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Как бренд растёт от запуска до институции — и что
определяет каждую стадию. Для каждой: что характерно,
что делать в первую очередь, какая ловушка стережёт и
когда пора на следующую.
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01 · Bootstrap

Запуск и ядро

Ловушка стадии — система вместо сути. Тяга строить идеальный сайт, гайдлайны и
методологию раньше, чем появилось ядро, которое стоит систематизировать. Система
поверх пустоты только жжёт ресурс. Сначала суть, потом её оформление.

Продажи повторяются, спрос подтверждён не разовыми всплесками. Появляется
потребность в первых процессах — значит, ядро есть и пора его закреплять.

ГРАБЛИ

Кастомный сайт вместо шаблона, запуск без трекинга, вечная скидка с первого дня,
методология и тон голоса раньше продаж.

до 50 млн ₽

Бренд существует: есть продукт, первые покупатели, выручка. Всё держится на энергии
и интуиции основателя — процессов ещё нет, есть человек, который всё решает. Это
нормальная стартовая клетка, не баг. Задача стадии — не построить систему, а нащупать
продукт и первые повторяемые продажи.

ЧТО ДЕЛАТЬ В ПЕРВУЮ ОЧЕРЕДЬ

Быстрый рабочий канал, не идеальный.

MVP-сайт на шаблоне за неделю, один платёжный шлюз, Яндекс.Метрика и пиксели с
первого дня.

Узкое ядро продукта.
Одно обещание, один сегмент, пять-десять кандидатов в бестселлеры, единая ценовая
логика без вечной скидки.

Ежедневный контент простыми силами.

Регулярная съёмка, рубрикатор, один ответственный, инфлюенсеры low/mid с двумя-тремя
тестами на каждого.

База с первого заказа.

Сбор контакта, приветственная цепочка, онлайн-чат. Фундамент будущего удержания
закладывается сразу.

Сквозная аналитика с дня один.

Метрики CR и CPO с самого начала, чтобы решения опирались на цифры, а не на ощущение.

ПРИЗНАК ПЕРЕХОДА → VALIDATION
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02 · Validation

Маркетплейсы, цена и первая база

Ловушка стадии — дисконт как стратегия. Постоянная скидка обесценивает бренд и
съедает маржу, комиссия маркетплейса 17–50% делает обратный поток дорогим, а
покупатель площадки не попадает в вашу базу. Скидка — инструмент, не идентичность.

Процессы записаны и работают без конкретного человека. Каналов становится больше, и
появляется вопрос не «как продать», а «как ими управлять».

ГРАБЛИ

Завышенный RRP со скидкой как схема, цена на площадке ниже сайта, промо без срока,
покупатели маркетплейсов вне базы.

50–300 млн ₽

Спрос доказан, продажи повторяются. Возникают первые процессы и каналы, но
держатся на конкретных людях: уход ключевого человека — откат. Подключаются
маркетплейсы, и здесь решается главное — останется ли бренд премиальным или станет
заложником скидки.

ЧТО ДЕЛАТЬ В ПЕРВУЮ ОЧЕРЕДЬ

Посчитать реальную маржу канала

после комиссий и логистики, а не валовую. Маркетплейс против своего канала — по факту, а
не по ощущению.

Развести ассортимент по каналам.
Full-price новинки на сайт, базовая капсула на сайт и маркетплейс, лимитированные капсулы
эксклюзивно на сайт.

Уйти от сплошной скидочной сетки.

Либо честный full-price, либо отдельная Sale-зона. Не опускать цену на площадке ниже сайта
по сопоставимым моделям.

Вернуть клиента маркетплейса в свой контур.

Импорт покупателей в CRM, вкладыш или QR с оффером на повтор в своём канале — иначе
они выпадают из лояльности навсегда.

Поднять конверсию имеющегося трафика.

Mobile-путь в 2–3 шага, размерная сетка и отзывы на карточке, checkout без обязательной
регистрации.

ПРИЗНАК ПЕРЕХОДА → GROWTH
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03 · Growth

Архитектура каналов и данные

Ловушка стадии — каналы без архитектуры. Каналы есть, а стратегии разделения задач,
цен и аудиторий нет. Решения принимаются по последнему клику, бюджет течёт туда, где
громче, а не где эффективнее.

Системы масштабируются без потери качества, решения ведут данные, а не интуиция.
Каждый новый клиент удешевляет следующего.

ГРАБЛИ

Оценка по последнему клику, реклама без расчёта LTV, зависимость от одной
органической точки, данные в разрозненных таблицах.

300 млн – 1 млрд ₽

Процессы формализованы и работают без основателя в каждой задаче. Каналы
множатся, появляются инструменты и гайдлайны, бренд производит результат системно.
Но рост каналов обгоняет архитектуру — и это типичный разрыв стадии.

ЧТО ДЕЛАТЬ В ПЕРВУЮ ОЧЕРЕДЬ

Карта каналов с ролью каждого.

Для каждого ответить: какую задачу решает (привлечение, конверсия, удержание, объём),
какая аудитория, какие цены.

Атрибуция первого и последнего касания.

Видно, кто реально приводит клиента, а не кто оказался последним в цепочке.

LTV по каналам, а не стоимость лида.

Канал с дорогим лидом может давать лучших клиентов — это видно только по LTV.

Баланс intent и interruption.

Добавить high-intent search — забрать готовый спрос, а не только генерировать его в
соцсетях.

Единый клиент в CRM.

Дедупликация базы, мастер-запись, связка по телефону и email. Разблокирует сегментацию,
CLV и триггеры.

Авто-дашборд у бренда.

Продажи по каналам, остатки, повторные покупки — еженедельный мониторинг вместо
ручного Excel.

ПРИЗНАК ПЕРЕХОДА → SCALE
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04 · Scale

Единые данные и удержание

Ловушка стадии — omni без единых данных. Точки и каналы множатся, а данные о
клиенте разрознены. Без единого профиля омниканальность рассыпается: один и тот же
человек выглядит как три разных, персонализация и retention не работают.

Бренд узнаётся без автора и держится без ручного контроля. Появляется задача не
догонять рынок, а задавать его.

ГРАБЛИ

Агрессивный массовый CRM, омни поверх разрозненных данных, retention без единого
клиента, скидка вместо ценности для удержания.

1–3 млрд ₽

Системы масштабируются без потери качества, решения ведут данные. Контур растёт
сам на себя: каждый клиент удешевляет следующего, основатель больше не узкое
горлышко. Открывается omni — но всё держится на том, связаны ли данные.

ЧТО ДЕЛАТЬ В ПЕРВУЮ ОЧЕРЕДЬ

Единый клиент по всем каналам и точкам.

Онлайн, офлайн, маркетплейсы — один профиль, единое хранилище как источник правды по
клиенту.

Сегментация по поведению, не демографии.

VIP, регулярные, новые, спящие — и работа с каждым сегментом отдельно.

Удержание без давления.

Частотные лимиты (2–3 письма в месяц активным, одно тёплым), триггеры welcome и win-
back, голос бренда спокойный, без срочности.

Omni как единый опыт.

Единая корзина и история онлайн ↔ офлайн, самовывоз и возврат между каналами.

Предиктивная аналитика.

Антиотток по сигналам, прогноз спроса, next-best-offer на данных, а не на догадках.

ПРИЗНАК ПЕРЕХОДА → MATURITY
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05 · Maturity

GEO и бренд-институция

Ловушка стадии — SEO вместо GEO. Бренд в топе классического поиска, но в ответах AI
его нет. Спрос перетекает туда, где покупатель спрашивает у ChatGPT и Перплексити — а
там категорию занимают конкуренты, ставшие источником правды для модели.

Дальше — не следующая стадия, а удержание институции: культура, экосистема,
способность задавать рынок. Главное — не растерять автономность, на которой всё
построено.

ГРАБЛИ

SEO без GEO, бренд завязан на одном человеке, данные ради отчётов а не решений,
имитация трендов вместо их задавания.

3+ млрд ₽

Бренд — самоподдерживающаяся институция с культурой, экосистемой и способностью
опережать рынок. Не догоняет тренды, а задаёт. Актив, ценный сам по себе, вне
зависимости от создателей. Главный новый фронт — видимость не в поиске, а в AI.

ЧТО ДЕЛАТЬ В ПЕРВУЮ ОЧЕРЕДЬ

Открыть бренд для AI.

llms.txt, Schema.org, выверенные управляемые источники — сайт и листинги дают
большинство AI-цитирований.

SERP Recon и канонические промпты.

Системно мерить присутствие в AI-выдаче по категориальным запросам, а не только
брендовым.

Бренд как культурный актив.

Коллаборации, экспорт, собственная редакция и медиа — то, что делает бренд источником, а
не участником.

Data-платформа как актив.

Данные не для отчётов, а для решений уровня P&L: ценообразование, ассортимент,
экспансия.

Защита от хрупкости.

Не скатиться в зависимость от одного вкусодержателя — самый дорогой риск зрелого
бренда, когда есть что терять.

ВЕРШИНА ПУТИ
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