
Телеграм для экспертов и наставников давно перестал быть просто еще одним каналом. Сейчас это фактически
место, куда ведут весь трафик с запусков, прогревают, продают и потом держат сообщество между запусками. От
размера и качества канала напрямую зависит выручка.

Проблема в том, что у большинства экспертов нет года, чтобы органично «дорастить» канал до нужных цифр.
Запуск через два месяца, а в Телеграме 300 человек, из которых половина старые знакомые. Приходится думать
не абстрактно «как развивать канал», а очень конкретно: как за 4–8 недель собрать живые подписчики Телеграм
под запуск, не сливая бюджет и не убивая конверсию.

Я работаю с экспертами, инфопродюсерами и наставниками уже несколько лет и вижу повторяющийся сценарий.
Одни пытаются закрыть вопрос бюджетом и закупают «дешевый трафик» в раздачах и взаимопиарах, другие
бесконечно шлифуют контент и боятся выйти с первой рекламой. И те и другие теряют время и деньги. Ниже
собрана модель, которая в реальности помогает собирать от 1 000 до 5 000 целевых подписчиков под запуск, а не
абстрактных цифр в статистике.

Сначала стратегия, потом трафик

Самая частая ошибка: начинать с вопроса «где взять подписчики Телеграм», а не «зачем им ко мне заходить и
оставаться». Любой трафик обнуляется, если внутри канала нет понятной идеи.

Перед тем как думать о рекламных интеграциях и бюджетах, стоит ответить на три практичных вопроса.

Первое, для кого конкретно вы делаете канал. Не «женщины 25–45 с детьми», а, например, «руководители
отделов продаж, у которых горит план и слабая команда» или «психологи-новички, которые хотят перестать
работать за сессию за 1 500 рублей». Чем уже фокус, тем дешевле дальше обходятся подписчики и тем выше
вовлеченность.

Второе, одну какую главную ценность человек получит, подписавшись. Не «полезный контент» и не «много
инсайтов», а понятный результат. «Собрать первый платный поток клиентов из Инстаграм*», «поднять средний
чек в 1,5–2 раза» или «выстроить режим ребенка до садика».

*Деятельность компании Meta признана экстремистской и запрещена в РФ.

Третье, какая механика канала поддерживает эту ценность. Классические варианты: ежедневные разборы,
регулярные мини-разборы подписчиков, краткие чек-листы, «живой дневник эксперта», разборы кейсов. Важно,
чтобы формат был по силам вам лично минимум на 2–3 месяца. Иначе после первой волны рекламы канал
просто «умирает».

Без этих трех ответов любой трафик превращается в слив: люди подписываются, пару дней смотрят, не
понимают, зачем оставаться, и уходят.

Чем Телеграм канал отличается от социальных сетей и воронок

Если эксперт привык к Инстаграму, Телеграм сначала кажется странным. Нет ленты рекомендаций, мало визуала,
конверсии считаются иначе. Зато есть несколько сильных плюсов, которые напрямую влияют на запуски.

Во-первых, высокий процент доставляемости. Почти все, кто подписался, действительно видят ваши сообщения,
а не 5–10 % как в лентах соцсетей. Это означает, что каждый новый подписчик дает больше «контактных точек»
с контентом и прогревом.



Во-вторых, более простая логика действий. Кнопка под постом, реакция, опрос, быстрый переход в чат
поддержки или бота. Для запусков это критично, потому что по одному посту можно сразу вести и на вебинар, и
на рассылку, и на оплату.

В-третьих, Телеграм канал легко «упаковать» в мини-продукт: чек-лист, 5-дневный марафон, закрытый прогрев.
Тогда подписчики телеграм воспринимают саму подписку как уже ценность, а не просто «еще один канал».

С практической точки зрения это значит, что канал лучше сразу строить вокруг конкретного продукта или
линейки продуктов, а не «вокруг личности» в вакууме. Тогда продвижение становится понятнее: вы продвигаете
не абстрактный блог, а понятный мини-продукт внутри Телеграма.

Что считать быстрым ростом и насколько это реально

Многие эксперты называют «быстрым» ростом любые цифры, которые раньше казались недостижимыми. Но
если говорить о запусках, ориентиры можно заземлить.

Для запуска мини-курса или недорогого наставничества достаточно 500–1 000 активных подписчиков. Для
первого потока флагманской программы чаще всего нужно от 1 500 до 3 000. Некоторые ниши живут и с
меньшими объемами, если высок средний чек и точное позиционирование.

При адекватном бюджете и работающем оффере собрать 1 000 целевых подписчиков за месяц реально, а 2 000–3
000 за 6–8 недель тоже достижимо. Важно другое: количество само по себе не продает. Ключевой показатель -
сколько людей из канала доходят до продающего события и заявки.

По опыту запусков, лучше иметь 800 человек с вовлеченностью 40–50 %, чем 3 000 мертвых душ из гивов,
подписавшихся ради айфона.

Фундамент канала: структура, контент, первые 30 дней

Первая сотня подписчиков и первый месяц жизни канала часто решают судьбу всех последующих запусков.
Люди тонко считывают, «живой» это канал или витрина под рекламу, поэтому важно правильно выстроить
базовый каркас.

Название и описание должны буквально за 5–7 секунд отвечать на вопрос: «Что я получу, если подпишусь и
задержусь здесь на месяц». Если в описании только красивый слоган и нет конкретики, реклама становится
дороже, а удержание ниже.

Дальше - структура. Для запусков хорошо работает связка из трех типов контента. Первый тип: регулярные
короткие посты, которые сразу дают пользу. Мини-разборы, конкретные фразы для переговоров, проверенные
формулировки для сторис, шаблоны сообщений клиентам. Второй тип: истории и кейсы клиентов. Третий тип:
структурирующий контент, который объясняет вашу методику, этапы пути клиента, типичные точки роста.

Из практики полезно на старте подготовить «контент-скелет» хотя бы на две недели вперед. Не нужно
прописывать все дословно, достаточно списка тем, коротких тезисов и примеров. Тогда во время закупки
трафика не будет соблазна тянуть паузы или выкладывать случайные материалы «лишь бы было что-то».



Отдельный вопрос - частота постинга. Для прогрева под запуск, особенно до первой продажи, комфортно
выдерживать 1–2 поста в день, иногда с короткими голосовыми или мини-эфирами. Дальше, после запуска,
можно снижать темп до 3–5 постов в неделю, оставляя плотность именно на разгонах перед продажами.

Откуда быстро брать подписчики Телеграм: ключевые источники

Теперь к самому больному: где именно брать людей в канал, если до старта осталось пару месяцев. Ни один
источник трафика сейчас не работает «сам по себе». Почти всегда рост подписчиков в телеграм нужно
комбинировать несколько вариантов, учитывая вашу нишу, чек и доступный бюджет.

Основные рабочие каналы трафика на сегодня:

таргетированная реклама в Facebook* / Instagram* / VK с ведением в Телеграм,
интеграции у блогеров и в смежных экспертных каналах,
взаимные активности с коллегами, когда делаете общий продукт или мероприятие,
продвижение через бесплатные продукты и мини-марафоны,
органика: личные контакты, выступления, подкасты, мероприятия.

Это будет наш первый список, дальше каждое направление разберем по отдельности.

*Meta признана экстремистской организацией и запрещена на территории РФ.

Реклама: когда она действительно выгодна

Платный трафик - наиболее быстрый способ масштабировать подписчики Телеграм, но только если есть четкое
понимание экономики. Простой расчет: вы готовы платить за один подписчика не более 20–30 % от ожидаемой
прибыли с него за полгода. Если ваша продуктовая линейка приносит в среднем 3 000 рублей прибыли с одного
«живого» подписчика за 6 месяцев, комфортная стоимость подписки будет в районе 600–900 рублей. Все, что
дешевле, уже в плюс.

Реклама хорошо работает, когда есть один простой входной оффер, который легко упаковать в креатив.
Например, мини-урок с конкретным результатом, чек-лист, интенсив или серия голосовых. Человек видит
понятную пользу, нажимает, попадает в бота или сразу в канал, получает обещанное и через это «входит» в вашу
экосистему.

Типичная ошибка экспертов - сразу вести трафик на абстрактный блог без четкого входа. Тогда подписчики
дороже, вовлеченность ниже, люди не понимают, с чего начать. Лучше сначала придумать одну-две входные
«двери» в канал, а уже под них запускать кампании.

Есть еще нюанс: не стоит пытаться одновременно тестировать десятки креативов, форматов и заходов, если у вас
нет опытного трафик-менеджера. Для небольших запусков достаточно 3–5 вариантов креативов и 2–3 гипотез по
офферу. Главное, чтобы вы быстро принимали решения по цифрам, а не по ощущениям.

Интеграции и партнерства

Вторая сильная линия роста - интеграции в чужих аудиториях. Особенно хорошо они работают для экспертов, у
которых уже есть «имя» в своей нише, но нет прокачанного канала в Телеграм.

Суть проста. Вы находите блогеров, экспертов, тематические каналы с похожей целевой аудиторией и
договариваетесь о платном или взаимном размещении. Обычно это пост с полезностью + приглашение в ваш
канал с конкретной причиной зайти «прямо сейчас».

Ключевой навык здесь - отбирать партнеров по качеству аудитории, а не по внешним метрикам. Канал с 15 000
подписчиков, где выходят живые кейсы, реальные обсуждения и много авторского контента, даст вам больше
заявок, чем глянец на 150 000 с «вылощенными» цифрами. Перед договоренностью полезно посмотреть охваты
постов, соотношение просмотров к подписчикам и, по возможности, спросить про кейсы рекламы похожих
экспертов.

Партнерства особенно хорошо работают в форматах, где вы вместе создаете ценность. Например, вы методолог, а
партнер - специалист по продажам, и вы делаете совместную серию постов или мини-эфиров, отмечая каналы
друг друга. Люди видят живое взаимодействие, идут не «на рекламу», а на продукт, который вы даете в тандеме.

https://officelife.media/article/colleagues-say/63868-kak-nabrat-1000-podpischikov-v-telegram-za-mesyats/


Бесплатные мини-продукты и марафоны как магнит

Лучший «магнит» в Телеграме - не абстрактная «порция полезного контента каждый день», а ограниченный по
времени мини-продукт с понятным финалом. Марафон на 5 дней, серия из 7 голосовых, короткая неделя
разборов с домашками.

Такие форматы дисциплинируют не только подписчиков телеграм, но и самого эксперта. Есть начало и конец,
есть расписание, есть ожидаемый результат. Человеку проще вписаться во что-то конкретное, чем просто
«почитать канал».

Важно не превращать бесплатный продукт в полноценный курс. Ваша задача не выдать максимум всего, что вы
знаете, а помочь человеку пройти 1–2 ощутимых шага и показать, как выглядит путь с вами дальше. Тогда из
марафона логично переводить людей в основной продукт, а канал остается живым и насыщенным кейсами.

Из практики: хороший мини-продукт окупает рекламу уже на входе, если на этапе регистрации предлагается
недорогой доп-продукт. Например, можно продавать расширенный пакет разбора, дополнительные материалы
или закрытый разбор после марафона. Даже 10–15 % конверсии в такой мини-апсел сильно снижает
фактическую стоимость привлечения подписчика.

Контент прогрева: как не «перекормить» и не перепугать

Когда у эксперта в руках появляется растущий канал, обычно случается две крайности. Либо поднимается
тревога «я надоем людям, если буду писать каждый день», либо, наоборот, желание сразу выдавать максимум
пользы, чтобы никто не пожалел о подписке.

Обе крайности вредят. Прогрев под запуск, особенно первый, лучше строить по ступенчатой логике. Сначала вы
показываете, что понимаете текущую реальность подписчика: его задачи, страхи, заблуждения. Потом
демонстрируете другую картину мира и альтернативный способ решения. И только затем предлагаете путь,
формат, программу.

Если с первых дней завалить людей инструкциями и сложными схемами, у них появится ощущение: «я сам
виноват, что еще не могу это внедрить». Это снижает конверсию, потому что человек чувствует не поддержку, а
давление.

С другой стороны, чисто мотивационные посты, истории без конкретики и частые рассказы о «жизни эксперта»
быстро надоедают. Люди приходят за решением конкретных задач, а не за реалити-шоу.

По опыту хорошо работает простое правило трех слоев контента: осознание, инструмент, перспектива. В одном
посте вы можете сначала подсветить проблему, потом дать маленький инструмент или наблюдение, и завершить
намеком на более широкую систему, которая раскрывается в вашей программе. Такой формат удерживает
внимание, дает пользу и одновременно ведет к продаже.

Личный бренд и доверие: почему это важно именно в Телеграме

Телеграм канал живет за счет ощущения близости. Здесь нет красивых картинок и редактированных сторис,
люди читают почти «сырой» текст и слушают ваши голосовые. Любая нестыковка в позиции или подмены
ценностей чувствуется гораздо сильнее, чем в других социальных сетях.

Для наставников и экспертов важную роль играет не только профессиональная компетентность, но и стиль
сопровождения. Как вы реагируете на сложные вопросы, признаете ли ошибки, готовы ли показывать, что у вас
тоже что-то не выходит с первого раза.

Здесь выстраивает доверие не «идеальность», а адекватность и последовательность. В одном из запусков
психолога по работе с тревогой решающим стал не разбор техник, а серия честных аудио, где она рассказывала,
как сама проживала панические атаки и какие ограничения накладывала на себя. После этих аудио процент
перехода на продающий эфир вырос почти в полтора раза.

Если говорить прагматично, личность эксперта усиливает следующие элементы:

оправдывает цену и длительность программы,
снижает страх «не дойду до конца»,



повышает готовность делиться обратной связью,
превращает канал в место, куда возвращаются даже между запусками.

Это наш второй и последний список, дальше все развернем в тексте.

Поэтому имеет смысл регулярно показывать личный угол зрения на профессиональные темы, не уходя в
излишнюю откровенность, которая не добавляет ценности. Честный рассказ о том, почему вы сменили подход в
своей работе, зачастую важнее, чем десятый чек-лист.

Математика запусков: как связаны подписчики Телеграм и выручка

Стоит честно признать: количество подписчиков и итоговая выручка связаны, но не линейно. На практике
работают несколько ключевых коэффициентов.

Первый коэффициент - просмотры. Обычно активными считаются 40–70 % подписчиков, в зависимости от
свежести аудитории и качества контента. Если у вас 1 500 человек, а регулярные посты смотрят 800–900, вы в
хорошем диапазоне.

Второй - конверсия в событие. Это процент тех, кто из просмотревших пост о вебинаре или разборе
действительно переходит к регистрации. В живых аудиториях он обычно в диапазоне 20–40 %, при условии, что
само событие понятно и логично продолжает контент.

Третий - конверсия из события в оплату. Она зависит от множества факторов: от сценария прогрева и качества
продукта до цены и прописанности оффера. В среднем по рынку экспертных запусков можно ориентироваться на
3–8 % от числа зарегистрировавшихся на эфир или марафон.

Если поставить все это в одну цепочку, получаем более реальную картину. Например, у вас 2 000 подписчиков
телеграм, 60 % регулярно смотрят посты, значит к посту о вебинаре дойдет 1 200 человек. Из них на вебинар
зарегистрируется 25 %, то есть около 300. Оплатит программу 5 %, это 15 продаж. При среднем чеке 30 000
рублей выручка составит 450 000.

Такая «обратная» математика показывает, что иногда выгоднее поработать над увеличением конверсии на каждом
шаге, чем просто гнаться за новым трафиком. Повышение конверсии с вебинара в оплату с 5 до 7 % при тех же
объемах подписчиков эквивалентно почти 40 % дополнительной выручки без роста канала.

Что убивает конверсию: типичные ошибки при быстром наборе
подписчиков

Когда эксперт спешит «набить цифру» к дате запуска, чаще всего он наступает на одни и те же грабли.

Первая ошибка - использование гивов, массовых конкурсов и раздач без фильтра. Да, счетчик подписчиков растет
в разы, но почти вся эта аудитория не имеет отношения к вашей теме и будет только портить статистику. В ленте
это не так заметно, а в Телеграме мертвые души сразу «съедают» средний процент просмотров и портят
психологическое ощущение живого канала.

Вторая - слишком резкий переход к продаже. Когда человек зашел на канал по рекламе в стиле «получи чек-лист
из 50 вопросов для собеседований», а на следующий день видит три поста о том, что осталось 48 часов до конца
набора в дорогую программу, доверие рушится. Минимальный прогрев нужен даже «горячей» аудитории, иначе
вы получаете статистику кликов без выручки.

Третья - отсутствие поддержки после входа. Подписчик заходит по офферу, получает файл или первый урок, и
дальше наступает тишина. В этот момент происходит массовое отписывание: человек «закрыл гештальт» и ушел.
Чтобы этого избежать, стоит заранее спланировать серию из 5–7 касаний после входа, которые мягко введут его в
ваш основной контент.

Четвертая - полная передача управления на подрядчиков без понимания стратегии. Часто эксперт «отдает»
трафик и контент команде, не контролируя ключевые сообщения и форматы. В итоге люди попадают в канал с
одними ожиданиями, а видят совсем другое. Любая рассинхронизация между рекламой и реальностью бьет по
конверсии.

Как выстроить систему, а не разовый рывок к запуску



Быстрый набор подписчиков к конкретной дате важен, но мыслить только запуском слишком коротко.
Наставнику или эксперту выгоднее один раз выстроить систему, при которой канал постоянно обновляется
живой аудиторией, чем каждый раз начинать с нуля.

Для этого имеет смысл выделить три потока трафика. Первый - базовый, который идет постоянно на ваш
главный магнит или полезный канал в целом. Второй - усиленный, который включается за 3–4 недели до запуска
под конкретный прогрев. Третий - партнерский, который активируется при совместных продуктах,
коллаборациях и выступлениях.

Тогда Телеграм перестает быть «страницей под запуск» и превращается в живой актив. Люди заходят не только
ради конкретного продукта, а потому что здесь удобно «жить» в вашей экспертной реальности. Это сильно
снижает психологическую нагрузку на каждую продажу, потому что у вас есть кому продавать в любое время.

Хороший ориентир - стремиться к тому, чтобы минимум 30–40 % продаж шли не с «горячего» трафика запуска, а
из постоянной базы канала. Тогда каждый новый подписчик, пришедший в спокойный период, все равно
участвует в следующем прогреве, и его стоимость окупается не одним, а несколькими циклами.

Когда имеет смысл масштабироваться и звать продюсера

Некоторые эксперты пытаются решить вопрос подписчиков исключительно за счет продюсера. Другие, наоборот,
принципиально работают в одиночку и выгорают на операционке. Истина обычно где-то посередине.

Если у вас уже есть понятный продукт, отработанный формат прогрева и вы хотя бы один раз продали его своей
аудитории, можно подключать продюсера или трафик-специалиста, чтобы ускорить рост. Тогда вы приходите не
с «мечтой сделать курс», а с системой, которую нужно масштабировать.

При этом не стоит полностью уходить из процессов. Ваша задача - держать в руках позиционирование, смысл
контента и финальное слово по офферам. Продюсер усиливает вас в организации, аналитике и масштабировании,
но не заменяет экспертность и голос канала.

Если же продукта еще нет, запуски не пробованы, а подписчики телеграм в единичных количествах, логичнее
сначала самим пройти один-два цикла, пусть даже на небольшой аудитории. Это даст вам живой опыт и
понимание, что именно в вашей нише работает, а что нет. Любой сильный продюсер ценит таких экспертов
гораздо выше, чем тех, кто приходит с нуля и ждет «волшебной таблетки».

Вместо финального аккорда

Телеграм для эксперта или наставника - это не просто еще одна площадка, а по сути база доверия и источник
будущих запусков. Быстро собрать подписчики Телеграм под конкретную дату реально, если учитывать
несколько вещей одновременно: четкий входной оффер, живой и посильный формат канала, продуманную
экономику трафика и честный, последовательный голос эксперта.

Тогда каждый новый человек в вашей аудитории перестает быть просто цифрой в статистике и превращается в
участника длинной истории отношений. А именно из таких историй и складываются устойчивые,
прогнозируемые запуски, к которым не страшно подводить и себя, и команду.


