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The course plan and rules

Grading policy

Sources and communication

Course overview

О чем будет занятие

Виды каналов трафика
Воронки
Оценка эффективности маркетинговых кампаний
ДЗ 2
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Основные каналы в маркетинге
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Распределение бюджета на маркетинг
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Базовый путь клиента:
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Каналы маркетинга охватывают все 
этапы клиентского пути
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Возникновение 
потребности

Выбор среди 
конкурентов Покупка Постпродажный 

этап

Radio, TV
Билборды
OLV – ролики в интернете
Email
Контекстная реклама
SEO
Реклама в соцсетях

Email, push
Соцсети брендов
Блоги
Форумы, площадки 
отзывов
Контекстная реклама - 
ретаргетинг
SEO

Email, push
Соцсети брендов
Контекстная реклама
SEO

Телемаркетинг
Email, push
Площадки отзывов
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Digital-маркетинг открывает широкий 
круг возможностей
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У каналов digital-маркетинга есть как ряд 
значимых преимуществ, так и недостатки
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Челлендж для маркетологов и 
аналитиков - омниканальность
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Челлендж для маркетологов и 
аналитиков - омниканальность
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Омниканальность  — объединение 
всех каналов коммуникации клиента 
с компанией в единую систему 
с сохранением всей истории 
контактов в разных каналах, 
коммуникации и покупок

Задача - сформировать целостное 
и последовательное общение 
бренда 
с пользователями/клиентами
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Пример омниканальности в 
девелопменте
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1. Перешел по QR-коду на биллборде на страницу застройщика
2. Изучил сайт застройщика, посмотрел объекты, выбрал интересующие варианты
3. Оставил свой email и номер телефона в онлайн-чате, чтобы получить 

консультацию по телефону
4. Получил звонок от менеджера компании и приглашение приехать на объект
5. Подписался на соцсети компании, изучил отзывы под постами, почитал отзывы в 

Яндекс.Картах
6. По контекстной рекламе перешел на сайты конкурентов, чтобы сопоставить их 

предложения и условия с условиями от выбранного застройщика
7. Приехал на объект, чтобы ознакомиться с продуктом, получил офлайн-

консультацию менеджера по продажам
8. Получил на email коммерческое предложение и чек-лист по дальнейшим шагам

Офлайн TTL

SEO

Теле- и email маркетинг

Телемаркетинг

Соцсети

Контекстная реклама

Маркетинг в точке продажи

Email-маркетинг
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Ключевая метрика при анализе 
эффективности каналов маркетинга
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ROI (Return on Investment)
CPL (cost per lead)
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KPI каналов маркетинга
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Откуда брать показатели трафика
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Google Analytics
Яндекс метрика

Bounce rate – доля 
вышедших с сайта
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Декомпозиция KPI по каналам
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KPI каналов маркетинга
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Delivery rate= к"во	получивших
к"во	тех,кому	отправлено

Open rate= к"во	открывших
к"во	получивших

CTR = к"во	перешедших	по	ссылкам
к"во	открывших

CR = к"во	совершивших	действие
к"во	открывших	или	получивших

Выручка	 =	? ? ?
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Как вычислить, был ли прирост?
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Затраты на отправку 1 email = $2
Каждый 100й получатель рассылки совершил покупку после рассылки
Средняя выручка с покупки = $220
Какая итоговая выручка с отправки 1 000 000 рассылок?
Выручка =
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Как вычислить, был ли прирост?
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Затраты на отправку 1 email = $2
Каждый 100й получатель рассылки совершил покупку после рассылки
Средняя выручка с покупки = $220
Какая итоговая выручка с отправки 1 000 000 рассылок?

Выручка = $220 * 1 000 000/100 - $2 * 1 000 000 = $200 000

Как оценить эффективность такой механики?
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Как вычислить, был ли прирост?
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Как вычислить, был ли прирост?
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Возможные причины:
• Действия конкурентов
• Сезонность
• Изменения на рынке
• Кто-то изменил технические настройки на сервере
• Просто случайные колебания в метриках 
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Как вычислить, был ли прирост?
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• Фактическая контрольная группа (не 
участвует в акции/ не получает 
предложение) – А/В тест

• Синтетическая контрольная группа (ищем 
похожих пользователей, кто не участвовал в 
акции)
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KPI каналов маркетинга
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Delivery rate= к"во	получивших
к"во	тех,кому	отправлено

Open rate= к"во	открывших
к"во	получивших

CTR = к"во	перешедших	по	ссылкам
к"во	открывших

CR = к"во	совершивших	действие
к"во	открывших	или	получивших

Выручка	 = (
)

𝐶𝑅 целевой группы	 −
𝐶𝑅 контрольной	группы ∗ средний	чек	 ∗ к −

во	клиентов	в	ЦГ
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А/В тестирование
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Статистика в А/В тестированиях

24

Целевая группа Контрольная группа

Купили в течение 14 дней после 
рассылки 160 120

Не купили в течение 14 дней после 
рассылки 40 80

Всего 200 200

Z статистика = 𝑝1 − 𝑝2 /𝑠

s= !
"!
+ !

" #
∗ 𝑝 ∗ (1 − 𝑝)

p= 𝑝1 ∗ 𝑛1 + 𝑝2 ∗ 𝑛2 /(𝑛1 + 𝑛2)
p1 – вероятность совершить действие в целевой группе
p2 – вероятность совершить действие в контрольной группе

n1 – численность целевой группы
n2 – численность контрольной группы

s – оценка стандартного отклонения разницы вероятностей в группах
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https://abtestguide.com/calc/

https://abtestguide.com/calc/
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Статистика в А/В тестированиях
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H0 отвергается H0 отвергается
H0 НЕ отвергается

Н0 – разницы между группами нет

Н1 – разница между группами есть
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Процесс 
анализа 
маркетинговых 
кампаний
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Определить сегмент 
аудитории, формат 

акции и период 
замера эффектов

Разделить на 
тестовую и 

контрольную группу

Провести 
кампанию, засечь 
время для замера 

эффектов

Собрать данные по 
поведению 
тестовой и 

контрольной группы

Проанализировать 
результаты с 

помощью 
стат.тестов
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Автоматизированные решения Avito Trisigma

28https://www.youtube.com/watch?v=wsjVP2nNpsM 
https://habr.com/ru/companies/avito/articles/890272/ 

https://www.youtube.com/watch?v=wsjVP2nNpsM
https://habr.com/ru/companies/avito/articles/890272/
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Единая логика расчета метрик в компании
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Потренируемся с расчетом А/В тестов
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Данные Colab
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ДЗ – дедлайн 03.08 23.59
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Вы – аналитики в банке
Маркетологи провели акцию

Механика акции состояла в следующем:

клиент должен открыть новую карту Visa и совершить не менее 3 покупок по 500 рублей каждая в 
течение 14-дневного периода после получения коммуникации

Если он это сделает, он получит кэшбэк 5% за все транзакции, совершенные с использованием этой 
карты в течение следующего месяца

Доход банка – 2% от каждой транзакции
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ДЗ – дедлайн 03.08 23.59
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Вам предоставили данные по итогу кампании:

1. Показатели кампании ("visa_communications")
2. Статистика открытия карт Visa среди получателей коммуникации ("card_openings”) и контрольной 
группы ("card_openings_not_particip")
3. Транзакционные данные в период кампании ("transactions", "transactions_non_particip") - для оценки 
эффектов



Университет Иннополис
Управление на основе данных

ДЗ – дедлайн 03.08 23.59
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Задача:
1. Провести предварительную обработку данных
2. Выбрать ключевые показатели кампании
3. Рассчитать воронку кампании (предоставить абсолютные метрики и конверсии). Сделать выводы на основе 
результатов 
4. Сравнить тестовую и контрольную группу, рассчитать финансовый эффект для email (конверсию и финансовый 
прирост, если таковые имеются - проверить с использованием статистики) 
Написать вывод о том, были ли механика эффективной или нет 

В качестве результата предоставьте файл Colab/Jupyter Notebook (с результатами кода и выводами)


