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Аннотация
Книга предназначена для предпринимателей и специалистов,

кто только начинает думать об  отслеживании эффективности
маркетинговых мероприятий. Книга имеет четкую структуру,
которая соответствует воронке продаж. На каждом этапе воронки
рассматриваются самые важные показатели, о  которых любой
бизнес должен знать при разработке собственной стратегии
продвижения. Кроме самих показателей и  методов по  их
фиксации на  примерах даются рекомендации по  увеличению
эффективности вашего маркетинга.
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знать при разработке собственной стратегии продвижения.
Кроме самих показателей и  методов по  их фиксации

на примерах даются рекомендации по увеличению эффек-
тивности вашего маркетинга.
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•• – •••••От автора
Книга, которую вы сейчас читаете – это попытка систе-

матизации опыта, который был получен мной при работе
над различными проектами в качестве маркетолога. В ней
собрана информация о тех показателях, которые чаще все-
го небольшие компании никаким образом не отслеживали,
и  потому не  могли проанализировать эффективность соб-
ственных рекламно-маркетинговых активностей.

Почему «Дрессированные графики»? С помощью описан-
ных в книге показателей и методов по управлению ими вы
сможете управлять эффективностью вашего маркетингового
подразделения (пусть даже и состоящего из одного челове-
ка) – «дрессировать» эти показатели.

Книга предназначена в первую очередь для тех, кто только
задумывается об эффективности маркетинга, и для тех, кто
еще даже не подошел к этой теме. В основном это молодые,
но уже окрепшие компании, которым настала пора расти и



 
 
 

развиваться.
Книга построена таким образом, чтобы её можно было чи-

тать от начала и до конца либо выбирать отдельные главы,
которые в определенный момент вам будут наиболее инте-
ресны.

Надеюсь, книга будет для вас полезной и поможет вашему
бизнесу вырасти.

Отдельную благодарность хочу выразить Василию Саби-
рову – великолепному специалисту в области маркетингово-
го анализа и моему хорошему знакомому – за название этой
книги, название, которое я бессовестно у него позаимство-
вал. Спасибо, Василий!

Глава 0. Будь конкурентоспособным или закрывай-
ся

В любое время, экономический ли это рост или кризис, и
в любом уголке мира конкурентоспособность любого бизне-
са – не просто условие для успешного развития компании, а
необходимое требование для простого выживания на рынке.

На конкурентоспособность бизнеса в первую очередь вли-
яют его экономические показатели, отношение расходов
к  доходам, эффективность вложенных инвестиций. Одной
из важных статей инвестиций являются инвестиции в мар-
кетинг, которые направлены на обеспечение потока доходов
и устойчивый рост этого потока.



 
 
 

Об эффективности рекламно-маркетинговых мероприя-
тий говорил еще «отец рекламы» Дэвид Огилви. Его знаме-
нитейшая фраза известна каждому маркетологу и каждому
предпринимателю: «Я знаю, что половина моих затрат на ре-
кламу расходуется впустую. Только вот я не знаю, какая по-
ловина».

Эти слова были сказаны много десятилетий назад, и мир
сильно изменился. Сейчас, в цифровую эру, когда техноло-
гии сбора, хранения, обработки и анализа информации до-
стигли невиданных ранее высот, любой бизнес способен по-
нять, как и куда расходуются его деньги, в том числе и ре-
кламные бюджеты. Какие инструменты приносят доход, а ка-
кие являются центром убытков.

Без понимания эффективности каждого применяемого
инструмента маркетинга, рекламы и продаж сегодня невоз-
можно выстраивать и  развивать любой бизнес. Эпоха гло-
бализации, информатизации и фактического исчезновения
границ заставляет предпринимателей конкурировать уже
не на региональных, а на глобальных рынках, где местополо-
жение компании практически не имеет значения.

Отслеживание эффективности маркетинговых меропри-
ятий поможет вам снизить расходы на  продвижение  – вы
сможете понять слабые места ваших кампаний. А с помо-
щью инструментов манипулирования этими показателями
вы превратите слабые стороны в сильные, избавитесь от «уз-
ких мест» и сможете увеличить доход, не увеличивая расхо-



 
 
 

ды на продвижение.
Давайте же скорее приступим к увеличению конкуренто-

способности вашего бизнеса!

Глава 1.

Воронка продаж – тяжелый путь от зрителя до по-
следователя

Как известно, в маркетинге есть понятие «воронки про-
даж» – это все этапы конвертации представителей целевой
аудитории в покупателей. Но есть и т.н. «юбка допродаж» –
превращение разовых покупателей в  постоянных, затем  –
в приверженцев и даже в адвокатов бренда.

На всех этапах воронки и юбки предприниматели и специ-
алисты используют инструменты рекламы, маркетинга и тех-
ник продаж. И на каждом этапе есть возможность отследить
всевозможные показатели, которые в конечном итоге влия-
ют на самый главный показатель – прибыль компании.

В  этой книге мы будем рассматривать ключевые пока-
затели эффективности маркетинговых мероприятий (Key
Performance Indicators  – KPI) на  каждом этапе, начиная
с первого и заканчивая последним, когда вам уже не нужно
будет тратить значительные силы, время и средства на мар-
кетинг, чтобы получать доход от продаж.

Каждый этап воронки продаж сужает аудиторию, на ко-



 
 
 

торую вы будете воздействовать. Часть рассматриваемых
в книге показателей будет говорить вам, насколько сузилась
аудитория на предыдущем этапе, как эффективно сработа-
ли ваши инструменты и мероприятия. Некоторые показате-
ли будут говорить об экономическом эффекте, часть показа-
телей расскажут о ваших провалах.

Первый шаг воронки продаж – это охват. Под охватом
мы понимаем количество представителей целевой аудито-
рии, с которой вы можете взаимодействовать с помощью сво-
их рекламно-маркетинговых мероприятий. Это одна улица,
на которой находится ваша булочная? Это город, в котором
работает ваша служба доставки обедов? Это целая страна,
где вы продаете автомобили? Или это весь мир, который мо-
жет пользоваться вашим облачным сервисом?

То есть охват – как бы банально это ни звучало – это вся
аудитория, которую вы можете охватить.

Следующий этап  – это получение холодных лидов, ко-
гда после взаимодействия с вашим рекламным сообщением
представитель целевой аудитории, потенциальный покупа-
тель начинает взаимодействовать с вашими рекламными ма-
териалами – изучает бумажный каталог, переходит на сайт,
читает отзывы о вашей компании и т. д.

После взаимодействия с вашими рекламными материала-
ми вы получаете горячий лид – когда потенциальный поку-
патель еще не совершил покупку, но изъявил готовность ку-
пить ваш продукт. Например, он может отправить заявку



 
 
 

с сайта или позвонить по телефону.
После правильной «готовки» горячего лида потенциаль-

ный покупатель превращается в  активного покупателя, т.
е. совершается продажа. Это уже заключение конкретной
сделки и получение вами денег за продукт.

На этом воронка продаж заканчивается? Некоторые пред-
приниматели так и  считают: продажа завершена, цель до-
стигнута. Но это ошибка, которую рынок и конкуренты вам
не простят.

Далее любому бизнесу необходимо превращать разовых
покупателей в  клиентов  – тех, кто купит второй раз. Как
говорится, старый друг лучше новых двух. В  бизнесе это
правило работает как нигде: вместо существенных затрат
на привлечение одного нового покупателя вы можете потра-
тить минимум средств и усилий для поддержания отноше-
ний с теми, кто уже купил ваш продукт.

Чтобы клиента сделать постоянным клиентом, вы долж-
ны продать ему уже более двух раз, но и здесь затраты несо-
измеримо ниже, чем в случае привлечения нового трафика.

После того, как человек стал вашим постоянным клиен-
том, необходимо превратить его в приверженца бренда – то-
гда он будет покупать только у вас, а конкурентов обходить
стороной.

Следующий этап воронки – адвокат бренда, когда чело-
век не просто покупает постоянно и только у вас. Он реко-
мендует вас и ваш продукт, он защищает ваш бренд перед



 
 
 

другими потенциальными покупателями.
Евангелист – последний этап, когда постоянный клиент

не только защищает ваш бренд и рекомендует его, но и при-
нимает ваши ценности и несет их в массы. По сути, он яв-
ляется вашим бесплатным представителем, вашим внештат-
ным сотрудником.

Каждый этап, как уже было сказано выше, сужает преды-
дущую аудиторию, на  которую вы можете воздействовать
и которая в итоге принесет вам продажи, выручку, прибыль
и  повторные транзакции. От  охвата до  евангелиста может
пройти несколько лет. Из миллионов людей, которые будут
видеть вашу рекламу, евангелистом могут стать только еди-
ницы.

Далее мы будем рассматривать показатели по  каждому
этапу воронки продаж, будем стараться увеличить конвер-
сию с помощью проверенных методик и инструментов. Кро-
ме того, мы посмотрим примеры из реального бизнеса, в ко-
торых удалось реализовать описанное.

Глава 2. Аудитория у ваших ног – определяем охват

Кто о вас узнает?
Принято считать, что хороший продукт продаст себя сам.
И это величайшее заблуждение.



 
 
 

Да, вы можете продать свой товар или услугу, не потра-
тив на рекламу ни гроша, но с вероятностью 99,99% мож-
но сказать, что дело при таком подходе процветать не бу-
дет. Так или иначе, любому любому бизнесу для развития,
роста и движения необходима реклама. Вопрос лишь в том,
в какой форме она будет: массированные ковровые бомбар-
дировки сознания и подсознания потребителей по  телеви-
дению, узкотаргетированная контекстная реклама в поиско-
вых машинах, партизанские методы, «сарафанное радио» –
не важно, это все равно реклама.

Конечно, остается 0,01% вероятности, что можно, в прин-
ципе, обойтись и без рекламы. Но будем считать это стати-
стической погрешностью. Даже корпорация Apple, у которой
армия поклонников, и та использует рекламу. А вы думали,
её ежегодные презентации – это просто презентации? Это
тоже один из видов рекламы, но ловко завуалированный.

Итак, перейдем к первому показателю эффективности ва-
ших рекламно-маркетинговых мероприятий – охват. По-ан-
глийски – reach.

Сразу сделаю небольшое отступление. В этой книге боль-
шая часть терминов будет приведена на английском языке
с переводом на русский. Сделано это не в рамках моды на ан-
глицизмы, а лишь для того, чтобы в будущем вам было про-
ще понимать, например, материалы на английском языке.
Английский – международный язык общения, особенно в биз-
нес-среде и особенно – в рекламе и маркетинге. Просто по-



 
 
 

тому, что в США добились в этих областях намного боль-
шего, ведь и бизнес, и маркетинг с рекламой там развива-
ются уже многие десятилетия, а в России – от силы лет
20—30.

Поэтому мы и принимаем за некий стандарт именно ан-
глийский язык и термины на английском языке.

Что же понимать под охватом? Часто начинающие марке-
тологи путают понятия охват и количество рекламных кон-
тактов. Рекламный контакт (surround session) – это мо-
мент, когда представитель потенциальной аудитории видит
или слышит ваше рекламное сообщение.

Почему необходимо отличать рекламный контакт от охва-
та? Все очень просто. Один человек может видеть вашу ре-
кламу несколько раз: в течение дня, в течение недели, меся-
ца, года, на протяжении всей рекламной кампании или всей
жизни. Рекламных контактов в данном случае будет три,
пять. десять, сто и т. д. Но охват при этом будет равняться
одному – один человек увидел вашу рекламную кампанию.

Т. е. охват  – это количество уникальных, конкретных
людей, представителей целевой аудитории, которые увиде-
ли или услышали ваше рекламное сообщение. Охват опреде-
ляет размер вашей целевой аудитории, потенциальных по-
купателей.

Пример:
Анимированный баннер разместили на  главной страни-



 
 
 

це регионального новостного портала на две недели, кроме
этого баннера других рекламных материалов на этой пози-
ции нет, т. е. баннер показывается в 100% случаев.

Показатели посещаемости главной страницы портала
следующие:

• количество уникальных посетителей в сутки – 2000;
• количество визитов в сутки – 6000;
• количество просмотров в сутки – 18000.
Как вычислить охват и количество рекламных контак-

тов за две недели? С рекламными контактами все довольно
просто: один рекламный контакт равен одному просмотру
главной страницы, т. к. при каждом просмотре загружа-
ется и баннер, который показывается в 100% случаев за-
грузки страницы. Т. е. при описанных выше показателях по-
сещаемости прогнозное количество рекламных контактов
составит:
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