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Аннотация. Автоматизированный маркетинг в российском интернет 

сегменте – явление, заслуживающее особого внимания. На данный момент 

всеобщей тенденцией является переход на крупнейшие онлайн платформы, 

где возможно продвижение малого и среднего бизнеса. Автоматизированный 

маркетинг занимает большую нишу в рекламной сфере. В частности, особой 

популярностью пользуются способы настройки автоворонок. К созданию 

автоворонок прибегают, когда продажи “в лоб” не работают и 

предприниматель хочет создать автоматизированный поток трафика 

клиентов на свой продукт или услугу. Если говорить обобщенно, то 

Автоворонка продаж — это движение клиента по воронке продаж с помощью 

заранее запланированных автоматических касаний от момента знакомства до 

продажи. В данной статье будет рассмотрена методология построения 

автоворонок и основные сферы применения в российском сегменте интернет 

маркетинга.  

Abstract. Automated marketing in the Russian Internet segment is a phenomenon 

that deserves special attention. At the moment, the general trend is to switch to the 

largest online platforms, where it is possible to promote small and medium-sized 

businesses. Automated marketing occupies a large niche in the advertising field. In 

particular, the methods of setting up autoworks are particularly popular. The 

creation of auto-stops is resorted to when sales “head-on” do not work and the 



Московский экономический журнал. № 10. 2022 

Moscow economic journal. № 10. 2022 
 

entrepreneur wants to create an automated flow of customer traffic to his product 

or service. Generally speaking, the Autowork of sales is the movement of the client 

through the sales funnel with the help of pre—planned automatic touches from the 

moment of acquaintance to the sale. This article will consider the methodology of 

building autoworks and the main areas of application in the Russian segment of 

Internet marketing. 

Ключевые слова: автоворонка, интернет маркетинг, российский сегмент, 

клиент 

Keywords: avtovoronka, Internet marketing, Russian segment, client 

 

Что такое автоворонка по определению. Термин “автоворонка” был 

введен Расселом Брэнсоном (Russell Brunson) в США в процессе написания 

его книги о интернет маркитенге и автоворонках. Книга была частью 

воронки самого Рассела. Как первый шаг в цепочки действий воронки он 

предлагал читателям купить его книгу. Термин был быстро взят в оборот и 

сейчас широко используется в рекламном бизнесе для обозначения 

автоматического механизма продаж товара или услуги. Итак, сформулируем 

сам термин. Автоворонка – это последовательность действий, по большей 

части на автоматической основе, которую совершает потребитель от первого 

рекламного оффера до покупки целевого продукта. Название механизма 

связано с тем, что в процессе прохождения действий большим количеством 

людей часть потребителей отсеивается, поэтому, если изобразить 

схематично, то большое количество пользователей платформы сужается до 

относительно узкой прослойки тех, кто в конечном счете приобретет целевой 
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товар. Отсюда и название – воронка. Схема приведена ниже. 

 

Рис. 1. Схематичное изображение автоворонки.[11] 

 

Методология создания автоворонок. Методология построения 

воронки проста. Первыми действиями являются мероприятия по сбору 

“холодного трафика”. Мероприятия направлены на целевую аудиторию(ЦА) 

товара. На первом этапе “холодные заявки” собираются через продающий 

пост или рекламу на площадках по интернет – рекламе. Холодный трафик – 

это люди, которые еще не собираются купить товар, но уже заинтересованы в 

его приобретении и потенциально могут стать клиентами. После 

прохождения первого этапа заинтересованная аудитория трансформируется в 

заявки покупателей, которые обрабатываются отделом продаж в реальных 

клиентов. Однако, такая схема не является в купе эффективной, т. к. требует 

больших усилий по “добыче” холодного трафика и заявок. При такой 

методике большая часть средств тратится на достижение максимального 

числа заинтересованных покупателей с высокими затратами времени и 
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денежного эквивалента. Увеличение количества заявок достигается одним из 

способов: 

1. Разрастание отдела продаж 

2. Увеличение штата продающего персонала(высокая 

нестабильность, т. к. человеческий ресурс является одним из самых дорогих 

и непредсказуемых факторов) 

3. Увеличение конверсии сайта/другой продающей площадки(чем 

большее количество потенциальных клиентов предприниматель пытается 

привлечь, тем больше растет цена за переход на продающий сайт) 

Эффективность такой схемы продающей воронки представлена ниже.  

 

Рис. 2. Эффективность автоворонки по мнению Академии 

консалтингового бизнеса на примере целевой аудитории в 30 000 человек[12] 

 

Как мы видим, уровень конверсии сохраняется на относительно низком 

уровне. Использование классической воронки приводит предпринимателя в 

ловушку: чем больше тратится рекламного бюдлжета на сбор целевой 
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аудитории и конвертацию заявок, тем меньше пользователей доходят до 

покупки продукта. Иными словами, работает принцип Парето – 20% усилий 

приносят 80% результата, а 80% усилий приносят 20% результата. Как итог 

такого подхода – достижение низкого потолка продаж и малое количество 

конверсий, а как следствие – катастрофическая потеря рентабельности. 

Оптимальным и наилучшим показателем продаж считается, если 10% от всей 

целевой аудитории совершили покупку. Возникает логичный вопрос, по 

какой причине 90% клиентов не доходят до целевого действия. Причин 

может быть несколько: 

1. У потенциальных покупателей на данный момент нет средств на 

покупку.  

2. Потенциальные покупатели не доверяют бренду 

3. Клиенты предпочитают индивидуальный подход 

4. Прошло недостаточно времени для принятия решения 

Выходом для преодоления таких проблем может быть один из 

принципов построения автоворонок – вариативность действий, учитывающая 

потребности каждого клиента в отдельности. Такая схема продаж требует 

выстроения адаптивной системы с учетом психологиии каждой группы 

клиентов.  

На данном этапе работы нет смысла расписывать все принципы 

построения воронок, т. к. на эти темы написано много книг и работ, и все 

тонкости просто не могут войти в формат этой статьи. Настройка воронок – 

сложный индивидуальный процесс, которым должен заниматься специалист 

с большим стажем работы. По этой причине опишем основные сферы 

применения автоворонок.  

Сферы применения автоворонок. Воронки имеют широкие 

возможности по продажам большого спектра товаров, и вот только 

некоторые из них: 

1. Продукты инфобизнеса 
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2. B2C услуги 

3. B2B услуги 

4. Оптовая торговля 

5. Интернет магазины 

6. Розничная торговля 

Вот пример того, как автоворонка может работать на продажу обучения 

в онлайн школе.  

 

Рис. 3. Продажа заявок в онлайн школу с использованием воронки. [13] 

 

Подводя итоги сказанному выше можно сказать, что автоворонки – это 

сложный, но мощный инструмент по конвертации холодного трафика в 

реальные заявки на покупку целевого товара или услуги. Одним из важных 

критериев качественного построения автоворонки служит ее вариативность с 

возможностью адаптивно подстраиваться под потребности каждого сегмента 

целевой аудитории. Воронка позволяет добиться высокой рентабельности 

бизнеса. Однако, только при правильной настройке с участием команды 
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высококлассных специалистов предприниматель может добиться высоких 

результатов. 
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