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* * *

 
Математику уже затем учить следует, что она ум в порядок

приводит.
М.В. Ломоносов
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Введение

 
Мой путь в профессиональный маркетинг начался девять лет назад, сразу же после окон-

чания вуза. Уже тогда я понимал, что существовавший в те годы подход к маркетингу как к
творческой дисциплине, в которой царят лишь безудержный креатив и состязание в нестан-
дартности идей, не может быть полноценным. Я не понимал, почему многое делается без
опоры на реальный финансовый результат клиента. При этом у маркетологов тех лет вызывала
усмешку просьба даже не о гарантиях результата, а о простом их прогнозировании!

Несмотря на гуманитарное образование, я всегда интересовался точными науками, а осо-
бенно привлекало меня применение математических методов там, где, на первый взгляд, мате-
матика традиционно считается чем-то инородным.

В 2012  г. я  впервые познакомился с публикациями и лекциями американского кол-
леги-маркетолога Джона Янча1. Сегодня его работы уже переведены на русский язык. Взгляды
Янча на практику маркетинга произвели на меня впечатление, поскольку Янч хоть и не был
математиком, но говорил на языке параметров, на которые надо влиять. Именно из его лекций
я вынес четыре «заветные переменные»:

1. Число потенциальных клиентов.
2. Конверсия в реальных клиентов.
3. Средний чек сделки.
4. Частота сделок с одним клиентом.

В своих лекциях Янч не сформулировал некую аксиому, но четко изложил те факторы,
на которые нужно влиять в профессиональном маркетинге. Почему бы и нет?! – подумал я.
Через 10 минут раздумий и записей передо мной красовалась первая версия формулы.

Итак, я выяснил, что
Выручка = Число Потенциальных Клиентов (L от Leads)

× Конверсия (C) × Средний чек (P от Price) × Число Сделок с Клиентом (Q
от Quantity). Или, проще говоря, это произведение всех переменных: L × C
× P × Q.

С этой формулой я начал выступать на лекциях и семинарах, видя в глазах слушателей
понимание. Многие из них говорили, что формула открыла им глаза на то, каким должен быть
маркетинг в их компании. Но вместе с тем мне все чаще стали задавать вопрос: а в какой из
показателей вкладывать деньги? Какой из них самый важный?

Я углубился в подсчеты. В конце 2012 г. стало ясно – «самого важного» показателя нет.
Все они одинаково важны. Хотя практика заставила меня радикально пересмотреть взгляды на
краткосрочное и среднесрочное планирование, мое мнение о равноценности всех показателей
я до сих пор считаю верным в контексте долгосрочного масштаба реализации маркетинговой
стратегии. Ниже читатель увидит, как все это работает. Тогда же, в конце 2012 г., появилась
концепция 20–20–20–20, которую я и мои коллеги из Paper Planes до сих пор используем для
формирования задач сотрудникам отделов маркетинга наших клиентов. При всей удивитель-
ной простоте и кажущейся очевидности концепция 20–20–20–20 (если вы с ней еще не зна-
комы, то ниже обязательно о ней узнаете) произвела на привыкшем к субъективным оценкам
и решениям на основе сканирования потолка рынке маркетинговых услуг настоящий фурор.
Внезапно на меня и мою команду пролился настоящий дождь заказов от разнообразных рос-
сийских и зарубежных компаний. Мне было приятно узнать, что наши идеи применяются в

1 Джон Янч – американский маркетолог, создатель системы прикладного маркетинга.
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компаниях по всему миру, но особой популярностью они пользовались в Германии, Латвии,
Польше, Украине, Азербайджане и Узбекистане, где со временем у нас появились клиенты.

Концепция 20–20–20–20 стала отправной точкой для развития моих взглядов на приме-
нение математических методов в маркетинге и управлении. Но однажды произошло событие, в
корне изменившее мои идеи. Во время работы над проектом для крупного продавца автозапча-
стей мне в руки попали заметки, сделанные уволившимся маркетологом компании-заказчика,
который был большим ценителем моих лекций и статей. В его заметках я нашел две новые
переменные для формулы. Неизвестный мне коллега делил Клиентов, ранее получавшихся
через умножение Лидов на Конверсию, на Клиентов и Успешных Клиентов (которых опреде-
лял как Клиентов минус Отток). В свою очередь, Число сделок с Клиентом он делил на Число
Сделок и Число Успешных Сделок (которое определял как Число Сделок минус Возврат).

Формула приобрела по-настоящему грозный вид:
Выручка = (L × C – Отток) × P × (Q – Возврат).

Появление новых переменных позволило нашим клиентам получить первые результаты
за счет быстрой идентификации причин оттока и борьбы с ними и дало возможность при
использовании переменной возврата с двух сторон посмотреть на удержание клиента. Это был
довольно серьезный прорыв, но буквально через пару месяцев работы с базами реальных заказ-
чиков стало понятно, что и этой формулы уже недостаточно.

В обсуждениях с клиентами, моделировании баз данных и даже спорах с коллегами по
рынку родилась новая версия формулы, которая из обычной формулы выручки стала полно-
ценной формулой прибыли: теперь учитывается и расходная часть финансового потока. Поль-
зуясь ей, мы научили владельцев компаний грамотно ставить перед своими сотрудниками цели
и задачи, находить узкие места, постепенно совершенствовать процессы логистики, производ-
ства, маркетинга, продаж, сервиса, управления персоналом и т. д.

Использование формулы помогло уже более чем 600 компаниям уйти от маркетинга на
основе «плясок с бубном» и начать заниматься им как точной наукой.

Я уверен в том, что моя работа поможет в этом и вам.
Читайте и внедряйте.

Российский бизнес очень часто верит в некое чудодейственное решение. Количество
тренингов типа «Как разорить конкурентов, не работая ни дня» или «Как найти свою цель
в жизни» не уменьшается. Одной из излюбленных волшебных палочек для руководителей
всех мастей является визуализация корпоративных целей. Иногда им кажется, что достаточно
зажмурить глаза и четко представить свою цель, как она тут же возникнет. Отсюда увле-
ченность стратсессиями, на которых сотрудники совместно с руководителем, вооружившись
флипчартом и маркерами, рисуют образ светлого будущего организации. Такие мероприятия –
хорошая имитация игры, но практической пользы от имитаций немного, потому что на такие
мероприятия, как правило, собираются люди, слабо представляющие себе то, что творится в
компании. А раз так, то вряд ли они будут достаточно компетентны для того, чтобы привести
компанию к нужной цели.

Тем не менее цели ставятся, а потому каждую неделю я получаю от потенциальных кли-
ентов вот такие запросы:

«У нас есть четкая, очень понятная, хорошо структурированная цель. Настоящая цельная
Цель», – говорит клиент.

Есть еще такие клиенты, которые не только поставили цель, но и точно знают, как ее
достичь. Еще бы, ведь они побывали на очередной конференции вроде «100 секретов полу-
чения состояния с помощью … (тут можно подставить любой маркетинговый инструмент)»,
вдохновились и поняли, в каком направлении нужно двигаться.
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«Нам, чтобы достичь этой цели, нужен сайт, соцсети, скрипты продаж и ростовая кукла
кукурузы, ходящая по городу! Сможете нам такое сделать?»

Каждый раз я их уверяю, что смогу, но, к сожалению для уважаемого заказчика, делать
этого не буду, поскольку совершенно не уверен в необходимости именно этих инструментов и,
что самое главное, поставленной цели. Я всегда предлагаю сначала провести анализ. Разуме-
ется, формулой прибыли анализ не ограничивается, но она играет в нем очень важную роль,
ведь данная формула – краеугольный камень анализа, потому что с ее помощью становится
понятно, что происходит с бизнесом клиента.

Далее я кратко познакомлю вас с самой формулой. Это знакомство может показаться
непростым, возможно, вам даже потребуется перечитать тетрадь несколько раз, чтобы просле-
дить всю ее логику. Сразу после знакомства я подробно разберу каждый параметр, покажу,
от чего он зависит, откуда берется и как на него влиять. Затем я научу вас четырем спосо-
бам использования формулы, которые каждый сможет применить самостоятельно без каких-
либо особых навыков. Наконец, я дам пошаговый алгоритм внедрения формулы 20–20–20–20
в вашем бизнесе.

Данная работа будет максимально полезна, если ваша компания работает в следующих
нишах:

● косметика и индустрия красоты;
● FMCG;
● детские товары;
● бытовая электроника;
● мебель;
● автомобили и комплектующие к ним;
● фармацевтика;
● продуктовый, DIY, fashion retail и e-commerce;
● товары для животных;
● промышленное оборудование;
● ювелирный бизнес;
● девелопмент;
● розничный и инвестиционный банкинг;
● MICE – организация корпоративных мероприятий;
● образовательные центры, вузы, частные школы, курсы;
● проекты на стадии стартапа;
● производственно-строительные компании;
● услуги населению (салоны красоты и т. п.);
● автотранспортные услуги и грузоперевозки;
● фитнес-клубы и спортивное питание;
● медицинские центры;
● гостиничный бизнес;
● сетевые и несетевые рестораны;
● НПФ, МФО, лизинговые и страховые компании;
● аудит, консалтинг, HR-агентства;
● IT и телеком.

Не огорчайтесь, если вы вдруг не нашли свою отрасль в списке! Уверен, что и в этом
случае тетрадь окажется для вас крайне полезной.

Итак, начнем!
https://youtu.be/zrql62EqhFU

https://youtu.be/zrql62EqhFU
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Маркетинг: Настоящий и мнимый

 
Часто маркетинг воспринимается как некие «фишки» и бенчмаркинг (то есть изучение

наиболее успешного рыночного опыта), или как создание корпоративной сувенирной продук-
ции, или, наконец, как синоним продвижения. Мы в Paper Planes считаем, что маркетинг – это
сложная интегрированная бизнес-функция, нацеленная на управление:

● продуктом;
● ценой;
● целевыми клиентскими группами;
● каналами продвижения;
● точками продаж;
● позиционированием.

Помимо этих шести предметных областей, маркетинг управляет и самой главной, седь-
мой областью – прибылью. В отличие от других коммерческих служб, отдел маркетинга (равно
как и финансовый отдел) не только создает прибыль, но и изучает ее.

Формула Прибыли – наша собственная модель, которую мы разработали еще в 2013 г.
Она является ответом на классические методы бухгалтерского и управленческого учета и
юнит-экономики, которые не позволяют принимать эффективные решения для маркетинга и
продаж. Именно поэтому мы хотели бы предложить свой вид учета – «коммерческий». Мы
уверены, что эта тетрадь поможет развить ваш бизнес и сделать это с меньшим количеством
ресурсов.

Узнайте, настоящий или мнимый у вас маркетинг, пройдя тест от Paper Planes.
https://paper-planes.ru/blog/social-media/test-na-znanie-marketinga

https://paper-planes.ru/blog/social-media/test-na-znanie-marketinga
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Часть 1. Четыре уровня аналитической культуры

 

Наш подход к маркетингу заключается в том, что эффективный маркетинг всегда основан
на данных (data-driven marketing, или DDM).

Его отличительные особенности:
● Изучает весь маркетинговый микс: продукт, точки продаж, продвижение, позициони-

рование, клиентов, цену, финансовую модель.
● Изучает и делает акцент на прибыли, способах и моделях ее создания и извлечения.

Data-driven marketing дает ответ на вопрос о том, как использовать ограниченные ресурсы орга-
низации для наиболее эффективного извлечения прибыли. Если еще 10 лет назад маркетинг
фокусировался на завоевании доли рынка, полагая, что она автоматически влечет за собой
прибыль, то сейчас ясна ошибочность такой позиции. Именно прибыль и способы ее извлече-
ния являются главным вопросом, который должен волновать маркетинговых стратегов в любой
отрасли.

● Работает с базами данных – не строится на предположениях, а является доказатель-
ным, позволяет просчитать экономическую отдачу от внедренных инициатив. С точки зрения
работы с данными как с источником информации о бизнесе мы выделяем четыре вида компа-
ний, или четыре уровня развития аналитической культуры.

ПЕРВЫЙ УРОВЕНЬ
«Ничего не считаем»

КАК ВЕДУТ СЕБЯ КОМПАНИИ НА ЭТОМ УРОВНЕ:

1. Ключевой способ рассуждений о бизнесе: «У нас все хорошо – у нас
все плохо». Такие компании выглядят как больной, который жалуется врачу,
но не может конкретно объяснить, что у него болит.

2. Какие виды учета применяются: как правило, никакие, но иногда
можно обнаружить бухгалтерский и даже простейший управленческий учет.

3.  Какие показатели обычно доступны: выручка, чистая прибыль,
часто – количество лидов и конверсия. В особо тяжелых случаях учет ведется
в тетради или в Excel, а потому показатели если и доступны, то неточны.

4.  На что обращают внимание: поскольку руководителям таких
компаний непонятно, «где болит», то внимание обращается на все сразу, а
значит – ни на что. Управление такой компанией напоминает «специальную»
олимпиаду, участникам которой нужно выше поднимать, дальше кидать,
быстрее бежать.
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5. Уровень автоматизации процессов: отсутствует или ограничивается
базовыми настройками CRM-системы.

6. Качество принятия управленческих решений: низкое, основано на
интуиции или случайных «инсайтах», полученных на тренингах и из книг
разной степени паршивости.

ВТОРОЙ УРОВЕНЬ
«Считаем самые главные цифры»

КАК ВЕДУТ СЕБЯ КОМПАНИИ НА ЭТОМ УРОВНЕ:

1. Ключевой способ рассуждений о бизнесе: «Знаю, где в моем бизнесе
хорошо, а где плохо».

2. Какие виды учета применяются: бухгалтерский учет, достаточно
часто  – управленческий учет. Но для полноценного перехода на второй
уровень необходимо введение коммерческого учета, о котором мы поговорим
на страницах этой тетради.

3.  Какие показатели обычно доступны: все показатели Формулы
Прибыли, о которой будет написано ниже.

4. На что обращают внимание: научившись понимать, где дела идут
неважно, такие компании фокусируются на тех бизнес-процессах, улучшение
которых быстрее приведет к целевым коммерческим показателям.

5. Уровень автоматизации процессов: достаточный для сбора данных
по финансовым показателям и эффективности базовых процессов продаж.

6.  Качество принятия управленческих решений: достаточное для
управления малым и средним бизнесом. Принятие решения основано на
данных, появляются способы оценки эффективности реализованных решений.

ТРЕТИЙ УРОВЕНЬ
«Мы знаем причины явлений»

ХАРАКТЕРНЫЕ ПРИЗНАКИ КОМПАНИЙ НА ЭТОМ УРОВНЕ:

1.  Ключевой способ рассуждений о бизнесе: «Не только знаю, где
проблемы, но и понимаю их причины, а значит, могу с ними работать как в
краткосрочной, так и в долгосрочной перспективе».

2. Какие виды учета применяются: бухгалтерский, управленческий,
коммерческий, а также появляются дашборды, или управленческие приборные
панели, – интерактивные системы, визуализирующие потоки данных.

3. Какие показатели обычно доступны: помимо параметров Формулы
Прибыли, компании начинают использовать производные коэффициенты
(например, корреляционные, регрессионные и т. д.) для управления сложными
зависимостями между бизнес-функциями. Например, ценовая эластичность,
зависимость результативности сотрудников от стажа и ряд других.

4.  На что обращают внимание: сосредотачиваются не столько на
проблемах, сколько на управлении их причинами, предотвращении появления
этих причин, а также постоянном совершенствовании бизнес-процессов.

5. Уровень автоматизации процессов: высокий, данные собираются по
всем ключевым процессам, укладываются в процессы, влияние человеческого
фактора минимизировано.

6. Качество принятия управленческих решений: высокое, покрывает
все бизнес-процессы в текущей модели, хотя компания и сталкивается с
некоторыми ограничениями при попытках прогнозирования.

ЧЕТВЕРТЫЙ УРОВЕНЬ
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«Знаем будущее»

КАК ВЕДУТ СЕБЯ КОМПАНИИ НА ЭТОМ УРОВНЕ:

1.  Ключевой способ рассуждений о бизнесе: «Я знаю не только о
причинах проблем в моем бизнесе, но и могу предвидеть, что случится
дальше, а потому могу это изменить».

2. Какие виды учета применяются: добавляются прогнозные метрики,
такие как RFM (об этой методике мы поговорим ниже) и т. д.

3.  Какие показатели обычно доступны: в системе показателей
компании появляются ранние индикаторы будущих проблем, позволяющие
заранее нейтрализовать их.

4.  На что обращают внимание: на то, как сделать систему более
стабильной и эффективной за счет IT-решений и аналитики.

5. Уровень автоматизации процессов: очень высокий, охватывает все
бизнес-процессы компании.

6.  Качество принятия управленческих решений: очень высокое,
опирается не только на корректировку бизнес-процессов, но и их
заблаговременное совершенствование.

С помощью этой тетради вы разберетесь, как переходить на новые уровни, какие пока-
затели необходимо учитывать, как применять Формулу Прибыли и как принимать более
взвешенные решения, не опираясь на одну интуицию. Итогом обучения станет возможность
создать уникальную формулу для вашего бизнеса. Вы сможете понять, каких данных вам не
хватает, научитесь конкретнее ставить задачи своим подчиненным, а также пошагово улучшать
основные бизнес-показатели и поймете, какие бизнес-процессы сдерживают рост компании.


