
Ответьте на эти вопросы, чтобы 
самостоятельно оценить продвижение 
своего бренда 

Основные показатели и результаты 
Этот раздел помогает понять, что вы получаете от каждого канала продвижения. 
Даже если вы не ведете подробную аналитику, попробуйте оценить хотя бы 
порядок цифр — это уже покажет, какие направления работают лучше других. 
 
1. Какова цель каждого канала?​
Подумайте, зачем вы используете конкретную площадку. Например: 

●​ сайт — для продаж и заявок; 
●​ соцсети — для узнаваемости бренда; 
●​ блог — для привлечения трафика и демонстрации экспертизы. 

Если у канала нет четкой цели — это сигнал пересмотреть его роль в стратегии. 
 

2. Какие метрики вы отслеживаете?​
Метрики — это измеримые показатели эффективности каналов. Они помогают 
понять, какой из них действительно приводит клиентов, а какой — тратит 
бюджет. 

Вот ключевые показатели и где их найти: 

Трафик — сколько людей пришло с канала.​
 🔹 Где смотреть: в Яндекс.Метрике или Google Analytics — отчеты по источникам 
трафика (например, «из поиска», «из соцсетей»).​
 🔹 Зачем нужно: чтобы видеть, какие площадки приносят больше посетителей.​
 

Конверсия — сколько из этих посетителей выполнили целевое действие: 
купили, оставили заявку, подписались.​
 🔹 Где смотреть: в Яндекс.Метрике, разделе «Цели» (если они настроены).​
 🔹 Зачем нужно: помогает понять, превращается ли трафик в клиентов.​
 

CTR (Click Through Rate) — доля людей, которые кликнули по вашему 
объявлению или ссылке.​
 🔹 Где смотреть: в рекламных кабинетах (ВКонтакте, Яндекс.Директ, MyTarget).​



 🔹 Зачем нужно: показывает, насколько привлекательны ваши объявления или 
заголовки.​
 

LTV (Lifetime Value) — средняя сумма, которую клиент приносит за всё время 
сотрудничества.​
 🔹 Где смотреть: в CRM-системе (если ведете клиентов) или посчитайте 
вручную: общая выручка ÷ количество клиентов.​
 🔹 Зачем нужно: помогает понять, сколько вы реально зарабатываете на 
каждом клиенте.​
 

ROI (Return on Investment) — возврат инвестиций: сколько прибыли приносит 
каждая единица вложений в рекламу.​
 🔹 Где смотреть: рассчитать вручную — (доход − расходы) ÷ расходы × 100%.​
 🔹 Зачем нужно: чтобы оценить, насколько эффективно вы тратите 
маркетинговый бюджет. 

Если вы не используете все эти показатели, начните хотя бы с трафика и 
конверсии. Эти два параметра уже покажут, работает ли канал и где теряются 
клиенты. 

 

3. Какова конверсия из канала в целевые действия? 

Конверсия показывает, сколько людей из тех, кто пришел с канала, сделали 
нужное вам действие — купили, оставили заявку, подписались, записались на 
консультацию и т. д. 

🔹 Где смотреть: 

●​ Если у вас есть сайт — откройте Яндекс.Метрику или Google Analytics 
(если настроен). Там можно увидеть, сколько людей пришли из разных 
источников (например, «из ВКонтакте», «из поиска», «из рекламы») и 
сколько совершили целевое действие.​
 

●​ Если вы ведете рекламу во «ВКонтакте» или Яндекс.Директе, посмотрите 
статистику по кликам и заявкам прямо в кабинете рекламы.​
 

●​ Если клиентов фиксируете вручную, можно просто посчитать: например, 
из 100 обращений в Direct 10 человек купили — значит, конверсия 10%.​
 



🔹 Как оценивать: 

●​ Сравните с прошлым периодом: стало лучше или хуже?​
 

●​ Сравните с другими каналами: какой даёт больше заявок при равных 
затратах?​
 

●​ Средние цифры по рынку:​
 

○​ лендинги и формы заявок — 3–10%; 
○​ интернет-магазины — 1–3%; 
○​ соцсети — до 1%. 

Если конверсия растет, значит, ваши изменения работают. 

 

4. Какие доходы или прибыль приносит канал за период? 

Сравните вложения и результат. Если расходы на рекламу превышают прибыль, 
но канал дает узнаваемость или лояльность — возможно, это все равно нужное 
звено вашей маркетинговой системы. 

 

 

 

Аналитика взаимодействия 

Этот раздел помогает понять, как пользователи ведут себя после первого 
контакта с вашим брендом. Часто проблема не в том, что канал не привел 
аудиторию, а в том, что люди «теряются» по пути к покупке. 

1. Какие этапы воронки продаж проходят пользователи с этого канала?​
Воронка продаж — это путь клиента от первого знакомства до покупки. 

Например: 

●​ Увидел рекламу → 
●​ Перешёл на сайт → 
●​ Прочитал статью → 
●​ Добавил товар в корзину → 
●​ Оформил заказ. 



Посмотрите, на каком шаге пользователи чаще всего уходят. Это поможет 
понять, где теряются клиенты: на лендинге, при оплате, на этапе связи с 
менеджером и т. д.​
 

🔹 Где смотреть: 

●​ В Яндекс.Метрике или Google Analytics есть отчеты «поведение 
пользователей» или «воронка конверсий».​
 

●​ В CRM — цепочка взаимодействий клиента (заявка, звонок, счет, оплата). 

 

2. Есть ли узкие места или потери на каком-то этапе? Если да, то где 
именно?​
 Определите, где пользователи «отваливаются». Например: 

●​ много переходов на сайт, но мало заявок → слабый оффер или форма 
заявки неудобна;​
 

●​ оставляют заявки, но не оплачивают → возможно, менеджеры не 
перезванивают вовремя;​
 

●​ клиенты часто возвращаются на сайт перед покупкой → не хватает 
доверия или отзывов.​
 

🔹 Что делать:​
Выберите 1–2 проблемных этапа и попробуйте улучшить — поменяйте текст 
кнопки, добавьте отзывы, сделайте понятнее цену или описание. 

 

3. Какова вовлеченность и активность аудитории из этого канала?​
Вовлеченность показывает, насколько людям интересно ваше предложение 
или контент. 

Смотрите на комментарии, лайки, сохранения, клики по ссылкам, время на 
сайте. 

🔹 Как оценивать: 



●​ если публикации получают отклик (люди реагируют, задают вопросы) — 
канал живой;​
 

●​ если просмотров много, но взаимодействия почти нет — стоит проверить, 
соответствует ли контент интересам аудитории.​
 

 

Качество аудитории 

Этот раздел помогает определить, насколько клиенты, приходящие из канала, 
соответствуют вашему целевому профилю — тем, кому вы действительно хотите 
продавать. Даже если трафика много, не вся аудитория бывает ценной: одни 
люди просто смотрят, другие — покупают и возвращаются. 

1. Насколько аудитория канала совпадает с вашим профилем покупателя?​
Сравните клиентов из канала с вашим «идеальным клиентом»: 

●​ их возраст, интересы, география;​
 

●​ покупательная способность;​
 

●​ интерес к конкретным категориям товаров или услуг.​
 

🔹 Где смотреть: 

●​ в рекламных кабинетах (ВКонтакте, Яндекс.Директ, MyTarget) есть 
статистика по демографии и интересам;​
 

●​ в Яндекс.Метрике — отчеты «География» и «Интересы аудитории»;​
 

●​ в CRM — по данным реальных клиентов (какие заказы делают, из каких 
городов).​
 

Если большинство пользователей не совпадает с целевым образом, канал 
может давать трафик, но не продажи. 

 



2. Каков уровень лояльности и удержания клиентов из этого канала?​
Лояльность — это готовность клиента возвращаться к вам, а не искать 
альтернативу. 

🔹 Где смотреть: 

●​ анализ повторных покупок или обращений в CRM;​
 

●​ количество подписчиков, которые остаются активными в течение месяца;​
 

●​ отзывы, упоминания бренда, комментарии в соцсетях.​
 

Если аудитория возвращается, значит, у канала есть потенциал для 
долгосрочного взаимодействия. 

 

3. Есть ли повторные покупки или обратная связь от клиентов, пришедших 
из этого канала?​
Повторные обращения — прямое подтверждение того, что клиент доволен и 
доверяет бренду. 

🔹 Что анализировать: 

●​ процент повторных заказов;​
 

●​ количество клиентов, которые оставили отзыв, подписались на рассылку 
или рекомендовали вас другим;​
 

●​ обратную связь: письма, сообщения в соцсетях, оценки.​
 

Если таких действий мало — возможно, стоит пересмотреть контент, оффер или 
работу с клиентским сервисом. 

 

 



Технические и организационные аспекты 
Помогают оценить, насколько корректно настроена аналитика и как маркетинг 
связан с бизнес-процессами. Поймете, откуда приходят клиенты и что именно 
сработало на результат. 
 

1. Насколько корректно настроено отслеживание и аналитика по каналу?​
 Проверьте, видите ли вы в статистике переходы и заявки с каждого источника. 

●​ UTM-метки — короткие добавки к ссылкам, которые показывают, откуда 
пришел человек (например, из рекламы или поста в соцсети).​
 

●​ Коллтрекинг — система, которая определяет, из какого объявления 
позвонил клиент.​
 

●​ CRM-интеграция — связывает заявки с продажами, чтобы вы видели путь 
клиента от клика до оплаты.​
 

🔹 Где смотреть:​
 — в Яндекс.Метрике или Google Analytics — отчёты по источникам;​
 — в CRM — связываются ли лиды с рекламными каналами. 

 

2. Есть ли проблемы с атрибуцией трафика или продаж?​
Атрибуция — это способ определить, какой канал реально привел клиента.​
Например, человек мог сначала увидеть рекламу, потом почитать статью и 
только после этого сделать покупку. 

🔹 Как проверить:​
 — если в отчетах весь трафик идет как «прямой» — значит, данные теряются;​
 — если CRM не показывает источник заявки — стоит проверить метки и формы. 

Чем точнее атрибуция, тем проще понять, куда стоит вкладываться. 

 

3. Какова стоимость привлечения клиента через канал? 

Рассчитайте, сколько вы тратите, чтобы получить одного клиента. 

📊 Формула простая: расходы на рекламу ÷ количество клиентов = стоимость 
привлечения (CPA). 



🔹 Зачем знать: если один канал дает заявки в 2 раза дороже, чем другой, — 
можно перераспределить бюджет. 

 

4. Как канал вписывается в общую маркетинговую стратегию?​
 Посмотрите, работает ли он в связке с другими инструментами: 

●​ реклама приводит людей, а контент удерживает;​
 

●​ соцсети повышают доверие, а SEO обеспечивает поток на сайт;​
 

●​ email-рассылки напоминают о бренде и возвращают клиентов.​
 

Хорошо выстроенная система не конкурирует сама с собой, а усиливает эффект 
от каждого канала. 

 

 

Оптимизация и корректировка 
Данные из настроенной аналитики нужно использовать их для улучшения 
показателей. Этот блок помогает понять, что именно делать, чтобы каждый 
канал работал эффективнее. 
 

1. Какие действия предпринимаются для улучшения результата по каналу?​
Проверьте, как часто вы анализируете результаты и что делаете по итогам. 

●​ Меняете тексты объявлений, изображения, целевые страницы?​
 

●​ Корректируете бюджет, если кампания не дает отдачи?​
 

●​ Улучшаете контент в ответ на вопросы клиентов?​
 

📊 Где смотреть: отчеты по рекламным кампаниям (Яндекс.Директ, ВКонтакте), 
статистика сайта (Яндекс.Метрика), CRM — заявки и продажи. 

 



2. Есть ли тестирование разных форматов и сообщений?​
Тестирование — это способ понять, что реально работает на вашей аудитории. 
Попробуйте менять одно из условий: 

●​ заголовок или изображение в рекламе;​
 

●​ текст кнопки на сайте;​
 

●​ формат поста — видео, карусель, инфографика. 

🔹 Как делать: запускайте A/B-тесты — сравнивайте две версии объявления или 
страницы и оставляйте ту, что даёт лучший результат. 

 

3. Какие инструменты автоматизации или аналитики используются для 
принятия решений?​
Даже простые решения помогают экономить время и получать точные данные: 

●​ CRM — отслеживает путь клиента от заявки до покупки;​
 

●​ Системы аналитики (Яндекс.Метрика, Google Analytics) — показывают 
поведение пользователей;​
 

●​ Платформы автоматизации маркетинга (eSputnik, Mindbox, UniSender) — 
помогают рассылкам и триггерам работать без ручного контроля.​
 

Если пока ничего не используете — начните с бесплатных инструментов и 
постепенно подключайте новые. 

 

4. Планируется ли перераспределение бюджета в пользу эффективных 
каналов? 

Периодически сравнивайте затраты и результаты. Если один канал приносит 
заявки по более низкой цене, стоит увеличить его долю в бюджете и уделить 
ему больше внимания в стратегии. 

При этом оставляйте небольшой процент бюджета (10–15%) на тестирование 
новых направлений — это поможет находить точки роста без риска потерять 
основную отдачу. 
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