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Обычная реклама против ИнтернетОбычная реклама против Интернет

Об ИОбычная реклама Интернет-реклама

Воздействие+Воздействие на человека Воздействие+ 
Взаимодействие

Результаты можно Измерение “в процессе” -Результаты можно 
измерить после кампании 

с помощью опросов и

Измерение в процессе  -
как показателей 

кампании так и ее- с помощью опросов и 
других оффлайновых

способов

кампании, так и ее 
результативности на 

сайтеспособов сайте



В й   йВоздействие плюс взаимодействие
Воздействие на человека Взаимодействие с человеком

Формальные показатели РК,
Помогают понять, заинтересованы
ли люди в товаре/услуге

Истинные показатели эффективности,
отражающие разумность рекламных
бюджетов

• Сколько времени люди • Сколько человек из 

р у у д

р д
проводят на сайте и 
какие страницы они 
посещают? 

• Сколько человек из 
просмотревших 
рекламу кликнули на 
нее? (CTR) щ

• Сколько посетителей 
совершили конверсию?

нее? (CTR)

• Сколько стоил нам 
каждый переход?

• Какие рекламные 
кампании и площадки 
работают лучше?

р

• Удалось ли нам 
получить нужное 
количество работают лучше?количество 
переходов?



Как измерить взаимодействие?Как измерить взаимодействие?
• Взаимодействие измеримо с помощью 

"постклик-анализа" - комплекса 
мероприятий, направленного на 
улучшение работы сайта и рекламных улучшение работы сайта и рекламных 
кампаний

• Постклик-анализ  проводится с помощью • Постклик-анализ  проводится с помощью 
счетчиков посетителей - Google Analytics, 
LiveInternet, Яндекс-Метрики, SpyLog и 
так далее

• С помощью счетчиков мы получаем щ у
информацию о том, что делали на сайте 
люди, пришедшие по рекламе

• Результаты постклик-анализа – это ответы 
на вопрос "Что делать?" и "Что 
"     ?""изменилось, когда мы все сделали?"



Постановка целей и выбор KPIПостановка целей и выбор KPI

Результат измерим?

• "Мы хотим получить 1000 

Зачем проводится РК?

Для достижения • Мы хотим получить 1000 
посещений данной 
страницы в следующем 

"

• Для достижения 
определенной 
страницы

месяце"

• "Мы хотим увеличить 
  

р ц

• Для получения 
заполненных форм количество заполненных 

форм на 33% в этом 
квартале"

заполненных форм

• Для продажи 
товаров/услуг

• "Мы хотим увеличить 
глубину просмотра с 3 до 5 

    

товаров/услуг

• Для увеличения 
глубины посещений страниц за посещение в 

течение хода рекламной 
кампании"

глубины посещений



Провалы? Какие провалы?Провалы? Какие провалы?
Если в отслеживании есть "провал" - например, когда вы не можете 

      й    й связать клики со звонками, вы не поймете, куда ушел рекламный 
бюджет. Это недопустимо!

??

Эффект от этой рекламы невозможно измерить, а потому перед 
ней нельзя ставить задачу "Увеличить количество звонков"



Измеряем эффективность рекламыИзмеряем эффективность рекламы

Примеры универсальных счетчиков • Примеры универсальных счетчиков -
Google Analytics и SpyLog

• В них можно "загнать" данные по 
показателям рекламных кампаний 
вплоть до ключевого словавплоть до ключевого слова

• Информация сохраняется с помощью ф р р
специальных меток в URL кампаний

• С помощью этих счетчиков мы • С помощью этих счетчиков мы 
получаем информацию о том, что 
делали на сайте люди, пришедшие по д д , р д
рекламе



Как пометить кампанииКак пометить кампании

• "Загнать" данные в Google Analytics и SpyLog можно с помощью так 
называемых UTM-ссылок.

• "Пометить" можно любые кампании - контекстные, баннерные и любые Пометить  можно любые кампании контекстные, баннерные и любые 
другие, например - рассылки

www site com/?utm campaign Pervoe Mesto&utm medium Yandex CPCwww.site.com/?utm_campaign=Pervoe_Mesto&utm_medium=Yandex_CPC
&utm_source=Yandex_Direct&utm_content=Yandex_Ad&utm_term=KeyWord

• Utm_Campaign - это название кампании

• Utm_Medium - это "средство" рекламной кампании - например, CPC, Banner, 
Email и так далееEmail и так далее

• Utm_Source - это источник рекламной кампании - например, Yandex.Direct, 
Бегун и так далее

• Utm_Content - используется для различения групп ключевых слов

• Utm_Term - обозначает ключевое слово



Пример измерения эффективности РКПример измерения эффективности РК

1
1  В    ф   РК1. В "Директе" мы видим формальные показатели РК

222. А в Google Analytics благодаря меткам мы 
видим уже гораздо больше интересного! 

3 4
3. Мы можем видеть конверсию посетителей из РК! 4. Даже по ключевым словам!



Отслеживание звонковОтслеживание звонков

Специальный скрипт на сайте АТС собирает звонки иАТС собирает звонки и• Специальный скрипт на сайте 
может "подкладывать" разные 
номера звонков в зависимости 

АТС собирает звонки и
отсылает их в XLS на почту
АТС собирает звонки и
отсылает их в XLS на почту

номера звонков в зависимости 
от источника посетителя

Нужно выделить разные 
Специальный скрипт
разбирает XLS
Специальный скрипт
разбирает XLS• Нужно выделить разные 

телефонные номера для разных 
типов рекламы - Интернета  

разбирает XLSразбирает XLS

Программа-браузер Программа-браузер типов рекламы Интернета, 
наружки, печатки, и т.д.

П    " " 

генерирует "ложные"
вызовы счетчика, каждый 
из которых отражает один

генерирует "ложные"
вызовы счетчика, каждый 
из которых отражает один• При желании можно "загонять" 

данные по звонкам прямо в 
Google Analytics

из которых отражает один
звонок
из которых отражает один
звонок

Google Analytics Вместо "Просмотров 
Страниц" получаем звонки
Вместо "Просмотров 
Страниц" получаем звонки



Избавляемся от ненужногоИзбавляемся от ненужного

На какие показатели кампаний и ключевых слов • На какие показатели кампаний и ключевых слов 
нужно смотреть в первую очередь?

• С малой глубиной посещенийС малой глубиной посещений

• С большой долей отказов

• С низкой конверсией• С низкой конверсией

• С малым временем посещения

Ч     ?• Что можно сделать с ними?

• Изменить ключевые слова

• Изменить текст объявления

• Изменить landing page

• Как мы уже говорили, постклик-анализ также 
позволяет увидеть "проблемные места" на сайте



П    S tC t tПример из жизни: SmartContext
1  Пример на SmartContext ru1. Пример на SmartContext.ru

• На странице регистрации 
посетители проводят 12 минутр д у

• Половина не заполняет заявку до 
конца

2. Что сделали:

• Увеличили шрифт 

• Сократили форму заявки

3. Результат:у

• Время на странице упало в 2 раза

• Количество заполнивших выросло в • Количество заполнивших выросло в 
2 раза



К    ф (CQI)Как сравнить источники трафика(CQI)
• CQI – это Campaign Quality Index  • CQI это Campaign Quality Index, 

сравнительный показатель 
качества кампаний или 
источников трафика

П  CQI   • По CQI можно сравнивать 
кампании между собой, это 
относительная цифраотносительная цифра



П и   CQIПример расчета CQI

Тип трафика Всего 
конверсий

Посещений Доля 
конверсий 

%

Доля 
посещений, %

CQI*

Поисковые системы 32 1 113 13% 12% 1.11

Прямой трафик 54 1 428 22,5% 15% 1.46

Ссылочный трафик 61 2 140 25,4% 23% 1.1

Конт. реклама в Google 57 2 559 23,75% 27% 0.86

Конт. реклама в Yandex 36 2 003 15% 21% 0.69

Итого: 240 9 243 100% 100% —

Пример расчета CQI для источника трафика «Поисковые системы»:

1. Доля конверсий: 32/240 = 13,3%Д р , %
2. Доля посещений: 1113/ 9243 = 12,04%
3. CQI = Доля конверсий / Доля посещений = 1,11



П и   ROIПример расчета ROI

Пример: Пример: 

1. Затраты на рекламу составили 1 000 руб.

2 Б   10 2. Было заполнено 10 анкет

3. Доход от посетителей, пришедших по рекламе, составил 5 000 
рублей рублей 

4. ROI = (5 000 / 1 000)*100% = 500%



ИИтог

• Неразумные бюджеты легко "отлавливаются" с 
помощью эффективных способов отслеживаниящ фф

• Нужно уметь правильно ставить цели перед сайтом и 
перед РКперед РК

• Цели должны быть измеримыми

• Нужно помнить о том, что все самое главное 
случается на сайте, а не в рекламной кампанииу , р

• Отслеживать нужно все
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