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Игорь Лядский,
PhD, директор по маркетингу 
ООО «Автоцентр-Полтава»,
Полтава

НАИБОЛЕЕ ПЕРСПЕКТИВЕН 
ИНСТРУМЕНТАРИЙ  
digital-МАРКЕТИНГА 
Мы живем в информационную эпоху, 

соответственно отслеживание наибо-
лее эффективных каналов коммуникации и 
грамотное перераспределение рекламной 
активности можно считать одними из клю-
чевых факторов успеха в ведении бизнеса 
либо становлении личного бренда. С появ-
лением Интернета стало возможным четко 
понимать, какие офферы приносят наи-
большее количество лидов, таргетировать 
рекламные объявления на четко подобран-
ную целевую аудиторию, оценивать воз-
врат инвестиций. Внедрились коэффици-
енты CR (конверсия), CTR (кликабельность) и 
др. Все это значительно расширило инстру-
ментарий маркетинга, позволило специали-
стам лучше понять эффективность различ-
ных кампаний.

С каждым годом все более популярными 
становятся различные CRM-системы, кото-
рые помогают улучшить процесс обра-
ботки клиентской базы, грамотно пере-
распределять лиды по статусам и акту-
альности. Помимо этого, наметилась чет-
кая тенденция к интеграции CRM с техноло-
гией Call-tracking, тем самым помогая еще 
лучше отслеживать весь входящий трафик. В 
нескольких словах коллтрекинг — это созда-
ние виртуальных подменных номеров, при-
вязанных к определенным объявлениям, что 
позволяет проанализировать эффективность 
каждой рекламной активности, причем как 
on-, так и offline.

Наиболее перспективен инструмента-
рий Digital-маркетинга, особенно связан-
ный с контекстной и таргетированной рекла-
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мой. Важно научиться создавать UTM-метки, 
которые закрепляются за конкретным объяв-
лением, показывая источник каждого лида. 
Сами по себе методы статистического ана-
лиза кардинальных изменений не претерпе-
вают, просто появляются новые возможности 
пополнения баз данных, получения дополни-
тельных сведений, которые расширяют пони-
мание маркетолога относительно эффектив-
ности его работы.

Всеобщая диджитализация только усиливает 
процесс интеграции реального мира с online-
пространством. Соответственно, все боль-
шую популярность приобретают аналитики от 
Google Ads, рекламных кабинетов Facebook и 
Instagram. Появление и бурное развитие соци-
альных сетей вообще позволяет получать ста-
тистические данные любому пользователю, 
даже без маркетингового образования и опыта 
работы. Теперь каждый, кто хоть раз создал 
объявление, может понять его охват, количе-
ство взаимодействий и вообще рентабель-
ность самой затеи.

В качестве примера высокопрофессио-
нального применения конкретных инстру-
ментов маркетинговых исследований можно 
рассматривать дилерский центр Skoda 
«Автоцентр-Полтава». Этот центр активно 

применяет интернет-рекламу во всех ее воз-
можных направлениях. Для нас важно пони-
мать, какие объявления помогают генериро-
вать наибольшее количество лидов, которые 
затем попадают в CRM (Битрикс-24). Конкрет-
ный недавний пример — перераспределе-
ние рекламной активности в ответ на стати-
стические данные, полученные от Ringostat 
(коллтрекинг).

Нами было выставлено три таргетирован-
ных объявления в социальных сетях. Назо-
вем их условно А, В, С. Бюджет был направлен 
следующим образом: 50 % на объявление А 
и по 25 % на остальные. Через месяц мы уви-
дели, что объявление В оказалось в два раза 
более эффективным, чем А, даже при усло-
вии меньшего рекламного бюджета. По нему 
было значительно больше переходов и звон-
ков. Теперь, владея этой информацией, мы 
формируем бюджет на декабрь, исходя из 
следующей пропорции: В — 50 %, А и С — по 
25 %. Без интеграции с Call-tracking это было 
бы невозможно выяснить с точностью до 
каждого лида. Так что диджитализация имеет 
целый ряд преимуществ, причем, как указы-
валось ранее, можно одинаково эффективно 
применять ее для оценки как on-, так и offline-
активностей.


