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Аннотация
Рынок изменился. То, что работало вчера, сегодня сливает

бюджет. Блокировки площадок, ужесточение законов, приход ИИ
и экономические шоки ломают старые воронки. Большинство
компаний теряют деньги, потому что их маркетинг, PR и продажи
живут в изоляции, а бюджет распределяется «по привычке».

Эта книга — не просто сборник теорий. Это фундаментальное
руководство по созданию антихрупкой маркетинговой машины,
адаптированной под российские реалии.

Книга для предпринимателей и маркетологов.
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ГЛАВА 1. Анатомия

рыночного хаоса: почему
старые методы не работают

 
Введение к главе: Квантовый рынок и смерть старых карт
Добро пожаловать в эпицентр хаоса. Если вы открыли

эту книгу, надеясь найти здесь «секретную настройку тар-
гета», «волшебный скрипт для продаж» или «гарантирован-
ный способ получить миллион лидов за копейки» — закрой-
те её. Вы сэкономите себе годы иллюзий и миллионы рублей
слитых бюджетов.

Рынок 2026 года — это не рынок десятилетней давности.
Это не линейная дорога, где вы бросаете монету в рекламный
автомат, а на выходе получаете клиента. Это квантовое поле.
Это живая, дышащая, постоянно мутирующая экосистема, в
которой классические бизнес-модели тонут быстрее, чем вы
успеваете нажать кнопку «Запустить кампанию».

Представьте, что вы капитан корабля, который пытается
пересечь океан, используя карту, составленную в эпоху па-
русного флота. На карте обозначены безопасные гавани, ко-
торых давно не существует, и не указаны подводные течения,
которые сегодня разрывают корпуса современных лайнеров.
Именно так сегодня чувствуют себя 80% предпринимателей
и маркетологов. Они применяют «линейный маркетинг» в



 
 
 

мире «сетевых эффектов». Они ищут «серебряные пули» в
эпоху, где броня клиентов непробиваема.

В этой главе мы проведем анатомическое вскрытие совре-
менного рынка. Мы не будем хоронить старые методы с пом-
пой — мы разложим их по полочкам, посмотрим, что имен-
но сломалось на уровне нейробиологии, поведенческой эко-
номики и корпоративной структуры, и, главное, поймем, как
построить бизнес, который не просто выживает в шторм, а
использует энергию этого шторма для роста. Понимание ди-
агноза — это уже половина лечения. Пристегните ремни. Мы
начинаем.

Пункт 1.1. Кризис линейного маркетинга: от воронки к
бесконечной петле

Метафора: Линейный маркетинг — это попытка
накормить человека, ведя его по коридору из десяти
дверей, за каждой из которых его пытаются заставить
купить хлеб. Бесконечная петля — это приглашение
его на кухню, где он сам учится печь хлеб, становится
частью сообщества пекарей и приводит туда друзей.

Что такое линейный маркетинг в его классическом
понимании? Это модель, которую нам рисовали в биз-
нес-школах последние 30 лет. Ее суть можно описать
простой схемой: Показ рекламы → Привлечение вни-
мания → Лид (контакт) → Продажа → Повторная про-
дажа (если повезет).

Красиво, логично, понятно. Воронка продаж. Классика.



 
 
 

В 2000-х и начале 2010-х эта модель работала безотказно,
как швейцарские часы. Интернет был диким западом, бан-
нерная слепота отсутствовала, а алгоритмы соцсетей пока-
зывали органический контент миллионам. Вы покупали тра-
фик, он превращался в лиды, лиды — в клиентов, клиенты
— в деньги. Маркетологи чувствовали себя богами, нажима-
ющими на кнопки.

Но что- пошло не так. Воронка превратилась в решето. И
на это есть три фундаментальные причины, лежащие в обла-
сти поведенческой психологии.

Причина первая: Нелинейность пути клиента
(Journey Map). В 2005 году путь клиента выглядел так:
увидел баннер → перешел на сайт → купил. Сего-
дня нейробиологи и аналитики данных доказали: путь
клиента — это лабиринт из 20—30 касаний, который
не имеет ни начала, ни конца. Человек видит ваш пост
в Telegram, потом читает отзыв на «Яндекс. Картах»,
потом слушает подкаст с вашим основателем, потом
гуглит отзывы, потом показывает жене, потом ждет
зарплату, потом возвращается через месяц по прямо-
му заходу. Как вы это отследите в линейной воронке?
Никак. Воронка предполагает, что клиент движется
сверху вниз. В реальности клиент движется по спира-
ли, возвращаясь на одни и те же этапы по dozens раз.

Причина вторая: Когнитивный иммунитет и бан-
нерная слепота. Средний человек в 2026 году видит



 
 
 

от 10 000 до 15 000 рекламных сообщений в день.
Мозг, чтобы не сойти с ума, выработал защитный ме-
ханизм — селективное внимание. Он физически не
видит то, что похоже на рекламу. Доверие стало важ-
нее охвата. Раньше работало правило: больше пока-
зов = больше продаж. Сегодня это правило работает
наоборот: больше навязчивых показов без ценности
= больше негатива и блокировок. Доверие нельзя ку-
пить за CPM (стоимость тысячи показов). Доверие за-
рабатывается через PR, экспертизу и репутацию.

Причина третья: Математическая смерть фокуса
на лидогенерации. Фокус только на первом пункте во-
ронки («привлечь») убивает LTV (Lifetime Value — по-
жизненную ценность клиента). Давайте посмотрим на
сухую математику. Допустим, вы тратите 5 000 рублей
на привлечение клиента (CAC). Он покупает один раз
на 4 000 рублей и уходит. Вы в минусе на 1 000 рублей.
Ваша воронка «сработала», маркетолог получил бонус
за количество лидов, а бизнес потерял деньги. Но ес-
ли бы вы работали над удержанием, клиентом, кото-
рый доверяет бренду, купил бы еще 5 раз за год, при-
нес бы вам 24 000 рублей выручки и привел бы двух
друзей. Разница — не в продукте, а в архитектуре вза-
имодействия.

Что пришло на смену воронке? Бесконечная петля вовле-
чения (The Infinite Loop). Представьте себе не воронку, а



 
 
 

восьмерку, где клиент постоянно циркулирует между вашим
брендом и своей жизнью. Он покупает → получает класс-
ный сервис и эмоциональный отклик → рассказывает дру-
зьям (сарафанное радио) → друзья приходят (бесплатный
трафик) → он покупает снова → оставляет отзыв → вы его
благодарите и даете эксклюзив → он становится амбассадо-
ром. Это не линейный процесс. Это экосистема. И в этой эко-
системе каждая точка контакта работает на все остальные.

Кейс из практики: Трансформация B2B-сервиса Компа-
ния N занималась продажей сложного софта для автомати-
зации. Они лили 80% бюджета в контекстную рекламу. CPL
(стоимость лида) был высоким — 12 000 рублей. Конвер-
сия в продажу — 3%. Казалось бы, математика сходится на
грани. Но они посчитали глубже. Оказалось, что клиенты,
которые перед покупкой скачали их бесплатное исследова-
ние (контент-маркетинг), прочитали колонку CEO в дело-
вом СМИ (PR) и только потом запросили демо, имели LTV
в 4 раза выше, а цикл сделки был короче на 2 месяца. «Го-
рячие» лиды из контекста часто были «случайными» и тре-
бовали месяцев уговоров. Компания перестроила стратегию:
30% бюджета — в контент-маркетинг и PR (построение до-
верия), 30% — в контекст (захват спроса), 20% — в ретар-
гетинг и email-прогрев, 20% — в реферальную программу.
Через год CPL снизился до 4 500 рублей, а средний LTV
клиента вырос на 300%.

Вопросы для самопроверки:



 
 
 

Сколько касаний в среднем делает клиент перед по-
купкой у вас? Если вы не знаете — вы не управляете
процессом, вы играете в рулетку.

Какой процент вашей выручки дают повторные по-
купки и рекомендации? Если меньше 30% — у вас про-
блемы с удержанием, и ваша воронка протекает.

Отслеживаете ли вы путь клиента после первой продажи?
Если нет — вы слепы.

Главный вывод: Линейный маркетинг умер. Да
здравствует циклический маркетинг. Ваша задача —
не просто привести клиента к первой покупке, а
встроить его в орбиту вашего бренда. Воронка — это
инструмент XX века. Петля вовлечения — инструмент
XXI.

Пункт 1.2. Эффект силоса в компаниях: невидимый убий-
ца бюджетов

Метафора: Эффект силоса — это когда оркестр иг-
рает великую симфонию, но каждый музыкант нахо-
дится в отдельной звукоизолированной комнате, слы-
шит только себя и играет в собственном темпе. Со сто-
роны это кажется адским шумом.

Термин «силос» (от англ. silo — бункер, силосная
башня) пришел в бизнес-лексикон из сельского хозяй-
ства. Силосные башни — это изолированные храни-
лища, которые стоят рядом, но не сообщаются между
собой. Зерно из одной башни не может пересыпать-



 
 
 

ся в другую без участия человека. В бизнесе «эффект
силоса» — это ситуация, когда отделы компании ра-
ботают изолированно друг от друга. Маркетологи —
в своей башне, PR-менеджеры — в своей, продавцы
— в своей, продукт — в своей. Каждый делает свою
работу хорошо, но общей картины никто не видит. И
главное — они не координируют действия.

Как силос съедает до 30% вашего бюджета? Давай-
те разберем на конкретном сценарии. Компания за-
пускает новый продукт. Что происходит в типичной
«силосной» компании:

Отдел маркетинга разрабатывает кампанию. Таргетологи
настраивают рекламу с месседжем: «Инновационный про-
дукт для профессионалов. Скидка 20%».

PR-отдел параллельно готовит пресс-релиз для СМИ.
Они формулируют месседж иначе: «Революционное реше-
ние для бизнеса, меняющее рынок».

Отдел продаж получает продукт и начинает продавать его
со своими аргументами: «Надежный инструмент по доступ-
ной цене, закрываем сделку до конца квартала».

Служба поддержки вообще не в курсе запуска и отвечает
клиентам по старым скриптам, не зная про акцию.

Что видит клиент? Человек видит рекламу про «инно-
вации и скидки». Переходит на сайт — там про «револю-
цию». Звонит в отдел продаж — ему говорят про «надеж-
ность и доступность», но не упоминают скидку. Задает во-



 
 
 

прос в поддержку — получает ответ, который вообще не про
тот продукт. Результат: Клиент в когнитивном диссонансе.
Он не понимает, что ему продают. Доверие падает до нуля.
Конверсия — тоже. А компания списывает 30% бюджета на
«неэффективный маркетинг», хотя проблема не в маркетин-
ге. Проблема в силосе.

Математика потерь от разобщенности: Пример
компании со штатом 50 человек и маркетинговым
бюджетом 5 млн рублей в месяц:

Дублирование работы. Маркетолог делает исследование
аудитории. PR-менеджер делает свое исследование. Продав-
цы проводят свои опросы. Итого: 3 отдела делают одну и ту
же работу. Потеря: ~500 000 рублей в месяц на зарплатах.

Противоречивые месседжи. Реклама говорит одно, PR —
другое. Клиент путается. Конверсия падает на 15—20%. При
бюджете 5 млн это потеря 750 000 — 1 000 000 рублей по-
тенциальной выручки.

Упущенные синергии. PR-отдел получил публикацию в
крупном СМИ. Маркетологи об этом не знают и не исполь-
зуют этот факт в ретаргетинге. Потеря: до 30% эффективно-
сти от PR-активности.

Конфликты приоритетов. Маркетинг хочет лить в бренд-
кампании (долгосрочно). Продажи требуют лиды «здесь и
сейчас» (квартальные премии). Бюджет делится пополам, и
ни одна задача не решается качественно. Потеря: снижение
ROMI на 25—40%. Суммарные потери: от 25% до 35% эф-



 
 
 

фективности всех маркетинговых инвестиций.
Почему силос возникает: корни проблемы Силос не

возникает сам по себе. У него есть конкретные при-
чины:

Разные KPI у отделов. Маркетологу платят за лиды. PR-
менеджеру — за публикации (AVE или SOV). Продавцу —
за выручку. Каждый оптимизирует свою метрику, не думая
об общей цели. Маркетолог может нагнать 1000 «холодных»
лидов, выполнить свой KPI и получить бонус. Но продавцы
эти лиды не закроют. В итоге компания в проигрыше, а мар-
кетолог — с премией.

Разный язык коммуникации. Маркетологи говорят на
языке CTR, CPC, CPL. PR-менеджеры — на языке SOV,
AVE, тональности. Продавцы — на языке выручки, конвер-
сии, среднего чека. Они буквально говорят на разных языках
и не понимают друг друга.

Отсутствие единой системы данных. У маркетинга — своя
CRM. У продаж — своя. У PR — третья (или вообще Excel).
Данные не синхронизируются.

Практический инструмент: Как разрушить силос за
3 шага Шаг 1. Внедрите «Единый словарь метрик»
и общие OKR. Вместо разрозненных метрик введите
общие. Например, единый OKR на квартал: «Увели-
чить долю лояльных клиентов (LTV) на 20%». И мар-
кетолог, и пиарщик, и продавец должны понимать,
как их ежедневные задачи влияют на эту цифру. Шаг



 
 
 

2. Проводите еженедельные кросс-функциональные
«разборы полетов». Минимум — раз в неделю. По-
вестка: что сделано, что работает, какие есть гипоте-
зы. Все отделы в одной комнате (или Zoom). Правило
одно: запрещены жалобы на другие отделы. Только
факты и предложения по синергии. Шаг 3. Назначь-
те «Интегратора» (Head of Growth или CMO с полно-
мочиями). Человека, который будет отвечать за син-
хронизацию всех дисциплин. Его KPI — не количество
лидов и не количество публикаций, а общий ROMI и
NPS (индекс лояльности) клиентов.

Главный вывод: Эффект силоса — это не просто
«организационная проблема». Это финансовая дыра,
через которую утекают ваши деньги. Разрозненность
отделов — это осознанный выбор терять 30% бюдже-
та.

Пункт 1.3. Иллюзия «серебряной пули»: почему один ка-
нал не спасет

Метафора: Вера в «серебряную пулю» — это как ес-
ли бы вы пытались построить дом, используя только
молоток. Даже если молоток будет золотым и самым
дорогим на рынке, гвозди им не закрутишь, а стены
не возведешь.

Каждый маркетолог хотя бы раз в жизни слышал (или сам
говорил) фразу: «Вот если бы мы нашли тот самый канал,
который даст нам дешевых клиентов — и все проблемы ре-



 
 
 

шатся». «Нам просто нужно пробить TikTok», «Нам нужен
вирусный ролик», «Давайте найдем того самого блогера».
Эта фраза — классическая иллюзия «серебряной пули». Ве-
ра в то, что существует один волшебный канал, одна секрет-
ная настройка, один гениальный креатив, который решит все
проблемы бизнеса. Давайте сразу договоримся: такой пули
не существует. И никогда не существовало.

Почему «серебряная пуля» — это ловушка? Причи-
на первая: Каналы быстро выгорают (Закон энтропии
трафика). То, что работало в 2020 году, не работает
в 2026. Помните бум таргета в «ВКонтакте» в 2015-м?
Тогда можно было лить трафик по 5 рублей за клик.
Сегодня — 50—100 рублей. Помните, когда YouTube-
блогеры брали за интеграцию копейки? Сегодня то-
повые блогеры стоят как реклама по ТВ. Любой ка-
нал, который дает дешевых клиентов сегодня, завтра
будет дорогим. Это закон рынка: как только все по-
нимают, что канал работает, туда приходит конкурен-
ция, аукцион перегревается, и цена растет. Если ваш
бизнес держится на одном канале, вы сидите на поро-
ховой бочке.

Причина вторая: Разные каналы — для разных за-
дач (Инструментарий). Невозможно одним каналом
закрыть все задачи маркетинга. Судите сами:

Контекстная реклама — отлично работает с горячим
спросом, но плохо формирует новый.



 
 
 

Таргет в соцсетях — хорош для охвата холодной аудито-
рии, но требует долгого прогрева.

PR — строит доверие и узнаваемость, но не дает быстрых
продаж «здесь и сейчас».

Email-маркетинг — идеален для удержания, но бесполе-
зен для привлечения новой аудитории. Попытка найти один
канал, который будет делать всё — это как пытаться забить
гвоздь микроскопом. Инструмент не тот.

Причина третья: Клиент принимает решение ком-
плексно (Сетевой эффект). Мы уже говорили об этом
в пункте 1.1. Путь клиента — это не один канал. Это 20
—30 касаний в разных точках. И каждый канал вносит
свой вклад. Если вы уберете один — рухнет вся систе-
ма. Кейс: Компания продавала B2B-услуги. Они дума-
ли, что главный канал — контекстная реклама. Но ко-
гда провели сквозную атрибуцию, оказалось, что 70%
клиентов перед покупкой читали статьи в блоге ком-
пании, 45% видели публикации CEO в деловых СМИ,
30% получали рекомендации от партнеров. Контекст
был лишь финальной точкой, но без «прогрева» че-
рез контент и PR он бы не сработал. Убрав PR, они бы
убили контекст.

Что работает вместо «серебряной пули»? Синергия дис-
циплин. Это когда Marketing + PR + Ads работают как еди-
ный оркестр, а не как три солиста, каждый из которых тя-
нет одеяло на себя. Формула синергии: Исследования → По-



 
 
 

зиционирование → PR (доверие) → Реклама (масштаб) →
Удержание (LTV)

Математика синергии vs Иллюзии: Сценарий А (По-
иск пули): Бюджет 5 млн. 80% в один канал (таргет).
CPL 1000 руб. Через 3 месяца канал выгорает, CPL
растет до 2000 руб. ROMI падает до -50%. Компания в
панике меняет канал. История повторяется. Сценарий
Б (Синергия): Бюджет те же 5 млн. Распределение:
30% — PR и контент, 30% — таргет, 20% — контекст,
10% — email, 10% — рефералка. PR строит доверие →
таргет работает с «теплой» аудиторией → CPL снижа-
ется до 600 рублей. Контекст забирает горячий спрос.
Email и рефералка дают повторные продажи. Итого-
вый ROMI: +180%.

Главный вывод: «Серебряная пуля» — это миф, ко-
торый стоит бизнесу миллионов. Стабильный рост да-
ет не один канал, а синергия дисциплин. Исследова-
ния, PR, реклама, удержание — это не конкурирую-
щие стратегии, это части одного механизма.

Пункт 1.4. Эволюция потребительского внимания: валю-
та, которая обесценивается каждую секунду

Метафора: Внимание клиента в XXI веке — это лед
на солнце. Оно есть, но тает быстрее, чем вы успевае-
те донести до него свою суть.

Если в XX веке главной валютой были деньги, а в конце
XX — данные, то в XXI веке главной валютой стало вни-



 
 
 

мание. И эта валюта инфляционирует быстрее, чем любой
рубль или доллар. Давайте посмотрим на цифры, которые
отрезвляют:

В 2000 году средний человек мог сконцентрированно чи-
тать текст 12 секунд.

В 2015 году — 8 секунд.
В 2026 году — менее 5 секунд. Это меньше, чем время

концентрации золотой рыбки. И это не шутка, это данные
исследований нейробиологов и институтов внимания.

Почему внимание стало таким дефицитным? При-
чина первая: Информационный шум и когнитивная
перегрузка. Каждый день на человека обрушивается
гигантский объем информации: 300+ уведомлений в
смартфоне, 10 000+ рекламных сообщений, 150+ по-
стов в соцсетях. Мозг физически не может обработать
всё это. Он учится фильтровать. И фильтрует жестко,
отбрасывая 99% информации на уровне подсознания.

Причина вторая: Дофаминовая петля и клиповое
мышление. Соцсети, короткие видео, бесконечные
ленты — всё это построено на дофаминовой зависи-
мости. Мозг привыкает к быстрым «дозам» удоволь-
ствия. Длинные тексты, сложные продукты, вдумчи-
вый контент — всё это требует усилий, на которые
мозг больше не согласен. Он хочет «быстрого дофа-
мина».

Причина третья: Многозадачность как норма жиз-



 
 
 

ни. Человек 2026 года одновременно: смотрит сериал,
листает ленту, отвечает в мессенджере, слушает под-
каст и думает о работе. В такой ситуации ваше реклам-
ное сообщение конкурирует не с другими рекламами.
Оно конкурирует с жизнью человека. И чаще всего
проигрывает.

От длинных форматов к микро-моментам (Micro-
Moments). Давайте проследим эволюцию потребления кон-
тента. Эпоха лонгридов и часовых подкастов ушла. Насту-
пила эпоха микро-моментов. Микро-момент — это момент,
когда человек берет в руки телефон, чтобы быстро решить
какую-то задачу: посмотреть погоду, ответить на сообщение,
узнать цену, проверить доставку. В эти моменты он открыт
к информации, но только если она максимально релевантна
и коротка. Google выделяет 4 типа микро-моментов:

I-want-to-know (Хочу узнать) — исследование, отзывы.
I-want-to-go (Хочу пойти) — локальный поиск, карты.
I-want-to-do (Хочу сделать) — гайды, инструкции, туто-

риалы.
I-want-to-buy (Хочу купить) — сравнение цен, наличие,

промокоды.
Кейс перехода к микро-моментам: Сеть кофеен. В 2019

году они делали ставку на длинные email-рассылки с истори-
ями о кофе. Open Rate — 25%, но конверсия в посещение —
2%. В 2024 году компания интегрировалась с геосервисами.
Когда клиент проходит мимо кофейни в дождливую погоду,



 
 
 

он получает push-уведомление: «Ты в 100 метрах от нас. За-
беги на горячий раф — согрейся. Скидка 20% по ссылке».
Конверсия — 25%. Что изменилось? Компания поняла: кли-
ент не будет читать лонгрид о кофе на бегу. Но он отреаги-
рует на релевантное сообщение в нужный микро-момент.

Правила выживания в эпоху микро-моментов:
Первые 3 секунды решают всё. Если ваше видео, баннер,

письмо не зацепили за 3 секунды — вы потеряли клиента
навсегда.

Контент должен быть атомарным. Одна мысль — одно со-
общение. Не пытайтесь впихнуть в один пост 5 идей.

Контекст важнее креатива. Красивый баннер, показанный
не вовремя — мусор. Средний баннер, показанный в нужный
микро-момент — золото.

Главный вывод: Внимание клиента — самый дефи-
цитный ресурс 2026 года. Эпоха длинных форматов
закончилась. Наступила эра микро-моментов, где по-
беждает тот, кто умеет говорить коротко, точно и во-
время. И в этой эре доверие становится главной ва-
лютой.

Пункт 1.5. Экономика доверия: как PR снижает стоимость
денег

Метафора: Доверие — это не «что-то мягкое и
нематериальное». Это невидимый субсидиарный счет
в вашем банке. Когда у вас на нем много средств, ры-
нок прощает вам ошибки и дает кредиты. Когда счет



 
 
 

пуст — вас банкротят за любую оплошность.
Мы живем в мире, где доверие стало дороже денег. И это

не красивая метафора, это жесткая экономическая реаль-
ность. Статистика Edelman Trust Barometer неумолима:

92% потребителей доверяют рекомендациям друзей и
экспертов больше, чем любой рекламе.

Компании с высоким уровнем доверия растут в 2,5 раза
быстрее конкурентов.

Снижение CAC (стоимости привлечения клиента) на 30
—50% у брендов с сильной репутацией.

Как доверие снижает CAC: Математика «Налога на
недоверие» Давайте разберем механику на двух сцена-
риях. Сценарий А: Бренд без доверия (Нет PR, нет ре-
путации). Компания продает онлайн-курс. Чтобы кли-
ент решился на покупку, ему нужно: увидеть рекламу
10 раз, перейти на сайт 4 раза, почитать отзывы (кото-
рых мало), посмотреть вебинар, получить 3 письма из
рассылки. И только потом купить. CAC: 8 000 рублей.
Компания платит «налог на недоверие» за каждое ка-
сание.

Сценарий Б: Бренд с доверием (Сильный PR, личный
бренд CEO). Та же компания, но через год работы с PR: CEO
регулярно выступает в деловых СМИ. В Forbes, РБК — 15
публикаций. На отзовиках — 500+ отзывов. Что происходит
с клиентом: Он видит рекламу 1—2 раза. Гуглит бренд —
видит публикации в СМИ. Читает отзывы. Покупает сразу.



 
 
 

CAC: 3 500 рублей. Разница — 4 500 рублей с каждого кли-
ента. При привлечении 1000 клиентов в год — это 4,5 мил-
лиона рублей чистой прибыли, сэкономленной только за счет
доверия.

Из чего складывается доверие? Доверие — это конкрет-
ные компоненты, которые можно измерить и построить:

Экспертность. Клиент должен верить, что вы разбираетесь
в том, что продаете. Это строится через публикации в про-
фильных СМИ, кейсы, исследования.

Прозрачность. Клиент должен видеть, что вы не скрывае-
те. Открытые цены, честные условия, публичные ответы на
негатив.

Социальное доказательство. Клиент смотрит на других.
Отзывы, известные клиенты, рекомендации.

Консистентность. Клиент должен видеть единый образ во
всех точках контакта. Одинаковый тон голоса, единый визу-
альный код.

PR как главный инструмент построения доверия. PR
(Public Relations) — это не «публикации в газетах ради га-
лочки». Это системная работа по построению репутации и
доверия. И в 2026 году PR — это не «приятное дополнение»
к маркетингу, а его фундамент. Публикации в СМИ работа-
ют как мощнейшее социальное доказательство. Когда кли-
ент видит бренд в Forbes, он автоматически повышает уро-
вень доверия. Это работает сильнее любой таргетированной
рекламы. Экспертный контент формирует авторитет. Люди



 
 
 

покупают у людей.
Главный вывод: Доверие — это жесткая экономи-

ческая категория, которая напрямую влияет на вашу
прибыль. В эпоху информационного шума выигрыва-
ет не тот, кто громче кричит, а тот, кому доверяют. И
главный инструмент построения доверия — это стра-
тегический PR.

Пункт 1.6. Матрица рыночных угроз: как видеть минное
поле

Метафора: Бизнес без матрицы угроз — это сапер,
который идет через поле с закрытыми глазами, наде-
ясь на авось. Матрица угроз — это ваш металлоиска-
тель и карта минных заграждений.

Любой бизнес существует в среде, полной угроз. Но боль-
шинство компаний реагируют на угрозы постфактум: когда
конкурент уже забрал клиентов, когда алгоритмы площадки
уже изменились, когда репутационный кризис уже разгорел-
ся. Упреждающее управление рисками — это то, что отли-
чает зрелый бизнес от реактивного.

Структура матрицы угроз: Матрица угроз — это
таблица, где по осям отложены:

Вероятность угрозы (низкая, средняя, высокая).
Влияние на бизнес (низкое, среднее, критическое).
10 ключевых угроз для бизнеса в 2026 году (Фрагмент):
Изменение алгоритмов рекламных площадок. (Вероят-

ность: высокая. Влияние: критическое). Пример: VK изме-



 
 
 

нил алгоритм ленты, и охваты органических постов упали
на 60%. Защита: Диверсификация каналов, развитие owned-
каналов (сайт, email-база).

Действия конкурентов (демпинг, копирование). (Вероят-
ность: высокая. Влияние: среднее). Защита: Сильное пози-
ционирование, уход от конкуренции ценой, фокус на LTV.

Репутационные кризисы (вирусный негатив). (Вероят-
ность: средняя. Влияние: критическое). Защита: Система
мониторинга (SERM), заготовленные кризисные протоколы,
«банк доверия».

Зависимость от одного канала. (Вероятность: высокая.
Влияние: критическое). Защита: Правило 30% — ни один
канал не должен давать больше 30% трафика.

AI-революция. (Вероятность: высокая. Влияние: высо-
кое). Компании, которые не адаптируются, проиграют тем,
кто использует ИИ для генерации контента и аналитики.

Практический инструмент: Алгоритм работы с мат-
рицей

Соберите кросс-функциональную команду и пропишите
все возможные угрозы.

Оцените каждую по шкале от 1 до 3 (Вероятность × Вли-
яние).

Угрозы с баллом 6—9 — это ваши «красные зоны». По
ним должен быть разработан детальный план «План Б» (кто
отвечает, какие ресурсы, первые шаги).

Пересматривайте матрицу раз в квартал.



 
 
 

Главный вывод: Матрица рыночных угроз — это не
«бумажка для галочки». Это инструмент выживания.
Бизнес, который видит угрозы заранее, может их ней-
трализовать.

Пункт 1.7. Чек-лист аудита текущей ситуации: МРТ ваше-
го маркетинга

Прежде чем строить новое, нужно честно оценить, что
есть сейчас. Аудит — это не «поиск виноватых», а «диагно-
стика пациента». Без диагноза лечение невозможно. Этот
чек-лист — пошаговый алгоритм, который поможет вам за
1—2 дня провести аудит маркетинговой ситуации в вашей
компании.

Структура чек-листа (Оценка по 5-балльной шкале:
1 — критическая проблема, 5 — отлично):

Блок 1: Стратегия и позиционирование
Есть ли у компании четкое позиционирование, которое

может сформулировать любой сотрудник?
Понимаете ли вы, чем отличаетесь от конкурентов, кроме

цены?
Знаете ли вы свою целевую аудиторию глубже, чем «муж-

чины и женщины 25—45»?
Блок 2: Синхронизация отделов (Борьба с силосом)
Проводятся ли регулярные кросс-функциональные встре-

чи маркетинга, PR, продаж?
Есть ли у отделов общие KPI (например, ROMI или LTV)?
Используется ли единая система данных (сквозная анали-



 
 
 

тика)?
Блок 3: Каналы привлечения и диверсификация
Диверсифицированы ли каналы трафика? (Ни один канал

не дает больше 30% лидов).
Отслеживаете ли вы путь клиента до покупки (атрибу-

ция)?
Есть ли у вас система работы с «теплой» аудиторией (ре-

таргетинг, email)?
Блок 4: Репутация и доверие (PR и SERM)
Есть ли у компании публикации в авторитетных СМИ за

последний год?
Ведется ли системная работа с отзывами на картах и от-

зовиках?
Есть ли личный бренд у основателя/топ-менеджеров?
Блок 5: Удержание и LTV
Знаете ли вы свой LTV по сегментам клиентов?
Какой процент выручки дают повторные продажи?
Ведется ли работа с «уснувшими» клиентами (win-back)?
Интерпретация результатов:
150—175 баллов: Отличная ситуация. У вас зрелая мар-

кетинговая система. Фокус — на оптимизации и масштаби-
ровании.

100—149 баллов: Хорошая база, но есть разрывы. При-
оритет — устранение критических пробелов (чаще всего в
удержании или синхронизации).

50—99 баллов: Серьезные проблемы. Система разрознен-



 
 
 

на. Нужна системная перестройка.
Менее 50 баллов: Критическая ситуация. Бизнес работает

«вслепую». Нужны срочные изменения.
Главный вывод: Аудит — это регулярная практика.

Проводите его минимум раз в квартал. Это ваш «ме-
дицинский осмотр» для бизнеса.

Пункт 1.8. Синергия как антихрупкость: как строить си-
стему, которая крепчает от кризисов

Метафора: Хрупкий бокал разбивается при паде-
нии. Упругий мяч отскакивает. Антихрупкий мускул
растет сильнее после микротравм. В каком из этих со-
стояний находится ваш маркетинг?

Термин «антихрупкость» ввел Нассим Талеб. Суть:
Хрупкое — ломается под давлением (стекло).
Устойчивое — выдерживает давление, но не меняется (ка-

мень).
Антихрупкое — становится сильнее от давления, стресса

и хаоса (мышцы, иммунитет, эволюция).
Большинство бизнесов — хрупкие. Они ломаются или

стагнируют при кризисах (смена алгоритмов, уход конкурен-
та, черный PR). Но есть бизнесы, которые становятся силь-
нее от кризисов. И синергия Marketing + PR + Ads — это
один из ключей к антихрупкости.

Почему разрозненные системы хрупки? Компания,
где маркетинг, PR и реклама работают изолированно,
хрупкая. Потому что:



 
 
 

Зависимость от одного канала. Если 70% трафика идет из
одного источника, его потеря = смерть.

Отсутствие «банка доверия». Если репутация не строится
системно, любой кризис может обрушить бизнес. Клиенты
уходят при первом скандале.

Нет синергии. Каждый канал работает сам по себе. В кри-
зис они не поддерживают друг друга.

Как синергия делает систему антихрупкой? Синер-
гия Marketing + PR + Ads создает систему, где каждый
элемент поддерживает другие. В кризис эта поддерж-
ка становится критичной.

Диверсификация каналов. Когда у вас 10+ каналов, и ни
один не дает больше 20% трафика, потеря одного — не ка-
тастрофа. Это неприятность, но не смерть.

«Банк доверия». Сильная репутация, построенная через
PR, — это подушка безопасности. В кризис клиенты проща-
ют ошибки тем, кому доверяют. Пример: Крупный ритейлер
столкнулся со скандалом (сбой доставки). Выручка упала на
15%. Но благодаря сильному «банку доверия» (годы рабо-
ты с PR, лояльная база), компания восстановилась за месяц.
Конкурент без репутации потерял бы 50%+ клиентов навсе-
гда.

Взаимная поддержка каналов. В кризис каналы поддер-
живают друг друга: PR дает «бесплатный» трафик, когда нет
бюджета на рекламу. Реклама усиливает PR-публикации че-
рез ретаргетинг. Контент-маркетинг работает на SEO, давая



 
 
 

дешевый трафик. Email-база позволяет коммуницировать с
клиентами без зависимости от площадок.

Практический инструмент: Стресс-тест на анти-
хрупкость Задайте себе вопрос: «Что будет с моей вы-
ручкой завтра, если…»

…наш основной канал трафика заблокируют или изменят
алгоритм?

…наш главный конкурент выйдет на рынок с демпингом?
…о нас выйдет разоблачительная статья с фейковыми, но

вирусными обвинениями? Если ответ «мы умрем» — вы
хрупки. Если ответ «мы активируем План Б, перераспреде-
лим бюджет на PR и owned-каналы, и используем кризис для
укрепления лояльности» — вы антихрупки.

Главный вывод: Антихрупкость — это не роскошь,
а необходимость в мире, где кризисы стали нормой. И
синергия Marketing + PR + Ads — это главный инстру-
мент построения антихрупкой системы.

Пункт 1.9. Тренд на прозрачность: радикальная честность
как новая норма

Метафора: В эпоху информационного асимметриз-
ма продавец всегда знал о товаре больше покупателя.
Сегодня эта асимметрия разрушена. Покупатель зна-
ет о продавце всё. И если вы пытаетесь скрыть прав-
ду — вы не хитрый стратег, вы динозавр.

Потребитель 2026 года — самый скептический и требо-
вательный за всю историю. Он вырос в мире, где реклама



 
 
 

повсюду, бренды врут, инфлюенсеры продают то, во что не
верят. И в какой-то момент потребитель сказал: «Хватит».
Тренд на прозрачность — это ответ на этот запрос. Люди хо-
тят знать: из чего сделан продукт, какова реальная цена, ка-
кие у компании ценности, как она относится к сотрудникам
и экологии.

Цифры, которые подтверждают тренд:
86% потребителей говорят, что прозрачность важна при

выборе бренда.
73% готовы платить больше за продукцию прозрачных

брендов.
Компании, декларирующие прозрачность, растут на 20—

30% быстрее конкурентов.
Что значит «прозрачность» на практике?
Прозрачность цены. Открытая калькуляция себестоимо-

сти. Пример: Бренд одежды Everlane публикует breakdown
цены: сколько стоит ткань, работа, транспорт, наценка. Это
вызывает взрывной рост доверия.

Прозрачность продукта. Открытый состав, происхожде-
ние ингредиентов, условия производства.

Прозрачность коммуникаций. Честные ответы на негатив.
Признание ошибок. Отсутствие скрытой рекламы.

Прозрачность процессов. Показ «кухни» изнутри. Исто-
рии сотрудников. Behind the scenes контент.

Почему прозрачность работает? Она снижает ко-
гнитивный диссонанс. Когда бренд честен, клиенту не



 
 
 

нужно гадать: «А что они скрывают?». Мозг расслаб-
ляется, доверие растет. Она создает эмоциональную
связь. Честность — это человеческое качество. Люди
покупают у людей. Она защищает от кризисов. Если
вы честны с самого начала, вам нечего скрывать. Лю-
бой скандал — просто повод объяснить, а не оправ-
дываться.

Кейс: Сеть ресторанов переписала все акции про-
стым языком, опубликовала полный состав всех блюд
с калорийностью и рассказала о поставщиках. Резуль-
тат за год: Рост NPS с 35 до 72. Увеличение повторных
посещений на 40%. Снижение негативных отзывов на
60%.

Главный вывод: Прозрачность — это не тренд,
а новая норма. В мире, где информация доступна
всем, скрытность становится не просто неэтичной, но
и невыгодной. Бренды, которые выбирают прозрач-
ность, строят более крепкие связи с клиентами и рас-
тут быстрее.

Заключение главы 1: Анатомия нового мира
Мы завершили первую главу — анатомическое вскрытие

современного рынка. Мы увидели, что:
Линейный маркетинг умер. Ему на смену пришли беско-

нечные петли вовлечения.
Эффект силоса съедает до 30% бюджета. Разроз-

ненность отделов — это финансовая дыра.



 
 
 

«Серебряной пули» не существует. Работает только си-
нергия дисциплин.

Внимание клиента стало дефицитным ресурсом. Эпоха
микро-моментов требует новых подходов.

Доверие — главная валюта. PR — главный инструмент его
построения.

Матрица угроз позволяет видеть риски заранее.
Синергия делает систему антихрупкой.
Прозрачность — новая норма.
Все эти пункты связаны одной идеей: маркетинг, PR и ре-

клама — это не три разные профессии, а три части одного
организма. И этот организм либо работает синергично, либо
умирает.

Но как построить эту синергию? Как понять, кто ваша
аудитория в мире, где соц-дем больше не работает? Как най-
ти скрытые ниши и истинные мотивы покупки? В следующей
главе мы перейдем от диагностики к действию. Мы погово-
рим о том, как проводить глубинное исследование рынка и
конкурентов, чтобы понять, где вы находитесь и куда дви-
гаться. Мы научимся видеть то, что скрыто от поверхност-
ного взгляда.



 
 
 

 
ГЛАВА 2. Глубинное исследование

рынка и конкурентов:
рентген вашей ниши

 
Введение к главе: Архитектура на песке
Если первая глава была честным диагнозом: «Старые ме-

тоды умерли, рынок хаотичен», то вторая глава — это ваш
выход в операционную. Прежде чем делать разрезы и вли-
вать миллионы в рекламу, нужно сделать МРТ. Нужно по-
нять, где именно находится опухоль рынка, а где — здоро-
вые ткани, готовые к росту.

Большинство компаний в России проводят исследование
рынка «для галочки». Скачивают готовый отчет с сайта ана-
литического агентства за 100 000 рублей, смотрят на кра-
сивые круговые диаграммы, делают презентацию для сове-
та директоров — и кладут ее в стол. А потом удивляются:
почему таргет не конвертит, почему клиенты уходят к кон-
курентам, почему запуск нового продукта провалился, хотя
«все по ТЗ».

Проблема в том, что они исследуют не то, не тех и не так.
Они ищут подтверждение своей правоты, а не объективную
реальность. Они верят в «среднестатистического пользова-
теля» — фантома, которого не существует в природе.

В этой главе мы научим вас проводить глубинную развед-



 
 
 

ку. Мы покажем, как использовать методы OSINT (развед-
ки по открытым источникам) для вскрытия слабостей кон-
курентов. Мы освоим методологию JTBD, чтобы найти ис-
тинные, скрытые мотивы покупки. Мы научимся избегать
«ошибки выжившего», которая стоит бизнесам миллиарды.
И главное — мы покажем, как превратить сухие данные
опросов в мощнейшие PR-инфоповоды, которые подхватят
федеральные СМИ.

Забудьте про интуицию. В 2026 году выигрывает тот, кто
задает правильные вопросы. Пристегните ремни. Мы идем в
разведку.

Пункт 2.1. За пределами соц-дема: смерть «среднестати-
стического пользователя»

Метафора: Пытаться продать всем мужчинам от 25
до 45 лет — это как пытаться накормить всех жителей
города одним и тем же блюдом, игнорируя тот факт,
что у половины из них аллергия на глютен, а третьи
— веганы.

Начнем с главного заблуждения, которое убивает марке-
тинговые бюджеты уже 20 лет. Это вера в социально-демо-
графические характеристики (соц-дем). «Наша ЦА — жен-
щины 25—45 лет, доход средний+, города-миллионники».

Давайте посмотрим на эту «ЦА» через лупу поведенче-
ской психологии. Женщина А (32 года): Фрилансер-дизай-
нер, живет в Москве, ценит эстетику, пьет матча, покупает
кофемашину SMEG за 80 000 рублей, потому что ей важен



 
 
 

«эстетичный» утренний ритуал. Женщина Б (40 лет): Дирек-
тор школы в регионе, трое детей, ценит надежность и эко-
номию времени, покупает кофемашину Delonghi за 35 000
рублей, потому что ей нужна «рабочая лошадка» с автома-
тической промывкой, которую не нужно обслуживать.

Обе они попадают в описание «женщины 25—45, сред-
ний+». Но у них разные вселенные болей, триггеров и барье-
ров. Если вы покажете им одну и ту же рекламу про «вкус-
ный кофе для всей семьи» — Женщина А пролистнет ее, по-
тому что она не про семью, а про гедонизм. Женщина Б ку-
пит, но будет разочарована, когда поймет, что машина слиш-
ком сложная в уходе.

Что такое поведенческая и психографическая сег-
ментация? Вместо устаревшего соц-дема современ-
ный маркетинг использует два других слоя:

Поведенческая сегментация: Как человек взаимодейству-
ет с категорией? (Частота покупок, реакция на скидки, ло-
яльность к брендам, каналы поиска информации).

Психографическая сегментация: Во что он верит? Чего он
боится? Какой у него образ жизни? (Ценности, страхи, хоб-
би, медиа-предпочтения).

Практический инструмент: Матрица «Ценности и
Страхи» Чтобы выйти за пределы соц-дема, заполни-
те матрицу для каждого вашего реального сегмента:

Главная ценность: (Например: Статус / Безопасность /
Экономия времени / Эстетика).



 
 
 

Главный страх: (Например: Потерять деньги / Выглядеть
глупо в глазах коллег / Не успеть к дедлайну).

Триггер покупки: (Событие в жизни: переезд, смена рабо-
ты, рождение ребенка).

Барьер: (Что мешает купить прямо сейчас: «доро-
го», «сложно настроить», «нет доверия»).

Математика правильной сегментации Сценарий А
(Старый подход): Бюджет 1 млн руб. Охват 100 000 че-
ловек. Общий месседж. Конверсия 0,5%. Выручка 25
млн. ROMI 2400%. Сценарий Б (Психографика): Бюд-
жет 1 млн руб. Охват те же 100 000, но разбитых на 4
сегмента с разными месседжами. Конверсия 2%. Вы-
ручка 100 млн. ROMI 9900%. Разница в 4 раза только
на этапе привлечения. А ведь есть еще LTV.

Главный вывод: Соц-дем — это кладбище марке-
тинга. Поведенческая и психографическая сегмента-
ция — это пульс рынка. Без понимания страхов и цен-
ностей вы будете стрелять из пушки по воробьям.

Пункт 2.2. Анализ конкурентов через «черный ход»:
OSINT для маркетолога

Метафора: Изучать конкурентов по их сайту и соц-
сетям — это как приходить на собеседование в парад-
ном костюме. Вы видите только фасад. Чтобы узнать,
где у компании «болит», нужно заходить через черный
ход.

Когда компании делают анализ конкурентов, они



 
 
 

обычно смотрят на сайт, читают пресс-релизы и счи-
тают охваты в соцсетях. Это маркетинговый шум.
Правда скрыта в операционных и финансовых сле-
дах.

Инструмент 1: Анализ вакансий как индикатор стратеги-
ческих дыр Вакансии — это крик о помощи или карта буду-
щего.

Если конкурент массово нанимает менеджеров по удержа-
нию (Retention) и специалистов по работе с претензиями —
у них катастрофический отток клиентов и проблемы с про-
дуктом. Ваше УТП: «Мы не теряем клиентов, наша поддерж-
ка на связи 24/7».

Если они нанимают архитекторов баз данных и DevOps-
инженеров — у них технические проблемы, сайт падает. Ва-
ше УТП: «Безотказная система, SLA 99.9%».

Если они ищут PR-директора с зарплатой в 3 раза выше
рынка — у них репутационный кризис или готовятся к IPO/
продаже.

Инструмент 2: Парсинг рекламных кабинетов
(TargetHunter, Pepper.ninja) Не смотрите на то, что конку-
рент публикует органически. Посмотрите, куда он сливает
бюджет. Сервисы парсинга показывают «темный архив» ре-
кламных креативов.

Если один и тот же креатив крутится 3 месяца — он ра-
ботает (берите на вооружение).

Если они меняют креативы каждые 3 дня — они в панике,



 
 
 

аудитория выгорает, ниша перегрета.
Смотрите на их «офферы-крючки». Что они дают на пер-

вом экране? Скидку? Бесплатный аудит? Гайд?
Инструмент 3: Судебные реестры и тендеры Откройте

картотеку арбитражных судов или сервисы вроде «СБИС» /
«Контур. Фокус».

Если конкурент судится с подрядчиками за неоплаченные
работы — у них кассовый разрыв.

Если они выиграли крупный гос тендер — у них есть день-
ги, они будут демпинговать на частном рынке, чтобы утили-
зировать мощности. Готовьтесь к ценовой войне или уходи-
те в нишу премиум-сервиса.

Главный вывод: Фасад конкурента лжет. Его вакан-
сии, судебные иски и скрытые рекламные связки рас-
сказывают всю правду об их уязвимостях. Находите
эти дыры и бейте туда своим УТП.

Пункт 2.3. Картирование болей и инсайтов: Методология
JTBD

Метафора: Клиент не покупает дрель. Он покупает
дырку в стене. А дырка в стене ему нужна, чтобы пове-
сить полку. А полка нужна, чтобы организовать про-
странство. А пространство нужно, чтобы почувство-
вать контроль над хаосом в своей жизни.

Классический маркетинг спрашивает: «Какие характери-
стики продукта вам важны?». Клиент врет, потому что сам
не знает, почему он покупает. Методология Jobs To Be Done



 
 
 

(JTBD), разработанная Клейтоном Кристенсеном из Гарвар-
да, утверждает: клиент «нанимает» продукт, чтобы выпол-
нить определенную «работу» в своей жизни.

Три слоя «Работы» (Jobs):
Функциональная работа: Какую практическую задачу ре-

шает продукт? (Например: быстро добраться из точки А в
точку Б).

Эмоциональная работа: Какое чувство дает продукт? (На-
пример: почувствовать себя успешным, снизить тревож-
ность, избежать стыда).

Социальная работа: Как продукт влияет на статус в глазах
других? (Например: показать коллегам, что я преуспеваю).

Алгоритм проведения «Switch-интервью» (Интер-
вью о моменте переключения) Не спрашивайте «по-
чему вы купили?». Спрашивайте про контекст.

«Вспомните день, когда вы впервые подумали: „Всё, мне
нужно что-то менять“. Что произошло в вашей жизни? Ка-
кая искра?»

«Что вы пробовали до этого? Какие „костыли“ использо-
вали, чтобы решить проблему?»

«Что стало последней каплей, заставившей вас достать ко-
шелек именно в тот день?»

«Что чуть не помешало покупке? Какой страх вас тер-
зал?»

Кейс: Инсайт, который перевернул B2B Компания
продавала сложную CRM-систему для отделов про-



 
 
 

даж. Они думали, что их клиент — Директор по про-
дажам (Функциональная работа: контролировать ме-
неджеров). Но глубинные интервью по JTBD выяви-
ли шокирующую вещь. Решал не Директор. Решал ли-
нейный менеджер, который должен был ежедневно
вбивать туда данные.

Эмоциональная работа линейного менеджера: «Я хочу
тратить на рутину 15 минут, а не 2 часа, чтобы успеть уйти
домой к детям и не чувствовать себя роботом».

Социальная работа: «Я хочу, чтобы начальник хвалил ме-
ня за высокие продажи, а не ругал за незаполненные карточ-
ки». Компания изменила позиционирование. Вместо «Жест-
кий контроль для директоров» они сделали «CRM, которая
экономит менеджеру 2 часа в день и сама ставит задачи».
Конверсия из демо в сделку выросла в 4 раза, потому что они
начали продавать «решение» тому, кто реально «нанимал»
продукт.

Главный вывод: Люди не покупают характеристи-
ки. Они покупают лучшую версию себя. Найдите эмо-
циональную и социальную «работу» — и вы получите
УТП, которое невозможно скопировать.

Пункт 2.4. Ошибка выжившего в аналитике: почему чу-
жой успех — это ловушка

Метафора: Изучать успешные кейсы рынка и ко-
пировать их — это как изучать тактику выживших в
авиакатастрофе, игнорируя тех, кто разбился, делая



 
 
 

ровно то же самое.
«Ошибка выжившего» (Survivorship bias) — это когнитив-

ное искажение, когда мы делаем выводы только на основе
«выживших» (успешных) примеров, игнорируя базу тех, кто
«не выжил».

Как это убивает маркетинг в 2026 году: Вы читае-
те кейс на VC.ru: «Как мы сделали вирусный ролик в
TikTok и получили 10 000 лидов по 50 рублей». Вы бе-
жите к директору, требуете бюджет, снимаете ролик,
сливаете 500 000 рублей — и получаете 0 лидов. Поче-
му? Потому что в статье не написано, что этот бренд
потратил 3 года на построение лояльного комьюнити,
что у них специфический продукт (эмоциональный), и
что они показали вам только один залетевший ролик
из ста снятых, которые набрали по 100 просмотров.
Вы не видите «кладбища» их неудачных гипотез.

Правила защиты от «ошибки выжившего»:
Ищите базу. Если 1 компания из 100 выросла в 10 раз бла-

годаря Telegram-каналам — это не значит, что вам тоже нуж-
но. Это значит, что у вас 1% шанс, если вы сделаете абсо-
лютно всё идеально и поймаете удачу (Timing).

Учитывайте контекст. Успех ZARA (быстрая мода) обу-
словлен их глобальной логистикой и фабриками. Копиро-
вать их тактику «обновления коллекций раз в 2 недели» для
локального бренда одежды — это самоубийство.

Изучайте провалы. Перед тем как внедрить «лучшую



 
 
 

практику», найдите 5 компаний, которые делали то же самое
и прогорели. Почему? Чего им не хватило?

Практический инструмент: Чек-лист проверки чу-
жого кейса Перед копированием стратегии конкурен-
та ответьте на 4 вопроса:

Какова была их «стартовая позиция» (бренд, бюд-
жет, база)?

Что они не говорят в кейсе (какие скрытые ресурсы они
использовали)?

Совпадает ли их контекст с моим (время, рынок, законы)?
Есть ли обратные примеры (кто делал так же и умер)?
Главный вывод: Чужой успех — это не инструкция.

Это повод для критического анализа. Тестируйте ги-
потезы на своих малых бюджетах, а не копируйте сле-
по финальный результат.

Пункт 2.5. Кейс: как аудит нашел скрытую нишу
Введение: Иногда глубинное исследование показывает,

что рынок, на котором вы пытаетесь выжить, на самом деле
не ваш. И настоящая деньги лежат в соседней комнате, куда
никто не заходит.

Исходная ситуация: Компания производила спортивное
питание (протеин, гейнеры). Рынок перенасыщен. Конку-
ренты: крупные бренды с бюджетами в сотни миллионов. Все
кричат: «Больше мышц! Быстрее результат! Для настоящих
качков!». Маржа падала, CAC (стоимость привлечения) рос.

Этап 1: Глубинное исследование (OSINT + JTBD)



 
 
 

Анализ отзывов конкурентов: Выяснили, что 50% негати-
ва — «вкус ужасный, как мел», «слишком много химии»,
«вздутие живота».

Глубинные интервью (30 человек): Опросили не только
спортсменов, но и тех, кто покупает протеин, но бросает.

Шокирующий инсайт: Оказалось, что 70% покупателей
— это не спортсмены! Это офисные работники 30—45 лет
и женщины, которые хотят «заменить сладкое», «получить
энергию» и «чувствовать, что заботятся о здоровье». Но весь
рынок ориентирован на «потных качков из зала». Обыч-
ные люди стеснялись покупать банки с черепами и надписью
«MASS BEAST». Им было тошно от вкуса.

Этап 2: Выход в скрытую нишу Компания приняла ради-
кальное решение. Они создали новый суб-бренд.

Позиционирование: «Здоровый перекус для тех, кто жи-
вет в офисе».

Продукт: Протеиновые батончики и коктейли с нормаль-
ным вкусом (как десерт). Натуральный состав.

Дизайн: Минимализм, пастельные тона, никаких муску-
лов.

Каналы: Не спортивные магазины, а супермаркеты, мар-
кетплейсы, лайфстайл-блогеры, бизнес-сообщества.

Этап 3: Математика результата
До: Маржа 15%, CAC 2 500 руб., LTV низкий (люди бро-

сали из-за вкуса).
После (через 6 месяцев): Маржа 45% (премиальный сег-



 
 
 

мент «здорового образа жизни»). CAC 800 руб. (благодаря
виральности в женских блогах). LTV вырос в 4 раза (люди
стали покупать регулярно, как замену конфетам). Компания
не просто выросла — она создала новую категорию и стала в
ней лидером, пока конкуренты продолжали драться за 10%
спортсменов.

Главный вывод: Скрытые ниши есть на любом
рынке. Они лежат на пересечении «неудовлетворен-
ной боли» и «игнорируемой аудитории». Исследование
— это не трата денег, это поиск золотой жилы.

Пункт 2.6. Метрики исследования: как не слить бюджет
на «опросы»

Метафора: Исследование без метрик — это навига-
тор без GPS. Вы можете ехать быстро, но не туда.

Многие директора считают исследования «черной дырой»
для бюджета. «Мы заплатили агентству 500 тысяч, они дали
нам отчет на 100 страниц, и что дальше?». Проблема в от-
сутствии метрик оценки самого исследования.

Метрика 1: Достоверность выборки и Погрешность
Нельзя опросить 50 человек и делать выводы на всю
Россию. Формула размера выборки (упрощенно для
бесконечной генеральной совокупности): n = (Z² × p ×
(1-p)) / E² Где Z — коэффициент доверия (обычно 1.96
для 95%), p — 0.5, E — погрешность. Пример: Чтобы
узнать долю лояльных клиентов с погрешностью 5%
и доверием 95%, вам нужно опросить 384 человека.



 
 
 

Если вы опросили 50 — ваши данные мусор.
Метрика 2: CPI (Cost Per Insight) — Стоимость од-

ного инсайта Это главная метрика для CMO. Сколько
стоит одно действие, которое изменит бизнес? Фор-
мула: CPI = Бюджет на исследование / Количество
внедряемых инсайтов. Пример: Вы потратили 300 000
руб. на глубинные интервью. Выявили 5 инсайтов.
Но только 2 из них привели к изменению лендинга и
скрипта продаж. CPI = 150 000 руб. Если эти 2 инсайта
подняли конверсию на 1% и принесли компании 5 млн
руб. прибыли — ROI исследования составил 1566%.
Исследование — это самая высокодоходная инвести-
ция в маркетинге.

Метрика 3: Качество качественных данных (Valid
Responses Rate) При проведении интервью или опро-
сов часть ответов — мусор (респонденты устали, врут,
не понимают вопроса). Формула: (Количество валид-
ных ответов / Общее количество) × 100%. Норма для
глубинных интервью: 80—90%. Если ниже — нужно
менять модератора или гайд интервью.

Главный вывод: Исследование должно окупаться.
Считайте CPI, следите за статистической погрешно-
стью и требуйте от аналитиков не «выводов», а «гипо-
тез для A/B тестов».

Пункт 2.7. Шаблон профиля конкурента: Многомерная
матрица



 
 
 

Чтобы анализ не был хаотичным, используйте этот шаб-
лон для каждого ключевого игрока. Это не просто карточка,
это карта их уязвимостей.

Блок 1: Фасад (Публичная позиция)
УТП и ключевые месседжи.
Ценовой сегмент и структура продуктовой матрицы.
Визуальный код и Tone of Voice.
Блок 2: Изнанка (Операционка и «Черный ход») 4. Вакан-

сии: Кого ищут? (Индикатор дыр в продукте или сервисе). 5.
Отзывы сотрудников: Что пишут на «Правде сотрудников»
или в анонимных Telegram-чатах? (Токсичность, задержки
ЗП). 6. Технологический стек: На чем работают? (Если на
устаревшем — их разработка будет медленной).

Блок 3: Маркетинговая анатомия 7. Рекламные связки:
Какие офферы крутят в парсерах? 8. SEO и Контент: По ка-
ким запросам они в топе? Какой контент генерирует трафик?
9. PR и Репутация: Кто их спикеры? Какие скандалы были?

Блок 4: Финансы и Юридические риски 10. Судебные де-
ла: Иски от клиентов, партнеров, налоговые проверки. 11.
Выручка и Прибыль: (По данным СПАРК/Контур). Растет
или падает?

Блок 5: Точки атаки (Ваши возможности) 12. Какую их
боль мы можем закрыть лучше? 13. Какой их сегмент они иг-
норируют? 14. Какое их УТП мы можем опровергнуть фак-
тами?

Главный вывод: Заполните эту матрицу на 3—5



 
 
 

главных конкурентов. Вы увидите рынок не как мо-
нолит, а как набор живых организмов с конкретными
болезнями.

Пункт 2.8. Связка исследований и PR: Дата-журналистика
Метафора: Журналисты ненавидят пресс-релизы

«мы открыли новый офис». Но журналисты обожают
эксклюзивные данные, цифры и тренды. Исследова-
ние — это ваш пропуск в федеральные СМИ.

Если вы провели исследование рынка (даже на своей ауди-
тории), вы можете превратить его в мощный PR-инфоповод.
Это называется «Дата-журналистика».

Алгоритм создания «Исследовательской бомбы»:
Шаг 1. Найдите парадокс или разрыв. СМИ не опубли-
куют «80% клиентов довольны нашим сервисом». Это
скучно. Но они опубликуют: «70% россиян считают,
что натуральная косметика — это миф, но готовы пе-
реплачивать за нее 30%». Это конфликт. Это инсайт.

Шаг 2. Упакуйте в формат «Отчета об индустрии». Сде-
лайте красивый PDF-отчет на 10—15 страниц с инфографи-
кой. Дайте ему громкое название: «Индекс трансформации
HR 2026», «Карта выгорания IT-специалистов».

Шаг 3. Эксклюзив для топов. Не рассылайте всем сразу.
Позвоните журналисту из РБК, Коммерсанта или Ведомо-
стей. Скажите: «У нас есть закрытые данные опроса 2000
CEO. Мы готовы дать вам эксклюзив на публикацию и гра-
фики, если вы выпустите материал до конца недели».



 
 
 

Шаг 4. Цитируемость CEO. В отчете должны быть яркие
цитаты вашего основателя. Журналист, беря данные, авто-
матически возьмет и цитату. Ваш CEO станет «голосом ин-
дустрии».

Кейс: B2B SaaS-компания опросила 500 маркетоло-
гов о том, как они используют нейросети. Выясни-
лось, что 60% врут директорам, что используют ИИ,
а на самом деле просто копируют тексты. Заголовок
для СМИ: «Эпоха иллюзий: 60% маркетологов имити-
руют работу с ИИ». Материал подхватили 40 изданий.
Охват — 5 млн человек. Эквивалентная стоимость ре-
кламы (AVE) — 12 млн рублей. Бюджет исследования
— 300 000 рублей. ROI — 3900%.

Главный вывод: Данные — это новая нефть для PR.
Превращайте свои гипотезы и опросы в инфоповоды,
и СМИ будут писать о вас бесплатно.

Пункт 2.9. ИИ в исследовании рынка: Промпты для ана-
литика

Метафора: Нейросеть — это не оракул, который
знает истину. Это сверхбыстрый стажер-аналитик,
который может прочитать 10 000 отзывов за секунду,
но которому нужно четко поставить ТЗ, иначе он нач-
нет галлюцинировать.

ИИ революционизирует этап качественного анализа дан-
ных. То, на что у фокус-группы уходили недели, LLM делает
за минуты.



 
 
 

3 готовых промпта для LLM (Claude, GPT-4,
YandexGPT):

Промпт 1: Кластеризация болей из отзывов
«Действуй как senior-исследователь пользовательского

опыта. Я загружаю 500 отзывов клиентов о продукте [Назва-
ние]. Твоя задача:

Проигнорируй эмоциональные оскорбления, выдели суть.
Сгруппируй все негативные упоминания в 5—7 главных

кластеров (болей).
Для каждого кластера укажи: название проблемы, частоту

упоминания (в %), и 3 дословные цитаты клиентов, которые
лучше всего описывают эту боль.

Предложи 3 гипотезы, почему эта боль возникает на уров-
не продукта или сервиса. Вот текст отзывов: [Текст]»

Промпт 2: Анализ скрытых мотивов (JTBD) из интервью
«Ты — эксперт по методологии Jobs To Be Done. Вот

транскрипт глубинного интервью с клиентом. Проанализи-
руй текст и выяви:

Функциональную работу, которую клиент пытался ре-
шить.

Эмоциональную работу (чего он боялся, к чему стремился
внутренне).

Социальную работу (как он хотел выглядеть в глазах дру-
гих).

Выяви «триггер переключения» — конкретное событие,
которое заставило его искать новое решение. Отвечай строго



 
 
 

по фактам из текста, не додумывай. Вот транскрипт: [Текст]»
Промпт 3: Генерация гипотез для УТП на основе анализа

конкурентов
«Проанализируй УТП и месседжи 5 главных конкурентов

на рынке [Ниша].
Выпиши 5 общих паттернов, которые используют ВСЕ

(это «белый шум», который нужно игнорировать).
Найди 3 «слепые зоны» — важные для клиента аспекты,

которые НИ ОДИН конкурент не затрагивает в своей ком-
муникации.

Сформулируй 3 радикальных варианта УТП, которые
бьют в эти слепые зоны, используя психографические триг-
геры [указать триггеры, например: страх потери времени,
желание статуса].»

Ограничения и этика: Никогда не публикуйте сырые дан-
ные ИИ без фактчекинга. ИИ может «галлюцинировать» и
придумать статистику, которой нет. ИИ — это инструмент
синтеза, а не источник первичной истины. Ответственность
за данные перед СМИ и клиентами всегда несет человек.

Главный вывод: Используйте ИИ для обработки
массивов качественных данных (текстов, отзывов,
транскриптов). Это сэкономит вам сотни часов и от-
кроет инсайты, скрытые от «человеческого глаза».

Заключение главы 2: От хаоса к архитектуре
Мы завершили вторую главу. Мы провели рентген рынка.

Мы увидели, что:



 
 
 

Соц-дем мертв. Мы теперь мыслим категориями поведен-
ческих племен, страхов и ценностей.

Конкурентов нужно вскрывать через «черный ход»: ва-
кансии, суды, скрытые рекламные связки.

Люди «нанимают» продукты для выполнения эмоцио-
нальных и социальных работ (JTBD).

Копировать чужой «успешный успех» — это ошибка вы-
жившего. Мы тестируем свои гипотезы.

Глубинный аудит может открыть скрытую нишу, где мар-
жа в 3 раза выше, а конкуренция равна нулю.

Исследование должно иметь метрики (CPI, ROI), чтобы
доказывать свою прибыльность.

Данные опросов — это мощнейший инструмент PR и да-
та-журналистики.

ИИ берет на себя рутину анализа качественных данных,
освобождая время для стратегических инсайтов.

Теперь у нас на руках есть карта минного поля. Мы знаем,
кто наши враги, где их уязвимости, и какие скрытые работы
хочет выполнить наш клиент. Но как превратить эти инсай-
ты в конкретные, живые портреты людей, которым мы будем
продавать? Как создать аватары, которые не будут выдуман-
ными фантомами, а станут точными мишенями для наших
креативов?

В следующей главе мы перейдем от исследования к Ар-
хитектуре целевой аудитории. Мы научимся сегментировать
базу по ценности (RFM), создавать динамические аватары



 
 
 

и валидировать их до того, как будет слит первый рубль ре-
кламного бюджета.



 
 
 

 
ГЛАВА 3. Архитектура

целевой аудитории (ЦА):
от плоских портретов к

голографическим моделям
 

Введение к главе: Смерть «плоской земли» в маркетинге
Если первая глава была диагнозом рынка, а вторая — кар-

той минного поля, то третья глава — это момент, когда мы
переходим от географии к инженерии. Мы начинаем строить
архитектуру. Давайте сразу договоримся: если в вашей ком-
пании до сих пор на вопрос «Кто ваша целевая аудитория?»
отвечают «Женщины и мужчины, 25—45 лет, доход сред-
ний+, города-миллионники» — закройте эту книгу и иди-
те перестраивать отдел маркетинга. Потому что это описа-
ние не целевой аудитории. Это описание статистической по-
грешности. Это «плоская земля» маркетинга, которая рабо-
тала в 2007 году, когда баннерная реклама на порталах дава-
ла охваты по копеечным ставкам.

В 2026 году потребитель — это не демографическая точ-
ка. Это узел в сложной нейронной сети поведенческих пат-
тернов, когнитивных искажений, скрытых страхов и ситуа-
тивных триггеров. Две женщины 32 лет из Москвы с дохо-
дом 150 000 рублей могут принимать решения о покупке



 
 
 

diametrically opposite (диаметрально противоположным) об-
разом, потому что одна руководствуется «синдромом упу-
щенной выгоды» (FOMO), а другая — «избеганием неопре-
деленности». Если вы покажете им один и тот же креатив —
вы потеряете обеих.

В этой главе мы уничтожим концепцию «усредненного
клиента». Мы научимся строить многомерные, поведенче-
ские и нейробиологические модели аудитории. Мы разбе-
рем, как считать ценность клиента не по факту покупки, а
по матрице RFM-V. Мы вскроем анатомию B2B-закупок, где
ваш аватар — это не один человек, а «Закупочный коми-
тет» из пяти теневых фигур. Мы узнаем, как проверить ава-
тар до того, как вы потратите первый рубль, используя «Тест
фальшивой двери». И мы создадим динамические, «живые»
портреты, которые обновляются в реальном времени с помо-
щью нейросетей.

Пристегните ремни. Мы больше не рисуем портреты. Мы
проектируем голограммы.

Пункт 3.1. Сегментация по ценности: Эволюция RFM-
анализа

Метафора: Делить аудиторию на «холодных» и
«теплых» — это как делить пассажиров самолета на
«тех, кто в кресле» и «тех, кто в туалете». Это не отра-
жает ни их статуса, ни их ценности для авиакомпании.
Настоящая сегментация — это разделение на тех, кто
летит первым классом по годовой подписке, и тех, кто



 
 
 

покупает билет лоукостером раз в пять лет.
Классическая воронка маркетинга (Awareness -> Interest -

> Decision -> Action) устарела. Она линейна. В реальности
клиент не движется по прямой. Он пульсирует. Он поку-
пает, уходит, возвращается, рекомендует, саботирует. Что-
бы управлять этим хаосом, нам нужен инструмент, который
смотрит не на «температуру» клиента, а на его поведенче-
скую ДНК. Таким инструментом является RFM-анализ.

Анатомия RFM-анализа RFM расшифровывается как
Recency (Недавность), Frequency (Частота), Monetary (День-
ги). Но в 2026 году классической формулы недостаточно.
Мы должны добавить к ней два измерения: V (Value/При-
быльность) и T (Time/Время жизненного цикла).

Recency (R) — Недавность. Сколько дней прошло с по-
следнего взаимодействия (покупки, входа в ЛК, открытия
письма). Нейробиология: Память бренда в мозге клиента за-
тухает по кривой Эббингауза. Если R> 90 дней, вы стирае-
тесь из его «consideration set» (набора рассматриваемых аль-
тернатив).

Frequency (F) — Частота. Сколько транзакций соверше-
но за период. Поведенческая экономика: Частота формирует
привычку (петлю триггер-действие-награда). Клиент с F=10
— это не просто покупатель, это носитель нейронной связи
с вашим брендом.

Monetary (M) — Деньги. Сумма всех транзакций.
Value (V) — Маржинальность. Клиент может покупать ча-



 
 
 

сто и много (высокие M и F), но требовать постоянных ски-
док, возвратов и поддержки, съедая всю маржу. RFM-V от-
сеивает «токсичных» покупателей.

Time (T) — Время жизни. Как долго клиент находится в
орбите бренда.

Матрица сегментов и алгоритмы автоматизации Как толь-
ко вы присваиваете каждому клиенту баллы от 1 до 5 по каж-
дому критерию, вы получаете 3-значный код (например, 555
или 123). Но код — это не цель. Цель — автоматическая
триггерная коммуникация в вашей CRM.

Сегмент 555 (Чемпионы). Покупают недавно, часто, мно-
го и маржинально.

Психология: Они находятся в состоянии «когнитивно-
го диссонанса после покупки» (Post-Purchase Dissonance) и
ищут подтверждение своей гениальности.

Действие: Закрытый клуб, ранний доступ к продуктам,
просьба стать амбассадором. Никаких скидок! Им нужен
статус.

Сегмент 315 (Спящие гиганты). Тратили много (M=5), но
давно не покупали (R=1).

Психология: Произошел «разрыв петли привычки». Либо
ушел конкурент, либо изменилась жизненная ситуация.

Действие: Win-back кампания с мощным эмоциональным
триггером («Мы скучаем. Вот ваш персональный компли-
мент»), а не просто скидка.

Сегмент 151 (Новые оптовики). Купили один раз, но сразу



 
 
 

на огромную сумму.
Психология: Это либо B2B-закупщик, либо человек, по-

купающий подарок. LTV под вопросом.
Действие: Срочный онбординг, cross-sell сопутствующих

товаров для формирования частоты (F).
Математика RFM vs Соц-дем Давайте посчитаем

разницу в эффективности. Сценарий А (Соц-дем):
Рассылка «Скидка 20% для женщин 30—40 лет» по
базе 10 000 человек. Конверсия 0,5%. Выручка 250
000 руб. Сценарий Б (RFM): Рассылка «Персональный
VIP-статус и закрытая дегустация» для 200 «Чемпио-
нов» (555) + «Верните свой кэшбэк» для 500 «Спящих
гигантов» (315). Конверсия Чемпионов: 15% (на сум-
му 1 500 000 руб). Конверсия Гигантов: 8% (на сумму
800 000 руб). Итого выручка: 2 300 000 руб. Разница в
9 раз при охвате в 20 раз меньше. RFM — это скаль-
пель. Соц-дем — это кувалда.

Пункт 3.2. Создание аватаров клиентов: От 2D к 3D-го-
лограмме

Метафора: Аватар — это не фотография в паспор-
те. Это симулятор полета. Вы должны иметь возмож-
ность «надеть шлем», посмотреть глазами клиента на
ваш продукт и почувствовать его страхи. Если ваш
аватар описан тремя буллитами — это не аватар, это
галлюцинация маркетолога.

Настоящий 3D-аватар состоит из четырех слоев:



 
 
 

Демография и Контекст (База: кто он, где он, какой у него
этап жизни).

Психография и Ценности (Ядро: во что он верит, чего бо-
ится, какой у него когнитивный стиль).

Jobs To Be Done (JTBD) (Функция: какую «работу» он на-
нимает ваш продукт делать).

Медиа-потребление (Среда: где он обитает в цифровом и
физическом мире).

Слой JTBD: Эмоциональная и социальная «работа» Люди
не покупают дрель, чтобы иметь дрель. Они покупают дрель,
чтобы повесить полку. Но почему им нужна полка? Чтобы
организовать пространство. Почему? Чтобы почувствовать
контроль над хаосом в своей жизни. Ваш аватар должен опи-
сывать не просто «потребность в кофе», а «ритуал присвое-
ния себе времени до того, как проснутся дети».

B2B-архитектура: Закупочный комитет (DMU) В B2B-
сегменте аватар «Директор» — это фатальная ошибка. В
сложных продажах решение принимает не один человек, а
Decision Making Unit (DMU) — закупочный комитет. Вам
нужно создать аватар для КАЖДОЙ роли:

Инициатор (User/Champion): Тот, у кого «болит». Часто
это линейный менеджер, который устает от рутины в Excel.
Его мотив: Снизить личную тревожность, уйти домой вовре-
мя. Его страх: Внедрение нового софта сорвет отчетность, и
его уволят.

Влияющий (Influencer): IT-директор или служба безопас-



 
 
 

ности. Его мотив: Не допустить уязвимостей в периметре.
Его страх: Утечка данных, личная ответственность по 152-
ФЗ.

ЛПР (Economic Buyer): CEO или Финдир. Его мотив:
ROI, EBITDA, доля рынка. Его страх: Инвестировать в «воз-
дух», который не окупится.

Блокатор (Blocker): Тот, кто теряет власть при внедрении
вашего продукта. Его мотив: Саботаж. Его тактика: «Нам
нужно провести дополнительный тендер / сравнить с 1С».

Если ваш креатив бьет в «инновации для CEO» (ЛПР), но
ИТ-директор (Влияющий) видит в этом угрозу безопасности
— сделка умрет на этапе согласования. Вы должны создавать
разные треки коммуникации для каждого члена DMU.

Инструмент: «Теневой аватар» (Анти-аватар) Не
менее важно понять, кто НЕ ваш клиент. «Теневой
аватар» — это профиль тех, кто съедает ресурсы ва-
шей поддержки, требует скидок, токсичен для коман-
ды и имеет низкий LTV. Пример: Для премиальной
стоматологии «Теневой аватар» — это пациент, кото-
рый ищет «пломбу подешевле», торгуется за каждый
рубль, записывает разговоры с врачом на диктофон и
угрожает судом из-за микроскопического дискомфор-
та. Знание Теневого аватара позволяет вам настро-
ить таргет на исключение этой аудитории, экономя до
30% рекламного бюджета.

Пункт 3.3. Алгоритм валидации аватаров: Наука против



 
 
 

интуиции
Метафора: Запускать рекламу на невалидирован-

ный аватар — это строить небоскреб, опираясь на гео-
дезическую карту, нарисованную от руки. Рано или
поздно фундамент уйдет в грунт.

Аватар — это не истина в последней инстанции. Аватар
— это гипотеза. И она требует научной проверки до того, как
вы сольете миллион рублей в таргет.

Метод 1: Глубинные интервью (CustDev по Спейку) Не
спрашивайте: «Купили бы вы наш продукт?». Люди лгут,
чтобы казаться вежливыми. Спрашивайте о прошлом пове-
дении.

Плохо: «Вам бы понравилась функция Х?»
Хорошо: «Вспомните последний раз, когда вы пытались

решить проблему Y. Что именно вы делали? Сколько это сто-
ило? Что вас взбесило в текущем решении?» Если человек
не пытался решить проблему альтернативными способами
(даже костылями) — проблемы для него не существует.

Метод 2: Тест фальшивой двери (Fake Door Test) Как про-
верить, готов ли аватар платить за продукт, которого еще
нет? Вы создаете лендинг с описанием оффера и кнопкой
«Купить» или «Оставить предзаказ». Когда человек нажима-
ет кнопку, он видит сообщение: «Извините, товар временно
распродан / мы на карантине, оставьте email, чтобы узнать
о поступлении». Метрика: Конверсия в клик (CTR) и про-
цент оставленных контактов. Это показывает реальную го-



 
 
 

товность к действию, а не декларируемый интерес.
Метод 3: Дымовой тест (Smoke Test) в таргете Вы не со-

здаете продукт. Вы запускаете таргет на 3 разных аватара с 3
разными офферами. Кнопка ведет на анкету: «Мы запуска-
ем новый сервис для [Боль Аватара]. Оставьте контакт, что-
бы получить ранний доступ со скидкой 50%». Тот аватар,
который дастlowest CPL (стоимость лида) и highest CR (кон-
версию), и есть ваш истинный ранний последователь (Early
Adopter).

Математика валидации Чтобы результаты были
статистически значимыми, используйте формулу раз-
мера выборки: n = (Z^2 * p * (1-p)) / E^2 Где Z=1.96
(для 95% достоверности), p=0.5, E=0.05 (погрешность
5%). Вам нужно минимум 384 ответа или клика, чтобы
утверждать, что аватар валиден. Если вы опросили
15 друзей и сделали выводы — вы попали в ловушку
«ошибки выжившего» и «эффекта ложного консенсу-
са».

Пункт 3.4. Ловушка «аудитории для всех»: Нейробиоло-
гия отвержения

Метафора: Пытаться продать «всем» — это как вы-
ступать с лекцией одновременно перед квантовыми
физиками, дошкольниками и поварами. Вы будете го-
ворить на языке, который не поймет никто.

Это самая дорогая ошибка в бизнесе. «Наш продукт под-
ходит всем, потому что он качественный и закрывает базо-



 
 
 

вые потребности». Нет. В 2026 году «для всех» означает «ни
для кого». И вот почему, с точки зрения нейробиологии.

Когнитивная нагрузка и фильтр ретикулярной формации
В мозге человека есть структура — ретикулярная формация.
Она работает как спам-фильтр, отбрасывая 99% информа-
ционного шума, чтобы психика не сошла с ума. Она пропус-
кает только то, что:

Угрожает жизни.
Связано с размножением.
Резко соответствует текущей идентичности или боли че-

ловека.
Когда ваш месседж звучит как «Универсальное ре-

шение для бизнеса и дома, для мужчин и женщин», ре-
тикулярная формация клиента классифицирует это
как «абстрактный шум, не относящийся к моей кон-
кретной ситуации». Мозг физически не обрабатывает
такую информацию.

Парадокс выбора и Статус-кво Психолог Барри
Шварц доказал: чем больше вариантов и шире ауди-
тория, на которую вы целитесь, тем сильнее у клиента
«паралич решения». Если вы пытаетесь угодить всем,
вы не даете ни одному сегменту четкого сигнала «Это
для тебя». А в условиях неопределенности мозг выби-
рает Status Quo Bias (Предвзятость статус-кво) — он
решает ничего не менять, потому что эволюционно
«неизвестное новое» равно «опасному».



 
 
 

Теория жертвы (The Sacrifice of Positioning) Осно-
ва позиционирования по Элу Райсу и Джеку Трауту —
это жертва. Вы должны жертвовать частью рынка,
чтобы стать безоговорочным лидером в оставшейся
нише.

Volvo пожертвовала любителями скорости и дизайна, что-
бы забрать 100% ниши «Безопасность для семьи».

Apple в 90-х убила 70% своей продуктовой линейки, что-
бы стать королями «Дизайна для креативного класса».

Математика фокуса Сценарий А (Для всех): Бюд-
жет 1 млн. Охват 1 000 000. Месседж размыт. Конвер-
сия 0,1%. Выручка 5 млн. Сценарий Б (Жертва 80%
рынка): Бюджет 1 млн. Охват 200 000 (узкая ниша).
Месседж бьет в острую боль. Конверсия 2,5%. Выруч-
ка 25 млн. Фокус увеличивает ROMI в 5 раз. Вы долж-
ны намеренно отсечь тех, кому вы НЕ подходите. Это
дает вам право заряжать премиальную цену за свою
уникальность.

Пункт 3.5. Кейс B2B: Смена лица ЛПР и психология
«Тенного покупателя»

Введение: В B2B-продажах есть фатальная слепая зона.
Маркетологи делают аватары для «Директоров», потому что
Directors подписывают чеки. Но чеки подписывают не те, кто
реально «нанимает» продукт.

Исходная ситуация: Компания продает сложную CRM-си-
стему для логистических компаний.



 
 
 

Текущий аватар: Генеральный директор (ЛПР).
Месседж: «Увеличьте прозрачность бизнеса и EBITDA на

20%».
Креатив: Графики роста, серьезные мужчины в костюмах.
Результат: Длинные циклы сделок (6+ месяцев),

низкая конверсия из демо в оплату (8%), саботаж
внедрения.

Глубинное исследование (JTBD в B2B): Компания про-
вела CustDev не с директорами, а с линейными менеджера-
ми и кладовщиками (Реальными пользователями). Выяснил-
ся шок: Директор покупает CRM, чтобы «контролировать».
Но линейный менеджер, который будет в ней работать, вос-
принимает CRM как «электронного надзирателя», который
усложняет его жизнь и требует вбивать данные вместо того,
чтобы отгружать товар. Эмоциональная работа Линейного
менеджера: «Я хочу уйти домой в 18:00, а не сидеть до 20:00,
заполняя карточки». Социальная работа: «Я хочу, чтобы на-
чальник ценил меня за скорость отгрузок, а не штрафовал
за ошибки в базе». Инсайт: Если линейный менеджер скажет
Директору: «Эта программа — говно, мы не будем в ней ра-
ботать» — Директор не купит. Или купит, но проект умрет
на этапе внедрения.

Смена архитектуры аватаров: Компания создала двух-
уровневую стратегию:

Для Директора (ЛПР): Оставили месседж про EBITDA и
прозрачность. Но добавили триггер: «Внедрение за 14 дней



 
 
 

без остановки отгрузок. Гарантия прохождения сопротивле-
ния персонала». (Мы решили вашу главную боль — страх
саботажа).

Для Линейного менеджера (Пользователя/Блокатора):
Полностью сменили креатив и каналы. Запустили рекламу в
профильных Telegram-чатах логистов. Месседж: «CRM, ко-
торая сама заполняет акты из GPS. Освободи 2 часа в день.
Интерфейс проще, чем в других». Креатив: Мемы про ло-
гистов, скриншоты мобильного интерфейса, видео «как кла-
довщик Вася теперь успевает на футбол».

Результаты: Линейные менеджеры сами начали пи-
сать Директорам: «Иван Иванович, давайте купим вот
эту систему, а то мы замучились с бумагами». Дирек-
тора, видя инициативу «снизу» и гарантию «без сабо-
тажа», стали закрывать сделки в 3 раза быстрее. Кон-
версия из демо в сделку выросла с 8% до 34%. Цикл
сделки сократился до 2,5 месяцев.

Главный вывод: В B2B вы продаете не компа-
нии. Вы продаете коалиции эго, страхов и амби-
ций конкретных людей. Найдите «Тенного покупате-
ля» (Hidden Buyer), который реально чувствует боль,
и вооружите его аргументами для продажи вашему
ЛПР.

Пункт 3.6. Метрики портрета ЦА: ICP-Score и математика
совпадения

Метафора: Как понять, что ваш аватар — это не



 
 
 

выдумка, а реальность? Как измерить, насколько кон-
кретный лид похож на идеального клиента? Вам ну-
жен алгоритм скоринга.

В B2B и сложном B2C используется метрика ICP (Ideal
Customer Profile) Score. Это математическая модель, которая
присваивает каждому лиду балл от 0 до 100 на основе его
соответствия вашему аватару.

Алгоритм расчета ICP-Score Вы берете параметры
вашего 3D-аватара и присваиваете им весовые коэф-
фициенты (в зависимости от того, насколько сильно
параметр влияет на LTV и скорость сделки).

Пример для B2B SaaS:
Отрасль: (Вес 30%). Попадает в топ-5 наших целевых

ниш? (Да = 30, Нет = 0).
Размер компании (Выручка/Штат): (Вес 25%). Есть ли

бюджет на нас? (Да = 25, Нет = 0).
Триггер события: (Вес 25%). Произошло ли то, что застав-

ляет их искать решение прямо сейчас? (Например, открытие
нового филиала, смена закона). (Да = 25, Нет = 0).

Технологическая зрелость: (Вес 20%). Готовы ли они к
интеграции? (Да = 20, Нет = 0).

Интерпретация:
85—100 баллов (Hot ICP): Звонить немедленно. Персо-

нальный подход. Максимальный бюджет на привлечение.
60—84 балла (Warm ICP): Автоматический прогрев, кон-

тент-маркетинг, вебинары.



 
 
 

<60 баллов (Cold/Toxic): Исключить из таргета. Не тра-
тить время отдела продаж.

Метрика LTV/CAC по сегментам Главная ошибка
— смотреть на общий LTV/CAC. Нужно считать его
для каждого аватара отдельно.

Аватар «Стартап»: CAC = 10 000 руб. LTV = 25 000 руб.
Ratio = 2.5 (Плохо, работаем в ноль).

Аватар «Энтерпрайз»: CAC = 150 000 руб. LTV = 1 200
000 руб. Ratio = 8 (Отлично, масштабируем). Понимание
этих метрик позволяет перераспределять бюджет: перестать
лить рекламу на «стартапов», которые съедают ресурсы под-
держки, и усилить таргет на «энтерпрайз», даже если клик
для них стоит в 10 раз дороже.

Пункт 3.7. Чек-лист барьеров покупки: Поведенческая
экономика сомнений

Метафора: Клиент не покупает не потому, что у
него нет денег. Клиент не покупает, потому что его
мозг оценивает «энергетические затраты» на изме-
нение статуса-кво как превышающие потенциальную
выгоду. Ваша задача — взломать этот калькулятор.

Разберем 5 главных барьеров через призму Нобелевской
премии по экономике (Даниэль Канеман, Ричард Талер).

Барьер 1: «Дорого» (Loss Aversion / Неприятие по-
терь) Нейробиология: Мозг воспринимает потерю
1000 рублей как в 2 раза более болезненную, чем ра-
дость от приобретения товара на 1000 рублей. Как



 
 
 

взломать: Не говорите о цене. Говорите о стоимо-
сти бездействия. Плохо: «Наш курс стоит 50 000 руб.»
Хорошо: «Каждый месяц, пока вы не знаете англий-
ский, вы теряете 80 000 руб. упущенной прибыли на
международных тендерах. Курс окупается за 19 дней».
(Фрейминг через потерю).

Барьер 2: «Не доверяю» (Risk Aversion / Избегание
неопределенности) Нейробиология: Страх быть об-
манутым активирует миндалевидное тело (амигдалу),
вызывая реакцию «бей или беги». Как взломать: Ис-
пользуйте Социальное доказательство и Гарантии ре-
версии риска. Инструмент: «Если за 30 дней вы не по-
лучите результат X, мы не просто вернем деньги, а за-
платим вам 10 000 рублей сверху за потраченное вре-
мя». Это полностью снимает когнитивный риск.

Барьер 3: «Не сейчас» (Status Quo Bias / Пред-
взятость статус-кво) Нейробиология: Мозг экономит
глюкозу, откладывая сложные решения на потом.
«Завтра» кажется бесконечно далеким, поэтому «на-
чать завтра» не вызывает боли. Как взломать: Искус-
ственное создание Дефицита и Срочности (но честно-
го!). Инструмент: «Цена изменится в полночь, потому
что мы закрываем набор в поток с личным менторин-
гом. Осталось 3 места». (Ограничение по емкости, а
не фейковая акция).

Барьер 4: «Сложно / Не разберусь» (Cognitive Load /



 
 
 

Когнитивная нагрузка) Нейробиология: Если для по-
нимания оффера требуется больше 5 секунд, мозг
классифицирует это как «угрозу ресурсам» и отторга-
ет. Как взломать: Принцип «Одна кнопка». Покажи-
те, что первый шаг требует нулевых усилий. Инстру-
мент: «Не нужно ничего внедрять. Наш ИИ-аудитор
сам подключится к вашей CRM за 1 клик и выдаст от-
чет об ошибках».

Барьер 5: «А вдруг не подойдет?» (Paradox of
Choice / Парадокс выбора) Как взломать: Персонали-
зация и Эффект владения (Endowment Effect). Инстру-
мент: Дайте клиенту «примерить» продукт. Бесплат-
ный аудит, демо-доступ, 3D-конфигуратор. Когда че-
ловек тратит 10 минут на настройку интерфейса «под
себя», он начинает чувствовать продукт как «свой», и
расстаться с ним (не купить) становится психологиче-
ски больно.

Пункт 3.8. Адаптация креативов под сегменты: Матрица
каналов

Метафора: Один и тот же бриллиант будет выгля-
деть по-разному при свете свечи, при дневном свете и
под ультрафиолетом. Ваш продукт — это бриллиант.
Аватар — это источник света. Креатив — это призма.

Ошибка — сделать один «универсальный» баннер
и пустить его во все каналы. В 2026 году работает Ди-
намическая адаптация сообщений (Dynamic Message



 
 
 

Adaptation).
Матрица «Аватар — Канал — Формат» Давайте разберем

на примере B2C: Премиальные витамины для здоровья.
Аватар 1: «Биохакер-оптимизатор» (Мужчины 30—40

лет, IT, ЗОЖ).
Боль: Снижение когнитивных способностей, нехватка

энергии.
Канал: Telegram-каналы про биохакинг, подкасты,

YouTube-лонгриды.
Формат: Инфографика с молекулярными формулами,

скриншоты исследований на PubMed, интервью с врачами.
Tone of Voice: Рациональный, научный, без «успешного

успеха».
Аватар 2: «Заботливая мать» (Женщины 30—40 лет, дети,

дом).
Боль: Страх, что ребенок болеет, чувство вины, усталость.
Канал: Pinterest, лайфстайл-блогеры, VK.
Формат: Эстетичные фото, видео «утренняя рутина», от-

зывы таких же мам, эмоциональные сторителлинг.
Tone of Voice: Эмпатичный, теплый, поддерживающий.
Аватар 3: «Сильвер-активист» (Мужчины и женщины

55+, активные пенсионеры).
Боль: Страх потери мобильности, желание путешество-

вать, быть нужным внукам.
Канал: Одноклассники, Яндекс. Дзен, ТВ-форматы,

email-рассылки.



 
 
 

Формат: Крупный шрифт, понятные метафоры, видео с
активными людьми в парках, акцент на «долголетие без таб-
леток».

Tone of Voice: Уважительный, заботливый, традицион-
ный.

Инструмент: Динамический креатив (DCO) Совре-
менные рекламные кабинеты (Яндекс, VK) позволя-
ют настраивать DCO. Вы загружаете 10 заголовков, 10
картинок и 5 кнопок. Алгоритм сам, в реальном вре-
мени, комбинирует их для конкретного пользователя
на основе его поведения. Если пользователь вчера чи-
тал статью про «боли в суставах» — алгоритм пока-
жет ему креатив с акцентом на «подвижность». Если
читал про «иммунитет» — креатив про «защиту». Вам
нужно только задать правильные триггеры для каж-
дого аватара.

Пункт 3.9. Динамические аватары: Эпоха CDP и Zero-
party data

Метафора: Статичный аватар — это фотография
из паспорта 10-летней давности. Человек изменился,
постарел, сменил стиль, но на фото он все еще мо-
лод. Статичные аватары устаревают в момент их со-
здания. В 2026 году аватары должны быть «живыми»,
текучими, как ртуть.

Смерть Third-party data и рождение Zero-party data Рань-
ше мы таргетировались по cookie (Third-party data). Apple



 
 
 

(ATT) и браузеры убили эту модель. Теперь единственный
способ знать клиента — это Zero-party data — данные, ко-
торые клиент сам и добровольно отдает вам в обмен на цен-
ность.

Архитектура CDP (Customer Data Platform) CDP — это
«мозг», который объединяет данные из всех точек контак-
та: сайт, CRM, приложение, касса в офлайн-магазине, под-
держка. Пример: Клиент зашел на сайт, посмотрел кроссов-
ки, но не купил. Через день он пришел в офлайн-магазин и
купил носки. CDP мгновенно связывает эти события. Аватар
клиента в реальном времени меняется с «Холодный лид» на
«Теплый покупатель с кросс-селл потенциалом».

Предиктивная аналитика и AI-кластеризация Нейросети
могут находить паттерны, которые не видит человек. Кейс:
Крупный банк использовал AI для анализа транзакций. Ал-
горитм заметил, что клиенты, которые начинают покупать
товары для новорожденных и часто заправляются на АЗС в
конкретном районе, через 3 месяца с вероятностью 85% бе-
рут ипотеку. Банк не ждал, пока клиент подаст заявку. Они
меняли его «динамический аватар» на «Молодая семья, по-
требность в расширении» и за месяц до события предлагали
ипотечный брокеридж. Конверсия выросла в 12 раз.

Как внедрить динамические аватары:
Сбор: Создайте квизы, интерактивные подборки, про-

граммы лояльности, где клиент сам рассказывает о своих
предпочтениях (Zero-party data).



 
 
 

Объединение: Внедрите CDP (Mindbox, Segment), чтобы
связать email, телефон и поведение в единую сессию.

Прогноз: Настройте триггеры. Если клиент меняет пат-
терн (например, перестал покупать премиум-корм для соба-
ки и начал покупать эконом) — система автоматически ме-
няет его аватар на «Оптимизатор расходов» и отключает ре-
кламу премиум-линеек, предлагая вместо этого акцию на ве-
теринарные чек-апы.

Заключение главы 3: От портретов к симуляциям
Мы завершили третью главу. Мы прошли путь от прими-

тивной демографии до сложнейших поведенческих и нейро-
биологических моделей. Мы поняли, что:

RFM-анализ — это не таблица в Excel, а система автома-
тических триггеров, которая управляет LTV.

Аватар — это не картинка. Это симуляция JTBD, когни-
тивных искажений и B2B-закупочных комитетов.

Валидация через Fake Door и Smoke Test экономит мил-
лионы бюджетов.

Жертва частью рынка («для всех» = «ни для кого») — это
закон позиционирования.

Барьеры покупки ломаются не скидками, а понима-
нием Теории перспектив и Status Quo Bias.

Динамические аватары на базе CDP и Zero-party data —
это единственное будущее в мире без cookies.

Теперь, когда мы знаем, кто наш клиент, как он мыслит,
чего боится и как принимает решения, у нас возникает глав-



 
 
 

ный вопрос: Как мы должны позиционировать себя в его го-
лове, чтобы он выбрал нас, а не дешевого конкурента? Как
занять уникальное место, которое невозможно скопировать?
Ответ на этот вопрос, и формула создания бескомпромисс-
ного УТП, ждет нас в следующей главе.



 
 
 

 
ГЛАВА 4. Бескомпромиссное

позиционирование:
искусство законной жертвы

 
Введение к главе: Смерть «Уникального Торгового Пред-

ложения»
Если вы открыли эту главу в поисках волшебной фразы,

которую можно написать на баннере и которая заставит тол-
пы клиентов выстраиваться в очередь, — закройте книгу. Вы
потеряете время. А ваш бизнес потеряет миллионы.

В 2000-х годах маркетинг был одержим идеей УТП —
Уникального Торгового Предложения. «Доставим пиццу за
30 минут или она будет бесплатной». «Наш стиральный по-
рошок отстирывает пятна лучше». Это работало в эпоху де-
фицита информации, когда рынок был плоским, а потреби-
тель — голодным до базовых функций.

Но в 2026 год мы живем в мире, где любая функция ко-
пируется за 48 часов. Ваш «уникальный» алгоритм, ваша
«быстрая» доставка, ваш «экологичный» состав — завтра
об этом заявят еще десять конкурентов. Позиционирование
больше не является тем, что вы делаете. Позиционирование
— это то, кем вы являетесь в голове клиента, когда он за-
крывает глаза.

Позиционирование — это не слоган. Это нейробиологи-



 
 
 

ческий якорь. Это право на существование в определенной
категории. И самое главное: позиционирование — это искус-
ство жертвы. Вы должны убить в себе желание понравиться
всем, чтобы стать единственно верным выбором для избран-
ных. В этой главе мы проведем операцию по ампутации все-
го лишнего, что мешает вашему бренду стать монополистом
в умах потребителей. Пристегните ремни. Мы входим в зону
турбулентности смыслов.

Пункт 4.1. Формула уникальности: Нейробиология «Зо-
лотого круга»

Метафора: Большинство компаний общаются с
клиентом как продавцы на рынке, кричащие о харак-
теристиках товара. Сильные бренды общаются как
проповедники, взывающие к вере.

В 2009 году Саймон Синек представил модель «Золотого
круга», которая перевернула понимание лидерства. Но да-
вайте посмотрим на нее не через призму мотивационных ре-
чей, а через жесткую нейробиологию.

Круг состоит из трех слоев:
ЧТО (Продукт, функция).
КАК (Процесс, отличие, технология).
ПОЧЕМУ (Миссия, вера, причина существования).
99% компаний коммуницируют снаружи внутрь: «Мы де-

лаем отличные CRM-системы (ЧТО). Они очень удобные и
быстрые (КАК). Хотите купить?».

Но как на это реагирует мозг клиента? Информация о



 
 
 

«ЧТО» и «КАК» попадает в неокортекс — новую кору го-
ловного мозга, отвечающую за рациональный анализ и язык.
Неокортекс сравнивает ваши параметры с параметрами кон-
курентов. Он устает. Он включает скепсис. Он говорит: «А
конкурент делает так же, но на 10% дешевле».

Но решения о покупке (и, что важнее, о лояльности) при-
нимаются не в неокортексе. Они принимаются в лимбиче-
ской системе — древнейшей части мозга, отвечающей за
эмоции, доверие и поведение. Лимбическая система не уме-
ет говорить. Она чувствует «свое» или «чужое».

Когда вы начинаете с «ПОЧЕМУ», вы бьете напря-
мую в лимбическую систему. Пример Apple: «Во всем,
что мы делаем, мы верим, что нужно бросать вызов
статусу-кво. Мы верим в мышление иначе (ПОЧЕ-
МУ). Мы делаем это через безупречный дизайн и про-
стоту (КАК). И так получилось, что мы делаем отлич-
ные компьютеры (ЧТО). Хотите купить один?».

Математика «ПОЧЕМУ» Клиенты, купившие на
«ЧТО» (цена/функция), уходят к конкуренту, как
только тот предлагает цену ниже. Их LTV (пожиз-
ненная ценность) минимальна. Клиенты, купившие
на «ПОЧЕМУ» (разделяют вашу веру), становятся
евангелистами. Они прощают вам ошибки. Они ждут
новых продуктов. Они приводят друзей. Разница в
LTV между «рациональным» клиентом и «идеологи-
ческим» может достигать 400%.



 
 
 

Алгоритм поиска вашего «ПОЧЕМУ» Не пиши-
те «зарабатывать деньги» или «давать качественный
сервис». Это не «ПОЧЕМУ», это гигиена. Задайте се-
бе 3 вопроса:

Какую несправедливость в мире мы хотим устра-
нить?

Во что мы верим так сильно, что готовы отказаться от ча-
сти прибыли, но не нарушить этот принцип?

Если наш бренд исчезнет завтра, какую эмоциональную
дыру это оставит в жизни клиентов?

Практический инструмент: Стресс-тест «ПОЧЕ-
МУ» Подставьте свое «ПОЧЕМУ» в фразу: «Мы су-
ществуем не для того, чтобы [делать продукт], а для
того, чтобы [изменять реальность]». Плохо: Мы суще-
ствуем не для того, чтобы продавать кофе, а для того,
чтобы давать вкусный напиток. (Это про ЧТО). Хоро-
шо: Мы существуем не для того, чтобы продавать ко-
фе, а для того, чтобы дарить людям право на паузу в
безумном ритме мегаполиса. (Это про ПОЧЕМУ).

Пункт 4.2. Матрица позиционирования: Как найти «Свя-
тую землю»

Метафора: Позиционирование без матрицы — это
игра в морский бой с закрытыми глазами. Вы стреля-
ете туда, где, по вашему мнению, есть вода, но чаще
попадаете на свои же корабли.

Матрица позиционирования (Perceptual Map) — это ви-



 
 
 

зуальный инструмент, который показывает, как ваш бренд и
конкуренты расположены в сознании клиента по двум клю-
чевым осям.

Ошибка новичков: Все рисуют оси «Цена — Каче-
ство» или «Цена — Ценность». Это бесполезно. В 2026
году на пересечении «Высокое качество — Средняя
цена» сидит 500 компаний. Вы не увидите свободных
ниш.

Как найти скрытые оси (Алгоритм парсинга болей)
Оси должны отражать реальные дилеммы выбора ва-
шей аудитории. Где их взять? В негативных отзывах
конкурентов.

Соберите 500 негативных отзывов о топ-5 конкурентах.
Сгруппируйте их по паттернам.
Превратите паттерны в полярные оси.
Пример для рынка бухгалтерских услуг: Вместо осей «Це-

на-Качество» парсинг отзывов выявил две скрытые боли:
Боль 1: «Они не берут трубку, когда у меня проверка» vs

«Они навязывают лишние услуги».
Боль 2: «Они работают только с ООО» vs «Они не понима-

ют специфику IT». Оси матрицы: «Скорость реакции (24/7)
— Глубина отраслевой экспертизы» и «Универсальность —
Узкая специализация».

4 Стратегии поведения на матрице:
Фланговая атака (Занять пустой угол). Если все сидят в

квадрате «Дешево и Универсально», а вы видите пустой угол



 
 
 

«Дорого и Узкоспециализировано» — идите туда.
Вытеснение (Смещение конкурента). Если конкурент за-

нял нишу «Экологичный косметический ремонт», вы може-
те сместить его, заняв нишу «Гипоаллергенный ремонт для
семей с астматиками» (сужение и усиление).

Создание новой оси (Взлом категории). Если все конку-
рируют по «Скорости доставки», вы создаете ось «Предска-
зуемость доставки» и забираете тех, кто устал от сюрпризов.

Уход из категории (Радикальный пивот). Если матри-
ца полностью занята гигантами, вы меняете категорию. Вы
больше не «такси», вы «сервис безопасных поездок для де-
тей».

Пункт 4.3. Алгоритм формулировки УТП: Механизм до-
казательства

Метафора: УТП без механизма доказательства —
это признание в любви без кольца. Слова дешевы.
Факты стоят миллионы.

Забудьте классическое УТП в стиле «Мы лучше, потому
что мы лучше». В 2026 году формула уникального торгово-
го предложения выглядит так: [Конкретная выгода] + [Ме-
ханизм доказательства] + [Снятие главного риска].

Шаг 1. Отсейте «Гигиену». То, что есть у всех, не может
быть УТП.

«Качественные материалы» — гигиена.
«Индивидуальный подход» — булшит.
«Опытные специалисты» — гигиена.



 
 
 

Шаг 2. Найдите «Proof Mechanism» (Механизм доказа-
тельства). Почему вы можете дать эту выгоду? Что в вашей
анатомии бизнеса делает это возможным?

Плохо: «Доставим за 60 минут».
Хорошо (с механизмом): «Доставим за 60 минут, пото-

му что мы отказались от центрального склада и разместили
микро-хабы в каждом районе города».

Плохо: «Самые безопасные детские смеси».
Хорошо: «Самые безопасные смеси, потому что каждая

партия проходит 47 тестов в независимой швейцарской ла-
боратории, и мы публикуем протоколы в QR-коде на банке».

Шаг 3. Внедрите «Анти-УТП». Это мощнейший инстру-
мент отстройки. Скажите, чем вы гордитесь не быть. При-
мер: «Мы не делаем ремонт за 3 дня. Мы делаем его за 3
месяца, потому что используем технологию сушки бетона,
которая исключает плесень на 50 лет». Это отпугнет халяв-
щиков, но для вашей ЦА это станет железобетонным дока-
зательством экспертизы.

Чек-лист «Жесткого УТП»:
Можно ли это скопировать за месяц? (Если да — меняем).
Есть ли здесь цифра или факт? (Если нет — меняем).
Понятно ли, за счет чего это достигается? (Если нет —

меняем).
Пункт 4.4. Ошибка «мы лучше для всех»: Синдром Вер-

блюда
Метафора: Верблюд — это лошадь, спроектиро-



 
 
 

ванная комитетом. Пытаясь угодить каждому сегмен-
ту, вы создаете уродливый продукт, который не любит
никто.

«Мы предлагаем широкий ассортимент по доступным це-
нам для любого бизнеса». Это не позиционирование. Это
приговор. Это позиция «Ванили» — самого популярного
вкуса, который в итоге не запоминается вообще.

Математика «Сэндвича» (Почему средний рынок
убивает) Рынок в 2026 году поляризован. Он состоит
из двух растущих сегментов и одного сжимающегося.

Полюс «Эконом/Дискаунтер» (жесткая оптимизация, ми-
нимум сервиса, низкая цена).

Полюс «Премиум/Люкс» (максимальный сервис, эксклю-
зив, высокая цена).

Середина («Сэндвич») — компании, которые пытаются
дать «хорошее качество за средние деньги».

Компании в «сэндвиче» раздавлены. Снизу их душит
Amazon/AliExpress/жесткие дискаунтеры. Сверху их обхо-
дит премиум, переманивая тех, кто устал от компромиссов.
Если вы «для всех» — вы ни для кого.

Психология паралича выбора Когда вы пытаетесь охва-
тить всех, ваш месседж становится размытым. Мозг клиента
сканирует ваш сайт и не находит своей боли.

Студент думает: «Слишком дорого и сложно».
Корпорация думает: «Слишком несерьезно и мелко».
Фрилансер думает: «Непонятно, для кого это». В итоге



 
 
 

конверсия стремится к нулю. Вы тратите бюджет на «теплое»
отношение всех, но не получаете «холодных» денег ни от ко-
го.

Пункт 4.5. Кейс радикального позиционирования: Отсечь
80%, чтобы забрать 100%

Введение: Иногда, чтобы выиграть войну, нужно намерен-
но подорвать свой же штаб. Радикальное позиционирование
— это когда вы публично отказываетесь от 80% рынка, что-
бы стать безоговорочным монополистом в оставшихся 20%.

Исходная ситуация: Компания «SecureIT» — классиче-
ский интегратор кибербезопасности.

Позиционирование: «Комплексная защита вашего бизне-
са».

Клиенты: Заводы, ритейл, логистика, IT-стартапы.
Проблема: Маржа 12%. Длинные тендеры. Конкуренция

с гигантами (Kaspersky, Positive Technologies). Клиенты вос-
принимают их как «еще одних парней, которые продают ан-
тивирусы и файрволы». CAC (стоимость привлечения) съе-
дает всю прибыль.

Осознание и Инсайт: CEO проанализировал базу и увидел
аномалию. 15% выручки, но 45% прибыли давали… стома-
тологические клиники. Почему? Стоматологи — это высо-
комаржинальный бизнес, который работает с персональны-
ми данными (медкарты), но при этом владельцы клиник па-
нически боятся хакеров, потому что утечка данных пациен-
тов разрушит их репутацию мгновенно. При этом гиганты



 
 
 

кибербеза не хотят связываться с «мелкими» клиниками, а
локальные «эникейщики» не понимают стандартов 152-ФЗ
и мед. тайны.

Радикальное решение: CEO принимает решение убить
80% своего бизнеса. Он увольняет менеджеров по работе с
заводами и ритейлом. Он меняет домен, логотип и всю ком-
муникацию. Новое позиционирование: «SecureDent. Кибер-
безопасность исключительно для стоматологических кли-
ник. Защита от утечек пациентов и штрафов Роскомнадзора
за 48 часов».

Что изменилось:
Продукт: Вместо «комплекса решений» — готовый «ко-

робочный» контур (сервер + настроенный софт + регламен-
ты для администраторов) строго под стоматологию.

Цена: Поднята в 3 раза. Теперь это не «расход на IT», а
«страховка от уничтожения бизнеса».

Маркетинг: Вместо общих выставок — спонсорство кон-
ференций стоматологов, статьи в профильных журналах
«Главврач», прямые рассылки с кейсами штрафов.

Математика результата (P&L):
До: Выручка 100 млн. Маржа 12%. Прибыль 12 млн. CAC

150 000 руб.
После (через год): Выручка упала до 40 млн (ушли заво-

ды). Но маржа выросла до 65% (коробочный продукт, нет
кастомизации). Прибыль — 26 млн рублей. CAC упал до 40
000 руб., потому что в нише стоматологов сарафанное радио



 
 
 

работает мгновенно.
Итог: Компания потеряла 60% выручки, но увели-

чила чистую прибыль в 2,1 раза. И главное — они ста-
ли №1 в категории, о которой гиганты даже не подо-
зревали.

Главный вывод: Радикальное позиционирование
требует мужества. Вы должны быть готовы к тому,
что ваши бывшие клиенты (те 80%) скажут, что вы
«сузились». Пусть говорят. Вы будете заняты подсче-
том прибыли в своей монополии.

Пункт 4.6. Метрики силы позиции: Mental Availability и
Share of Search

Метафора: Как измерить силу бренда, если он жи-
вет в головах людей? Нельзя пощупать нейронные
связи, но можно измерить их цифровые тени.

Забудьте про фокус-группы, где люди врут, чтобы казать-
ся умными. В 2026 году сила позиции измеряется поведен-
ческими метриками.

Метрика 1: Mental Availability (Ментальная доступ-
ность) Термин, популяризированный Байроном Шар-
пом. Это вероятность того, что ваш бренд придет на
ум клиенту в ситуации покупки. Как измерить без мил-
лионных опросов? Используйте тест «Категория + Си-
туация». Покажите респонденту (или попросите ней-
росеть/аудиторию в Telegram) ситуацию: «Вам нуж-
но срочно отправить юридически значимое письмо



 
 
 

партнеру, а курьеры не работают. Какой сервис вы от-
кроете?» Если вас называют в первых двух позициях
— у вас высокая ментальная доступность. Если вы в
списке из 10 вариантов — вы «фоновый шум».

Метрика 2: Share of Search (Доля в поиске) Это убий-
ца классического Share of Voice (доли в медиа). Про-
фессор Джон Стивенс доказал: доля бренда в поиско-
вых запросах (Яндекс, Google) с точностью 90% кор-
релирует с его долей на рынке. Как считать: Отноше-
ние количества запросов « [Ваш Бренд]» к сумме за-
просов « [Ваш Бренд] + [Конкурент 1] + [Конкурент 2]»
за месяц. Если ваш Share of Search растет, а продажи
стоят — значит, вы просто собираете урожай позже.
Если Share of Search падает — через квартал упадет и
выручка. Это ваш главный опережающий индикатор.

Метрика 3: Price Premium Index (Индекс цено-
вой премии) Насколько клиент готов переплатить за
ваш бренд по сравнению с безликим аналогом. Тест:
Создайте два одинаковых лендинга. На одном ваш
бренд, на другом — вымышленный бренд «NoName».
Запустите на них одинаковый трафик. Разница в кон-
версии и есть цена вашего позиционирования. Если
конверсия на «NoName» такая же, как у вас — ваше
позиционирование равно нулю. Вы продаете только за
счет функции.

Пункт 4.7. Шаблон позиционирования: Манифест из 5



 
 
 

предложений
Метафора: Если вы не можете описать свой бизнес

в 5 предложениях так, чтобы бабушка у подъезда и ин-
вестор из Кремниевой долины поняли вас одинаково
— у вас нет позиционирования. У вас есть галлюцина-
ция.

Этот шаблон должен быть выгравирован на стене вашего
офиса. Он синхронизирует маркетинг, продажи, PR и про-
дукт.

Структура Манифеста:
ДЛЯ КОГО: Для [узкий сегмент ЦА], которые [главная

боль/контекст].
МЫ ЕСТЬ: Мы — это [категория/платформа/сервис], ко-

торый [главное действие].
В ОТЛИЧИЕ ОТ: В отличие от [альтернатива/конкурент],

мы [ключевое отличие/Полярная ось].
ПОТОМУ ЧТО: Это возможно благодаря [Механизм до-

казательства / Ваше ПОЧЕМУ].
ЧТОБЫ ДАТЬ: Чтобы вы могли [конечная эмоциональ-

ная и рациональная выгода].
Пример (для SecureDent):
Для владельцев стоматологических клиник, которые бо-

ятся штрафов за утечку медкарт.
Мы — специализированный контур кибербезопасности,

который защищает данные пациентов.
В отличие от универсальных IT-интеграторов, мы внедря-



 
 
 

ем защиту за 48 часов без остановки приема.
Это возможно благодаря тому, что мы создали готовые

шаблоны, одобренные Минздравом и ФСБ.
Чтобы вы могли спать спокойно и фокусироваться на ле-

чении, а не на бумагах.
Стресс-тест шаблона (Правило «Булшит-детектора»): За-

мените название вашего бренда на название любого конку-
рента. Если шаблон все равно звучит логично — он слаб.
Плохо: «Для бизнеса, который хочет расти, мы делаем мар-
кетинг, в отличие от других агентств, мы используем AI,
чтобы вы получали лиды». (Подставьте вместо «нас» любое
агентство — текст не изменится). Хорошо: Шаблон должен
быть уникальным отпечатком пальца вашей компании.

Пункт 4.8. Позиционирование как фундамент PR: Муль-
типликатор Earned Media

Метафора: Журналисты не пишут про «хоро-
шие продукты». Журналисты пишут про конфликты,
тренды и героев. Сильное позиционирование само по
себе является инфоповодом.

Слабое позиционирование («мы качественная мебель»)
требует огромных бюджетов, чтобы пробиться в СМИ. Вы
будете покупать нативные статьи, потому что редакторам не
интересно писать о вас бесплатно.

Сильное, радикальное позиционирование работает как
Earned Media Multiplier (Мультипликатор заработанных ме-
диа).



 
 
 

Как позиция генерирует бесплатные публикации:
Позиция «Вызов статусу-кво». Если вы заявляете: «Мы

отказались от офисов навсегда и доказали, что продуктив-
ность выросла на 30%» — это вызов. Деловые СМИ (РБК,
Forbes, Ведомости) сами позвонят вам, чтобы взять интер-
вью у CEO-бунтаря.

Позиция «Узкая ниша». Изданиям нужны эксперты. Если
вы «маркетинг для всех», вы никто. Если вы «эксперт по ал-
горитмам ранжирования в Telegram», вас будут цитировать
в каждом материале про соцсети.

Позиция «Прозрачность». Если вы публикуете отчет о
своих убытках или о том, как вы уволили топового клиен-
та за токсичность — это человеческая драма. Это вирусный
контент.

Алгоритм синергии Позиция -> PR:
Сформулируйте радикальный тезис (из Манифеста 4.7).
Подкрепите его данными (исследование, внутренняя ана-

литика).
Упакуйте в формат «Смерть старой парадигмы» (СМИ

любят некрологи по устаревшим трендам).
Разошлите журналистам не пресс-релиз, а аналитическую

колонку от лица CEO.
Пункт 4.9. Ребрендинг позиции: Синдром вареной лягуш-

ки
Метафора: Позиционирование не вечно. То, что де-

лало вас уникальным в 2018 году, в 2026 году может



 
 
 

быть невидимым. Но вы не замечаете этого, потому
что варитесь в собственном соку.

Компании годами живут с позиционированием, которое
давно устарело. Они не меняют его, потому что боятся по-
терять старую аудиторию (Синдром упущенной выгоды). Но
рынок уходит вперед.

7 сигналов того, что ваше позиционирование мертво:
Падение маржи при росте объема. Вы продаете больше, но

зарабатываете меньше. Значит, вы скатились в конкуренцию
ценой, потому что ваша «уникальность» стерлась.

Клиенты не могут сформулировать, почему выбрали вас.
На вопрос «Почему вы?» они мычат: «Ну, вы надежные…».
Это значит, что в их голове вы слились с фоном.

Вас копируют, и вы не можете это доказать. Конкурент
берет ваши тезисы с сайта и вешает их к себе. И клиент не
видит разницы.

Ваш PR не работает. Журналисты игнорируют ваши
пресс-релизы, потому что в них нет «новизны». Вы стали
предсказуемыми.

Сотрудники стыдятся или не понимают месседж. Если
ваш менеджер по продажам не может произнести ваше УТП
без заученной интонации робота — оно мертво.

Рост Share of Search. (Парадокс: если доля в поиске пада-
ет, а вы этого не замечаете, потому что смотрите только на
выручку — вы уже в красной зоне).

Появление «молодых и дерзких». На рынок выходит стар-



 
 
 

тап, который делает то же самое, но с позиционированием,
которое бьет точно в сердце вашей ЦА. И забирает 20% ва-
шей аудитории за полгода.

Алгоритм безопасного ребрендинга позиции: Не
меняйте всё сразу. Это шок для системы.

Аудит разрыва: Насколько то, что мы обещаем, отличает-
ся от того, что мы реально даем?

Поиск новой оси: Используем парсинг болей (см. п. 4.2),
чтобы найти новую «Святую землю».

Тест на «темной» аудитории: Запускаем таргет на новую
позицию без изменения основного сайта. Смотрим на CTR
и CPL.

Коммуникация перехода: Не извиняйтесь за прошлое.
Скажите: «Рынок изменился. Вы повзрослели. И мы вместе
с вами эволюционировали. Вот кто мы теперь».

Заключение главы 4: Позиционирование — это не то, что
вы делаете с продуктом

Мы завершили четвертую главу. И главный инсайт, кото-
рый вы должны унести с собой, звучит так: Позиционирова-
ние — это не то, что вы делаете с продуктом. Это то, что вы
делаете с умом клиента.

Вы не можете изменить продукт так, чтобы он стал «пре-
миальным» в одночасье. Но вы можете изменить контекст, в
котором он подается, и тем самым изменить его ценность.

Формула уникальности через «ПОЧЕМУ» обходит
рациональные фильтры и бьет в лимбическую систе-



 
 
 

му.
Матрица позиционирования позволяет найти свободные

ниши, скрытые в негативе конкурентов.
УТП без механизма доказательства — это просто шум.
Попытка угодить всем («мы лучше для всех») — это фи-

нансовое самоубийство. Радикальная жертва 80% рынка да-
ет 100% прибыли в оставшейся нише.

Силу позиции нельзя измерить «охватом». Ее измеряют
через Share of Search и Mental Availability.

Манифест из 5 предложений — это конституция вашего
бренда.

Сильная позиция генерирует бесплатные PR-охваты, ра-
ботая как мультипликатор.

Позиционирование имеет срок годности. Следите за 7
сигналами устаревания, чтобы не свариться заживо.

Теперь, когда мы знаем, кто мы, для кого мы и почему мы
существуем, нам нужно дать этому позиционированию фи-
зическую форму. Как перевести эти смыслы в цвета, шриф-
ты, звуки и тактильные ощущения? Как сделать так, чтобы
бренд можно было узнать с закрытыми глазами? Ответ на
этот вопрос, и архитектура ДНК бренда, ждет нас в следую-
щей главе.



 
 
 

 
ГЛАВА 5. ДНК бренда и

айдентика: как кодировать
воспринимаемую ценность

 
Введение к главе: Айсберг восприятия
Если позиционирование — это то, какое место бренд за-

нимает в голове клиента, то ДНК и айдентика — это язык, на
котором бренд говорит с лимбической системой. Большин-
ство собственников бизнеса и маркетологов совершают фа-
тальную ошибку: они путают айдентику с логотипом. Они
нанимают студию, платят сотни тысяч рублей за «красивую
картинку», получают набор макетов в разных цветах — и на
этом останавливаются. А потом удивляются, почему их про-
дукт на полке (или в ленте) сливается с конкурентами, поче-
му клиенты не понимают их премиальности, почему прихо-
дится постоянно давать скидки.

Проблема в том, что логотип — это лишь верхушка айс-
берга. Под водой скрывается гигантская, невидимая глазу си-
стема: когнитивные триггеры, цветовые якоря, типографи-
ческий ритм, тактильные ощущения, звуковые паттерны и
даже запах. В 2026 году клиент принимает решение о цен-
ности продукта за 0,05 секунды, еще до того, как его неокор-
текс (рациональный мозг) успеет прочитать название. Это
решение принимает древняя лимбическая система, которая



 
 
 

сканирует визуальные и сенсорные коды.
В этой главе мы разберем, как создать ДНК бренда, кото-

рая будет работать как нейрохирургический скальпель: отде-
лять вашу аудиторию от чужой, формировать ценовую пре-
мию и делать бренд узнаваемым даже в размытом пикселе.
Пристегните ремни. Мы переходим от смыслов к материи.

Пункт 5.1. Платформа бренда: операционная система ва-
шей компании

Метафора: Платформа бренда — это не деклара-
ция о намерениях. Это операционная система (ОС),
на которой работает весь бизнес. Если ОС содержит
вирусы противоречий, ни одно приложение (реклама,
PR, продажи) не будет работать стабильно.

Платформа бренда — это фундаментальный документ,
который синхронизирует все точки контакта. Она отвечает
на вопрос: «Кто мы, черт возьми, такие?». Но давайте по-
смотрим на нее через призму поведенческой экономики.

Когнитивная беглость (Cognitive Fluency) Мозг человека
ленив. Он любит простые, понятные и непротиворечивые
паттерны. Если ваша платформа сложна, если ваши слова
расходятся с визуалом, а миссия не совпадает с тоном голо-
са — мозг клиента испытывает «когнитивный диссонанс».
Он чувствует фальшь на подсознательном уровне и оттор-
гает бренд. Платформа должна обеспечивать когнитивную
беглость — легкость, с которой мозг обрабатывает инфор-
мацию о вас.



 
 
 

Слои платформы бренда
Миссия (Purpose). Не «зарабатывать деньги», а «спа-

сать планету» (Patagonia) или «организовать информацию во
всем мире» (Google). Миссия — это фильтр для принятия
решений. Если действие не соответствует миссии, мы его не
делаем.

Ценности (Values). Это ваши «красные линии». Напри-
мер, ценность «Радикальная прозрачность» означает, что мы
никогда не скроем брак, а опубликуем отчет об инциденте.

Архетип (Archetype). Карл Юнг выделил 12 архетипов,
которые живут в коллективном бессознательном. Ваш бренд
— это «Бунтарь» (Harley-Davidson), «Мудрец» (Google) или
«Заботливый» (Johnson & Johnson)? Архетип диктует всё: от
выбора шрифта до реакции на хейт в комментариях.

Tone of Voice (ToV). Это не просто «мы пишем на ты».
Это нейробиологический ритм. «Заботливый» бренд ис-
пользует длинные, мягкие гласные, избегает резких импера-
тивов. «Бунтарь» использует рубленые фразы, сленг, прово-
кацию.

Практический инструмент: Тест на шизофрению
Возьмите последние 5 писем вашей поддержки, 5 по-
стов в соцсетях и 5 скриптов продавцов. Положите их
рядом с вашей Миссией и Ценностями. Если они напи-
саны так, будто их создавали разные люди из разных
вселенных — у вас нет платформы. У вас есть набор
случайных реакций.



 
 
 

Пункт 5.2. Визуальная айдентика beyond логотипа: нейро-
кодирование цены

Метафора: Визуальный код — это невербальный
триггер. Он говорит мозгу клиента: «Мы стоим доро-
го», «Мы безопасны», «Мы для своих», еще до того,
как клиент увидит ценник.

Логотип — это лишь подпись. Айдентика — это почерк,
бумага, чернила и запах письма. Давайте разберем, как ви-
зуальные элементы управляют воспринимаемой ценой.

Нейромаркетинг форм: Эффект Буба и Кики В психоло-
гии есть классический эксперимент. Людям показывают две
фигуры: одну угловатую и острую, другую — округлую и
плавную. И два выдуманных слова: «Кики» и «Буба». 95%
людей сопоставят «Кики» с острой фигурой, а «Буба» — с
округлой.

Острые углы и геометрия подсознательно считываются
как «технологичность, агрессия, скорость, точность, доступ-
ность». (Пример: логотипы киберспортивных команд, дис-
контеров, IT-стартапов).

Округлые, плавные формы считываются как «безопас-
ность, премиальность, забота, натуральность, комфорт».
(Пример: люксовые бренды, органическая косметика, семей-
ные ценности). Если вы продаете премиальный крем за 10
000 рублей, но используете острые, «рваные» шрифты и уг-
ловатые паттерны — вы вызываете у лимбической системы
тревогу и диссонанс. Мозг кричит: «Это опасно и дешево!».



 
 
 

Типографика как индикатор статуса
Шрифты с засечками (Serif): Ассоциируются с традиция-

ми, надежностью, академичностью, люксом. (Vogue, Rolex,
The New York Times). Они замедляют чтение, заставляя мозг
относиться к тексту с большим уважением.

Шрифты без засечек (Sans-serif): Ассоциируются с со-
временностью, чистотой, демократичностью, технологично-
стью. (Apple, Google, IKEA).

Кернинг (расстояние между буквами): Широкий кернинг
(много воздуха между буквами) — маркер люкса и преми-
альности. Плотный, сжатый кернинг — маркер эконом-сег-
мента, распродаж, срочности.

Математика визуального восприятия Исследо-
вания нейромаркетологов показывают, что смена
шрифта с простого Sans-serif на элегантный Serif с
широким кернингом и изменение цвета с ярко-крас-
ного на глубокий матовый черный позволяет повы-
сить воспринимаемую ценность товара на 20—30%
без изменения самого продукта. Клиент готов платить
больше просто потому, что его мозг классифицировал
визуал как «высокий статус».

Пункт 5.3. Алгоритм разработки брендбука: от музея к
операционке

Метафора: Брендбук, который пылится на полке —
это как конституция страны, в которой нет полиции.
Он красив, но не работает. Брендбук — это инстру-



 
 
 

мент контроля энтропии.
Энтропия бренда неизбежна. Дизайнер нарисовал макет,

менеджер в региональном офисе поменял цвет логотипа
«чтобы было поярче», таргетолог взял стоковое фото, не под-
ходящее по стилю. За 3 года ваш бренд превратится в вине-
грет. Брендбук предотвращает это.

Структура живого брендбука
Философский блок: Миссия, архетип, ценности, ДНК.
Логотип и его охранные поля: Как нельзя делать (растяги-

вать, менять цвета, класть на пестрый фон).
Цветовая палитра: HEX, RGB, CMYK, Pantone. И главное

— пропорции (сколько процентов зеленого, сколько белого).
Типографика: Иерархия заголовков и текстов.
Фотостиль (Art Direction): Это самое важное. Какие эмо-

ции на лицах? Какой свет? Какие цвета запрещены на фото?
Паттерны и графика: Фирменные элементы, которые ра-

ботают без логотипа.
Tone of Voice: Словарь бренда (какие слова используем) и

Стоп-лист (какие слова под запретом).
Носители: Примеры упаковки, мерча, соцсетей, презента-

ций.
Алгоритм внедрения
Создание «Брендовой полиции». Назначьте человека (или

команду), который визирует любые макеты. Ни один пост,
баннер или презентация не уходят в мир без чек-листа по
брендбуку.



 
 
 

Доступность. Брендбук не должен быть PDF-файлом на
300 страниц, который никто не читает. Он должен быть жи-
вым сайтом (Notion, Figma), где есть поиск и готовые шаб-
лоны (Canva, Figma) для всех отделов.

Онбординг. Каждый новый сотрудник (от маркетолога до
продавца в зале) в первую неделю изучает ДНК бренда.

Пункт 5.4. Ошибка копирования трендов: «Море однооб-
разия»

Метафора: Следовать трендам в айдентике — это
как носить одежду, которую носят все в вашем офисе.
Вы не выделяетесь, вы растворяетесь.

В 2020—2026 годах дизайн захлестнула «эпидемия бе-
жевого минимализма». Все IT-компании, кофейни, бренды
одежды и банки suddenly стали использовать одинаковые: бе-
жевые тона, шрифты без засечек с огромными пробелами,
абстрактные 3D-шары и стоковые фото людей, которые сме-
ются над салатом. Это называется «Море однообразия» (Sea
of Sameness). Когда все выглядят «современно и чисто»,
«чистота» перестает быть преимуществом. Она становится
фоновым шумом.

Почему тренды убивают узнаваемость Тренд —
это внешняя мода. ДНК — внутренняя суть. Если
ваш бренд — это «дерзкий бунтарь», а в тренде «па-
стельная нежность», копирование тренда разрушит
вашу ДНК. Клиенты почувствуют фальшь. Кроме то-
го, тренды устаревают за 2—3 года. Если вы постро-



 
 
 

или айдентику на тренде, вам придется делать доро-
гой ребрендинг каждые пару лет. Это колоссальные
убытки и потеря узнаваемости.

Правило вневременности Создавайте айдентику, опира-
ясь на психологию восприятия (которая не меняется тысяче-
летиями), а не на Pinterest (который меняется каждый сезон).
Используйте уникальные визуальные метафоры, нестандарт-
ные цветовые сочетания, авторские иллюстрации. То, что се-
годня кажется «слишком смелым», через 5 лет станет клас-
сикой.

Пункт 5.5. Кейс нейминга и айдентики: прыжок в преми-
ум

Введение: Как смена «обертки» позволила поднять цену
в 4 раза и выйти в ЦУМ.

Исходная ситуация: Компания производила натуральную
косметику. Название: «НатурКосметика». Айдентика: зеле-
ный листик, белый флакон, шрифт без засечек. Позициони-
рование: «Качественно и доступно». Результат: Маржа 15%.
Конкуренция с сотней таких же брендов. Клиенты воспри-
нимали бренд как «дешевый масс-маркет». Рост нулевой.

Осознание: CEO понял, что название «НатурКосметика»
и зеленый листик — это визуальные якоря эконом-сегмен-
та. Мозг клиента видит «зеленый листик» и автоматически
ожидает цену не выше 500 рублей. Выйти в премиум с такой
ДНК невозможно.

Этап 1: Нейминг (Семиотика звука) Задача: найти назва-



 
 
 

ние, которое на уровне звукоподражания (фонетики) звучит
дорого и чисто. Используем эффект «Буба/Кики». Для пре-
миума и чистоты нужны мягкие, «текучие» согласные и от-
крытые гласные. Отбросили жесткие варианты (ТехноКрем,
БиоЩит). Выбрали: Véra (от лат. Vera — истинная, настоя-
щая). Почему сработало: Звук [В] и [Р] создают ощущение
твердости и надежности, а [Э] и [А] — открытость и лег-
кость. Название короткое, симметричное, легко читается на
любом языке. Оно звучит как люксовый дом моды.

Этап 2: Визуальный код Ушли от зеленого листика.
Цвет: Глубокий, «ночной» синий (символ истины, беско-

нечности, люкса) + матовое золото (символ ценности, алхи-
мии).

Типографика: Элегантный антиква (шрифт с засечками)
с широким кернингом. Много «воздуха» на упаковке.

Материалы: Тяжелое матовое стекло, тактильная бумага
этикеток с микрорельефом.

Этап 3: Математика результата Компания подняла цену с
400 до 2 500 рублей (рост в 6 раз).

До: Выручка 10 млн, маржа 15% = 1,5 млн прибыли.
После (через год): Выручка упала в штуках на 20%, но

выросла в деньгах в 4 раза. Выручка 40 млн, маржа 65% = 26
млн прибыли. Бренд зашел в Золотое Яблоко и ЦУМ. Кли-
енты перестали сравнивать его с «зелеными листиками» и
начали сравнивать с La Mer и Clarins.

Главный вывод: Нейминг и айдентика — это не



 
 
 

косметический ремонт. Это фундамент ценообразо-
вания. Вы не можете продавать дорого, если ваш ви-
зуальный код кричит «дешево».

Пункт 5.6. Метрики узнаваемости: как измерить невиди-
мое

Метафора: Узнаваемость — это не абстракция. Это
актив, который напрямую снижает ваш CAC (стои-
мость привлечения клиента). Но как его посчитать?

Забудьте про фокус-группы, где люди врут. В 2026 году
используются поведенческие метрики.

Метрика 1: Unaided Awareness (Спонтанная узнава-
емость) Вопрос: «Назовите первые 3 бренда [катего-
рия], которые приходят вам в голову». Если вас на-
зывают без подсказки — вы победили. Если только с
подсказкой (Aided Awareness) — вы просто часть фо-
на. Цель: 20%+ спонтанной узнаваемости в вашей ни-
ше.

Метрика 2: Visual Asset Efficiency (Эффективность
визуальных активов) Это революционная метрика от
института Ehrenberg-Bass. Она показывает, насколь-
ко ваши визуальные коды (цвет, форма, паттерн) уни-
кальны и узнаваемы без логотипа. Тест размытия
(Blur Test): Возьмите ваш рекламный макет, удалите
логотип и текст, размойте изображение на 50%. Пока-
жите 10 людям. Сколько из них назовут ваш бренд?
Если ваш бренд — это Tiffany & Co. (бирюзовый цвет)



 
 
 

или Coca-Cola (красный + волна), узнают 10 из 10. Если
у вас «просто красивый дизайн с бежевым фоном» —
не узнает никто. Цель: 60%+ узнавания по размытому
паттерну/цвету.

Метрика 3: Brand Search Volume (Объем брендового
трафика) Сколько людей в месяц гуглят именно ваше
название. Рост брендового трафика — это прямой ин-
дикатор того, что ваша айдентика и PR сформирова-
ли «ментальную доступность» (Mental Availability).

Пункт 5.7. Чек-лист бренд-консистентности: правило 7
точек

Метафора: Бренд — это обещание. Если в рекла-
ме вы обещаете люкс, а в магазине пахнет сыростью
и продавец хамит — обещание нарушено. Доверие па-
дает до нуля.

Консистентность (единообразие) во всех точках контакта
— это то, что превращает разовую покупку в лояльность. Ис-
следования показывают: клиенту нужно 7 касаний с брендом
в едином стиле, чтобы сформировалось базовое доверие.

10 точек контакта для аудита:
Сайт и лендинги: Соответствует ли шрифт, цвет, тон тек-

ста брендбуку?
Соцсети: Единый ли визуальный ритм? Не выглядит ли

как набор случайных картинок?
Рекламные креативы: Узнаваем ли бренд, если закрыть

логотип?



 
 
 

Email-рассылки: Совпадает ли верстка с сайтом?
Упаковка и доставка: Тактильные ощущения соответству-

ют позиционированию?
Офлайн-точка (Офис/Магазин): Запах, музыка, свет,

форма сотрудников.
Скрипты поддержки: Говорят ли менеджеры на Tone of

Voice бренда?
Презентации для B2B: Используются ли утвержденные

шаблоны?
Мерч и сувениры: Качество материалов соответствует ста-

тусу?
PR и выступления CEO: Соответствует ли визуал спикера

и его лексика ДНК?
Практический инструмент: Аудит «Тайный покупа-

тель» Раз в квартал нанимайте агентство (или просите
друзей), которые пройдут весь путь клиента: от клика
по рекламе до получения товара и звонка в поддерж-
ку. Пусть они оценят каждую точку на консистент-
ность по 10-балльной шкале. Любое расхождение —
это дыра, через которую утекают деньги.

Пункт 5.8. Упаковка продукта как носитель бренда: дофа-
миновый анбоксинг

Метафора: Упаковка — это не просто «защита то-
вара». Это первая физическая точка контакта, кото-
рая либо подтверждает ценность бренда, либо уни-
чтожает ее.



 
 
 

В e-commerce упаковка заменяет собой витрину, продав-
ца и атмосферу бутика. Момент распаковки (Unboxing) —
это мощный нейробиологический триггер. Когда человек
разворачивает сверток, его мозг находится в состоянии пред-
вкушения. В этот момент происходит выброс дофамина.

Физика премиальности
Вес. Тяжелая коробка подсознательно считывается как

«надежная, дорогая, качественная». Дешевый пластик лег-
кий. Матовый картон с внутренними перегородками — тя-
желый. Добавьте веса упаковке, и воспринимаемая ценность
продукта вырастет.

Текстура. Тактильность критична. Гладкий, «резиновый
на ощупь» (soft-touch) пластик или шершавая, натуральная
бумага с вкраплениями? Пальцы передают сигнал в мозг еще
до того, как глаза увидят продукт.

Звук. Щелчок магнитного замка на коробке iPhone или
шурхот плотной бумаги — это аудиальные маркеры люкса.
Дешевый скотч, который противно пищит при отклеивании,
убивает премиальность.

Unboxing как вирусный триггер Если ваш unboxing вызы-
вает эмоцию «Вау!», клиент сам снимет это на видео и вы-
ложит в соцсети. Это бесплатная реклама. Как создать «Вау-
эффект»:

Персонализированная открытка (написанная от руки или
имитирующая почерк).

Скрытый слой (нужно оторвать бумагу, чтобы увидеть по-



 
 
 

слание).
Неожиданный комплимент (образец другого продукта,

стикерпак).
Призыв к действию: «Поделись своим моментом с хеште-

гом #…».
Кейс: Бренд шоколада ручной работы сменил деше-

вую фольгу на крафтовую коробку с сургучной печа-
тью и пергаментом. Себестоимость упаковки выросла
на 40 рублей. Но цена продажи выросла на 300 рублей,
а количество репостов в соцсетях выросло на 400%,
потому что продукт стал «эстетичным».

Пункт 5.9. Сенсорный маркетинг: как взломать чувства в
digital-эпоху

Метафора: В мире, где 90% коммуникаций про-
исходит через плоский экран смартфона, побеждает
тот, кто умеет обманывать органы чувств или компен-
сировать их отсутствие.

Сенсорный маркетинг (зрение, слух, обоняние, осязание,
вкус) создает самые глубокие якоря памяти. Запах может
мгновенно перенести вас в детство. Звук — вызвать мураш-
ки. Но как использовать это, если ваш бизнес в digital?

1. Саунд-брендинг (Слух) Звук — это самый быстрый
путь к эмоциям.

Sonic Logo: 5 нот Intel, «Тудум» Netflix, звук открытия
Macbook. Эти звуки стоят миллионы, потому что они триг-
герят мгновенную ассоциацию.



 
 
 

UI/UX звуки: Клик механической кнопки в приложении,
звук «кассового аппарата» при успешной оплате. Это да-
ет мозгу микро-дозу дофамина и тактильную отдачу через
слух.

ASMR в видео: Шипение открываемой банки, хруст ко-
рочки, звук дождя. ASMR-контент в Shorts удерживает вни-
мание в 3 раза дольше, чем просто говорящая голова.

2. Визуальная тактильность (Осязание через зрение) Вы
не можете дать клиенту потрогать товар через экран. Но вы
можете заставить его мозг почувствовать его.

Макро-съемка: Показывайте текстуры. Ворсинки ткани,
капли конденсата, шероховатость кожи. Мозг зеркальных
нейронов автоматически симулирует прикосновение.

Свет и тени: Используйте объемный свет, чтобы создать
3D-эффект. Плоский свет ассоциируется с дешевизной.

3. Обоняние (Офлайн-точки) Если у вас есть офлайн-точ-
ка, запах — это ваш невидимый логотип.

Сети отелей (Marriott, W) используют кастомные ароматы
для лобби. Этот запах продается в фирменных свечах, поз-
воляя клиенту «купить кусочек бренда» домой.

Кофейни намеренно выводят вытяжку из кофемолки на
улицу, чтобы запах служил триггером для прохожих.

Ограничения и этика Сенсорный маркетинг должен быть
ненавязчивым. Если запах в магазине слишком сильный, он
вызовет головную боль и отторжение. Если звук в приложе-
нии раздражает — его отключат в настройках. Сенсорика



 
 
 

должна быть комплиментом, а не насилием.
Заключение главы 5: От ДНК к Матрице
Мы завершили пятую главу. Мы увидели, что:
Платформа бренда — это операционная система, обеспе-

чивающая когнитивную беглость.
Визуальный код (формы, цвета, шрифты) напрямую

управляет воспринимаемой ценой через нейробиологиче-
ские триггеры.

Брендбук — это инструмент контроля энтропии, который
должен быть живым и доступным.

Копирование трендов ведет в «Море однообразия». Уни-
кальная ДНК важнее моды.

Нейминг и айдентика — это фундамент ценовой премии.
Узнаваемость измеряется не опросами, а «тестом размы-

тия» и объемом брендового трафика.
Консистентность во всех 7+ точках контакта — это усло-

вие формирования доверия.
Упаковка и Unboxing — это дофаминовая петля и бес-

платный вирусный триггер.
Сенсорный маркетинг позволяет взламывать органы

чувств даже через экран смартфона.
Теперь, когда бренд обрел тело, голос и ДНК, когда он

узнаваем и вызывает доверие, нам нужно дать ему «топливо»
для долгосрочных отношений с клиентом. Как монетизиро-
вать это доверие? Как сделать так, чтобы клиент покупал не
один раз, а годами? Ответ на этот вопрос, и архитектура про-



 
 
 

дуктовой линейки, которая максимизирует LTV, ждет нас в
следующей главе.



 
 
 

 
ГЛАВА 6. Продуктовая

матрица и LTV: инженерия
пожизненной ценности

 
Введение к главе: Смерть модели «одной транзакции»
Если предыдущие главы были посвящены тому, как при-

влечь внимание, завоевать доверие и привести клиента к
первому контакту, то сейчас мы переходим к самой важной
части бизнес-инжиниринга. Мы начинаем разговор о том,
как превратить разовую транзакцию в пожизненные отноше-
ния.

Многие компании совершают фатальную ошибку, считая
маркетинг завершенным в момент первой продажи. Они фо-
кусируются на марже с первой сделки, жадно считая каждую
копейку прибыли здесь и сейчас. Это мышление охотника с
копьем: убил мамонта — съел, умер с голоду, если не убил.
Но в современной экономике выигрывают не охотники, а со-
здатели рыболовных сетей.

В 2026 году первая продажа часто делается «в ноль» или
даже в небольшой убыток. Зачем? Потому что стоимость
привлечения клиента (CAC) выросла настолько, что окупить
его только одним чеком невозможно. Настоящие деньги де-
лаются на втором, третьем и десятом взаимодействии. На-
стоящие деньги делаются на LTV — пожизненной ценности



 
 
 

клиента.
В этой главе мы разберем, как спроектировать продук-

товую матрицу, которая будет автоматически вести клиен-
та от бесплатного знакомства до премиальных VIP-статусов.
Мы научимся взламывать психологию первой оплаты, избе-
гать смертельной каннибализации продуктов и строить под-
писочные модели, которые превращают хаотичную выручку
в предсказуемый финансовый актив. Мы переходим от так-
тики к архитектуре прибыли.

Пункт 6.1. Архитектура продуктовой линейки: Лестница
ценности

Метафора: Представьте, что вы приглашаете чело-
века на свидание. Вы не предлагаете ему сразу выйти
замуж и родить пятерых детей (это ваш «Флагман»).
Сначала вы предлагаете выпить кофе (это «Трипва-
ер»). Если кофе понравился — вы идете в ресторан.
Если нет — человек уходит. Продуктовая матрица —
это и есть сценарий этого свидания, где каждый сле-
дующий шаг логичен, безопасен и желанен.

Эффективная продуктовая линейка строится по
принципу «Лестницы ценности» (Value Ladder). Она
состоит из четырех фундаментальных уровней, каж-
дый из которых решает свою психологическую и биз-
нес-задачу.

Уровень 1: Лид-магнит (The Handshake) Это бесплатный
или условно-бесплатный продукт. Его цель — не заработать,



 
 
 

а обменять ценность на контакт и демонстрацию экспертизы.
Психология: Закон взаимного обмена (Роберт Чалдини).

Получив пользу, клиент чувствует подсознательное обяза-
тельство обратить на вас внимание.

Примеры: Чек-лист, мини-аудит, пробный доступ на 7
дней, физический образец (пробник).

Главное правило: Лид-магнит должен решать одну узкую
боль и давать быстрый результат (дофаминовый отклик за
5—15 минут). Если ваш лид-магнит — это «книга на 300
страниц», которую никто не дочитает, он не работает.

Уровень 2: Трипваер (The Icebreaker) Это недорогой про-
дукт (обычно от 490 до 2 990 рублей), который превращает
лида в покупателя.

Нейробиология: В мозге существует барьер между стату-
сом «зритель/читатель» и статусом «клиент». Первая опла-
та — это стресс и когнитивный диссонанс. Трипваер снижа-
ет этот стресс до минимума. Срабатывает принцип «нога в
двери» (foot-in-the-door): если человек один раз достал ко-
шелек и не пожалел, вероятность второй покупки возрастает
экспоненциально.

Примеры: Мини-курс за 990 рублей, набор пробников
косметики, базовая версия SaaS-сервиса.

Главное правило: Трипваер не может быть «пустышкой».
Он должен дать вау-эффект. Клиент должен подумать: «Бо-
же, я отдал 990 рублей, а получил ценности на 10 000! Мне
нужно купить их основной продукт».



 
 
 

Уровень 3: Основной продукт (The Core Offer) Это ваш
флагманский продукт, ради которого все и затевается. Он
решает главную, системную проблему клиента.

Психология: На этом этапе клиент уже доверяет вам (бла-
годаря лид-магниту и трипваеру). Барьер страха снят. Теперь
работает логика и рациональное обоснование ROI.

Примеры: Полноценный курс обучения, годовая под-
писка, комплексное обслуживание, основной товар в e-
commerce.

Уровень 4: Флагман / VIP (The Profit Maximizer) Это пре-
миальный продукт для самых лояльных и платежеспособ-
ных клиентов (обычно 5—10% базы, которые дают 40—50%
прибыли).

Психология: Статус, эксклюзивность, персонализация.
Люди готовы платить в 10 раз больше не за «больше функ-
ционала», а за «больше внимания к себе».

Примеры: Индивидуальный менторинг, закрытый мастер-
майнд, VIP-тариф с личным менеджером, кастомная разра-
ботка.

Математика Лестницы: Давайте сравним бизнес с
одним продуктом и бизнес с матрицей. Сценарий А
(Один продукт за 10 000 руб.): Из 1000 лидов покупают
20 (конверсия 2%). Выручка: 200 000 руб. Сценарий Б
(Матрица):

Лид-магнит скачали 1000 человек.
Трипваер за 1 000 руб. купили 15% (150 чел). Выручка:



 
 
 

150 000 руб.
Основной продукт за 10 000 руб. купили 10% от купив-

ших трипваер (15 чел). Выручка: 150 000 руб.
VIP-сопровождение за 50 000 руб. купили 20% от основ-

ных (3 чел). Выручка: 150 000 руб. Итоговая выручка Сцена-
рия Б: 450 000 рублей. Разница в 2,25 раза при том же входя-
щем трафике. Но главное — в Сценарии Б вы получили 150
платежеспособных клиентов в базу для будущих продаж, а в
Сценарии А — только 20.

Пункт 6.2. Расчет LTV: три рычага управления прибылью
Метафора: LTV (Lifetime Value) — это не просто

цифра в Excel. Это горизонт планирования вашего
бизнеса. Если ваш LTV — 5 000 рублей, вы не може-
те тратить на привлечение больше 1 500 рублей. Если
LTV — 500 000 рублей, вы можете «отбивать» рекламу
месяц за месяцем, просто забирая долю рынка.

Классическая формула LTV выглядит так: LTV = Сред-
ний чек (AOV) × Частота покупок в год (F) × Срок жизни
клиента в годах (L)

Но для глубокого управления бизнесом нам нужна фор-
мула с учетом маржинальности: LTV = (AOV × F × L) × Мар-
жинальность (%)

Давайте разберем три рычага, с помощью которых вы мо-
жете математически увеличивать LTV.

Рычаг 1: Увеличение AOV (Среднего чека) Как заставить
клиента тратить больше за один раз?



 
 
 

Бандлы (Наборы): «Купи шампунь и кондиционер вместе
и сэкономь 15%». Мозг любит оптовые закупки, это эконо-
мит «энергию принятия решений».

Порог бесплатной доставки: Если средний чек 2 000 руб.,
а доставка стоит 300 руб., установите порог бесплатной до-
ставки от 2 500 руб. Это механически поднимает AOV на 20
—25%.

Апсейл в чеке: «Добавь еще одну пару носков за 190 руб-
лей прямо сейчас».

Рычаг 2: Увеличение Частоты покупок (F) Как заставить
клиента возвращаться?

Триггерные коммуникации: Email или Push, когда про-
дукт заканчивается. «Ваш протеин должен закончиться че-
рез 3 дня. Закажите повторно со скидкой 10%».

Кросс-сейл матрица: Если клиент купил кофемашину, че-
рез 2 недели предложите ему капсулы, через месяц — сред-
ство для очистки от накипи.

Программы лояльности с геймификацией: «Купи 5 ко-
фе, 6-й в подарок». Визуализация прогресса (прогресс-бар
в приложении) заставляет докупать, чтобы «закрыть ге-
штальт».

Рычаг 3: Увеличение срока жизни (L) Как удержать кли-
ента на годы?

Переход на подписку (Subscription): Превращение разо-
вых покупок в рекуррентную модель.

Эмоциональная привязка и комьюнити: Клиент уходит от



 
 
 

бренда, но не уходит от сообщества. Если вокруг вашего про-
дукта есть закрытый клуб, форум или группа, LTV возрас-
тает кратно.

Высокий уровень сервиса (NPS): Исследования Bain &
Company показывают, что увеличение удержания клиентов
всего на 5% увеличивает прибыль на 25—95%.

Золотое правило юнит-экономики: Соотношение
LTV к CAC должно быть не менее 3:1. Если LTV/CAC
<1, вы работаете в убыток. Если LTV/CAC = 1—2,
вы на грани выживания, любые колебания рынка вас
убьют. Если LTV/CAC = 3, вы здоровы и можете мас-
штабироваться. Если LTV/CAC> 5, вы слишком жад-
ны и тратите мало на маркетинг, упуская долю рын-
ка (конкуренты просто перетянут клиентов, вложив
больше в рекламу).

Пункт 6.3. Алгоритм создания трипваера: взлом барьера
оплаты

Метафора: Трипваер (от англ. tripwire — сигналь-
ный провод) — это механизм, который включает си-
рену в голове клиента: «Я теперь не просто наблюда-
тель, я участник». Это переход через Рубикон.

Многие бизнесы боятся продавать дешево, считая, что это
обесценивает бренд. Но трипваер — это не демпинг. Это ин-
вестиция в доверие.

Алгоритм создания неотразимого трипваера:
Шаг 1. Выявите «Микро-боль». Трипваер не должен ре-



 
 
 

шать главную проблему клиента (это делает Основной про-
дукт). Он должен решать симптом, который мешает жить
прямо сейчас.

Плохо: «Научим бизнес-стратегии» (это основной про-
дукт).

Хорошо: «Шаблон финансового учета для ИП, который
сэкономит вам 5 часов в неделю и защитит от штрафов
ФНС» (трипваер за 990 руб.).

Шаг 2. Создайте «Вау-ценность» (Overdelivery). Клиент
должен получить в 10 раз больше, чем заплатил. Если трип-
ваер стоит 990 рублей, субъективная ценность в его голове
должна быть 9 900 рублей.

Как сделать: Добавьте бонусы. «За 990 рублей вы
получаете не только шаблон, но и видео-разбор, как
его заполнить, и чек-лист ошибок».

Шаг 3. Обеспечьте «Мостик» к Основному продукту.
Трипваер должен логически и неизбежно вести к покупке
основного продукта. Он должен показать клиенту масштаб
проблемы, которую он даже не осознавал.

Пример: Трипваер — «Аудит сайта на 5 критических
ошибок» (стоит 1 500 руб.). В процессе аудита клиент по-
нимает, что его сайт дырявый, и ему нужна полная реди-
зайн-стратегия (Основной продукт за 150 000 руб.). Трипва-
ер здесь работает как диагностика у врача, которая выявляет
необходимость операции.

Шаг 4. Ограничьте доступность (Искусственный дефи-



 
 
 

цит). Трипваер должен быть доступен только «здесь и сей-
час».

Оффер: «Этот набор шаблонов доступен за 990 рублей
только в течение 24 часов после регистрации. Завтра он бу-
дет стоить 4 900 рублей или будет убран в архив».

Чек-лист идеального трипваера:
Решает одну узкую, острую проблему за 24—48 часов.
Стоит в 10 раз дешевле основного продукта.
Дает измеримый, быстрый результат.
Демонстрирует вашу экспертизу (качество исполнения

должно быть безупречным).
Содержит нативную рекомендацию основного продукта в

конце.
Пункт 6.4. Ошибка каннибализации: как строить «забо-

ры» между продуктами
Метафора: Каннибализация — это когда ваши же

дети съедают ваш обед. Вы запускаете новый, более
дешевый или удобный продукт, и ваши же старые кли-
енты массово переходят на него, снижая вашу общую
маржинальность.

Каннибализация неизбежна, если вы просто добавляете
продукты в линейку без стратегии. Чтобы ее избежать, нуж-
но строить «заборы» (fences) между продуктами.

Три типа заборов от каннибализации:
4. Функциональный забор (Ограничение возможностей)

Дешевый продукт должен быть хорош, но в нем должны от-



 
 
 

сутствовать критические функции для продвинутого поль-
зователя.

Пример (SaaS): Базовый тариф за 990 руб. дает 3 пользо-
вателя и нет API. Тариф Pro за 9 900 руб. дает безлимит и
API. Малый бизнес не будет переплачивать за API, а энтер-
прайз не сможет работать без него. Каннибализации нет.

5. Статусный забор (Ограничение престижа) Люди поку-
пают не только функции, но и статус. Дешевый продукт не
должен давать ощущения «элитарности».

Пример (Авиакомпании): Эконом-класс и Бизнес-класс.
Функционально (долететь из А в Б) они одинаковы. Но биз-
нес-класс дает статус, приоритет, комфорт. Компания нико-
гда не сделает эконом-класс настолько хорошим, чтобы биз-
нес-пассажиры пересаживались назад.

6. Целевой забор (Сегментация по «Работам») Продукты
должны решать разные JTBD (Jobs To Be Done).

Пример (Автомобили): Toyota Corolla и Lexus LX. Оба ез-
дят, оба надежные. Но Corolla решает задачу «добраться до
работы с минимальными затратами», а Lexus — «подчерк-
нуть успех и обеспечить максимальный комфорт для семьи».
Они не каннибализируют друг друга, потому что обслужи-
вают разные «работы» в жизни клиента.

Матрица Good-Better-Best: Всегда предлагайте три вари-
анта. Это классический прием поведенческой экономики
(Эффект Декоя).

Good (Базовый): Дешевый, с ограничениями. Нужен, что-



 
 
 

бы «поймать» чувствительных к цене и отсечь халявщиков.
Better (Оптимальный): Тот продукт, который вы хотите

продавать. Лучшее соотношение цены и ценности.
Best (Премиум): Дорогой, с максимальным сервисом. Ну-

жен не для массовых продаж, а чтобы сделать тариф Better
визуально выгодным на его фоне (якорный эффект).

Пункт 6.5. Кейс кросс-сейла: анатомия увеличения сред-
него чека

Введение в кейс: Кросс-сейл (cross-sell) — это не навязы-
вание. Это забота. Если вы продаете смартфон и не предла-
гаете к нему защитное стекло, клиент уйдет к конкуренту за
стеклом, и вы потеряете маржу, а клиент получит негатив-
ный опыт (разбитый экран).

Исходная ситуация: Компания: интернет-магазин элек-
троники. Проблема: Средний чек 15 000 рублей. Маржа
20%. Трафик растет, а выручка стоит. Анализ показал: 70%
клиентов покупают только основной товар (смартфон), а ак-
сессуары (чехлы, наушники, страховки) докупают в других
местах.

Архитектура кросс-сейла: Компания внедрила систему
«Трех точек касания» для апсейла.

Точка 1: Предкорзинный апсейл (На странице товара)
Вместо скучного блока «С этим товаром покупают», они
внедрили бандлы с визуальной выгодой.

Было: Фото чехла и ссылка.
Стало: Конструктор «Собери свой комплект». «Смартфон



 
 
 

+ Чехол + Стекло = Экономия 1 500 руб. и бесплатная гра-
вировка».

Психология: Эффект владения. Клиент уже «собрал»
свой идеальный комплект в голове. Разбирать его больно
(Loss Aversion).

Точка 2: Внутрикорзинный апсейл (На этапе оформле-
ния) Когда клиент уже ввел данные и готов нажать «Опла-
тить», его мозг расслаблен. В этот момент отлично работают
микро-дополнения.

Механика: «Добавить расширенную гарантию на 2 года за
990 руб. (сохранит вам 12 000 руб. в случае поломки)».

Результат: 35% клиентов добавляют гарантию. Для
магазина это чистая маржа (себестоимость страховки
копеечная).

Точка 3: Постпокупочный кросс-сейл (Email / Push через
14 дней) Клиент получил товар, пользуется им, доволен. До-
фаминовый фон высокий.

Механика: Персонализированное письмо. «Вы купили ко-
фемашину Delonghi. На основе опыта 10 000 наших клиен-
тов, мы рекомендуем попробовать вот эти 3 сорта зерен, ко-
торые идеально раскрываются именно в вашей модели. Вот
промокод на первую доставку».

Результат: Возврат клиента в магазин за расходни-
ками.

Результаты кейса за 6 месяцев:
Средний чек вырос с 15 000 до 21 500 рублей (+43%).



 
 
 

Доля аксессуаров и доп. услуг в выручке выросла с 8% до
28%.

Маржинальность бизнеса выросла с 20% до 27% (аксес-
суары и страховки имеют маржу 60—80%).

NPS вырос, потому что клиенты перестали сталкивать-
ся с проблемой «некуда положить телефон» или «разбился
экран».

Главный вывод: Кросс-сейл должен быть встроен
в UX (пользовательский опыт) как естественная забо-
та, а не как агрессивная продажа. Используйте банд-
лы, микро-дополнения в чеке и персонализированные
пост-покупочные цепочки.

Пункт 6.6. Метрики продуктовой матрицы: где течет ваш
бюджет

Метафора: Продуктовая матрица — это трубопро-
вод. Если на каком-то соединении есть дыра, вы теря-
ете давление (клиентов) и деньги. Метрики матрицы
показывают, где именно находятся эти дыры.

Метрика 1: Step-CR (Конверсия между этапами)
Это процент клиентов, которые переходят с одного
уровня Лестницы Ценности на следующий.

Формула: CR (Лид-магнит -> Трипваер) = (Купив-
шие трипваер / Скачавшие лид-магнит) * 100%

Бенчмарки:
Лид-магнит -> Трипваер: 5—15% (если ниже 5%, ваш

лид-магнит привлекает халявщиков, а трипваер слишком



 
 
 

дорогой).
Трипваер -> Основной продукт: 10—25% (если ниже,

трипваер не доказал ценность, или основной продукт не ло-
гично связан).

Основной -> Флагман/VIP: 3—8% (это элита, их мало, но
они дают основную прибыль).

Метрика 2: Retention Rate (Коэффициент удержа-
ния) Показывает, какой процент клиентов продолжа-
ет покупать у вас через определенный период.

Формула: (Клиенты, совершившие 2+ покупку за
год / Все клиенты, купившие хотя бы раз) * 100%.

Зачем нужно: Если Retention Rate низкий, ваша
«дырявая воронка». Вы тратите огромные деньги на
привлечение, а клиенты уходят после первого опыта.
Сначала чините удержание, потом лейте трафик.

Метрика 3: Product Profitability (Прибыльность
каждого продукта) Часто бывает, что Основной про-
дукт генерирует 80% выручки, но из-за высоких за-
трат на поддержку и логистику его маржа всего 5%. А
Трипваер и VIP дают 90% чистой прибыли.

Как считать: Выручка продукта минус (Себестои-
мость + Маркетинг на продукт + Поддержка).

Действие: Если продукт «паразит» (генерирует трафик, но
жрет ресурсы и не ведет наверх по лестнице) — его нужно
либо убирать, либо менять его механику.

Метрика 4: AOV (Average Order Value) Средний чек.



 
 
 

Главный индикатор того, насколько хорошо работает
ваш кросс-сейл и апсейл.

Как растить: Внедрять бандлы, пороги бесплатной
доставки, эксклюзивные комплекты.

Пункт 6.7. Шаблон продуктовой карты: визуализация бо-
лей

Метафора: Продуктовая карта — это ментальная
карта минного поля. Она показывает, какой продукт
закрывает какую боль клиента на каком этапе его
эмоционального пути. Без этой карты вы создаете
продукты «из головы», которые никому не нужны.

Продуктовая карта строится на пересечении двух осей:
Ось X: Этап пути клиента (Осознание проблемы -> По-

иск решения -> Выбор -> Покупка -> Использование -> Ре-
комендация).

Ось Y: Глубина боли / JTBD (От «хочу быстро решить
мелкую задачу» до «хочу фундаментально изменить жизнь/
бизнес»).

Как создать карту (Пошаговый алгоритм):
Шаг 1. Выпишите все боли вашей ЦА. Используйте дан-

ные из глубинных интервью (Глава 2).
Боль 1: «Не понимаю, как считать налоги, боюсь штрафа».
Боль 2: «Нужно выстроить систему продаж, чтобы не за-

висеть от ручного труда».
Боль 3: «Хочу масштабировать бизнес до 1 млрд, но не

знаю, как нанимать топов».



 
 
 

Шаг 2. Назначьте продукт на каждую боль.
Боль 1 (Мелкая, срочная) -> Лид-магнит: «Гайд: 10 спо-

собов легальной оптимизации налогов».
Боль 2 (Системная) -> Основной продукт: «Курс + Внед-

рение CRM за 3 месяца».
Боль 3 (Стратегическая, VIP) -> Флагман: «Личный совет

CEO на 6 месяцев».
Шаг 3. Проверьте на «Пробелы» и «Дубли».
Пробел: Есть ли боль, для которой у вас нет продукта?

(Например, клиенты жалуются на сложность онбординга, а у
вас нет продукта «Сопровождение на первом месяце»). Со-
здайте его! Это может быть идеальный Трипваер.

Дубль: Есть ли два продукта, которые решают одну и ту
же боль? Это прямой путь к каннибализации. Объединяйте
или дифференцируйте.

Шаг 4. Визуализируйте. Нарисуйте эту карту в Miro или
на ватмане в офисе. Повесьте на стену. Каждый маркетолог
и продавец должен видеть: «Ага, клиент жалуется на Х. Зна-
чит, мне нужно предложить ему продукт Y из нашей карты».

Пункт 6.8. Связка продукта и PR: запуск как инфоповод
Метафора: Запуск нового продукта — это не про-

сто маркетинговое событие. Это «Троянский конь»
для PR. Журналисты не любят писать про «мы выпу-
стили новую версию 2.0». Но они обожают писать про
то, как новый продукт решает глобальную социаль-
ную или отраслевую проблему.



 
 
 

Алгоритм превращения релиза в PR-кампанию:
Шаг 1. Найдите «Журналистский угол» (The PR Angle).

Не говорите о фичах. Говорите о тренде, который эта фича
закрывает.

Плохо: «Мы добавили в приложение функцию отслежи-
вания углеродного следа».

Хорошо: «Первый в России сервис, который позволяет
бизнесу автоматически выполнять требования нового зако-
на об углеродной отчетности. Мы опросили 500 CEO и вы-
яснили, что 80% из них не готовы к штрафу».

Шаг 2. Подготовьте «Дата-журналистику». К новому про-
дукту приложите исследование рынка. СМИ любят цифры.

Пример: Выпускаете линейку растительного молока. Сде-
лайте исследование: «Как изменилось потребление молока в
регионах РФ за 5 лет». Разошлите этот отчет в РБК и Ком-
мерсант. Продукт будет упомянут вскользь, но бренд полу-
чит статус лидера мнений.

Шаг 3. Создайте «Визуальный шок». Пресс-релизы удаля-
ют. Инфографика и видео остаются. Сделайте короткий ро-
лик (15 секунд), который наглядно показывает «До/После»
или масштаб проблемы, которую решает продукт. Отправьте
его журналистам и блогерам.

Шаг 4. Организуйте закрытый тест-драйв для лидеров
мнений. До публичного релиза отправьте продукт 50 узко-
профильным экспертам. Их задача — не просто купить, а
дать цитату в профильное СМИ в день релиза. Когда статья



 
 
 

выходит с 50 цитатами экспертов, это создает эффект «со-
циального доказательства» и неизбежности тренда.

Кейс: Запуск умных часов с функцией измерения
стресса. Вместо пресс-релиза «Мы выпустили новые
часы», компания провела исследование «Эпидемия
выгорания: сколько денег теряют российские ком-
пании из-за стресса сотрудников». Цифры были шо-
кирующими (триллионы рублей потерь). Пресс-релиз
разошелся по всем деловым СМИ. А часы позицио-
нировались не как гаджет, а как «инструмент сохра-
нения здоровья нации и бизнес-активов». Охват — 15
млн человек, продажи пробили план на 300%.

Пункт 6.9. Подписочные модели (Subscription): святой
Грааль рекуррентности

Метафора: Разовая продажа — это случайная
встреча. Подписка — это брак. Подписочная модель
(Subscription) превращает хаотичный cash flow в пред-
сказуемый актив, который можно оценивать, инве-
стировать и масштабировать.

В 2026 году подписки есть везде: от софта (SaaS) и кофе
до нижнего белья и витаминов. Но 70% подписных бизнесов
умирают из-за высокого Churn Rate (оттока).

Психология подписки: почему люди отменяют и как это
предотвратить. Люди отменяют подписку по двум причинам:

Финансовая боль: «Я плачу, но не чувствую ценности пря-
мо сейчас».



 
 
 

Потеря привычки: «Я перестал пользоваться сервисом, но
забыл отключить автоплатеж, а когда вспомнил — разозлил-
ся и ушел».

Алгоритм создания «Экосистемы Удержания»:
7. Создайте «Петлю Привычки» (Habit Loop). Подписка

должна быть встроена в ежедневную рутину клиента.
Пример: Сервис доставки здоровой еды. Если вы просто

привозите еду — клиент уйдет, как только надоест. Но ес-
ли вы даете ему приложение, где он отмечает самочувствие,
а алгоритм подбирает меню на основе его биометрии — вы
становитесь частью его заботы о себе. Отказаться от подпис-
ки = перестать заботиться о себе.

8. Используйте «Эффект Владения» (Endowment Effect).
Чем больше клиент «настроил» сервис под себя, тем больнее
ему уходить.

Пример: Notion или Trello. Когда вы потратили 50 часов,
создавая свои базы данных, шаблоны и связи, вы никогда не
уйдете к конкуренту. Ваши данные — это ваш «замок».

Действие: Поощряйте кастомизацию. Чем глубже клиент
интегрирует ваш продукт в свою жизнь, тем ниже Churn
Rate.

9. Внедрите «Накопительную механику» (Status &
Progress). Люди ненавидят терять прогресс.

Пример: Подписка на аудиокниги. «Слушайте 30 дней
подряд и получите статус „Знаток“ и эксклюзивную лекцию,
которую нельзя купить за деньги». Если клиент отменит под-



 
 
 

писку на месяц, он потеряет свой прогресс и статус. Это
удерживает его лучше, чем скидка.

10. Этика отмены (Paradox of Choice). Сделайте отмену
подписки простой, но добавьте «Спасательный круг». Когда
человек нажимает «Отменить подписку», не заставляйте его
звонить в колл-центр (это вызывает ярость). Но покажите
ему экран: «Жаль, что вы уходите. Может быть, вы просто
устали? Поставьте подписку на „Заморозку“ на 2 месяца и
сохраните за собой все накопленные бонусы и статус». 30%
людей выбирают заморозку вместо полного ухода.

Математика подписки: Главная метрика здесь —
MRR (Monthly Recurring Revenue) и LTV/CAC. В под-
писочных моделях CAC может быть очень высоким
(например, 10 000 рублей за привлечение клиента на
подписку за 990 руб/мес). Новички паникуют: «Мы в
минусе!». Но если средний срок жизни клиента (L) —
24 месяца, то его LTV = 990 * 24 = 23 760 рублей. При
марже 50% чистая прибыль с одного клиента — 11 880
рублей. Бизнес сверхприбылен, но нужно иметь «по-
душку» на этапе масштабирования.

Заключение главы 6: От транзакций к экосистемам
Мы завершили шестую главу. Мы прошли путь от иллю-

зии «первой продажи» к глубокой инженерии пожизненной
ценности. Мы поняли, что:

Продуктовая матрица (Лид-магнит -> Трипваер -> Основ-
ной -> Флагман) — это не просто набор товаров, а психоло-



 
 
 

гический сценарий ведения клиента за руку от знакомства
до VIP-статуса.

LTV — это главный компас бизнеса. Управляя средним
чеком, частотой и сроком жизни, вы можете математически
обосновать любой бюджет на привлечение.

Трипваер — это мощный инструмент взлома барьера пер-
вой оплаты, превращающий зрителя в клиента.

Каннибализацию можно и нужно предотвращать через
функциональные, статусные и целевые «заборы».

Кросс-сейл — это не навязывание, а забота, встроенная в
пользовательский опыт.

Продуктовая карта визуализирует связь между болями
клиента и вашими решениями.

Запуск продукта — это мощнейший PR-инструмент, если
найти правильный «журналистский угол».

Подписочные модели требуют создания «петель привыч-
ки» и эффекта владения для борьбы с оттоком.

Теперь, когда у нас есть идеальный продукт, который мак-
симизирует LTV, и мы знаем, как его упаковать в лестницу
ценности, возникает вопрос: как назначить на это цену? Как
сделать так, чтобы клиент не просто мог заплатить, а хотел
заплатить, чувствуя, что совершает гениальную сделку? От-
вет на этот вопрос, и психология ценового восприятия, ждет
нас в следующей главе. Мы переходим к искусству ценооб-
разования.



 
 
 

 
ГЛАВА 7. Ценообразование

как маркетинговый
инструмент: психология,

математика и рычаги прибыли
 

Введение к главе: Самый мощный рычаг, которого вы бо-
итесь

Если позиционирование — это то, какое место вы зани-
маете в голове клиента, то цена — это термостат, который
регулирует температуру вашего бренда.

Большинство предпринимателей и маркетологов совер-
шают фатальную ошибку: они считают ценообразование за-
дачей бухгалтерии или финотдела. «Давайте посчитаем себе-
стоимость, добавим 30% наценки и посмотрим, что делают
конкуренты». Этот подход — путь к стагнации и маржиналь-
ности, которая не позволяет бизнесу инвестировать в рост.

Данные глобальной консалтинговой компании McKinsey
& Company неумолимы: повышение цены на 1% при сохра-
нении объема продаж и неизменных переменных затратах
увеличивает операционную прибыль в среднем на 8—12%.
Для сравнения: рост объема продаж на 1% дает прибавку к
прибыли всего в 3—4%, а снижение переменных затрат на
1% — лишь в 7%.



 
 
 

Цена — это самый мощный рычаг управления прибылью
в бизнесе. Но парадокс в том, что это и самый неиспользуе-
мый рычаг. CEOs боятся поднимать цены, потому что инту-
итивно ощущают: цена — это не просто цифра. Это сигнал.
Это обещание. Это психологический барьер.

В этой главе мы сломаем ваши интуитивные представле-
ния о стоимости. Мы заглянем в мозг покупателя, чтобы
понять, как рождается ощущение «дорого» или «дешево».
Мы разберем, почему снижение цены часто убивает продукт
быстрее, чем плохой сервис. И мы дадим вам жесткие мате-
матические алгоритмы, которые позволят поднять цены уже
завтра, увеличив прибыль, а не отток клиентов. Мы перехо-
дим к анатомии ценности.

Пункт 7.1. Нейробиология цены: почему мозг ненавидит
платить

Метафора: Цена — это не цифра на ценнике. Это
уровень боли, который мозг клиента готов терпеть ра-
ди обладания вашим продуктом.

Когда человек видит ценник «50 000 рублей», он не
производит рациональных вычислений. Его мозг за-
пускает древнюю нейробиологическую реакцию. Ис-
следования с использованием функциональной МРТ
(фМРТ) показали: когда субъекты видят высокую це-
ну, у них активируется островковая доля (insula) — та
самая зона мозга, которая загорается, когда вы чув-
ствуете физическую боль или смотрите на изображе-



 
 
 

ния увечий.
Плата за товар буквально воспринимается мозгом как по-

теря или боль. Ваша задача как маркетолога — не просто
обосновать цену, а снизить активность островковой доли и
активировать прилежащее ядро (центр вознаграждения и до-
фамина).

Эффект якоря (Anchoring Effect) Мозг не знает
абсолютных значений. Он знает только относитель-
ные. Первая цифра, которую видит человек, стано-
вится «якорем», относительно которого оценивается
всё остальное.

Классика: В ресторане первое блюдо в меню стоит 15 000
рублей (якорь). Стейк за 4 000 рублей на фоне этого якоря
кажется «разумной тратой», хотя его себестоимость может
быть копеечной.

В B2B: Если вы сначала продаете клиенту консалтинго-
вый аудит за 2 000 000 рублей (якорь), то внедрение вашего
софта за 400 000 рублей будет воспринято как «дешевое и
безопасное решение».

Эффект декоя (Decoy Effect) Как заставить клиента
выбрать самый дорогой тариф? Добавьте третий, за-
ведомо проигрышный вариант (декой).

Пример The Economist: Онлайн-подписка — $59. Печат-
ная — $125. Онлайн + Печатная — $125. Вариант «Печат-
ная за $125» не нужен для продаж. Он существует только как
деко́й, чтобы вариант «Онлайн + Печатная за те же $125»



 
 
 

казался гениальной сделкой. Без деко́я 68% людей выбирали
бы дешевый онлайн. С деко́ем 84% выбирают самый доро-
гой пакет.

Боль от оплаты (Pain of Paying) и бесконтактность Чем
больше «трения» при оплате, тем сильнее боль. Наличные
вызывают максимальную боль (вы физически отдаете бума-
гу). Кредитная карта — меньше. Подписка (рекуррентный
платеж) — почти нулевая боль, потому что решение о плате-
же принято в прошлом, а дофамин от потребления продукта
идет в настоящем.

Правило: Если вы продаете дорогой продукт, разбейте его
на микро-платежи или подписку. Если продаете импульсный
товар — сделайте процесс оплаты в один клик.

Эффект владения (Endowment Effect) Как только
человек берет продукт в руки (или получает доступ к
тестовому периоду), его мозг перепрошивает нейрон-
ные связи: «Это уже мое». Расставание с «своим» вы-
зывает боль, превышающую радость от обладания.

Инструмент: Давайте клиенту «подержать» про-
дукт. Бесплатный аудит, демо-доступ на 14 дней, тест-
драйв. Как только он настроил систему под себя — он
ваш навсегда.

Пункт 7.2. Стратегии ценообразования: от себестоимости
к ценности

Метафора: Ценообразование по себестоимости —
это как смотреть на ингредиенты торта и продавать



 
 
 

его по цене муки и яиц. Клиент платит не за муку. Он
платит за праздник.

В бизнесе существует три базовые стратегии. Понимание,
когда применять каждую из них, отделяет зрелые компании
от выживающих.

Стратегия 1: Cost-Plus (Себестоимость + Наценка)
Суть: Считаем затраты, добавляем X%.
Плюсы: Гарантирует безубыточность. Понятна бухгалте-

рам.
Минусы: Игнорирует ценность для клиента. Если ваш

продукт решил проблему на 10 миллионов, а его себестои-
мость 100 тысяч — вы украдете у себя 9 миллионов прибы-
ли.

Когда использовать: В тендерах, в госзакупках, в
commodity-рынках (где продукт неразличим).

Стратегия 2: Конкурентная (Ориентация на рынок)
Суть: Смотрим на соседей и ставим чуть ниже, чуть выше

или ровно столько же.
Плюсы: Снижает риск ухода клиента к конкуренту.
Минусы: Превращает рынок в «Дилемму заключенного»

и ведет к ценовым войнам. Вы становитесь заложником чу-
жих ошибок.

Когда использовать: На зрелых рынках с высокой
прозрачностью цен (ритейл, базовые услуги).

Стратегия 3: Value-Based (На основе ценности) — Святой
Грааль



 
 
 

Суть: Цена определяется тем, сколько денег, времени или
эмоций ваш продукт экономит или генерирует для клиента.

Формула: Цена = (Экономическая ценность для
клиента) × (Коэффициент захвата ценности).

Пример: Ваш B2B-софт снижает текучесть кадров в ком-
пании на 15%. Это экономит клиенту 50 млн рублей в год на
найме и обучении. Вы захватываете 10% от созданной цен-
ности. Цена софта — 5 млн рублей в год. Клиент счастлив
(ROI 1000%), вы счастливы (маржа 90%).

Концепция «Value Metric» (Метрика ценности) Главная
ошибка в SaaS и подписках — продавать «доступ ко всем
функциям». Правильное ценообразование привязано к мет-
рике ценности — тому параметру, который растет по мере
роста клиента.

Плохо: Тариф «Базовый» (1 функция), «Про» (5 функ-
ций).

Хорошо: Mailchimp берет деньги не за функции, а за коли-
чество подписчиков. Shopify — за объем продаж. Если кли-
ент растет, он платит вам больше. Если он платит больше, он
получает больше ценности. Это идеальная синхронизация.

Пункт 7.3. Алгоритм безопасных ценовых тестов
Метафора: Поднимать цену для всей базы сразу —

это как прыгать с парашютом, не проверив стропы.
Риск разбиться (потерять клиентов) слишком высок.
Нужен тестовый прыжок.

Страх потери клиентов парализует волю. Но не повышать



 
 
 

цену — значит разрешать инфляции съедать вашу маржу.
Решение — тестирование по методологии «Van Westendorp»
и алгоритму безопасного внедрения.

Модель Ван Вестендорпа (Ценовой коридор)
Прежде чем менять прайс, проведите опрос среди 100
—200 текущих или потенциальных клиентов. Задайте
4 вопроса:

По какой цене продукт был бы настолько дешевым, что вы
бы усомнились в его качестве? (Слишком дешево)

По какой цене продукт был бы выгодной покупкой? (Де-
шево)

По какой цене продукт был бы дорогим, но вы бы все рав-
но рассмотрели покупку? (Дорого)

По какой цене продукт был бы настолько дорогим, что вы
бы даже не стали его рассматривать? (Слишком дорого)

Пересечение кривых этих ответов дает вам:
Точку жадности: Максимальная доля рынка.
Точку премиум: Максимальная выручка.
Ценовой коридор: Зона, где цена воспринимается адек-

ватно.
Алгоритм безопасного теста (Шаг за шагом)
Изоляция. Выберите тестовую группу: новые клиенты,

один регион или один специфический продукт. Никогда не
меняйте цену для всей лояльной базы одновременно.

Гипотеза. «Если мы поднимем цену на 15% для новых
клиентов в регионе Урал, отток составит менее 5%, а общая



 
 
 

маржа вырастет на 12%».
Порог отката (Stop-Loss). Заранее определите красную

линию. «Если конверсия в покупку упадет более чем на 20%
или NPS снизится на 10 пунктов — мы мгновенно откаты-
ваем цену обратно».

Запуск и мониторинг. Тестируйте минимум 2—4 недели
(один полный цикл принятия решения).

Масштабирование. Если тест пройден — распространяй-
те новую цену на остальные сегменты, но для «старых» кли-
ентов делайте мягкий переход (гранфазеринг): «Мы повы-
шаем цены с 1-го числа, но для вас, как для лояльного парт-
нера, старая цена фиксируется еще на 3 месяца».

Пункт 7.4. Ошибка демпинга: почему война за цену все-
гда проигрывается

Метафора: Демпинг — это как пить соленую воду,
чтобы утолить жажду. Вроде бы жидкость есть, но
она убивает вас изнутри.

Когда продажи падают, инстинкт руководителя
кричит: «Снизим цену! Дадим скидку 30%!». Это ин-
стинкт выживания, который ведет к смерти бизнеса.

Дилемма заключенного в ценовых войнах Вы снижаете
цену на 10%, чтобы отобрать долю у конкурента. Конкурент
видит это и в панике снижает на 15%. Вы отвечаете сниже-
нием на 20%. В итоге оба работаете в ноль, маржа уничто-
жена, денег на развитие продукта нет, качество падает, кли-
енты уходят. Все проиграли.



 
 
 

Почему низкая цена убивает бренд
Сигнал качества. В условиях неопределенности мозг ис-

пользует цену как индикатор качества. «Дешевле всех = зна-
чит, подделка / плохой сервис / скрытые риски».

Привлечение «токсичных» клиентов. На низкую цену
приходят не лояльные фанаты, а «охотники за скидками».
Они не имеют LTV, они создают 80% негатива в поддержке
и уходят при первом же предложении от конкурента на 100
рублей дешевле.

Невозможность отката. Поднять цену после демпинга вос-
принимается клиентом как наказание, как предательство.

Как выйти из ценовой войны (Фреймворк Good-
Better-Best) Не снижайте цену основного продукта.
Вместо этого создайте «бюджетную» версию, которая
будет драться с демпингующими конкурентами, но с
урезанным функционалом.

Good (Базовый): Минимальная цена, нет поддержки 24/7,
нет интеграций. Забирает «халявщиков».

Better (Основной): Ваш флагманский продукт. Цена не
снижена.

Best (VIP): Цена в 3 раза выше. Персональный менеджер,
SLA. Забирает маржу. Так вы сохраняете лицо в дешевом
сегменте, не обесценивая свой основной прайс.

Пупкт 7.5. Кейс премиализации через цену: парадокс То-
вара Веблена

Введение: Иногда, чтобы спасти бизнес, нужно поднять



 
 
 

цену в 3 раза и отсечь 60% аудитории. Звучит как безумие.
Но именно так работает экономика статуса.

В экономике есть понятие «Товар Веблена» — парадок-
сальный товар, спрос на который растет по мере роста его
цены, потому что высокая цена является его главной ценно-
стью (сигнал статуса, эксклюзивности).

Исходная ситуация: Бренд натуральной косметики «Эко-
Лайф». Цена крема — 600 рублей. Маржа 15%. Рынок пе-
реполнен, конкуренция с гигантами масс-маркета. Клиенты
воспринимают бренд как «дешевую альтернативу из супер-
маркета». Выручка стагнирует.

Осознание: CEO понял, что в нише «натуральности» низ-
кая цена работает против них. Клиент думает: «Если крем из
редких органических компонентов стоит 600 рублей, значит,
там одна вода и дешевый глицерин. Меня обманывают».

Решение (Радикальный пивот):
Новая цена: 2 400 рублей за крем (рост в 4 раза).
Смена упаковки: Тяжелое матовое стекло, минималистич-

ный дизайн, тактильная бумага. (Вес и тактильность — ней-
робиологические якоря премиальности).

Смена каналов: Уход из сетевых супермаркетов. Заход в
премиальные бутики (ЦУМ, Золотое Яблоко) и закрытые
SPA-салоны.

PR-кампания: Акцент на «клинически доказанную эф-
фективность» и «этику сбора ингредиентов».

Математика результата (P&L):



 
 
 

До: Продавали 10 000 единиц. Выручка 6 млн. Прибыль
900 тыс.

После (через 6 месяцев): Продажи упали в штуках на 40%
(до 6 000 единиц). Но выручка составила 14,4 млн. Маржа
выросла до 65%. Прибыль — 9,3 млн рублей.

Итог: Прибыль выросла в 10 раз. Бренд получил
статус «люкс», что позволило запустить линейку сы-
вороток по 8 000 рублей.

Главный вывод: Цена — это фильтр. Высокая цена
отсекает «токсичных» клиентов, привлекает лояль-
ных (которые ценят сервис и статус) и дает маржу,
необходимую для создания по-настоящему великого
продукта.

Пункт 7.6. Метрики эластичности: математика чувстви-
тельности

Метафора: Ценовая эластичность — это градус-
ник, который показывает, насколько сильно ваш кли-
ент «аллергичен» на изменение цены.

Формула ценовой эластичности спроса (PED): PED
= (% Изменение объема продаж) / (% Изменение це-
ны)

Как читать PED:
PED> 1 (Эластичный спрос): Клиент чувствителен. Под-

няли цену на 10% — продажи упали на 20%. Выручка упала.
В этой зоне нельзя повышать цену без добавления ценности.
(Пример: базовые продукты питания, бензин, товары с кучей



 
 
 

аналогов).
PED <1 (Неэластичный спрос): Клиент лоялен или про-

дукт уникален. Подняли цену на 10% — продажи упали все-
го на 3%. Выручка выросла. Это зона, где вы должны агрес-
сивно повышать цену. (Пример: уникальные B2B-решения,
лекарства, премиальные бренды, товары с высоким «нало-
гом на переключение»).

PED = 1 (Единичная эластичность): Точка максимума вы-
ручки.

Как измерить эластичность на практике? Не нужно
строить сложные эконометрические модели. Исполь-
зуйте A/B тесты на разных сегментах или географиче-
ских рынках.

Кейс: Сеть кофеен протестировала эластичность.
Кофе: PED = -0.4 (неэластичный). Десерты: PED = -1.5
(эластичный).

Решение: Кофе подняли на 15% (выручка вырос-
ла). Десерты оставили без изменений (иначе упали бы
продажи). Общая прибыль сети выросла на 22% за
один месяц, без привлечения новых гостей.

Пункт 7.7. Чек-лист обоснования цены: взлом возраже-
ния «Дорого»

Метафора: Возражение «Дорого» — это не вопрос
кошелька. Это вопрос ясности. Клиент говорит не «у
меня нет денег». Он говорит «я не вижу разницы меж-
ду вами и тем, кто дешевле».



 
 
 

Ваша задача — сместить фокус с Цены (Price) на Стои-
мость Владения (Total Cost of Ownership) и Стоимость Без-
действия (Cost of Inaction).

10 аргументов, ломающих барьер «Дорого»:
Дробление (Разбивка на микро-платежи).
Плохо: «CRM стоит 120 000 рублей в год».
Хорошо: «Это 330 рублей в день. Меньше, чем чашка ко-

фе для каждого из ваших 10 менеджеров. Но эта „чашка“
экономит вам 4 часа рутины ежедневно».

Стоимость Бездействия (COI — Cost of Inaction).
Аргумент: «Да, наше решение стоит 500 000 рублей. Но

по данным вашего аудита, вы теряете 2 млн рублей в год на
утечках клиентов из-за сбоев в поддержке. Наши окупаются
за 3 месяца. Вопрос: сколько еще вы готовы терять?»

Сравнение с альтернативой (Не с конкурентом, а со ста-
тус-кво).

Аргумент: «Альтернатива нашему софту — не купить его
у конкурента за 300 тысяч. Альтернатива — это нанять еще
одного бухгалтера за 80 000 рублей в месяц. Наш продукт
окупается за 4 месяца».

Гарантия реверсии риска.
Аргумент: «Если за 60 дней вы не увидите рост конверсии

на 15%, мы не просто вернем деньги, а заплатим вам 50 000
рублей за потраченное время». (Снимает боль от оплаты на
100%).

Экономия времени (Время = Деньги).



 
 
 

Аргумент: «Наш сервис экономит вашему дизайнеру 20
часов в неделю. Сколько стоит час работы вашего дизайне-
ра? Умножьте на 80 часов в месяц. Вы экономите 400 000
рублей ежемесячно».

Социальное доказательство статуса.
Аргумент: «Именно поэтому нас выбирают Сбер, Яндекс

и X5. Они не стали бы переплачивать за „воздух“».
Демонстрация «налога на дешевизну».
Аргумент: «Дешевые аналоги используют открытые биб-

лиотеки кода, которые взламывают в 40% случаев. Наша це-
на — это ваша страховка от простоя бизнеса на 3 дня».

Практический инструмент: Скрипт «Вилка» Когда
клиент говорит «Дорого», используйте технику присо-
единения и перевода в ценность:

Шаг 1 (Присоединение): «Я понимаю, что сумма на пер-
вый взгляд кажется выше, чем у конкурентов».

Шаг 2 (Изоляция): «Скажите, дело только в сумме, или
есть другие сомнения по функционалу?»

Шаг 3 (Перевод в COI): «Многие наши текущие клиенты
тоже так думали. Но они посчитали, сколько они теряют сей-
час из-за [проблема]. Давайте вместе посчитаем ваш ROI».

Пункт 7.8. Динамическое ценообразование: алгоритмы и
этика

Метафора: Динамическое ценообразование — это
как ловить волну. Если вы умеете балансировать, вы
летите вперед. Если не умеете — вас накроет с голо-



 
 
 

вой.
Динамическое ценообразование (Dynamic Pricing) — это

изменение цены в реальном времени на основе спроса, остат-
ков, времени суток и поведения пользователя. Авиакомпа-
нии, отели, Uber, Яндекс. Такси — все используют эту мо-
дель.

Как это работает в B2C и E-commerce:
Фактор времени: Бронирование отеля за 1 день до заезда

стоит в 3 раза дороже, чем за месяц.
Фактор дефицита: Осталось 2 билета на рейс — цена взле-

тает.
Фактор поведения: Алгоритм видит, что пользователь 5

раз заходил на страницу одного и того же тура, и мягко по-
вышает цену, создавая триггер срочности («Бронируйте сей-
час, цена может вырасти»).

Опасность: Нейробиология «Справедливости» Мозг че-
ловека остро реагирует на несправедливость. Если алгоритм
Uber в час пик поднимает цену в 5 раз (surge pricing), кли-
ент чувствует гнев. Активируется миндалевидное тело (ами-
гдала) — центр агрессии. Клиент запоминает не «рыночное
равновесие», а «корпорация меня обманула».

Как внедрять динамическое ценообразование
этично:

Прозрачность причины. Не просто «Цена выросла», а
«Из-за высокого спроса и нехватки курьеров в вашем райо-
не время доставки увеличено, а стоимость немного измени-



 
 
 

лась».
Дайте выбор. «Хотите заказать сейчас за 990 р, или подо-

ждать 2 часа и получить за 590 р?» Это возвращает клиенту
чувство контроля.

Используйте бонусы, а не штрафы. Вместо повышения це-
ны для «старых» клиентов, давайте «скидку за лояльность»,
которая в итоге дает ту же маржу, но психологически вос-
принимается как награда.

Пункт 7.9. Прозрачность цен как тренд и PR-инструмент
Метафора: В мире, где все прячут условия мелким

шрифтом, честность становится самым дерзким мар-
кетинговым ходом.

Потребитель 2026 года циничен. Он знает, что наценка
в ритейле может достигать 300%. Он знает, что себестои-
мость косметики — 5% от цены. Когда бренды делают вид,
что «цена обусловлена исключительным качеством», клиент
чувствует себя идиотом.

Радикальная прозрачность (Radical Transparency) Что ес-
ли показать клиенту всю «кухню»? Как это делает бренд
одежды Everlane. На странице каждого товара они публику-
ют график:

Материалы: $12
Пошив: $7
Логистика: $2
Taxes: $4
Наша традиционная наценка была бы: $45



 
 
 

Наша честная наценка: $18
Итоговая цена для вас: $48
Почему это работает (Нейробиология доверия):
Снятие когнитивного диссонанса. Клиенту не нужно га-

дать, где его обманывают. Мозг расслабляется.
Эффект «Своего парня». Бренд показывает: «Мы

тоже бизнесмены, мы хотим заработать. Но мы не
жадничаем». Это вызывает колоссальное уважение.

PR-инфоповод. О такой прозрачности пишут деловые
СМИ (РБК, Forbes, Ведомости) бесплатно. Это готовый ви-
русный контент.

Как внедрить прозрачность в B2B: Вместо скрытых
коммерческих предложений, создайте «Калькулятор
ROI с открытыми коэффициентами». Покажите кли-
енту, как формируется его скидка за объем. Покажи-
те, из чего складывается стоимость часа работы ва-
шей поддержки.

Правило: Будьте прозрачны в том, за что клиент платит.
Не обязательно показывать свою чистую прибыль конкурен-
там, но вы обязаны показывать клиенту, какую ценность он
получает за каждый рубль.

Заключение главы 7: Цена — это обещание
Мы завершили седьмую главу. Мы прошли путь от нейро-

биологии боли до этики динамических алгоритмов. Мы по-
няли, что:

Цена — это не математика затрат. Это психология вос-



 
 
 

приятия, якоря и дофамина.
Стратегия Cost-Plus крадет вашу прибыль. Только Value-

Based ценообразование позволяет захватывать ценность, ко-
торую вы создаете.

Демпинг — это болезнь. Выход из него лежит через сег-
ментацию и фреймворк Good-Better-Best.

Премиализация через цену — это мощный инструмент,
который требует изменения всей экосистемы бренда (упа-
ковки, каналов, PR).

Возражение «Дорого» лечится не скидками, а демонстра-
цией Стоимости Бездействия и ROI.

Прозрачность цены в 2026 году — это не слабость, а са-
мый сильный PR-инструмент построения доверия.

Цена — это обещание, которое вы даете рынку. Если ваше
позиционирование (Глава 4) обещает «инновации и статус»,
а цена говорит «дешево и сердито» — вы получаете шизо-
френию бренда. Но если цена, позиционирование и продукт
синхронизированы — вы получаете монополию в умах по-
требителей.

Но как защитить эту монополию? Как сделать так, чтобы
рынок, конкуренты и кризисы не разрушили то доверие, ко-
торое вы так дорого купили? Ответ на этот вопрос, и архи-
тектура стратегического PR, который строит непробиваемую
репутацию, ждет нас в следующей главе. Мы переходим от
монетизации к защите капитала доверия.



 
 
 

 
ГЛАВА 8. Стратегический
PR: не просто публикации

 
Введение к главе: Невидимая крепость
Если позиционирование — это то, какое место вы зани-

маете в голове клиента, а цена — термостат, который регу-
лирует вашу прибыль, то PR (Public Relations) — это неви-
димая крепость, которая защищает ваш замок от осад и поз-
воляет вам диктовать правила на поле боя.

В российском бизнесе к PR до сих пор относятся с подо-
зрением. Совет директоров смотрит на смету PR-отдела и за-
дает один и тот же вопрос: «Мы платим миллионы за публи-
кации. Сколько лидов это принесло в этом месяце? Может,
лучше пустить эти деньги в таргет?» Эта логика — фаталь-
ная ошибка выжившего в операционке менеджера, который
не видит стратегии. Она обескровливает компании, превра-
щая их в безликие «пылесосы», которые вынуждены беско-
нечно сжигать бюджеты на рекламу, чтобы просто удержи-
вать внимание рынка.

Статистика глобальных консалтинговых компаний неумо-
лима: бренды с выстроенным стратегическим PR имеют
стоимость привлечения клиента (CAC) на 30—50% ниже,
чем конкуренты, полагающиеся только на performance-мар-
кетинг. Они выходят из кризисов в три раза быстрее. Они



 
 
 

получают доступ к закрытым партнерствам и госконтрактам,
потому что вызывают доверие на уровне «институциональ-
ной истины».

В этой главе мы уничтожим представление о PR как о
«покупке статей ради галочки». Мы переведем репутацию
на язык математики. Мы построим пирамиду стейкхолдеров,
научимся создавать новые рыночные категории с нуля и ин-
тегрируем заработанные медиа (Earned Media) с платной ре-
кламой так, что стоимость вашего лида упадет в разы. Мы
переходим от тактики выживания к стратегии доминирова-
ния. Погружаемся в архитектуру репутации.

Пункт 8.1. PR как инвестиция: смерть метрики AVE и
рождение Медиа-капитала

Метафора: Измерять эффективность PR через
стоимость равноценной рекламы (AVE) — это как из-
мерять пользу от вакцинации через стоимость краси-
вого плаката в клинике. Вы путаете форму и суть.

Десятилетиями PR-агентства оправдывали свои гонорары
перед бизнесом с помощью метрики AVE (Advertising Value
Equivalency). Логика была проста: «Если бы мы покупали эти
2 страницы в журнале как рекламу, это стоило бы 500 000
рублей. Значит, наша публикация принесла вам 500 000 руб-
лей пользы». Это была великая иллюзия, которая позволя-
ла PR-индустрии паразитировать на некомпетентности CFO.
Почему это ложь? Потому что реклама — это крик о прода-
же. А редакторская статья — это сигнал доверия. Мозг чело-



 
 
 

века обрабатывает их через разные нейронные пути. Рекла-
му включает «баннерная слепота» и скепсис. Статью в авто-
ритетном СМИ — эффект ореола и когнитивное доверие.

Новая парадигма: Share of Voice (SOV) и Share of Search
Вместо AVE мы используем SOV (долю голоса) — процент
упоминаний вашего бренда в общем информационном поле
вашей категории. Исследования профессоров Леса Бине и
Питера Филда доказали прямую корреляцию: если ваш SOV
выше вашей доли рынка (SOM), вы будете расти. Если ниже
— вы будете сжиматься.

Но как SOV конвертируется в деньги? Через Share of
Search (долю в поиске). Когда человек читает статью о вашем
бренде в РБК или Forbes, он не кликает по баннеру. Но в его
памяти формируется «ментальная метка». В момент, когда
у него возникает потребность, он идет в Яндекс или Google
и вбивает название вашего бренда. Рост брендовых запросов
— это прямой, оцифрованный результат PR.

Математика снижения CAC через PR Давайте по-
смотрим на воронку привлечения без PR и с PR. Сце-
нарий А (Без PR): Клиент видит ваш таргет. Он не
знает вас. Чтобы поверить, ему нужно увидеть 7 ка-
саний рекламы, прочитать отзывы (которым он тоже
не доверяет), посмотреть вебинар. CAC = 15 000 руб-
лей. Сценарий Б (С PR): Клиент видит таргет. Парал-
лельно он месяц назад читал колонку вашего CEO в
Ведомостях и видел интервью на профильном порта-



 
 
 

ле. Срабатывает эффект «узнавания» (Mere-exposure
effect). Мозг классифицирует вас как «своего, безопас-
ного». Ему нужно 2 касания. CAC = 7 500 рублей.

Формула Медиа-капитала: Медиа-капитал = (SOV
× Вес Авторитета Изданий × Индекс Тональности) /
Затраты на PR Этот показатель должен быть на даш-
борде у каждого CEO. PR — это не трата. Это покуп-
ка «иммунитета» и «скидки» на все остальные марке-
тинговые активности.

Пункт 8.2. Пирамида стейкхолдеров: кому на самом деле
принадлежит ваш бренд

Метафора: Бизнес — это не монолог с клиентом.
Это многоголосый хор, где фальшивая нота в одном
секторе обрушивает аккорд во всем зале.

Большинство компаний совершают ошибку, настраивая
PR только на конечных потребителей (B2C) или на закупщи-
ков (B2B). Но репутация формируется в головах шести клю-
чевых групп влияния. Если вы игнорируете хотя бы одну, вы
оставляете брешь в своей обороне.

6 уровней Пирамиды Стейкхолдеров:
Клиенты и Потребители. (Те, кто платит). Им нужна экс-

пертиза, польза и социальное доказательство.
СМИ и Лидеры мнений. (Те, кто формирует повестку).

Им нужны инсайды, эксклюзивные данные и конфликты.
Государство и Регуляторы. (Те, кто пишет правила). Им

нужна ваша социальная ответственность, прозрачность и ло-



 
 
 

яльность.
Инвесторы и Партнеры. (Те, кто дает ресурсы). Им нужны

амбиции, масштаб личности основателя и защита от рисков.
Сотрудники и Кандидаты (HR-бренд). (Те, кто создает

продукт). Им нужна гордость за компанию, миссия и куль-
тура.

Локальные сообщества и NPO. (Те, кто дает «социальную
лицензию» на работу). Им нужна экология, этика и вклад в
развитие территории.

Инструмент: Матрица «Власть vs Интерес» Что-
бы не распылять бюджет, нанесите стейкхолдеров на
матрицу:

Высокая Власть / Высокий Интерес (Ключевые игроки):
Топ-СМИ, Госрегуляторы, Инвесторы. Стратегия: Управ-
лять closely, давать эксклюзивы, личные встречи.

Высокая Власть / Низкий Интерес (Спящие гиганты): Ад-
министрации городов, крупные холдинги-партнеры. Стра-
тегия: Держать удовлетворенными, регулярный легкий PR-
фон.

Низкая Власть / Высокий Интерес (Адвокаты): Лояльные
клиенты, фанаты бренда, микро-блогеры. Стратегия: Вовле-
кать, давать им контент для шеринга, делать амбассадорами.

Низкая Власть / Низкий Интерес (Фон): Широкая публи-
ка. Стратегия: Мониторить, не тратить ресурсы напрямую.

Практический инструмент: Карта месседжей Для
каждого квадранта у вас должен быть свой «Дом Со-



 
 
 

общений». То, что вы говорите инвесторам про «крат-
ный рост EBITDA», нельзя транслировать эко-акти-
вистам. Эко-активистам вы говорите про «снижение
углеродного следа». Форма меняется, суть (ДНК брен-
да) остается единой.

Пункт 8.3. Алгоритм разработки PR-стратегии: от аудита
до EBITDA

Метафора: PR без стратегии — это стрельба из лу-
ка с завязанными глазами в темной комнате. Вы мо-
жете случайно попасть в цель, но скорее всего, вы по-
тратите все стрелы впустую.

PR-стратегия — это мост между бизнес-целями компании
и информационным полем. Она не может начинаться со слов
«давайте опубликуемся в Forbes». Она начинается с P&L.

7-шаговый алгоритм PR-стратегии:
Шаг 1. Медиа-аудит и точка «А». Где мы сейчас? Исполь-

зуем сервисы мониторинга (Медиалогия, Brand Analytics).
Считаем текущий SOV, тональность, ключевые ассоциации.
Если вас ассоциируют с «дешевым китайским ширпотре-
бом», а вы хотите в премиум — PR-стратегия будет строить-
ся на радикальном разрыве шаблона.

Шаг 2. Привязка к бизнес-целям. Какая цель у бизнеса на
год?

Выход в новый регион? PR-цель: создание локального пу-
ла лояльных СМИ и ивентов.

Запуск нового продукта? PR-цель: образование рынка и



 
 
 

создание ажиотажа.
Привлечение инвестиций? PR-цель: личный бренд CEO и

публикации о рыночном потенциале.
Шаг 3. Построение «Дома Сообщений» (Message House).

Это архитектурный фреймворк, который не дает вашему пи-
арщику нести отсебятину.

Крыша (Главный месседж): Одно предложение, которое
описывает вашу суть. (Пример: «Мы делаем логистику для
e-commerce невидимой и бесплатной»).

Колонны (3 ключевых аргумента): Почему это правда? (1.
Собственная IT-платформа. 2. Интеграция с 1С за 1 клик. 3.
Гарантия компенсации за каждый день задержки).

Фундамент (Доказательства): Цифры, факты, имена кли-
ентов, награды.

Шаг 4. Выбор каналов и тактик. Не все СМИ одинаково
полезны. Мы делим их на пулы:

Tier-1 (Федеральные деловые): РБК, Коммерсант, Ведо-
мости, Forbes. Дают статус, доверие инвесторов и B2B-кли-
ентов.

Tier-2 (Отраслевые): Sostav, Retail.ru, VC.ru, Habr. Дают
лиды, экспертный статус, SEO-вес.

Tier-3 (Нишевые и Telegram-каналы): Дают виральность,
быстрые реакции, работу с комьюнити.

Шаг 5. Календарное планирование (Об этом подробно в
п. 8.7).

Шаг 6. Бюджетирование. Отказываемся от «остаточного



 
 
 

принципа». Бюджет на PR должен составлять от 5% до 15%
от общего маркетингового бюджета (в зависимости от зре-
лости рынка). В B2B и на высококонкурентных B2C рынках
доля PR выше.

Шаг 7. Система метрик (Об этом в п. 8.6).
Пункт 8.4. Ошибка «PR ради галочки»: Токсичный охват

и смерть премиума
Метафора: Репутация — это хрустальная ваза. Вы

можете годами лепить ее по кусочку, но один неосто-
рожный удар (или размещение не там, где нужно) пре-
вратит ее в пыль.

Самая частая ошибка среднего бизнеса — гнаться за коли-
чеством публикаций в ущерб качеству. «Нам нужно 50 пуб-
ликаций в месяц, чтобы отчитаться перед советом директо-
ров». И PR-менеджер или агентство идет на биржи нативной
рекламы, закупая места в «желтых» таблоидах, на сайтах-по-
мойках с нативной сеткой и в Telegram-каналах с накручен-
ной, токсичной аудиторией.

Концепция «Токсичного охвата» Публикация в автори-
тетном издании и публикация в мусорном медиа — это не
просто разные площадки. Это разные нейробиологические
триггеры. Когда клиент видит ваш бренд рядом с заголовком
«ШОК! Пугачева развелась с Галкиным, подробности тут»
или «Как заработать миллион, не вставая с дивана», его мозг
фиксирует когнитивный диссонанс. Ваш бренд автоматиче-
ски склеивается с этим мусорным контекстом.



 
 
 

Матрица выбора СМИ (Чек-лист безопасности): Прежде
чем публиковаться, прогоните площадку по 5 фильтрам:

Репутационный фильтр: Читает ли это издание ваш целе-
вой клиент? (Если вы продаете B2B-софт за 5 млн, а вас пуб-
ликуют на сайте «Дешевые окна от производителя» — вы
уничтожаете свою маржу).

Технический фильтр: Индексируется ли сайт? Есть ли у
него «пузырь» (отсутствие трафика, кроме ботов)?

Редакционный фильтр: Пишут ли там штатные журнали-
сты, или это просто копипаст пресс-релизов?

Социальный фильтр: Какая тональность в комментариях
под статьями? (Токсичная аудитория может прийти к вам в
комментарии и устроить хейт-шторм).

Конкурентный фильтр: Кто еще там публиковался? Если
там рекламируются ваши прямые конкуренты с демпингом
— вам там не место.

Кейс: Как 10 публикаций в таблоидах убили мар-
жу Компания производила премиальную органиче-
скую косметику (средний чек 8 000 рублей). Чтобы
«повысить узнаваемость», они закупили 20 публика-
ций на женских развлекательных порталах и в жел-
тых Telegram-каналах. Заголовки были в стиле: «Звез-
ды шоу-бізда в восторге от этого крема!». Результат:
Охваты были огромными. Но через 3 месяца ком-
пания обнаружила, что их аудитория сместилась. К
ним пришли «охотники за скидками», которые иска-



 
 
 

ли «аналог подешевле». Лояльные премиум-клиенты,
увидев бренд в окружении «шоу-биза и скандалов»,
перестали ему доверять. NPS упал с 72 до 34. Ком-
пании пришлось тратить двойной бюджет на ребрен-
динг и очистку поисковой выдачи (SERM), чтобы вер-
нуться в премиум-сегмент. Вывод: Лучше 3 публика-
ции в Tier-1 СМИ, которые читают ваши клиенты, чем
300 публикаций в мусоре.

Пункт 8.5. Кейс создания категории: как стать «Ксерок-
сом» в своей нише

Метафора: Конкурировать в старой категории —
это драться за кусок пирога. Создать новую катего-
рию — это испечь свой собственный пирог и стать его
монополистом.

Высший пилотаж стратегического PR — это не продви-
жение бренда, а продвижение категории, где ваш бренд яв-
ляется единственным или главным игроком. Когда вы созда-
ете категорию, вы не сравниваете себя с конкурентами. Вы
заставляете рынок сравнивать всех остальных с вами.

Алгоритм создания категории (на примере B2B Eco-
Tech) Представьте компанию, которая производит ум-
ные биоразлагаемые упаковочные материалы для e-
commerce. Проблема: Рынок не знает, что это такое.
Все используют обычный картон и пузырчатую плен-
ку. Конкурировать по цене с китайским картоном
— путь в банкротство. Решение: Создать категорию



 
 
 

«Эко-логистика нового поколения».
Шаг 1. Назовите «Врага». Категории нужен враг, против

которого она борется. Враг — это не конкурент. Враг — это
устаревшая практика. Месседж: «Обычный картон убивает
леса и не перерабатывается в РФ. Пузырчатая пленка раз-
лагается 400 лет. E-commerce стал главным загрязнителем
планеты».

Шаг 2. Придумайте новый термин. Не называйте про-
дукт «биоразлагаемая упаковка». Это скучно. Назовите его
«Цикл-Материал» (Cycle-Material) или «Умный Эко-Слой».
Вы вводите новое слово в словарь рынка. Тот, кто владеет
словарем, владеет рынком.

Шаг 3. Опубликуйте «Манифест категории» (Исследова-
ние). Вы не можете просто заявить о себе. Вам нужны циф-
ры. Вы заказываете или проводите исследование: «Индекс
углеродного следа российской доставки 2026». Выясняется,
что 30% мусора на полигонах — это упаковка от маркет-
плейсов. Вы отдаете эти данные эксклюзивно в РБК и Ком-
мерсант. Заголовок: «Рынок e-commerce тонет в мусоре: как
ритейлеры могут это остановить». Ваш бренд упоминается
как создатель технологии, которая решает эту проблему.

Шаг 4. Легитимизация через Лоббизм и Ассоциации.
Вы входите в отраслевые ассоциации, инициируете созда-
ние «Зеленого стандарта упаковки». Вы не продаете товар.
Вы продвигаете стандарт. Крупные бренды (СберМаркет,
Wildberries) начинают внедрять ваш «Цикл-Материал» не



 
 
 

потому, что он дешевле, а потому что им нужно закрывать
ESG-повестку (экологическую ответственность) перед инве-
сторами и государством.

Результат: Компания перестала участвовать в тен-
дерах, где ее сравнивали с производителями картона.
Она сама писала ТЗ для тендеров крупных ритейле-
ров, закладывая характеристики своего «Цикл-Мате-
риала» как обязательные. Маржа выросла с 12% до
45%. Бренд стал синонимом категории.

Пункт 8.6. Метрики PR-эффективности: оцифровка ре-
путации

Метафора: Если вы не можете измерить репута-
цию, вы не можете ею управлять. Эпоха «мы просто
делаем добрые дела» закончилась.

Как показать CFO, что PR работает? Забудьте про
AVE и количество публикаций. Используйте 4 жесткие
метрики.

Метрика 1: Share of Voice (SOV) и Share of Search
(SoS)

SOV показывает, сколько места вы занимаете в головах
(измеряется через медиа-аналитику).

SoS показывает, сколько места вы занимаете в поиско-
вых строках (измеряется через Яндекс. Вордстат и Google
Trends).

Золотое правило: SOV должен опережать вашу до-
лю рынка (SOM) минимум на 10—15%. Если ваш SOV



 
 
 

растет, а SoS стоит на месте — ваш PR не попадает в
инсайты. Если SoS растет — ждите роста выручки че-
рез 3—6 месяцев.

Метрика 2: Media Capital Index (Индекс Медиа-ка-
питала) Это взвешенная формула, которая учитыва-
ет не только количество, но и «вес» издания. ИМК =
Σ (Количество публикаций × Вес Tier-уровня × Коэф-
фициент Тональности) Где Вес Tier-1 (РБК, Forbes) =
10; Tier-2 (Отраслевые) = 5; Tier-3 (Блоги) = 1. Это поз-
воляет отсечь «мусорный» PR и сфокусироваться на
качественном.

Метрика 3: PR-Driven Organic Traffic (Трафик из
PR) Сколько уникальных пользователей пришло на
сайт по брендовым запросам в дни выхода крупных
публикаций? Инструмент: Выделяете даты выхода
статей в Tier-1 СМИ. Смотрете в Яндекс. Метрике
спай прямых заходов и брендовых запросов. Считае-
те стоимость этого трафика по ставкам контекстной
рекламы. Это и есть «заработанный» бюджет.

Метрика 4: Снижение CAC (Стоимости привлече-
ния) Самая сложная, но самая важная метрика. Вы
сравниваете стоимость лида в регионах/сегментах,
где была проведена агрессивная PR-кампания (напри-
мер, CEO выступил на крупном форуме и дал серию
интервью), и в контрольных регионах, где PR не было.
Разница в CAC — это прямой финансовый эффект



 
 
 

PR.
Пункт 8.7. Шаблон PR-календаря: Управление информа-

ционными приливами
Метафора: Информационное поле — это океан.

Есть приливы (новостные поводы, когда все смотрят
в одну точку), есть отливы (информационная тиши-
на), и есть цунами (кризисы). PR-календарь — это ваш
навигационный атлас.

Нельзя просто написать «15 марта — публикация». Нуж-
но синхронизировать PR с бизнес-циклами и новостной по-
весткой.

4 типа инфоповодов для PR-календаря:
Календарные и Сезонные (Предсказуемые приливы).
Примеры: Черная пятница, Новый год, День строителя,

сезон отчетности, начало учебного года.
Действие: Заранее (за 3—4 недели) готовите аналитику,

прогнозы, экспертные комментарии. СМИ ищут экспертов
за неделю до события. Кто дал данные первым — тот попал
в эфир.

Корпоративные (Созданные вами волны).
Примеры: Запуск продукта, выход на новый рынок, юби-

лей компании, крупное партнерство.
Действие: Упаковка в формате «Исследование» или «Ма-

нифест». Не «мы открыли офис», а «почему мы инвестиру-
ем 1 млрд в регионы и как это изменит рынок».

Реактивные (Серфинг на чужих волнах).



 
 
 

Примеры: Изменение законов, макроэкономические шо-
ки, тренды (например, взрывной рост AI).

Действие: У вас должен быть заготовлен «Пулкоментов».
Как только выходит новость, вы в течение 2 часов даете СМИ
эксклюзивный разбор от лица CEO. Скорость решает всё.

Социальные и ESG (Фундаментальные течения).
Примеры: Экологические инициативы, благотворитель-

ность, поддержка локальных сообществ.
Действие: Работает на долгосрочный «банк доверия» и ло-

яльность сотрудников/инвесторов.
Шаблон сетки PR-календаря:
Октябрь: Бизнес-цель — Запуск B2B SaaS; Тип инфопо-

вода — Корпоративный; Формат — Исследование рынка +
Пресс-завтрак; Целевые СМИ (Tier) — Tier-1, Tier-2; KPI
(Охват / Лиды) — 50 публикаций, 500 лидов.

Ноябрь: Бизнес-цель — Подготовка к НГ; Тип инфо-
повода — Календарный; Формат — Прогноз трендов e-
commerce; Целевые СМИ (Tier) — Tier-1, Отраслевые; KPI
(Охват / Лиды) — 30 публикаций, Рост SoS.

Декабрь: Бизнес-цель — ESG-повестка; Тип инфоповода
— Социальный; Формат — Эко-инициатива «Посади лес»;
Целевые СМИ (Tier) — Федеральные, Lifestyle.

Пункт 8.8. Интеграция PR и рекламы: Модель PESO и
Whitelisting

Метафора: PR создает дрова. Реклама — это огонь.
Если у вас есть дрова, но нет огня, вы просто склады-



 
 
 

ваете их в поленницу (статьи лежат мертвым грузом).
Если у вас есть огонь, но нет дров, вы быстро прого-
рите (таргет выжжет бюджет без доверия).

В 2026 году границы между Paid (платная реклама),
Earned (PR/СМИ), Shared (соцсети) и Owned (собственные
каналы) стерлись. Это модель PESO. Стратегический PR
требует их жесткой интеграции.

Механика 1: Ретаргетинг на читателей PR-статей Когда
ваша статья выходит на VC.ru или РБК, ее читают десятки
тысяч человек. Это «теплая» аудитория, которая уже погру-
зилась в вашу экспертизу. Действие: Вы не просто постите
ссылку в соцсети. Вы настраиваете парсинг аудитории, кото-
рая читала этот материал (или перешла по UTM-метке), и
запускаете на них ретаргетинг с конкретным оффером. Ре-
зультат: Конверсия в заявку с такой «прогретой» аудитории
в 4—5 раз выше, чем с холодного таргета. CPL падает ката-
строфически.

Механика 2: Whitelisting (Запуск рекламы от имени СМИ)
Это мощнейший инструмент в арсенале современного CMO.
Вы договариваетесь с редакцией (например, с популярным
Telegram-каналом или изданием), чтобы они запустили тар-
гетированную рекламу вашей компании, но от своего имени.
Как это выглядит для пользователя: Он открывает ленту и
видит пост не от безликого бренда, а от любимого СМИ: «Ре-
дакция изучила рынок логистики и выбрала 3 лучшие компа-
нии. Вот подробный разбор [Ваш Бренд]». Психология: До-



 
 
 

верие к СМИ переносится на ваш бренд. CTR таких объяв-
лений в 3—4 раза выше обычных.

Механика 3: SEO-синергия Публикации в Tier-1 и Tier-2
СМИ дают мощнейшие бэклинки (обратные ссылки) на ваш
сайт. Поисковые алгоритмы Яндекса и Google воспринимают
это как сигнал высочайшего доверия. Грамотный PR-отдел,
работающий в связке с SEO-специалистом, способен за пол-
года поднять органическую выдачу сайта по высокочастот-
ным запросам в ТОП-3, что экономит компании миллионы
рублей на контекстной рекламе.

Пункт 8.9. Purpose-driven PR: Тренд на социальную ответ-
ственность и этику

Метафора: В мире, где продукты становятся ком-
модити (одинаковыми), единственной причиной вы-
брать именно вас становится ваша душа. Ваша мис-
сия.

Поколения Z и Alpha, которые уже формируют рынок тру-
да и потребительский спрос, обладают «рентгеновским зре-
нием» на фальшь. Они не покупают у компаний, которые
просто зарабатывают деньги. Они покупают у компаний, ко-
торые решают проблемы мира.

Нейробиология доверия к миссии Когда бренд заявляет о
своей социальной позиции (экология, инклюзивность, под-
держка локальных сообществ, этичное отношение к живот-
ным), у лояльной аудитории активируется лимбическая си-
стема. Возникает чувство «племенного единства». Клиент



 
 
 

думает: «Эти ребята думают так же, как я. Мы из одной
стаи». Это снижает ценовую эластичность. Люди готовы пла-
тить на 20—30% больше за продукт бренда, чьи ценности
они разделяют.

Как внедрять Purpose-driven PR без ханжества
(Гринвошинга) Главная опасность — фальшь. Если
вы заявляете об экологичности, а ваш офис исполь-
зует одноразовый пластик, а производство сливает
отходы в реку — PR превратится в разрушительный
скандал.

Алгоритм честного Purpose-PR:
Найдите пересечение. Ваша миссия должна лежать на пе-

ресечении того, что действительно важно для общества, и
того, что логично вытекает из вашего продукта. (Пример:
Бренд одежды запускает программу приема старой одежды
на переработку. Это логично. Если бы они начали спасать
китов — это было бы странно).

Действуйте, а не говорите. Сначала измените бизнес-про-
цесс. Затем позовите СМИ посмотреть на это.

Будьте радикально прозрачны. Покажите не только успе-
хи, но и проблемы. «В этом году мы сократили выбросы на
15%. Мы не достигли цели в 20%, потому что столкнулись с
проблемой Х. Но вот наш план, как мы исправим это к сле-
дующему году». Такая честность вызывает шок у аудитории,
привыкшей к глянцевым пресс-релизам, и формирует бро-
ню доверия на годы вперед.



 
 
 

Заключение главы 8: Репутация как главный актив
Мы завершили восьмую главу. Мы прошли путь от разру-

шения мифов до жесткой математической архитектуры ре-
путации. Мы поняли, что:

PR — это не трата, а инвестиция в снижение CAC и фор-
мирование Медиа-капитала.

Репутация строится не только для клиентов, но и для 6
уровней стейкхолдеров.

Стратегия начинается с «Дома Сообщений» и привязки к
EBITDA.

Токсичный охват в «желтых» СМИ убивает маржу быст-
рее, чем отсутствие рекламы.

Высший пилотаж PR — создание новой рыночной кате-
гории, где вы диктуете правила.

Метрики PR (SOV, Share of Search, Индекс Медиа-капи-
тала) позволяют оцифровать репутацию.

Интеграция PR с рекламой (ретаргетинг, Whitelisting) да-
ет синергетический взрыв конверсии.

Purpose-driven PR формирует «племенное» доверие, ко-
торое делает бренд невосприимчивым к ценовым войнам.

Репутация — это единственный актив, который нельзя ку-
пить за одну ночь. Его нужно строить годами. Но когда он
построен, он работает на вас 24/7, открывая закрытые двери
и снижая стоимость каждого привлеченного рубля.

Но что делать, когда на эту крепость нападают? Что де-
лать, когда алгоритмы дают сбой, курьеры не доставляют за-



 
 
 

казы, а в Telegram-каналах начинается хейт-шторм? Как ту-
шить пожары, не потеряв лицо? Ответ на этот вопрос, и ар-
хитектура антикризисных коммуникаций, ждет нас в следу-
ющей главе. Мы переходим к защите того, что мы так долго
строили.



 
 
 

 
ГЛАВА 9. Media Relations:
как влюбить журналистов

 
Введение к главе: Тропический лес медиа и «Черная ды-

ра» инбокса
Если предыдущая глава была о том, как выстроить гло-

бальную стратегию репутации и защитить ее в поисковой вы-
даче, то девятая глава спускается на землю, в гущу ежеднев-
ной информационной войны. Это глава о тактике выжива-
ния и победе в самом конкурентном месте планеты — в пап-
ке «Входящие» у редактора делового издания.

Многие предприниматели и маркетологи воспринимают
журналистов как бесплатных курьеров, чья единственная за-
дача — перепечатывать ваши пресс-релизы и тем самым уве-
личивать охваты бренда. Это фатальное заблуждение. Жур-
налист — это не канал дистрибуции. Журналист — это при-
вратник (Gatekeeper), стоящий у шлюза между вашим биз-
несом и вниманием миллионов людей. У этого привратника
есть свои страхи, свои амбиции, свои KPI и своя глубокая
усталость от корпоративного бреда.

В 2026 году информационное пространство напоминает
тропический лес, где каждый сантиметр почвы занят хищ-
ными растениями, борющимися за солнечный свет. Солнеч-
ный свет в этой метафоре — это когнитивный ресурс читате-



 
 
 

ля. Чтобы ваше сообщение проросло сквозь плотный canopy
из новостей о геополитике, курсах валют и скандалах зна-
менитостей, оно должно обладать уникальной питательной
ценностью.

В этой главе мы разберем анатомию идеального инфопо-
вода, научимся читать скрытые мотивы редакторов, созда-
дим письма, которые невозможно удалить, и подготовим ва-
шего CEO так, чтобы его цитаты разлетались на цитаты. Мы
переходим от монолога к диалогу с теми, кто формирует ре-
альность. Мы начинаем.

Пункт 9.1. Анатомия идеального инфоповода
Метафора: Пытаться продать журналисту «успеш-

ный успех» вашей компании — это как пытаться про-
дать пожарному огнетушитель. Ему это не нужно, у
него уже есть своя повестка, и она не включает вашу
корпоративную радость.

Чтобы понять, как создать новость, нужно сначала загля-
нуть в голову человека, который ее отбирает. Мозг журнали-
ста, особенно работающего в деловом или технологическом
сегменте, подвержен колоссальной когнитивной перегрузке.
Ежедневно через его нейронные сети проходят сотни гига-
байт информации, большинство из которых его лимбиче-
ская система классифицирует как «информационный шум»
и отправляет в корзину еще до того, как сознание успевает
сфокусироваться на тексте.

Чтобы пробить этот защитный барьер, ваш инфоповод



 
 
 

должен обладать свойствами, которые эволюционно застав-
ляют мозг человека обратить внимание. Первым и самым
мощным триггером является когнитивный диссонанс или
нарушение паттерна. Мозг игнорирует то, что вписывается в
его существующую картину мира. Если вы пишете, что «ва-
ша компания успешно завершила очередной квартал», его
мозг не выделяет дофамин. Но если вы заявляете, что «ры-
нок, который все считали растущим, на самом деле сжима-
ется, и вот математическое доказательство», вы вызываете
шок. Когнитивный диссонанс требует разрешения, и журна-
лист вынужден написать об этом.

Матрица боли журналиста и ошибок бренда
5 типов идеальных инфоповодов:
Дата-бомба (Исследование с данными). Журналисты обо-

жают цифры, потому что цифры — это якоря достоверности
в мире постправды.

Контр-интуитивный взгляд. Тезис, который идет против
общепринятого мнения индустрии.

Открытый инструмент. Вы не просто рассказываете о про-
дукте, вы дарите рынку бесплатный калькулятор, чек-лист
или базу данных.

Реактивный комментарий. Молниеносная реакция на
макротренд или изменение законодательства с позицией ва-
шего CEO.

Кейс «До/После» с жесткой математикой. Не «мы помогли
клиенту», а «как мы сэкономили заводу 40 млн рублей за 3



 
 
 

месяца».
Пункт 9.2. База контактов и сегментация
Метафора: Медиа-база в Excel на 1000 строк — это

не актив. Это кладбище ваших репутационных воз-
можностей. Настоящая база — это психологическая
карта минного поля.

Журналистская база — это живая экосистема человече-
ских отношений, амбиций и профессиональных болей. Что-
бы научиться ею управлять, нужно отказаться от сегмента-
ции по «типу издания» и перейти к сегментации по «психо-
логическому профилю и текущей потребности редактора».

Шаблон карточки «Медиа-CRM» Для каждого клю-
чевого журналиста ваша CRM-система (или Notion-
таблица) должна содержать не только email, но и сле-
дующие поля:

Имя и Роль: (Например: Иван, шеф-редактор отдела тех-
нологий).

Его текущая «Боль»: (Что ему нужно закрывать? Напри-
мер: нехватка глубоких аналитических материалов, а не но-
востных заметок).

Триггерные слова: (Какие темы его «включают»? AI, ки-
бербез, импортозамещение).

Анти-триггеры: (Что он ненавидит? Скрытая реклама,
корпоративный булшит, длинные вступления).

Формат предпочтения: (Что он любит? Эксклюзивные
данные, личные встречи, короткие питчи в Telegram).



 
 
 

История взаимодействий: (Когда последний раз отвечал,
о чем писал, что критиковал).

Алгоритм сегментации базы (Правило Трех Тиров)
Tier-1 (Федеральные деловые и топовые отраслевые):

РБК, Коммерсант, Ведомости, Forbes. Им нужны эксклюзи-
вы, макро-тренды, расследования. Работаем точечно, через
личные отношения и CEO.

Tier-2 (Нишевые и профессиональные): Sostav, VC.ru,
Habr, Retail.ru. Им нужна «мясная» экспертиза, кейсы, туто-
риалы, мнения линейных экспертов. Работаем через контент
и данные.

Tier-3 (Telegram-каналы и авторы): Лидеры мнений, узкие
эксперты. Им нужны инсайды, провокации, быстрые ком-
ментарии. Работаем через оперативную связь и неформаль-
ное общение.

Пункт 9.3. Алгоритм написания пресс-релиза (и питча)
Метафора: Классический пресс-релиз — это как

приход на первое свидание в костюме водолаза с ло-
готипом вашей компании. Это выглядит неуместно,
скучно и сразу убивает желание продолжать общение.

Тема письма (Subject Line) — это 80% успеха. Журналист
тратит на решение о том, читать ли письмо дальше, ровно
1,5 секунды. Если тема похожа на спам, она летит в корзину.

Формула идеального Subject Line: [Шок / Цифра] +
[Релевантность его рубрике] + [Отсутствие кликбей-
та]



 
 
 

Плохо: «Пресс-релиз: Компания Х запускает новый сер-
вис».

Хорошо: «Эксклюзив: 70% HR-директоров внедрили AI,
но 85% недовольны результатом (данные опроса 1000 ком-
паний)».

Структура идеального питча (Письма журналисту)
Хук (Крючок) в первом предложении: Персонализация +

суть. «Иван, читал вашу колонку про смерть классического
SaaS. Полностью согласен. У нас как раз вышли данные, ко-
торые это доказывают…»

Суть (Лид): 2 предложения с главными цифрами и выво-
дами.

Доказательство (Proof): Ссылка на закрытую папку с ин-
фографикой, сырыми данными или готовыми визуалами.
Журналист ленив — сделайте работу за него.

Цитата (Quote): Яркая, эмоциональная, без канцелярита.
Не «Мы рады представить», а «Рынок стоял на пороге кол-
лапса, и мы решили взять на себя риск…».

Call to Action (CTA): «Готов дать комментарий CEO или
подключить аналитика для глубокого разбора. Когда вам
удобно?»

5 «Анти-паттернов» пресс-релизов, которые убивают
охваты:

«Мы с гордостью объяваем» — журналисту плевать на ва-
шу гордость, ему важна польза для читателя.

Стена текста — если нет подзаголовков, буллитов и выде-



 
 
 

лений жирным, текст не будет прочитан.
Отсутствие визуала — текст без инфографики или фото

в 2026 году не существует для медиа.
Скрытая реклама — если весь текст сводится к «купи-

те наш продукт», журналист почувствует себя использован-
ным.

Корпоративный новояз — слова «синергия», «лидиру-
ющие позиции», «инновационный подход» автоматически
маркируют вас как «скучного» отправителя.

Пункт 9.4. Ошибка спама и «всем всего»
Метафора: Спам «всем всего» — это не просто

потеря времени. Это репутационное самоубийство.
Журналисты общаются в закрытых чатах, и если ваш
бренд попадет в список «спамеров», вы будете гореть
там вечно.

Когнитивная наука давно изучила феномен «эффекта
привыкания». Когда мозг постоянно сталкивается с одним
и тем же нерелевантным стимулом, он вырабатывает стой-
кое отторжение. Если вы рассылаете пресс-релиз про «за-
пуск нового тарифа для B2B» журналисту, который пишет
про «лайфстайл и путешествия», вы не просто тратите его
время. Вы вызываете у него микродозу кортизола (гормона
стресса). В следующий раз, когда вы пришлете ему действи-
тельно крутой эксклюзив, его мозг на уровне безусловного
рефлекса нажмет «Удалить».

Протокол персонализации (Как не быть спамером) Вме-



 
 
 

сто массовой рассылки (BCC) используйте правило «30 се-
кунд персонализации»:

Найдите последнюю статью журналиста по вашей теме.
Упомяните ее в первом абзаце письма: «Мария, ваш ма-

териал про дефицит кадров в IT на прошлой неделе попал
в точку…».

Объясните, почему ваш инфоповод важен именно для ее
аудитории, а не для вас.

Математика качества против количества Сценарий
А (Спам): Рассылка 500 журналистам. Открываемость
2%. Публикаций 3 (в мусорных агрегаторах). Охват 10
000. Репутация: -100. Сценарий Б (Снайперский питч):
Рассылка 15 ключевым журналистам Tier-1 и Tier-2
с эксклюзивом. Открываемость 80%. Публикаций 8
(включая РБК и Forbes). Охват 5 000 000. Репутация:
+100. Вывод: 15 точных попаданий дают в 500 раз
больший охват и формируют статус эксперта, а не на-
вязчивого коммивояжера.

Пункт 9.5. Кейс вирусного пресс-релиза
Введение: Иногда один пресс-релиз может дать охваты в

миллионы, десятки публикаций в федеральных СМИ и стать
поводом для обсуждений в соцсетях. Это — вирусный пресс-
релиз. И его можно спроектировать.

Исходная ситуация: Компания: B2B SaaS для автоматиза-
ции HR. Задача: Повысить узнаваемость бренда среди CEO
и HRD. Проблема: Рынок перенасыщен, конкуренция высо-



 
 
 

кая, бюджет на рекламу ограниченный.
Идея (Инсайт): Компания провела закрытое исследова-

ние: «Что думают российские HR-директора об AI». Опро-
сили 1000 HRD. Выявили шокирующий факт: 70% внедря-
ют AI для найма, но 85% признают, что нейросети отсеива-
ют лучших кандидатов из-за «слепых зон» алгоритмов. Это
был мощный инсайт. Он бил в боль (страх потерять таланты)
и ломал стереотип (AI — это всегда хорошо).

Подготовка и запуск:
Тема письма: «Эксклюзив: 85% HR-директоров призна-

ли, что AI-собеседования отсеивают лучших кандидатов.
Данные опроса 1000 компаний».

Мультимедиа: Готовая инфографика, которую журналист
может просто скопировать и вставить в статью.

Эксклюзив: Топ-3 деловым изданиям предложили право
первичной публикации и интервью с CEO.

Результаты за 7 дней:
Публикации: 45 материалов (РБК, Ведомости, Коммер-

сант, VC.ru, профильные Telegram-каналы).
Охват: 8 500 000 человек.
Виральность: Хештег и обсуждение проблемы «слепого

AI» подхватили бизнес-блогеры.
Бизнес-эффект: Рост брендовых запросов в Яндексе на

340%. Приток 120 квалифицированных лидов (CEO, кото-
рые испугались за свои воронки найма).

Почему это сработало:



 
 
 

Были конкретные, шокирующие цифры (70%, 85%).
Была общественная значимость (касается всех, кто нани-

мает).
Была актуальность (AI — главная тема года).
Компания не просто выявила проблему, но и предложила

фреймворк ее решения (став экспертом в глазах рынка).
Пункт 9.6. Метрики работы со СМИ
Метафора: Измерять эффективность PR через

AVE (Advertising Value Equivalency — эквивалентную
стоимость рекламы) — это как измерять пользу от
вакцинации через стоимость красивого плаката в
клинике. Вы путаете форму и суть.

Десятилетиями PR-агентства оправдывали свои гонорары
перед бизнесом с помощью метрики AVE. Логика была про-
ста: «Если бы мы покупали эти 2 страницы в журнале как
рекламу, это стоило бы 500 000 рублей. Значит, наша пуб-
ликация принесла вам 500 000 рублей пользы». Это была ве-
ликая иллюзия. Реклама — это крик о продаже. А редактор-
ская статья — это сигнал доверия. Мозг человека обрабаты-
вает их через разные нейронные пути.

Таблица метрик PR нового поколения
Математика снижения CAC через PR Сценарий А

(Без PR): Клиент видит таргет. Чтобы поверить, ему
нужно 7 касаний. CAC = 15 000 рублей. Сценарий Б (С
PR): Клиент месяц назад читал колонку вашего CEO
в Forbes. Срабатывает эффект «узнавания» (Mere-



 
 
 

exposure effect). Ему нужно 2 касания. CAC = 7 500 руб-
лей. Экономия: 7 500 рублей с каждого клиента. При
привлечении 1000 клиентов в год — это 7,5 млн рублей
чистой прибыли, сэкономленной только за счет дове-
рия.

Пункт 9.7. Чек-лист подготовки спикера
Метафора: Спикер, который говорит корпоратив-

ным языком — это как человек, который читает ин-
струкцию к пылесосу вместо того, чтобы рассказать,
как он изменил его жизнь. Аудитория выключается на
первой секунде.

Когда журналист берет интервью у CEO, он оцени-
вает не только компанию, но и конкретного челове-
ка. Если спикер говорит скучно, использует штампы
— публикация будет слабой. Спикер — это лицо брен-
да. Его слова, интонация, манера держаться форми-
руют восприятие компании.

Техника «Мостов» (Bridging) или Вербальное дзюдо Жур-
налисты часто задают неудобные, провокационные вопросы
или пытаются увести разговор в сторону. Задача спикера —
не вступать в конфронтацию, а элегантно перевести разговор
на ключевые сообщения бренда с помощью «мостов».

Примеры мостов:
«Что действительно важно в этом вопросе — это…»
«Если посмотреть на ситуацию шире, то ключевой

тренд…»



 
 
 

«Я бы переформулировал это так: наша главная цель…»
«Прежде чем отвечать, важно понять один фундаменталь-

ный факт…»
Словарь: Корпоративный булшит vs Человеческая правда
Чек-лист готовности спикера к интервью:
Сформулированы 3 ключевых сообщения (Key Messages),

которые нужно «вбить» в голову читателю.
Подготовлены 2 яркие истории (кейсы) с цифрами «До/

После».
Составлен список из 5 сложных/провокационных вопро-

сов и написаны ответы на них с использованием «мостов».
Проведена репетиция с записью на видео (разбор невер-

балики, темпа речи, пауз).
Внешний вид и фон соответствуют Tone of Voice бренда

и формату площадки.
Пункт 9.8. Связка Media Relations и SEO
Метафора: Публикация в РБК или Forbes — это не

просто «красивая строчка в портфолио PR-директо-
ра». Это мощнейший стероид для вашего SEO, кото-
рый стоит дороже, чем покупка сотен ссылок на бир-
жах.

Многие компании не понимают: публикации в авторитет-
ных СМИ — это не только репутация. Это еще и прямой ин-
струмент влияния на поисковую выдачу. Поисковые системы
(Яндекс, Google) в 2026 году опираются на концепцию E-E-
A-T (Experience, Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness



 
 
 

— Опыт, Экспертность, Авторитетность, Надежность). Ко-
гда ведущие деловые издания публикуют статью о вашей
компании и ставят ссылку на ваш сайт — это сигнал для по-
исковых систем: «Этот сайт авторитетный, его упоминают
лидеры мнений».

Алгоритм монетизации PR в SEO-трафик
Просите ссылки (Outreach). Когда журналист пишет о вас,

мягко попросите поставить ссылку на конкретную страницу
(исследование, страницу продукта, профиль CEO).

Используйте ключевые слова в питчах. В общении с жур-
налистами используйте те (anchor) тексты, по которым хоти-
те ранжироваться. Если журналист напишет «CRM-система
для HR от компании X», поисковик зафиксирует эту связку.

Создавайте «Магниты для ссылок». Публикуйте откры-
тые исследования, калькуляторы, базы данных. Журналисты
любят ссылаться на первоисточники данных. Это дает вам
естественные, вечные do-follow ссылки с сайтов с высоким
Domain Rating (DR).

Мониторьте упоминания без ссылок. Используйте серви-
сы (Brand Analytics, Youscan). Если вас упомянули, но не да-
ли ссылку — напишите редактору: «Спасибо за материал!
Будем благодарны, если добавите ссылку на наш сайт для чи-
тателей». В 70% случаев ссылку добавляют постфактум.

Кейс: B2B-компания провела PR-кампанию, опуб-
ликовав 30 материалов в Tier-1 и Tier-2 СМИ со ссыл-
ками на свое открытое исследование. Результат за 6



 
 
 

месяцев: Domain Rating сайта вырос с 25 до 55. Ор-
ганический (бесплатный) трафик из поиска вырос на
140%. Позиции по высокочастотным коммерческим
запросам переместились из Топ-10 в Топ-3. Экономия
на закупке контекстной рекламы составила более 4
млн рублей.

Пункт 9.9. Работа с подкастами и YouTube
Метафора: Классическая статья живет 2 дня. Под-

каст или часовое интервью на YouTube живет годами,
работая как «вечный» торговый представитель, кото-
рый продает ваше доверие в фоновом режиме.

В мире, где внимание дробится до пятнадцати секунд,
формат часового разговора кажется архаичным. Но именно
эта «архаичность» и делает его самым смертоносным оружи-
ем в арсенале PR. Подкасты и длинные видео работают не с
кратковременным вниманием, а с глубинным доверием.

Нейробиология «Паразита социального доверия» Когда
человек слушает, как два умных человека ведут неспешную,
глубокую беседу, его мозг начинает симулировать состояние
собеседников через работу зеркальных нейронов. Он не про-
сто получает информацию, он «примеряет» на себя их мыс-
лительные паттерны. За один час прослушивания подкаста
с участием основателя компании, слушатель проходит через
такой уровень эмпатии и идентификации с брендом, кото-
рый невозможно достичь за год просмотра коротких реклам-
ных роликов. Подкаст-аудитория — самая лояльная и плате-



 
 
 

жеспособная. Они доверяют ведущему как другу, и это до-
верие полностью переносится на гостя.

Алгоритм питчинга ведущим подкастов и YouTube-
шоу Ведущие не продают рекламные слоты (по край-
ней мере, те, кто дорожит репутацией). Они продают
внимание своей аудитории. Поэтому ваш питч не дол-
жен звучать как «расскажите про наш продукт».

Формула идеального питча для шоу:
Комплимент и контекст: «Слушал ваш выпуск про [Тема].

То, что вы сказали про [Деталь], полностью перевернуло мое
понимание…»

Предложение темы (не продукта!): «Хочу предложить те-
му, которая сейчас болит у всей вашей аудитории: [Пробле-
ма]. Мы в своей компании потратили 2 года и 50 млн руб-
лей, чтобы ее решить, и наступили на грабли, о которых не
принято говорить публично».

Доказательство ценности: «У меня есть 3 неочевидных
фреймворка и 1 закрытая метрика, которой я готов поде-
литься с вашими слушателями впервые».

Ограничения и этика: В длинных форматах фальшь счи-
тывается мгновенно. Аудитория подкастов продвинутая, она
не простит поверхностности или попытки «впарить». Спи-
кер должен быть готов говорить о провалах, сомнениях и
«изнанке» бизнеса. Уязвимость (в разумных пределах) стро-
ит доверие сильнее, чем глянцевый успех.

Заключение главы 9



 
 
 

Мы завершили девятую главу. Мы спустились с небес
стратегического планирования в окопы ежедневной борьбы
за смыслы. Мы поняли, что:

Идеальный инфоповод строится на когнитивном диссо-
нансе, эксклюзивных данных и пользе для читателя, а не на
корпоративных радостях.

Медиа-база — это психологическая карта. Сегментируйте
журналистов по их болям и триггерам, а не по названиям
изданий.

Письмо журналисту должно проходить «правило 1,5 се-
кунд». Персонализация и структура «Хук-Суть-Доказатель-
ство» обязательны.

Спам «всем всего» убивает репутацию на уровне нейрон-
ных связей. Точечный снайперский питч дает в 500 раз боль-
ший охват.

Вирусный пресс-релиз — это не случайность, а результат
проектирования «Дата-бомбы», попадающей в макротренд.

Метрики PR — это не AVE, а Share of Voice, Share of
Search и Media Capital Index.

Спикер должен владеть техникой «мостов» и говорить на
языке человеческой правды, а не корпоративного булшита.

PR — это мощнейший SEO-инструмент, формирующий
E-E-A-T и снижающий стоимость органического трафика.

Длинные форматы (подкасты, YouTube) создают
«паразита социального доверия», который работает
годами.



 
 
 

Но репутация, которую мы так тщательно выстраивали в
головах журналистов и читателей, неизбежно сталкивается
с суровой реальностью поисковой выдачи и соцсетей. Ведь
именно там, в комментариях и на первых страницах фору-
мов, принимается окончательное решение о том, доверять
вам или уйти к конкуренту. Как защитить то, что мы по-
строили, от токсичных отзывов и заказного черного PR? Как
управлять цифровой гигиеной бренда? Ответы на эти вопро-
сы, и архитектура поисковой репутации (SERM), ждут нас в
следующей главе.



 
 
 

 
ГЛАВА 10. Digital PR и
управление повесткой

 
Введение к главе: Цифровой океан и смерть пресс-релиза
Метафора: Классический PR — это мегафон. Вы

стоите на площади и кричите в него, надеясь, что кто-
то услышит. Digital PR — это управление течениями
в океане. Вы не кричите. Вы создаете волну, которая
сама несет ваше сообщение, подхватывается другими
кораблями (блогерами, СМИ, пользователями) и ме-
няет курс всего флота.

В 2026 году границы между рекламой, PR и контен-
том стерлись. Пользователь выработал иммунитет к прямым
продажам и корпоративным пресс-релизам. Чтобы пробить
баннерную слепоту, бренд должен стать частью информаци-
онного повода, мемом, полезным инструментом или тригге-
ром для дискуссии.

Digital PR — это не просто «купить пост в Telegram-кана-
ле». Это инженерия смыслов. В этой главе мы разберем, как
создавать нативные спецпроекты, как работать с «новой ку-
рилкой» (Telegram), как спроектировать вирусный контент
и как связать Digital PR с таргетом для кратного снижения
CPL. Пристегните ремни. Мы выходим в цифровой океан.

Пункт 10.1. Нативная интеграция и спецпроекты: Троян-



 
 
 

ский конь контента
Психология восприятия: Мозг пользователя игнорирует

то, что маркировано как «реклама» (баннерная слепота). Но
он жадно потребляет истории, исследования и полезные ин-
струменты. Нативная интеграция — это «Троянский конь».
Снаружи — полезный контент, внутри — ДНК вашего брен-
да.

Таблица 1. Отличие нативной интеграции от классиче-
ской рекламы

Алгоритм создания спецпроекта с медиа:
Поиск точки пересечения. Что нужно медиа? (Эксклю-

зивные данные, инфоповод). Что нужно бренду? (Лиды,
имидж эксперта). Точка пересечения: совместное исследо-
вание рынка.

Выбор формата. Лонгрид, интерактивный калькулятор,
серия подкастов, тест.

Разделение ролей. Медиа дает редакционное видение и
дистрибуцию. Бренд дает данные, экспертизу и финансиро-
вание.

Бесшовная воронка. Внутри контента не должно быть «в
лоб» призыва купить. Должен быть призыв воспользовать-
ся инструментом (калькулятором, гайдом), который требует
оставления email/телефона.

Пункт 10.2. Работа с телеграм-каналами и блогами: Новая
«курилка»

Метафора: Telegram в 2026 году — это не мессен-



 
 
 

джер. Это главная деловая «курилка», где принима-
ются решения. Здесь нет алгоритмической ленты, ко-
торая режет охваты. Если вы опубликовали пост —
его увидят подписчики. Это прямой контакт с лояль-
ной аудиторией.

Классификация каналов и подходы к ним:
Чек-лист проверки Telegram-канала перед закупкой

(Защита от накруток):
Динамика подписчиков: Нет ли резких скачков вверх и

плавных падений вниз?
ERR (Engagement Rate Rate): Средняя.views делятся на

количество подписчиков. Норма для ниши: 15—30%. Если
5% — канал мертв или накручен.

Комментарии: Живые ли они? Есть ли там холивары? (Бо-
ты не спорят).

История рекламы: Как часто выходит реклама? (Если
каждый пост — рекламный, аудитория выгорела).

Проверка через сервисы: TGStat, Telemetr (анализ пересе-
чений аудитории с другими каналами).

Пункт 10.3. Алгоритм создания вирального контента: Ин-
женерия мемов

Нейробиология шеринга: Люди делятся контентом не по-
тому, что он «хороший». Они делятся им, чтобы сконструи-
ровать свой цифровой образ. Контент — это социальная ва-
люта.

Модель STEPPS (Йона Бергер) — 6 триггеров ви-



 
 
 

ральности:
Social Currency (Социальная валюта). Делает ли этот пост

меня умнее/смешнее/осведомленнее в глазах друзей?
Triggers (Триггеры). Связан ли контент с повседневными

ситуациями? (Например, пятница, дождь, дедлайн).
Emotion (Эмоция). Вызывает ли контент «высокоэнер-

гетические» эмоции? (Трепет, смех, возмущение. Грусть и
удовлетворение не вирусятся).

Public (Публичность). Видно ли использование продук-
та/идеи окружающим?

Practical Value (Практическая польза). Можно ли этим со-
хранить/заработать? (Чек-листы, гайды).

Stories (Истории). Упакован ли оффер в нарратив?
Практический инструмент: Шаблон вирального ме-

ханика
Инсайт: «Все говорят, что нужно вести соцсети каждый

день, но это съедает 80% времени».
Формат: Интерактивный калькулятор «Сколько денег ты

сливаешь, ведя соцсети вручную».
Триггер распространения: В конце калькулятор выдает

сертификат «Главный транжира офиса» с кнопкой «Поде-
литься в Telegram, чтобы пристыдить коллег».

Результат: 15 000 прохождений, 1 200 лидов, CPL в
4 раза ниже таргета.

Пункт 10.4. Ошибка игнорирования комментариев: Но-
вая главная страница



 
 
 

Психология «эффекта третьего лица»: В эпоху недоверия
статья пишет журналист или маркетолог, а «правду» расска-
зывает толпа в комментариях. Потенциальный клиент сна-
чала читает текст, а потом скроллит вниз — смотреть на ре-
акцию стаи.

Таблица 2. Как комментарии влияют на решение о покуп-
ке

5 правил «вербального дзюдо» в комментариях:
Скорость. Отвечать в первые 2 часа. Кто задал тон пер-

вым, тот контролирует нарратив.
Превращайте хейт в шоу. Не удаляйте конструктивный

негатив. Ответьте с эмпатией и легкой иронией. Пример:
«Иван, нам жаль! Курьер Артур сегодня спасал котенка, по-
этому задержался. Мы уже передали ему выговор и премию
за доброту. А для вас — бесплатный десерт».

Задавайте встречные вопросы. Это раздувает ветку ком-
ментариев. Алгоритмы площадок видят активность и начи-
нают продвигать пост органически.

Работайте с «адвокатами». Если лояльный клиент сам за-
щищает вас в комментариях — закрепите его комментарий
или подарите бонус.

Соблюдайте закон. Не переходите на личности, не нару-
шайте деловую репутацию третьих лиц.

Пункт 10.5. Кейс коллаборации бренда и медиа
Исходная ситуация: B2B-интегратор кибербезопасности.

Нужно занять нишу «локального эксперта» и получить заяв-



 
 
 

ки на аудит. Медиа-партнер: Telegram-канал про IT (150 000
подписчиков, ядро — CTO).

Механика спецпроекта «Тест на уязвимость»:
Инструмент: Бренд разработал онлайн-калькуля-

тор. CTO отвечает на 15 вопросов о защите данных.
На выходе — не «оценка», а конкретный финансо-
вый риск: «Вероятность утечки 65%. Потенциальный
ущерб — 14 млн рублей».

Контент: Автор канала написал лонгрид-расследование с
реальными кейсами взломов, встроив ссылку на калькуля-
тор. Бренд упомянут только как разработчик методики.

Лидогенерация: Чтобы получить полный PDF-отчет с
рекомендациями, пользователь оставляет корпоративный
email.

Математика результата:
Охват поста: 85 000 просмотров.
Переходы в калькулятор: 4 500.
Оставили контакты (лиды): 320 компаний.
Закрыто сделок на первом этапе: 7 (на 12 млн рублей).
CPL: ~3 000 рублей (в 5 раз ниже, чем при закупке рекла-

мы «в лоб»).
Пункт 10.6. Метрики Digital PR: Оцифровка хаоса
Забудьте про AVE (эквивалентную стоимость рекламы).

Digital PR живет по законам performance-маркетинга.
Таблица 3. Дашборд метрик Digital PR
Пункт 10.7. Шаблон брифа для редакции: Рельсы, а не



 
 
 

клетка
Метафора: Бриф — это не сценарий, который ду-

шит креатив журналиста. Это ТЗ для сапера. Он пока-
зывает, где мины (юридические риски, конкуренты),
а где — золотая жила (эксклюзивные данные).



 
 
 

 
Конец ознакомительного

фрагмента.
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