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Аннотация. В статье рассматриваются три ключевые метрики 

performance-маркетинга: стоимость лида (CPL), стоимость привлечения клиента 

(CAC) и рентабельность инвестиций (ROI). Проведен структурный анализ 

формул расчета, определены факторы влияния и отраслевая специфика 

применения данных показателей в сегменте B2B. Рассмотрена роль сквозной 

аналитики и CRM-систем в оценке результативности маркетинговых каналов. 

Обоснована необходимость комплексного использования показателей для 

принятия управленческих решений и оптимизации маркетинговых затрат. 
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Специфика B2B-маркетинга характеризуется длительным циклом сделки, 

многоступенчатой системой принятия решений и высокой стоимостью ошибки 

при распределении бюджета. [1] В отличие от массового потребительского 

рынка (B2C), где конверсия часто происходит импульсивно, в корпоративных 

продажах на первый план выходит работа с «прогретыми» лидами и точный 

расчет экономики привлечения. Традиционные имиджевые показатели (охват, 

узнаваемость) уступают место метрикам эффективности, напрямую влияющим 

на выручку. 

Цель данной работы — систематизация методов оценки эффективности 

цифрового маркетинга в B2B на основе анализа показателей CPL, CAC и ROI. 



Анализ опирается на данные отраслевых агрегаторов и CRM-платформ 

(Bitrix24, SberCRM, Yandex Practicum), которые определяют эти метрики как 

фундамент для принятия управленческих решений. 

CPL — это базовая метрика, отражающая среднюю стоимость 

привлечения одного потенциального клиента (лида), проявившего интерес к 

продукту путем оставления контактных данных или совершения иного 

целевого действия. 

Формула расчета: 

��� =
Общие затраты на маркетинг

Количество полученных лидов
 

Например, если рекламная кампания с бюджетом 50 000 рублей 

сгенерировала 100 заявок, CPL составляет 500 рублей. При пропорциональном 

масштабировании (200 000 руб. и 400 лидов) стоимость остается стабильной — 

также 500 рублей. 

Показатель CPL не существует в вакууме и подвержен давлению 

многочисленных внешних и внутренних факторов. 

В высококонкурентных нишах (IT-интеграция, сложное оборудование) 

стоимость клика и лида априори выше из-за аукционов в рекламных системах. 

[3] 

Чем сложнее продукт, тем дороже обходится привлечение 

квалифицированного лида, готового к долгому циклу согласования. [2] 

В B2B ярко выражены периоды деловой активности и спада (например, 

январь или август), что напрямую отражается на волатильности CPL. 

Дизайн креативов, релевантность контента и конверсия посадочных 

страниц являются управляемыми переменными, способными кратно снизить 

стоимость обращения. 

Снижение CPL при синхронном сохранении или повышении качества 

лидов (доли конвертации в квалифицированные заявки) является маркером 

роста эффективности маркетинга. Напротив, низкая стоимость лида при 

высоком проценте «ненужного» трафика (спам, нецелевые запросы) создает 



иллюзию эффективности, разрушая экономику отдела продаж. Высокий CPL 

может сигнализировать о том, что кампания нацелена на избыточно широкую 

аудиторию, требующую последующей дорогостоящей фильтрации [3].  

Если CPL отвечает за «верхушку» воронки, то CAC интегрирует затраты 

на маркетинг и продажи до момента конверсии лида в реального плательщика. 

Эта метрика жестче и нагляднее демонстрирует окупаемость бизнеса.  

Классическая формула расчета CAC выглядит так: 

��� =
Общие затраты на маркетинг и продажи

Количество новых клиентов
 

Глубинный анализ невозможен без сопоставления стоимости 

привлечения с пожизненной ценностью клиента (LTV). [3] Отраслевым 

стандартом окупаемости в B2B считается соотношение LTV к CAC не менее 

3:1. Это означает, что клиент за время жизненного цикла должен принести в 

три раза больше прибыли, чем было потрачено на его привлечение. [3] 

Анализ CAC также рекомендуется сегментировать по каналам трафика, 

поскольку «длинные» каналы (SEO, блоги) часто демонстрируют отложенный, 

но более низкий CAC, чем платный контекст. Оценка же метрики в динамике с 

учетом сезонных колебаний спроса в B2B позволяет избежать неверных 

стратегических решений в периоды рыночных спадов. 

ROI является кульминационным показателем, переводящим анализ из 

плоскости действий в плоскость финансового результата. Метрика измеряет 

соотношение между полученным доходом и понесенными затратами. 

Классическая формула ROI едина: 

��� =
Общие затраты на маркетинг

Количество полученных лидов
 

Результат выше 0% фиксирует окупаемость. Но в B2B прямое 

применение этой формулы сталкивается с методологическими трудностями, 

обусловленными сложностью атрибуции. Из-за длительного цикла продажи и 

множества касаний (звонки, встречи, коммерческие предложения) тяжело 

изолировать вклад конкретного цифрового канала в финальную выручку. 



Кроме того, фактор времени имеет решающее значение: затраты на запуск и 

«прогрев» могут осуществляться в одном отчетном периоде, а доход в другом. 

ROI > 0%: Маркетинговая активность приносит прибыль. 

ROI = 0%: Достигнута «точка безубыточности», компания вернула 

потраченные средства, но не заработала. 

Отрицательный ROI: Инвестиции убыточны, расходы на привлечение не 

компенсируются выручкой с клиентов. 

Для принятия управленческих решений в B2B целесообразно 

анализировать не моментальный ROI кассовым методом, а прогнозный, 

опираясь на статус сделки в воронке и накопленную статистику конверсии. 

Практика показывает, что изолированное использование любой из трех 

метрик ведет к искажению стратегии. [3] Погоня за дешевым CPL может 

обернуться провальным CAC и отрицательным ROI из-за отсутствия продаж. 

Следовательно, зрелая система оценки должна базироваться на комплексе 

показателей. 

Эффективность оценивается через сквозную аналитику: Воронка CPL, 

Квалификация (MQL/SQL), CAC и затем ROI. 

Необходим расчет конверсии на каждом этапе. Если CPL низкий, но 

конверсия в квалифицированные заявки стремится к нулю, источник трафика 

неэффективен. Снижение CAC оправдано только при сохранении среднего чека 

и частоты оттока. [3] 

Использование сквозной аналитики на базе веб-счетчиков 

(Яндекс.Метрика, Google Analytics) и их интеграции с CRM (Bitrix24, 

SberCRM) позволяют замкнуть путь клика на финансовый результат. Это даёт 

возможность видеть не просто цифру затрат, а реальные деньги, заработанные с 

конкретного сегмента аудитории. 

Метрики CPL, CAC и ROI образуют иерархическую пирамиду оценки 

маркетинга в B2B. [1] CPL служит операционным индикатором доступности 

аудитории, CAC —  датчиком эффективности отдела маркетинга и продаж, а 

ROI — финальным вердиктом об окупаемости принятой бизнес-модели. 



Критическим фактором качества анализа остается корректный учет временных 

лагов и непрямых затрат, присущих длинному циклу сложных сделок. [2] 

Только сочетание этих метрик с показателями качества (LTV, конверсия) и 

применением современных систем сквозной аналитики позволяет B2B-

компаниям сокращать нецелевые расходы и выстраивать устойчивый 

прогнозируемый рост. 
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