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Интернет-агентство IQ Online:
Работаем с 2009 года

Накопили много разного опыта

Интернет-реклама

SEO «по трафику»

Сайты

+ Повышение 
конверсии через 
юзабилити

+ Колл-трекинг

+ Углубление веб-
аналитики

+

Комплексный ИМ «на 
лиды»

Системная работа 
над конверсией (CRO)

Интеграции и 
аналитика «до 
продаж»

С 2009 с 
2013-2014

с 2016



Роль интернет-маркетинга в бизнесе

• Качественные
* конвертирующиеся в целевые продажи, «выживающие» в 
компании

• В нужном количестве

• По экономически оправданной цене

Продукт 
интернет-
маркетинга – 
целевые лиды

Лиды (обращения 
потенциальных клиентов)

 Продажи Испол-
нение



Проблемы

- нет понимания, что нужны лиды: заказ 
директологу «настрой контекстную 
рекламу» и оценка по стоимости клика

- нет качественной реализации: подрядчики 
всегда готовы дать «волшебную таблетку» 
и «запилить лендинг за 2 дня»

- немногие отслеживают количество лидов в 
своем бизнесе, к примеру, еженедельно

Лидов мало или нет

Или дорогие

Или есть лишние 
затраты

И непонятно, что 
делать. А может, все 
нормально?

Итоги всегда 
одинаковые ☹



Цели семинара

1. Дать целостное представление о системе интернет-маркетинга

2. Дать понимание каждой из зон, их роли и содержания (работ)

3. Дать KPI для оценки

4. Понять, как выглядит цельная «молекула стратегии» ИМ в вашей 
компании



Общая структура системы интернет-маркетинга

Доходы 
и Прибыль

Клиенты и 
Продажи

Аналитика: 
понять и 
масштабирова
ть лучшее

Посадка: 
предложение
и нагрев до 
конверсии

Трафик: 
переходы на 
сайт

Маркетинговые 
данные: 
о бизнесе, 
продукте, 
конкурентах

Это – зона интернет-маркетинга
Данные нужны, 
чтобы не работать 
«вслепую»



Чуть подробнее



Как управлять интернет-маркетингом?



Сколько лидов нужно в вашем бизнесе?

Декомпозировать от требуемого объема продаж до количества лидов



Нужно в месяц

При среднем чеке

Это

Мы продаем одному из

(т.е. конверсия лид -> продажа =

Итого нужно

Маржа с 1 заказа

Готов потратить на рекламу

Это

Допустимая стоимость лида

Необходимый бюджет в месяц на лиды

При конверсии переход->лид в

нужно будет привлечь

И лимит средней цены перехода

3 500 000

160 000

21,9

4

25%

87,5

40 000

15%

6 000

1 500

131 250

10%

875

150

объема продаж по группе "Станки" (определяется от целевой прибыли и расходов)

за 1 заказ

продаж нужно

обратившихся потенциальных покупателей (лидов)

)

лидов

руб. (уже за вычетом расходов (процентов) на продажу)

от маржи продажи

руб. на одну продажу

руб.

руб. в месяц. 

переходов в месяц. Для тематики «станки» это выглядит значительной 
цифрой, хотя для нескольких регионов и источников трафика – это 
нормально. 

руб. - гипотеза: в такой тематике этого будет вполне достаточно

Сколько лидов нужно в вашем бизнесе?



Нужно в месяц сдавать дополнительно 
метров

Средняя сдаваемая площадь

Это

Мы продаем одному из

(значит, конверсия лид -> продажа

Итого нужно

Средний чек в месяц

Маржинальность одной продажи

Средний срок аренды

CLV

Готовы потратить на рекламу до

Это

Допустимая стоимость лида

Необходимый бюджет в месяц на лиды

300

54

5,6

5

20%

27,8

37 800

30 240

6

181 440

5%

9 072

1 814

50 400

т.е. на 300 м2 нужно увеличивать заполненность площадей ежемесячно 
(для упрощения - отток не учитываем)

м2

новых клиентов нужно в месяц

обратившихся потенциальных покупателей

)

лидов

за офис (700 р./м2)

руб. (за вычетом предельных эксплуатационных расходов)

месяцев

Customer Lifetime Value - пожизненная ценность клиента (LTV)

от CLV (можно рассчитать на исторических данных или запланировать в фин. модели)

руб. на одну продажу

руб.

руб.

Сколько лидов нужно в вашем бизнесе?
Аренда офисов в бизнес-центре



Блок №1. Анализ бизнеса. 
Компания, Продукт, Потенциальные клиенты (целевая аудитория), 

Конкурентное окружение

Валентина Плохотниченко



Суть блока

Итог: Уникальное торговое предложение

Что продаем?

Почему купить у вас и почему 
купить ваш продукт?

Кому продаем?

Почему не купить у 
конкурентов?



Суть блока

Итог: Уникальное торговое предложение

Что продаем?

Почему купить у вас и почему 
купить ваш продукт?

Кому продаем?

Почему не купить у 
конкурентов?



Что продаем?

• Какие продукты продаем?

• Какие продукты наиболее выгодны для продажи исходя из 

маржинальности единицы, объема и доступности рынка, возможностей 

допродаж, LTV и тд?

• Какие  минимальные допустимые условия/ограничения по продуктам?

• На какие рынки (географически) готовы продать?

• Основные этапы работы с клиентом от первого обращения до получения 

вами денег и выполнения работ



Анализ бизнеса



Суть блока

Итог: Уникальное торговое предложение

Что продаем?

Почему купить у вас и почему 
купить ваш продукт?

Кому продаем?

Почему не купить у 
конкурентов?



Кому продаем?

• Целевая аудитория: сегмент ниши, сегмент аудитории (С кем вы хотите работать: 

пол, возраст, география проживания)

• Персонаж: особенности описания, особенности коммуникации (образ жизни, доход, 

должность, цели и способы, обстоятельства использования вашего продукта и т.д.)

• Мотивация персонажа: цели и задачи, потребности, боли, страхи и вопросы (Что 

важнее всего в продукте? Какие самые частые клиентские сомнения, страхи, 

стереотипы и возражения? Как вы отвечаете на эти возражения?)

• Сценарий взаимодействия с персонажем: где можно привлекать, как ищут 

(поисковые запросы), как взаимодействуют с сайтом



Анализ аудитории



Суть блока

Итог: Уникальное торговое предложение

Что продаем?

Почему купить у вас и почему 
купить ваш продукт?

Кому продаем?

Почему не купить у 
конкурентов?



Почему купить у вас и почему купить ваш продукт?

• Цифры о компании (дата основания, примерное количество сотрудников, филиалов, 

франшиз, кол-во единиц товара,  единиц спецтехники и т.п.)

• Какие цифры масштаба вы можете привести в пример (километры проводов, тонны 

сырья, миллионы человеко-часов)

• Есть ли крупные клиенты с которыми вы работаете?

• Есть ли отзывы клиентов?

• Какие проблемы могут быть у ваших клиентов?

• Как ваш продукт решает/может решать эти проблемы?

• Есть ли способ презентации продукта, который отличает от конкурента?



Анализ преимуществ компании и продукта



Анализ преимуществ компании и продукта



Анализ преимуществ компании и продукта



Анализ преимуществ компании и продукта



Суть блока

Итог: Уникальное торговое предложение

Что продаем?

Почему купить у вас и почему 
купить ваш продукт?

Кому продаем?

Почему не купить у 
конкурентов?



Почему не купить у конкурентов?

• Что предлагают ваши конкуренты, как они формулируют предложение, 

выгоды продуктов, преимущества своей компании? 

• Что бы вы ответили на эти преимущества своими преимуществами (но 

без прямой критики конкурентов)?

• Каждый ваш продукт в сравнении с конкурентами - объективно плюсы и 

минусы.



Анализ конкурентов (в разрезе продукта)



Анализ конкурентов (в разрезе сайта)



Суть блока

Итог: Уникальное торговое предложение

Что продаем?

Почему купить у вас и почему 
купить ваш продукт?

Кому продаем?

Почему не купить у 
конкурентов?



УТП (Уникальное торговое предложение)

УТП - это предложение которое выделяет вас среди других предложений на рынке. 

УТП - всегда в формате «четко, конкретно, интересно, выгодно».

УТП «Цепляет», удерживает внимание и побуждает узнать подробнее. 

Структура УТП:

Что предлагаем + основная выгода (идеально в цифрах) + доп. выгода (идеально в 
цифрах).



Принцип последовательности

o В поисковом запросе: «Резервуары вертикальные для ГСМ»

o В объявлении: «Резервуары вертикальные для ГСМ»

o Заголовок на посадочной странице: «Резервуары вертикальные для ГСМ и тд»

o В контенте страницы также все о Резервуарах вертикальных для ГСМ

o Менеджер по телефону: мы производим Резервуары именно вертикальные и именно 
для ГСМ



УТП (офферы)



Преимущества



Продукт + 
покупатель 

(ЦА)Анализ 
бизнеса

Трафик

Прием и 
прогрев

Конверсия!

«Молекула» интернет-маркетинга



Как проработать?

o Маркетолог в команде с руководителем/собственником/продавцом

o 2-3-часовое интервью и 2-3 часовое исследование

o Точка отсчета – комбинация «Продукт + ЦА»

o Для каждой комбинации «Продукт + ЦА» свое УТП



KPI блока

o все сделано письменно

o много не «дежурных» фраз/посылов/формулировок

o разобраны и осознаны:
- приоритетные комбинации «продукты + ЦА» 
- выгоды, преимущества каждого продукта в каждой комбинации
- выгоды, преимущества компании



Блок №2. Посадка и нагрев.
Прием трафика. Ответы на вопросы аудитории. Система убеждения 

(прогрев) аудитории

Антон Синицин



Традиционный подход:



Эффективный подход:



Сайт почты России «до»



Сайт почты России «после»



Пути пользователей



Алгоритм работы над страницами

На какую 
страницу лучше 

«посадить»?

Есть ли ответ на 
первый же 

вопрос?

Какие 
дополнительные, 

последующие 
вопросы?

Что еще полезно, 
чтобы воспринял 

пользователь?

Какое целевое 
действие должен 

сделать?

Какие еще 
страницы 
захочет 

посмотреть?

Какие к ним 
требования или 

ожидания?

Что еще полезно, 
чтобы воспринял 

пользователь?

Какое целевое 
действие должен 

сделать?



Пример работы над страницами



Пример работы над страницами



KPI блока

o Продуманные цепочки страниц под все комбинации «Продукт+ЦА»

o Необходимые страницы реализованы на сайте

o Для «горячего» трафика – % конверсии, стоимость лида

o Для «холодного» трафика - % отказов, время на сайте («интерес») 



Блок №3. Трафик.

Яна Лисицына, Яндекс



Блок №4. Конверсия
Варианты конверсии, конверсионные формы, 

техники повышения отклика

Ирина Чумак



Суть блока «Конверсия»

Как увеличить конверсию сайта?

Что такое конверсия?

Факторы, влияющие на 
уровень конверсии сайта?

Какая конверсия сайта 
считается хорошей?

Варианты конверсии?



Факторы, влияющие на уровень конверсии 
сайта?

ВНЕШНИЕ

    Качество трафика

    

ВНУТРЕННИЕ

Дизайн (адаптивный)

Контент (персонализированный и полезный)

Скорость загрузки и стабильность

Юзабилити

Узнаваемость бренда

Соотношение цены и качества



Конверсионные формы

Это финальная точка системы убеждения

1. Звонок

2. Формы «Запросить КП»

3. «Получить консультацию»

4. «Отправить заявку [на замер / выезд консультанта / товар...]»

5. Обратный звонок               (+ «за   28 секунд»)

6. «Получить бесплатный образец»

7. «Запросить прайс-лист»

8. «Рассчитать стоимость»

9. «Записаться на [тест-драйв / просмотр / консультацию / прием…]»

10. «Получить на почту каталог [проектов / товаров / …]

Вариантов очень много.
Подбирайте свои.



Как выбрать?

А какое побуждение к действию (Call-to-action, CTA) будет логичным 
продолжением взаимодействия с посетителем на вашем сайте?

?



Конверсионная кнопка на первом экране рядом с оффером 



Преимущества + лицо 
менеджера



Ограниченное предложение 



Предлагайте варианты



Вовлечение пользователя 



Решение конкретной проблемы 



Какая конверсия сайта считается хорошей?



KPI: Проверка на целостность каждой «цепочки»

Пройдите еще раз весь путь пользователя от начала:

Все должно быть связно и гармонично

И приводить к конверсии!

Продукт + ЦА 
(кто клиент)Анализ

•Который 
пришел по 
пулу запросов

•И конкретным 
[рекламным] 
объявлениям

Трафик

•Пришел на 
страницу

•Прошел 
заданный 
путь

Посадка
Легко и 
логично 

обратился к 
вам

Конверс
ия



Блок №4+. Аналитика
Фиксация конверсий. Аналитика. Отчеты.



Суть блока «Аналитика»

Роль в системе: Получение полноценных данных о лидах, анализ, принятие 
обоснованных решений о корректировках стратегии

Сколько лидов? По 
каким продуктам? 

Откуда?

По какой стоимости?

Какого они качества?

Сколько продаж? 
Какова окупаемость?



Учитываем все Лиды с сайта

→ Колл-трекинг

→ Цели в Я.Метрике  

→ Виджет для сбора ЛИДов с мессенджеров 

→ Ловец лидов 

→ Онлайн чат 

→ E-mail трекинг





«Прошлый век»



Сквозная аналитика 

Сайт / посадки

Колл-трекинг

Система чатов / 
виджетов / 

«ловцов лидов»

Roistat CRM



Настоящее!



KPI блока

Все лиды учитываются в единой системе

Количество лидов

Стоимость лидов

Качество лидов (насколько хорошо идут дальше по воронке)  

При глубокой интеграции: +Стоимость продажи  + Доходность лидов

Все в динамике

Все эти цифры анализируются и в среднем по компании, и в разрезах:

       - по каждому каналу продвижения

       - по каждому ключевому продукту (или группе продуктов)

      - также можно сравнивать в динамике и с учетом изменений (тестирования гипотез на уровне 
офферов, рекламы, посадочных страниц, форм конверсии)



Обработать нельзя накосячить: 5 главных ошибок 
приема ЛИДов

1. Не считать ЛИДы

2. Терять ЛИДы 

3. Не сортировать ЛИДы (целевые / не целевые)

4. Неправильно их обрабатывать 

5. Терять ЛИДы



Механизм поиска проблемы и решений

1. Убедитесь, что у вас установлены и настроены счетчики и системы веб-аналитики

2. Сформулируйте проблему. Убедитесь, что проблема действительно есть, подтвердите ее наличие данными

3. Соберите коллег и в формате мозгового штурма создайте список всех факторов, влияющих на проблему. 
Убедитесь, что фактор сформулирован в виде гипотезы, которую можно проверить с помощью данных. 

4. Проверьте каждую гипотезу с помощью данных. Зачеркните ветки, гипотезы, которые не подтвердились.

5. Создайте список факторов на основе подтвержденных гипотез. Расставьте приоритеты,  какой фактор наиболее 
значим для решения проблемы?

6. Создайте список работ по устранению негативных факторов, влияющих на результат

7. Выполните эти работы.

Подробнее о методе «Диаграмма Исикавы» – в блоге Светланы Ковалевой на Callibri.ru: 
https://blog.callibri.ru/pochemu-vasha-veb-analitika-ne-rabotaet-i-chto-s-etim-delat-chast-2 



Резюме

1. Главный продукт интернет-маркетинга – это целевые лиды

2. Правильно ставьте KPI в каждой из зон

3. Тщательно прорабатывайте все зоны

4. Если хотя бы одна из зон отработана несерьезно – переходите к п.3

5. Замеряйте все конверсии. Без этого лучше вообще не вкладывать ресурсы в маркетинг

6. Тестируйте гипотезы, делайте выводы, масштабируйте лучшие результаты

7. Регулярно улучшайте что-то в одной или нескольких зонах.

    Результативного вам интернет-маркетинга!



Анализ текущей ситуации Интернет-маркетинга в компании
             + план дальнейших действий

Специальное предложение для участников 
Бизнес-практикум



Рады 

были

 поделиться

 опытом:

Дмитрий Мингазов

Антон Синицин

Валентина Плохотниченко

Ирина Чумак

вся команда IQ Online

и, конечно, Яна Лисицына из Яндекса ☺

Звоните нам: (3452) 662-117

Пишите: welcome@iq-adv.ru 

Подскажем или поможем разобраться


