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* Факторов влияния много, при этом не все изучены.
* Необходим комплексный подход для оценки 

степени экономического и коммуникативного 
воздействия на потребителей

* Комплексный подход определяет эффективность 
на разных уровнях, оценку:
� Рекламной политики в интернете
� Отдельных рекламных компаний в интернете
� Отдельных задействованных рекламных площадок
� Отдельных элементов рекламы: форматов, 

концепций, мест размещения и др.

Факторы влияния



* Основная задача: определить правильность курса и 
целесообразность затрат

* Сопоставление вложений традиционная реклама vs. 
Интернет-реклама

* Оценка эффективности рекламной компании: оценка 
целесообразности вложений по сравнению с 
предыдущими компаниями. Главная проблема – 
временной лаг между компанией и откликом

* Оценка эффективности рекламных площадок: оценка 
эффективности распределения бюджета между 
площадками. Сравнение абсолютных, относительных и 
средних результатов между площадками. 

Оценка эффективности рекламной 
политики в интернете



* Оценка эффективности различных форм представления 
рекламы.  Чем больше, тем эффективнее (size does matter!) 
Важен учет особенностей размещения и содержание РО. Нет 
смысла сравнивать эффективность форматов с разными 
концепциями РО.

* Комплексный подход требует учета ряда коммуникативных и 
экономических показателей (рассмотрены нами в 
предыдущей лекции). 

* Данные показатели фиксируется автоматически 
программным образом (ПО сайтов), фиксируются все 
перемещения и действия пользователя.

Эффективность отдельных 
элементов рекламы



* Выбор периода
* Определение списка и распределение во времени 

рекламных мероприятий, выбор каналов коммуникации, 
составление стратегического плана-графика.

* Определение верхней и нижней границ бюджета
* Выбор средств рекламы
* Анализ рекламы конкурентов
* Выработка концепции, идеи и идеологии
* Тестирование рекламных объявлений
* Разработка системы контроля эффективности 

коммуникаций

Стратегическое планирование 



* Медиапланирование – выбор средства, адресной 
программы размещения рекламных объявлений, 
частоты подачи. Итог – календарный план-график выхода 
рекламных объявлений (РО).

* Определение точного бюджета с учетом стоимости 
производства и размещения рекламы. Составление 
сметы.

* Производство макетов РО, фотосьемка, компьютерное 
макетирование, предпечатная подгтовка, видео-
сценарии, эскизы наружной рекламы.

* Тестирование макетов РО.

Тактическое планирование 



Показатели эффективности (повтор)

Коммуникативные

Экономические



* Интернет-пользователь отличается от телезрителя и 
читателя газет и журналов. 

* Телезритель наименее сконцентрирован, привлечь его 
внимание наиболее трудно. 

* Читатель более сконцентрирован и инициативен.
* Интернет-пользователь наиболее сосредоточен, сидит за 

столом, за компьютером в целенаправленном поиске 
информации. Поэтому, с точки зрения рекламы, 
теоретически, он наиболее готов к ее восприятию.

* Однако, чаще всего он сосредоточен на поиске 
конкретной информации, и другую он пропускает.

Характер взаимодействия 
пользователя со средой



* Восприимчивость к рекламе серьезно зависит от 
пропускной способности сети. Чем дольше загружается 
рекламный баннер, тем меньше шансов, что пользователь 
кликнет на него.

* Дизайн страницы влияет на эффективность рекламы. 
Графическое оформление страницы, порядок загрузки 
информации влияет на отклик.

* Дизайн самого баннера (агрессия, порождение интереса, 
необычные эффекты, анимация, и т.д.) влияет на 
эффективность.

* Грубая сила: количество показов, скорость анимации.

Факторы эффективности



* Базовой сейчас является удельный показатель CPM (Cost 
per Thousand, где M – римская цифра 1000).  Типичные 
показатели – десятки долларов:

Ценовые схемы размещения 
интернет-рекламы



* Тиражи и рейтинги СМИ оцениваются авторитетными 
независимыми аудиторскими компаниями (ведущей на 
сегодняшней момент является компания TNS Gallup Media)

* Цена базируется на этих рейтингах, доступных рекламодателям
* Сначала оплата устанавливалась по времени размещения на 

сайте, потом, под давлением рекламодателей, была внедрена 
система подсчета показов, и, в свою очередь, CPM.

* Разброс CPM велик, от 2 до 250 долларов. Наиболее дороги 
сайты, специализированные для ЦГ.

Оценки стоимости



* Далее ряд рекламодателей добились оплаты за 
количество кликов (переходов) на баннеры.

* Спорный момент – количество кликов во многом зависит 
от рекламодателя, НЕ СМИ (к примеру, баннер не 
интересен пользователям, кликов нет, нет оплаты, показы 
идут, баннер занимает место на сайте). Не смотря на 
спорность, оплата по клику довольно популярна.

* Наконец, некоторые хотели бы платить за конечный 
результат (покупка, собранная информация), причем 
дорого (например, Амазон платит до 15% партнерам, 
приводящих покупателей).

Оплата по клику и за конечный 
результат



* Далее ряд рекламодателей добились оплаты за количество 
кликов (переходов) на баннеры.

* Спорный момент – количество кликов во многом зависит от 
рекламодателя, НЕ СМИ (к примеру, баннер не интересен 
пользователям, кликов нет, нет оплаты, показы идут, баннер 
занимает место на сайте). Не смотря на спорность, оплата по 
клику довольно популярна.

* Наконец, некоторые хотели бы платить за конечный результат 
(покупка, собранная информация), причем дорого (например, 
Амазон платит до 15% партнерам, приводящих покупателей).

* Но… повременная оплата до сих пор существует и тоже 
остается популярной формой!

Оплата по клику и за конечный 
результат



* Для качественной оценки важны:
� Критерии
� Методология
� Инструментарии
� Отчетность (данные, результаты), требуемые с исполнителя

❖  Для оценки эффективности необходимо четко 
формулировать 
� Промежуточные цели (с учетом важности – весовых 

коэффициентов)
� Конечные цели

Оценка эффективности 
рекламной компании



Стадии взаимодействия 
пользователя с рекламой



* Индекс осведомленности

* Другие критерии, поддающиеся расчету:

Критерии осведомленности



Пример расчета 
осведомленности



* Наиболее близкий критерий CTR (click through ratio) – 
отношение числа кликнувших к общему числу показов. Сейчас 
это основной критерий эффективности:
� Рекламных носителей
� Мест и схем размещения
� фокусировок

* Важно, что CTR -  критерий количества привлеченных 
пользователей, но не их качества, поэтому желателен 
дополнительный анализ

* CTR дает рекламная площадка, которая сообщает:

Привлечение



Пример расчета CTR



* Не все привлеченные рекламой становятся посетителями, 
часть кликнувших баннер:
� Не дождутся загрузки
� Попадут не на ту ссылку (неверный редирект)
� Отвлечься и не вернутся на сайт

* Поэтому количество кликов баннеров больше реальных 
посетителей сайтов.

* Информация о потерях получается с логов серверов и 
«продвинутых счетчиков», откуда получается показатель 
«эффективность контакта».

Контакт



Расчет эффективности контакта



* Для рекламодателя важно не только общее количество, но 
качество посетителей, поэтому жизненно важным является 
детальный анализ действий пользователей на сайте. Съем 
информации идет по двум направлениям:

* Индивидуальный – например, определение географии 
пользователей по IP (и иной информации вплоть до названия 
компании). Крайне интересно стимулировать пользователя на 
заполнение анкеты (в обмен на полезную ему информацию), 
тогда данных будет существенно больше.

* Поведенческие характеристики – действия пользователя на сайте:
� Глубина интереса – время, проведенное на сайте, объем 

просмотренных документов (директории, файлы и т.п.)
� Обратная связь – заполнение обратных форм и интерактивных 

объектов (опросы, голосования, комментарии и т.п.)

Действие



* Повторные приходы пользователей в большей степени 
зависят от качества сайта/продукции/сервиса и 
удовлетворения от первого контакта

* Повторные посещение. Для сайта, зарабатывающего 
рекламой, крайне важно как привлечение новых 
пользователей, так и формирование постоянной 
аудитории. Подушка посещаемости – разница между 
посещаемостью сайта (количество уникальных 
посетителей) после и до рекламной компании.

* Повторные покупки – важный элемент компаний, поэтому 
отследить критерии формирования постоянных клиентов 
чрезвычайно важно!

Повторение



* Магазин digitalshop.ru
* Входные данные – 150 000 показов в неделю, сбор 

информации – данные таблиц далее
* Бюджет компании – 3000 долларов в неделю – 

задействовано 5 площадок с геотагетингом (только на 
москвичей)

* Баннер  468 х 60 пихелей вверху страницы, 4 доллара CPM
* 150 тыс. показов за 7 дней за 600 долларов. 21 000 

уникальных посетителей, 1300 кликов баннера. 

Пример расчета эффективности 
рекламной компании/1



Пример расчета эффективности 
рекламной компании/2



Пример расчета эффективности 
рекламной компании/3



Пример расчета эффективности 
рекламной компании/4



Пример расчета эффективности 
рекламной компании/5



Пример расчета эффективности 
рекламной компании/6



Пример расчета эффективности 
рекламной компании/7



Пример расчета эффективности 
рекламной компании/8



Пример расчета эффективности 
рекламной компании/9



Пример расчета эффективности 
рекламной компании/10



* Главными являются счетчики независимых сервисов, 
установленные на сайтах-рекламоносителях. Счетчики 
позволяют оценить посещаемость (CTR).

* Методы и глубина анализа данных различны на разных сайтах, и 
к их сравнению необходимо подходить осторожно.

* Наиболее важны данные сайта рекламодателя (действия). 
Здесь ставят специальное ПО.

* Оффлайн информация о заказах – количество звонков, заказов. 
* Онлайн продажи – большое преимущество, позволяют быстро 

оценить эффект. Традиционные средства (оплата и заказы 
оффлайн) требуют информации от оффлайн-офисов, которая 
всегда с задержкой.

Источники информации



Оценка эффективности по 
обороту/1



Оценка эффективности по 
обороту/2



* Под экономической ценностью сайта понимают 
экономический выигрыш от владения и использования 
сайта, как средства коммуникации.

* Ценность оценить сложно, если онлайн – не единственный 
канал сбыта (в противном случае стандарт выручка – 
затраты)

* Поэтому используют альтернативные методики расчета:
� Пользовательская оценка (V)
� Суммарный коммуникационный эффект (GCE)
� Коммуникативная значимость сайта с точки зрения продаж 

(GSVP)

Оценка эффективности сайта 
как средства коммуникации



* Замеряется восприятие сайта пользователями через 
анкетные опросы (пример для digitalshop.ru)

Пользовательская оценка



Коммуникативные параметры/1



Коммуникативные параметры/2



Эффективность сайта



Предельная стоимость сайта

* Предельная стоимость сайта – сумма затрат на создание и 
поддержание сайта за период, при котором 
экономический выигрыш равен нулю.

* Показатель используется для ценовой политики компаний-
разработчиков сайтов, для планирования разработок 
сайтов



Ценность сайта как канала сбыта



* Сайт оценивается по ряду критериев, характеризующих 
аспекты представления информации и самого сайта

* Оценки обычно выставляются экспертами, после чего 
формируется интегральный показатель

* Основные критерии оценки:
� Информационное наполнение
� Подача информации
� Оперативность
� Коммуникации
� Дизайн
� Удобство пользования (юзабилити)
� Дополнительные сервисы
� Структура сайта

Методика оценки качества 
сайта



Пример оценки сайта


