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В период пандемии остро встала проблема перехода бизнеса в онлайн, 

актуализировалась необходимость умения вести продажи товаров в Интернете. Воронка 
продаж создается для решения индивидуальных задач в бизнесе и для каждой компании она 
уникальна. Понимание принципов и инструментария построения воронки продаж в 
соответствии с актуальными потребностями может существенно увеличить прибыль.  
 

Информация в докладе представлена последовательно от теоретических основ до 
рассмотрения конкретных примеров на практике. Под определением воронки продаж 
понимается очередь из последовательных этапов, проходимых потенциальным клиентом до 
завершения процесса покупки. На каждом этапе количество клиентов естественным образом 
уменьшается, последовательность сужается до финального этапа и визуально может 
ассоциироваться с воронкой. Зачастую в действительности рассматриваемая воронка может 
быть отнесена к потере денег, а не к продажам. Допустим, на посадочную страницу некоего 
продукта попадает 100% трафика и если 10% конвертируется в покупку товара или услуги, то 
это считается хорошим результатом. То есть из ста человек, посетивших сайт, лишь десять 
стали клиентами. Вопросом вводной части доклада ставится необходимость исследования 
поведения оставшихся девяноста процентов посетителей, не приведшего к необходимому с 
точки зрения ожиданий бизнеса результату. 

 
Далее ставится под сомнение предпочтение большинства компаний фокусироваться на 

взаимодействии только с пользователями, ставшими клиентами (согласно экспертному опросу 
представителей сферы розничной торговли, объем экспертной группы определён 
эвристически), отмечается необходимость умения бизнеса работать со всеми типами 
входящего трафика, среди которых представлены изначально не настроенные на совершение 
покупки пользователи. Этим объясняется необходимость наличия у воронки продаж свойства 
вариативности. Рассматривается базовый сценарий поведения пользователя, в котором 
последний может принимать строго положительное или отрицательное решение. Отдельно 
отмечается возможность повышения эффективности воздействия маркетинговых техник на 
пользователей, принявших строго отрицательное решение. Дифференциация групп 
пользователей основана на бесчисленном количестве микрорешений, принимаемых 
пользователем в процессе прохождения этапов воронки продаж, поэтому становится 
возможным отложенное влияние на изменение решения человека в нужную бизнесу сторону, 
не мгновенное. При первом знакомстве с бизнесом даже у замотивированного в конкретном 
типе товара пользователя может отсутствовать необходимое для совершения покупки 
доверие. Так объясняется второе необходимое функциональное свойство применяемой 
воронки продаж - поэтапное формирование длительных доверительных отношений.  

 
В докладе анализируется общеприменимая структура воронки продаж: создание 

продуктовой матрицы, построение альтернативных сценариев поведения пользователей, 
подбор площадок продаж, автоматизация коммуникации и система обработки трафика. 



Анализу подвергается последовательность входящих в воронку товаров, с которыми 
знакомится пользователь, их предназначение и роль в воронке и сопутствующие действия, 
которые бизнес может предпринять на соответствующем этапе для повышения лояльности 
будущего клиента. Объясняется важность минимальных затрат при первоначальном 
привлечения внимания пользователя для получения в оборот контактных данных последнего, 
что, в свою очередь, позволит следовать тактике формирования доверительных отношений в 
долгосрочной перспективе. На примере рассматривается возможность существования 
пробной версии у платного продукта, которая может привнести в ощущения пользователя 
мнимый факт обладания полноценной версией продукта. Отмечается важность для пробного 
продукта быть качественным и полезным. Следствием описания общераспространенных 
бизнес-процессов является объяснение важности наличия автоматизации - процесса 
исключения человеческого фактора из повторяющихся действий бизнеса.  
 

Основа воронки продаж является продуктовая матрица: последовательность 
продуктовых предложений для клиента, позволяющих от состояния наличия проблемы 
перейти к состоянию решения проблемы, приобретения эмоций или статуса. Продуктовые 
предложения, которые формируются для клиента, должны соответствовать уровню доверия, 
который существует на момент совершения продажи. Правильно подобранная комбинация 
привлекающего внимание продукта, а также товара, призванного облегчить преодоление 
психологического барьера при переходе в категорию платящих пользователей, является 
залогом успеха. Дальнейшее формирование прибыли возможно за счет оставшихся товаров, 
оптимизирующих продуктовую корзину и не требующих затрат на маркетинговое 
привлечение внимания клиента. Из большинства повторяющихся процессов в ведении 
пользователя к целевому действию должен, по возможности, быть исключен человеческий 
фактор, процесс должен быть автоматизирован, однако индивидуализация подхода на ранних 
этапах и малых объемах товарооборота также способна увеличить клиентскую базу. Таким 
образом, основными принципами построения успешной воронки продаж в социальных медиа 
являются соответствующие уровню доверия коммерческие предложения, привлечение 
пользовательского внимания и помощь в становлении клиентом, автоматизация бизнес-
процессов. 
 
 
 
 
 
  


