
Ключевые бизнес-метрики: полный
справочник для менеджеров продукта
и руководителей бизнеса

Введение

Бизнес-метрики — это количественные показатели, отражающие эффективность и
успешность продукта или бизнеса в целом. Сами по себе цифры мало что значат,
но анализ метрик в динамике позволяет понять тренды и принимать
обоснованные решения. Метрики используются для различных целей: чтобы
понять, как пользователи взаимодействуют с продуктом (частота и длительность
использования, удовлетворенность), как улучшить продукт (какие функции
развивать или удалить), а также спрогнозировать прибыль (сколько
пользователей и сколько денег они приносят).

В современном бизнесе метрики играют критическую роль в принятии решений
на всех уровнях — от операционного до стратегического. Они позволяют перейти
от интуитивного управления к управлению, основанному на данных (data-driven
management). Правильно подобранные и регулярно отслеживаемые метрики
помогают:

Объективно оценивать текущее состояние бизнеса или продукта
Выявлять проблемные места и возможности для роста
Прогнозировать будущие результаты и планировать ресурсы
Оценивать эффективность внедряемых изменений
Сравнивать результаты с конкурентами и отраслевыми бенчмарками
Обосновывать бизнес-решения перед руководством, инвесторами или
партнерами

В этом расширенном справочнике собраны как базовые, так и продвинутые
метрики, универсальные для цифровых и физических продуктов, а также
сервисов. Многие примеры относятся к цифровым сервисам (приложениям), но
аналогичные метрики применимы и к офлайн-продуктам — например, можно
измерять ежедневное использование устройства или процент возврата клиентов
для физических товаров.
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Справочник структурирован по категориям метрик: 1. Метрики вовлеченности
(Engagement Metrics) 2. Финансовые метрики продукта и бизнеса 3. Маркетинговые
метрики и показатели эффективности привлечения 4. Метрики лояльности и
удовлетворенности клиентов 5. Операционные метрики и показатели
эффективности 6. Специфические метрики для различных типов продуктов

Для каждой метрики приводится: - Определение и значение - Формула расчета -
Применение и интерпретация - Ограничения и особенности использования -
Примеры для различных типов бизнеса

Этот справочник поможет в управлении продуктом, принятии решений о
развитии, стратегии масштабирования и анализе прибыльности для любого типа
бизнеса — от стартапа до крупной корпорации, от цифровых сервисов до
производства физических товаров.

Метрики вовлеченности (Engagement Metrics)

Метрики вовлеченности показывают активность и заинтересованность
пользователей: сколько их и как часто они взаимодействуют с продуктом. Эти
показатели помогают понять, насколько продукт становится частью жизни
клиента и насколько регулярно он им пользуется. Высокая вовлеченность обычно
коррелирует с высокой ценностью продукта для пользователя и является
предиктором долгосрочного успеха.

DAU (Daily Active Users) – Ежедневные активные пользователи

Определение и значение: DAU (Daily Active Users, ежедневно активные
пользователи) – количество уникальных пользователей, которые
взаимодействуют с продуктом в течение дня. Проще говоря, это число
пользователей, которые совершили хоть одно активное действие за день
(например, зашли в приложение или воспользовались сервисом). Высокий DAU
означает, что в любой конкретный день много людей пользуются продуктом, что
традиционно считается признаком успеха для онлайн-сервисов и приложений.

Формула расчета: DAU = число уникальных активных пользователей за день. Для
расчета вы определяете, сколько отдельных пользователей воспользовались
продуктом за последние 24 часа – именно это число и является DAU.

Применение: DAU измеряет ежедневную вовлеченность. Эту метрику имеет смысл
отслеживать для продуктов, которыми пользуются каждый день: например,
мессенджеры, социальные сети, почтовые сервисы. Резкий рост DAU может
свидетельствовать об успешной акции или маркетинговой кампании, а снижение –



о потере интереса аудитории. DAU позволяет оперативно увидеть эффект
изменений: например, реакцию пользователей на запуск рекламы или новую
функцию.

Применение для физических продуктов: Для физических товаров DAU может
измеряться как количество уникальных пользователей, взаимодействующих с
продуктом ежедневно. Например, для умного дома это число устройств, которые
были активированы в течение дня; для фитнес-оборудования – количество
уникальных пользователей, выполнивших тренировку.

Пример: Допустим, мобильную игру скачали 10 человек. На следующий день 4 из
них запустили игру – DAU этого дня = 4. Если в последующий день ни один из этих
10 пользователей не зашел, DAU будет 0. В регулярном режиме, если приложение
скачали миллион раз, но ежедневно из них активны только 100 человек, именно
эти ~100 и отражает DAU – а миллион скачиваний сам по себе ничего не значит без
активного пользования.

WAU (Weekly Active Users) – Недельные активные пользователи

Определение и значение: WAU (Weekly Active Users, еженедельно активные
пользователи) – количество уникальных пользователей, активных в течение
недели (любых последовательных 7 дней). В расчет берется число пользователей,
которые совершили хотя бы одно целевое действие за последние 7 дней.

Формула: WAU = число уникальных активных пользователей за 7-дневный период.
Обычно считают по скользящей неделе: например, с текущего дня и 6 дней до него.

Применение: WAU полезна для продуктов, которыми пользуются регулярно, но не
обязательно ежедневно. Например, это может быть игра, фитнес-приложение или
сервис доставки еды – пользователь может заходить не каждый день, но каждую
неделю возвращается. Отслеживая WAU, продукт-менеджеры оценивают
недельный охват и вовлеченность аудитории, выявляют циклы использования
(например, больше активности по выходным) и эффективность удержания на
горизонте недели.

Применение для физических продуктов: Для розничных магазинов WAU может
отражать количество уникальных покупателей за неделю; для бытовой техники –
число пользователей, включивших устройство хотя бы раз за 7 дней.

Пример: Игру установили 10 человек. Если в течение недели каждый из них зашел
хотя бы раз, то WAU = 10. Если же, скажем, 7 пользователей воспользовались игрой
на этой неделе, а 3 вовсе не заходили, то WAU = 7. Таким образом, WAU отражает



активную аудиторию за неделю, игнорируя краткосрочные колебания дневной
активности.

MAU (Monthly Active Users) – Ежемесячные активные пользователи

Определение и значение: MAU (Monthly Active Users, ежемесячно активные
пользователи) – число уникальных пользователей, воспользовавшихся продуктом
хотя бы один раз за месяц. Важно: MAU учитывает именно уникальных
пользователей, а не количество сессий. Например, если один и тот же
пользователь заходил 50 раз за месяц, для MAU он все равно считается одним
пользователем.

Формула: MAU = количество уникальных пользователей за календарный месяц.
При расчете не суммируются все входы или сессии – берется совокупность
уникальных пользователей за период.

Применение: MAU – одна из ключевых метрик объема аудитории. Она показывает
размер активной пользовательской базы продукта за месяц. Рост MAU
свидетельствует о популярности продукта и расширении аудитории, а падение –
тревожный сигнал, требующий выяснить причины потери интереса
пользователей. MAU используется в ежемесячных отчетах по продукту, для
стратегического планирования и в коммуникации с инвесторами, так как отражает
траекторию роста продукта. Также MAU влияет на финансовые показатели
(например, на выручку и LTV), поскольку рост активной базы часто приводит к
росту доходов.

Применение для физических продуктов: Для ресторанов MAU может означать
количество уникальных посетителей за месяц; для производителей автомобилей –
число уникальных водителей, использовавших автомобиль в течение месяца (при
наличии подключенных сервисов).

Пример: Предположим, онлайн-сервисом воспользовались 10 разных
пользователей в течение месяца. Тогда MAU = 10. Если из 10 зарегистрированных
клиентов семеро за месяц совершили хотя бы одно действие (например, сделали
заказ или вошли в аккаунт), а трое не проявили активности, то MAU будет равен 7.
Важно не путать MAU с количеством запусков приложения: даже если те 7
пользователей заходили многократно, MAU все равно 7, так как учитываются
уникальные люди, а не визиты.

Retention Rate – Коэффициент удержания пользователей

Определение: Коэффициент удержания (User Retention Rate) показывает, какой
процент пользователей остается с продуктом спустя определенное время. Иными



словами, retention отражает способность продукта удерживать пользователей:
насколько успешно пользователи продолжают возвращаться и пользоваться
продуктом через N дней, недель или месяцев после начала использования.

Формула расчета: Общая формула удержания обычно учитывает исходный
размер аудитории и вычитает новых пользователей:

Retention Rate = ((CE - CN) / CS) × 100%,

где CS – число пользователей (или клиентов) в начале периода, CE – число
пользователей в конце периода, а CN – количество новых пользователей за этот
период. Например, если в начале месяца было 500 пользователей, к концу стало
520, и за месяц привлечено 50 новых пользователей, то коэффициент удержания =
((520-50)/500) × 100% = 94%. Это значит, что 94% исходных пользователей
продолжили пользоваться продуктом в конце периода.

Применение: Retention Rate – один из самых важных показателей здоровья
продукта. Высокий retention означает, что пользователи находят ценность и
продолжают пользоваться (хороший признак лояльности и качества продукта),
низкий retention сигнализирует о проблемах – пользователи быстро отпадают, и
рост аудитории требует постоянного притока новых людей, что дорого. Метрику
удержания часто смотрят помесячно (30-day retention), понедельно или даже
поминутно для игровых и мобильных приложений. Retention лежит в основе
когортного анализа: например, оценивают, какой процент пользователей,
пришедших в определенном месяце, остается активным через 1, 3, 6 месяцев и т.д.
Улучшение удержания напрямую увеличивает LTV (пожизненную ценность
клиента) и снижает необходимость затрат на постоянное привлечение.

Применение для физических продуктов: Для подписочных сервисов доставки
продуктов retention измеряет процент клиентов, продолжающих подписку; для
производителей бытовой техники – долю покупателей, которые приобретают
новую модель того же бренда при замене устройства.

Пример: Если из 100 пользователей, зарегистрировавшихся в январе, через месяц
активны 30, то retention 30-дневной когорты = 30%. Оставшиеся 70% либо
перестали пользоваться (перешли в отток), либо еще не проявили активность.
Хорошим показателем считается постепенное плато retention (когда спустя
достаточный период процент удержания стабилизируется и не падает до нуля).
Для разных продуктов нормы разные – например, мобильная игра может иметь 30-
дневный retention ~20%, а сервис для бизнеса – 50% и выше.



Churn Rate – Коэффициент оттока пользователей

Определение: Churn Rate (коэффициент оттока) показывает, какой процент
пользователей прекратил использование продукта за определенный период. По
сути, это противоположная метрика к удержанию: она фокусируется на доле
ушедших. Например, месячный отток 5% означает, что 5% активных в начале
месяца пользователей больше не пользуются продуктом к его концу.

Формула расчета: Churn Rate = (число ушедших пользователей за период / общее
число пользователей в начале периода) × 100%. Проще говоря, это процент
пользователей, потерянных за выбранный промежуток. Если воспользоваться
предыдущим примером: из 500 пользователей, имевшихся в начале месяца, ушли
130, то отток = 130/500 = 0,26 = 26%. Заметим, что Churn Rate + Retention Rate
примерно равны 100% (если не считать новых пользователей), поэтому снижение
оттока автоматически ведет к росту удержания.

Применение: Отток – «неприятная, но необходимая» метрика. Она позволяет
оценить, сколько пользователей реально завершили взаимодействие с продуктом
(перестали заходить, отписались или удалили). Высокий churn – тревожный
сигнал: чем выше отток, тем ниже долгосрочная ценность пользователей (LTV).
Анализируя отток, можно выявлять проблемные места продукта: например,
неудобный интерфейс, отсутствие ценности, плохой онбординг или сильную
конкуренцию. Работу по снижению оттока обычно связывают с улучшением
продукта и Customer Success – проактивной поддержкой и работой с клиентами,
чтобы предотвратить их уход.

Применение для физических продуктов: Для телекоммуникационных компаний
churn измеряет процент клиентов, отказавшихся от услуг; для производителей
потребительских товаров – долю клиентов, переключившихся на конкурирующие
бренды.

Пример: В июле у сервиса было 1000 активных пользователей. К концу июля 150 из
них перестали заходить (ушли). Значит, monthly churn ≈ 15% за июль. Если
одновременно привлекались новые пользователи, то для чистоты расчета их
исключают (как в формуле retention выше). Нулевой отток (0%) практически
недостижим, а вот двузначный churn – повод бить тревогу. К примеру, SaaS-
компании стремятся держать месячный отток клиентов на уровне нескольких
процентов или меньше.



Stickiness (липкость продукта) – частота возвращаемости

Определение и формула: Stickiness (также говорят «коэффициент
прилипчивости») показывает, как часто пользователи возвращаются к вашему
продукту в рамках месяца. Рассчитывается обычно как отношение DAU к MAU,
выраженное в процентах. Формула часто называется Sticky Factor:

Stickiness = (DAU / MAU) × 100%.

Например, если у приложения DAU = 5 000, а MAU = 20 000, то липкость =
(5,000/20,000) × 100% = 25%. Это значит, что в среднем четверть ежемесячной
аудитории заходит в приложение ежедневно.

Применение: Данный коэффициент наглядно демонстрирует регулярность
использования продукта. Значение stickiness в 10% будет означать, что
среднестатистический пользователь активен примерно 3 дня из 30, тогда как 50%
– что пользователь заходит почти каждый второй день. Высокая липкость
свидетельствует о сильной привычке аудитории к продукту и высокой ценности,
которую продукт дает (пользователи хотят возвращаться часто). Низкий
показатель может указывать, что продукт используется эпизодически или что его
ценность более разовая/сезонная. Метрику липкости удобно применять для
сравнения схожих продуктов или отслеживания эффектов изменений: например,
внедрение ежедневных бонусов в игре может повысить DAU без роста MAU, тем
самым увеличив stickiness – значит, пользователи стали заходить чаще.

Применение для физических продуктов: Для ресторанов stickiness может
отражать долю ежедневных посетителей от общего числа клиентов за месяц; для
производителей бытовой техники – частоту использования устройства в течение
месяца.

Пример: У сервиса с MAU = 3000 оказалось DAU = 300. Тогда stickiness = 300/3000 ×
100% = 10%. После обновления интерфейса и добавления новой социальной
функции дневная активность выросла до 600 при том же MAU = 3000; липкость
стала 600/3000 = 20%. Это позитивный сдвиг: доля пользователей, заходящих
каждый день, удвоилась. Таким образом, stickiness наглядно показывает прогресс
в вовлечении: превращаются ли месячные пользователи в ежедневных.

Дополнительные метрики вовлеченности

Session Length (Длительность сессии): Показывает, сколько времени
пользователь проводит за одно взаимодействие с продуктом. Длительные сессии
обычно свидетельствуют о высоком интересе к продукту, хотя в некоторых случаях



могут указывать на сложности в использовании (если пользователь вынужден
долго искать нужное).

Session Frequency (Частота сессий): Отражает, как часто пользователь открывает
продукт, например, среднее число сессий в день на пользователя. Высокая частота
сессий указывает на то, что продукт стал частью повседневной жизни
пользователя.

Feature Usage (Использование функций): Показывает, какими функциями и как
часто пользуются клиенты. Эта метрика помогает понять, какие функции
наиболее ценны для пользователей, а какие можно оптимизировать или удалить.

Time to Value (Время до ценности): Измеряет, сколько времени требуется новому
пользователю, чтобы получить первую значимую ценность от продукта. Чем
короче этот период, тем выше вероятность удержания пользователя.

Bounce Rate (Показатель отказов): Процент пользователей, которые покидают
продукт после просмотра только одной страницы или выполнения минимального
взаимодействия. Высокий показатель отказов может указывать на проблемы с
первым впечатлением или несоответствие ожиданиям.

Эти дополнительные показатели помогают более детально понять поведение
пользователей и качество их опыта. Например, рост среднего времени сессии в
сочетании с увеличением частоты сессий обычно является положительным
сигналом, указывающим на растущую вовлеченность пользователей.

Финансовые метрики продукта и бизнеса

Финансовые метрики отражают коммерческую эффективность продукта – сколько
денег приносят пользователи, во сколько обходится их привлечение, какая
прибыль получается с каждой единицы продажи и т.д. Эти показатели важны для
понимания устойчивости бизнеса, оценки возврата на инвестиции и
планирования масштабирования. Рассмотрим ключевые бизнес-метрики, их
расчёт, применение, а также ограничения.

LTV (Lifetime Value) – Пожизненная ценность клиента

Определение: LTV (Lifetime Value, пожизненная ценность клиента) – суммарная
прибыль, которую приносит один пользователь за всё время взаимодействия с
компанией. Проще говоря, это ценность клиента «от первого дня до последнего»,
выраженная в денежных единицах. LTV показывает, сколько денег в среднем вы
заработаете на одном клиенте, пока он остаётся вашим покупателем. В маркетинге



LTV – критически важная метрика, вокруг неё строится стратегия привлечения и
удержания: ведь если стоимость привлечения превышает LTV, бизнес обречён на
убытки.

Формула расчёта: Универсальной единой формулы LTV нет – метод расчёта
зависит от бизнес-модели, данных и целей анализа. Однако есть несколько
распространённых подходов:

Метод 1 (для подписок или регулярных платежей): LTV ≈ ARPU × Lifetime. Здесь
ARPU (Average Revenue Per User) – средний доход от пользователя за период
(например, за месяц), а Lifetime – средняя длительность «жизненного цикла»
пользователя (в тех же периодах). Перемножив эти показатели, получаем
приближённый LTV. 

Пример: предположим, у сервиса подписка стоит $30 в месяц, а средний клиент
остаётся с сервисом 6 месяцев. Тогда LTV ≈ $30 × 6 = $180.

Метод 2 (для транзакционного бизнеса): LTV = AOV × RPR × Lifetime, где AOV
(Average Order Value) – средний чек, RPR (Repeat Purchase Rate) – средняя частота
покупок (например, количество заказов в год), а Lifetime – средняя
продолжительность отношений с клиентом (в годах). 

Пример: интернет-магазин посуды: средний чек 600 ₽, постоянный клиент делает
~2 заказа в год, а средний «срок жизни» клиента – 5 лет. Тогда LTV = 600 ₽ × 2 × 5 =
6000 ₽. Этот подход прогнозный: мы предполагаем, что клиент будет с нами 5 лет и
с той же частотой покупок, что может не сбыться, но даёт ориентир.

Применение и ограничения: Зачем считать LTV? Во-первых, чтобы понять,
сколько можно потратить на привлечение клиента. Если LTV клиента ниже, чем
CAC (стоимость привлечения), компания теряет деньги на каждом клиенте и
долгосрочно нежизнеспособна. Например, если привлечение покупателя
аквариума обходится в $200, нужно планировать так, чтобы он принёс $600–$800 (в
3–4 раза больше) за всё время, иначе бизнес будет убыточным. 

Во-вторых, LTV помогает сегментировать клиентов по ценности: определить самых
ценных (с высоким LTV) и сосредоточить усилия на их удержании. В-третьих, LTV –
ориентир для оценки эффективности маркетинга и расчёта ROMI (окупаемости
рекламы) при привлечении новых пользователей. 

Ограничения: LTV всегда основана на среднем и на допущениях. На практике
поведение клиентов может сильно различаться, а длительность «жизни» –
измениться под влиянием рынка или улучшения продукта. Поэтому важно



пересчитывать LTV регулярно и рассматривать вместе с другими метриками (CAC,
Churn, ARPU и т.п.) для комплексной картины.

Пример расчёта и использования: Представим сервис потоковой музыки с
платной подпиской. Средний доход с пользователя $8 в месяц, средний клиент
остаётся 2 года. Приблизительный LTV = $8 × 24 мес. = $192. Стоимость
привлечения (CAC) одного подписчика – $50. Соотношение LTV/CAC ≈ 3,8:1, что
считается отличным (более 3:1). Компания может агрессивнее инвестировать в
маркетинг, зная, что каждый клиент окупается более чем втрое. Однако если бы
CAC был $100 при таком LTV, соотношение ~1,9:1 – уже повод скорректировать
стратегию, так как прибыли почти нет. Метрика LTV также подскажет, какую долю
выручки можно реинвестировать в удержание: например, повысить качество
сервиса, чтобы продлить lifetime пользователя с 2 до 3 лет – тогда LTV вырастет до
$288, и соотношение с CAC улучшится ещё больше.

CAC (Customer Acquisition Cost) – Стоимость привлечения клиента

Определение: CAC – это стоимость привлечения нового клиента. Показатель
отражает, во сколько вашей компании обходится один платящий пользователь, с
учётом всех маркетинговых и коммерческих затрат. В сумму могут входить расходы
на рекламу, маркетинговые кампании, продажи, бонусы за первую покупку и т.д.
CAC часто называют «метрикой-ориентиром» для оценки уровня LTV: сравнивая
CAC и LTV, можно понять, насколько прибыльна ваша бизнес-модель.

Формула расчёта: CAC = Совокупные расходы на привлечение клиентов за
период / Число привлечённых клиентов за этот период. Эта базовая формула
довольно проста. Например, если вы за месяц потратили $350 на рекламу и
получили 70 новых покупателей, то CAC = 350 / 70 = $5 – один новый клиент
обошёлся вам в $5. Важно брать все релевантные расходы (маркетинг, продажи) и
именно новых клиентов (не считая повторных продаж старым клиентам).

Применение: CAC отвечает на вопрос: сколько стоит купить себе клиента? Бизнес
анализирует CAC по разным каналам привлечения (контекстная реклама, соцсети,
офлайн ивенты и пр.), чтобы понять, где приобретение наиболее выгодно.
Например, если CAC в Facebook $10, а в Google $5, то при прочих равных бюджет
лучше перераспределить в Google. CAC критичен для стартапов: быстрая
окупаемость CAC – залог здоровья бизнеса. Считается, что в SaaS оптимальный
срок окупаемости – до 12 месяцев, поэтому CAC не должен превышать годовой LTV.
Если CAC растёт, а LTV не успевает, юнит-экономика страдает. Также CAC входит в
расчет payback period (см. ниже) и LTV/CAC – ключевого показателя эффективности
маркетинга.



Применение для физических продуктов: Для розничных магазинов CAC может
измеряться как стоимость привлечения одного нового покупателя через рекламу,
промо-акции и другие маркетинговые активности; для производителей
автомобилей – затраты на привлечение одного покупателя через дилерскую сеть,
рекламу и тест-драйвы.

Пример использования: Допустим, интернет-магазин потратил 200 000 ₽ на
маркетинг в квартале и привлёк 1 000 новых клиентов. CAC = 200 000 / 1 000 = 200 ₽.
Средний доход с клиента за первую покупку – 500 ₽, но важно посмотреть LTV: если
за всё время клиент приносит в среднем 1000 ₽, то LTV/CAC = 5, что замечательно
(каждый рубль привлечения превращается в 5 рублей выручки). Если же LTV
оказался только 150 ₽ (например, разовая продажа), то LTV/CAC < 1 – вы тратите
больше, чем зарабатываете, и нужно срочно оптимизировать маркетинг или
повышать монетизацию. Многие инвесторы и руководители ориентируются на
«шпаргалку» соотношения LTV к CAC: 1:1 или меньше – бизнес убыточен; ~2:1 –
почти нулевая прибыль; ~3:1 – здоровое соотношение; >4:1 – отличная
эффективность маркетинга.

Gross Margin – Валовая маржа

Определение: Валовая маржа (Gross Margin) – это разница между выручкой и
себестоимостью проданных товаров или услуг, выраженная в процентах от
выручки. По сути, Gross Margin показывает, какую долю от заработанных денег
компания сохраняет после покрытия прямых затрат производства/закупки.
Например, если товар продаётся за 1000 ₽, а его себестоимость 600 ₽, валовая
маржа = 40% (остаются 400 ₽ с каждой продажи на покрытие прочих расходов и
прибыль).

Формула расчёта: Gross Margin (%) = ((Выручка - Себестоимость) / Выручка) ×
100%. Также можно считать валовую прибыль в абсолютных значениях: Gross Profit
= Выручка – Себестоимость. Но обычно под метрикой Gross Margin подразумевают
именно процент маржи. Если обозначить: Выручка = Revenue (R), Себестоимость =
COGS, то Gross Margin = ((R - COGS) / R) × 100%.

Применение: Gross Margin – базовый показатель рентабельности продукта или
бизнеса на уровне прямых издержек. Он отвечает на вопрос: насколько «наценён»
наш продукт относительно затрат на его производство? Высокая валовая маржа
означает, что компания имеет хороший запас для покрытия прочих операционных
расходов, инвестиций и формирования прибыли. Низкая – что прямые затраты
съедают большую часть выручки. Например, в софтверном бизнесе валовая
маржа может быть 80–90% (прямые издержки малы), а в розничной торговле
продуктов – 20–30%. 



Анализ gross margin по продуктовым линейкам помогает понять, какие товары
наиболее прибыльны. Также отслеживают динамику маржи: улучшение может
означать оптимизацию себестоимости или успешное повышение цен. Инвесторы
часто смотрят на валовую маржу, чтобы оценить масштабируемость: высокая
маржа обычно означает, что при росте объёмов прибыль будет расти быстрее
выручки.

Применение для физических продуктов: Для производителей электроники Gross
Margin показывает, какая доля от цены продукта остается после вычета затрат на
комплектующие и сборку; для ресторанов – какая часть выручки остается после
вычета стоимости продуктов и прямых затрат на приготовление блюд.

Пример: Производитель гаджетов продаёт устройство за $50, при этом затраты на
комплектующие и сборку – $30 на единицу. Gross Margin = (50 - 30) / 50 × 100% =
40%. Из каждых $50 дохода $20 остаётся на покрытие остальных затрат и прибыль.
Если удастся снизить себестоимость до $25 при той же цене $50, маржа повысится
до 50%. Это улучшит финансовое положение компании, так как с каждого
проданного устройства остаётся больше денег. Однако нужно помнить и о
косвенных расходах (маркетинг, офис, зарплаты), которые gross margin не
учитывает – она смотрит только на прямую себестоимость товара.

ROMI (Return on Marketing Investment) – Окупаемость
маркетинговых инвестиций

Определение: ROMI – показатель эффективности маркетинга, отражающий,
насколько окупились затраты на рекламную или маркетинговую кампанию.
Фактически, ROMI – это вариант ROI (Return on Investment), применённый к
маркетинговым расходам. Выражается обычно в процентах и показывает, сколько
прибыли принесён каждый потраченный на маркетинг рубль (или доллар).

Формула расчёта: Общая формула ROMI выглядит так:

ROMI = ((Прибыль от кампании - Расходы на кампанию) / Расходы на кампанию) ×
100%,

где под прибылью от кампании понимается дополнительный доход минус
себестоимость, напрямую связанный с данной кампанией. Иногда для упрощения
берут выручку вместо прибыли, но корректнее именно прибыль (то есть выручка
за вычетом себестоимости товара/услуги). 

Пример расчёта: компания потратила $940 на рекламу, а полученная с этой
кампании выручка составила $2300. Чистая прибыль от кампании = $2300 минус
затраты $940 (предположим, себестоимость товара учтена или маржинальность



высокая). Тогда ROMI = ((2300 – 940) / 940) × 100% ≈ 144%. Это означает, что
каждый вложенный доллар принёс $1.44 возврата, или, иными словами, компания
получила 144% обратно от вложений сверх начальной суммы.

Применение: ROMI используется, чтобы оценить эффективность отдельных
маркетинговых инициатив и оптимизировать бюджет. Например, сравнивая ROMI
разных каналов или кампаний, можно перераспределить инвестиции в самые
эффективные. Положительный ROMI (>0%) означает, что кампания окупилась и
принесла прибыль; отрицательный – что деньги потрачены впустую. Значение
ROMI в 100% соответствует удвоению вложений (вернули сумму + ещё столько же
сверху). В маркетинге ROMI = ROI, просто термин подчёркивает, что речь о
маркетинговых инвестициях. 

Для продукта ROMI важен при масштабировании: сначала может быть небольшой
или отрицательный ROMI (на этапе агрессивного роста), но долгосрочно
маркетинг должен окупаться. Кроме того, ROMI связан с LTV: если удаётся
повысить LTV клиента, то и ROMI на привлечение нового клиента улучшается.

Применение для физических продуктов: Для розничных сетей ROMI может
измерять эффективность рекламных кампаний по продвижению конкретных
товаров; для автомобильных дилеров – окупаемость затрат на организацию тест-
драйвов и презентаций новых моделей.

Пример использования: Вы запустили две рекламные кампании: A и B, каждая
стоила по 100 000 ₽. Кампания A принесла 300 000 ₽ выручки, кампания B – 120 000
₽. Допустим, маржинальность товара ~50%, то прибыль от A ≈150k, от B ≈20k.
Тогда ROMI(A) ≈ ((150k - 100k)/ 100k) ×100% = 50%, ROMI(B) = ((20k - 100k)/100k)
×100% = -80%. Вывод: кампания A окупилась с прибылью (на каждый рубль
вложений заработано 1.5 рубля), а кампания B – убыточна. Значит, стратегию
нужно скорректировать: либо отключить канал B, либо улучшить его
эффективность. В общем, ROMI помогает выстроить маркетинг с положительным
возвратом и подкрепляет обоснование расходов цифрами.

ARPU (Average Revenue Per User) – Средний доход на пользователя

Определение: ARPU (Average Revenue Per User) – средний доход, который приносит
один активный пользователь за определенный период времени (обычно месяц).
Этот показатель отражает эффективность монетизации вашей пользовательской
базы и позволяет оценить, насколько успешно продукт генерирует выручку с
каждого пользователя.

Формула расчета: ARPU = Общая выручка за период / Количество активных
пользователей за тот же период.



Например, если ваш сервис заработал $10,000 за месяц, а количество активных
пользователей составило 2,000, то ARPU = $10,000 / 2,000 = $5 на пользователя в
месяц.

Применение: ARPU используется для оценки эффективности бизнес-модели и
стратегий монетизации. Рост ARPU обычно свидетельствует об успешной
монетизации и может быть результатом улучшения продукта, введения премиум-
функций или оптимизации ценообразования. Снижение ARPU может указывать на
проблемы с монетизацией или изменение состава пользовательской базы
(например, привлечение менее платежеспособной аудитории).

ARPU также является ключевым компонентом при расчете LTV и помогает в
планировании маркетинговых бюджетов. Если вы знаете свой ARPU и средний
срок жизни клиента, вы можете оценить, сколько можно потратить на
привлечение нового пользователя, чтобы оставаться в прибыли.

Применение для физических продуктов: Для телекоммуникационных компаний
ARPU показывает средний доход с одного абонента; для розничных сетей –
средний доход с одного покупателя за период; для производителей бытовой
техники – средний доход от продажи устройств и сопутствующих услуг в расчете
на одного клиента.

Пример: Стриминговый сервис имеет три тарифа: базовый ($5/месяц),
стандартный ($10/месяц) и премиум ($15/месяц). Если у сервиса 1,000
пользователей на базовом тарифе, 2,000 на стандартном и 500 на премиум, то
общая месячная выручка составит: (1,000 × $5) + (2,000 × $10) + (500 × $15) = $5,000
+ $20,000 + $7,500 = $32,500. Общее количество пользователей: 1,000 + 2,000 + 500 =
3,500. Таким образом, ARPU = $32,500 / 3,500 ≈ $9.29 на пользователя в месяц.

Если компания запустит успешную кампанию по переводу пользователей с
базового на стандартный тариф, ARPU вырастет, что положительно скажется на
общей выручке и LTV клиентов.

Payback Period – Период окупаемости

Определение: Payback Period (период окупаемости) – это время, необходимое для
того, чтобы доходы от привлеченного клиента покрыли затраты на его
привлечение (CAC). Иными словами, это срок, за который клиент "окупает себя" и
начинает приносить чистую прибыль.

Формула расчета: Payback Period = CAC / (ARPU × Gross Margin)



Где CAC – стоимость привлечения клиента, ARPU – средний ежемесячный доход с
пользователя, а Gross Margin – валовая маржа (в долях единицы, не в процентах).

Применение: Период окупаемости – критически важный показатель для оценки
эффективности маркетинговых инвестиций и жизнеспособности бизнес-модели.
Чем короче период окупаемости, тем быстрее компания возвращает вложенные в
привлечение клиентов средства и может реинвестировать их в дальнейший рост.

Для SaaS-компаний считается, что здоровый период окупаемости составляет 12
месяцев или меньше. Более длительные сроки могут создавать проблемы с
денежным потоком, особенно для стартапов с ограниченным финансированием.
Слишком короткий период окупаемости (например, менее 3 месяцев) может
указывать на то, что компания недостаточно инвестирует в маркетинг и упускает
возможности для роста.

Применение для физических продуктов: Для производителей бытовой техники
период окупаемости может показывать, сколько времени требуется, чтобы маржа
от продажи устройства и сопутствующих товаров (аксессуары, расходные
материалы) покрыла затраты на привлечение клиента; для ресторанов – сколько
посещений клиента требуется, чтобы окупить затраты на его привлечение через
рекламу или программы лояльности.

Пример: Компания, предоставляющая B2B-сервис, тратит в среднем $1,000 на
привлечение нового клиента (CAC). Средний ежемесячный доход с клиента (ARPU)
составляет $200, а валовая маржа – 80% (0.8 в долях единицы). Таким образом,
Payback Period = $1,000 / ($200 × 0.8) = $1,000 / $160 = 6.25 месяцев.

Это означает, что компании требуется чуть больше 6 месяцев, чтобы вернуть
инвестиции в привлечение клиента. Если средний срок жизни клиента (Lifetime)
составляет 24 месяца, то после окупаемости клиент будет приносить чистую
прибыль еще около 18 месяцев, что делает бизнес-модель устойчивой.

Net Profit Margin – Чистая прибыль

Определение: Net Profit Margin (маржа чистой прибыли) – это процентное
отношение чистой прибыли к общей выручке. Этот показатель отражает, какая
доля от каждого заработанного рубля или доллара остается компании после
вычета всех расходов, включая операционные затраты, налоги, проценты по
кредитам и т.д.

Формула расчета: Net Profit Margin = (Чистая прибыль / Выручка) × 100%



Где чистая прибыль – это выручка минус все расходы, включая себестоимость,
операционные затраты, налоги и прочие вычеты.

Применение: Net Profit Margin – один из ключевых показателей финансового
здоровья и эффективности бизнеса. Высокая маржа чистой прибыли указывает на
то, что компания эффективно контролирует свои расходы и генерирует
значительную прибыль относительно объема продаж. Низкая маржа может
свидетельствовать о проблемах с ценообразованием, высоких операционных
расходах или интенсивной конкуренции в отрасли.

Этот показатель особенно полезен для сравнения компаний внутри одной
отрасли, поскольку разные индустрии имеют разные типичные уровни
маржинальности. Например, технологические компании и производители
программного обеспечения часто имеют высокую маржу чистой прибыли (20-30%
и выше), в то время как розничные сети и рестораны обычно работают с гораздо
более низкой маржой (1-5%).

Применение для физических продуктов: Для производителей автомобилей Net
Profit Margin показывает, какая доля от цены каждого проданного автомобиля
остается в качестве чистой прибыли после вычета всех затрат; для розничных
сетей – какая часть от общей выручки магазина превращается в чистую прибыль
после оплаты всех расходов.

Пример: Компания, производящая электронику, имеет годовую выручку $10
миллионов. После вычета себестоимости продукции ($6 миллионов),
операционных расходов ($2 миллиона), налогов и прочих платежей ($500,000)
чистая прибыль составляет $1.5 миллиона. Таким образом, Net Profit Margin =
($1,500,000 / $10,000,000) × 100% = 15%.

Это означает, что с каждых $100 выручки компания получает $15 чистой прибыли.
Если в предыдущем году маржа составляла 12%, то текущий показатель в 15%
свидетельствует об улучшении эффективности бизнеса, возможно, за счет
оптимизации затрат или повышения цен.

ROI (Return on Investment) – Возврат на инвестиции

Определение: ROI (Return on Investment, возврат на инвестиции) – это
финансовый коэффициент, который измеряет прибыль или убыток от инвестиции
относительно ее стоимости. ROI выражается в процентах и показывает, насколько
эффективно были использованы вложенные средства.

Формула расчета: ROI = ((Доход от инвестиции - Стоимость инвестиции) /
Стоимость инвестиции) × 100%



Применение: ROI – универсальный показатель, который используется для оценки
эффективности практически любых инвестиций: от маркетинговых кампаний и
разработки новых продуктов до приобретения оборудования и открытия новых
филиалов. Высокий ROI означает, что инвестиция принесла значительную
прибыль относительно затраченных средств, в то время как отрицательный ROI
указывает на убыточность вложений.

Преимущество ROI заключается в его простоте и универсальности, что позволяет
сравнивать эффективность различных инвестиций независимо от их масштаба и
характера. Однако у этого показателя есть и ограничения: он не учитывает
временную стоимость денег (в отличие от NPV или IRR) и не отражает риски,
связанные с инвестицией.

Применение для физических продуктов: Для производственных компаний ROI
может измерять эффективность инвестиций в новое оборудование; для
розничных сетей – окупаемость затрат на открытие новых магазинов; для
ресторанов – возврат от инвестиций в ремонт или обновление интерьера.

Пример: Компания инвестировала $50,000 в новую производственную линию. За
год эта линия принесла дополнительную прибыль в размере $20,000. Таким
образом, ROI за первый год составил: (($20,000 - $50,000) / $50,000) × 100% = -60%.

Это означает, что за первый год компания вернула только 40% от своих
инвестиций (потеряла 60%). Однако если линия будет приносить такую же
прибыль и в последующие годы, то за 2.5 года инвестиция полностью окупится, а
дальше начнет приносить чистую прибыль. Через 5 лет ROI составит: ((5 × $20,000
- $50,000) / $50,000) × 100% = 100%, что означает, что компания получила в 2 раза
больше, чем вложила.

Маркетинговые метрики и показатели
эффективности привлечения

Маркетинговые метрики позволяют оценить эффективность привлечения
клиентов, измерить результативность рекламных кампаний и оптимизировать
маркетинговые стратегии. Эти показатели помогают понять, какие каналы
привлечения работают лучше всего, насколько эффективно расходуется
маркетинговый бюджет и как улучшить конверсию потенциальных клиентов в
реальных покупателей.



CPA (Cost Per Acquisition) – Стоимость привлечения клиента

Определение: CPA (Cost Per Acquisition) – это стоимость привлечения одного
клиента или совершения целевого действия (покупки, регистрации, заполнения
формы и т.д.) через определенный маркетинговый канал. Этот показатель
отражает, сколько денег нужно потратить на рекламу, чтобы получить одного
нового клиента или одно целевое действие.

Формула расчета: CPA = Затраты на рекламу / Количество приобретенных
клиентов (или совершенных целевых действий)

Применение: CPA используется для оценки эффективности различных
маркетинговых каналов и кампаний. Сравнивая CPA разных каналов, маркетологи
могут определить, какие из них обеспечивают наиболее выгодное привлечение
клиентов, и перераспределить бюджет соответствующим образом. Низкий CPA
означает, что канал эффективно привлекает клиентов с минимальными
затратами, в то время как высокий CPA может указывать на необходимость
оптимизации рекламной кампании или пересмотра целевой аудитории.

CPA тесно связан с CAC (Customer Acquisition Cost), но в отличие от CAC, который
учитывает все затраты на привлечение клиента (включая зарплаты маркетологов,
расходы на программное обеспечение и т.д.), CPA обычно фокусируется только на
прямых рекламных расходах.

Применение для физических продуктов: Для розничных магазинов CPA может
измерять стоимость привлечения одного покупателя через конкретную
рекламную кампанию; для автомобильных дилеров – затраты на привлечение
одного клиента, совершившего тест-драйв или покупку.

Пример: Интернет-магазин запустил рекламную кампанию в Google Ads с
бюджетом $1,000. В результате кампании было привлечено 50 новых клиентов,
совершивших покупки. Таким образом, CPA = $1,000 / 50 = $20 на одного клиента.
Если параллельно была запущена кампания в Facebook с бюджетом $800, которая
привлекла 30 клиентов (CPA = $26.67), то с точки зрения стоимости привлечения
Google Ads оказался более эффективным каналом.

CPL (Cost Per Lead) – Стоимость привлечения лида

Определение: CPL (Cost Per Lead) – это маркетинговая метрика, которая
показывает, сколько стоит привлечение одного потенциального клиента (лида).
Лидом считается человек, который проявил интерес к продукту или услуге и
оставил свои контактные данные (например, заполнил форму, подписался на
рассылку или запросил обратный звонок), но еще не совершил покупку.



Формула расчета: CPL = Затраты на маркетинговую кампанию / Количество
полученных лидов

Применение: CPL используется для оценки эффективности маркетинговых
кампаний на ранних этапах воронки продаж. Этот показатель особенно важен для
B2B-компаний и бизнесов с длинным циклом продаж, где процесс от первого
контакта до покупки может занимать недели или месяцы. Отслеживая CPL по
разным каналам, маркетологи могут определить, какие из них наиболее
эффективны для генерации лидов, и оптимизировать распределение бюджета.

CPL обычно ниже, чем CPA, поскольку не все лиды конвертируются в клиентов.
Соотношение между CPL и CPA зависит от показателя конверсии лидов в клиентов:
чем выше конверсия, тем ближе CPL к CPA.

Применение для физических продуктов: Для автосалонов CPL может измерять
стоимость привлечения одного потенциального покупателя, запросившего
информацию о модели или записавшегося на тест-драйв; для компаний,
продающих дорогостоящее оборудование, – затраты на получение одной заявки
на демонстрацию продукта.

Пример: Компания, предоставляющая B2B-услуги, запустила email-кампанию
стоимостью $5,000, которая принесла 200 лидов. Таким образом, CPL = $5,000 / 200
= $25 за один лид. Если из этих 200 лидов 40 стали клиентами, то конверсия лидов
в клиентов составляет 20%, а CPA = $5,000 / 40 = $125. Зная эти показатели,
компания может оценить, насколько эффективна ее воронка продаж и где есть
возможности для оптимизации.

CTR (Click-Through Rate) – Показатель кликабельности

Определение: CTR (Click-Through Rate) – это отношение количества кликов по
рекламному объявлению к количеству его показов, выраженное в процентах. CTR
показывает, насколько эффективно реклама привлекает внимание аудитории и
побуждает к действию.

Формула расчета: CTR = (Количество кликов / Количество показов) × 100%

Применение: CTR является одним из ключевых показателей эффективности
онлайн-рекламы. Высокий CTR свидетельствует о том, что рекламное сообщение
резонирует с целевой аудиторией, привлекательно оформлено и содержит
релевантное предложение. Низкий CTR может указывать на проблемы с
таргетингом, креативом или позиционированием рекламы.



CTR варьируется в зависимости от типа рекламы, платформы и отрасли.
Например, для поисковой рекламы средний CTR обычно выше, чем для баннерной
рекламы, поскольку поисковая реклама показывается пользователям, активно
ищущим определенную информацию.

Применение для физических продуктов: Хотя CTR в основном применяется для
цифровой рекламы, аналогичные принципы можно использовать для оценки
эффективности традиционных рекламных материалов. Например, для печатной
рекламы можно измерять, какой процент получателей каталога совершил звонок
или посетил магазин; для наружной рекламы – какая доля прохожих обратила
внимание на рекламный щит (с помощью eye-tracking исследований).

Пример: Компания запустила две версии рекламного объявления в Google Ads.
Объявление A было показано 10,000 раз и получило 300 кликов, что дает CTR =
(300 / 10,000) × 100% = 3%. Объявление B было показано также 10,000 раз, но
получило 500 кликов, что соответствует CTR = 5%. Таким образом, объявление B
более эффективно привлекает внимание аудитории и, при прочих равных
условиях, является предпочтительным вариантом для дальнейшего
использования.

Conversion Rate – Коэффициент конверсии

Определение: Conversion Rate (коэффициент конверсии) – это процент
посетителей сайта или пользователей приложения, которые выполнили целевое
действие (покупка, регистрация, подписка, заполнение формы и т.д.) от общего
числа посетителей или пользователей. Этот показатель отражает эффективность
превращения потенциальных клиентов в реальных.

Формула расчета: Conversion Rate = (Количество конверсий / Общее количество
посетителей или пользователей) × 100%

Применение: Коэффициент конверсии – один из важнейших показателей
эффективности маркетинга и продаж. Он позволяет оценить, насколько хорошо
работает воронка продаж и где в ней есть узкие места. Высокий коэффициент
конверсии означает, что большая часть посетителей выполняет целевые
действия, что свидетельствует о релевантности предложения, удобстве
пользовательского опыта и эффективности призывов к действию.

Конверсию можно измерять на разных этапах воронки продаж: от посещения
сайта до покупки, от просмотра товара до добавления в корзину, от добавления в
корзину до оформления заказа и т.д. Анализ конверсии на каждом этапе помогает
выявить проблемные места и оптимизировать пользовательский путь.



Применение для физических продуктов: Для розничных магазинов конверсия
может измеряться как процент посетителей, совершивших покупку; для
автосалонов – доля посетителей, записавшихся на тест-драйв или совершивших
покупку; для ресторанов – процент прохожих, зашедших в заведение.

Пример: Интернет-магазин получил 10,000 посетителей за месяц, из которых 300
совершили покупку. Таким образом, коэффициент конверсии составляет (300 /
10,000) × 100% = 3%. Если после оптимизации сайта (улучшения навигации,
упрощения процесса оформления заказа, добавления отзывов клиентов)
конверсия выросла до 4.5%, это означает, что из тех же 10,000 посетителей теперь
450 становятся покупателями – прирост в 150 дополнительных продаж без
увеличения трафика.

CAC/LTV Ratio – Соотношение стоимости привлечения к
пожизненной ценности

Определение: CAC/LTV Ratio (или LTV/CAC Ratio, в зависимости от формы
представления) – это соотношение между стоимостью привлечения клиента (CAC)
и его пожизненной ценностью (LTV). Этот показатель отражает, насколько
эффективно компания инвестирует в привлечение клиентов и какую отдачу
получает от этих инвестиций в долгосрочной перспективе.

Формула расчета: - CAC/LTV Ratio = CAC / LTV (меньше значение – лучше) - LTV/CAC
Ratio = LTV / CAC (больше значение – лучше)

Применение: CAC/LTV Ratio – один из ключевых показателей устойчивости бизнес-
модели и эффективности маркетинговых инвестиций. Он помогает ответить на
вопрос: "Стоит ли тратить столько на привлечение клиентов, учитывая, сколько
они принесут компании за все время сотрудничества?"

Общепринятое правило гласит, что LTV должен быть как минимум в 3 раза больше
CAC (LTV/CAC ≥ 3 или CAC/LTV ≤ 0.33), чтобы бизнес был устойчивым и
прибыльным. Если соотношение ниже (например, LTV/CAC = 1.5), это может
указывать на то, что компания тратит слишком много на привлечение клиентов
относительно их ценности. Если соотношение слишком высокое (например, LTV/
CAC = 10), это может означать, что компания недостаточно инвестирует в рост и
упускает возможности для расширения.

Применение для физических продуктов: Для производителей бытовой техники
CAC/LTV Ratio может показывать, насколько эффективны затраты на привлечение
покупателей с учетом дополнительных продаж аксессуаров, расходных
материалов и новых моделей тем же клиентам; для розничных сетей –



соотношение между затратами на привлечение нового покупателя и его
совокупными расходами за все время сотрудничества.

Пример: Компания, предоставляющая SaaS-решение, тратит в среднем $500 на
привлечение нового клиента (CAC). Средняя пожизненная ценность клиента (LTV)
составляет $2,000. Таким образом, LTV/CAC Ratio = $2,000 / $500 = 4, что является
хорошим показателем и свидетельствует о здоровой бизнес-модели. Это означает,
что каждый доллар, вложенный в привлечение клиента, приносит компании $4 за
все время сотрудничества с этим клиентом.

CPC (Cost Per Click) – Стоимость за клик

Определение: CPC (Cost Per Click) – это сумма, которую рекламодатель платит за
один клик по своему рекламному объявлению. Этот показатель отражает, сколько
стоит привлечение одного посетителя на сайт или лендинг через определенный
рекламный канал.

Формула расчета: CPC = Общие затраты на рекламу / Количество кликов

В системах контекстной рекламы (Google Ads, Яндекс.Директ) CPC может
определяться через аукцион, где рекламодатели конкурируют за показ своих
объявлений, устанавливая максимальную цену, которую они готовы заплатить за
клик.

Применение: CPC используется для оценки эффективности рекламных кампаний
и сравнения различных рекламных каналов. Низкий CPC означает, что вы
привлекаете трафик на сайт с минимальными затратами, что может быть выгодно
при условии, что этот трафик качественный (то есть посетители с высокой
вероятностью конвертируются в клиентов).

CPC варьируется в зависимости от отрасли, конкуренции за ключевые слова,
качества рекламных объявлений и целевой аудитории. Например, в
высококонкурентных нишах, таких как страхование или юридические услуги, CPC
может быть значительно выше, чем в менее конкурентных сегментах.

Применение для физических продуктов: Хотя CPC в основном применяется для
цифровой рекламы, аналогичные принципы можно использовать для оценки
эффективности традиционных рекламных каналов. Например, для печатной
рекламы можно рассчитать, сколько стоит один звонок или визит в магазин,
инициированный рекламным материалом.

Пример: Компания запустила рекламную кампанию в Google Ads с бюджетом
$1,000, которая принесла 500 кликов. Таким образом, CPC = $1,000 / 500 = $2 за



клик. Если параллельно была запущена кампания в социальных сетях с бюджетом
$800, которая принесла 1,000 кликов (CPC = $0.80), то с точки зрения стоимости
привлечения трафика социальные сети оказались более эффективным каналом.
Однако для полной оценки эффективности необходимо также учитывать качество
трафика, измеряемое через показатели конверсии и LTV привлеченных клиентов.

CPM (Cost Per Mille) – Стоимость за тысячу показов

Определение: CPM (Cost Per Mille, где "mille" означает "тысяча" на латыни) – это
стоимость тысячи показов рекламного объявления. Этот показатель отражает,
сколько стоит охватить тысячу потенциальных клиентов через определенный
рекламный канал.

Формула расчета: CPM = (Общие затраты на рекламу / Количество показов) ×
1,000

Применение: CPM используется для оценки эффективности рекламных кампаний,
направленных на повышение узнаваемости бренда и охвата аудитории, а не на
непосредственное привлечение клиентов. Этот показатель особенно важен для
медийной рекламы, баннеров, видеорекламы и других форматов, где основная
цель – максимальный охват целевой аудитории.

CPM варьируется в зависимости от платформы, таргетинга, формата рекламы и
качества аудитории. Например, реклама на премиальных сайтах или для
узкоспециализированной аудитории обычно имеет более высокий CPM, чем
массовая реклама на общедоступных площадках.

Применение для физических продуктов: Для наружной рекламы CPM может
измеряться как стоимость охвата тысячи потенциальных клиентов через
рекламные щиты или вывески; для печатной рекламы – стоимость тысячи
контактов через журналы или газеты; для телевизионной рекламы – стоимость
тысячи зрителей.

Пример: Компания разместила баннерную рекламу на новостном сайте за $2,000.
Баннер был показан 500,000 раз. Таким образом, CPM = ($2,000 / 500,000) × 1,000 =
$4 за тысячу показов. Если параллельно была запущена рекламная кампания в
социальных сетях с бюджетом $1,500, которая обеспечила 750,000 показов (CPM =
$2), то с точки зрения стоимости охвата аудитории социальные сети оказались
более эффективным каналом.



Reach – Охват аудитории

Определение: Reach (охват) – это количество уникальных пользователей или
процент целевой аудитории, которые увидели рекламное сообщение хотя бы один
раз за определенный период времени. Этот показатель отражает, насколько
широко распространилось ваше маркетинговое сообщение среди потенциальных
клиентов.

Формула расчета: Reach = Количество уникальных пользователей, увидевших
рекламу

Процентный охват = (Количество уникальных пользователей, увидевших рекламу /
Общий размер целевой аудитории) × 100%

Применение: Охват – ключевой показатель для оценки эффективности
маркетинговых кампаний, направленных на повышение узнаваемости бренда и
информирование аудитории о новых продуктах или услугах. Высокий охват
означает, что ваше сообщение достигло значительной части целевой аудитории,
что особенно важно для запуска новых продуктов, ребрендинга или изменения
позиционирования.

Охват следует рассматривать в сочетании с другими показателями, такими как
частота контактов (frequency) – среднее количество раз, которое один
пользователь видел рекламу. Оптимальное соотношение охвата и частоты зависит
от целей кампании: для повышения узнаваемости важнее широкий охват, а для
стимулирования продаж может быть важнее высокая частота контактов с
меньшим охватом.

Применение для физических продуктов: Для телевизионной рекламы охват
измеряется как количество уникальных зрителей, увидевших рекламный ролик;
для наружной рекламы – количество уникальных прохожих, которые могли видеть
рекламный щит; для печатной рекламы – количество уникальных читателей
издания.

Пример: Компания запустила рекламную кампанию в социальных сетях, которая
охватила 500,000 уникальных пользователей. Если размер целевой аудитории
составляет 2 миллиона человек, то процентный охват = (500,000 / 2,000,000) ×
100% = 25%. Это означает, что каждый четвертый потенциальный клиент увидел
рекламное сообщение хотя бы один раз. Если средняя частота контактов
составила 3 (то есть каждый пользователь в среднем видел рекламу 3 раза), то
общее количество показов рекламы составило 500,000 × 3 = 1,500,000.



Frequency – Частота контактов

Определение: Frequency (частота контактов) – это среднее количество раз,
которое один уникальный пользователь видел рекламное сообщение за
определенный период времени. Этот показатель отражает интенсивность
воздействия рекламы на целевую аудиторию.

Формула расчета: Frequency = Общее количество показов рекламы / Количество
уникальных пользователей, увидевших рекламу

Применение: Частота контактов – важный показатель для оценки эффективности
рекламных кампаний и планирования медиабюджета. Оптимальная частота
зависит от целей кампании, сложности сообщения, стадии жизненного цикла
продукта и конкурентной среды.

Слишком низкая частота может привести к тому, что сообщение не запомнится и
не окажет влияния на поведение потребителей. Слишком высокая частота может
вызвать раздражение и отторжение, а также привести к неэффективному
расходованию рекламного бюджета (эффект насыщения). Исследования
показывают, что для большинства рекламных кампаний оптимальная частота
составляет от 3 до 7 контактов, хотя это может варьироваться в зависимости от
отрасли и типа продукта.

Применение для физических продуктов: Для телевизионной рекламы частота
измеряется как среднее количество раз, которое один зритель увидел рекламный
ролик; для наружной рекламы – среднее количество контактов одного человека с
рекламным щитом (например, при ежедневном проезде мимо него); для печатной
рекламы – среднее количество контактов одного читателя с рекламным
объявлением в разных выпусках издания.

Пример: Компания запустила рекламную кампанию, которая обеспечила 1,500,000
показов и охватила 500,000 уникальных пользователей. Таким образом, частота
контактов = 1,500,000 / 500,000 = 3. Это означает, что каждый пользователь в
среднем видел рекламное сообщение 3 раза. Если анализ эффективности показал,
что конверсия значительно выше среди пользователей, которые видели рекламу
4-5 раз, компания может скорректировать стратегию, чтобы увеличить частоту
контактов для ключевых сегментов аудитории.

Метрики лояльности и удовлетворенности клиентов

Метрики лояльности и удовлетворенности клиентов позволяют оценить,
насколько клиенты довольны продуктом или услугой, насколько они готовы



рекомендовать его другим и продолжать пользоваться им в будущем. Эти
показатели имеют критическое значение для долгосрочного успеха бизнеса,
поскольку удержание существующих клиентов обычно обходится дешевле, чем
привлечение новых, а лояльные клиенты не только совершают повторные
покупки, но и становятся адвокатами бренда.

NPS (Net Promoter Score) – Индекс потребительской лояльности

Определение: NPS (Net Promoter Score) – это метрика, которая измеряет
готовность клиентов рекомендовать компанию, продукт или услугу другим людям.
NPS основан на ответе на один ключевой вопрос: "С какой вероятностью от 0 до 10
вы порекомендуете нас другу или коллеге?". В зависимости от оценки,
респонденты делятся на три группы: - Промоутеры (9-10 баллов) – лояльные
энтузиасты, которые будут продолжать покупать и рекомендовать другим -
Нейтралы (7-8 баллов) – удовлетворенные, но не восторженные клиенты,
уязвимые для конкурентных предложений - Критики (0-6 баллов) – недовольные
клиенты, которые могут навредить бренду через негативные отзывы

Формула расчета: NPS = % Промоутеров - % Критиков

NPS может варьироваться от -100 (если все клиенты – критики) до +100 (если все
клиенты – промоутеры).

Применение: NPS широко используется как ключевой показатель лояльности
клиентов и общего здоровья бизнеса. Высокий NPS коррелирует с ростом
выручки, поскольку лояльные клиенты не только совершают повторные покупки,
но и привлекают новых клиентов через рекомендации. NPS также служит
индикатором потенциальных проблем: резкое снижение показателя может
сигнализировать о проблемах с качеством продукта, обслуживанием клиентов
или другими аспектами бизнеса.

Помимо количественного значения NPS, важно анализировать качественные
данные – комментарии и обратную связь от клиентов, особенно от критиков и
нейтралов, чтобы понять причины их оценок и определить области для
улучшения.

Применение для физических продуктов: NPS одинаково эффективен для оценки
лояльности клиентов как цифровых, так и физических продуктов. Для
производителей бытовой техники NPS может измеряться после покупки и через
определенные интервалы использования; для розничных сетей – после
посещения магазина или совершения покупки; для ресторанов – после посещения
заведения.



Пример: Компания провела опрос среди 1,000 клиентов. Результаты показали, что
600 клиентов дали оценки 9-10 (промоутеры), 300 клиентов – 7-8 (нейтралы), и 100
клиентов – 0-6 (критики). Таким образом, NPS = 60% - 10% = +50. Это достаточно
высокий показатель, свидетельствующий о хорошей лояльности клиентов. Если в
предыдущем квартале NPS составлял +45, то текущий результат указывает на
положительную динамику и эффективность мер по улучшению клиентского
опыта.

CSAT (Customer Satisfaction Score) – Оценка удовлетворенности
клиентов

Определение: CSAT (Customer Satisfaction Score) – это метрика, которая измеряет
удовлетворенность клиентов продуктом, услугой или отдельным
взаимодействием с компанией. CSAT обычно измеряется путем опроса клиентов с
просьбой оценить их удовлетворенность по шкале (например, от 1 до 5, где 1 –
"очень недоволен", а 5 – "очень доволен").

Формула расчета: CSAT = (Количество положительных оценок / Общее количество
оценок) × 100%

В зависимости от используемой шкалы, положительными обычно считаются
оценки 4-5 по 5-балльной шкале или 8-10 по 10-балльной шкале.

Применение: CSAT используется для оценки краткосрочной удовлетворенности
клиентов конкретным взаимодействием или аспектом продукта/услуги. В отличие
от NPS, который измеряет общую лояльность и долгосрочные отношения, CSAT
фокусируется на непосредственных впечатлениях и может применяться к
различным точкам контакта с клиентом: от процесса покупки и доставки до
работы службы поддержки и использования продукта.

CSAT особенно полезен для выявления проблемных областей в клиентском опыте
и оценки эффективности внедренных улучшений. Регулярное измерение CSAT
позволяет оперативно реагировать на изменения в удовлетворенности клиентов
и предотвращать отток.

Применение для физических продуктов: Для производителей автомобилей CSAT
может измеряться после тест-драйва, покупки и сервисного обслуживания; для
гостиниц – после проживания гостя; для курьерских служб – после доставки
посылки.

Пример: Интернет-магазин отправил опрос 500 клиентам после совершения
покупки с просьбой оценить их удовлетворенность по шкале от 1 до 5. Результаты
показали, что 350 клиентов дали оценки 4-5 (положительные), а остальные 150 –



оценки 1-3. Таким образом, CSAT = (350 / 500) × 100% = 70%. Это означает, что 70%
клиентов остались довольны своим опытом покупки. Если дополнительный
анализ показал, что наиболее низкие оценки были связаны с процессом доставки,
компания может сосредоточиться на улучшении этого аспекта для повышения
общей удовлетворенности клиентов.

CES (Customer Effort Score) – Оценка усилий клиента

Определение: CES (Customer Effort Score) – это метрика, которая измеряет,
насколько легко клиентам взаимодействовать с компанией или использовать ее
продукты и услуги. CES основан на предпосылке, что клиенты ценят простоту и
удобство, и чем меньше усилий требуется для достижения их целей, тем выше
вероятность их лояльности.

Формула расчета: CES обычно измеряется путем опроса клиентов с просьбой
оценить степень согласия с утверждением "Компания сделала все возможное,
чтобы решить мою проблему" или "Было легко решить мою проблему с помощью
компании" по шкале от 1 до 7, где 1 – "полностью не согласен", а 7 – "полностью
согласен".

CES = Средняя оценка всех респондентов

Альтернативно, CES может рассчитываться как процент клиентов, давших
положительные оценки (обычно 5-7 по 7-балльной шкале).

Применение: CES особенно полезен для оценки эффективности процессов
обслуживания клиентов, таких как решение проблем, обработка возвратов или
ответы на вопросы. Исследования показывают, что снижение усилий клиентов
является более сильным предиктором будущей лояльности, чем повышение
удовлетворенности.

CES помогает выявить процессы и взаимодействия, которые требуют от клиентов
чрезмерных усилий, и сосредоточиться на их упрощении. Это может включать
сокращение времени ожидания, уменьшение количества шагов в процессе
покупки, улучшение навигации на сайте или приложении, или обучение
персонала более эффективному решению проблем клиентов.

Применение для физических продуктов: Для производителей бытовой техники
CES может измеряться после установки и настройки устройства; для банков –
после открытия счета или получения кредита; для страховых компаний – после
подачи и обработки страхового случая.



Пример: Компания, предоставляющая программное обеспечение, отправила
опрос клиентам после обращения в службу поддержки с просьбой оценить
степень согласия с утверждением "Было легко получить необходимую помощь от
службы поддержки" по шкале от 1 до 7. Средняя оценка составила 5.8, что
указывает на относительно низкий уровень усилий клиентов. Если дальнейший
анализ показал, что клиенты, обращавшиеся по техническим вопросам, давали
более низкие оценки (средняя 4.5), чем клиенты с вопросами по биллингу
(средняя 6.2), компания может сосредоточиться на улучшении технической
поддержки, например, путем дополнительного обучения специалистов или
создания более подробной базы знаний.

Referral Rate – Коэффициент рекомендаций

Определение: Referral Rate (коэффициент рекомендаций) – это процент новых
клиентов, которые пришли по рекомендации существующих клиентов. Этот
показатель отражает, насколько эффективно работает "сарафанное радио" и
насколько клиенты готовы активно рекомендовать продукт или услугу своим
друзьям, родственникам или коллегам.

Формула расчета: Referral Rate = (Количество новых клиентов, пришедших по
рекомендации / Общее количество новых клиентов) × 100%

Применение: Referral Rate – важный показатель органического роста бизнеса и
лояльности клиентов. Высокий коэффициент рекомендаций свидетельствует о
том, что клиенты не только удовлетворены продуктом или услугой, но и активно
продвигают их в своем окружении. Клиенты, пришедшие по рекомендации,
обычно имеют более высокую ценность для бизнеса: они быстрее принимают
решение о покупке, тратят больше и остаются лояльными дольше, поскольку уже
имеют положительное представление о компании от доверенного источника.

Многие компании стимулируют рекомендации через программы реферралов,
предлагая вознаграждение как существующим клиентам за привлечение новых,
так и новым клиентам за регистрацию по реферральной ссылке. Анализ Referral
Rate помогает оценить эффективность таких программ и определить, какие
сегменты клиентов наиболее активно рекомендуют продукт.

Применение для физических продуктов: Для автосалонов Referral Rate может
показывать, какой процент покупателей пришел по рекомендации существующих
клиентов; для фитнес-клубов – долю новых членов, привлеченных через
рекомендации; для ресторанов – процент новых посетителей, пришедших по
совету друзей или родственников.



Пример: Онлайн-школа иностранных языков привлекла 500 новых студентов за
квартал, из которых 150 зарегистрировались по реферральным ссылкам
существующих студентов. Таким образом, Referral Rate = (150 / 500) × 100% = 30%.
Это достаточно высокий показатель, свидетельствующий о том, что почти треть
новых клиентов пришла благодаря рекомендациям. Если анализ показал, что
студенты, пришедшие по рекомендации, имеют на 20% более высокий LTV, чем
студенты, привлеченные через рекламу, школа может увеличить вознаграждение
за реферралы, чтобы стимулировать еще больше рекомендаций.

Repeat Purchase Rate – Коэффициент повторных покупок

Определение: Repeat Purchase Rate (коэффициент повторных покупок) – это
процент клиентов, которые совершили более одной покупки за определенный
период времени. Этот показатель отражает, насколько успешно компания
удерживает клиентов и стимулирует их к повторным покупкам.

Формула расчета: Repeat Purchase Rate = (Количество клиентов, совершивших
более одной покупки / Общее количество клиентов) × 100%

Применение: Repeat Purchase Rate – ключевой показатель лояльности клиентов и
эффективности стратегий удержания. Высокий коэффициент повторных покупок
свидетельствует о том, что клиенты удовлетворены продуктом или услугой и
видят ценность в продолжении сотрудничества с компанией. Повторные покупки
обычно более прибыльны для бизнеса, поскольку не требуют дополнительных
затрат на привлечение клиента.

Анализ Repeat Purchase Rate по различным сегментам клиентов, каналам
привлечения или категориям продуктов помогает выявить наиболее
перспективные направления для развития и оптимизации маркетинговых
стратегий. Например, если клиенты, привлеченные через определенный канал,
имеют более высокий коэффициент повторных покупок, компания может
увеличить инвестиции в этот канал.

Применение для физических продуктов: Для розничных магазинов Repeat
Purchase Rate показывает, какой процент покупателей возвращается для
совершения повторных покупок; для производителей косметики – долю клиентов,
которые покупают продукцию бренда повторно; для ресторанов – процент
посетителей, которые приходят снова.

Пример: Интернет-магазин одежды проанализировал данные за год и выяснил,
что из 10,000 клиентов, совершивших покупку, 4,000 вернулись для повторной
покупки в течение года. Таким образом, Repeat Purchase Rate = (4,000 / 10,000) ×
100% = 40%. Это означает, что 40% клиентов стали повторными покупателями.



Если дальнейший анализ показал, что клиенты, купившие определенную
категорию товаров (например, верхнюю одежду), имеют более высокий
коэффициент повторных покупок (60%), магазин может сосредоточиться на
продвижении этой категории и разработке специальных предложений для
стимулирования первой покупки именно в этой категории.

Customer Lifetime Duration – Продолжительность жизненного
цикла клиента

Определение: Customer Lifetime Duration (продолжительность жизненного цикла
клиента) – это среднее время, в течение которого клиент остается активным и
продолжает взаимодействовать с компанией. Этот показатель измеряет, как долго
компания может рассчитывать на получение дохода от среднестатистического
клиента.

Формула расчета: Существует несколько подходов к расчету Customer Lifetime
Duration:

Простой метод: Customer Lifetime Duration = 1 / Churn Rate Где Churn Rate –
коэффициент оттока клиентов за период (например, месяц или год).

Метод когортного анализа: отслеживание группы клиентов, привлеченных в
определенный период, и измерение среднего времени, в течение которого
они остаются активными.

Применение: Customer Lifetime Duration – важный компонент расчета LTV (Lifetime
Value) и стратегического планирования бизнеса. Понимание того, как долго
клиенты обычно остаются с компанией, помогает прогнозировать будущие
доходы, планировать маркетинговые инвестиции и оценивать долгосрочную
эффективность стратегий удержания.

Увеличение продолжительности жизненного цикла клиента обычно приводит к
значительному росту LTV и общей прибыльности бизнеса. Поэтому многие
компании инвестируют в программы лояльности, улучшение клиентского опыта и
персонализированные коммуникации, чтобы продлить отношения с клиентами.

Применение для физических продуктов: Для телекоммуникационных компаний
Customer Lifetime Duration показывает, сколько времени в среднем абонент
пользуется услугами оператора; для производителей автомобилей – средний
период между покупками новых автомобилей одним клиентом; для фитнес-клубов
– среднюю продолжительность членства.

1. 

2. 



Пример: Компания, предоставляющая подписку на программное обеспечение,
имеет месячный коэффициент оттока (Churn Rate) 5%. Используя простой метод
расчета, Customer Lifetime Duration = 1 / 0.05 = 20 месяцев. Это означает, что
среднестатистический клиент остается с компанией около 20 месяцев.

Если компания проводит когортный анализ и обнаруживает, что клиенты,
привлеченные через партнерскую программу, имеют среднюю
продолжительность жизненного цикла 30 месяцев, а клиенты, привлеченные
через контекстную рекламу, – только 15 месяцев, это может стать основанием для
пересмотра стратегии привлечения в пользу партнерской программы.

Customer Health Score – Индекс здоровья клиента

Определение: Customer Health Score (индекс здоровья клиента) – это комплексный
показатель, который оценивает общее состояние отношений с клиентом и
вероятность его удержания или оттока. Этот показатель обычно представляет
собой агрегированную оценку, учитывающую различные аспекты взаимодействия
клиента с продуктом или услугой.

Формула расчета: Customer Health Score не имеет стандартной формулы,
поскольку компании определяют его в соответствии со своими бизнес-моделями и
приоритетами. Обычно он рассчитывается как взвешенная сумма различных
метрик, таких как: - Частота использования продукта - Глубина использования
(количество используемых функций) - Уровень вовлеченности (время,
проведенное в продукте) - История платежей - Взаимодействие с поддержкой -
Отзывы и оценки (NPS, CSAT) - Активность в сообществе или социальных сетях

Каждой метрике присваивается вес в зависимости от ее значимости для
прогнозирования удержания клиента.

Применение: Customer Health Score используется для проактивного управления
отношениями с клиентами и предотвращения оттока. Этот показатель позволяет
выявить клиентов, находящихся в зоне риска (с низким индексом здоровья), и
предпринять корректирующие действия до того, как они примут решение об
уходе.

Customer Health Score особенно полезен для B2B-компаний и бизнесов с
подписочной моделью, где удержание клиентов критически важно для
долгосрочного успеха. Команды по работе с клиентами могут использовать этот
показатель для приоритизации своих усилий, сосредотачиваясь на клиентах с
низким или ухудшающимся индексом здоровья.



Применение для физических продуктов: Для производителей бытовой техники
Customer Health Score может учитывать частоту использования устройства,
обращения в сервисный центр, покупку аксессуаров и расходных материалов; для
автомобильных дилеров – регулярность технического обслуживания, отзывы о
сервисе, интерес к новым моделям; для розничных сетей – частоту посещений,
средний чек, участие в программе лояльности.

Пример: SaaS-компания разработала систему оценки здоровья клиентов,
учитывающую следующие факторы: - Частота входа в систему (30% веса) -
Использование ключевых функций (25% веса) - Количество активных
пользователей (20% веса) - Своевременность оплаты (15% веса) - Взаимодействие
с поддержкой и обучающими материалами (10% веса)

Каждый фактор оценивается по шкале от 0 до 100, и итоговый Customer Health
Score рассчитывается как взвешенная сумма. Клиенты с оценкой ниже 50
считаются находящимися в зоне риска и требуют немедленного внимания
команды по работе с клиентами. Анализ показал, что 85% клиентов с оценкой
ниже 30 не продлевают подписку, в то время как среди клиентов с оценкой выше
70 этот показатель составляет всего 5%. Это подтверждает эффективность
Customer Health Score как предиктора оттока и обосновывает инвестиции в
проактивные меры по улучшению здоровья клиентов.

Операционные и продуктовые метрики

Операционные и продуктовые метрики позволяют оценить эффективность
внутренних процессов компании, качество продукта и его соответствие
потребностям пользователей. Эти показатели помогают выявить узкие места в
производстве, разработке и доставке продукта, а также определить направления
для оптимизации и улучшения.

Time to Market – Время вывода продукта на рынок

Определение: Time to Market (время вывода продукта на рынок) – это период
времени от начала разработки продукта до момента его доступности для покупки
или использования конечными пользователями. Этот показатель отражает
скорость, с которой компания может превратить идею в готовый продукт и
представить его на рынке.

Формула расчета: Time to Market = Дата выпуска продукта - Дата начала
разработки



Применение: Time to Market – критически важный показатель в условиях быстро
меняющихся рынков и высокой конкуренции. Сокращение времени вывода
продукта на рынок позволяет компании быстрее реагировать на изменения
потребностей клиентов, опережать конкурентов и увеличивать свою долю рынка.
Кроме того, более короткий цикл разработки обычно означает меньшие затраты и
более быстрый возврат инвестиций.

Анализ Time to Market помогает выявить узкие места в процессе разработки и
внедрить методологии, способствующие ускорению этого процесса, такие как
Agile, Lean или DevOps. Важно отметить, что стремление к сокращению Time to
Market не должно приводить к снижению качества продукта или пренебрежению
требованиями безопасности и соответствия нормативам.

Применение для физических продуктов: Для автомобильной промышленности
Time to Market измеряет время от концепции новой модели до начала продаж; для
фармацевтических компаний – период от открытия молекулы до выхода лекарства
на рынок; для производителей электроники – время от разработки концепции до
появления устройства в магазинах.

Пример: Компания, производящая смартфоны, начала разработку новой модели 1
января 2023 года и выпустила ее на рынок 1 октября 2023 года. Таким образом,
Time to Market составил 9 месяцев. Если предыдущая модель разрабатывалась 12
месяцев, это свидетельствует об улучшении процессов разработки и
производства. Анализ показал, что сокращение времени было достигнуто
благодаря параллельной работе над аппаратным и программным обеспечением, а
также использованию готовых компонентов от проверенных поставщиков.

Cycle Time – Время цикла

Определение: Cycle Time (время цикла) – это время, необходимое для выполнения
определенного процесса или задачи от начала до конца. В контексте разработки
продукта это может быть время от начала работы над функцией до ее внедрения, в
производстве – время от начала изготовления изделия до его завершения.

Формула расчета: Cycle Time = Время завершения процесса - Время начала
процесса

Применение: Cycle Time – ключевой показатель эффективности процессов и
производительности команды. Сокращение времени цикла позволяет быстрее
реагировать на изменения требований, ускорять получение обратной связи и
итерационное улучшение продукта. В методологии Lean сокращение времени
цикла рассматривается как один из основных способов устранения потерь и
повышения эффективности.



Анализ Cycle Time по различным типам задач или компонентам продукта помогает
выявить области, требующие оптимизации, и оценить эффективность
внедренных улучшений. Например, если время цикла для определенного типа
задач значительно выше среднего, это может указывать на проблемы с
процессами, инструментами или компетенциями команды.

Применение для физических продуктов: Для производственных линий Cycle
Time измеряет время изготовления одной единицы продукции; для ресторанов –
время от принятия заказа до его подачи; для логистических компаний – время от
получения товара на склад до его отгрузки.

Пример: Команда разработчиков программного обеспечения отслеживает время
цикла для различных типов задач. Анализ показал, что среднее время цикла для
исправления ошибок составляет 3 дня, для разработки новых функций – 12 дней, а
для рефакторинга кода – 8 дней. После внедрения автоматизированного
тестирования и непрерывной интеграции время цикла для исправления ошибок
сократилось до 1.5 дней, а для разработки новых функций – до 9 дней, что
свидетельствует об эффективности внедренных изменений.

Lead Time – Время выполнения заказа

Определение: Lead Time (время выполнения заказа) – это время от момента
получения заказа или запроса до момента его выполнения или доставки клиенту.
В контексте разработки продукта это может быть время от запроса функции до ее
внедрения, в производстве – время от заказа продукта до его доставки клиенту.

Формула расчета: Lead Time = Время доставки или выполнения - Время получения
заказа или запроса

Применение: Lead Time – важный показатель эффективности цепочки поставок и
клиентского сервиса. Сокращение времени выполнения заказа позволяет
улучшить клиентский опыт, снизить потребность в больших запасах и быстрее
реагировать на изменения спроса. В методологии Just-in-Time минимизация Lead
Time является одной из ключевых целей.

Анализ Lead Time помогает выявить узкие места в процессе выполнения заказов и
оптимизировать цепочку поставок. Например, если значительная часть времени
тратится на ожидание между этапами, это может указывать на проблемы с
координацией или планированием.

Применение для физических продуктов: Для интернет-магазинов Lead Time
измеряет время от оформления заказа до его доставки клиенту; для



производителей мебели – время от заказа до установки; для строительных
компаний – время от подписания контракта до сдачи объекта.

Пример: Компания, производящая кухонную мебель на заказ, имеет средний Lead
Time 45 дней от момента заказа до установки кухни у клиента. Анализ процесса
показал, что 15 дней тратится на проектирование и согласование с клиентом, 20
дней – на производство и 10 дней – на доставку и установку. После оптимизации
процесса проектирования с использованием 3D-моделирования и внедрения
более эффективной системы планирования производства общий Lead Time
сократился до 35 дней, что повысило конкурентоспособность компании и
удовлетворенность клиентов.

Defect Rate – Уровень дефектов

Определение: Defect Rate (уровень дефектов) – это процент дефектных единиц
продукции или количество дефектов на определенное количество единиц
продукции. Этот показатель отражает качество производственного процесса и
конечного продукта.

Формула расчета: - Defect Rate (%) = (Количество дефектных единиц / Общее
количество произведенных единиц) × 100% - Defects Per Million Opportunities
(DPMO) = (Количество дефектов / (Количество единиц × Количество возможностей
для дефекта в каждой единице)) × 1,000,000

Применение: Defect Rate – ключевой показатель качества продукции и
эффективности производственного процесса. Снижение уровня дефектов
позволяет сократить затраты на переделку, гарантийное обслуживание и
возвраты, а также повысить удовлетворенность клиентов и репутацию бренда.

Анализ типов и причин дефектов помогает выявить проблемные области в
процессе производства и разработать корректирующие действия. Методологии
управления качеством, такие как Six Sigma, фокусируются на систематическом
снижении уровня дефектов до минимально возможного значения.

Применение для физических продуктов: Для производителей электроники
Defect Rate измеряет процент устройств, не прошедших финальное тестирование;
для автомобильной промышленности – количество дефектов на один автомобиль;
для пищевой промышленности – процент продукции, не соответствующей
стандартам качества.

Пример: Компания, производящая смартфоны, отслеживает уровень дефектов на
различных этапах производства. Анализ показал, что на этапе сборки дисплейного
модуля Defect Rate составляет 2.5% (25,000 DPMO), что выше целевого значения 1%.



Дальнейшее исследование выявило, что основной причиной дефектов является
неправильная калибровка оборудования. После корректировки процесса
калибровки и внедрения дополнительных проверок Defect Rate снизился до 0.8%
(8,000 DPMO), что привело к сокращению затрат на переделку и повышению
общего качества продукции.

First Pass Yield (FPY) – Выход годных с первого прохода

Определение: First Pass Yield (выход годных с первого прохода) – это процент
единиц продукции, которые проходят весь производственный процесс без
дефектов, переделок или доработок. Этот показатель отражает эффективность и
стабильность производственного процесса.

Формула расчета: FPY = (Количество единиц, прошедших процесс без дефектов /
Общее количество запущенных в производство единиц) × 100%

Для многоэтапных процессов общий FPY рассчитывается как произведение FPY на
каждом этапе: FPY общий = FPY этап 1 × FPY этап 2 × ... × FPY этап n

Применение: FPY – важный показатель эффективности производства и качества
продукции. Высокий FPY свидетельствует о стабильном и контролируемом
процессе, который производит качественную продукцию с минимальными
затратами на переделку и доработку. Повышение FPY позволяет сократить
производственные затраты, время выполнения заказа и улучшить
предсказуемость процесса.

Анализ FPY по различным этапам производства помогает выявить проблемные
области и сосредоточить усилия по улучшению на наиболее критичных этапах.
Например, если FPY на определенном этапе значительно ниже, чем на других, это
указывает на необходимость оптимизации именно этого этапа.

Применение для физических продуктов: Для производителей электроники FPY
измеряет процент устройств, которые проходят все этапы сборки и тестирования
без необходимости доработки; для автомобильной промышленности – долю
автомобилей, которые сходят с конвейера без дефектов; для фармацевтической
промышленности – процент партий лекарств, соответствующих всем стандартам
качества с первого раза.

Пример: Компания, производящая медицинское оборудование, имеет
производственный процесс, состоящий из 5 этапов. FPY на каждом этапе
составляет: этап 1 – 95%, этап 2 – 90%, этап 3 – 98%, этап 4 – 92%, этап 5 – 97%.
Таким образом, общий FPY = 0.95 × 0.90 × 0.98 × 0.92 × 0.97 = 0.75 или 75%. Это
означает, что только 75% устройств проходят весь процесс без необходимости



доработки или переделки. После внедрения улучшений на этапе 2 (наиболее
проблемном) FPY на этом этапе повысился до 96%, что привело к увеличению
общего FPY до 80% и сокращению производственных затрат на 12%.

OEE (Overall Equipment Effectiveness) – Общая эффективность
оборудования

Определение: OEE (Overall Equipment Effectiveness) – это комплексный показатель,
который оценивает эффективность использования производственного
оборудования. OEE учитывает три ключевых аспекта: доступность оборудования
(availability), производительность (performance) и качество продукции (quality).

Формула расчета: OEE = Доступность × Производительность × Качество

Где: - Доступность = Фактическое время работы / Плановое время работы -
Производительность = (Фактическое количество произведенных единиц /
Фактическое время работы) / Номинальная производительность - Качество =
Количество годных единиц / Общее количество произведенных единиц

Применение: OEE – ключевой показатель эффективности производства и основа
для программ непрерывного улучшения, таких как Total Productive Maintenance
(TPM) и Lean Manufacturing. OEE позволяет выявить потери в производственном
процессе, связанные с простоями оборудования, снижением скорости работы и
производством дефектной продукции.

Мировой класс OEE считается на уровне 85% и выше, хотя средние значения по
отраслям обычно находятся в диапазоне 60-70%. Анализ компонентов OEE
помогает определить наиболее значимые источники потерь и сосредоточить
усилия по улучшению на них. Например, если основной проблемой является
низкая доступность оборудования, следует сосредоточиться на сокращении
времени переналадки и незапланированных простоев.

Применение для физических продуктов: OEE применяется практически во всех
производственных отраслях: от автомобильной и электронной промышленности
до пищевой и фармацевтической. Этот показатель позволяет оценить
эффективность использования как отдельных единиц оборудования, так и целых
производственных линий или заводов.

Пример: Производственная линия по упаковке продуктов питания имеет
следующие показатели: - Плановое время работы: 480 минут (8-часовая смена) -
Фактическое время работы: 400 минут (с учетом переналадок и
незапланированных простоев) - Номинальная производительность: 100 упаковок



в минуту - Фактическая производительность: 80 упаковок в минуту - Общее
количество произведенных упаковок: 32,000 - Количество годных упаковок: 31,000

Расчет OEE: - Доступность = 400 / 480 = 0.833 (83.3%) - Производительность = 80 / 100
= 0.8 (80%) - Качество = 31,000 / 32,000 = 0.969 (96.9%) - OEE = 0.833 × 0.8 × 0.969 =
0.645 или 64.5%

Анализ показывает, что наибольшие потери связаны с производительностью и
доступностью оборудования. Компания может сосредоточиться на оптимизации
процесса переналадки (например, внедрив методологию SMED – Single-Minute
Exchange of Die) и устранении причин снижения скорости работы оборудования.

Inventory Turnover – Оборачиваемость запасов

Определение: Inventory Turnover (оборачиваемость запасов) – это показатель,
который измеряет, сколько раз за определенный период (обычно за год) компания
продает и заменяет свои запасы. Этот показатель отражает эффективность
управления запасами и использования оборотного капитала.

Формула расчета: - Inventory Turnover = Себестоимость проданных товаров /
Средняя стоимость запасов - Альтернативный расчет: Inventory Turnover =
Выручка / Средняя стоимость запасов (менее точный, но иногда используется при
отсутствии данных о себестоимости)

Применение: Inventory Turnover – важный показатель операционной
эффективности и ликвидности бизнеса. Высокая оборачиваемость запасов
свидетельствует о том, что компания эффективно управляет своими запасами,
быстро продает товары и минимизирует затраты на хранение. Низкая
оборачиваемость может указывать на избыточные запасы, устаревшие товары
или неэффективные процессы закупок и продаж.

Оптимальное значение оборачиваемости запасов зависит от отрасли: для
розничной торговли продуктами питания характерна высокая оборачиваемость
(15-20 раз в год), в то время как для производителей промышленного
оборудования нормальным может быть показатель 3-4 раза в год.

Анализ оборачиваемости по категориям товаров помогает выявить проблемные
области и оптимизировать ассортимент. Например, если определенная категория
имеет значительно более низкую оборачиваемость, чем другие, это может
указывать на необходимость пересмотра ценовой политики или сокращения
закупок этих товаров.



Применение для физических продуктов: Inventory Turnover применяется во всех
отраслях, связанных с производством и продажей физических товаров: от
розничной торговли и дистрибуции до производства и логистики.

Пример: Розничная сеть магазинов одежды имеет следующие показатели за год: -
Себестоимость проданных товаров: $10,000,000 - Стоимость запасов на начало
года: $2,500,000 - Стоимость запасов на конец года: $1,500,000 - Средняя стоимость
запасов: ($2,500,000 + $1,500,000) / 2 = $2,000,000

Расчет Inventory Turnover: - Inventory Turnover = $10,000,000 / $2,000,000 = 5

Это означает, что компания полностью обновляет свои запасы 5 раз в год или
примерно каждые 73 дня (365 / 5). Если средний показатель по отрасли составляет
6, компания может работать над улучшением управления запасами, например,
внедрив систему прогнозирования спроса или оптимизировав процесс закупок.

Days Inventory Outstanding (DIO) – Период оборота запасов

Определение: Days Inventory Outstanding (период оборота запасов) – это
показатель, который измеряет среднее количество дней, в течение которых
компания хранит свои запасы до их продажи. Этот показатель является
альтернативным способом представления оборачиваемости запасов и отражает
эффективность управления запасами.

Формула расчета: DIO = 365 / Inventory Turnover = (Средняя стоимость запасов /
Себестоимость проданных товаров) × 365

Применение: DIO – важный показатель для оценки эффективности управления
цепочкой поставок и оборотным капиталом. Более короткий период оборота
запасов обычно свидетельствует о более эффективном управлении запасами и
меньшей сумме капитала, замороженного в запасах. Однако слишком низкий DIO
может указывать на риск дефицита товаров и потери продаж.

Оптимальное значение DIO зависит от отрасли и бизнес-модели компании.
Например, для супермаркетов характерен короткий период оборота запасов
(15-20 дней), в то время как для производителей ювелирных изделий или мебели
нормальным может быть показатель 100-150 дней.

Анализ DIO в динамике и по сравнению с конкурентами помогает оценить
эффективность внедренных улучшений и выявить возможности для оптимизации.
Например, если DIO компании значительно выше, чем у конкурентов, это может
указывать на необходимость пересмотра процессов планирования запасов и
закупок.



Применение для физических продуктов: DIO применяется во всех отраслях,
связанных с производством и продажей физических товаров, от розничной
торговли и дистрибуции до производства и логистики.

Пример: Используя данные из предыдущего примера (Inventory Turnover = 5),
рассчитаем DIO: - DIO = 365 / 5 = 73 дня

Это означает, что в среднем товары находятся на складе компании 73 дня до
продажи. Если анализ по категориям показал, что сезонная одежда имеет DIO =
120 дней, а базовые модели – DIO = 45 дней, компания может сосредоточиться на
оптимизации закупок сезонных товаров, например, внедрив более точное
прогнозирование спроса или договорившись с поставщиками о более гибких
условиях поставки.

On-Time Delivery – Своевременность доставки

Определение: On-Time Delivery (своевременность доставки) – это процент
заказов, доставленных клиентам в обещанный срок или раньше. Этот показатель
отражает надежность компании в выполнении своих обязательств по срокам
доставки.

Формула расчета: On-Time Delivery = (Количество заказов, доставленных
вовремя / Общее количество доставленных заказов) × 100%

Применение: On-Time Delivery – ключевой показатель качества обслуживания
клиентов и эффективности цепочки поставок. Высокий процент своевременных
доставок свидетельствует о надежности компании и способствует повышению
удовлетворенности клиентов. Низкий показатель может привести к потере
клиентов, штрафам за нарушение сроков и ухудшению репутации бренда.

Многие компании устанавливают целевые значения On-Time Delivery на уровне
95-98%, в зависимости от отрасли и конкурентной среды. Анализ причин задержек
помогает выявить проблемные области в цепочке поставок и разработать
корректирующие действия. Например, если основной причиной задержек
является нехватка запасов, компания может пересмотреть свою политику
управления запасами или улучшить прогнозирование спроса.

Применение для физических продуктов: On-Time Delivery применяется во всех
отраслях, связанных с доставкой товаров клиентам: от электронной коммерции и
розничной торговли до производства и логистики.

Пример: Интернет-магазин электроники отслеживает своевременность доставки
заказов. За последний месяц было доставлено 1,000 заказов, из которых 920 были



доставлены в обещанный срок или раньше. Таким образом, On-Time Delivery =
(920 / 1,000) × 100% = 92%.

Анализ причин задержек показал, что 50 заказов были доставлены с опозданием
из-за проблем с доступностью товаров на складе, а 30 заказов – из-за задержек со
стороны курьерской службы. Компания может сосредоточиться на улучшении
прогнозирования спроса и управления запасами, а также рассмотреть
возможность сотрудничества с альтернативными курьерскими службами для
повышения надежности доставки.

Perfect Order Rate – Коэффициент идеальных заказов

Определение: Perfect Order Rate (коэффициент идеальных заказов) – это процент
заказов, которые были выполнены безупречно на всех этапах: от приема заказа до
доставки. "Идеальный заказ" обычно определяется как заказ, который был
доставлен вовремя, полностью (все заказанные товары), без повреждений и с
правильной документацией (счет, накладная и т.д.).

Формула расчета: Perfect Order Rate = (Количество идеальных заказов / Общее
количество заказов) × 100%

Альтернативно, Perfect Order Rate может рассчитываться как произведение
показателей эффективности на каждом этапе: Perfect Order Rate = % заказов,
принятых без ошибок × % заказов, укомплектованных полностью × % заказов,
доставленных вовремя × % заказов, доставленных без повреждений × % заказов
с правильной документацией

Применение: Perfect Order Rate – комплексный показатель эффективности
цепочки поставок и качества обслуживания клиентов. Высокий коэффициент
идеальных заказов свидетельствует о слаженной работе всех звеньев цепочки
поставок и способствует повышению удовлетворенности клиентов. Низкий
показатель может указывать на системные проблемы в процессах обработки
заказов, комплектации, доставки или документооборота.

Мировой класс Perfect Order Rate считается на уровне 95-98%, хотя средние
значения по отраслям обычно находятся в диапазоне 80-90%. Анализ причин
неидеальных заказов помогает выявить наиболее проблемные этапы и
сосредоточить усилия по улучшению на них.

Применение для физических продуктов: Perfect Order Rate применяется во всех
отраслях, связанных с выполнением заказов клиентов: от электронной коммерции
и розничной торговли до производства и дистрибуции.



Пример: Дистрибьютор промышленного оборудования отслеживает
эффективность выполнения заказов по следующим параметрам: - % заказов,
принятых без ошибок: 98% - % заказов, укомплектованных полностью: 95% - %
заказов, доставленных вовремя: 94% - % заказов, доставленных без повреждений:
99% - % заказов с правильной документацией: 97%

Расчет Perfect Order Rate: - Perfect Order Rate = 0.98 × 0.95 × 0.94 × 0.99 × 0.97 = 0.84
или 84%

Это означает, что только 84% заказов выполняются идеально на всех этапах.
Анализ показывает, что наиболее проблемными областями являются
своевременность доставки и полнота комплектации. Компания может
сосредоточиться на улучшении этих аспектов, например, оптимизировав
маршруты доставки или внедрив более эффективную систему управления
запасами.

Capacity Utilization – Использование производственных мощностей

Определение: Capacity Utilization (использование производственных мощностей)
– это отношение фактического объема производства к максимально возможному
объему производства при полном использовании имеющихся мощностей. Этот
показатель отражает, насколько эффективно компания использует свои
производственные ресурсы.

Формула расчета: Capacity Utilization = (Фактический объем производства /
Максимальный объем производства) × 100%

Применение: Capacity Utilization – важный показатель для оценки эффективности
использования производственных активов и планирования производственных
мощностей. Высокий уровень использования мощностей (80-90%) обычно
считается оптимальным, поскольку он обеспечивает хорошую отдачу от
инвестиций в оборудование при сохранении некоторого резерва для пиковых
нагрузок или непредвиденных ситуаций.

Слишком низкий уровень использования мощностей (менее 70%) может указывать
на избыточные мощности, неэффективное планирование производства или
проблемы со спросом. Слишком высокий уровень (более 95%) может привести к
перегрузке оборудования, увеличению времени простоев из-за поломок и
снижению гибкости в реагировании на изменения спроса.

Анализ использования мощностей по различным производственным линиям,
заводам или периодам времени помогает выявить возможности для оптимизации
и принять обоснованные решения о расширении или сокращении мощностей.



Применение для физических продуктов: Capacity Utilization применяется во всех
производственных отраслях: от автомобильной и электронной промышленности
до пищевой и фармацевтической. Этот показатель также используется в сфере
услуг, например, для оценки загрузки гостиниц, ресторанов или транспортных
средств.

Пример: Завод по производству бытовой техники имеет максимальную
производственную мощность 10,000 единиц продукции в месяц при работе в три
смены 7 дней в неделю. Фактический объем производства составляет 7,500 единиц
в месяц при работе в две смены 5 дней в неделю. Таким образом, Capacity
Utilization = (7,500 / 10,000) × 100% = 75%.

Если спрос на продукцию растет и прогнозируется его дальнейший рост,
компания может рассмотреть возможность увеличения использования мощностей
путем введения дополнительных смен или рабочих дней. Если же текущий уровень
использования мощностей считается оптимальным с учетом сезонности спроса и
необходимости проведения профилактического обслуживания оборудования,
компания может сосредоточиться на повышении эффективности производства в
рамках существующего графика работы.

Отраслевые и специфические метрики для
различных типов продуктов

Помимо универсальных метрик, существуют специфические показатели, которые
применяются в конкретных отраслях или для определенных типов продуктов. Эти
метрики учитывают уникальные особенности бизнес-моделей, продуктов и
клиентских взаимодействий в различных сферах деятельности.

Метрики для розничной торговли

Продажи на квадратный метр (Sales per Square Meter/Foot)

Определение: Продажи на квадратный метр – это отношение общего объема
продаж к торговой площади магазина. Этот показатель отражает эффективность
использования торгового пространства и является одним из ключевых KPI в
розничной торговле.

Формула расчета: Продажи на квадратный метр = Общий объем продаж /
Торговая площадь (в квадратных метрах)

Применение: Этот показатель позволяет оценить, насколько эффективно
используется торговая площадь, сравнить производительность различных



магазинов сети и принять решения о расширении, сокращении или
реорганизации торгового пространства. Высокие продажи на квадратный метр
свидетельствуют о хорошем выборе ассортимента, эффективной выкладке
товаров и оптимальном расположении магазина.

Пример: Магазин одежды с торговой площадью 200 кв. м генерирует годовой
объем продаж в 2 миллиона рублей. Таким образом, продажи на квадратный метр
составляют 2,000,000 / 200 = 10,000 рублей на кв. м в год. Если средний показатель
по отрасли составляет 12,000 рублей на кв. м, магазин может работать над
оптимизацией ассортимента, улучшением выкладки товаров или пересмотром
ценовой политики для повышения эффективности использования площади.

Средний чек (Average Transaction Value)

Определение: Средний чек – это средняя сумма, которую клиент тратит за одну
покупку. Этот показатель отражает покупательскую способность клиентов и
эффективность стратегий увеличения продаж.

Формула расчета: Средний чек = Общий объем продаж / Количество транзакций

Применение: Средний чек – важный показатель для оценки эффективности
маркетинговых акций, программ лояльности и работы персонала. Увеличение
среднего чека – один из ключевых способов роста выручки без необходимости
привлечения дополнительных клиентов. Стратегии увеличения среднего чека
включают кросс-продажи, апселлинг, комплексные предложения и специальные
акции.

Пример: Магазин электроники за месяц обслужил 5,000 клиентов и генерировал
выручку в 15 миллионов рублей. Таким образом, средний чек составляет
15,000,000 / 5,000 = 3,000 рублей. После внедрения программы обучения продавцов
техникам апселлинга и кросс-продаж средний чек вырос до 3,300 рублей, что при
том же количестве клиентов привело к увеличению месячной выручки на 1.5
миллиона рублей.

Конверсия посетителей в покупателей (Conversion Rate)

Определение: Конверсия посетителей в покупателей – это процент посетителей
магазина, которые совершают покупку. Этот показатель отражает эффективность
работы магазина по превращению потенциальных клиентов в реальных
покупателей.

Формула расчета: Конверсия = (Количество покупателей / Количество
посетителей) × 100%



Применение: Конверсия – ключевой показатель эффективности розничного
магазина. Высокая конверсия свидетельствует о том, что магазин привлекает
целевую аудиторию, предлагает востребованный ассортимент и обеспечивает
хороший уровень обслуживания. Низкая конверсия может указывать на проблемы
с ассортиментом, ценами, выкладкой товаров или работой персонала.

Пример: Магазин бытовой техники за день посетило 500 человек, из которых 75
совершили покупку. Таким образом, конверсия составляет (75 / 500) × 100% = 15%.
После оптимизации выкладки товаров, улучшения навигации в магазине и
обучения персонала конверсия выросла до 18%, что при том же трафике привело
к увеличению количества покупателей на 15 человек в день.

Метрики для производственных предприятий

Производительность труда (Labor Productivity)

Определение: Производительность труда – это отношение объема
произведенной продукции к затраченным трудовым ресурсам. Этот показатель
отражает эффективность использования рабочей силы в производственном
процессе.

Формула расчета: Производительность труда = Объем произведенной
продукции / Затраченные трудовые ресурсы (человеко-часы или количество
сотрудников)

Применение: Производительность труда – ключевой показатель эффективности
производства. Повышение производительности труда позволяет снизить
себестоимость продукции, увеличить объемы производства без найма
дополнительного персонала и повысить конкурентоспособность предприятия.
Факторы, влияющие на производительность труда, включают технологическое
оснащение, организацию производственного процесса, квалификацию персонала
и мотивационные системы.

Пример: Завод по производству мебели с 50 сотрудниками производит 1,000
единиц продукции в месяц. Таким образом, производительность труда составляет
1,000 / 50 = 20 единиц на сотрудника в месяц. После внедрения новой
производственной линии и оптимизации рабочих процессов производительность
выросла до 25 единиц на сотрудника, что позволило увеличить объем
производства до 1,250 единиц в месяц без найма дополнительного персонала.

Материалоемкость (Material Intensity)



Определение: Материалоемкость – это отношение затрат на материалы к объему
произведенной продукции. Этот показатель отражает эффективность
использования материальных ресурсов в производственном процессе.

Формула расчета: Материалоемкость = Затраты на материалы / Объем
произведенной продукции (в натуральном или стоимостном выражении)

Применение: Материалоемкость – важный показатель для оценки эффективности
использования ресурсов и контроля затрат. Снижение материалоемкости
позволяет сократить себестоимость продукции, уменьшить экологический след
производства и повысить прибыльность бизнеса. Стратегии снижения
материалоемкости включают оптимизацию конструкции продукта, внедрение
ресурсосберегающих технологий, сокращение отходов и повторное
использование материалов.

Пример: Производитель пластиковых изделий тратит 500,000 рублей на
материалы для производства 10,000 единиц продукции. Таким образом,
материалоемкость составляет 500,000 / 10,000 = 50 рублей на единицу продукции.
После оптимизации конструкции изделий и внедрения технологии переработки
отходов материалоемкость снизилась до 45 рублей на единицу, что при том же
объеме производства привело к экономии 50,000 рублей в месяц.

Энергоемкость (Energy Intensity)

Определение: Энергоемкость – это отношение затрат на энергию к объему
произведенной продукции. Этот показатель отражает эффективность
использования энергетических ресурсов в производственном процессе.

Формула расчета: Энергоемкость = Затраты на энергию / Объем произведенной
продукции (в натуральном или стоимостном выражении)

Применение: Энергоемкость – важный показатель для оценки
энергоэффективности производства и контроля затрат на энергию. Снижение
энергоемкости позволяет сократить операционные расходы, уменьшить
экологический след производства и повысить устойчивость бизнеса к колебаниям
цен на энергоносители. Стратегии снижения энергоемкости включают внедрение
энергосберегающих технологий, оптимизацию производственных процессов,
использование возобновляемых источников энергии и повышение
энергоэффективности зданий и оборудования.

Пример: Металлургический завод потребляет энергию на сумму 10 миллионов
рублей в месяц при объеме производства 5,000 тонн продукции. Таким образом,
энергоемкость составляет 10,000,000 / 5,000 = 2,000 рублей на тонну. После



модернизации оборудования и внедрения системы рекуперации тепла
энергоемкость снизилась до 1,700 рублей на тонну, что при том же объеме
производства привело к экономии 1.5 миллиона рублей в месяц.

Метрики для сферы услуг

Утилизация персонала (Staff Utilization)

Определение: Утилизация персонала – это процент рабочего времени
сотрудников, которое тратится на выполнение оплачиваемой работы для
клиентов. Этот показатель особенно важен для консалтинговых компаний,
юридических фирм, IT-сервисов и других бизнесов, где основной ресурс – время
специалистов.

Формула расчета: Утилизация персонала = (Время, затраченное на оплачиваемую
работу / Общее рабочее время) × 100%

Применение: Утилизация персонала – ключевой показатель эффективности
использования трудовых ресурсов в сфере услуг. Высокая утилизация
свидетельствует о том, что компания эффективно использует время своих
сотрудников и максимизирует доход от их работы. Однако слишком высокая
утилизация (более 85-90%) может привести к выгоранию персонала, снижению
качества услуг и отсутствию времени на профессиональное развитие.

Пример: Консалтинговая компания с 20 консультантами, каждый из которых
работает 160 часов в месяц, отслеживает время, затраченное на оплачиваемые
проекты. Если в среднем каждый консультант тратит 120 часов в месяц на работу с
клиентами, утилизация персонала составляет (120 / 160) × 100% = 75%. Если
целевой показатель компании – 80%, руководство может работать над
привлечением дополнительных проектов или оптимизацией внутренних
процессов для сокращения времени на административные задачи.

Время обслуживания клиента (Service Time)

Определение: Время обслуживания клиента – это среднее время, необходимое
для предоставления услуги одному клиенту. Этот показатель отражает
эффективность процессов обслуживания и влияет на пропускную способность
сервиса.

Формула расчета: Время обслуживания клиента = Общее время, затраченное на
обслуживание / Количество обслуженных клиентов

Применение: Время обслуживания клиента – важный показатель для
оптимизации процессов и планирования ресурсов в сфере услуг. Сокращение



времени обслуживания позволяет обслужить больше клиентов с теми же
ресурсами, сократить время ожидания и повысить удовлетворенность клиентов.
Однако слишком сильное сокращение времени обслуживания может негативно
сказаться на качестве услуг и персонализации обслуживания.

Пример: Салон красоты отслеживает время, затрачиваемое на различные услуги.
Анализ показал, что средняя стрижка занимает 45 минут, включая консультацию,
мытье головы, стрижку и укладку. После оптимизации процессов (например,
параллельное выполнение некоторых этапов разными специалистами) время
сократилось до 35 минут без ущерба для качества. Это позволило увеличить
количество клиентов, обслуживаемых одним мастером, с 10 до 13 в день, что
привело к росту выручки на 30%.

Коэффициент загрузки (Occupancy Rate)

Определение: Коэффициент загрузки – это процент использования доступных
мощностей или ресурсов в сфере услуг. Например, для гостиниц это процент
занятых номеров, для ресторанов – процент занятых столиков, для авиакомпаний
– процент занятых мест в самолетах.

Формула расчета: Коэффициент загрузки = (Использованные ресурсы /
Доступные ресурсы) × 100%

Применение: Коэффициент загрузки – ключевой показатель эффективности
использования ресурсов в сфере услуг. Высокий коэффициент загрузки
свидетельствует о хорошем спросе на услуги и эффективном управлении
ресурсами. Низкий коэффициент может указывать на проблемы с маркетингом,
ценообразованием или качеством услуг. Оптимальный коэффициент загрузки
зависит от отрасли и бизнес-модели: для некоторых бизнесов (например, элитных
ресторанов) он может быть ниже из-за необходимости обеспечить высокий
уровень комфорта и эксклюзивности.

Пример: Гостиница на 100 номеров в течение месяца (30 дней) имеет в
распоряжении 3,000 номеро-ночей. Если за месяц было продано 2,400 номеро-
ночей, коэффициент загрузки составляет (2,400 / 3,000) × 100% = 80%. Если в
низкий сезон коэффициент загрузки падает до 50%, гостиница может внедрить
сезонные скидки, специальные предложения или диверсифицировать услуги
(например, проводить конференции и корпоративные мероприятия) для
повышения загрузки.

Метрики для электронной коммерции

Показатель отказов от корзины (Cart Abandonment Rate)



Определение: Показатель отказов от корзины – это процент пользователей,
которые добавили товары в корзину, но не завершили покупку. Этот показатель
отражает эффективность процесса оформления заказа и выявляет
потенциальные проблемы, препятствующие конверсии.

Формула расчета: Показатель отказов от корзины = (Количество незавершенных
корзин / Общее количество созданных корзин) × 100%

Применение: Показатель отказов от корзины – важный индикатор проблем в
процессе оформления заказа. Высокий показатель может указывать на различные
проблемы: сложный или длительный процесс оформления заказа, неожиданные
дополнительные расходы (доставка, налоги), ограниченные способы оплаты,
проблемы с безопасностью или технические сбои. Снижение показателя отказов
от корзины – один из наиболее эффективных способов повышения конверсии и
выручки в электронной коммерции.

Пример: Интернет-магазин одежды отслеживает поведение пользователей в
процессе оформления заказа. Анализ показал, что из 1,000 пользователей,
добавивших товары в корзину, только 300 завершили покупку. Таким образом,
показатель отказов от корзины составляет (700 / 1,000) × 100% = 70%. Дальнейшее
исследование выявило, что основной причиной отказов является неожиданно
высокая стоимость доставки, которая отображается только на последнем этапе
оформления заказа. После внедрения бесплатной доставки при заказе на
определенную сумму и отображения информации о стоимости доставки на
странице товара показатель отказов от корзины снизился до 55%.

Средняя стоимость заказа (Average Order Value, AOV)

Определение: Средняя стоимость заказа – это средняя сумма, которую клиент
тратит за один заказ. Этот показатель отражает покупательскую способность
клиентов и эффективность стратегий увеличения продаж.

Формула расчета: Средняя стоимость заказа = Общая выручка / Количество
заказов

Применение: Средняя стоимость заказа – ключевой показатель для оценки
эффективности маркетинговых стратегий и ценообразования в электронной
коммерции. Увеличение средней стоимости заказа – один из основных способов
роста выручки без необходимости привлечения дополнительного трафика.
Стратегии увеличения AOV включают кросс-продажи, апселлинг, комплексные
предложения, минимальную сумму заказа для бесплатной доставки и программы
лояльности.



Пример: Интернет-магазин электроники за месяц получил 5,000 заказов на общую
сумму 15 миллионов рублей. Таким образом, средняя стоимость заказа составляет
15,000,000 / 5,000 = 3,000 рублей. После внедрения системы рекомендаций, которая
предлагает дополнительные товары на основе выбора пользователя, и
специальных предложений на комплекты товаров средняя стоимость заказа
выросла до 3,300 рублей, что при том же количестве заказов привело к
увеличению месячной выручки на 1.5 миллиона рублей.

Стоимость привлечения клиента (Customer Acquisition Cost, CAC)

Определение: Стоимость привлечения клиента – это средняя сумма, которую
компания тратит на привлечение одного нового клиента. Этот показатель
учитывает все маркетинговые и рекламные расходы, а также затраты на продажи.

Формула расчета: CAC = Затраты на маркетинг и продажи за период / Количество
новых клиентов, привлеченных за этот период

Применение: CAC – критически важный показатель для оценки эффективности
маркетинговых инвестиций и устойчивости бизнес-модели в электронной
коммерции. Сравнение CAC с пожизненной ценностью клиента (LTV) позволяет
определить, окупаются ли инвестиции в привлечение клиентов. Общепринятое
правило гласит, что LTV должен быть как минимум в 3 раза больше CAC для
устойчивого бизнеса.

Пример: Интернет-магазин одежды за квартал потратил 3 миллиона рублей на
маркетинг и рекламу и привлек 2,000 новых клиентов. Таким образом, CAC
составляет 3,000,000 / 2,000 = 1,500 рублей на клиента. Если средняя пожизненная
ценность клиента (LTV) составляет 6,000 рублей, соотношение LTV/CAC = 4, что
является хорошим показателем и свидетельствует об эффективности
маркетинговых инвестиций.

Метрики для мобильных приложений

Удержание пользователей (User Retention)

Определение: Удержание пользователей – это процент пользователей, которые
продолжают использовать приложение через определенный период времени
после установки. Обычно измеряется для различных временных интервалов: 1
день, 7 дней, 30 дней и т.д.

Формула расчета: Удержание на N-й день = (Количество пользователей, активных
на N-й день после установки / Общее количество пользователей, установивших
приложение) × 100%



Применение: Удержание пользователей – ключевой показатель успеха
мобильного приложения. Высокое удержание свидетельствует о том, что
приложение предоставляет ценность пользователям и соответствует их
ожиданиям. Низкое удержание может указывать на проблемы с пользовательским
опытом, функциональностью или соответствием заявленным возможностям.
Анализ удержания по различным сегментам пользователей, каналам привлечения
или версиям приложения помогает выявить проблемные области и
оптимизировать продукт.

Пример: Мобильное приложение для фитнеса отслеживает удержание
пользователей. Анализ показал, что из 10,000 пользователей, установивших
приложение, 7,000 остаются активными на следующий день (удержание на 1-й
день = 70%), 4,000 – через неделю (удержание на 7-й день = 40%) и 2,000 – через
месяц (удержание на 30-й день = 20%). После улучшения процесса онбординга,
добавления персонализированных тренировок и внедрения системы достижений
удержание на 30-й день выросло до 30%, что свидетельствует о повышении
ценности приложения для пользователей.

Частота использования (Usage Frequency)

Определение: Частота использования – это среднее количество раз, которое
пользователь открывает приложение за определенный период времени (день,
неделя, месяц). Этот показатель отражает, насколько приложение интегрировано
в повседневную жизнь пользователей.

Формула расчета: Частота использования = Общее количество сессий за период /
Количество активных пользователей за этот период

Применение: Частота использования – важный показатель вовлеченности
пользователей. Высокая частота свидетельствует о том, что приложение стало
частью регулярных привычек пользователей, что увеличивает вероятность их
удержания и монетизации. Оптимальная частота использования зависит от типа
приложения: для социальных сетей и мессенджеров характерна высокая частота
(несколько раз в день), для утилитарных приложений – средняя (несколько раз в
неделю), для сезонных или специализированных приложений – низкая (несколько
раз в месяц).

Пример: Приложение для заказа еды отслеживает частоту использования. Анализ
показал, что в среднем пользователь открывает приложение 3 раза в неделю.
После внедрения персонализированных рекомендаций, основанных на
предыдущих заказах, и системы напоминаний о любимых блюдах частота
использования выросла до 4 раз в неделю, что привело к увеличению количества
заказов на 25%.



Стоимость установки (Cost Per Install, CPI)

Определение: Стоимость установки – это средняя сумма, которую компания
тратит на привлечение одной установки приложения. Этот показатель учитывает
все маркетинговые и рекламные расходы, направленные на продвижение
приложения.

Формула расчета: CPI = Затраты на маркетинг и рекламу за период / Количество
установок за этот период

Применение: CPI – важный показатель для оценки эффективности маркетинговых
кампаний и планирования бюджета на привлечение пользователей. Сравнение
CPI с ожидаемой выручкой от одного пользователя (ARPU) позволяет определить,
окупаются ли инвестиции в привлечение пользователей. CPI варьируется в
зависимости от платформы (iOS обычно дороже, чем Android), географии,
категории приложения и канала привлечения.

Пример: Разработчик мобильной игры потратил 500,000 рублей на рекламную
кампанию, которая принесла 25,000 установок. Таким образом, CPI составляет
500,000 / 25,000 = 20 рублей за установку. Если средняя выручка от одного
пользователя (ARPU) составляет 60 рублей, соотношение ARPU/CPI = 3, что
является хорошим показателем и свидетельствует об эффективности
маркетинговых инвестиций.

Метрики для SaaS-продуктов

MRR (Monthly Recurring Revenue) – Ежемесячная регулярная выручка

Определение: MRR – это предсказуемая часть выручки, которую компания
ожидает получать каждый месяц от своих подписчиков. Этот показатель является
основой для оценки роста и финансовой устойчивости SaaS-бизнеса.

Формула расчета: MRR = Сумма ежемесячных платежей всех активных
подписчиков

Для подписок с другой периодичностью (например, годовых) сумма
нормализуется до месячного эквивалента.

Применение: MRR – ключевой показатель для SaaS-компаний, поскольку он
отражает стабильный и предсказуемый поток доходов. Анализ динамики MRR
позволяет оценить темпы роста бизнеса, эффективность стратегий привлечения и
удержания клиентов, а также влияние изменений в ценовой политике или
продуктовой линейке. Для более детального анализа MRR часто разбивается на
компоненты: новый MRR (от новых клиентов), расширенный MRR (от апгрейдов



существующих клиентов), сокращенный MRR (от даунгрейдов) и потерянный MRR
(от оттока).

Пример: SaaS-компания имеет 1,000 клиентов со следующим распределением по
тарифным планам: - 500 клиентов на базовом плане по $10 в месяц: $5,000 - 300
клиентов на стандартном плане по $25 в месяц: $7,500 - 200 клиентов на премиум-
плане по $50 в месяц: $10,000

Таким образом, MRR составляет $5,000 + $7,500 + $10,000 = $22,500. Если в
следующем месяце компания привлекла 100 новых клиентов (преимущественно на
базовом плане), 50 существующих клиентов перешли на более высокие тарифы, а
30 клиентов отказались от подписки, новый MRR может составить $24,000, что
соответствует месячному росту на 6.7%.

Churn Rate – Коэффициент оттока

Определение: Churn Rate – это процент клиентов или выручки, которые компания
теряет за определенный период времени. Различают два типа оттока: отток
клиентов (Customer Churn) и отток выручки (Revenue Churn).

Формула расчета: - Customer Churn = (Количество клиентов, отказавшихся от
подписки за период / Общее количество клиентов на начало периода) × 100% -
Revenue Churn = (MRR, потерянный за период / Общий MRR на начало периода) ×
100%

Применение: Churn Rate – критически важный показатель для оценки
устойчивости SaaS-бизнеса. Высокий отток свидетельствует о проблемах с
удовлетворенностью клиентов, ценностью продукта или
конкурентоспособностью. Снижение оттока – один из наиболее эффективных
способов увеличения LTV и общей прибыльности бизнеса, поскольку удержание
существующих клиентов обычно обходится дешевле, чем привлечение новых.

Revenue Churn может отличаться от Customer Churn, если клиенты с разными
тарифными планами отказываются от подписки с разной частотой. Например,
если отток выше среди клиентов с базовым планом и ниже среди премиум-
клиентов, Revenue Churn будет ниже, чем Customer Churn.

Пример: SaaS-компания начала месяц с 1,000 клиентов и MRR $22,500. В течение
месяца 30 клиентов отказались от подписки, что привело к потере $600 MRR. Таким
образом: - Customer Churn = (30 / 1,000) × 100% = 3% в месяц - Revenue Churn =
($600 / $22,500) × 100% = 2.67% в месяц

Разница между Customer Churn и Revenue Churn указывает на то, что отток
происходит преимущественно среди клиентов с более низкими тарифными



планами. Если годовой Customer Churn составляет 36% (3% × 12), это означает, что
средний клиент остается с компанией около 33 месяцев (100% / 3%).

Expansion Revenue – Расширенная выручка

Определение: Expansion Revenue – это дополнительная выручка, полученная от
существующих клиентов за счет апгрейдов, кросс-продаж или увеличения
использования продукта. Этот показатель отражает способность компании
увеличивать ценность существующих клиентов.

Формула расчета: Expansion Revenue = MRR от апгрейдов и дополнительных
продаж существующим клиентам за период

Применение: Expansion Revenue – важный компонент роста SaaS-бизнеса.
Высокий показатель расширенной выручки свидетельствует о том, что продукт
предоставляет ценность клиентам и они готовы инвестировать в него больше.
Если Expansion Revenue превышает потерянный MRR от оттока, компания имеет
отрицательный чистый отток (Net Negative Churn), что является признаком
здорового и устойчивого бизнеса.

Стратегии увеличения Expansion Revenue включают разработку дополнительных
функций и модулей, создание тарифных планов с ограничениями, которые
стимулируют апгрейд при росте использования, и активную работу команды по
развитию клиентов (Customer Success).

Пример: SaaS-компания отслеживает движение MRR. В течение месяца 50
существующих клиентов перешли на более высокие тарифные планы или
приобрели дополнительные модули, что привело к увеличению MRR на $1,200.
Таким образом, Expansion Revenue составляет $1,200. Если при этом компания
потеряла $600 MRR из-за оттока, чистое изменение MRR от существующих
клиентов составляет +$600, что соответствует отрицательному чистому оттоку
-2.67% ($600 / $22,500).


	Ключевые бизнес-метрики: полный справочник для менеджеров продукта и руководителей бизнеса
	Введение
	Метрики вовлеченности (Engagement Metrics)
	DAU (Daily Active Users) – Ежедневные активные пользователи
	WAU (Weekly Active Users) – Недельные активные пользователи
	MAU (Monthly Active Users) – Ежемесячные активные пользователи
	Retention Rate – Коэффициент удержания пользователей
	Churn Rate – Коэффициент оттока пользователей
	Stickiness (липкость продукта) – частота возвращаемости
	Дополнительные метрики вовлеченности

	Финансовые метрики продукта и бизнеса
	LTV (Lifetime Value) – Пожизненная ценность клиента
	CAC (Customer Acquisition Cost) – Стоимость привлечения клиента
	Gross Margin – Валовая маржа
	ROMI (Return on Marketing Investment) – Окупаемость маркетинговых инвестиций
	ARPU (Average Revenue Per User) – Средний доход на пользователя
	Payback Period – Период окупаемости
	Net Profit Margin – Чистая прибыль
	ROI (Return on Investment) – Возврат на инвестиции

	Маркетинговые метрики и показатели эффективности привлечения
	CPA (Cost Per Acquisition) – Стоимость привлечения клиента
	CPL (Cost Per Lead) – Стоимость привлечения лида
	CTR (Click-Through Rate) – Показатель кликабельности
	Conversion Rate – Коэффициент конверсии
	CAC/LTV Ratio – Соотношение стоимости привлечения к пожизненной ценности
	CPC (Cost Per Click) – Стоимость за клик
	CPM (Cost Per Mille) – Стоимость за тысячу показов
	Reach – Охват аудитории
	Frequency – Частота контактов

	Метрики лояльности и удовлетворенности клиентов
	NPS (Net Promoter Score) – Индекс потребительской лояльности
	CSAT (Customer Satisfaction Score) – Оценка удовлетворенности клиентов
	CES (Customer Effort Score) – Оценка усилий клиента
	Referral Rate – Коэффициент рекомендаций
	Repeat Purchase Rate – Коэффициент повторных покупок
	Customer Lifetime Duration – Продолжительность жизненного цикла клиента
	Customer Health Score – Индекс здоровья клиента

	Операционные и продуктовые метрики
	Time to Market – Время вывода продукта на рынок
	Cycle Time – Время цикла
	Lead Time – Время выполнения заказа
	Defect Rate – Уровень дефектов
	First Pass Yield (FPY) – Выход годных с первого прохода
	OEE (Overall Equipment Effectiveness) – Общая эффективность оборудования
	Inventory Turnover – Оборачиваемость запасов
	Days Inventory Outstanding (DIO) – Период оборота запасов
	On-Time Delivery – Своевременность доставки
	Perfect Order Rate – Коэффициент идеальных заказов
	Capacity Utilization – Использование производственных мощностей

	Отраслевые и специфические метрики для различных типов продуктов
	Метрики для розничной торговли
	Метрики для производственных предприятий
	Метрики для сферы услуг
	Метрики для электронной коммерции
	Метрики для мобильных приложений
	Метрики для SaaS-продуктов



