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Аннотация
Сообщения приходят. Вы отвечаете. Касса молчит.
Сколько еще времени вы готовы тратить на переписку, которая

никуда не ведет? Ваш WhatsApp может стать полноценным
маршрутом от первого вопроса до заказа и повторной покупки.

Настройте бизнес-профиль, соберите целевую аудиторию
и выберите, на чем зарабатывать: собственные цифровые
продукты, партнерские рекомендации, платные сообщества или
сотрудничество с брендами. Свяжите полезные сообщения с
предложением, подключите ботов к повторяющимся задачам
и начните считать, какие диалоги действительно приводят к
деньгам.

Внутри есть практический план на 90 дней, сценарии для
разных ниш и метрики, которые покажут слабое место продаж.
Откройте книгу, пока очередной заинтересованный клиент еще
ждет вашего ответа.
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Виктор Кросс
Из чата в кассу. Как

WhatsApp превращает
общение в доход

 
Введение

 
Бизнес в мессенджере начинается с простого факта: кли-

енту удобнее задать короткий вопрос там, где он уже об-
щается с близкими, коллегами и знакомыми, чем заполнять
длинную форму или ждать ответа по электронной почте.
WhatsApp оказался именно таким пространством. Он соеди-
няет личную привычку переписываться с задачами компа-
нии — консультацией, продажей, поддержкой, повторным
контактом и рекомендацией.

В статистическом срезе 2024 года аудитория WhatsApp
оценивалась примерно в два миллиарда активных пользова-
телей по всему миру. Масштаб важен, но сам по себе он не
создает выручку. Доход появляется лишь тогда, когда компа-
ния умеет превратить доступ к аудитории в последователь-
ную систему: выбрать понятное предложение, оформить де-
ловой профиль, получить согласие на общение, сегментиро-



 
 
 

вать контакты, отвечать без задержек и предлагать следую-
щий уместный шаг.

Поэтому эта книга не рассматривает WhatsApp как вол-
шебную кнопку продаж. Мессенджер — это инфраструкту-
ра доверительного диалога. Он позволяет приблизить бизнес
к клиенту, но одновременно повышает требования к каче-
ству общения. Навязчивое сообщение в личном простран-
стве раздражает сильнее обычной рекламы, а полезный и
своевременный ответ, напротив, воспринимается как забо-
та. В этом различии и находится граница между спамом и
маркетингом.

Главная идея. Каждый чат следует оценивать не как от-
дельную переписку, а как часть клиентского пути: знаком-
ство, уточнение потребности, предложение решения, покуп-
ка, поддержка и повторное обращение.

Практическая ценность WhatsApp складывается из
нескольких слоев. Первый — коммуникационный: текст,
изображения, видео, голос, звонки и файлы находятся в од-
ном окне. Второй — организационный: личные диалоги и
группы помогают разделять аудиторию по интересам и зада-
чам. Третий — коммерческий: через сообщения можно зна-
комить с товарами, продавать цифровые продукты, переда-
вать лиды, размещать партнерские рекомендации и направ-
лять человека в интернет-магазин. Четвертый — аналитиче-



 
 
 

ский: результаты можно оценивать по откликам, переходам,
заявкам и продажам.

Дальнейшие главы последовательно разберут весь путь:
от создания WhatsApp Business-профиля и формирования
аудитории до партнерского маркетинга, спонсорского кон-
тента, продажи цифровых продуктов, лидогенерации, рефе-
ральных программ, чат-ботов, автоматизации и аналитики.
Такое движение от основы к монетизации важно: попыт-
ка заработать до того, как выстроены доверие и процессы,
обычно приводит к хаотичным сообщениям и нестабильно-
му результату.

Смысл пошагового подхода состоит в том, чтобы у каждо-
го действия была функция. Профиль объясняет, кто вы и чем
полезны. Контент дает человеку причину остаться на связи.
Группа объединяет людей вокруг конкретной темы. Парт-
нерская ссылка связывает рекомендацию с комиссией. Циф-
ровой продукт превращает экспертизу в товар. Чат-бот сни-
мает повторяющиеся вопросы. Аналитика показывает, какие
сообщения действительно ведут к результату.

Первая глава закладывает фундамент: почему WhatsApp
стал маркетинговым каналом, какие функции полезны биз-
несу, какие модели дохода доступны и кто составляет ауди-
торию. Без этого приемы превращаются в набор случайных
действий; понимание платформы делает последующие реше-
ния осмысленными.



 
 
 

 
Глава 1. WhatsApp как
маркетинговая среда

 
WhatsApp-маркетинг — это не просто отправка реклам-

ных сообщений. Это использование возможностей мессен-
джера для выстраивания отношений с аудиторией, обслу-
живания клиентов, представления предложений и получе-
ния измеримого коммерческого результата. Чтобы приме-
нять этот канал уверенно, необходимо увидеть его не глаза-
ми обычного пользователя, а как систему, в которой комму-
никация, контент, сервис и продажи работают вместе.

В этой главе рассматриваются пять опорных вопросов:
как WhatsApp занял центральное место в повседневной ком-
муникации, какие функции создают маркетинговую цен-
ность, почему компании выбирают этот канал, какие источ-
ники дохода доступны и что важно знать о составе аудито-
рии. Эти вопросы задают рамку для всей последующей ра-
боты.



 
 
 

 
1.1. Как WhatsApp стал

частью повседневной жизни
 

Рост WhatsApp объясняется не одной функцией, а сочета-
нием простоты, привычности и универсальности. Пользова-
телю не нужно осваивать сложный интерфейс: открыть диа-
лог, написать текст, прикрепить фотографию или записать
голосовое сообщение можно за несколько секунд. Когда по-
добное действие повторяется ежедневно миллионами людей,
приложение перестает восприниматься как отдельная техно-
логия и становится естественной средой общения.

Существенную роль сыграла и широта сценариев. Один и
тот же инструмент подходит для семейной переписки, коор-
динации рабочих задач, обсуждения покупки, консультации,
передачи документа и видеозвонка. Пользователь не обязан
переключаться между несколькими сервисами, а компания
получает возможность продолжать разговор в том канале,
который уже знаком клиенту.

В 2024 году количество активных пользователей
WhatsApp в представленном статистическом срезе достига-
ло примерно двух миллиардов. Для бизнеса это означает
глобальный охват: потенциальные покупатели находятся в
разных странах, часовых поясах и культурных контекстах,
но используют одинаковую базовую механику диалога. При
этом особенно значительная часть аудитории располагается



 
 
 

за пределами Северной Америки и Европы, поэтому канал
важен не только для зрелых западных рынков.

Массовость платформы сформировала эффект ожидания.
Человек, который видит номер WhatsApp на сайте или в про-
филе компании, предполагает, что сможет быстро получить
ответ. Именно поэтому присутствие в мессенджере стано-
вится частью клиентского сервиса. Молчание, запоздалый
ответ или сухая формальная реплика воспринимаются уже
не как техническая задержка, а как характеристика самого
бизнеса.

Одновременно WhatsApp сохраняет ощущение личного
пространства. Это дает компании преимущество — возмож-
ность вести адресный разговор, — но требует дисциплины.
Коммуникация должна быть уместной, понятной и ожидае-
мой. Чем ближе канал к повседневной жизни человека, тем
осторожнее нужно обращаться с его вниманием.

Практический вывод. Сила WhatsApp не только в раз-
мере аудитории. Главный актив платформы — привычка лю-
дей быстро читать сообщения и продолжать диалог в знако-
мом интерфейсе.



 
 
 

 
1.2. Ключевые функции и

их коммерческая ценность
 

Маркетинговый потенциал WhatsApp возникает из набо-
ра функций, которые поддерживают разные этапы взаимо-
действия с клиентом. Важно оценивать их не по принципу
«что умеет приложение», а по вопросу «какую задачу бизне-
са решает каждая возможность».

Инструмент
Что получает пользователь
Как это работает для бизнеса

Личные сообщения
Текст, фотографии, видео и аудиофайлы в одном диалоге.
Персональные консультации, продажи, сопровождение и

быстрые ответы.

Группы
Обсуждение общей темы в пространстве до 256 участни-

ков.
Сегментация аудитории, обучение, клубы и тематические

сообщества.

Статусы



 
 
 

Короткие обновления, которые живут ограниченное вре-
мя.

Анонсы, демонстрация новинок, напоминания и ограни-
ченные предложения.

Голос и видео
Разговор без перехода в другое приложение.
Презентации, консультации, диагностика потребности и

поддержка.

Обмен файлами
Документы и материалы, включая DOC и PDF.
Коммерческие предложения, инструкции, чек-листы и

цифровые продукты.

Шифрование
Защищенный формат личной переписки.
Более комфортная среда для доверительного диалога с

клиентом.

Личные сообщения — основа платформы. Они позволя-
ют не только сообщить о продукте, но и уточнить контекст:
что именно ищет человек, почему прежнее решение его не
устраивает, какие сроки и ограничения для него важны. Та-
кой диалог помогает заменить общую рекламу персональ-
ным предложением. Однако персонализация должна опи-



 
 
 

раться на реальную потребность, а не на механическую под-
становку имени в шаблон.

Группы создают пространство для общения вокруг общей
темы. В учебной модели этой книги рассматриваются сооб-
щества до 256 участников. Такой масштаб достаточно ве-
лик, чтобы объединить аудиторию, и достаточно ограничен,
чтобы сохранять управляемость. Группа может выполнять
функцию клуба клиентов, учебного потока, закрытого со-
общества или площадки для обсуждения продукта. Ее цен-
ность зависит от правил, модерации и регулярности полез-
ного контента.

Статусы подходят для коротких обновлений, которые не
требуют отдельного длинного сообщения. В них можно по-
казывать новинки, рабочий процесс, результаты, ограничен-
ные предложения и напоминания. Формат напоминает исто-
рии в социальных сетях: публикация привлекает внимание,
но не вторгается в диалог напрямую. Пользователь сам ре-
шает, открывать ее или нет.

Голосовые и видеозвонки сокращают путь от переписки к
консультации. Они особенно полезны, когда товар или услу-
га требуют объяснения, демонстрации или обсуждения де-
талей. Файлы, в свою очередь, позволяют передать коммер-
ческое предложение, инструкцию, электронную книгу, про-
грамму курса или другой материал. Благодаря этому мессен-
джер поддерживает не только разговор, но и фактическую
передачу ценности.



 
 
 

Отдельное значение имеет защищенный характер пере-
писки. Шифрование не отменяет обязанности компании бе-
режно обращаться с данными, но повышает психологиче-
ский комфорт пользователя. Человек охотнее задает кон-
кретные вопросы там, где разговор воспринимается как за-
крытый и адресный. Для бизнеса это означает более глу-
бокое понимание потребности и возможность точнее подо-
брать решение.



 
 
 

 
1.3. Почему бизнес

выбирает WhatsApp
 

Компании обращаются к WhatsApp по пяти основным
причинам: международный охват, персональный формат,
сравнительно низкая стоимость общения, возможность ра-
ботать с отдельными сегментами и измеримость результа-
та. Вместе эти преимущества делают мессенджер особен-
но полезным для малого и среднего бизнеса, экспертов, он-
лайн-школ, магазинов и сервисных компаний.

Глобальная доступность. Один и тот же канал позволя-
ет поддерживать связь с клиентами в разных регионах. Для
компании это упрощает коммуникационную инфраструкту-
ру: не нужно создавать отдельный способ общения для каж-
дого рынка.

Персональный диалог. В отличие от массового рекламно-
го объявления, чат дает возможность задавать вопросы, про-
яснять сомнения и адаптировать предложение к ситуации
конкретного человека.

Экономичность. Базовое общение через сообщения не
требует расходов, сопоставимых с традиционными реклам-
ными кампаниями. Основные инвестиции приходятся на со-
держание, скорость ответа, обучение команды и организа-
цию процесса.

Точная работа с аудиторией. Контакты можно разделять



 
 
 

по интересам, продуктам, стадии готовности к покупке и ти-
пу запроса. Это снижает риск отправить неподходящее пред-
ложение не тому человеку.

Измеримый результат. Эффективность можно оценивать
по числу ответов, переходов, заявок, покупок и повторных
обращений. Даже простая фиксация этих показателей помо-
гает отличить полезную коммуникацию от активности ради
активности.

Для бизнеса особенно важно сочетание скорости и кон-
текста. Сообщение приходит быстро, но остается в истории
диалога. Клиент может вернуться к цене, инструкции или
ссылке позже, а менеджер видит предыдущие вопросы и не
начинает разговор заново. Это делает коммуникацию непре-
рывной и уменьшает количество повторных объяснений.

Однако низкий порог входа создает иллюзию, что доста-
точно установить приложение и начать писать людям. На
практике качественный WhatsApp-маркетинг требует тех же
элементов, что и любой другой канал: ясного позициониро-
вания, согласия аудитории, сценариев ответов, контент-пла-
на, учета обращений и контроля результатов. Мессенджер
упрощает контакт, но не заменяет стратегию.

Что меняется для бизнеса. В WhatsApp продажа и сер-
вис почти неразделимы. Хороший ответ одновременно по-
могает клиенту, демонстрирует компетентность и приближа-
ет решение о покупке.



 
 
 

 
1.4. Основные модели монетизации

 
WhatsApp не выплачивает доход только за присутствие

в приложении. Деньги возникают из предложения, которое
компания или автор связывает с коммуникацией. В базо-
вой модели можно выделить пять направлений: партнерский
маркетинг, спонсорский контент, цифровые продукты, ли-
догенерацию и интеграцию с электронной коммерцией.

Модель
Что получает клиент
За что получает доход бизнес

Партнерские рекомендации
Подбор подходящего товара или услуги.
Комиссию за покупку или целевое действие по партнер-

ской ссылке.

Спонсорские интеграции
Полезный контент, в котором органично представлен

бренд.
Оплату за размещение сообщения, обзора или продукто-

вой рекомендации.

Цифровые продукты



 
 
 

Курс, электронную книгу, шаблон, программу или другой
файл.

Прямую выручку от собственной интеллектуальной про-
дукции.

Лидогенерация
Связь с исполнителем или продавцом, который решает

конкретную задачу.
Вознаграждение за квалифицированную заявку или пере-

дачу контакта.

Интеграция с интернет-магазином
Возможность быстро уточнить детали и перейти к покуп-

ке.
Продажу товара через короткий путь от вопроса до заказа.

Партнерский маркетинг строится на рекомендации чужо-
го товара или услуги. Доход появляется, когда пользователь
совершает покупку или другое целевое действие по специ-
альной ссылке либо коду. Такая модель работает только при
совпадении трех элементов: продукт действительно соответ-
ствует интересам аудитории, рекомендация объясняет поль-
зу, а коммерческий характер связи раскрыт ясно.

Спонсорский контент предполагает сотрудничество с
брендом. Компания оплачивает сообщение, подборку, обзор
или другую форму представления продукта. Сильная инте-



 
 
 

грация не выглядит случайной вставкой: она продолжает те-
му общения и дает аудитории практическую ценность. Если
же рекламодатель не соответствует интересам подписчиков,
краткосрочная оплата может обернуться потерей доверия.

Продажа цифровых продуктов дает возможность моне-
тизировать собственные знания и материалы. Электронные
книги, курсы, шаблоны, программные решения и другие
файлы не требуют физической доставки. WhatsApp исполь-
зуется для презентации, ответа на вопросы, приема решения
о покупке, передачи материала и последующей поддержки.
Эта модель особенно привлекательна тем, что один продукт
может продаваться многократно.

Лидогенерация превращает внимание аудитории в квали-
фицированные обращения. Бизнес собирает заявки людей,
которым нужен конкретный товар или услуга, и обрабатыва-
ет их либо передает исполнителю. Ценность лида определя-
ется соответствием потребности, бюджета, сроков и готовно-
сти к следующему шагу.

Интеграция с интернет-магазином сокращает путь от во-
проса к заказу: клиент уточняет детали, получает ссылку и
покупает. Чем меньше лишних шагов, тем выше конверсия,
но возможность сравнить варианты и отказаться должна со-
храняться.

Важное различие. Монетизация — это не увеличение
числа сообщений. Это создание понятного обмена ценно-



 
 
 

стью: клиент получает решение, информацию или удобство,
а бизнес — комиссию, оплату, заявку или продажу.

Выбор модели зависит от активов компании. Если есть до-
верительная аудитория, но нет собственного продукта, под-
ходят партнерские рекомендации и спонсорские интегра-
ции. Если накоплена экспертиза, можно создавать цифровые
товары. Если бизнес умеет находить заинтересованных лю-
дей, но не выполняет услугу самостоятельно, возможна ли-
догенерация. Если уже существует магазин, WhatsApp ста-
новится коммуникационным мостом к каталогу и заказу.



 
 
 

 
1.5. Кто пользуется WhatsApp

и почему это важно
 

Аудитория WhatsApp широка и неоднородна. В статисти-
ке, использованной для этой книги, около 60% пользовате-
лей заходили в приложение ежедневно, 55% относились к
возрастной группе от 18 до 34 лет, а примерно 70% находи-
лись за пределами Северной Америки и Европы. Эти циф-
ры помогают увидеть не абстрактную массу, а особенности
канала.

Около 2 миллиардов активных пользователей по всему
миру — показатель масштаба и потенциальной географии.

Ежедневное использование примерно у 60% аудитории —
признак высокой частоты контакта и привычки регулярно
проверять сообщения.

Доля 18–34 лет на уровне около 55% — свидетельство
сильного присутствия молодой и экономически активной
аудитории.

Примерно 70% пользователей за пределами Северной
Америки и Европы — напоминание о значении развиваю-
щихся и международных рынков.

Высокая ежедневная активность делает WhatsApp кана-
лом с коротким временем между отправкой и прочтением.
Это полезно для напоминаний, поддержки и предложений с
ограниченным сроком, но требует уважения к ритму поль-



 
 
 

зователя. Частое присутствие не означает согласия получать
частые рекламные сообщения.

Возрастной состав подсказывает, что значительная часть
аудитории привыкла решать вопросы с телефона и ожида-
ет простого, быстрого взаимодействия. Длинные формаль-
ные тексты, сложные инструкции и многочисленные пере-
ходы между страницами могут снижать отклик. Сообщение
должно быть структурированным, а следующий шаг — оче-
видным.

Географическое распределение означает, что компании
необходимо учитывать языковые, культурные и временные
различия. Одна и та же формулировка может воспринимать-
ся по-разному, а сообщение, отправленное в неудобный час,
способно вызвать раздражение. Международный охват уси-
ливает возможности, но одновременно повышает требова-
ния к локализации и расписанию коммуникаций.

Наконец, разнообразие аудитории не позволяет строить
стратегию на образе «среднего пользователя». Один человек
приходит за консультацией, другой — за скидкой, третий —
за учебным материалом, четвертый — за быстрым решением
проблемы. Поэтому ключевым навыком становится сегмен-
тация: разные группы должны получать разные сообщения,
предложения и уровень детализации.

Принцип сегментации. Чем точнее компания понима-
ет, кто находится в конкретном списке или группе, тем мень-



 
 
 

ше сообщений ей требуется для получения результата.



 
 
 

 
Итоги главы

 
WhatsApp стал важной маркетинговой средой благода-

ря сочетанию огромной аудитории, привычного интерфейса,
персонального формата и набора функций, которые поддер-
живают путь клиента от первого вопроса до покупки и под-
держки. Его ценность для бизнеса определяется не самим
фактом присутствия, а качеством организованного диалога.

Ключевые возможности платформы — личные сообще-
ния, группы, статусы, звонки, обмен файлами и защищенная
переписка — решают разные задачи. Они помогают консуль-
тировать, объединять аудиторию, показывать предложения,
передавать материалы и поддерживать доверие. На этой ос-
нове строятся пять базовых моделей дохода: партнерские ре-
комендации, спонсорский контент, цифровые продукты, ли-
догенерация и связь с интернет-магазином.

Понимание аудитории завершает фундамент. Масштаб,
ежедневная активность, значительная доля пользователей
18–34 лет и широкая география создают возможности, но не
отменяют необходимости сегментации, уважения к приват-
ности и внимательного выбора времени и содержания сооб-
щений. Следующий шаг — превратить это понимание в пра-
вильно оформленный WhatsApp Business-аккаунт, который
сразу объясняет клиенту, с кем он общается и какую цен-
ность может получить.



 
 
 

• • •
WHATSAPP ДЛЯ БИЗНЕСА
Как превратить переписку в продажи, доверие и устой-

чивый доход

ГЛАВА 2
Профиль компании — не украшение аккаунта, а обеща-

ние того, как с клиентом будут работать.

Практическое руководство



 
 
 

 
Глава 2. Настройка

WhatsApp Business-аккаунта
 

Работа в WhatsApp начинается не с рекламного сообще-
ния, а с правильно оформленной точки входа. До того как че-
ловек задаст вопрос, он оценивает название компании, фо-
тографию, описание, контактные данные и общий порядок в
профиле. Эти несколько секунд определяют, будет ли диалог
восприниматься как общение с понятным бизнесом или как
переписка с неизвестным номером.

Бизнес-аккаунт решает сразу три задачи. Он помогает
клиенту распознать компанию, дает основные сведения о то-
варах и услугах и создает основу для дальнейшей коммуни-
кации: приветствий, быстрых ответов, меток, уведомлений
об отсутствии и, при необходимости, официального подтвер-
ждения компании.

Настройка профиля кажется технической процедурой,
однако ее результат напрямую связан с доверием. Ошибка в
названии, пустая биография, неузнаваемая фотография или
несоответствие номера стране регистрации вызывают сомне-
ния еще до первого содержательного ответа. Поэтому каж-
дый элемент следует оценивать не по принципу «поле запол-
нено», а по вопросу «помогает ли это клиенту понять, кто
перед ним и что делать дальше».



 
 
 

Задача главы. Создать деловой аккаунт, подтвердить
номер, разобраться в статусах бизнес-профиля, подгото-
виться к зеленой отметке и настроить функции, которые де-
лают общение последовательным и профессиональным.



 
 
 

 
2.1. Создание бизнес-профиля

 
Бизнес-профиль — это оформленное присутствие компа-

нии в WhatsApp. Он отличается от личного аккаунта тем, что
дает возможность явно обозначить коммерческую роль но-
мера и показать сведения, по которым клиент может быстро
проверить контекст общения.

Для начала используется WhatsApp Business — отдельное
приложение, не совпадающее с обычной версией WhatsApp.
Такой выбор важен: личная переписка и деловой канал вы-
полняют разные функции, а смешивание их в одном номере
затрудняет учет обращений, снижает управляемость и раз-
мывает образ компании.

1. Установите WhatsApp Business. Скачайте именно де-
ловую версию приложения и подготовьте номер, который бу-
дет использоваться для общения с клиентами.

2. Проверьте код страны и номер. Код страны дол-
жен соответствовать номеру, указанному при регистрации.
Ошибка на этом этапе помешает получить код подтвержде-
ния и создаст несогласованность в данных.

3. Заполните сведения о компании. Укажите назва-
ние, местоположение, категорию и другие обязательные по-
ля так, чтобы информация совпадала с тем, как бизнес пред-
ставлен клиентам в остальных каналах.

4. Добавьте фотографию и биографию. Изображение



 
 
 

должно быстро распознаваться, а короткое описание — объ-
яснять, что компания предлагает и почему человеку стоит
продолжить диалог.

Элемент профиля
Что должен понять клиент
Типичная ошибка

Название
С какой компанией он общается.
Сокращение или формулировка, не совпадающая с сай-

том и рекламой.

Категория
К какому типу бизнеса относится предложение.
Слишком широкая категория, которая ничего не объяс-

няет.

Местоположение
Где работает компания или находится точка обслужива-

ния.
Пустое поле при наличии офлайн-адреса.

Фотография
Что профиль действительно принадлежит знакомому

бренду.



 
 
 

Случайное изображение, мелкий текст или личная фото-
графия сотрудника.

Описание
Какую задачу решает бизнес и что можно запросить в ча-

те.
Общие слова без продукта, выгоды и следующего шага.

Кейс: мастерская «Fora Ceramics» принимает заказы на
посуду ручной работы для частных покупателей и неболь-
ших кафе. В личном аккаунте ее номер выглядел как обыч-
ный контакт, а в описании стояло только слово «Керамика».
После переноса коммуникации в WhatsApp Business про-
филь получил полное название, категорию, адрес мастер-
ской, часы ответа, логотип и формулировку «Готовые кол-
лекции и заказы для кафе; каталог и сроки — в сообщени-
ях». Клиенту стало понятно, куда он попал, что можно ку-
пить и какой вопрос задать первым.

Принцип оформления. Профиль не должен рассказы-
вать всю историю компании. Его задача — снять первые со-
мнения и дать человеку достаточно информации, чтобы на-
чать предметный разговор.



 
 
 

 
2.2. Подтверждение бизнес-аккаунта

 
После ввода номера WhatsApp проверяет, что компания

действительно имеет к нему доступ. Для этого код подтвер-
ждения отправляется по SMS или сообщается во время те-
лефонного звонка. Полученный код вводится в приложении,
после чего номер связывается с бизнес-аккаунтом.

На этом этапе особенно важно проверить код страны. Он
должен соответствовать номеру телефона и данным компа-
нии. Если код выбран неверно, сообщение с подтверждени-
ем не дойдет, а попытки повторной регистрации усложнят
запуск.

Подтверждение номера и зеленая отметка — не одно и то
же. Первое доказывает, что вы контролируете телефонный
номер. Зеленая отметка относится к официальному статусу
компании и требует отдельной процедуры через WhatsApp
Business Platform и Meta Business.

Проверка
Что она подтверждает
Чего она не дает

Код по SMS или звонку
Доступ к указанному номеру телефона.
Официальную зеленую отметку и публичное подтвержде-



 
 
 

ние бренда.

Бизнес-профиль
Что номер используется для делового общения.
Автоматическое признание компании официальным биз-

нес-аккаунтом.

Официальный статус
Что Meta дополнительно проверила компанию.
Новые функции сверх возможностей обычного биз-

нес-профиля.

Для клиента базовое подтверждение проявляется прежде
всего в последовательности профиля: номер, название, фо-
тография и сведения не противоречат друг другу. Формаль-
ный статус усиливает доверие, но не заменяет аккуратного
оформления и качественного ответа.



 
 
 

 
2.3. Зеленая отметка и
типы бизнес-аккаунтов

 
Зеленая отметка — знак официального бизнес-аккаун-

та, который показывается рядом с названием компании. Ее
смысл состоит в том, чтобы помочь пользователю отличить
настоящий профиль бренда от поддельного или вводящего в
заблуждение аккаунта.

WhatsApp строго относится к подтверждению компаний,
поскольку пытается ограничивать спам и поддельные про-
фили. Поэтому наличие делового номера само по себе не га-
рантирует отметку, а заявка может быть отклонена даже при
корректно заполненном профиле.

Подать заявку можно только через WhatsApp Business
Platform, ранее называвшуюся WhatsApp Business API. Бес-
платное приложение WhatsApp Business позволяет вести де-
ловое общение, но не предоставляет самостоятельного пути
к официальной отметке.

Для практической работы полезно различать два стату-
са: обычный бизнес-аккаунт и официальный бизнес-аккаунт.
Оба предназначены для компаний, но по-разному отобража-
ются у пользователя.

Критерий
Бизнес-аккаунт



 
 
 

Официальный бизнес-аккаунт

Как появляется
Создается после регистрации компании в приложении

или через платформу.
Выдается после подачи заявки через платформу и одоб-

рения Meta.

Отображение имени
Имя профиля видно в карточке контакта; в других местах

пользователь может видеть номер, пока не сохранит контакт.
Название компании отображается во всех представлениях

вместо номера.

Зеленая отметка
Нет.
Показывается рядом с названием в окне разговора.

Функции
Доступны деловой профиль и инструменты общения.
Дополнительных функций по сравнению с обычным биз-

нес-профилем отметка не открывает.

Основная ценность
Организованное деловое присутствие.
Повышение узнаваемости и доверия к подлинности акка-



 
 
 

унта.

Важное различие. Зеленая отметка улучшает воспри-
ятие бренда, но сама по себе не повышает эффективность
сообщений. Продажи зависят от предложения, уместности
коммуникации и качества обслуживания.



 
 
 

 
2.4. Подача заявки

на зеленую отметку
 

Если официальное подтверждение соответствует задачам
компании, подготовка строится как последовательность из
шести шагов. Пропуск любого из обязательных элементов
снижает вероятность успешного рассмотрения.

1. Получите доступ к WhatsApp Business Platform.
Для подачи заявки недостаточно бесплатного приложения.
Компания подключает платформу через программное реше-
ние для WhatsApp-маркетинга и бизнес-провайдера реше-
ний, или BSP, после чего создает деловой аккаунт в инфра-
структуре платформы.

2. Запустите регулярные кампании. Активное исполь-
зование канала показывает, что компания действительно ра-
ботает с WhatsApp. В представленной процедуре отмечено,
что отправка бизнес-инициированных сообщений более чем
1 000 получателям в день может увеличить шансы на полу-
чение отметки.

3. Включите двухфакторную аутентификацию.
Двухэтапная защита активируется в настройках Meta
Business. Этот шаг обязателен и демонстрирует, что компа-
ния уделяет внимание безопасности доступа.

4. Подтвердите Meta Business. Бизнес-аккаунт Meta
должен пройти отдельную проверку. В том же разделе, где



 
 
 

включается двухфакторная защита, компания предоставляет
запрошенные сведения и документы.

5. Отправьте запрос в Meta. В Meta Business Manager
откройте «Business Settings», затем «WhatsApp Accounts»,
выберите нужный аккаунт и перейдите по пути «Settings» →
«Contact Support» → «Ask a question». Для запроса использу-
ется пункт «WABiz: Request official business account status».
К заявке прикладываются сведения и подтверждающие ма-
териалы; двухфакторная защита должна быть включена.

6. Дождитесь решения. Рассмотрение обычно занимает
несколько дней. При одобрении зеленая отметка появляется
в аккаунте автоматически. Отсутствие отметки означает, что
заявка не получила положительного решения.

Перед отправкой заявки
Проверка

Доступ к Business Platform
Аккаунт подключен через подходящее программное ре-

шение или BSP.

Активность
Канал используется для реальных бизнес-инициирован-

ных коммуникаций.

Защита



 
 
 

Двухфакторная аутентификация включена.

Meta Business
Бизнес подтвержден и необходимые данные предоставле-

ны.

Профиль
Название, категория, контакты и изображение согласова-

ны между собой.

Документы
Подготовлены материалы, подтверждающие подлинность

компании.

Большой объем сообщений не следует путать с массо-
вой отправкой без согласия. Активность помогает только то-
гда, когда коммуникация соответствует правилам WhatsApp,
имеет деловую цель и не нарушает выбор пользователя. По-
пытка искусственно нарастить число сообщений способна
повредить репутации и самому аккаунту.



 
 
 

 
2.5. Профиль и биография:
смысл в нескольких строках

 
Фотография и биография работают как короткая презен-

тация бренда. Человек не должен расшифровывать, чем за-
нимается компания, где она находится и почему стоит напи-
сать именно ей. Хороший профиль дает ответы сразу, но не
превращается в длинный рекламный текст.

Используйте узнаваемое изображение: логотип, знак
бренда или другую визуальную деталь, которая совпадает с
сайтом и социальными сетями.

Укажите полное название компании и, при необходимо-
сти, короткий слоган.

Опишите продукт или услугу конкретными словами, из-
бегая формулировок вроде «лучшие решения для всех».

Добавьте контакты: электронную почту, сайт или физиче-
ский адрес, если они помогают клиенту проверить компанию
или продолжить путь.

Сформулируйте ценностное предложение: какую задачу
решает бизнес, для кого и в чем заключается отличие.

Формула биографии. Кто вы + что предлагаете + кому
или для какой задачи + куда перейти или что написать даль-
ше.



 
 
 

Для «Fora Ceramics» биография может звучать так: «По-
суда ручной работы и небольшие серии для кафе. Готовые
коллекции, индивидуальные заказы и сроки — в каталоге и
сообщениях. Вт–Сб, 10:00–19:00». Здесь есть продукт, целе-
вая аудитория, формат заказа и ожидание по времени ответа.

Вопрос аудита
Хороший ответ профиля

Кто пишет?
Название компании легко сопоставить с другими канала-

ми бренда.

Что продается?
Указан конкретный товар или услуга.

Для кого?
Понятна аудитория или тип задачи.

Как продолжить?
Есть контакт, ссылка, адрес или ясное приглашение напи-

сать.

Когда ждать ответа?
Указаны часы работы либо настроено сообщение об от-

сутствии.



 
 
 

 
2.6. Функции WhatsApp

Business-аккаунта
 

После оформления профиля ценность аккаунта раскры-
вается через инструменты, которые помогают вести диалог
последовательно. Они не заменяют менеджера, но умень-
шают повторяющуюся работу и делают обслуживание более
предсказуемым.

Функция
Назначение
Практическое применение

Бизнес-профиль
Показывает основные сведения о компании.
Название, категория, описание, адрес, контакты и изобра-

жение.

Официальный статус
Усиливает доверие к подлинности бренда.
Название отображается вместе с зеленой отметкой после

одобрения Meta.

Метки
Помогают расставлять приоритеты и упорядочивать диа-



 
 
 

логи.
Разделение обращений по стадии: новый запрос, уточне-

ние, предложение, оплата, повторный контакт.

Быстрые ответы
Сокращают время на повторяющиеся формулировки.
Готовые ответы о цене, сроках, доставке, составе услуги

и документах.

Приветствие
Встречает человека в начале общения.
Коротко сообщает, куда он попал и какой вопрос можно

задать.

Сообщение об отсутствии
Объясняет, почему ответ не придет сразу.
Указывает часы работы и создает реалистичное ожидание

по сроку ответа.

Метки особенно полезны, когда количество разговоров
растет. Без них новый запрос может затеряться рядом с за-
вершенным заказом. Простая система из пяти состояний
— «Новый запрос», «Нужно уточнение», «Предложение от-
правлено», «Оплачено», «Повторный контакт» — превра-
щает список чатов в рабочую очередь.

Быстрый ответ должен экономить время, но не звучать



 
 
 

как безличный автоматический блок. Хорошая заготовка со-
держит основу, которую сотрудник дополняет деталями кон-
кретного запроса. Например, ответ о доставке сообщает ва-
рианты и сроки, а затем уточняет город клиента.

Приветственное сообщение «Здравствуйте! Вы написали
в Fora Ceramics. Поможем выбрать готовую коллекцию или
рассчитать заказ для кафе. Что вас интересует?» задает на-
правление беседы. Сообщение об отсутствии «Спасибо за
обращение. Мастерская отвечает со вторника по субботу с
10:00 до 19:00; вернемся к вашему вопросу в ближайшее ра-
бочее время» снимает неопределенность и не обещает невоз-
можной скорости.



 
 
 

 
2.7. Практика профессионального

ведения аккаунта
 

Даже идеально заполненный профиль теряет ценность, ес-
ли компания отвечает медленно, пишет непонятно или игно-
рирует выбор клиента. Поэтому настройка завершается пра-
вилами ежедневной работы.

1. Отвечайте оперативно. Человек обращается в мес-
сенджер, потому что ожидает более быстрого контакта, чем
через длинную форму или электронную почту. Если мгно-
венный ответ невозможен, сообщение об отсутствии должно
объяснить график.

2. Пишите кратко и однозначно. Разделяйте сложный
ответ на несколько понятных смысловых блоков, называйте
цену, сроки и следующий шаг прямо, не заставляя клиента
уточнять базовые условия.

3. Добавляйте полезность. Помимо продажи, предла-
гайте инструкции, пояснения, документы, подборки и под-
держку, которые помогают человеку принять решение и ис-
пользовать продукт.

4. Уважайте приватность и выбор. Не продолжайте
рекламную коммуникацию, если человек не проявил инте-
реса или отказался от сообщений. Контакт в телефоне не ра-
вен согласию на постоянные предложения.

5. Соблюдайте правила WhatsApp. Работа аккаунта



 
 
 

должна соответствовать требованиям платформы, особенно
при массовых сообщениях, продвижении и использовании
Business Platform.

Для контроля качества полезно периодически открывать
профиль глазами нового клиента. Узнаваемо ли название?
Понятно ли предложение? Есть ли способ проверить компа-
нию? Совпадают ли часы работы с автоматическими сообще-
ниями? Достаточно ли быстро обрабатываются новые диа-
логи? Такие вопросы обнаруживают проблемы раньше, чем
они превращаются в потерянные обращения.

Итоговый ориентир. Доверие формируется не одной зе-
леной отметкой. Оно складывается из согласованных дан-
ных, безопасного доступа, понятного профиля, аккуратных
шаблонов и последовательного поведения в каждом разгово-
ре.



 
 
 

 
Итоги главы

 
WhatsApp Business-аккаунт создает основу для маркетин-

га и продаж: отделяет деловой номер от личной переписки,
показывает сведения о компании и предоставляет инстру-
менты для упорядочивания обращений.

Базовое подтверждение номера через SMS или звонок от-
личается от официального бизнес-статуса. Зеленая отметка
оформляется через WhatsApp Business Platform после защи-
ты аккаунта, подтверждения Meta Business и отдельной за-
явки. Она укрепляет доверие, но не открывает новых функ-
ций. Профиль, биография, метки, быстрые ответы и автома-
тические сообщения должны работать как единая система.

WHATSAPP ДЛЯ БИЗНЕСА
Как превратить переписку в продажи, доверие и устой-

чивый доход

ГЛАВА 3
Аудитория растет не от количества приглашений, а от

ясной причины остаться на связи.

Практическое руководство



 
 
 

 
Глава 3. Формирование

целевой аудитории в WhatsApp
 

Аудитория в WhatsApp — это не длинный список теле-
фонных номеров. Полезная аудитория состоит из людей, ко-
торые понимают, почему они находятся на связи с компа-
нией, получают уместные материалы и готовы отвечать, чи-
тать обновления или участвовать в обсуждении. Контакты
без интереса создают видимость масштаба, но редко приво-
дят к устойчивому результату.

Рост начинается с обмена ценностью. Компания предлага-
ет полезный материал, консультацию, каталог, доступ к груп-
пе, скидку или участие в событии; человек в ответ добро-
вольно делает следующий шаг — пишет в чат, сохраняет
номер, заполняет форму или присоединяется к сообществу.
Чем яснее этот обмен, тем выше качество списка.

В этой главе рассматриваются три уровня работы. Пер-
вый — привлечение людей через профиль, существующие
каналы, партнерства, группы, рекламу и сервис. Второй —
построение целевого списка с помощью лид-магнита, форм
подписки, QR-кодов и пользовательского контента. Третий
— управление группами так, чтобы участники оставались
активными и воспринимали пространство как полезное, а не
как очередную рекламную рассылку.



 
 
 

Основная мысль. Размер аудитории важен только вме-
сте с релевантностью, согласием и вовлеченностью. Сто за-
интересованных контактов ценнее тысячи номеров, которые
не понимают, зачем им ваши сообщения.



 
 
 

 
3.1. Стратегии роста аудитории

 
Рост не должен зависеть от одного источника. Наиболее

устойчивый подход соединяет профиль, собственные пло-
щадки, предложения с понятной выгодой, партнерства, те-
матические группы, полезный контент, рекламу и обслужи-
вание. Каждый канал приводит людей с разной мотивацией,
поэтому путь до WhatsApp должен объяснять, что именно
они получат после перехода.

Стратегия
Точка входа
Причина присоединиться

Оптимизация профиля
Первый контакт в WhatsApp.
Понятная компания, продукт и ожидание по ответу.

Существующие сети
Сайт, социальные сети, подпись в письме.
Удобный прямой канал связи.

Стимулы
Эксклюзивный материал, скидка, акция.
Немедленная выгода.



 
 
 

Конкурсы и розыгрыши
Публикации и партнерские анонсы.
Шанс получить приз за понятное действие.

Инфлюенсеры
Аудитория автора или амбассадора.
Доверительная рекомендация.

Тематические группы
Уже сформированное сообщество.
Доступ к обсуждению и экспертности.

Полезный контент
Статусы, каталог, сообщения.
Информация, которая помогает решить задачу.

WhatsApp Web
Рабочее место сотрудника.
Более быстрые и содержательные ответы.

Таргетированная реклама
Facebook Ads и другие площадки.
Объявление, совпадающее с интересом пользователя.

Клиентский сервис



 
 
 

Опыт после первого обращения.
Желание вернуться и рекомендовать компанию.

1. Оптимизируйте профиль и первое сообщение.
Профиль формирует первое впечатление в момент, ко-

гда человек открывает чат. Название, номер, описание, фо-
тография и часы работы должны быть заполнены и согласо-
ваны. Полный профиль снижает тревогу и сокращает коли-
чество базовых вопросов: клиенту не приходится выяснять,
действительно ли он написал нужной компании.

Приветствие помогает человеку почувствовать, что обра-
щение замечено. Оно должно быть деловым и дружелюбным,
без длинной презентации. Например: «Здравствуйте, Мари-
на! Вы написали в Mira Botanica. Поможем подобрать рас-
тение, горшок или инструкцию по уходу. С чего начнем?»
Если сообщение пришло вне графика, автоматический ответ
сообщает, когда команда вернется к разговору.

2. Используйте уже созданные сети.
Номер WhatsApp следует размещать там, где аудитория

уже взаимодействует с брендом: на сайте, в социальных се-
тях, в подписи электронной почты и в других точках контак-
та. Это проще и надежнее, чем начинать рост с неизвестной
площадки, потому что человек уже видел компанию и пони-
мает контекст.

Ссылка или номер должны сопровождаться конкретным
обещанием. Формулировка «Мы в WhatsApp» слабее, чем



 
 
 

«Напишите в WhatsApp, чтобы получить каталог и прове-
рить наличие». Вторая версия объясняет действие и резуль-
тат.

3. Предлагайте стимул с немедленной пользой.
Эксклюзивный материал, скидка, ограниченное предло-

жение или доступ к закрытому обновлению дает человеку
причину оставить контакт. Стимул должен быть связан с
продуктом и привлекать тех, кому действительно нужна те-
ма. Случайный подарок способен собрать много номеров, но
мало потенциальных клиентов.

Mira Botanica может предложить памятку «Семь ошибок
ухода за фикусом в квартире» и отправлять ее после обра-
щения в WhatsApp. Такой материал привлекает владельцев
домашних растений — именно ту аудиторию, которой позд-
нее могут быть полезны консультации, грунт, горшки и но-
вые растения.

4. Проводите конкурсы и розыгрыши с понятными
правилами.

Конкурс работает, когда действие участника связано с бу-
дущей коммуникацией: присоединиться к группе, поделить-
ся полезной публикацией или отправить ответ в WhatsApp.
Условия должны быть простыми, а приз — соответствовать
интересам целевой аудитории. Игра и возможность выиграть
повышают внимание, но после завершения события компа-
ния обязана продолжить давать ценность, иначе участники
быстро уйдут.



 
 
 

5. Сотрудничайте с инфлюенсерами и амбассадора-
ми.

Инфлюенсер дает доступ к аудитории, которая уже дове-
ряет его выбору. При подборе партнера важны не только раз-
меры подписки, но и соответствие ценностей, тематики и ак-
тивности сообщества. Автор с меньшей, но заинтересован-
ной аудиторией часто создает более осмысленные переходы,
чем крупный аккаунт без связи с продуктом.

В рекламе с переходом в WhatsApp амбассадор может
представить проблему, показать решение и пригласить под-
писчика начать личный разговор. Для магазина растений это
может быть короткая демонстрация восстановления пересу-
шенного фикуса с предложением написать в чат и получить
памятку по уходу.

6. Входите в релевантные группы через участие, а
не через рекламу.

Тематическая группа уже объединяет людей вокруг кон-
кретного интереса, поэтому сообщение попадает в контекст.
Но прямое продвижение без предварительного участия вос-
принимается как вторжение. Сначала нужно отвечать на во-
просы, делиться опытом и показывать компетентность; толь-
ко после появления доверия аудитория будет открыта к ре-
комендациям и приглашениям.

Обсуждения дают дополнительную пользу: компания ви-
дит повторяющиеся вопросы, формулировки и трудности
аудитории. Эти наблюдения помогают улучшить продукт,



 
 
 

рекламу и лид-магнит, а партнерские контакты внутри сооб-
щества могут привести к взаимным рекомендациям и сов-
местным материалам.

7. Публикуйте полезную и своевременную инфор-
мацию.

Люди остаются на связи, когда сообщения помогают им
действовать. Короткие инструкции, ответы на частые вопро-
сы, обзоры новинок, напоминания и подборки создают при-
чину регулярно читать обновления. Полезность должна пре-
обладать над прямыми предложениями.

Для магазина товаров особенно важен каталог. В
WhatsApp Business можно добавлять позиции, распределять
их по категориям и давать каждой подробное описание. Ка-
талог позволяет клиенту самостоятельно посмотреть ассор-
тимент, а затем задать точный вопрос, не начиная разговор
с нуля.

8. Используйте WhatsApp Web для системной рабо-
ты.

Работа с компьютера облегчает обработку большого чис-
ла диалогов, отправку материалов и подготовку содержатель-
ных ответов. Сотруднику не приходится постоянно переклю-
чаться между телефоном, документами и рабочими файла-
ми. В результате аудитория получает более быстрый и акку-
ратный сервис, а компания — более управляемый процесс.

9. Запускайте таргетированную рекламу.
Facebook Ads и другие рекламные площадки позволяют



 
 
 

направлять в WhatsApp людей с определенными интереса-
ми, поведением и демографическими признаками. Эффек-
тивность зависит от точного соответствия объявления и пер-
вого сообщения: если реклама обещает подбор растения, чат
должен начинаться с вопросов о комнате, освещении и опы-
те ухода, а не с общего списка товаров.

10. Делайте сервис источником рекомендаций.
Выдающееся обслуживание помогает аудитории расти без

отдельного рекламного бюджета. Человек, которому быст-
ро ответили, помогли выбрать и поддержали после покуп-
ки, с большей вероятностью расскажет о компании знако-
мым. В WhatsApp такая рекомендация особенно проста:
контакт, сообщение или полезный материал можно пере-
слать за несколько секунд.

Связь стратегий. Профиль создает доверие, контент да-
ет причину остаться, реклама и партнерства приводят новых
людей, а сервис превращает первый контакт в повторное об-
ращение и рекомендацию.



 
 
 

 
3.2. Построение целевого списка

 
Целевой список строится не вокруг абстрактного «поку-

пателя», а вокруг конкретных потребностей и поведения. До
создания формы или рекламы нужно определить, кого ком-
пания хочет привлечь, какую проблему человек пытается ре-
шить и почему именно WhatsApp станет удобным продолже-
нием пути.

Портрет аудитории включает демографические признаки,
интересы, привычки и психографику. Возраст и местополо-
жение помогают выбрать язык и предложение, но не объяс-
няют мотивацию. Для этого необходимо понимать, чего че-
ловек хочет достичь, чего опасается, как принимает решение
и какие решения уже пробовал.

Вопрос
Что он проясняет
Пример для Mira Botanica

Кто этот человек?
Возраст, место, роль, жизненная ситуация.
Житель города 25–40 лет, выращивающий растения в

квартире.

Что его беспокоит?



 
 
 

Проблема, из-за которой он ищет информацию.
Листья желтеют, растение не растет, непонятен режим по-

лива.

Как он действует сейчас?
Привычки и используемые источники.
Ищет советы в социальных сетях и тематических группах.

Что мешает решить задачу?
Недостаток данных, сложность или недоверие.
Советы противоречат друг другу и не учитывают условия

квартиры.

Какой результат нужен?
Конкретный желаемый исход.
Понятный план ухода и уверенность, что растение восста-

новится.

Главный инструмент привлечения целевых контактов —
лид-магнит. Это бесплатный материал или польза, которую
потенциальный клиент получает в обмен на контактные дан-
ные или другое согласованное действие. В качестве лид-маг-
нита могут выступать купон, видео, чек-лист, электронная
книга, курс, шаблон или вебинар.

Люди редко передают контакт без причины. Лид-магнит
снижает барьер, потому что дает немедленную ценность или



 
 
 

решает ограниченную проблему. При этом он должен быть
достаточно узким: материал «Все о комнатных растениях»
слишком широк, а чек-лист «Что проверить, если у фикуса
желтеют листья» обещает конкретный результат.

Шаг 1. Определите аудиторию лид-магнита.
Сначала решите, кто будет использовать материал. Изу-

чите доступную демографию в социальных сетях, вопросы
клиентов и повторяющиеся темы в переписке. Пол, возраст,
интересы и цели помогают выбрать язык, объем и формат.

Шаг 2. Найдите проблему, которую человек пыта-
ется решить.

Проверьте электронную почту, социальные сети, форумы
и сообщения. Часто задаваемый вопрос, на который компа-
ния может дать быстрый и полезный ответ, становится силь-
ной основой лид-магнита.

Шаг 3. Определите препятствие.
Важно знать не только проблему, но и то, почему человек

до сих пор ее не решил. Возможно, информация отсутству-
ет, противоречит сама себе, написана слишком сложно или
не переводится в конкретные действия. Лид-магнит должен
устранить именно это препятствие.

Шаг 4. Сформулируйте ценностное предложение.
Ответьте на три вопроса: насколько легко применить ре-

шение, когда пользователь увидит результат и чем матери-
ал лучше доступных альтернатив. Если эти ответы неясны,
ценность лид-магнита пока недостаточно сформулирована.



 
 
 

Шаг 5. Выберите подходящий формат.
Формат зависит от сложности задачи и способа потребле-

ния. Чек-лист удобен для последовательной проверки, элек-
тронная книга — для развернутого объяснения, шпаргалка
— для быстрого обращения, видео — для демонстрации, а
шаблон — для немедленного применения.

В данных, собранных среди пользователей Leadpages,
наибольшие показатели конверсии отмечались у шпаргалок
— 34%, чек-листов — 27% и электронных книг — 24%. Эти
цифры служат ориентиром, а не универсальным правилом:
формат следует выбирать по задаче и аудитории, а не только
по средней статистике.

Формат
Когда подходит
Ориентир из данных Leadpages

Шпаргалка
Нужно быстро свериться с правилами или формулами.
34%

Чек-лист
Нужно выполнить действия по порядку и ничего не про-

пустить.
27%



 
 
 

Электронная книга
Тема требует подробного объяснения и примеров.
24%

Видео, вебинар, курс
Важны демонстрация, последовательное обучение или

живое объяснение.
Выбор определяется задачей.

Шаблон или купон
Пользователь хочет сразу применить инструмент или по-

лучить выгоду.
Выбор определяется предложением.

Шаг 6. Дайте лид-магниту сильное название.
Название выполняет ту же работу, что и заголовок поса-

дочной страницы: сообщает пользу и вызывает интерес. Под-
ходят четыре конструкции. «Как…» обещает понятную ин-
струкцию. «Как я…» строится на личном опыте и допусти-
ма только тогда, когда такой опыт действительно существу-
ет. Вопрос «Почему…?» привлекает внимание к проблеме.
«Полное руководство…» подходит для объемного материа-
ла вроде электронной книги или технического документа.

Для Mira Botanica точное название «Почему желтеют ли-
стья фикуса: чек-лист из семи проверок» сильнее, чем «По-
лезная памятка о растениях», потому что называет симптом,



 
 
 

формат и ожидаемое действие.
Шаг 7. Создайте и оформите материал.
Сначала изучите похожие материалы в своей нише: что

они объясняют хорошо, какие вопросы пропускают и что
можно сделать понятнее. Затем составьте план, опираясь
на собственную экспертизу и дополнительное исследование,
подготовьте черновик и передайте его хотя бы одному чело-
веку на проверку.

После обратной связи создается окончательная версия.
Обложка, изображения и графика помогают материалу вы-
глядеть профессионально. Для быстрого оформления мож-
но использовать шаблоны Canva; при необходимости более
индивидуальной работы — привлечь дизайнера через Fiverr.

Шаг 8. Подготовьте посадочную страницу.
Squeeze page, или посадочная страница, кратко представ-

ляет лид-магнит и собирает контактные данные. Даже силь-
ный материал не будет скачан, если страница не объясняет
его ценность. Заголовок должен называть проблему и резуль-
тат, изображение — делать цифровой продукт более осязае-
мым, а текст — подчеркивать выгоды, а не только состав.

Форма должна быть короткой. Если для доставки доста-
точно имени и адреса электронной почты, не стоит добав-
лять лишние поля. Заголовок, изображение и текст можно
проверять с помощью A/B-тестов, чтобы выбрать вариант,
который лучше объясняет предложение.



 
 
 

Элемент страницы
Задача
Проверочный вопрос

Заголовок
Назвать проблему и обещанный результат.
Понятно ли за несколько секунд, что получит человек?

Изображение
Показать обложку, скриншот или вид материала.
Выглядит ли предложение конкретным, а не абстракт-

ным?

Текст
Раскрыть преимущества и практическую пользу.
Объяснено ли, как материал поможет?

Форма
Собрать только необходимые данные.
Можно ли убрать поле без ущерба для доставки?

A/B-тест
Сравнить варианты заголовка, изображения и текста.
Проверяется ли одна значимая переменная за раз?

Шаг 9. Создайте страницу благодарности.



 
 
 

После отправки формы человек должен увидеть подтвер-
ждение и понять, где находится материал — например, в
электронной почте. На странице можно разместить один до-
полнительный призыв к действию: вступить в бесплатное со-
общество, открыть каталог или перейти в WhatsApp. Второй
шаг не должен отвлекать от основного обещания.

Шаг 10. Настройте письмо с доставкой.
Ссылка или файл отправляются после заполнения формы.

В Leadpages можно загрузить лид-магнит, связать его с фор-
мой посадочной страницы и настроить автоматическую от-
правку каждому новому контакту. Альтернативный путь —
использовать ActiveCampaign, AWeber или Mailchimp: пись-
мо создается внутри выбранной системы, форма связывает-
ся с ней, а автоматизация запускается при добавлении адре-
са в список.

Письмо должно сразу напоминать, что запросил человек,
давать заметную ссылку и объяснять следующий шаг. Если
продолжение происходит в WhatsApp, приглашение должно
быть конкретным: «После чек-листа отправьте фотографию
растения в WhatsApp, чтобы уточнить, какая из семи причин
наиболее вероятна».

Шаг 11. Продвигайте лид-магнит.
Качество материала не заменяет распространение. На сай-

те можно использовать всплывающие окна и alert bars, кото-
рые ведут на посадочную страницу. В статьях блога уместны
призывы к действию, связанные с темой публикации. Соци-



 
 
 

альные сети, партнерские материалы, профиль WhatsApp и
тематические группы дополняют эту систему.

После лид-магнита список расширяется с помощью трех
дополнительных механизмов. Формы подписки на сайте и в
социальных сетях собирают контактные данные и фиксиру-
ют согласие. QR-коды переводят человека прямо в группу,
канал или чат WhatsApp с печатных материалов и экранов.
Пользовательский контент — фотографии, отзывы и резуль-
таты клиентов — создает социальное доказательство и мо-
тивирует новых людей присоединиться.

Этап
Инструмент
Действие пользователя

Интерес
Статья, объявление, партнерская публикация.
Замечает проблему и обещание решения.

Переход
Посадочная страница или QR-код.
Открывает предложение.

Согласие
Короткая форма подписки.
Передает необходимые данные.



 
 
 

Получение ценности
Leadpages, ActiveCampaign, AWeber или Mailchimp.
Получает файл, ссылку или письмо.

Диалог
WhatsApp Business.
Задает вопрос, отправляет данные или вступает в группу.

Удержание
Полезный контент, каталог, сервис.
Остается активным и возвращается.

Критерий качества списка. Каждый контакт должен
иметь понятный источник, причину подписки и ожидаемый
тип сообщений. Без этого сегментация и дальнейшая ком-
муникация становятся случайными.



 
 
 

 
3.3. Управление группами WhatsApp

 
Группа объединяет людей вокруг общей темы, но сама по

себе не создает сообщество. Без ясной цели и модерации она
быстро превращается в поток несвязанных сообщений, кон-
фликтов или рекламы. Управление начинается еще до при-
глашения первого участника.

1. Создавайте группы вокруг конкретного интереса.
Сегментируйте людей по теме, интересу или демогра-

фическому признаку, если он влияет на содержание. Груп-
па «Домашние растения без потерь» понятнее общего про-
странства «Клиенты Mira Botanica», потому что обещает
определенную пользу и задает направление обсуждений.

2. Зафиксируйте правила и нормы.
Участники должны знать, какие темы уместны, разрешена

ли реклама, как задавать вопросы и какое поведение недо-
пустимо. Короткие правила поддерживают спокойную атмо-
сферу и дают администратору основание для последователь-
ной модерации.

3. Запускайте вовлечение вопросами и опросами.
Разговор легче начинается с конкретного приглашения:

выбрать тему следующей инструкции, показать фотографию
результата, ответить на короткий вопрос или проголосовать.
Общий призыв «Будьте активнее» редко помогает, потому
что не дает участнику понятного действия.



 
 
 

4. Давайте группе эксклюзивный материал.
Участие должно иметь самостоятельную ценность: ран-

ний доступ к материалу, ответы на вопросы, специальные
подборки, закрытые обсуждения или предложение, которое
не дублируется во всех каналах. Эксклюзивность повышает
мотивацию остаться и привлекает новых участников через
рекомендации.

5. Регулярно наблюдайте и модерируйте.
Администратор отслеживает спам, конфликты, повторя-

ющиеся вопросы и снижение активности. Модерация долж-
на быть уважительной и предсказуемой: одинаковые правила
применяются ко всем, а полезные темы сохраняются и раз-
виваются.

Задача администратора
Практическое действие
Риск без управления

Фокус
Название и описание группы отражают одну тему.
Участники не понимают, зачем оставаться.

Правила
Короткое закрепленное сообщение объясняет нормы.
Спам, конфликты и скрытая реклама.



 
 
 

Вовлечение
Опросы, вопросы и предложения с понятным действием.
Молчаливая группа без обмена опытом.

Ценность
Материалы и обсуждения, доступные прежде всего участ-

никам.
Группа дублирует публичную ленту и теряет смысл.

Модерация
Регулярная проверка, ответы и удаление нарушений.
Снижение доверия и уход активных участников.

Приветствие для новой группы может быть коротким и
практичным: «Добро пожаловать в “Домашние растения без
потерь”. Здесь разбираем уход, симптомы и восстановление
растений. Разрешены вопросы и фотографии; реклама без
согласования удаляется. Начните с сообщения: какое расте-
ние у вас вызывает больше всего вопросов?» Такое сообще-
ние объясняет тему, нормы и первый шаг.

Управляемая группа одновременно помогает аудитории и
компании. Участники получают ответы и чувство принад-
лежности, а бизнес видит реальные вопросы, проверяет темы
материалов и формирует доверие. Но эта польза возникает
только при регулярном присутствии: группа, которую адми-
нистратор создал и забыл, быстро теряет качество.



 
 
 

Роль сообщества. Группа не должна быть скрытой ре-
кламной лентой. Ее основная функция — организовать по-
лезное взаимодействие, из которого естественно возникают
доверие, рекомендации и последующие покупки.



 
 
 

 
Итоги главы

 
Аудитория WhatsApp растет через сочетание нескольких

источников: правильно оформленного профиля, существу-
ющих сетей, стимулов, конкурсов, партнерств с инфлюенсе-
рами, участия в тематических группах, полезного контента,
WhatsApp Web, таргетированной рекламы и качественного
клиентского сервиса.

Целевой список требует ясного портрета аудитории и про-
думанного обмена ценностью. Лид-магнит создается после-
довательно: от выбора проблемы и формата до посадочной
страницы, страницы благодарности, автоматической достав-
ки и продвижения. Формы подписки, QR-коды и пользова-
тельский контент расширяют систему, но не отменяют необ-
ходимости согласия и релевантности.

Группы удерживают внимание, когда у них есть конкрет-
ная тема, правила, регулярное вовлечение, эксклюзивная
польза и модерация. Тогда список контактов превращается
в активное сообщество.

WHATSAPP ДЛЯ БИЗНЕСА
Как превратить переписку в продажи, доверие и устой-

чивый доход

ГЛАВА 4
Партнерская ссылка приносит доход только тогда, ко-



 
 
 

гда рекомендация сохраняет доверие.

Практическое руководство



 
 
 

 
Глава 4. Партнерский
маркетинг в WhatsApp

 
Партнерский маркетинг позволяет получать вознагражде-

ние за продажи или обращения, которые возникли после ва-
шей рекомендации. В этой модели компания предоставляет
товар, услугу и правила программы, партнер знакомит ауди-
торию с предложением, а специальная ссылка или код свя-
зывает результат с конкретной рекомендацией. WhatsApp в
этой цепочке становится каналом личного объяснения: здесь
можно уточнить потребность, показать пользу продукта, от-
ветить на сомнения и направить человека к следующему дей-
ствию.

Главная ценность такого подхода состоит не в самой ссыл-
ке. Доход появляется только тогда, когда аудитория воспри-
нимает рекомендацию как уместную и понимает, почему
продукт заслуживает внимания. Массовая рассылка одина-
кового сообщения разрушает это преимущество: личный ка-
нал начинает выглядеть как спам, а доверие к автору реко-
мендации снижается быстрее, чем растет число переходов.

В главе последовательно разобраны механизм партнер-
ской модели, ее преимущества, критерии выбора програм-
мы, работа со ссылками, структура сообщения и правила, ко-
торые помогают сохранять репутацию. Этот порядок важен:



 
 
 

сначала определяется ценность для аудитории, затем выби-
рается партнер, после этого создается сообщение и только в
конце оценивается коммерческий результат.

Основная мысль. Партнерский маркетинг в WhatsApp
строится вокруг доверительной рекомендации. Техническая
ссылка фиксирует результат, но решение о покупке возника-
ет из релевантности, ясности и уважения к выбору человека.



 
 
 

 
4.1. Как устроен

партнерский маркетинг
 

Партнерский маркетинг относится к моделям оплаты за
результат. Рекламодатель, которого также называют продав-
цом или мерчантом, привлекает партнера для продвижения
конкретных товаров и услуг. Партнер получает индивиду-
альную ссылку, промокод или другой идентификатор и пе-
редает его аудитории. Если пользователь выполняет преду-
смотренное действие — например, оформляет покупку или
становится подтвержденным лидом, — система начисляет
комиссию.

В WhatsApp этот механизм особенно заметен, потому что
человек редко видит предложение изолированно. Ссылка со-
провождается сообщением, вопросом, ответом, изображе-
нием или коротким объяснением. Поэтому на результат вли-
яет не только размер комиссии, но и качество диалога: со-
ответствует ли продукт интересам получателя, понятны ли
условия, раскрыта ли партнерская связь и есть ли у человека
возможность отказаться от дальнейших сообщений.

Участник
Функция
Что должно быть понятно



 
 
 

Рекламодатель
Создает продукт, устанавливает условия программы и вы-

плачивает комиссию.
За какое действие платят, как фиксируется результат и ка-

кие ограничения действуют.

Партнер
Выбирает релевантное предложение, объясняет его ауди-

тории и передает ссылку или код.
Почему продукт рекомендуется и какую выгоду получает

пользователь.

Пользователь
Принимает решение, переходит по ссылке, использует код

или отказывается.
Цена, условия, следующий шаг и характер партнерской

связи.

Система учета
Связывает переход или продажу с партнером и формирует

отчет.
Срок действия cookie, правила атрибуции и доступность

статистики.

Комиссия может начисляться за продажу, регистрацию,
заявку или другой заранее установленный результат. Источ-



 
 
 

ник описывает общую модель, поэтому конкретный тип воз-
награждения следует проверять в правилах выбранной про-
граммы. Ошибка на этом этапе приводит к неверным ожи-
даниям: партнер считает переход результатом, а рекламода-
тель оплачивает только подтвержденную покупку.

Рабочая последовательность.  Продукт и условия про-
граммы → персональная ссылка или код → уместное сооб-
щение в WhatsApp → действие пользователя → фиксация
результата → комиссия партнеру.



 
 
 

 
4.2. Преимущества партнерской

модели в WhatsApp
 

Партнерская модель привлекает низким порогом входа.
Партнеру не требуется производить товар, содержать склад,
организовывать доставку или строить отдельную платеж-
ную инфраструктуру. Основные затраты связаны с выбо-
ром предложения, подготовкой материалов, коммуникацией
и анализом результатов. Это снижает накладные расходы, но
не делает работу автоматической: репутационные и времен-
ные издержки сохраняются.

1. Небольшие накладные расходы.
Работа ведется с уже существующим продуктом и парт-

нерской инфраструктурой. WhatsApp позволяет использо-
вать текст, изображения, видео, аудио и файлы без создания
отдельного канала для каждого формата. Экономия возни-
кает за счет отсутствия производства и хранения, а не за счет
отказа от качественного содержания.

2. Ограниченный финансовый риск.
Партнер не закупает товарную партию и не несет прямые

расходы на исполнение заказа. Риск смещается в область
времени и доверия: неудачно выбранное предложение может
не принести комиссию и одновременно ухудшить отноше-
ние аудитории. Поэтому низкий денежный риск не отменяет
предварительной проверки продукта и условий программы.



 
 
 

3. Возможность повторяющегося дохода.
Полезное сообщение, сохраненная подборка или объяс-

нение могут продолжать приводить переходы после пер-
вой публикации. Источник рассматривает это как возмож-
ность пассивного дохода. На практике устойчивость зависит
от срока действия ссылки, правил атрибуции, актуальности
предложения и того, насколько долго материал остается по-
лезным.

4. Рекомендация продуктов, которые вы поддержи-
ваете.

Партнерская модель дает возможность выбирать товары и
услуги, совпадающие с тематикой канала и личной позицией
автора. Такая совместимость облегчает объяснение: партнер
способен назвать сильные стороны, ограничения и подходя-
щие сценарии применения, а не повторять рекламный текст
продавца.

5. Гибкость в работе с продавцами.
Можно сравнивать несколько программ, выбирать пред-

ложения для разных сегментов и прекращать продвижение,
если условия или качество перестают соответствовать ожи-
даниям. Гибкость полезна только при ясной системе отбора;
хаотичная смена товаров превращает канал в витрину несвя-
занных ссылок.

Преимущество
Коммерческий эффект



 
 
 

Условие сохранения

Низкие накладные расходы
Не требуется производство и физическая доставка.
Нужны качественные сообщения и поддержка аудитории.

Низкий финансовый риск
Нет закупки товара и складских остатков.
Необходимо защищать репутацию и проверять предложе-

ние.

Повторяющийся доход
Материал может приводить новые действия после публи-

кации.
Ссылка, условия и содержание должны оставаться акту-

альными.

Выбор близких продуктов
Рекомендация звучит убедительнее и конкретнее.
Партнер понимает продукт и не скрывает ограничения.

Несколько продавцов
Можно диверсифицировать предложения и источники ко-

миссии.
Продукты не должны противоречить интересам аудито-

рии.



 
 
 

 
4.3. Поиск и оценка

партнерских программ
 

Поиск программы начинается не с максимальной комис-
сии, а с совпадения между предложением и интересами
аудитории. В источнике упоминаются Commission Junction,
ShareASale и Amazon Associates как примеры известных
партнерских сетей. Такие площадки дают доступ к разным
рекламодателям, однако наличие бренда в сети само по себе
не подтверждает, что его продукт подходит вашему каналу.
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