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ИЗМЕРЕНИЕ ЭФФЕКТИВНОСТИ ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ 

Актуализирована проблема измерения эффективности интернет-рекламы. Определено, что 
измерение интернет-рекламы выступает одной из основных задач цифровых маркетологов и анали-
тиков. Сформулированы основные причины измерения эффективности рекламных кампаний. Опре-
делены основные метрики для измерения интернет-рекламы. Сделан вывод, что заблаговременный 
мониторинг данных позволяет сэкономить время и деньги на дальнейших шагах по внедрению си-
стемы маркетинговой аналитики для цифрового маркетинга. 
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Измерение эффективности рекламных кампаний – это критически важный процесс 
оценки, который определяет, успешно ли маркетинговая кампания достигает своей целевой 
аудитории и достигает ли она намеченных результатов. Эта оценка имеет жизненно важное 
значение в сфере маркетинга, ключевого компонента успеха любого бренда, который требует 
значительных усилий, ресурсов и финансовых вложений. Цель состоит в том, чтобы созда-
вать кампании, которые глубоко резонируют с целевой демографической группой. 

Однако процесс не заканчивается на запуске кампании. Крайне важно постоянно от-
слеживать и измерять эффективность рекламы. Именно здесь в игру вступает концепция эф-
фективности рекламной кампании. Она включает в себя тщательный анализ различных ас-
пектов: охват, вовлеченность, показатели конверсии и общее влияние на имидж бренда и 
продажи. 

Эффективность рекламной кампании часто оценивается с помощью количественных и 
качественных показателей. Количественные – это показатели кликабельности, показы, охват 
аудитории и показатели конверсии. Эти цифры дают ощутимое доказательство того, 
насколько хорошо кампания работает с точки зрения вовлечения и влияния на целевую ауди-
торию. Качественный анализ, с другой стороны, включает в себя оценку влияния кампании 
на восприятие бренда, настроения клиентов и общую позицию на рынке. Это заключается в 
сборе отзывов клиентов, проведении опросов или анализе настроений в социальных сетях. 
Таким образом, понимание и измерение эффективности онлайн-рекламы – это не только 
оценка прошлых и текущих показателей, но и закладка основы для будущего успеха марке-
тинга. 

Основная причина, по которой нужно измерять эффективность рекламных кампаний в 
Интернете, заключается в том, что любое продвижение – это инвестиция. Любой инвестор 
хочет знать, как используются его вложенные деньги и, что самое важное, когда он может 
ожидать возврата. Изучение того, как измерять эффективность цифровой рекламы, дает мно-
гочисленные преимущества, которые имеют решающее значение для компаний и маркетоло-
гов при оптимизации их стратегий цифрового маркетинга. Вот некоторые ключевые пре-
имущества: 

− повышенная окупаемость инвестиций: оценивая, насколько хорошо работают он-
лайн-рекламы, компании могут определить, какие кампании приносят высокую окупаемость. 
Это позволяет им более эффективно распределять свои бюджеты, сосредоточившись на стра-
тегиях, которые предлагают наилучший возврат инвестиций; 
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− оптимизация содержания и дизайна рекламы: анализируя, какие элементы рекла-
мы (например, изображения, текст и призыв к действию) наиболее эффективны, компании 
оптимизируют содержание и дизайн рекламы для лучшего вовлечения и коэффициентов 
конверсии; 

− понимание пути клиента: эффективное измерение помогает отслеживать путь 
клиента через различные точки соприкосновения. Это понимание может привести к более 
стратегическим размещениям и времени показа рекламы, что улучшает общее впечатление 
клиента. Расширение понимания клиентов: показатели эффективности онлайн-рекламы мо-
гут раскрыть понимание предпочтений и поведения клиентов, предоставляя ценную инфор-
мацию для более широких стратегий маркетинга и разработки продуктов; 

− эффективность бюджета: понимание того, какие объявления эффективны, помога-
ет сократить расходы на неэффективные кампании, гарантируя, что рекламный бюджет рас-
ходуется эффективно; 

− долгосрочное стратегическое планирование: долгосрочные тенденции в данных 
об эффективности рекламы могут информировать о более широких маркетинговых стратеги-
ях и бизнес-решениях, способствуя устойчивому росту и позиционированию на рынке. 

Метрики в интернет-рекламе предоставляют ощутимые цели, к которым нужно стре-
миться, позволяя устанавливать ориентиры для желаемых результатов. Отслеживая текущие 
показатели эффективности, организация закладывает основу для своих будущих улучшений. 
Эти метрики служат основополагающим инструментом для планирования, позволяя эффек-
тивно контролировать и совершенствовать кампании с течением времени. Они необходимы 
для руководства рекламной стратегией, помогая предвидеть изменения и корректировать 
подход для достижения лучших результатов в последующих кампаниях.  

Рассмотрим некоторые метрики для измерения интернет-рекламы. 
1. Коэффициент конверсии – ключевой показатель в интернет-рекламе, указывающий 

на эффективность вашего маркетинга в стимулировании желаемых действий. Более высокий 
коэффициент конверсии часто означает более низкие затраты на привлечение клиентов и бо-
лее эффективный маркетинг. Он также увеличивает трафик на веб-сайт из поисковых систем, 
таких как Google, за счет снижения показателей отказов и потенциального улучшения рей-
тинга. Даже небольшие улучшения коэффициента конверсии могут значительно повысить 
доход без увеличения затрат. 

2. Пожизненная ценность, также известная как пожизненная ценность клиента – это 
показатель, используемый в рекламе для оценки общего дохода, который бизнес может ожи-
дать от одного клиента на протяжении всех отношений с компанией. Более высокая пожиз-
ненная ценность клиента повышает прибыльность, поскольку она не только увеличивает до-
ход на одного клиента, но и оправдывает более высокие расходы на привлечение и удержа-
ние других. Привлечение новых клиентов обходится дороже, чем удержание существующих, 
поэтому более высокий показатель делает каждое приобретение более ценным. Это позволя-
ет увеличить маркетинговый бюджет, что, в свою очередь, может привлечь больше новых 
клиентов. 

3. Возврат инвестиций измеряет прибыль, полученную от определенных инвестиций, 
например, рекламной кампании. Это важный показатель в рекламе, служащий индикатором 
прибыльности для деловой активности. Возврат инвестиций подчеркивает, какие маркетин-
говые инициативы прибыльны, фокусируясь на прибыли, а не только на доходе. Это делает 
его особенно ценным для интернет-рекламы и планирования маркетинговых бюджетов, по-
скольку он направляет ресурсы на наиболее прибыльные виды деятельности. 
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4. Стоимость приобретения – это показатель, который представляет собой общую 
стоимость привлечения нового клиента с помощью определенной маркетинговой кампании. 
Чтобы рассчитать стоимость приобретения, разделите общую сумму, потраченную на кам-
панию, на количество приобретенных новых платящих клиентов. Более низкая стоимость за 
приобретение, особенно по сравнению с пожизненной ценностью клиента, является показа-
телем эффективности маркетинговых стратегий. 

5. Возврат рекламных расходов измеряет доход, полученный за каждый рубль, потра-
ченный на рекламу. Это конкретная метрика, в отличие от возврата инвестиций, которая фо-
кусируется на эффективности отдельных объявлений или каналов, а не всей кампании. Воз-
врат рекламных расходов имеет решающее значение, поскольку оценивает каждый компо-
нент рекламной кампании, помогая определить наиболее прибыльные области. Это особенно 
полезно, когда расходы связаны с различными видами деятельности, направляя оптимиза-
цию для максимального дохода.  

6. Показатель отказов отражает процент посетителей, которые покидают ваш сайт 
после просмотра только одной страницы, не совершая никаких действий, таких как нажатие 
ссылок или совершение покупок. Это ключевой показатель вовлеченности контента, при 
этом высокий показатель отказов предполагает менее интересный контент. Что особенно 
важно, он влияет на RankBrain Google, влияя на рейтинг поиска и трафик. Более низкий по-
казатель отказов часто коррелирует с более высоким рейтингом поиска Google и увеличени-
ем трафика на сайт. 

7. Уровень вовлеченности – это важный показатель в интернет-рекламе, представляю-
щий собой долю взаимодействий с контентом (таких как клики, комментарии, лайки и репосты) 
по отношению к общему количеству просмотров. Этот показатель важен, поскольку он отража-
ет, насколько эффективно ваш контент взаимодействует с аудиторией и выделяется среди 
огромного количества онлайн-контента. Более высокий уровень вовлеченности предполагает, 
что ваш контент хорошо резонирует, вызывая большее взаимодействие с аудиторией. 

8. Стоимость за клик – это показатель в интернет-рекламе, который обозначает сто-
имость каждого клика по объявлению. В рекламе стоимость за клик (оплата за клик) или  
расходы возникают каждый раз, когда нажимают на объявление, и обычно определяются ал-
горитмами ставок в реальном времени на основе качества объявления и размера ставки. Сто-
имость за клик имеет важное значение из-за своей простоты и прямоты, что делает его иде-
альным для тестирования эффективности рекламы и понимания прямого влияния на рента-
бельность инвестиций в цифровой маркетинг. 

Таким образом, измерение интернет-рекламы является одной из основных задач цифровых 
маркетологов и аналитиков. Есть два способа сделать это: вручную и автоматически. Чем слож-
нее рекламные кампании, тем более сложный инструмент понадобится для анализа всех дей-
ствий. Заблаговременный мониторинг данных позволит сэкономить время и деньги на дальней-
ших шагах по внедрению системы маркетинговой аналитики для цифрового маркетинга. 
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