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Вступление

Когда я работаю со своим клиентами и студен-
тами, то вижу сильные идеи, крутых экспертов, 
интересных вовлеченных людей, которые со-
здают потрясающие проекты. Но большинству 
их них не хватает продвижения. Про них зна-
ют слишком мало людей, чтобы кроме мораль-
ного удовлетворения проект приносил стабиль-
ный доход.

Продвижение — это не только знать инстру-
менты.
Продвижение — это делать.

Поэтому в руках вы держите книгу-практикум, 
книгу-рабочую тетрадь: знания, изложенные 
в ней, вы можете сразу применить. Никаких 
долгих вступлений, «воды» и домыслов — толь-
ко проверенная на практике информация. 

Внедряйте все идеи по мере чтения, не откла-
дывайте на «вот сначала все дочитаю, а по-
том…». Выполняйте упражнения в специаль-
ных разделах и помните: «Между пятой точкой 
и диваном доллар не пролетит!»



Контент 
и продвижение

Две стороны одной медали стабильного, успеш-
ного проекта — контент и продвижение.
Какой бы шикарный, полезный, остроумный 
контент вы ни делали, если его никто не уви-
дит, он не будет работать.

И какие бы деньги и силы ни вкладывались 
в продвижение, без сильного контента вас ждет 
кратковременный результат.

В этой книге мы подробно разберем 27 инстру-
ментов продвижения для проектов любого раз-
мера. Какие-то вы решите сразу использовать, 
какие-то — внедрите позднее. Но вы точно оты-
щете то, что поможет вашему проекту вырасти.
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Целевая 
аудитория

Распространенные 

ошибки при определении 

целевой аудитории

Знаю, что большинство из вас ждет ответа на 
два вопроса:

● Где мне продвигаться?
Как найти места, где есть «мой клиент». Конеч-
но, это клиент, которому интересен ваш про-
дукт или услуга, у которого есть деньги и он 
готов покупать. 
● Как рекламироваться в этих местах?
Какие форматы использовать: фото, видео, 
текст? Что показывать и говорить, чтобы все 
эти потенциальные клиенты пришли ко мне?
 
НО! Как строительство дома начинается с фун-
дамента, эффективное продвижение всегда на-
чинается с целевой аудитории.
 
И, если в вашей голове, целевая аудитория — 
это мужчины или женщины 25–45 лет с дохо-
дом выше среднего, то эта глава для вас.
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Ошибки в определении целевой аудитории при-
водят к тому, что:
● продвижение «не работает»;
●  дорогой трафик (те, кто приходят по вашей 

рекламе, стоят как крыло самолета);
● или вообще приходят «не те».
 
Посмотрим на реально существующих приме- 
рах, какие ошибки в определении целевой ауди- 
тории допустили авторы проектов.
 

Ошиб ка 1.  Мифический клиент.
 

Продукт: воротнички, связанные в стиле ир-
ландского кружева.
 
Описание целевой аудитории: «Моя целевая 
аудитория — это мама/тетя/сестра девочки 
2–8 лет из обеспеченной семьи, у которой мно-
го всего есть. Покупать будут, т.к. хотят чем-
то удивить ребенка ко дню рождения. Создать 
с помощью воротничка праздничный наряд».
(Реальный пример описания потенциального 
клиента из практикума «Целевая аудитория».)

Мы с вами понимаем, что если и существуют та-
кие мамы и тети — их пять! Ну, может быть, де-
сять человек на весь мир, потому что ребенок 
в 8 лет не в состоянии оценить воротничок, свя-
занный в стиле ирландского кружева! Он смо- 
трит рекламу, общается с одноклассниками и на 
день рождения попросит гироскутер или Эльзу1.

Продвигать проект на потенциальные 10 чело-
век — утопия.

1 Персонаж из мультфильма «Холодное сердце». — Прим. ред.
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Первая задача — расширить целевой сегмент.
Понять, как мы можем вычислить людей, кото-
рые купят такие воротнички, какие еще у них 
есть интересы? И стало ясно, что в первую оче-
редь это те, кому близка такая стилистика: вин-
таж, романтичность, стиль рустик, натуральность 
в разном ее проявлении (одежда, игрушки, ин-
терьер). И проект перестал буксовать. И пошли 
«те» клиенты.

Со стороны, конечно, пример может показаться 
очевидным, кто-то даже посмеется: «Ну-у-у-у, 
где хоть таких видели?». Но когда ты глубоко 
в своем проекте, получаешь истинное удоволь-
ствие, когда тебе нравится то, что ты делаешь, 
мозг подсунет любые варианты, обоснует лю-
бую аудиторию, лишь бы вам было хорошо.

Ошиб ка 2.  Привлечь не ту аудиторию.
 

Продукт: курс по созданию съедобных буке-
тов из 2-х больших блоков.
Блок 1. Как такие букеты создавать. 
Блок 2. Бизнес-блок: как продавать, выстраи- 
вать товарную линейку, считать себестои-
мость и товарную наценку, продвигать и т.д.

Стоимость курса 10 000–15 000 рублей.

Продвижение: на видео с бесплатным мастер-
классом привлекли более 10 000 подписчиков. 
Классическая схема: люди приходят на бес-
платный мастер-класс, вдохновляются, а затем 
продолжают обучение на платной основе.
Вовлеченность на бесплатном мастер-клас-
се была отличная. Люди активно присоединя-
лись, участвовали.
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Но продаж практически не было, из 10 000 при-
влеченной аудитории, курс купили 18 человек. 
(Реальный кейс.)

 
В чем проблема? Вроде бы классическая схема 
продвижения, привлекаем на бесплатное, по-
том продаем. А давайте посмотрим, кого уда-
лось привлечь в этом кейсе.

Творцы.
Те, кто пришли на бесплатный мастер-класс 
в большинстве — это те, кому нравится тво-
рить. Создавать что-то красивое, необычное.

Но готовы ли они зарабатывать этим? Нужен ли 
им бизнес-блок? Готовы ли они сейчас вклады-
вать 10–15 тысяч?

Очевидно, что нет.

В ситуации этого проекта следовало (1) сег-
ментировать аудиторию. Понять, что среди них 
есть три сегмента:
первый — люди, которые просто хотят творить;
второй — возможно, задумываются про моне-
тизацию своего творчества, но еще пробуют;
третий — настроены на серьезный бизнес, 
действительно готовы продавать свой продукт.

И (2) предложить продукты разным сегментам.

Для творцов — отдельные уроки по созданию не-
обычных композиций. Для тех, кто думает о мо-
нетизации — стартовые шаги. А бизнес-блок уже 
для тех, кто готов масштабировать проект.

Проблема этого кейса: продукт не подходит 
аудитории, которую привлекли.
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Для того чтобы не совершать подобных ошибок, 
не тратить время на неэффективные инструмен-
ты и не сливать деньги, мы с вами сначала на-
учимся сегментировать аудиторию и выбирать 
выгодный сегмент для работы.

Что же такое   

«целевая аудитория»?

Самая распространенная ошибка в целевой 
аудитории — описывать ее словами: «Моя целе-
вая аудитория — мужчины и женщины 25–45 лет 
с доходом выше среднего».
 
Почему ошибка? Это пустое описание, оно не 
дает нам с вами абсолютно ничего. И где ис-
кать этих женщин? Одна в салоне красоты, дру-
гая у плиты, бегом доваривает макароны, пото-
му что третьего сына пора везти в секцию по 
плаванию, а еще одна — на беговой дорожке 
готовится к полумарафону…

И тратят они деньги абсолютно по-разному, 
даже одни и те же вещи покупают по разным 
причинам, контент потребляют совсем разный 
и реагируют на совершенно разные рекламные 
крючки.

Что их объединяет? Ничего!
Невозможно их упаковать в какую-то одну ме-
га-правильную аудиторию. Это разные сегмен-
ты, и работать с ними нужно по-разному.
 
Так что же такое «целевая аудитория»?
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Это не все люди на планете, в России, в ва-
шем городе, которые потенциально могут ку-
пить ваш продукт. 

Целевая аудитория (ЦА) —  
группа людей, объединенных  

одними ценностями и мотивами.  
Это живые люди, со своими причинами, 
страхами, потребностями и желаниями, 

которые в какой-то мере закрывает  
ваш продукт.

 

То есть из всей-всей массы возможных ауди-
торий, из всех этих женщин и мужчин с совер-
шенно разными доходами, нам с вами нужно 
будет выделить целевые сегменты, наиболее 
интересные для вас, и вот с ними уже идти 
в продвижение.

Практическая часть.

Пока не читайте дальше, остановитесь и пря-
мо сейчас, до всех техник и приемов, опишите 
свою целевую аудиторию.
Любыми словами, как вы ее себе представляете.

————————————————————————————————————
————————————————————————————————————
————————————————————————————————————
————————————————————————————————————
————————————————————————————————————
————————————————————————————————————
————————————————————————————————————
————————————————————————————————————
————————————————————————————————————
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Сегментирование 

аудитории.   

Метод Шеррингтона
 

Один из самых простых и наглядных инстру-
ментов для сегментирования аудитории — это 
метод Шеррингтона.
 
Метод Шеррингтона — он же «метод 6W» — 
позволяет разбить всех-всех, кто может купить, 
на четкие сегменты, увидеть разные мотивы 
для покупки, то, что для разных сегментов мо-
гут быть нужны разные продукты и разные ка-
налы продаж и продвижения.
Изучив эти сегменты, вы уже сможете выбрать 
наиболее выгодный для работы.

Мотива-
ция

Why? Зачем? Зачем 
человеку 
это нуж-
но?

Какую про-
блему решает 
продукт/услу-
га или какую 
пользу прино-
сит?Why? Зачем? Зачем ему 

это дей- 
ствитель-
но нужно?

Потре-
битель

Who? Кто? Кому это 
нужно?

Подробное 
описание 
важных харак-
теристик по-
тенциального 
клиента

Продукт What? Что? Что он ку-
пит?

Какие товары/
услуги он ве-
роятнее всего 
купит?
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Момент When? Когда? Когда ему 
это нуж-
но?

В какой мо-
мент времени 
или ситуации 
ваш продукт 
понадобится 
человеку?

Интере-
сы

Which? Какой? Какой он, 
ваш кли-
ент?

Какие инте-
ресы типичны 
для этого сег-
мента?

Каналы 
продаж 
и про-
движе-
ния

Where? Где? Где они 
могут уви-
деть ин-
формацию 
про ваш 
проект?

Где могут уви-
деть информа-
цию (продви-
жение)? Где 
и как могут 
купить (кана-
лы продаж)? 

Как выделить сегменты?
Обычно, когда мы пытаемся определить целе-
вую аудиторию, мы задаем вопрос: «Кто у меня 
купит?» Это прямой путь к безликой и пустой 
формуле «мужчины-женщины, от 25 до 45».
 
Замените вопрос на «Почему они у меня купят?», так 
вы сразу перейдете к мотивам, а дальше по таблице 
последовательно сможете ответить на вопросы.

!важный момент: таблицу заполняем строго 
в столбик, т.е. сначала вы прорабатываете один 
сегмент и только затем переходите к следующему.
 
Давайте на примерах.

Пример 1. Допустим, я шью стильный кра-
сивый столовый текстиль — скатерти, сал-
фетки, полотенца и другие аксессуары.

Окончание табл.
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