
лекция по Модулю 8: «Продвижение 

мастера маникюра: личный бренд, 

цифровые инструменты, работа с 

клиентской базой и аналитика» 

Целевая аудитория: мастера маникюра, прошедшие Модули 1–7, желающие системно 

наращивать клиентскую базу, выстраивать личный бренд и управлять доходами через 

аналитику и цифровые инструменты. 

Цель модуля: сформировать у мастера навыки позиционирования и продвижения, 

научить работать с клиентской базой как с активом, освоить цифровые инструменты для 

записи/напоминаний/отзывов, внедрить базовую аналитику для принятия решений и 

выстроить стратегию роста дохода. 

 

Блок 1. Позиционирование и личный бренд мастера (4 

ак. часа) 

Зачем мастеру личный бренд 

Личный бренд — это не «красивые фото», а предсказуемое качество и понятная ценность 

для клиента. Он снижает сомнения при выборе, повышает готовность платить выше 

среднего и стимулирует рекомендации. 

Элементы позиционирования 

 Ниша. Примеры: «мастер для тонких ногтей: укрепляю без толщины», «экспресс-

маникюр 60 минут», «френч, который держится 4 недели», «бережный маникюр 

для чувствительной кожи». 

 Ценности. Что вы делаете иначе: стерилизация по протоколу, гипоаллергенные 

материалы, отсутствие боли, прозрачность цен. 

 Обещание. Конкретный результат: «ровная архитектура без пропилов», «покрытие 

без отслоек по бокам». 

Как сформулировать УТП (уникальное торговое предложение) 

Формула: [Кто вы] + [Для кого] + [Что гарантируете] + [Чем отличаетесь]. 

Пример: «Я — мастер с медобразованием, специализируюсь на тонких и проблемных 

ногтях. Гарантирую отсутствие пропилов и отслоек за счёт техники тонкого выравнивания 

и укрепляющих баз. Работаю на материалах с гипоаллергенными формулами». 

Визуальный стиль и контент-стратегия 

 Единый стиль фото: ракурс (вид сверху/сбоку), освещение, фон, обработка. Это 

повышает узнаваемость. 



 Контент-план на 2 недели: 3–4 поста/сторис в неделю. Типы контента: «до/после» 

(с согласия), разбор ошибок (без показа лиц), «за кулисами» (стерильность, 

подготовка), ответы на частые вопросы, мини-советы по уходу. 

 Этичность. Никогда не публикуйте фото без согласия клиента. В сторис можно 

показывать процесс, но без акцента на лице. 

Контрольные вопросы 

1. Сформулируйте своё УТП по формуле выше. Если ниша не выбрана — предложите 

3 варианта ниши под разные типы клиентов и обоснуйте. 

2. Составьте контент-план на 14 дней: 6 публикаций и 10 сторис с темами и целями 

(вовлечение/продажа/доверие). 

3. Перечислите 3 визуальных элемента, которые сделают ваш профиль узнаваемым, и 

опишите, как их внедрить. 

 

Блок 2. Цифровые инструменты: запись, напоминания, 

CRM, эквайринг (4 ак. часа) 

Онлайн-запись и CRM 

 Сервисы онлайн-записи (Yclients, Dikidi, Rubitime и аналоги): клиент выбирает 

услугу/мастера/время, получает подтверждение, вы видите загрузку. 

 CRM-функционал: история посещений, тип ногтей, аллергии, предпочтения по 

дизайну, средние чеки, LTV (пожизненная ценность клиента). 

 Автоматические напоминания за 24–48 часов снижают неявки на 15–30%. 

Интеграции и удобство 

 Онлайн-оплата/предоплата. Снижает неявки и фиксирует бронирование. Можно 

подключить эквайринг через банк или агрегатор. 

 Чат-боты в мессенджерах. Отвечают на частые вопросы (цены, адрес, правила 

ухода), собирают заявки. 

 Синхронизация календарей. Google Calendar/Яндекс Календарь — чтобы не было 

двойных записей. 

Практические настройки (чек-лист) 

1. Создать карточку на картах (Яндекс Карты, 2ГИС): фото, прайс, график, ссылка на 

онлайн-запись. 

2. Настроить автосообщения: подтверждение записи, напоминание, постсервисный 

опрос. 

3. Настроить приём платежей: онлайн-оплата или терминал. 

4. Настроить сбор отзывов: кнопка «Оставить отзыв» в карточке, шаблон сообщения 

через 1–2 дня после визита. 

Безопасность данных 



 Хранение персональных данных — по 152-ФЗ. Не храните в открытом доступе 

номера телефонов/адреса. Используйте защищённые CRM и облачные хранилища с 

разграничением доступа. 

Контрольные вопросы 

1. Опишите, как вы будете настраивать автонапоминание и постсервисный опрос: 

каналы, текст, сроки. 

2. Перечислите 5 полей, которые обязательно должны быть в карточке клиента в 

CRM, и объясните, как каждое помогает увеличивать доход. 

3. Составьте чек-лист «Запуск онлайн-записи за 1 день» из 8 пунктов. 

 

Блок 3. Работа с клиентской базой: сегментация, 

лояльность, возвраты (4 ак. часа) 

Сегментация базы 

 Активные клиенты (посещают каждые 3–5 недель) — основной доход. 

 «Спящие» (не были 2–3 месяца) — цель: вернуть через персонализированное 

предложение. 

 Новые клиенты — цель: конвертировать в постоянных. 

 VIP (высокий чек, частые визиты) — персональный сервис, приоритет записи. 

Инструменты возврата и удержания 

 Реактивация «спящих»: персональное сообщение «Давно не виделись, для вас — 

скидка 15% на маникюр + гель-лак в будни». 

 Программа лояльности: скидка за рекомендацию, накопительная скидка, бонус за 

отзыв. 

 Пакетные предложения: «3 коррекции по фиксированной цене», «маникюр + 

уход за кожей рук». 

Аналитика клиентской базы 

 LTV (Lifetime Value): сколько в среднем клиент приносит за всё время 

сотрудничества. Формула: средний чек × среднее количество визитов в год × 

среднее количество лет сотрудничества. 

 CRR (Customer Retention Rate): процент удержанных клиентов за период. 

Помогает понять, насколько хорошо работает сервис и маркетинг. 

 Доля повторных визитов: если ниже 60–70% — нужно улучшать сервис или 

коммуникацию. 

Пример расчёта 

Средний чек = 2 500 ₽. Клиент ходит 1 раз в 4 недели → 13 визитов в год. Среднее 

сотрудничество — 2 года. 

LTV = 2 500 × 13 × 2 = 65 000 ₽. Это значит, что на привлечение одного клиента можно 

инвестировать до 6 500–13 000 ₽ (10–20% от LTV) и это будет окупаемо. 



Контрольные вопросы 

1. Рассчитайте LTV для своей практики (подставьте реальные или примерные 

значения). 

2. Предложите 3 сегментации базы под разные цели (удержание, рост среднего чека, 

возврат) и по каждому — 1 конкретное действие. 

3. Напишите 3 текста сообщений для разных сегментов: новый клиент, спящий 

клиент, VIP-клиент. 

 

Блок 4. Продвижение и оценка эффективности (4 ак. 

часа) 

Каналы продвижения и их эффективность 

Канал Для кого Метрики эффективности 

Карточки на картах (Яндекс, 

2ГИС) 

Локальные клиенты, 

поиск «маникюр 

рядом» 

Показы, переходы, звонки, 

записи 

Соцсети/мессенджеры 
Постоянные клиенты, 

рекомендации 

Охват, вовлечённость, заявки, 

конверсия в запись 

Сарафанное радио 
Самый дешёвый и 

сильный канал 

Количество рекомендаций, доля 

новых клиентов по 

рекомендации 

Партнёрства (соседи по БЦ, 

стилисты, визажисты) 
Кросс-продвижение 

Количество совместных акций, 

взаимные рекомендации 

Бюджет и KPI 

 CPL (Cost Per Lead): стоимость одного обращения. Если реклама дала 10 заявок за 

5 000 ₽, CPL = 500 ₽. 

 CR (Conversion Rate): доля заявок, ставших записью. Если из 10 заявок записались 

6, CR = 60%. 

 ROMI (Return on Marketing Investment): окупаемость маркетинга. Формула: 

(доход от клиентов, пришедших по каналу − затраты на канал) / затраты на 

канал × 100%. 

Тестирование гипотез 

 Запускайте 1–2 канала одновременно, не распыляйтесь. Например: карточки на 

картах + сарафанное радио. 

 Сравнивайте стоимость привлечения и LTV. Если CPL > 20–30% от LTV — канал 

неэффективен. 

Репутационный менеджмент 

 Работа с отзывами: благодарите за позитивные, на негативные — предлагайте 

решение (переделка, возврат части суммы, консультация). 



 Публичные ответы: показывают, что вы дорожите клиентами и готовы 

исправлять ошибки. 

 Сбор отзывов: просите после визита, но не навязчиво. Можно давать небольшой 

бонус (скидка 5% на следующую услугу). 

Контрольные вопросы 

1. Выберите 2 канала продвижения для своего города и рассчитайте целевой CPL и 

ROMI на первый месяц. 

2. Напишите текст публичного ответа на негативный отзыв: «Покрытие отслоилось 

на мизинце через 4 дня». 

3. Опишите план тестирования 1 маркетинговой гипотезы на 30 дней: цель, действия, 

метрики, критерии успеха. 

 

Итоговый контроль по модулю (письменное задание) 

Кейс 1. Вы хотите увеличить доход на 30% за 3 месяца. У вас уже есть CRM, онлайн-

запись, карточки на картах. Опишите стратегию: 

 2–3 сегмента клиентской базы, на которые будете делать упор, и по каждому — 2 

действия. 

 1 новый канал продвижения с бюджетом и KPI (CPL, CR, ROMI). 

 1 пакетное предложение для увеличения среднего чека. 

 План коммуникации: 4 сообщения на 30 дней (для разных сегментов). 

Критерии оценки: 

 Логика сегментации и соответствие действий целям — 30%. 

 Реалистичность бюджета и KPI — 25%. 

 Увеличение среднего чека и LTV — 25%. 

 Качество и персонализация сообщений — 20%. 

Кейс 2. За последние 2 месяца доля повторных визитов упала с 75% до 55%. В CRM 

видно, что часть клиентов уходит после 2–3 визитов. Проведите мини-анализ: 

 Выпишите 3 возможные причины (сервис, качество, цена, коммуникация). 

 Предложите 1 исследование (опрос/интервью) для выявления точной причины. 

 Опишите 3 действия по исправлению ситуации и метрику, по которой будете 

отслеживать эффект. 

Критерии оценки: 

 Глубина анализа и реалистичность гипотез — 30%. 

 Качество исследования и формулировки вопросов — 25%. 

 Практичность действий и измеримость результата — 30%. 

 Связь действий с LTV и удержанием — 15%. 

 



Рекомендации по визуальным материалам (что собрать 

для обучения) 

1. Шаблон УТП — таблица с полями «Для кого», «Проблема», «Решение», 

«Гарантия», «Отличие». 

2. Контент-план — календарь на месяц с колонками «Дата», «Тип контента», 

«Тема», «Цель», «Площадка». 

3. Скрипты сообщений — шаблоны для разных сегментов (новый, спящий, VIP) с 

вариантами персонализации. 

4. Таблица аналитики — шаблон для расчёта LTV, CRR, CPL, ROMI с формулами и 

примерами. 

5. Чек-лист «Репутация и отзывы» — алгоритм действий при 

позитивном/негативном отзыве, сроки ответов, шаблоны. 

 


