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Аннотация. Статья посвящена исследованию цифрового маркетинга как таргетив-
ного и интерактивного маркетинга товаров и услуг, направленного на совершен-
ствование действующего механизма продаж за счёт использования различных 
цифровых технологий. В качестве одного из наиболее популярных маркетинго-
вых инструментов автором анализируется цифровая воронка продаж, которая по-
зволяет отслеживать все стадии процесса продвижения потенциального клиента 
от момента первого знакомства с продуктом до совершения целевого действия.

Ключевые слова: цифровой маркетинг, воронка продаж, системы цифрового 
маркетинга, технология маркетингового влияния.

THE MECHANISM OF DESIGNING AN EFFECTIVE  
MARKETING STRATEGY ON THE BASIS  
OF DIGITAL SALES FUNNEL 

V. Kolosova
Moscow Aviation Institute (NationalResearchUniversity)
4, Volokolamskoye highway, Moscow, 125080,RussianFederation
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Любой бизнес представляет со-
бой сложную систему, работа ко-
торой напрямую зависит от того, 
что происходит вокруг и внутри 
неё. Всестороннее использование 
современных маркетинговых ин-
струментов призвано помочь ком-
пании правильно и эффективно 
организовать и использовать име-
ющиеся в распоряжении ресурсы, 
что, в конечном итоге, позволит 
разработать целенаправленную 
маркетинговую стратегию, основ-
ная задача которой будет состоять 
в изучении потребностей людей. 
Маркетинговая стратегия вклю-
чает в себя проведение различных 
исследований, в результате кото-
рых компания получает ответы на 
главные вопросы: кто, где и с какой 
целью приобретает товар / услугу.

В рамках маркетингового иссле-
дования компания должна изучить: 
потребителей, конкурентов, постав-
щиков и посредников. Процесс по-
строения маркетинговой стратегии 
предполагает последовательное вы-
полнение определённых шагов [2]:

1.	 анализ конкурентов, опре-
деление ключевых лидеров рынка, а 
также текущих запросов клиентов;

2.	 поиск ниш, в которых суще-
ствует неудовлетворенный спрос;

3.	 анализ перспективных про-
дуктов, поиск клиентов, а также 
программа развития.

В итоге компания получает мар-
кетинговую стратегию с механиз-
мами и инструментами ее эффек-
тивной реализации.

В настоящее время активно ис-
пользуются матричные методы вы-
бора маркетинговых стратегий, ко-
торые дают руководству компании 
возможность не только определить 
эффективный тип выбранной стра-
тегии, но и конкретизировать уже 
сформированные стратегические 
решения. Основными матричны-
ми методами являются: матрица 
Бостонской консалтинговой груп-
пы (БКГ), матрица И. Ансоффа и 
матрица М. Портера. Преимуще-
ствами при использовании данных 
методов является не только отно-
сительная простота, но и возмож-
ность наглядно структурировать 
информацию, а вот недостатком 
является крайняя «узость» оцени-
ваемых параметров [1].

Инструменты маркетинга по-
могают реализовать функции, ко-
торые пронизывают все подразде-
ления компании с целью помощи в 
управлении бизнесом. Результатом 
маркетинговой стратегии будут: 

–	 вырабатывание товарной 
линии поведения руководства 
предприятия;

–	 определение правильной це-
новой политики компании;

–	 налаживание политики сбы-
та, работы с партнёрами;

–	 определение направления 
продвижения собственной продук-
ции.

Рассмотрим основные этапы 
формирования маркетинговой 
стратегии на примере онлайн-тор-
говли [5]:
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–	 продукция должна быть ка-
чественной, иметь уникальность;

–	 стоимость продукции долж-
на отличаться от стоимости в мага-
зине;

–	 продвижение ресурса в ин-
тернете для привлечения целевой 
аудитории (основной источник 
ЦА – поисковые системы, следова-
тельно, цель: вывод страниц сайта 
в первую десятку выдачи по ключе-
вым запросам);

–	 формирование уникального 
торгового предложения для интер-
нет-рекламы;

–	 организация продаж непо-
средственно через сайт (удобство 
поиска товара / услуги, формирова-
ние покупательской корзины, под-
ключение приёма платежей и т. д.).

Воронка продаж – маркетинго-
вая модель, которая иллюстрирует 
теоретический путь клиента от зна-
комства с продуктом до соверше-
ния сделки. Это тактическая схема, 
условная и предельно упрощенная, 
которая представляет собой фор-
мализацию поэтапного пути иде-
ального потребителя. В реальности 
же покупатели идут к продаже не-
линейно – могут возвращаться на 
предыдущие этапы, терять возмож-
ность или желание. Однако ворон-
ка продаж – обязательный элемент 
любой маркетинговой концепции, 
поскольку позволяет находить про-
блемные этапы продаж и устранять 
их. Цель воронки продаж – превра-
тить потенциального клиента в ре-
ального покупателя. Помимо этого, 

она решает ряд организационных 
задач. С её помощью можно:

1.	 контролировать процесс 
продаж;

2.	 анализировать эффектив-
ность работы каждого менеджера;

3.	 подсчитывать конверсию 
каждого этапа;

4.	 прогнозировать и строить 
планы продаж на основе средних 
значений.

Воронка продаж позволяет от-
следить все стадии процесса про-
движения потенциального кли-
ента от первого знакомства с 
продуктом до совершения целево-
го действия [6]. На каждой стадии 
воронка интернет-продаж имеет 
свою конверсию в следующее дей-
ствие, что позволяет пополнять 
формирующуюся базу данных. 
Полученные данные очень важны 
для аналитики всего процесса вза-
имодействия с клиентом и постро-
ения эффективной маркетинговой 
стратегии.

Воронка продаж состоит из 
внешней и внутренней частей: от 
рекламной кампании до обращения 
и от обращения до продажи. Путь 
начинается во внешней воронке, 
когда аудитория ещё не знакома с 
товаром или услугой, а заканчива-
ется взаимодействием между ме-
неджером и покупателем во вну-
тренней воронке [3]. Структурное 
содержание воронки продаж с до-
бавлением цифровых технологий 
представлено на рис. 1.
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Рисунок 1. Структурное содержание воронки продаж с добавлением цифровых 
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Рис 1. Структурное содержание воронки продаж с добавлением  
цифровых составляющих

Объединение внешней и вну-
тренней частей позволяет уве-
личить продажи за счёт анализа 
источника продаж, выявления 
проблем и их решения на раз-
личных этапах воронки. С до-
бавлением цифровых составля-
ющих у предприятия появляется 
возможность перенести процесс 

продажи в цифровую среду. Ис-
пользуя различные инструмен-
ты аналитики, можно оценивать 
способы привлечения аудитории 
онлайн и оффлайн. В качестве 
примера рассмотрим основные 
этапы воронки продаж интернет-
магазина (табл. 1).

Таблица 1

Пример построения воронки продаж

Инструмент Решения

Показы-клики
SEO Изменить ключевые слова

Контекстная реклама Увеличить CTR
Таргетированная реклама Найти целевую аудиторию

Клики-лиды
Акции Счетчики обратного отсчета
Скидки Скидки на определенный товар
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Инструмент Решения

Отзывы Программа лояльности для тех, кто 
оставляет отзывы

Лид-магнит (бесплатный пробный 
товар) Бесплатный пробник за контакты

Гарантии Сертификаты качества, официальная 
гарантия

Доставка и оплата Курьерская служба, разные формы 
оплаты

Лиды-продажи

Мотивация продавцов Система мотивации, привязанная к 
результату

Скрипты продаж Прописанный сценарий продажи

Речевые модули (готовые ответы на 
вопросы клиентов)

Налаженная система работы с 
возражениями и ответы на частые 

вопросы

Оптимизация работы сайта Сокращение времени загрузки, этапов 
покупки, анализ юзабилити

Повторные продажи

Ретаргетинг (контекстная и реклама в 
соцсетях)

Спецпредложения для тех, кто уже 
посещал сайт

Ремаркетинг (в соцсетях и системах 
контекстной рекламы) Предложение сопутствующего товара

Почтовые и push-рассылки Использование наработанной базы 
клиентов для повторных продаж

Поддержка клиента (техническая и 
сервисная)

Предложение дополнительных услуг и 
аксессуаров

Упорядочить анализ поможет 
система управления отношениями 
с клиентами (Customer Relationship 
Management System − CRM). CRM-
система представляет собой при-
кладное программное обеспечение 
для организаций, предназначенное 
для автоматизации стратегий вза-
имодействия с заказчиками (кли-

ентами), в частности для повыше-
ния уровня продаж, оптимизации 
маркетинга и улучшения обслужи-
вания клиентов путём сохранения 
информации о клиентах и истории 
взаимоотношений с ними, установ-
ления и улучшения бизнес-про-
цессов и последующего анализа ре-
зультатов [4].

Окончание таблицы 1
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В CRM-системе данные хра-
нятся не в огромных таблицах, а 
в удобных карточках, и вся исто-
рия взаимодействия с клиентом 
представлена в хронологическом 
порядке − от первого звонка до 
покупки. Система умеет автомати-
чески выполнять следующую рабо-
ту: формирует документы по ша-
блону, ставит задачи менеджерам 
на каждом этапе сделки, отправля-
ет sms клиентам, в онлайн-режиме 
создаёт наглядные отчеты по всем 
бизнес-показателям − от суммы 
сделок до количества выполнен-
ных звонков. Все это помогает бо-
лее эффективно выстраивать диа-
лог с покупателем, поддерживать 
его лояльность и в итоге повышать 
объём продаж. CRM-система по-
зволяет эффективно решать следу-
ющие задачи:

−	 ввод единых стандартов 
работы и хранения информации 
о клиентах и сделках (к примеру, 
если одного сотрудника нет на ме-
сте, другой сотрудник ответит на 
звонок клиента, ознакомившись с 
его карточкой);

−	 обработка онлайн-заявок, 
назначение ответственных менед-
жеров, постановка им задач на 
каждом этапе продажи, а также ин-
формирование руководителя, если 
задача просрочена;

−	 предоставление руковод-
ству компании полного отчёта о ра-
боте каждого сотрудника (графики, 
диаграммы с количеством звонков, 
встреч и сделок);

−	 настройка прав доступа в 
систему, к базе данных (например, 
менеджер видит только своих кли-
ентов, а руководитель имеет пол-
ный доступ к клиентской базе).

Показатели воронки продаж 
можно условно разделить на две 
категории: количественные и каче-
ственные. Количественные показа-
тели используются для расчёта кон-
версии, т.  е. позволяют выяснить, 
какой процент из потенциальных 
клиентов перешел с предыдущего 
этапа на следующий. Анализ дан-
ных показателей также позволяет 
определить существующие про-
блемные точки и организовать ра-
боту, направленную на их устране-
ние.

Конверсия цифровой воронки 
продаж рассчитывается по фор-
муле:

где К1 – конверсия, %; С1 – чис-
ло клиентов, перешедших на новый 
этап воронки, чел.; С2 – число кли-
ентов предыдущего этапа воронки, 
чел.

Качественные показатели по-
зволяют выяснить причины потери 
клиентов. Для этого необходимо 
выбрать определённые критерии 
для анализа качественной состав-
ляющей (удобство поиска това-
ра / услуги, формирование корзины 
заказа, качество обслуживания и 
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т.  д.), а затем на постоянной осно-
ве оценивается каждый этап с це-
лью повышения этих показателей 
цифровой воронки продаж. Расчёт 
сквозной аналитики осуществляет-
ся по формуле:

где К2 – конверсионность сквоз-
ной политики, %; П – число перехо-
дов на сайт, шт.; Э – число эффек-
тивных показов, шт.;

Формула расчета конверсионно-
сти количества целевых переходов:

где К3 – конверсионность целе-
вых переходов, %; Ц – число целе-
вых переходов, шт.; П – число пере-
ходов на сайт, шт.

Для расчёта заявок вполне до-
статочны вышеперечисленные ин-
струменты. Однако если речь идёт 
о звонках, то для их отслеживания 
лучше использовать инструменты 
сall-tracking, которые предоставля-
ют информацию о том, сколько по-
сетителей позвонило в компанию, 
из какого рекламного канала, какой 
процент звонков был целевым / не-
целевым и т. д. Данная информация 
помогает перераспределить ре-
кламный бюджет в сторону наибо-
лее эффективных каналов. Конвер-
сионность из целевых переходов в 

звонки / заявки, рассчитывается по 
формуле:

где К4 – конверсионность пере-
ходов в звонки, %; З – число звон-
ков, шт.; Ц – число целевых перехо-
дов, шт.

Коллтрекинг также полезен на 
следующем этапе воронки – при 
определении эффективности ра-
боты отдела продаж (обработка 
звонков). Инструменты позволяют 
определить длительность ожида-
ния ответа, качество обслужива-
ния, причины отказа от покупки и 
т.  д. Конверсионность перехода из 
обращения в покупку рассчитыва-
ется по формуле:

где К5 – конверсионность пере-
хода обращения в покупку, %; С – 
число сделок, шт.; З – число звон-
ков, шт.

Воронка продаж – это базовый 
инструмент маркетолога. Она по-
зволяет проконтролировать про-
цесс продаж, выяснить, на каком 
этапе требуется корректировка, 
и определить эффективность ме-
неджера. Маркетинговая воронка 
вкупе с CRM-системой – готовое 
решение для увеличения клиентов 
и роста прибыли. 
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