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Что такое лидогенерация?
• Лид (lead, целевой лид) — потенциальный клиент, тем или иным образом отреагировавший на маркетинговую коммуникацию.
• Термином лид стало принято обозначать потенциального покупателя, контакт с ним, полученный для последующей менеджерской 

работы с клиентом. В русском языке наиболее близкими к термину лид является "клиент, проявивший интерес",
Заметьте, лид – это еще не клиент, но может им стать, если вам удастся привлечь его.

Что нужно сделать, чтобы привлечь как можно больше заявок? Где их искать? Как заявить о 
себе, чтобы завладеть их вниманием? Эти проблемы и решает лидогенерация – процесс 
привлечения, или генерирования лидов.



Инструменты лидогенерации
• В настоящее время существует большое количество различных 

инструментов и источников для лидогенерации. Для работы с 
каждым из них требуется огромное количество бюджетов и 
человеческих ресурсов. 



Что такое партнерская сеть

• Партнерская программа позволяет получать горячие лиды из всех 
источников с оплатой за результат. На примере нашей работы, 
результатом является звонок от клиента с реальным интересом к 
покупке товара, либо услуги от рекламодателя. При этом звонок 
должен соответствовать следующим параметрам: 

• - Уникальность в рамках системы Marketcall (повторные звонки не 
оплачиваются).

• - Явный интерес со стороны клиента к покупке товара или услуги.

• - Длительность звонка не менее 60 секунд.

• - Звонок должен быть от реального клиента (не накрученный).



Как это работает



Основные факторы, влияющие на количество и качество звонков, в партнерской сети.

1. Рыночная цена у оффера.

Создавая партнерскую программу по привлечению звонков в партнерской сети, Вам необходимо 

поставить релевантную стоимость лида, в противном случае веб-мастерам будет невыгодно работать, и 

они будут брать те оффера, которые будут у них откручиваться в плюс.

Рыночная цена за целевой звонок позволяет веб-мастеру выявить источник с наиболее 

конверсионными и горячими лидами, а также больше проводить различных тестирований, что 

приводит к увеличению количества звонков.



2. Разрешенные виды траффика

Поисковые системы

SEO

Поисковая контекстная реклама

Трафик на бренд

Рекламные сети (РСЯ/КМС)

Социальные сети

SMM

Таргетированная реклама 

Доски объявлений

- Avito

- CIAN

- Юла

- Другие

Другое

Тизерные сети

Брокер

Коллцентр / Витрина

Email рассылки

Рассылки по sms, мессенджерам

Offline (тв, радио, печатные издания)



3. Рекламные материалы

Чем больше будет рекламных материалов и текстов, 

тем с большим количеством креативов будут работать 

веб-мастера, соответственно, и охват аудитории будет 

выше.



4. Скорость согласования рекламных материалов
Идеальное время согласования, чем быстрее, тем лучше, но на практике бывает, что не всегда клиент 
(рекламное агентство) может на своей стороне согласовать оперативно, например, в течение суток, 
бывают случаи, когда время согласования, растягивается на срок до 10-ти рабочих дней из-за того, что 
застройщик не оперативно реагирует на запросы агентства. Веб-мастера негодуют, итог – не работают с 
таким оффером.



5. Одно УТП  на оффер
Чем больше УТП, тем лучше, при использовании одного УТП аудитория “выгорает”.



6. Дневные лимиты

Кол центр застройщика не может справится с объемом звонков. 



7. Обратная связь по воронке продаж.

Данная информация необходима для того, чтобы партнерская сеть проанализировала звонки вебмастеров и 

оставила только тех, у кого наивысшие показатели по интересам, приходам в офис, броням и сделкам.



8. Разрешить использовать те виды трафика, которые сами используете.
Например, при выгрузке XML-фида на агрегаторы, текст выглядит сухо, картинки все 
похожи. Но веб-мастера индивидуально подходят к каждому объявлению, таким 
образом их объявление отличается от общей серой массы и следствие результат –
лиды от потенциальных клиентов.



9. Отклонение звонков без весомой причины.

Например, звонок сорвался на 12-ой минуте 

разговора, клиент интересовался покупкой квартиры, 

хотел приехать в офис. Человек на стороне 

рекламодателя отклонил такой звонок, при этом 

причина отклонения звучит так – “Нецелевой, звонок 

сорвался” 



10. Чётко прописать правила оффера и параметры целевого лида.



11. Обратная связь по звонкам, не попавшим под    параметры целевого.

Есть случаи, когда звонки не попадают под параметры целевого по времени, например, клиент позвонил, вышел на 

оператора и звонок сорвался на 55 секунде по техническим причинам. Оператор застройщика перезванивает клиенту, 

дает консультацию, а веб-мастеру такой звонок не засчитывают, хотя веб-мастер потратил денег на привлечение 

такого лида.  



Кейс  по застройщику 
Застройщик входит в ТОП3 по количеству возводимых квадратных метров в год по Москве и МО.

Количество объектов: 6
Период: 01.01.2018 – 31.03.2018
Всего звонков: 22 968 
Количество целевых звонков: 12 101
Средняя цена за целевой звонок: 3000 руб.
Затраты: 36 303 000 руб.
Сделок купли-продажи: 862
Средняя цена сделки: 3 250 000 руб.
Средний чек за сделку: 42 114р.
Процент затрат на рекламу: 1,29%.



• Звонки 22 968 

• Ключевые 12 101

• Интересы 5976

• Визиты 2459

• Бронь 1013

• Сделки 862

Воронка
















