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Аннотация
«Маркетинг без бюджета» - практическое руководство для

малого бизнеса, у которого нет денег на рекламу. Книга
начинается с честного вопроса: что на самом деле стоит
«бесплатный» маркетинг? Ответ - время, внимание и репутация,
и их тоже нужно считать.

Дальше книга идёт от основ к практике. Сначала речь о
продукте и смысле, без которых ни один канал не сработает:
как описать предложение через результат, как сформулировать
оффер и проверить спрос до больших вложений. Затем - анализ
клиента, конкурентов и позиции: где на рынке есть пустые места
и как их занять.

Основная часть посвящена каналам, которые не требуют
бюджета: сарафанному радио и программам рекомендаций,
личному бренду, контенту, партнёрствам и работе с компаниями,
бартеру с блогерами, офлайн-присутствию. Завершают книгу
системность и масштабирование: как превратить разовые
действия в ритм, а удачные решения - в привычку, и когда пора
расти.
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Маркетинг без бюджета

 
Как продвигать дело без рекламных денег: мышление, ка-

налы и система



 
 
 

 
Вместо введения

 
Эта книга написана для тех, у кого есть дело, но нет денег

на рекламу. Может быть, ты открыл мастерскую и тратишь
каждую свободную минуту на то, чтобы клиенты узнали о
ней. Может быть, работаешь с людьми, но заявки приходят
неровно: то много, то ни одной. Может быть, ты давно слы-
шишь, что маркетинг обязателен, но каждый совет предпо-
лагает бюджет, которого у тебя нет.

Книга не обещает, что всё получится за месяц. Она не
предлагает волшебных каналов и секретных схем. Её задача
скромнее и полезнее: помочь тебе понять, чем ты платишь
за продвижение, что можно сделать без денег и как превра-
тить разрозненные усилия в систему, которая работает регу-
лярно.

Здесь нет рецептов для всех. Каждый бизнес отличается:
у одного клиенты приходят пешком, у другого выбирают по
отзывам, у третьего решение принимает компания. Поэтому
книга не даёт готовых ответов, а даёт вопросы, которые сто-
ит задать себе, и инструменты, которыми можно проверить
свои ответы.

Читать её можно по порядку, потому что главы связаны.
Сначала разбираемся с ценой бесплатного маркетинга, затем
с продуктом и смыслом, потом с анализом клиента и предло-
жением. Дальше идут каналы: рекомендации, личный бренд,



 
 
 

контент, партнёрства, бартер, офлайн. В конце речь о систе-
ме и о том, как масштабироваться без бюджета. Но можно
открыть любую главу, которая сейчас нужна, например сара-
фанное радио или офлайн, и начать с неё. Каждая глава са-
мостоятельна, хотя общая логика у них одна.

Все примеры в книге условные. Они показывают ход мыс-
ли и типичные ситуации, а не описывают конкретных людей.
Цифры в расчётах тоже условные: их нужно заменить сво-
ими. Формулы и проверки работают одинаково для мастер-
ской, кафе, студии и небольшой компании, а вот результаты
у каждого будут свои.

Важно также понимать, что маркетинг без бюджета не
равен маркетингу без усилий. Бесплатные каналы забирают
время, внимание и репутацию. Книга помогает тратить эти
ресурсы разумно. Если после чтения ты начнёшь считать, с
чем сравнивать, кому говорить и что проверять, значит, она
выполнила свою задачу.

Предупреждение есть и для тех, кто ждёт быстрых денег.
Почти все каналы в этой книге требуют месяцев. Накопле-
ние доверия, рекомендации, узнаваемость - процессы мед-
ленные. Тот, кто понимает эту инерцию, не бросает усилия
после первых разочарований. Тот, кто ждёт мгновенного эф-
фекта, переходит от одного способа к другому и не получает
результата ни от одного.

Наконец, маркетинг - это разговор с людьми. Всё, о чём
здесь написано, в конечном счёте про то, как лучше услы-



 
 
 

шать клиента, объяснить ему свою ценность и сделать так,
чтобы он вернулся и рассказал другим. Если ты будешь пом-
нить об этом, большинство решений станет проще.

Как читать эту книгу с пользой. Самый простой способ -
читать с карандашом или с открытым блокнотом. В конце
каждой главы есть короткий чек-лист. Не нужно выполнять
его сразу целиком. Выбери один пункт, который подходит
твоему делу прямо сейчас, и сделай его в течение недели.
Потом вернись к следующему. Книга работает лучше, если
превращается в рабочий инструмент, а не в текст, который
прочитан и забыт.

Стоит также заранее определить, зачем ты её читаешь.
Одни приходят с конкретной проблемой: нет заявок, не по-
нятно, как говорить о ценах, клиенты не возвращаются. Дру-
гие хотят выстроить систему с нуля. Третьи чувствуют, что
маркетинг нужен, но не знают, с какой стороны подойти. От-
вет на вопрос «зачем я читаю» помогает выбрать главы, с ко-
торых стоит начать, и не тратить силы на материал, который
сейчас не нужен.

Некоторые темы в книге повторяются в разных главах.
Это сделано намеренно. Например, мысль о том, что клиент
должен понимать ценность до покупки, встречается в разго-
воре о предложении, в разговоре о рекомендациях и в разго-
воре о контенте. Каждый раз она приложена к новому каналу
и показана под другим углом. Если тебе покажется, что ты
уже об этом читал, загляни в следующую главу: скорее всего,



 
 
 

там будет практическое продолжение.
Важно понимать и то, чего в книге нет. Здесь не будет

готового плана, который подойдёт всем, инструкций по на-
стройке рекламных кабинетов, обещаний быстрого роста и
списков «лучших платформ» на каждый случай. Такие мате-
риалы быстро устаревают, а их авторы часто заинтересованы
в продаже чего-то конкретного. Книга сосредоточена на ло-
гике, которая меняется медленнее инструментов: как думать
о клиенте, как измерять результат, как выбирать каналы и
как держать их в работе.

Отдельно о терминах. В книге используются слова, ко-
торые в разных кругах понимаются по-разному: «позицио-
нирование», «конверсия», «оффер», «сарафанное радио»,
«личный бренд», «бартер». Там, где термин важен, он объяс-
няется на месте и сопровождается примером. Если какое-то
слово кажется лишним, можно обойтись без него: все идеи
переводятся на обычный язык и не зависят от профессио-
нальной лексики.

Есть и вопрос объёма. Книга большая, потому что в ма-
леньком деле много деталей, которые влияют на результат: от
формулировки предложения до того, как отвечать на сооб-
щение в выходной. Ты не обязан применить всё. Важнее вы-
брать несколько принципов, которые действительно меняют
твою работу, и довести их до привычки. Остальное можно
вернуть в закладки и открыть, когда появится потребность.

В завершение, стоит сказать о собственном опыте. Идеи



 
 
 

этой книги не придуманы в кабинете. Они складываются из
типичных ситуаций малого бизнеса: из вопросов, которые
задают владельцы, из ошибок, которые повторяются, из ре-
шений, которые работают там, где нет бюджета. Поэтому, ко-
гда ты будешь читать о чём-то знакомом, сравнивай. Что у
тебя похоже, а что отличается? Где правило подходит, а где
нужно изменить подход? Такое сравнение важнее, чем согла-
сие или несогласие с автором.

Есть и ещё одна мысль, которую полезно держать в голове.
Маркетинг без бюджета требует больше внимания, чем мар-
кетинг с бюджетом. Деньги можно потратить быстро, а время
и доверие накапливаются медленно. Поэтому главная задача
книги - не научить тебя тратить меньше, а помочь тратить
правильно: на то, что приносит устойчивый результат, и на
тех людей, которые дают его тебе.

Если к концу книги ты поймёшь, что сделал бы что-то
иначе, чем раньше, значит, чтение не прошло даром. Если
же ты поймёшь, что у тебя уже есть хорошая система и нуж-
но просто её усилить, это тоже хороший результат. Книга не
предлагает единственно верного пути. Она предлагает спо-
соб думать, который поможет найти свой.

Приятного чтения и терпения в работе.



 
 
 

 
Глава 1. Миф о

бесплатном маркетинге
 

Фраза «маркетинг можно сделать бесплатно» звучит на
курсах, встречается в статьях и повторяется в каждом вто-
ром разговоре о малом бизнесе. В ней есть доля правды, и
именно поэтому она опасна. Правда в том, что рекламный
бюджет может быть нулевым, а клиенты всё равно появля-
ются. Ложь в том, что за «бесплатно» кто-то платит, и почти
всегда этот кто-то - ты.

Прежде чем говорить о каналах, нужно честно посчитать,
чем именно ты платишь, когда маркетинг объявлен бесплат-
ным. Без этого расчёта любой совет превращается в лотерею:
ты пробуешь то, что посоветовали, не понимая, сколько это
стоит и что ты за это получаешь.

Первая плата - время. Оно не списывается с карты, по-
этому его почти никто не считает. Но любое действие в мар-
кетинге занимает часы: написать пост, подобрать фото, от-
ветить в комментариях, посмотреть статистику, переписать
неудачный текст, вернуться к нему через неделю. Если пере-
вести эти часы в деньги, картина меняется. Допустим, твой
час стоит тысячу рублей. Тогда десять часов в неделю на соц-
сети - это сорок тысяч в месяц. Ты не заплатил подрядчику,
но заплатил собой, и в отчёте о расходах этой суммы не бу-



 
 
 

дет.

Вторая плата - внимание. Оно тоже ограничено. Твой бу-
дущий клиент каждый день видит сотни сообщений, и ты
борешься за его взгляд с новостями, друзьями, роликами и
собственными заботами. Бесплатный маркетинг часто озна-
чает, что ты выходишь в эту борьбу с самым слабым оружи-
ем: без бюджета на показ, без права на повтор и без гарантии,
что тебя увидят. Внимание приходится заслуживать, а заслу-
живать дорого, потому что требует точности и регулярности.

Третья плата - репутация. Она самая тонкая и самая до-
рогая. Бесплатный маркетинг легко скатывается в навязчи-
вость: сообщения знакомым с просьбой «поделитесь», рас-
сылки в личку незнакомцам, скидка каждую неделю, призы-



 
 
 

вы подписаться на всё подряд. Каждое такое действие чуть
снижает доверие. Люди запоминают не то, что ты предлагал,
а то, как тебе было неловко это предлагать. Восстанавливать
доверие приходится дольше, чем его терять.

Итак, маркетинг без бюджета возможен, но он всегда сто-
ит чего-то. Задача не в том, чтобы найти способ ничего не
платить. Задача в том, чтобы сознательно выбрать, чем пла-
тить, и понимать, что ты взамен получаешь.

Поговорим о том, почему такой маркетинг чаще всего не
работает. Причин немного, и все они повторяются из про-
екта в проект. Их три: нет системности, нет продукта, нет
смысла.

Системность означает, что действия связаны между со-
бой и повторяются. Человек опубликовал пост, поговорил с
одним клиентом, раздал визитки на выставке, а потом ме-
сяц ничего не делал. Каждое действие по отдельности может
быть хорошим, но вместе они не складываются ни во что.
Клиент, который увидел тебя в понедельник, к пятнице уже
забыл. Маркетинг работает как привычка, а не как вспыш-
ка. Когда ты делаешь одно и то же в одном и том же ритме,
у людей возникает ощущение, что ты здесь надолго, и это
ощущение становится доверием.

Отсутствие продукта - самая болезненная из трёх причин,
потому что её трудно признать. Многие продвигают то, что
сами до конца не понимают. Они пишут тёплые тексты о сво-
ём деле, но не могут ответить на три вопроса: что конкрет-



 
 
 

но получит клиент, почему это лучше, чем у соседа, и сколь-
ко это стоит. Маркетинг не исправляет плохой продукт. Он
лишь быстрее сообщает людям о его недостатках, и ты начи-
наешь видеть эти недостатки отчётливее.

Смысл - ответ на вопрос, зачем людям вообще обращать
на тебя внимание. Если ответа нет, ты будешь публиковать
фотографии работы, поздравления с праздниками и цитаты,
но никто не поймёт, для кого это и почему стоит запомнить.
Смысл отличает бизнес от набора случайных действий. Он
даёт тему, интонацию и критерий, по которому можно отка-
заться от половины идей, не жалея о них.

Отдельно о двух противопоставлениях, которые постоян-
но мешают предпринимателям выстроить свою стратегию.
Первое - деньги против креатива. Распространено убежде-
ние, что побеждает тот, у кого бюджет, а без денег остаёт-
ся надеяться на удачную идею. Это неверно. Деньги покупа-
ют охват, но не покупают внимание конкретного человека. В
маленьком бизнесе креатив чаще всего состоит не в эффект-
ной подаче, а в знании своих клиентов: их вопросов, стра-
хов, привычек, времени суток, в которое они принимают ре-
шения.

Возьмём кофейню в жилом районе. Владелец замечает,
что утром клиенты спешат на работу и раздражаются из-за
очереди. Ему не нужна реклама на билбордах. Достаточно
изменить процесс: заранее приготовить напитки для навы-
нос, повесить на кассу табличку с реальным временем ожи-



 
 
 

дания и предложить постоянным клиентам оформить пред-
заказ в мессенджере. Эти три шага ничего не стоят, но они
говорят людям то, что те и так хотели услышать. Слухи о та-
ком сервисе расходятся сами собой, потому что он решает
конкретную боль.

Второе противопоставление - скорость против качества.
Многие торопятся. Им кажется, что нужно охватить всех
сразу, запустить пять каналов одновременно и показать ре-
зультат в первый же месяц. Итог обычно один: ни один ка-
нал не работает как следует, а владелец выгорает и бросает
всё через три месяца. Качество в маркетинге понимается не
как глянцевая картинка, а как точность. Одна публикация,
которая попадает в нужного человека, полезнее десяти, ко-
торые проходят мимо. Скорость полезна, когда у тебя уже
есть то, что стоит показывать. Если такого нет, спешка лишь
ускоряет провал.

Из этих мыслей вырастает главный принцип книги: марке-
тинг - это обмен ценностью. Ты даёшь людям что-то важное
для них: полезную информацию, решение проблемы, чест-
ный ответ, экономию времени или денег, ощущение, что те-
бе можно доверять. Они отвечают тебе вниманием, довери-
ем и в итоге деньгами. Если обмен неравен, маркетинг не
работает. Если ты даёшь мало, люди не отвечают. Если ты
требуешь много, но ничего не предлагаешь взамен, тебя пе-
рестают замечать или начинают избегать.

Чтобы принцип стал рабочим, полезно сравнить два объ-



 
 
 

явления для одного и того же дела. Мастерская по ремонту
обуви пишет: «Ремонт обуви, недорого, быстро, качествен-
но». Это обмен, но очень скромный: предложение ничем не
отличается от тысячи других объявлений, и клиент выбира-
ет по цене. Другая версия: «Если у вас старые ботинки, ко-
торые жалко выбрасывать, пришлите фото - я скажу, стоит
ли их чинить, сколько это будет стоить и когда проще купить
новые». Здесь ты предлагаешь конкретный полезный ответ.
Человек может не прийти сегодня, но когда у него сломается
сапог, он вспомнит именно тебя.

Ценность не обязана стоить тебе денег. Совет, разбор,
честное «это вам не подойдёт» - всё это ценность, и её можно
дарить. Поэтому маркетинг без бюджета вообще возможен:
ты не покупаешь внимание, а зарабатываешь его, давая лю-
дям то, что им действительно нужно.

У этого принципа есть обратная сторона. Ценность долж-
на быть настоящей. Если ты называешь материал бесплат-
ным, а на деле это навязчивая реклама с пятью ссылками,
люди это чувствуют быстрее, чем ты ожидаешь. Обмен ра-
ботает только тогда, когда оба участника понимают, что по-
лучают. Поэтому полезно регулярно проверять себя одним
вопросом: что человек унесёт с собой, даже если никогда не
придёт ко мне? Если ответ «ничего», значит, ценности нет,
и её нужно добавить до того, как публиковать.

Этот вопрос можно применять к любому действию. Пуб-
ликация, рассылка, ответ на отзыв, объявление, визитка -



 
 
 

для каждого из них стоит спросить, что изменится у челове-
ка после того, как он этим воспользовался. Если изменений
нет, действие бесполезно, сколько бы времени и внимания
оно ни отняло.

Отдельно разберём, как понять, какая ценность нужна
твоим клиентам. Для этого не нужны большие исследования.
Достаточно трёх источников: вопросы, которые тебе задают
чаще всего, причины, по которым клиенты отказываются от
покупки, и фразы, которыми довольные клиенты описыва-
ют результат. Первый источник показывает, что людям непо-
нятно. Второй показывает, чего им не хватает в предложе-
нии. Третий показывает, за что они готовы платить, и под-
сказывает слова, которыми стоит говорить о себе. Записывай
все три источника в одну таблицу. Через месяц у тебя будет
список тем, которые действительно интересны аудитории, и
он будет точнее любого опроса.

Важно не путать ценность с количеством информации.
Длинный пост с двадцатью советами часто менее полезен,
чем короткий ответ на один конкретный вопрос. Человек
ищет не объём, а решение. Поэтому, готовя материал, стоит
ограничиваться одной мыслью, которую можно применить
сегодня, и добавлять к ней только то, без чего она не рабо-
тает.

Ещё одна ошибка, которая мешает обмену: попытка сразу
продать. Многие предприниматели считают, что каждая пуб-
ликация обязана приносить заявку. Из-за этого тексты зву-



 
 
 

чат как непрерывный призыв купить. Люди быстро привы-
кают пролистывать такие тексты, а потом и вовсе отключа-
ют уведомления. Обмен ценностью означает, что сначала ты
даёшь, а продажа приходит позже, как естественное продол-
жение разговора. Это не значит, что продавать не нужно. Это
значит, что призыв должен следовать за пользой, а не заме-
нять её.

Переходить к практике стоит только после того, как ты
понимаешь, какую ценность несёшь и кому. Тогда каналы,
форматы и частота начинают выбираться не по моде, а по
задаче. Например, если твоя ценность - пошаговые инструк-
ции, подойдут короткие видео или карточки с этапами. Если
ценность - личный опыт и честные выводы, лучше работают
тексты от первого лица и ответы на вопросы в комментари-
ях. Если ценность - экономия времени клиента, важно быст-
ро отвечать и показывать условия без лишних слов.

Это выравнивание между ценностью и формой очень важ-
но, и его часто пропускают. Люди выбирают канал, потому
что он популярен, и потом пытаются втиснуть в него то, что
не подходит. Результат выглядит неестественно, и аудитория
это чувствует. Сначала ценность, потом форма, потом канал.
Именно в таком порядке стоит принимать решения.

Вернёмся к вопросу денег, потому что без него разговор
остаётся неполным. Бюджет на маркетинг в малом бизнесе
обычно выглядит как сумма, которую можно выделить без
риска для зарплат и аренды. Если такой суммы нет, речь идёт



 
 
 

не о бесплатном маркетинге, а о маркетинге, который окупа-
ется из собственных ресурсов: времени, знаний и уже суще-
ствующих клиентов. Такой маркетинг требует дисциплины,
но у него есть два преимущества. Ты точно знаешь, сколько
стоит каждое действие, и быстро видишь, какие из них дают
результат.

Чтобы не утонуть в подсчётах, достаточно вести простой
учёт. Для каждого канала отмечай, сколько времени на него
ушло за неделю, какие затраты были и сколько обращений
или заказов он принёс. Через два месяца станет видно, что
окупается, а что нет. Это занимает полчаса в неделю, и эти
полчаса оказываются полезнее любого курса.

Ещё о скорости результата. Бесплатный маркетинг почти
никогда не даёт быстрых денег. Обычно пройдёт от двух
до шести месяцев, прежде чем появится устойчивый поток
обращений. Это неприятно, потому что хочется видеть ре-
зультат сразу. Но именно здесь проявляется разница между
спешкой и системой. Тот, кто понимает эту инерцию, не па-
никует в первые недели и не бросает канал на полдороге. Тот,
кто ждёт мгновенного эффекта, переходит с одного способа
на другой, и ни один не успевает сработать.

Инерция, кстати, работает и в обратную сторону. Накоп-
ленное доверие не исчезает за один плохой месяц, но и не
возникает за один хороший. Поэтому стабильность важнее
пиков. Публикация в неделю, которую выходишь выпускать
каждую неделю, даёт больше, чем двадцать публикаций за



 
 
 

неделю и полное молчание потом.
Ещё раз о главном. Маркетинг без бюджета не означает от-

каз от вложений. Он означает, что ты вкладываешься в дру-
гое: в точность, в регулярность, в ценность для конкретных
людей и в честность. Эти вложения стоят времени и внима-
ния, и их нужно учитывать так же строго, как деньги. Тот,
кто учитывает, перестаёт тратить зря.

Теперь попробуем посчитать, сколько на самом деле сто-
ит твой бесплатный маркетинг. Это полезнее любых советов,
потому что после такого расчёта становится видно, какие
действия окупаются, а какие съедают время впустую. Расчёт
делается за один вечер и не требует никаких сложных ин-
струментов.

Возьми лист или таблицу и выпиши все каналы, кото-
рые ты используешь или собираешься использовать: соцсети,
сайт, рассылку, объявления, выставки, рекомендации, звон-
ки партнёрам. Для каждого канала запиши три числа: сколь-
ко часов в неделю на него уходит, сколько денег тратится на
него напрямую и сколько обращений или заказов он прино-
сит в среднем. Первые два числа ты знаешь или можешь оце-
нить, третье часто не отслеживается вовсе. Именно поэтому
большинство предпринимателей не понимает, что работает.

Допустим, в таблице получилось три канала. Соцсеть от-
нимает шесть часов в неделю, денег не требует и приносит в
среднем одну заявку в месяц. Объявления на сайте для по-
иска отнимают два часа в неделю и стоят две тысячи рублей в



 
 
 

месяц, а приносят около пяти заявок. Рекомендации не тре-
буют ни времени, ни денег, но приносят от трёх до пяти кли-
ентов в месяц, если ты просишь их регулярно.

Если твой час стоит тысячу рублей, соцсеть обходится
примерно в двадцать четыре тысячи в месяц при одной за-
явке. Объявления стоят около десяти тысяч при пяти заяв-
ках. Рекомендации стоят нулевые деньги, но требуют, чтобы
ты умел просить и благодарить.

Такой расчёт часто меняет представление о том, что «бес-
платно». Канал, который кажется самым дешёвым, на деле
может оказаться самым дорогим. И наоборот, канал, за ко-
торый приходится платить, может быть выгоднее. Дело не в
цене отдельного действия, а в соотношении затрат и резуль-
тата.

Важно не делать из расчёта вывод после одного месяца.
Заявки в малом бизнесе колеблются, и один удачный или
неудачный месяц ничего не доказывает. Нужны минимум
три месяца наблюдений, чтобы увидеть тенденцию. За это
время стоит фиксировать не только количество обращений,
но и их источник. Попроси клиента в момент первого кон-
такта ответить, откуда он о тебе узнал. Этот вопрос занимает
полминуты, и он даёт больше пользы, чем любая аналитика.

Есть три ложные надежды, которые мешают считать чест-
но. Первая - надежда на вирусность. Многие верят, что од-
на удачная публикация принесёт огромный поток клиентов.
Иногда такое случается, но закладывать на это бизнес нель-



 
 
 

зя. Вирусность непредсказуема, и её нельзя повторить по за-
казу. Вторая надежда - «я просто хороший, меня и так зна-
ют». Знакомые действительно могут рекомендовать тебя, но
круг знакомых ограничен, и без систематической работы он
быстро исчерпывается. Третья надежда - «скоро всё наладит-
ся само». Маркетинг без действий не налаживается. Он сто-
ит на месте или деградирует, потому что конкуренты про-
должают работать, а клиенты меняют привычки.

Если убрать эти надежды, остаётся простая картина: мар-
кетинг требует регулярных действий, которые занимают вре-
мя и внимание, и эти действия нужно выбирать так, что-
бы они давали результат. Бесплатность здесь означает отсут-
ствие денежного бюджета, но не отсутствие затрат вообще.

Из этого вытекает практический вопрос: с чего начать, ес-
ли бюджета нет и времени мало? Ответ - с четырёхнедель-
ного плана, который задаёт ритм и не требует героических
усилий.

В первую неделю сделай инвентаризацию. Посмотри на
все свои каналы, которые существуют сейчас: сайт, страни-
цы в соцсетях, карты в картографических сервисах, вывес-
ка, визитки, переписка с клиентами. Для каждого отметь,
актуально ли там всё, отвечаешь ли ты на сообщения и что
клиент видит, если зайдёт впервые. Часто оказывается, что
у бизнеса есть несколько каналов с устаревшими телефона-
ми, неправильными часами работы или пустыми страница-
ми. Исправление этих мелочей ничего не стоит и даёт замет-



 
 
 

ный эффект.
Во вторую неделю выбери один основной канал и один

вспомогательный. Основной - тот, где твой клиент реаль-
но бывает и где ты готов работать регулярно. Вспомогатель-
ный - тот, который поддерживает основной, например карта
в сервисе отзывов или рассылка для постоянных клиентов.
Два канала - это предел для одного человека без бюджета.
Больше начинает размывать внимание.

В третью неделю запусти простой ритм. Определи, сколь-
ко раз в неделю ты будешь публиковать или выходить на кон-
такт, и когда именно. Лучше выбрать минимум, который вы-
держишь, чем максимум, который бросишь через месяц. За-
пиши этот ритм в календарь как обычную встречу, а не как
пожелание.



 
 
 

В четвёртую неделю подведи первые итоги. Посмотри,
сколько обращений пришло, откуда, что спрашивали чаще
всего и что из этого можно использовать в следующем меся-
це. Вопросы клиентов - это готовые темы для публикаций,
а повторяющиеся возражения - материал для оффера. Этот
месяц не даст окончательного результата, но даст понима-
ние, куда двигаться дальше.

Такой четырёхнедельный цикл можно повторять. Каждый
новый месяц добавляет либо новый канал, либо новый фор-
мат, либо новое предложение. Через полгода у тебя будет по-
нятная система, которую ты можешь описать на одном листе.

Отдельно стоит сказать о том, как не выгореть. Маркетинг



 
 
 

без бюджета требует терпения и регулярности, и это изматы-
вает, если пытаться делать всё сразу. Поэтому стоит заранее
определить, сколько времени в неделю ты готов тратить на
продвижение. Если это два часа, значит, два часа, а не шесть.
Ограничение заставляет выбирать главное и не распыляться.

Полезно также планировать паузы. Если в какой-то месяц
работы много, можно сократить ритм до минимума, не бро-
сая канал совсем. Минимальный ритм поддерживает связь с
аудиторией, и к возвращению к полной нагрузке не нужно
начинать с нуля.

Наконец, помни, что маркетингу без бюджета не нужно
побеждать рекламу на её поле. Он работает на другом поле:
на доверии, на точности и на отношениях. Эти преимуще-
ства медленные, но устойчивые. Тот, кто их выстроил, не бо-
ится, что рекламный бюджет конкурента внезапно вырастет,
потому что клиенты приходят к нему сами.

Остаётся вопрос, с которого полезно начать каждое дело.
Что ты делаешь хорошо, и кому это действительно нужно?
От ответа на этот вопрос зависят все последующие решения.
Без него маркетинг превращается в попытку продать пусто-
ту, как бы красиво она ни была упакована.

Поговорим о том, как отличить полезное время от пусто-
го. Многие владельцы убеждены, что занимаются маркетин-
гом, потому что много работают над публикациями, отвеча-
ют в мессенджерах и думают о будущем. Но не всё, что за-
нимает время, приносит результат. Полезно разделять дей-



 
 
 

ствия на три группы. К первой относятся те, которые напря-
мую ведут к контакту с клиентом: разговор, ответ на заявку,
отправка предложения, встреча. Ко второй - те, которые го-
товят почву: публикация полезного материала, запрос отзы-
ва, знакомство с партнёром. К третьей - те, которые выглядят
полезными, но почти ничего не меняют: бесконечная пере-
делка логотипа, поиск идеальной формулировки на неделю,
сравнение инструментов без внедрения.

Первая группа самая важная, потому что именно здесь по-
являются деньги. Вторая необходима, но её эффект проявля-
ется позже, поэтому её легко забросить. Третья опасна тем,
что создаёт ощущение работы без результата. Если в неде-
ле большая часть времени уходит на третью группу, стоит
спросить себя, почему так происходит. Чаще всего причина
в страхе перед контактом. Переделывать логотип проще, чем
позвонить клиенту, который может отказать.

Есть простой способ проверить свою неделю. Запиши, что
ты делал в течение недели, и отметь каждое действие буква-
ми: К - контакт, П - подготовка, Р - работа над видимостью.
Потом посмотри, сколько времени ушло на каждую группу.
Если контактов почти нет, значит, основная проблема в рас-
пределении времени, а не в недостатке идей. Если подготов-
ки много, а контактов мало, пора переходить к разговорам с
людьми, даже если материалов ещё не хватает.

Здесь важно не превратить правило в догму. Иногда под-
готовка действительно нужна, например, при запуске ново-



 
 
 

го предложения или перед выходом на новый рынок. Но ес-
ли подготовка длится месяцами и не сопровождается реаль-
ными разговорами, это признак того, что ты ищешь способ
не выходить к людям. Маркетинг без бюджета требует выхо-
дить к людям, потому что именно они становятся главным
ресурсом.

Теперь о привычке отслеживать действия. Многие вла-
дельцы никогда не считают, сколько времени тратят на мар-
кетинг. Они знают, сколько стоит аренда, сколько уходит на
материалы, но не знают, сколько часов в неделю уходит на
переписку и публикации. Это слепое пятно опасно: без по-
нимания времени невозможно решить, что стоит делать, а
что убрать. Простой учёт в течение двух недель даст доста-
точно данных, чтобы увидеть реальную картину.

Ещё одна полезная привычка - разделять время на блоки.
Например, утро отдать на контакты с клиентами и заявки,
после обеда заниматься подготовкой материалов, а в конце
недели выделить час на разбор цифр. Блоки снижают распы-
ление внимания. Когда знаешь, что сейчас время для одно-
го дела, легче не отвлекаться на другое. Это особенно важно
для тех, кто работает один и совмещает маркетинг с произ-
водством или услугой.

Имеет смысл помнить о цене ошибки. Если ты потратил
неделю на публикацию, которая не получила откликов, это
потеря времени, но не катастрофа. Если ты упустил клиен-
та, который написал тебе вечером и не получил ответа до



 
 
 

утра, это потеря денег и доверия. Поэтому часть маркетин-
говых действий требует немедленной реакции. Ответ на за-
явку важнее очередного поста. Быстрый и вежливый ответ
на сообщение часто решает больше, чем месяц публикаций.

Отдельно стоит сказать о том, как работать с чувством
неуверенности. Почти каждый владелец в начале пути со-
мневается, достаточно ли он хорош, правильно ли выбирает,
не поздно ли начинать. Эти сомнения естественны, но они
мешают действовать. Один из способов справиться с ними
- ставить маленькие эксперименты. Не нужно ждать идеаль-
ного решения. Достаточно выбрать одно действие на неделю,
сделать его и посмотреть, что произошло. Результат, каким
бы он ни был, даёт больше информации, чем размышления
в одиночестве.

В завершение, полезно договориться с собой о честной
оценке. Раз в месяц задай себе вопрос: что я сделал для того,
чтобы клиенты узнали обо мне, и что из этого принесло ре-
зультат? Если ответ состоит из размышлений и планов, зна-
чит, пора переходить к действиям. Если ответ содержит кон-
кретные контакты, публикации и разговоры, значит, движе-
ние есть, и его стоит поддерживать. Честность в этой оценке
- самый простой способ избавиться от ощущения, что ты всё
делаешь, но ничего не происходит.

Коротко о главном. Бесплатный маркетинг требует време-
ни, и это время нужно распределять осознанно. Контакт с
клиентом важнее красивых материалов, подготовка важна,



 
 
 

но не должна занимать всё время, а пустые действия стоит
замечать и сокращать. Учёт времени, блоки и маленькие экс-
перименты помогают двигаться без паралича. Главная мысль
простая: деньги в малом бизнесе появляются там, где есть
живой разговор, и маркетинг начинается именно с него.

В следующей главе мы перейдём к продукту и смыслу: по-
чему даже лучший маркетинг не спасёт предложение, кото-
рое клиенту непонятно или не нужно, и как найти то, что
делает твоё дело незаменимым.

Итоговый чек-лист главы
1. Посчитай, сколько часов в неделю уходит на продвиже-

ние, и переведи их в деньги по своей ставке.
2. Запиши каждый канал, который используешь, и отметь,

сколько обращений он приносит в среднем.
3. Ответь себе на вопрос: что человек унесёт с собой после

моего действия, даже если не купит?
4. Выбери один основной и один вспомогательный канал

на ближайший месяц.
5. Назначь ритм, который выдержишь, и запиши его в ка-

лендарь как обязательную встречу.
6. Раз в месяц проверяй, какие действия дали обращения,

а какие только заняли время.



 
 
 

 
Глава 2. Основа - продукт и смысл

 
Есть правило, которое стоит запомнить раньше всех

остальных: ни один канал не спасёт продукт, который лю-
дям не нужен или который они не понимают. Можно потра-
тить месяцы на идеальные публикации, рассылки и видео, и
всё равно упереться в то, что заявок мало. Причина обычно
не в маркетинге, а в самом предложении. Поэтому прежде
чем говорить о продвижении, нужно честно разобраться, что
именно ты продаёшь.

Звучит очевидно, но на практике большинство предпри-
нимателей отвечают на этот вопрос размыто. Они называют
отрасль: «мы делаем мебель», «мы занимаемся дизайном»,
«мы консультируем по бухгалтерии». Отрасль не является
продуктом. Продукт - это конкретный результат, который
получает человек, и условия, при которых он его получает.
Мебель - это отрасль. Шкаф, который встаёт в нишу без за-
зоров за один день и не требует подгонки стен, - это продукт.

Поэтому первый шаг - переформулировать своё предло-
жение через результат. Для этого полезно ответить на четы-
ре вопроса. Что получает клиент в конце? Через какое вре-
мя? Каким способом? Что он при этом не получает или не
делает сам? Ответы часто выглядят скромнее, чем казалось.
Но именно точность делает предложение понятным, а понят-
ность - основа доверия.



 
 
 

Почему плохой продукт не продаётся, понятно не сразу.



 
 
 

Многие думают, что проблема в цене, в конкуренции или в
том, что рынок «не созрел». Иногда это правда, но чаще де-
ло в другом. Плохой продукт - это тот, который не решает
задачу полностью. Клиент платит, получает часть результа-
та, а остальное доделывает сам или ищет подрядчика. Такой
опыт не вызывает желания вернуться. Человек запоминает
не цену, а ощущение незаконченности.

Есть и вторая разновидность плохого продукта: тот, кото-
рый решает задачу, но неудобно устроен. Услуга требует от
клиента слишком много усилий, неясно, что будет дальше,
непонятно, сколько это займёт и сколько стоит на самом де-
ле. Даже если результат хороший, процесс раздражает. Люди
часто выбирают худшее решение с более понятным процес-
сом. Поэтому продукт нужно оценивать не только по итого-
вому результату, но и по тому, как клиент проходит путь от
первого контакта до получения результата.

Проверить продукт помогает простой приём: представь,
что твой клиент описывает тебя другу. Что он скажет? Если
его фраза звучит как «мастер хороший, но сложно догово-
риться» или «делают нормально, но долго», значит, есть сла-
бое место, которое нужно устранить. Если он говорит «они
сделали то, что обещали, и вовремя», это уже опора. Запи-
сывай такие описания и сравнивай их со своими представле-
ниями о себе. Расхождения покажут, над чем работать.

Теперь об уникальности. Слово вызывает раздражение,
потому что его используют все, кто хочет что-то продать. Но



 
 
 

за ним стоит простой вопрос: почему клиент должен выбрать
именно тебя, а не соседа с похожим предложением? Уни-
кальность не обязана быть радикальной. Она может быть в
мелочах, которые для клиента важны: в скорости ответа, в
гарантии, в том, что ты сам приезжаешь на замер, в прозрач-
ной смете или в знании конкретного района. Главное, чтобы
эта мелочь была реальной и её можно было проверить.

Частая ошибка - искать уникальность в самом продукте,
когда её легче найти в способе работы. Два кондитера мо-
гут делать одинаковые торты, но один всегда присылает фото
готового изделия перед тем, как начать, а второй - нет. Для
клиента это разные услуги. Уникальность здесь не в рецепте,
а в снижении риска. Клиенту не страшно заказывать, потому
что он видит результат заранее.

Поэтому полезно разбить своё предложение на три слоя:
что делаешь, как делаешь и что гарантируешь. Первый слой
одинаков у всех. Второй слой может отличаться. Третий слой
чаще всего решает выбор. Гарантия не обязательно означает
деньги назад. Это может быть обещание исправить резуль-
тат, объяснить, почему он такой, или ответить в течение ча-
са. Важно, чтобы обещание было конкретным и выполни-
мым.

Поговорим о вопросе «чем ты лучше других». Многие на
него отвечают словами «качество», «опыт», «индивидуаль-
ный подход». Эти слова ничего не говорят. Клиент не может
проверить качество до покупки, а опыт у всех звучит оди-



 
 
 

наково. Честнее и полезнее сравнивать себя с конкретными
альтернативами, которые клиент рассматривает. Например:
«Вы можете заказать мебель в крупной сети. Там вы выбе-
рете из готовых вариантов и подождёте шесть недель. Мы
делаем под ваш размер за три недели, и вы видите каждый
этап». Это сравнение конкретно, и его можно проверить.

Важно при этом не принижать конкурентов. Честное при-
знание, что у другой компании есть сильные стороны, часто
повышает доверие к тебе. Клиент понимает, что ты не пы-
таешься выглядеть единственно возможным вариантом. Он
начинает доверять твоим словам о собственных преимуще-
ствах, потому что видит, что ты умеешь смотреть на ситуа-
цию трезво.

Перейдём к офферу. Оффер - это предложение в одной
фразе: что ты даёшь, кому и на каких условиях. Простой оф-
фер состоит из четырёх частей: задача клиента, результат,
срок и способ начать. Например: «Если у вас третий месяц не
выходит вести учёт самостоятельно, за две недели мы наве-
дём порядок в документах и покажем, как вести его дальше.
Первый шаг - бесплатная проверка ваших данных». Здесь
понятно, кому это нужно, что получит клиент, сколько ждать
и что делать дальше.

Главная проблема с оффером - перегруженность. Многие
пытаются впихнуть всё: и услуги, и бонусы, и скидки, и усло-
вия. Человек читает, теряется и не понимает, что ему делать.
Чем проще предложение, тем выше шанс, что его примут.



 
 
 

Если у тебя много услуг, начни с одной, которая лучше всего
отражает твою силу, и уже потом расширяй.

Также полезно проверять, что оффер понятен человеку
без знания твоей отрасли. Попробуй прочитать его вслух
знакомому, который никогда не работал в твоей сфере. Ес-
ли он переспрашивает, значит, текст требует переписывания.
Понятность важнее профессионального языка, потому что
клиент приходит не за терминами, а за решением.

Следующий шаг - проверка спроса. Многие запускают
продукт, не убедившись, что на него есть реальный интерес.
Они тратят месяцы на разработку, упаковку и продвижение,
а потом выясняется, что людям это не нужно или они не го-
товы платить такую цену. Чтобы избежать этого, проверка
спроса должна идти до больших вложений.

Самый простой способ - предложить продукт маленькой
группе людей и посмотреть, согласятся ли они. Не в фор-
ме опроса, а в форме реального предложения: «Я запускаю
услугу, которая решает такую-то задачу. Первые пять клиен-
тов получат её со скидкой в обмен на обратную связь. Кто
хочет попробовать?» Если находятся желающие, это сигнал.
Если никто не откликается, стоит пересмотреть предложе-
ние, даже если тебе оно нравится.

Ещё один способ - заранее спросить тех, кто уже обращал-
ся. Вопросы могут быть простыми: что в вашей задаче было
самым неприятным? Что вы искали, но не нашли? За что бы
вы заплатили больше? Ответы часто дают идеи, которые не



 
 
 

приходят в голову самостоятельно. И главное - они показы-
вают, что люди реально хотят, а не то, что ты думаешь о них.

Третий способ - предварительная продажа. Если людям
готовы заплатить до запуска, значит, спрос есть. Это может
быть предоплата за первый месяц, запись на лист ожидания
с депозитом или бронирование места. Важно, чтобы условия
были честными: если продукт не готов в срок, деньги воз-
вращаются. Предварительная продажа не только проверяет
спрос, но и даёт средства на запуск.

Не стоит бояться провала на этапе проверки. Если идея
не проходит, это значит, что ты сэкономил время и деньги,
которые пошли бы на неправильный продукт. Многие пред-
приниматели после такой проверки корректируют предло-
жение и возвращаются с более сильной версией. Другие по-
нимают, что их идея не подходит именно сейчас, и отклады-
вают её. Оба исхода полезны.

Важно понимать, что проверка спроса - не одноразовое
действие. Рынок меняется, клиенты меняют запросы, конку-
ренты появляются. Раз в полгода полезно повторять корот-
кий опрос или сравнивать результаты продаж с тем, что бы-
ло раньше. Если заявки на конкретную услугу падают, сто-
ит разобраться, почему, а не продолжать продвигать её по
инерции.

Теперь вернёмся к смыслу. Смысл продукта - это причина,
по которой он существует, помимо денег. Почему ты этим
занимаешься? Что изменится для клиента в его жизни? Мо-



 
 
 

жет показаться, что такой вопрос лишний в книге о марке-
тинге. Но именно смысл делает предложение живым. Люди
покупают не только результат, но и то, что он для них значит.

Допустим, студия детского развития продаёт занятия по
математике. На уровне результата - оценки в школе и уве-
ренность ребёнка в задачах. Но смысл глубже: родители хо-
тят, чтобы дети перестали бояться уроков и видели в учёбе
что-то интересное. Если студия может сказать об этом чест-
но и подтвердить примерами, маркетинг становится расска-
зом о ценностях, а не перечислением курсов.

Смысл также помогает выбирать, от чего отказаться. Ко-
гда ты понимаешь, зачем делаешь продукт, становится легче
сказать «нет» заказам, которые не подходят. Они могут при-
носить деньги, но мешать главному. Клиент, который хочет
того, что ты не умеешь делать, или требует условий, которые
ломают процесс, почти всегда оборачивается потерей време-
ни и репутации.

Смысл важен и для команды. Если сотрудники понимают,
зачем существует продукт, они лучше принимают решения
в нестандартных ситуациях. Им не нужно каждый раз спра-
шивать разрешения, потому что ответ уже заложен в общей
цели. Поэтому смысл стоит записать в нескольких предло-
жениях и показывать его людям, которые работают с клиен-
тами.

Чтобы сформулировать смысл, можно ответить на три во-
проса. Какую проблему человека я решаю на самом деле, а



 
 
 

не в формальном смысле? Что для него меняется после этого
решения? Почему я вообще хочу этим заниматься? Ответы
не обязаны быть возвышенными. Простые и честные часто
работают лучше пафосных. Важно, чтобы они совпадали с
тем, как ты ведёшь дело каждый день.

Соединим продукт и смысл в одну проверку, которую сто-
ит проходить перед любым запуском. Первый вопрос: реша-
ет ли продукт задачу полностью? Второй: понятно ли пред-
ложение без объяснений? Третий: есть ли подтверждённый
спрос? Четвёртый: соответствует ли продукт смыслу, ради
которого ты работаешь? Если хотя бы на один вопрос от-
вет «нет», запуск лучше отложить и доработать предложе-
ние. Это не потеря времени. Это защита от месяцев усилий
впустую.

Отдельно о типичных ошибках на этапе продукта. Первая
- делать всё для всех. Продукт, рассчитанный на всех, в итоге
не подходит никому: он слишком общий, слишком дорогой
или слишком простой. Вторая ошибка - ориентироваться на
собственные представления о клиенте. Владелец думает, что
людям важна скорость, а им важна предсказуемость. Третья
- не пересматривать продукт после запуска. Рынок меняется,
а продукт остаётся прежним, и постепенно он перестаёт со-
ответствовать запросам.

Четвёртая ошибка касается цены. Многие занижают её,
надеясь привлечь больше клиентов. Но низкая цена часто
воспринимается как признак низкого качества. Особенно



 
 
 

это касается услуг, где результат трудно проверить до покуп-
ки. Клиент думает: если так дёшево, значит, что-то не так.
Цену стоит связывать с ценностью, а не с желанием понра-
виться.

Пятая ошибка - неумение говорить о цене. Люди боятся её
называть и начинают оправдываться, добавлять скидки или
прятать стоимость за словами «по договорённости». Это вы-
зывает подозрение. Честная и понятная цена, объяснённая
через результат, вызывает больше доверия, чем неловкие из-
винения за неё.

Шестая ошибка - путать продукт с процессом продажи.
Бывает, что продукт хороший, а продажи плохие. Тогда про-
блема часто в том, как клиент узнаёт о продукте, как ему от-
вечают и как проходит покупка. Но если продукт не решает
задачу, никакой процесс продаж его не спасёт. Поэтому сна-
чала стоит проверить продукт, и только потом - путь к нему.

Ещё раз о главном. Основа маркетинга - это продукт, ко-
торый решает конкретную задачу, понятен клиенту, имеет
подтверждённый спрос и опирается на смысл. Без этого лю-
бые каналы и инструменты работают вхолостую. С этим да-
же скромный бюджет на продвижение даёт заметный резуль-
тат, потому что люди приходят к предложению, которое им
нужно.

Чтобы не спорить о том, уникально ли твоё предложение,
полезно проверять его по конкретным критериям. Вот де-
сять вопросов, которые помогают быстро отделить реальные



 
 
 

преимущества от красивых слов. Ответь на каждый честно,
письменно, за один вечер.

Первый вопрос: что я делаю так, как не делает большин-
ство в моей сфере? Ответ должен описывать действие, а не
качество. «Мы работаем быстро» - слабый ответ. «Мы при-
сылаем смету в течение часа после замера» - сильный.

Второй вопрос: может ли клиент проверить моё преиму-
щество до покупки? Если нет, оно слабо, потому что клиент
вынужден верить на слово. Преимущество, которое можно
увидеть, например фото процесса, образцы или прозрачная
смета, работает сильнее.

Третий вопрос: сколько времени потребуется конкуренту,
чтобы повторить моё отличие? Если несколько недель, это
временное преимущество. Если годы, и оно связано с опы-
том или отношениями, это устойчивое.

Четвёртый вопрос: важно ли это преимущество клиенту,
или оно важно только мне? Многие предприниматели гор-
дятся деталями, которые клиенту безразличны. Гордость по-
лезна, но в маркетинге ценна только та деталь, которая ме-
няет решение покупателя.

Пятый вопрос: как часто клиенты сами упоминают это
преимущество? Если клиенты в отзывах говорят то же, что
я считаю своим отличием, значит, оно работает. Если нет,
либо оно не важно, либо его плохо видно.

Шестой вопрос: могу ли я обещать это преимущество
каждому клиенту? Обещание, которое выполняется через



 
 
 

раз, вредит сильнее, чем его отсутствие. Преимущество
должно быть стабильным.

Седьмой вопрос: что клиент теряет, если выбирает ме-
ня? Иногда честный ответ помогает увидеть слабое место.
Например, если работаешь только по будням, клиент теря-
ет возможность записаться в выходной. Это не повод скры-
вать, а повод либо решить проблему, либо честно сообщать
об ограничении.

Восьмой вопрос: какое слово описывает моё отличие в од-
ном слове? Если получается «быстро», «честно», «точно»,
это хороший знак. Если получается «качественно» или «про-
фессионально», вернись к первому вопросу и попробуй опи-
сать действие.

Девятый вопрос: могу ли я показать это на примере за ми-
нуту? Если да, отличие можно использовать в рекламе, на
вывеске, в ответах клиентам. Если для объяснения нужно де-
сять минут, клиент не дослушает.

Десятый вопрос: готов ли я отвечать за это преимущество
публично? Если оно связано с обещанием, которое ты бу-
дешь выполнять на виду, это сильная позиция. Если ты со-
мневаешься, что сможешь выполнять, лучше не делать его
центральным.

Ответы на эти вопросы часто показывают, что уникаль-
ность скромнее, чем казалось. Это нормально. Скромная, но
проверяемая уникальность работает лучше громкой и недо-
казанной.



 
 
 

Отдельно стоит сказать о распространённых ложных уни-
кальностях, которые встречаются почти в каждом объявле-
нии. Первая - «индивидуальный подход». Слово использует-
ся всеми, и клиенты его уже не воспринимают. Если ты хо-
чешь показать индивидуальность, опиши, что именно меня-
ется для клиента: например, «мы составляем план под вашу
задачу после первой встречи и согласовываем его до начала
работы».

Вторая - «опытная команда». Опыт сам по себе не дока-
зывает качества, и клиент это понимает. Лучше назвать кон-
кретные цифры или факты: сколько лет работаем, сколько
проектов сделано, какие задачи решали. Цифры понятнее
эпитетов.

Третья - «лучшие цены». Почти никто не может подтвер-
дить, что его цены лучшие. Клиенты давно перестали верить
этой фразе. Вместо неё работает прозрачность: «Вот что вхо-
дит в цену, а вот что оплачивается отдельно».

Четвёртая - «быстрый результат». Без уточнения это зву-
чит как обещание, которое не всегда выполняется. Конкрет-
ный срок работает лучше: «Первый вариант будет через три
дня, если вы пришлёте материалы до среды».

Пятая - «работаем с любыми клиентами». Это обычно
означает, что у тебя нет критериев, и клиент не понимает,
подходит ли ему. Честнее сказать, с какими задачами ты ра-
ботаешь хорошо, а с какими нет. Ограничение показывает
зрелость.



 
 
 

Чтобы выйти из этой ловушки, полезно заменять общие
слова проверяемыми фактами. Вместо «качество» - «гаран-
тия переделки». Вместо «удобство» - «запись онлайн и на-
поминание за день». Вместо «доверие» - «отзывы с фами-
лиями и фотографиями работ». Факты труднее подделать, и
клиенты это чувствуют.

Ещё о разнице между ценностью для тебя и ценностью для
клиента. Это различие постоянно путает предпринимателей.
Тебе ценно, что ты используешь дорогое оборудование, ра-
ботаешь по строгому регламенту, никогда не берёшь пред-
оплату больше тридцати процентов. Клиенту ценно, что ре-
зультат будет хорошим, что ему не придётся переделывать
работу, что он будет знать, что происходит, и что ему не при-
дётся ждать ответа неделю.



 
 
 

Иногда ценность для тебя и для клиента совпадает, и это
удача. Но часто между ними есть зазор. Если ты рассказыва-
ешь клиенту о своём оборудовании, он может не понимать,
зачем ему это нужно. Если ты рассказываешь, что результат
не потребует переделок, а для этого используется оборудо-
вание, связь становится очевидной.

Полезно перевести каждое своё отличие в язык клиента.
Возьми список того, что ты делаешь особенного, и для каж-



 
 
 

дого пункта ответь на вопрос: «Что из этого клиент почув-
ствует или получит?» Если ответа нет, отличие, скорее всего,
нужно либо переформулировать, либо убрать из маркетинга,
оставив внутри процесса.

Существует и обратная задача: найти отличие, которое
клиент ценит, но которое ты пока не считаешь своим досто-
инством. Например, владелец небольшого магазина может
не считать важным то, что он помнит постоянных клиентов
по имени и знает их привычки. Для клиента это может быть
главным мотивом возвращаться. Поэтому стоит спрашивать
клиентов, что для них важно, и сравнивать ответы со своими
представлениями.

Закрепим практикой. Выбери одно отличие, которое ты
считаешь самым важным, и напиши о нём четыре предло-
жения: что это за отличие, как клиент его замечает, почему
это важно для его решения и как ты можешь это доказать.
Если хотя бы одно предложение не получается, отличие ещё
не сформулировано. Вернись к вопросам выше и уточни.

Иногда полезно попросить постороннего человека, кото-
рый не знает твоего дела, сказать, чем ты отличаешься от на-
званного конкурента. Если он не может ответить за минуту,
либо отличие не видно, либо его не существует. Этот про-
стой тест помогает быстро проверить, работают ли твои сло-
ва.

Важно не путать уникальность с новизной. Новый про-
дукт не обязательно уникален, а давно существующий может



 
 
 

стать уникальным благодаря способу работы. Например, ста-
рая мастерская, которая единственная в районе делает вы-
ездной ремонт, уникальна не возрастом, а сервисом.

Напоследок, уникальность не должна быть вечной. Рынок
меняется, конкуренты учатся, клиенты привыкают. То, что
было отличием три года назад, может стать нормой. Поэтому
раз в год стоит проверять свои отличия десятью вопросами
и обновлять их, если они перестали работать.

Отдельно о том, как проверять продукт до того, как вкла-
дывать в него время. Многие владельцы делают предложе-
ние, исходя из собственного представления о ценности, и
только потом выясняют, что клиенты ценят другое. Чтобы
этого избежать, полезно провести небольшую проверку ещё
до запуска. Она не требует денег и занимает несколько дней.

Первая проверка - описать продукт одной фразой и пока-
зать её трём людям из целевой аудитории. Спроси, что они
поняли, для кого это, и насколько им это нужно. Если отве-
ты расходятся, описание требует доработки. Если все трое
говорят одно и то же, значит, мысль понятна, и можно пере-
ходить к следующему шагу.

Вторая проверка - попросить клиента или знакомого из
аудитории объяснить, почему он выбрал бы тебя, а не друго-
го исполнителя. Здесь важно не подсказывать ответ и не за-
щищаться, если ответ неприятен. Часто честный отзыв пока-
зывает слабые места, которые владелец не видит. Например,
клиент может сказать, что ценит скорость, а не качество, или



 
 
 

что его смущает непонятный процесс. Эти наблюдения цен-
нее десятка анкет.

Третья проверка - сравнить свою формулировку с тем,
как клиенты описывают проблему сами. Люди редко говорят
языком маркетинговых текстов. Они пишут «не могу найти
мастера, который не пропадает», «хочу, чтобы сделали быст-
ро и без переделок», «нужен человек, который объяснит, что
к чему». Если твоя формулировка далека от этого языка, её
стоит переписать. Слова клиента работают лучше слов спе-
циалиста.

Четвёртая проверка - попробовать продукт на малень-
ком объёме. Например, предложить услугу трём клиентам по
сниженной цене с условием обратной связи. Или выпустить
ограниченную партию. Это даёт реальные данные: сколько
людей согласились, что они сказали, что было непонятно,
сколько времени заняла работа. Такой эксперимент опасен
только тем, что его нельзя повторить, поэтому условия нуж-
но честно объяснить участникам.

Разберём, как понять, какой элемент продукта создаёт ос-
новную ценность. Продукт обычно состоит из нескольких
частей: сам результат, процесс, сервис вокруг, гарантии, це-
на. Клиент выбирает не все части одинаково. Для одних це-
нен результат, для других процесс, для третьих спокойствие
и предсказуемость. Полезно понять, какая часть решает вы-
бор, и сделать её видимой. Если клиенты приходят ради ско-
рости, именно скорость должна стоять в первой строке опи-



 
 
 

сания. Если они приходят ради внимания, именно внимание
должно быть очевидным в каждом контакте.

Важно также понимать, что ценность меняется со вре-
менем. Новое предложение может быть интересно на стар-
те, а через год клиенты начинают ждать чего-то большего.
Или рынок меняется, появляются новые конкуренты, и то,
что раньше было уникальным, становится обычным. Поэто-
му раз в полгода полезно возвращаться к вопросу о ценно-
сти и проверять, сохраняется ли она. Для этого достаточно
пересмотреть отзывы, вопросы клиентов и причины отказов.

Причины отказов - отдельный источник знаний. Когда че-
ловек не покупает, важно узнать, почему. Иногда причина
в цене, но чаще в непонимании: клиент не увидел разни-
цы между тобой и другим исполнителем, или не понял, что
именно получит, или не поверил в результат. Поэтому по-
лезно спрашивать отказавшихся: что стало причиной реше-
ния? Ответ может быть неприятным, но он даёт конкретную
точку для улучшения.

Теперь о связи продукта с ценой. Многие владельцы уста-
навливают цену, ориентируясь на расходы и на цены кон-
курентов, но забывают о ценности для клиента. Между тем
клиент платит не за затраты, а за то, что получит. Если цен-
ность высока, цена может быть выше, чем у конкурентов, и
клиенты это примут. Если ценность не очевидна, даже низ-
кая цена не станет аргументом. Поэтому разговор о цене все-
гда стоит начинать с разговора о результате.



 
 
 

Стоит также проверять, не предлагает ли продукт лишне-
го. Иногда владелец добавляет услуги, которые ему самому
кажутся важными, но которые клиенту не нужны. Это уве-
личивает стоимость, усложняет выбор и отвлекает от глав-
ного. Попробуй убрать одну опцию и посмотреть, изменит-
ся ли спрос. Если нет, значит, опция не была ценной. Такая
простая проверка помогает сделать продукт яснее и дешевле
в производстве.

И последнее: стоит помнить, что продукт должен быть
устойчивым. Даже хорошая идея требует ресурсов, и если
она держится только на одном человеке, который работает
по двенадцать часов в день, она не станет масштабной. По-
этому при проектировании продукта полезно думать о том,
как его выполнять без перегрузки, какие части можно стан-
дартизировать и что нужно будет изменить, если объём вы-
растет вдвое.

Подытожим. Продукт проверяется до запуска: описанием
одной фразой, разговором с клиентами, сравнением языка и
маленьким пробным объёмом. Важно понимать, какая часть
предложения создаёт ценность, и делать её видимой. Причи-
ны отказов и ценность со временем дают поводы для улуч-
шений. Цена опирается на результат, а не на затраты, а про-
дукт должен выдерживать рост, не разрушаясь от перегруз-
ки.

В следующей главе мы перейдём от продукта к анализу:
кто твой клиент, где он находится и почему он должен вы-



 
 
 

брать именно тебя. Без этого знания даже самый сильный
продукт остаётся незамеченным.

Итоговый чек-лист главы
1. Опиши продукт через результат: что получает клиент,

через какое время и каким способом.
2. Ответь на десять вопросов о своём отличии и отбрось

всё, что не проходит проверку.
3. Замени общие слова фактами: сроки, гарантии, цифры,

которые можно проверить.
4. Сформулируй оффер в одной фразе: задача клиента,

результат, срок, первый шаг.
5. Проверь оффер на человеке, который не знает твоей

отрасли.
6. Проведи проверку спроса до крупных вложений: пред-

ложи продукт небольшой группе и посмотри на отклик.
7. Раз в полгода повторяй проверку, потому что рынок ме-

няется.



 
 
 

 
Глава 3. Анализ и

позиционирование
 

Смысл этой главы простой: прежде чем что-то делать,
нужно думать. Звучит банально, но большинство маркетин-
говых решений в малом бизнесе принимаются не после раз-
мышления, а по привычке, по совету знакомого или по тому,
что сделал конкурент. Такие решения иногда срабатывают,
но чаще оставляют владельца с вопросом: почему у соседа
работает, а у меня нет? Ответ почти всегда лежит в том, что
сосед лучше понимает своего клиента и точнее занимает ме-
сто на рынке.

Анализ нужен не для того, чтобы написать толстый отчёт,
который никто не откроет. Его задача - ответить на четыре
вопроса: кому я нужен, где эти люди, почему они должны
выбрать меня и что в этом выборе мешает моим конкурен-
там. Если ты можешь ответить на эти вопросы в нескольких
предложениях, анализ выполнен. Если не можешь, значит,
работа впереди.

Начнём с клиента. Большинство предпринимателей опи-
сывают своего клиента одним словом: «женщины», «роди-
тели», «владельцы бизнеса», «люди, которые хотят ремонт».
Это не портрет, это категория. Категория слишком широка,
чтобы по ней принимать решения. Женщина, которая выби-



 
 
 

рает свадебное платье, и женщина, которая ищет мастера для
срочной починки кухни, - совершенно разные люди, и обра-
щаться к ним нужно по-разному.

Поэтому портрет клиента должен быть конкретнее. По-
лезно описать несколько характеристик: кто он по роду заня-
тий и образу жизни, что для него важно в этом решении, че-
го он боится, сколько он готов платить, где он принимает ре-
шения и с кем советуется. Последний пункт часто упускают,
а он очень важен. Многие покупки решаются не самим кли-
ентом, а тем, кому он доверяет. Родители выбирают кружок
вместе с ребёнком, владелец магазина спрашивает мнение
бухгалтера, мама советуется с подругами. Если ты не знаешь,
кто влияет на решение, ты не знаешь, кому говорить.

Есть простой приём для описания клиента. Представь од-
ного реального человека, который уже покупал у тебя или у
конкурентов. Опиши его в деталях: как он выглядит, сколь-



 
 
 

ко ему лет, чем занимается, какой день у него самый напря-
жённый, что его беспокоит, о чём он думает в момент, когда
решает купить. Такой образ нужен не для красоты, а чтобы
каждый текст и каждое предложение писались для конкрет-
ного человека, а не для абстрактной аудитории.

Стоит понимать, что клиентов бывает несколько типов. В
одном и том же бизнесе могут быть люди, которые покупа-
ют впервые, и те, которые возвращаются. Могут быть те, кто
платит сам, и те, кто платит за кого-то другого, например
компания за своих сотрудников или родители за детей. Каж-
дый тип требует своего разговора. Новичку нужно доверие
и ясность, постоянному клиенту - признание и новости, по-
купателю-посреднику - понятные условия и подтверждение
результата.

Поговорим о задачах клиента. Задача - это то, что чело-
век пытается сделать, когда приходит к тебе. Важно отличать
задачу от продукта. Человек не хочет просто ремонт, он хо-
чет, чтобы дома стало удобно жить и чтобы не было ночных
звонков соседей. Человек не хочет просто курс английского,
он хочет, чтобы через полгода смог уверенно говорить с ино-
странными партнёрами. Чем точнее ты понимаешь задачу,
тем легче подобрать слова, которые её выражают.

Чтобы выявить задачи, полезно задавать клиентам откры-
тые вопросы. Не «вам понравилось?», а «что вы хотели полу-
чить?», «что было важнее всего при выборе?», «что вас сму-
тило до покупки?». Ответы часто удивляют. Владелец мо-



 
 
 

жет считать, что клиенту важна цена, а на деле клиенту важ-
но, чтобы его не заставили ждать. Такие расхождения сто-
ит фиксировать: они показывают, где твоё представление о
клиенте расходится с реальностью.

Третий элемент портрета - критерии выбора. Это то, по
чему клиент сравнивает варианты. Одни смотрят на цену,
другие на скорость, третьи на репутацию, четвёртые на удоб-
ство записи. Критерии не всегда очевидны, но если их вы-
явить, маркетинг начинает работать точнее. Например, если
главный критерий - скорость ответа, то бесполезно писать
длинные тексты о качестве. Лучше показать, что заявка по-
лучает ответ за десять минут, и сделать это видимым.

Критерии часто выстраиваются в иерархию. Есть обяза-
тельные условия, без которых клиент даже не рассматривает
вариант: например, работа в его городе или наличие нужной
услуги. Есть важные критерии, которые решают выбор меж-
ду двумя подходящими вариантами. И есть дополнительные,
которые приятны, но не решающие. Полезно понимать, что
стоит на каждом уровне, и не тратить усилия на вторичное,
пока не закрыто основное.

Отдельно о втором блоке: где находится клиент. Это во-
прос каналов, но прежде всего вопрос поведения. Клиент
живёт в определённом ритме: утром он читает новости, в
обед проверяет сообщения, вечером ищет развлечения или
решает бытовые вопросы. Задача маркетинга - оказаться в
этом ритме там, где человек готов слушать. Если ты публи-



 
 
 

куешь серьёзные статьи в соцсети, которой твой клиент не
пользуется, никакая качественность текста не поможет.

Чтобы понять, где клиент, нужно проследить его путь.
Обычно он выглядит так: человек замечает проблему, начи-
нает искать решение, сравнивает варианты, выбирает, поку-
пает и потом либо возвращается, либо уходит. На каждом
этапе он ищет разную информацию и пользуется разными
источниками. На первом этапе важны советы знакомых и по-
иск в интернете. На втором - отзывы и сравнение условий.
На третьем - ясность процесса покупки. На четвёртом - каче-
ство исполнения и поддержка. Маркетинг должен работать
на всех этапах, но начинать с того, где клиент чаще всего те-
ряется.

Полезно нарисовать карту пути клиента на одном листе.
Слева - этапы, сверху - что человек делает, что думает и что
чувствует на каждом этапе, а ниже - какие точки контакта с
тобой есть. Точки контакта - это всё, что клиент видит или
слышит о тебе: вывеска, сайт, ответ на звонок, сообщение
в мессенджере, письмо после покупки, отзыв. Часто оказы-
вается, что на одном из этапов клиент не получает никакой
информации, и именно там он уходит.

Например, мастерская по ремонту техники может обнару-
жить, что клиенты находят её через поиск, звонят, слышат
цену и не записываются, потому что не понимают, что входит
в стоимость. Проблема не в цене и не в поиске, а в отсутствии
ясности на этапе выбора. Исправление здесь скромное: ко-



 
 
 

роткое описание того, что входит в диагностику, и пример
сметы. Но эффект заметнее, чем от любой рекламы.

Ещё один полезный приём - спросить себя, где клиент
проводит время, когда не думает о твоём деле. Это подска-
жет каналы, которые действительно доходят. Пенсионер, ко-
торый заказывает ремонт, может читать местную газету и
смотреть новости по телевизору. Молодая мама может быть
активна в районных чатах. Владелец небольшого производ-
ства может слушать подкасты по дороге на работу. Такие
привычки важнее статистики, потому что показывают реаль-
ные места внимания.

Третий блок - почему клиент должен выбрать именно те-
бя. Это позиционирование. Слово звучит сложно, но суть
простая: ты занимаешь в сознании клиента конкретное ме-
сто. Когда человек думает о твоей услуге, у него возника-
ет определённое ощущение: «это тот, кто быстро», «это тот,
кто дорого, но надёжно», «это тот, кто понимает детей», «это
тот, кто не обманет». Позиционирование - это сознательный
выбор того, каким это ощущение должно быть.

Не менее важно понимать, что позиционирование не обя-
зано быть эффектным. Оно может быть скромным, но чёт-
ким. Лучше занять одно место точно, чем пытаться быть
всем сразу. Клиент, который слышит «мы быстрые, надёж-
ные, недорогие, с гарантией и с хорошим сервисом», не за-
поминает ничего. Клиент, который слышит «мы делаем ре-
монт обуви за один день, если деталь есть на складе», запо-



 
 
 

минает сразу.
Чтобы выбрать позицию, нужно пересечь три круга: то,

что важно клиенту, то, что ты умеешь делать лучше других,
и то, что конкуренты не могут или не хотят делать так же.
Пересечение этих кругов и есть твоё место. Если оно пу-
стое, значит, нужно либо сузить аудиторию, либо искать но-
вое преимущество, либо менять продукт. Если пересечение
есть, но маленькое, это хороший знак: у тебя есть ниша, ко-
торую стоит развивать.

Позиция должна подтверждаться доказательствами. Сама
по себе фраза «мы надёжные» ничего не стоит, пока её не
подкрепили фактами: сроками, которые выполняются, отзы-
вами, гарантией, прозрачной работой. Доказательства быва-
ют разными. Это могут быть цифры: сколько заказов выпол-
нено, какой процент возвращённых клиентов. Могут быть
процессы: фото каждого этапа, акт выполненных работ. Мо-
гут быть свидетельства: отзывы, рекомендации, истории до-
вольных клиентов. Лучше сочетать несколько видов.

Есть и обратная сторона позиционирования: признание
ограничений. Честное «мы не подойдём, если вам нужно то-
то» часто усиливает доверие к остальному. Клиент понима-
ет, что ты не пытаешься взять всё подряд, и воспринимает
тебя как специалиста. Такое признание стоит делать спокой-
но, без извинений, как факт.

Четвёртый блок - анализ конкурентов. Многие относят-
ся к нему как к шпионству, поэтому либо избегают, либо



 
 
 

делают поверхностно. На деле это обычная работа по изу-
чению рынка. Конкуренты показывают, какие предложения
уже есть, какие ожидания сформированы у клиентов и где
есть пустые места.

Начинать стоит с простого списка: пять-семь компаний,
которые клиенты называют в качестве альтернативы. Это не
обязательно прямые аналоги. Иногда конкурентом становит-
ся то, что клиент может сделать сам, или другая отрасль с
похожей задачей. Например, ремонт мебели конкурирует с
покупкой новой, а курсы английского - с приложениями и
занятиями с репетитором. Полезно включить такие альтер-
нативы в список, потому что они задают цену и ожидания.

Далее для каждого конкурента стоит посмотреть несколь-
ко вещей. Что они предлагают и как это описывают? Какие
у них цены и условия? Как выглядит их сайт, страницы в
соцсетях, ответы на отзывы? Что клиенты пишут о них в от-
зывах, особенно в критике? Какие темы они регулярно под-
нимают в публикациях? Смотреть нужно не для того, чтобы
повторить, а для того, чтобы увидеть, где они сильны и где
слабы.

Особенно полезны отзывы о конкурентах. В негативных
отзывах часто спрятаны те проблемы, которые клиенты го-
товы решить, если появится альтернатива. Если несколько
отзывов жалуются на долгое ожидание, это твоё преимуще-
ство, если ты умеешь работать быстрее. Если жалуются на
непрозрачные цены, твоя прозрачность станет аргументом.



 
 
 

Важно записывать эти наблюдения в одну таблицу, и через
несколько недель видно, какие темы повторяются.

Таблица конкурентов может быть простой. По строкам
- конкуренты, по столбцам - цена, основное предложение,
сильные стороны, слабые стороны, как они общаются с кли-
ентами, какие каналы используют. Заполнять её можно за
один вечер. Главное - потом смотреть на неё не как на спи-
сок врагов, а как на карту рынка, где видно пустые места.

Пустые места - это то, чего никто не предлагает, но что
клиенты, судя по отзывам и вопросам, хотели бы получить.
Например, все мастерские работают только с конкретными
марками техники, а клиенты спрашивают про редкие моде-
ли. Или все студии делают групповые занятия, а родители
просят индивидуальный формат для детей с особенностями.
Такие пустые места часто и становятся основой позиции.

Важно не путать пустое место с пустым рынком. Если ни-
кто не предлагает что-то, это может значить, что спроса нет.
Поэтому любое найденное пустое место стоит проверить:
есть ли подтверждения, что клиенты готовы за это платить,
и насколько велика аудитория. Проверка спроса, о которой
шла речь во второй главе, применима и здесь.

Пятый блок - ошибка «делаем как у всех». Она одна из
самых распространённых, потому что кажется безопасной.
Если все открывают страницу в соцсети с фотографиями, и
я открою. Если все пишут «качество и доступность», и я на-
пишу. Логика понятна: раз рынок так делает, значит, так ра-



 
 
 

ботает. Но чаще выходит обратное. Клиент видит одинако-
вые предложения и выбирает по случайному признаку или
по близости. Ты становишься частью однородной массы, ко-
торую никто не запоминает.

Копирование конкурентов опасно ещё и тем, что ты копи-
руешь их решения, а не их основания. Конкурент может ис-
пользовать определённый канал потому, что у него сильная
команда и опыт, а тебе придётся делать это без того же. Кон-
курент может снижать цену, потому что у него большой обо-
рот, а тебе снижение разорит. Копируя внешнюю форму, ты
теряешь внутреннюю логику, и результат выглядит неубеди-
тельно.

Вместо копирования полезно задавать себе вопрос: что я
могу сделать так, чтобы клиент сравнил нас и выбрал меня
по причине, которую конкурент не может легко повторить?
Иногда ответ лежит в скорости, иногда в личном общении,
иногда в честности процесса, иногда в знании конкретного
района или сообщества. Главное, чтобы это было твоим, а не
заимствованным.

Бывает и обратная ошибка: стремление во что бы то ни
стало отличаться любой ценой. Владелец думает, что нуж-
на эпатажная подача, странный цвет или провокационный
текст. Такой подход тоже опасен. Отличие должно быть свя-
зано с реальной ценностью. Если оно просто громкое, кли-
ент запомнит шум, но не предложение.

Баланс здесь простой. Смотри на конкурентов, чтобы по-



 
 
 

нимать рынок и ожидания клиентов. Не повторяй их реше-
ния вслепую, а ищи собственные. Отличие должно вытекать
из того, что ты действительно умеешь и что важно клиенту.
Если оно вытекает из этого, оно будет устойчивым.

Ещё раз о главном. Тебе нужен портрет клиента, пони-
мание его пути и точек контакта, позиция, которую можно
подтвердить, и честная карта конкурентов с пустыми места-
ми. Эти четыре элемента вместе дают основу для всех после-
дующих решений: оффера, контента, партнёрств и способов
продвижения. Без них любой маркетинг становится набором
догадок.

Есть практичный способ свести анализ в один документ
на несколько страниц. На первой странице - портрет клиента
и его задачи. На второй - карта пути и точки контакта. На
третьей - позиция и доказательства. На четвёртой - таблица
конкурентов и пустые места. Пятая страница - выводы: что
мы делаем иначе и почему это важно клиенту. Такой доку-
мент не нужно показывать никому, кроме себя и команды.
Его задача - держать внимание на главном.

Обновлять анализ стоит раз в полгода. Клиенты меняют-
ся, конкуренты выходят на рынок или уходят, каналы стано-
вятся популярнее или теряют внимание. Если анализ оста-
ётся прежним три года, он перестаёт отражать реальность,
и решения начинают опираться на устаревшие предположе-
ния. Поэтому короткий пересмотр в начале каждого полуго-
дия стоит отдельного времени в календаре.



 
 
 

Важно также помнить, что анализ не заменяет разговора
с клиентами. Цифры и таблицы показывают картину, но не
объясняют её. Поэтому любой вывод из анализа стоит про-
верить живым вопросом: правда ли это, что думают люди,
которые у тебя покупали? Если их ответы расходятся с вы-
водами, доверять стоит людям.

Ещё о связке анализа и денег. Анализ нужен не только для
принятия решений о тексте и каналах. Он экономит деньги,
которые могли бы уйти на неверное продвижение. Если ты
знаешь, что клиент выбирает по скорости ответа, то не нуж-
но вкладываться в дорогие баннеры, пока не настроен быст-
рый ответ. Если ты знаешь, что клиенты ищут прозрачность
цены, то проще и дешевле сделать понятную смету, чем по-
купать рекламу с обещанием «выгодных цен».

Анализ также помогает выбирать каналы не по моде, а по
задаче. Если клиенты решают через рекомендации, сильнее
работают отзывы и программа благодарности, а не реклама.
Если клиенты ищут в поиске, важны тексты, которые отвеча-
ют на конкретные вопросы. Если клиенты приходят из райо-
на, полезны местные сообщества и офлайн-контакты. Выбор
канала должен следовать за пониманием клиента.

Есть и вопрос, который часто возникает у предпринима-
телей: как понять, что позиция работает? Здесь пригодятся
несколько признаков. Клиенты начинают называть тебя той
фразой, которую ты использовал в позиционировании. Реко-
мендации содержат конкретные слова, а не общие похвалы.



 
 
 

Конкуренты начинают подражать тебе, что обычно означает,
что ты нашёл заметное место. И главное - растёт доля кли-
ентов, которые приходят именно за тем, что ты предлагаешь,
а не за тем, что дешевле.

Если признаков нет, стоит вернуться к анализу. Возмож-
но, портрет клиента был слишком общим, или позиция не
подкреплена доказательствами, или конкуренты видели те-
бя иначе, чем ты думал. Пересмотр не означает провал. Он
означает, что ты учишься на реальных результатах, а не на
предположениях.

Анализ клиента не заканчивается портретом. Самый на-
дёжный источник знаний о клиенте - разговор с ним. Поэто-
му стоит научиться проводить короткие интервью, которые
дают настоящую картину, а не вежливые ответы.

Интервью лучше проводить с людьми, которые уже поку-
пали у тебя или у конкурентов, и с теми, кто отказался от
покупки. Оба типа важны. Довольные клиенты показывают,
что работает. Отказавшиеся показывают, что мешает. Ин-
тервью занимает от двадцати до тридцати минут, и лучше
проводить пять-семь таких разговоров, прежде чем делать
выводы.

Вот восемь вопросов, которые можно задавать почти в
любом бизнесе. Первый: что произошло, что заставило вас
искать решение? Этот вопрос выясняет момент возникнове-
ния потребности, и он часто отличается от того, что думает
владелец. Второй: как вы искали, что именно набирали, где



 
 
 

смотрели? Ответ показывает каналы и формулировки, кото-
рыми клиент описывает свою задачу. Третий: кого вы рас-
сматривали, кроме нас? Так выявляются конкуренты в гла-
зах клиента, а не в твоих. Четвёртый: что было решающим
при выборе? Здесь важно не давать подсказок, а дать клиен-
ту назвать причину самому.

Пятый: что вас смутило или показалось неясным до по-
купки? Это список барьеров, которые можно устранить. Ше-
стой: что вам понравилось больше всего, и что понравилось
меньше? Честные ответы на этот вопрос ценнее любых от-
зывов. Седьмой: что бы вы рассказали друзьям, которые сто-
ят перед похожей задачей? Формулировка, которую клиент
использует, - готовый текст для рекламы и рекомендаций.
Восьмой: что вы бы изменили, если бы могли? Иногда кли-
ент подсказывает идею, которая не пришла бы в голову.

Важно соблюдать несколько правил. Не спорь с клиентом
и не защищай себя. Если он говорит, что ему неудобно запи-
сываться по телефону, это факт, а не обвинение. Записывай
ответы дословно, потому что живые формулировки полезнее
твоих пересказов. И не задавай вопросы в форме утвержде-
ний: «вам понравилось, правда?» подталкивает к согласию.

Анализ интервью делается просто. Выпиши ответы на
каждый вопрос на отдельный лист и посмотри, какие слова и
мысли повторяются у разных людей. Повторяющийся мотив
- это, скорее всего, устойчивая потребность. Единичный от-
вет может быть интересным, но его стоит проверить на сле-



 
 
 

дующих интервью.
Теперь о конкурентах в поиске. Клиенты часто ищут не

название компании, а описание задачи. Поэтому полезно
проверить, какие запросы ведут к твоим конкурентам. Введи
в поиск несколько формулировок, которые мог бы набрать
клиент, и посмотри, кто появляется в результатах. Не нужно
делать это сложно: достаточно пяти-десяти запросов и запи-
си того, что видно на первой странице.



 
 
 

 
Конец ознакомительного

фрагмента.
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