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Маркетинговая деятельность любого пред-
приятия должна быть направлена на сохранение 
устойчивости компании, повышения конкуренто-
способности товаров и услуг на рынке, создании 
крепкой связи с клиентами и партнерами, что, в 
конечном счете, обеспечит долговременное суще-
ствование самой организации [7]. Для постоянного 
совершенствования, предприятию необходимо 
регулярно оценивать результаты своей маркетин-
говой деятельности [1]. 

На данный момент у специалистов и исследо-
вателей в области маркетинга нет единого подхода 
к оценке маркетинговой деятельности. Наиболее 
популярным подходом является оценка маркетин-
га, исходя из его продуктивности [8]. Продуктив-
ность в данном случае – это отношение между ин-
вестициями в маркетинг и полученными результа-
тами. Данный подход имеет две тенденции: 

1) изучение возможностей использования не-
финансовых критериев измерения результатов; 

2) изучение возможностей учета при оценке 
адаптивности и инновационности маркетинговых 
усилий предприятия, это в свою очередь предпо-
лагает применение более сложных методик для 
оценки маркетинговой продуктивности [10]. 

При всей объективности данного подхода 
расчет эффективности маркетинговых каналов 
осложняется при наличии длинного цикла продаж, 
множественных взаимодействий пользователей с 
компанией и, как следствие, невозможности оцен-
ки вклада каждого рекламного канала в итоговую 
продажу [4]. Поэтому целью исследования было 
разработать систему, которая бы учитывала весь 
путь клиента и представляла наглядную картину, 
как работают рекламные инструменты [5]. 

Последние несколько лет рынок IT-продуктов 
характеризуются значительными изменениями, в 

частности рынок облачных технологий переходит 
на различные модели обслуживания [2].  

В последние годы на рынке информационных 
технологий активно развивается бизнес-модель 
SaaS. 

SaaS (software as a service) дословно означает 
«программное обеспечение как услуга». Фактиче-
ски это приложения для бизнеса, доступ к кото-
рым заказчик получает через Интернет. При этом 
он не приобретает ПО как таковое, а лишь вносит 
абонентскую плату за право пользования. В чем-то 
эту схему можно сравнить с арендой – с той лишь 
разницей, что в рамках модели SaaS все физиче-
ские серверы и компоненты программы остаются 
на территории вендора [13]. 

Это связано с тем, что традиционная схема 
покупки программного обеспечения имеет суще-
ственные недостатки: 

●  из оборота компании приходится изымать 
значительные финансовые ресурсы; 

●  заказчик чаще всего использует только 
часть функционала, а платить приходится сразу за 
весь пакет. 

Предприниматели привыкли относиться к 
этому как к неизбежному злу: без современного 
софта в полной мере оптимизировать работу ком-
пании все равно не удастся. SaaS можно рассмат-
ривать как альтернативу классическому варианту 
установки программного обеспечения, со своими 
достоинствами и недостатками.   

Представим преимущества и недостатки по-
добных решений в виде табл. 1. 

Особенности SaaS-систем заключаются в сле-
дующем: 

● у бизнеса нет необходимости приобретать 
лицензии на использование продукта: вместо этого 
оплачивается его аренда на определенное время. 
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Это может быть ежемесячная оплата либо оплата 
за объем данных. При этом сервисное обслужива-
ние (поддержка и обновление системы) уже вклю-
чены в стоимость; 

● одним сервисом может пользоваться одно-
временно несколько клиентов. Они могут иметь к 
нему доступ с разных операционных систем и 
браузеров удаленно из любой точки, где есть ин-
тернет-соединение; 

● если сервис чем-то не устроил или необхо-
димость его использования пропала, можно просто 
не оплачивать услуги сервиса [9]. 

Среди рынка облачных услуг в целом рынок 
SaaS остается наиболее крупным сегментом. По 
прогнозам аналитической компании IDC, к 2018 
году 27,8 % мирового рынка корпоративных при-
ложений будет основано на модели SaaS, генери-
руя $50,8 млрд выручки, по сравнению с $22,6 
млрд и долей рынка в 16,6 % в 2013 году [12]. 

В России по этой модели активно использу-
ются услуги UC (Unified Communications), анали-
тические, финансовые и бухгалтерские приложе-
ния, приложения для совместной работы, CRM-
системы, системы электронной коммерции, а так-
же другие горизонтальные и вертикальные реше-
ния для сегмента делового рынка (B2B). Растущий 
интерес к использованию такого рода решений 
вместо решений on-premise обусловлен возможно-
стью сократить капитальные затраты компаний, 
заменив их на операционные. Весомым фактором, 
влияющим на выбор SaaS, является также повы-
шение доверия к облачным решениям в целом. 

В 2016 году российский рынок услуг, предос-
тавляемых по модели SaaS в секторе СМБ, достиг-
нет 28 миллиардов рублей. В настоящее время в 
России рост рынка услуг, предлагаемых по модели 
SaaS, опережает общемировой рост, согласно 
оценкам различных аналитических агентств [11].  

Когда мы говорим о SaaS-продукте, то это 
почти всегда корпоративное ПО с длинным цик-
лом продажи. Сложность работы на деловом рын-

ке (B2B) обуславливается малым количеством по-
тенциальных покупателей и сильным влиянием 
культуры компании на вероятность приобретения 
SaaS-решения. Например, если мы говорим о сер-
висе учета и контроля рабочего времени сотруд-
ников, то нужно понимать что если компания ни-
когда не вела учет рабочего времени, то убедить её 
приобрести подобный сервис будет крайне слож-
но, по крайней мере на это потребуется значитель-
ное время и возможно придется затратить ресурсы 
на изменение культуры потенциального клиента. 

Типичная SaaS-воронка имеет 4 шага на пути 
к продаже: 

● посещение сайта сервиса; 
● подписка на бесплатную пробную или демо-

версию; 
● начало использования продукта (актива-

ция); 
● обновление до платного тарифного плана. 
Первые шаги достаточно понятны и просты, но 

основная часть пользователей после использования 
пробной версии уходят и отказываются пользовать-
ся сервисом. Следует отметить, что пользователь 
совершает обновление до платного плана, только 
когда видит ценность, которая была обещана в на-
чале сотрудничества. Если пользователь не видит 
ценности продукта, то он, как правило, уходит. 
Важно получать обратную связь на протяжении 
всего времени пользования продуктом: 

● от пользователей, которые активировали 
платную подписку – получить информацию о том, 
что стало решающим фактором при выборе про-
дукта; 

● от пользователей, которые отказались акти-
вировать платную подписку важно получить ин-
формацию о том, как они пользовались продуктом 
и что стало причиной отказа от сервиса. 

При проведении анализа важно найти разли-
чия между этими двумя группами. 

Важной особенностью является то, что клиен-
ты компании всегда находятся в Интернете, и все 

Таблица 1 
Преимущества и недостатки модели обслуживания SaaS 

Преимущества Недостатки 

1. Сокращение финансовых расходов на приобретение про-
граммного продукта и последующую его поддержку. 
2. Эффективный способ борьбы с распространением нели-
цензионных копий программного продукта, так как конечная 
программа не попадает в руки пользователя в готовом виде. 
3. SaaS-решения не требуют определенную операционную 
систему или браузер для работы с приложением. 
4. Использование SaaS позволяет не привязываться сотруд-
нику к рабочему месту или компьютеру: доступ к приложе-
нию может быть осуществлен из любой точки с доступом к 
интернету 

1. Коммерческие данные при использо-
вании SaaS системы будут передаваться 
стороннему провайдеру, что не всегда 
безопасно. 
2. Быстродействие системы напрямую 
зависит от скорости интернет-
соединения. 
3. Из-за перебоев с доступом к интернету 
возникают простои в работе, что весьма 
ненадежно с точки зрения работодателя 
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продажи сервиса осуществляются через веб-сайт. 
Типичная ситуация, когда клиент заходит на сайт 
сервиса, активирует пробную версию, после окон-
чания пробной версии оплачивает доступ через 
электронный платеж [15]. 

В связи с этим коммуникация подобных сер-
висов с потенциальными клиентами производится 
с использованием: 

● контекстной рекламы (Google Adwords, Ян-
декс.Директ, использование ретаргетинговых кам-
паний); 

● социальных сетей (рекламные записи, на-
стройка ретаргетинга); 

● органической поисковой выдачи (работа 
над SEO-оптимизацией веб-сайта); 

● использованием видеохостингов и др. 
Длинный цикл продажи продукта, ограничен-

ное число потенциальных покупателей – всё это 
накладывает свой отпечаток на то, как компании 
строят свои маркетинговые коммуникации, зачас-
тую, это вынуждает комбинировать вышеперечис-
ленные инструменты для привлечения аудитории 
на сайт и создает сложность при оценке вклада 
того или иного канала в итоговую продажу [6]. 

В соответствии с этим, компания должна обла-
дать мощным инструментом маркетинговой анали-
тики для достоверной оценки и повышения показа-
телей эффективности рекламных кампаний [3]. 

Разработку системы маркетинговой аналити-
ки целесообразно начать с описания элементов 
будущей системы: 

● система веб-аналитики – место, куда будет 
собираться информация со всех каналов; 

● сервис CallTracking – система для отслежи-
вания телефонных звонков; 

● CRM-система – система для обработки зая-
вок; 

● сервис онлайн-консультирования. 
В совокупности все приведенные выше сер-

висы будут формировать единую систему, пред-
ставленную на рис. 1. 

Взаимодействие элементов системы будет 
осуществляться следующим образом. Источники 
трафика создают поток посетителей на сайт. На 
сайте размещаются сервисы CallTracking и онлайн-
консультирования. Здесь у пользователя есть 4 воз-
можных варианта взаимодействия с сервисом: 

● регистрация личного кабинета;  
● осуществление звонка; 
● активация онлайн-чата для общения с опе-

ратором; 
● выход с сайта. 
После регистрации на сайте пользователю не-

обходимо пройти по созданной воронке. При реги-
страции в CRM системе автоматически открывает-
ся новая сделка с данными об организации, кото-
рые были получены на данном этапе. 

Также в CRM систему подгружается история  
 

звонков и история чатов с представителем данной 
организации. Это позволит хранить данные о 
взаимодействии в одном месте. 

Если пользователь успешно прошел по всей 
воронке и оформил платную подписку, то в CRM у 
такого пользователя меняется статус с «пользова-
теля» на «клиента» и данные о платеже вместе с 
данными о клиенте (источник трафика) передают-
ся в систему аналитики. Кроме того, в систему 
аналитики передаются все показатели рекламных 
кампаний (расходы, базовые показатели) и в ней 
же происходит связь с данными из CRM (доход) с 
помощью уникального идентификатора, который 
присваивается системой аналитики при первом 
посещении пользователем сайта. 

В системе аналитики будет представлена пол-
ная картина об эффективности рекламных кана-
лов, будет возможность создавать сегменты и ис-
пользовать их для создания дополнительной (сти-
мулирующей) рекламы для тех, кто отпал на пер-
вом этапе воронки, а для тех, кто стал клиентом 
компании будет возможность отключить рекламу, 
тем самым сэкономив бюджет. На рис. 2 кратко 
опишем техническую реализацию этой системы. 

Техническая реализация данного решения за-
ключается в подключении двух идентификаторов 
пользователя в настройках счетчика: Client ID и 
User ID. Client ID – это уникальный идентифика-
тор, который присваивается каждому устройству 
пользователя, позволяя отслеживать последова-
тельность его действий. Подобный идентификатор 
прописывается в браузере пользователя и позволя-
ет сайту связывать многократные посещения сайта 
воедино, что удобно для организации аналитики. 
Но настройки одного лишь Client ID недостаточно, 
так как пользователь может авторизоваться в сис-
теме с разных устройств [14]. 

Поэтому при регистрации каждому из клиен-
тов будет присваиваться свой User ID, который 
будет привязан к личному кабинету и сможет объ-
единить в себе все Client ID, тем самым сделав 
подсчет посетителей более точным. 

При совершении целевого действия – регист-
рации на сайте, Client ID/User ID передается на-
равне с информацией о компании в CRM систему, 
что позволяет открыть сделку. Далее в личном 
кабинете присваивается User ID, который будет 
объединять в себе информацию о всех устройства 
пользователя. При изменении статуса в CRM-
системе и приобретение платного тарифного плана 
связка Client ID-User ID вместе с информацией о 
сделке передается в систему аналитики, что позво-
ляет связать источник трафика и доход, который 
этот источник принес. Затраты на источник трафи-
ка подгружаются в систему аналитики напрямую 
из рекламной системы, что дает возможность счи-
тать показатели ROI, LTV и многие другие марке-
тинговые показатели. 
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Предлагаемый в данной работе продвинутый 
подход к оценке эффективности маркетинговой 
активности с помощью разработанной системы 
маркетинговой аналитики успешно апробирован в 
реальной коммерческой деятельности IT-компании 
в 2018 году.    

Тестирование системы длилось в течение од-
ного месяца при участии четырех рекламных ка-
налов, которые представлены в табл. 2. Предпола-
гается, что данные рекламные каналы будут ос-
новными при проведении рекламных кампаний. 

 
Таблица 2 

Рекламный бюджет на период апробации продвину-
той системы маркетинговой аналитики 

Канал коммуникации 
Рекламный бюджет, 

руб./мес. 
Яндекс.Директ 30 000 
Google Adwords 30 000 
Реклама в Вконтакте 5 000 
Реклама в Facebook 5 000 
 

По результатам тестирования мы получили 
результаты, которые представлены в табл. 3. 

Результат тестовых рекламных кампаний по-
казал отрицательный возврат инвестиций в первый 
месяц, но стоит принять во внимание, что полу-
ченный доход – это не разовая покупка, а покупка 
подписки на сервис на регулярной основе. То есть 
полученный доход будет сохраняться на протяже-
нии всей жизни клиента и показатели ROI в этом 

случае, скорее всего, покажут положительную ди-
намику. В данном случае более интересным пока-
зателем для анализа будет являться LTV – пожиз-
ненная стоимость клиента, который пока невоз-
можно подсчитать.  

Важно отметить тот факт, что при использо-
вании стандартной системы веб-аналитики мы 
смогли бы оценить лишь количество визитов в 
каждом из рекламных источников и количество 
заявок (регистраций) в сервисе, но понимание, 
сколько заявок перешло в реальные сделки и 
сколько денег принес тот или иной канал, не пред-
ставлялось бы возможным. 

Стоит обратить внимание на то, что имея не-
полные данные (количество визитов и количество 
заявок), можно ошибочно предположить. что раз-
мещение контекстной рекламы в сервисе Google 
Adwords более эффективно и в этот канал стоит 
вкладывать средства, однако имея расширенную 
статистику мы видим, что этот канал уступает Ян-
декс.Директу по доходности. 

На основании имеющихся данных попробуем 
смоделировать два управленческих решения: на 
основании данных расширенной статистики и на 
основании неполных данных, опираясь на данные 
стандартной системы веб-аналитики. 

С точки зрения стандартной веб-аналитики 
наибольшее количество заявок приносит контек-
стная реклама в Google Adwords, увеличим рек-
ламный бюджет на 10 000 рублей на данную рек-
ламную кампанию, рассчитаем прирост значения и 
представим результаты в табл. 4. 

 
 

Рис. 2. Схема технической реализации маркетинговой аналитики 
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Увеличивая рекламный бюджет на рекламную 
кампанию в Google Adwords, мы скорее всего дей-
ствительно получим больше заявок, больше сде-
лок, но в плане доходности этот канал всё еще ме-
нее эффективен по сравнению с Яндекс.Директ. 

С точки зрения расширенной статистики наи-
большую доходность приносит контекстная рек-
лама в Яндекс.Директ, увеличим рекламный бюд-
жет данной кампании на 10 000 рублей, рассчита-
ем прогнозные значения и занесем их в табл. 5. 

Увеличивая рекламный бюджет Яндекс.Ди-
рект мы, скорее всего увеличим количество заявок 
и количество сделок, так как конверсия заявок в 
сделки у данного канала выше. Имея данные, по-
лученные в результате тестового запуска кампа-
ний, мы можем предположить. что доходность 
канала значительно вырастет. Следует сказать, что 
каждый затраченный рубль на Яндекс.Директ 
приносит нам 0,93 руб. дохода, что положительно 
сказывается на итоговом ROI. 

Общий результат можно охарактеризовать 

следующим образом: моделирование двух управ-
ленческих решений на примере реальных реклам-
ных кампаний наглядно показало, что при наличии 
ограниченного числа данных, при отсутствии про-
двинутой системы маркетинговой аналитики мы 
не можем адекватно оценить эффективность рек-
ламных каналов, наличие неопределенности выте-
кает в ряд неверных решений. В результате этого 
мы неэффективно распределяем бюджет между 
рекламными каналами и получаем меньшую отда-
чу. Отсутствие четкой связи между доходами от 
рекламных каналов и расходами, которые они 
приносят, создают неверную интерпретацию ито-
говых результатов, что только усугубляет ситуа-
цию, происходит отказ от каналов, которые при-
знаются неэффективными, хотя на самом деле это 
не всегда так. 

На данном примере мы попытались доказать 
эффективность новой системы маркетинговой 
аналитики. Предлагаемый подход позволяет не 
только выявлять неэффективные рекламные кана-

Таблица 3 
Показатели эффективности рекламных каналов на период апробации продвинутой системы  

маркетинговой аналитики 

Название канала Визиты Заявки Сделки 
Доход, 
руб./мес. 

Расход, 
руб. 

ROI, % 

Яндекс.Директ 968 37 18 25 350 27 200,8 –6,80 
Google Adwords 1 126 45 16 17 100 27 587,0 –38,01 
Реклама Вконтакте 357 8 1 850 4 284,0 –80,16 
Реклама Facebook 391 11 3 4 050 4 601,0 –11,98 
ИТОГО 2 842 101 38 47 350 63 672,8 –25,63 

 
 

Таблица 4 
Прогнозируемые результаты рекламной кампании при увеличении бюджета Google Adwords 

Название канала Визиты Заявки Сделки 
Доход, 
руб./мес. 

Расход, 
руб. 

ROI, % 

Яндекс.Директ 968 37 18 25 350 27 200,8 –6,80 
Google Adwords 1 502 60 22 22 800 36 782,6 –38,01 
Реклама Вконтакте 357 8 1 850 4 284 –80,16 
Реклама Facebook 391 11 3 4 050 4 601 –11,98 
ИТОГО 3218 116 44 53 050 72 868,4 –27,20 

 

 
Таблица 5 

Прогнозируемые результаты рекламной кампании при увеличении бюджета Яндекс.Директ 

Название канала Визиты Заявки Сделки 
Доход, 
руб./мес. 

Расход, 
руб. 

ROI, % 

Яндекс.Директ 1 290 49 24 33 800 36 267,7 –6,80 
Google Adwords 1 126 45 16 17 100 27 587 –38,01 
Реклама Вконтакте 357 8 1 850 4 284 –80,16 
Реклама Facebook 391 11 3 4 050 4 601 –11,98 
ИТОГО 3 164 113 44 55 800 72 739,7 –23,29 
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лы, но и выстраивать существующую маркетинго-
вую активность более гибко: 

– создавать сегменты пользователей, которые 
стали клиентами сервиса, и отключать для них 
показ рекламы; 

– создавать сегменты пользователей, которые 
не стали клиентами сервиса, и направлять на них 
дополнительную рекламу, стимулирующую вер-
нуться и начать пользоваться сервисом. 
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The article examines the possibilities of improving marketing Internet analytics for SaaS-solutions 

that are oriented to the business market segment (B2B), by using standard web analytics tools in combi-
nation with external systems. This approach takes into account the peculiarities of the SaaS market and 
allows you to track the entire path of the client on the way to sale. The essence of the approach is as-
signing each user a unique identifier that allows you to track the user at each stage of the sales funnel. 
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sessment of the work of advertising channels, providing reliable information about the work of each ad-
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