
Розробив стратегію Телеграм-каналу 
Контекст. Видавництво з країни-СНД було не впевнене, що правильно веде 
Телеграм-канал. Пости робилися, але до продажів не приводили. 
 
Ознайомився з ситуацією та показниками Телеграм-каналу. Виявилося, його вели без 
конкретної мети. Контент-план робився, теми постів обирали хороші, аудиторія була 
залучена, але через те, що не продумали мету, ключові показники та загалом стратегію, 
виходило так, що аудиторію безплатно розважали. 
 
Створив мету. Поговорили із замовником, уточнив їхню воронку продажів. Сформулював 
ідею, що Телеграм-канал їм найкраще підійде для етапу воронки engagement: щоб 
утримувати там лояльну аудиторію, підвищувати її лояльність та формувати повторні 
покупки. 
 
Продумав рубрики та KPI для рубрик. Рубрики вже були, але вони існували не щоб 
виконувати цільові показники, а просто щоб були. Часта помилка — створювати рубрики з 
боку контенту, а не з боку маркетингових цілей компанії. Тому спочатку — цілі, потім — 
рубрики, й тільки після цього — ідеї постів. Причому важливо, щоб KPI ставили не до 
Телеграм-каналу, а до рубрик. 
 
Результат. Залученість підписників через два місяці виросла майже на 9%. VR постів за 
перший місяць скакнув на 10%, а за другий опустився на 3%, тобто загально зріс на 7%. 
Телеграм-канал почав виконувати маркетингові цілі компанії. 
 

 
 
Приклад щомісячного аналізу каналу 
 



 
 
Приклад щомісячного аналізу рубрик та постів 
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