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Аннотация: Рассмотрено общее множество ключевых по-

казателей результатов деятельности в сфере интернет-маркетин-
га, среди которых методом экспертной оценки выделены пока-
затели коммуникационной и экономической эффективности, 
наиболее часто встречаемые в практической деятельности. Оп-
ределен набор показателей эффективности для базовых методов 
интернет-маркетинга (медийная реклама, e-mail-маркетинг, по-
исковый, партнерский, вирусный маркетинг и маркетинг в со-
циальных сетях), детализированный по задачам каждого из ме-
тодов. Проведена комплексная классификация аналитического 
инструментария оценки эффективности интернет-маркетинга по 
целям и задачам, типу эффективности, методу интернет-
продвижения. 

 
 
 

Введение 
 

Интернет-маркетинг, несмотря на его виртуальность, не является ка-
кой-либо абстракцией или «мыльным пузырем». За каждым виртуальным 
пользователем социальной сети, блогером, форумчанином скрывается ре-
альный человек с его нуждами, потребностями и средствами, которые он 
готов потратить на свое удовлетворение. Следовательно как и любой дру-
гой вид маркетинга, это прежде всего эффективность бизнеса и его при-
быль. 

Равно как и в офлайн-маркетинге в интеренет-маркетинге существует 
множество показателей эффективности KPI (Key Performance Indicator), 
являющиеся ключевыми показателями результата деятельности. Оценка 
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эффективности интернет-маркетинга – важная задача как для производи-
телей, заказывающих продвижение продукции, продавцов, оценивающих 
текущее состояние системы продаж, так и для маркетинговых агентств, 
реализующих широкий спектр онлайн-коммуникаций.  

Несмотря на широкую популярность методов продвижения товаров 
и услуг в сети в практической бизнес-деятельности, с научной точки  
зрения проблематика методического подхода к оценке эффективности  
интернет-маркетинга рассмотрена фрагментарно. Отечественные авторы 
А. Е. Баранов [1], Ф. Ю. Вирин [2], В. Долгов, И. Манн [3], А. П. Панкру-
хин [4] и другие ученые в бóльшей степени сосредоточены на практиче-
ских особенностях использования интернет-среды в маркетинговых целях.  
В работах зарубежных исследователей [5, 6] рассматриваются теоретиче-
ские аспекты организации интернет-маркетинга. 

Цель статьи – систематизировать и классифицировать множество 
ключевых показателей результата деятельности, описанных в научной ли-
тературе и применяемых преимущественно на практике, что позволит 
структурировать аналитический инструментарий интернет-маркетинга 
и определить оптимальный набор показателей эффективности, максимально 
соответствующих коммуникационной кампании в сети Интернет. 

 
Анализ применимости показателей эффективности 

 
Если рассматривать все множество показателей эффективности, 

встречающихся в сфере интернет-маркетинга, то следует выделить группы 
показателей по целям проекта, так как существуют свои KPI для каждой 
сферы, стратегии и даже каждого проекта. Например, информационная 
площадка стремится к достижению результатов, отличных от интернет-
магазина, который, в свою очередь, преследует цели, не всегда характер-
ные для сайта услуг. Более того, в любом проекте есть индивидуальные 
особенности, независимые от сферы бизнеса и типа сайта. 

Выделим семь базовых укрупненных групп, в каждой из которых оп-
ределены подмножества измеряемых показателей (табл. 1). Таким обра-
зом, например, посещаемость сайтов в интернет-маркетинге – общее чис-
ло переходов людей на сайт, либо в частном случае переходы из органиче-
ской выдачи, контекстной рекламы, социальных сетей, медийной рекламы, 
других веб-ресурсов по естественным или покупным ссылкам. Посещае-
мость – это и абсолютная динамика роста, и динамика роста относительно 
тренда рынка, и многие другие вариации, выставляемые в зависимости 
от цели. Причем замер может и должен осуществляться по всему спектру 
значимых показателей, влияющих на достижение поставленного результата. 

Необходимо разграничить коммуникационную и экономическую эф-
фективности интернет-маркетинга, так как даже большое число звонков  
от целевых клиентов, перешедших на сайт из поисковых систем, не гаран-
тирует их превращение в клиентов или покупателей, то есть при высокой 
коммуникационной эффективности экономическая эффективность будет 
минимальной.  

На основе анализа практической деятельности крупнейших маркетин-
говых интернет-агентств всероссийского уровня, таких как Demis Group 
(http://www.demis.ru/), «Скобеев и партнеры» (http://seo.skobeeff.ru/) и 
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Таблица 1 
 

Классификация ключевых показателей результата деятельности 
в интернет-маркетинге по целям проектов 

 

Группы  
KPI Измеряемые показатели 

1 2 
Посещаемость Целевое абсолютное значение; абсолютная динамика; динамика 

относительно тренда рынка и конкурентов; рекламный и нерек-
ламный трафики; поисковый трафик (органическая выдача); 
поисковый трафик (картинки, видео, локальный поиск, темати-
ческий поиск и т.д.) 

Качество 
трафика 

Среднее число страниц, просмотренных одним посетителем; 
среднее время нахождения на сайте; показатель «отказов» 
(Google Analytics); показатель конверсии (Google Analytics); 
ценность целей (Google Analytics); новые посещения (Google 
Analytics); процент выходов после поиска (Google Analytics); 
конверсии: трафика в обращения, посетителей с рассылки  
в покупателей, участников акций и конкурсов в покупателей, 
отложенных товаров в добавление в корзину, заполненных кор-
зин в отправленные заказы; CPC, CPM, CPA (расчет стоимости 
«кликов»); стоимости обращения и клиента; число просмотрен-
ных товаров перед заказом 

Дружествен-
ность 
поисковым 
машинам 

Число фраз в семантическом ядре; видимость сайта по группе 
индикативных запросов; кликабельность на различных позици-
ях органической выдачи по группе индикативных запросов; 
число проиндексированных страниц; глубина и скорость индек-
сации; частота посещения сайта роботом; число ссылающихся 
страниц; Google-PR; число дубликатов страниц; число ошибок 
индексации 

Имидж Цитируемость брендов компании, товаров, услуг; популярность 
брендов по статистике запросов поисковых систем; заполнен-
ность положительными материалами ТОПов в поисковой выда-
че; количество негативной информации и ее доля в позитивной 
и нейтральной; число обращений со стороны СМИ (коммента-
рии, интервью, статьи и т.д.)

Обратная 
связь 

Число обращений со всех форм обратной связи (запрос на ус-
луги, заказ, покупка, консультация, потенциальное партнерство, 
регистрация и т.д.); число скачанных и просмотренных файлов, 
связанных с коммерческой деятельностью (КП, договора и т.д.); 
число телефонных звонков, переговоров, подписчиков, продаж, 
обращений по e-mail, ICQ, Skype и т.д.; объем продаж; средний 
чек; доля повторных продаж

Объем 
работы, 
контент 

Количество и качество созданных материалов (копирайтинг, 
рерайтинг); число созданных и размещенных PR-материалов 
(статьи, пресс-релизы и т.д.); число тематических площадок,  
на которых поддерживается актуальная информация; число 
проставленных метатегов, размещенных ссылок, проведенных 
аудитов (сайт, usability, цены, отдел продаж, конкуренты и т.д.), 
проведенных usability-тестирований, подготовленных отчетов, 
подготовленных e-mail и SMS-рассылок, проведенных акций  
и конкурсов; число тендеров, в которых было принято участие  
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Продолжение табл. 1 
 

1 2 
Консалтинг Число рекомендаций по доработке сайта и usability, ценовой 

политике, подготовке и размещению материалов, разработке 
и корректировке маркетинговой стратегии; число разработанных 
акций, конкурсов и спецпредложений, рекомендаций по вы-
явлению и трансляции инфоповодов в Интернете, работе отдела 
продаж, распределению маркетингового/рекламного бюджета 
в Интернете 

 
региональной рекламной группы «Инфо-Ю» (http://www.outdoortambov.ru/) 
из общего множества KPI (см. табл. 1) выявлены наиболее практико-ори-
ентированные коммуникативные и экономические показатели эффектив-
ности. Для дальнейшей систематизации предложено использовать буквен-
но-цифровую маркировку представленных показателей (табл. 2). 

 
Таблица 2 

 

Классификация показателей оценки эффективности  
интернет-маркетинга 

 

Коммуникативная эффективность Экономическая эффективность 

Маркер Название Маркер Название 

KE1 Число показов EE1 Стоимость размещения  
рекламы 

KE2 Число уникальных показов EE2 Число действий 
KE3 Число кликов EE3 Число клиентов 
KE4 Число уникальных кликов EE4 Число заказов 

KE5 Число уникальных  
пользователей EE5 Число продаж 

KE6 Число посещений EE6 Объем продаж 

KE7 Число просмотров страниц EE7 
CPM – показатель прибыли, 
полученной за клики  
с 1000 показов 

KE8 Число действий EE8 
CPA – оплата рекламы  
в случае совершения  
пользователем определен-
ной покупки / действия 

KE9 
Географическое  
распределение  
пользователей 

EE9 
CPO – оплата рекламы  
в случае совершения  
пользователем  
покупки / заказа 

KE10 Пути по сайту EE10 CPV – стоимость одного  
посетителя 

KE11 CTR – показатель  
кликабельности EE11 CPC – цена за клик 

KE12 Частота клика EE12 Частота заказа 
KE13 Глубина просмотра EE13 Средняя сумма покупки 

KE14 Частота посещения EE14 Среднее число продаж  
на каждого клиента 
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На практике выделяют шесть базовых методов интернет-маркетинга –  
медийная реклама, е-mail-маркетинг, поисковый, партнерский, в социаль-
ных сетях и  вирусный [7]. Каждый из базовых методов интернет-марке-
тинга решает определенный перечень задач [8]. Проведем декомпозицию 
каждого метода на уровне задач и определим набор показателей коммуни-
кационной и экономической эффективности, отражающих специфику вы-
полнения каждой задачи (табл. 3).  

 
Заключение 

 
Выбирая показатели для оценки эффективности интернет-маркетинга, 

прежде всего необходимо ориентироваться на цели и задачи конкретного 
проекта, особенно в случае, если данный проект уникален. Такой подход 
требует более глубокой аналитики, затраты на которую могут превысить 
экономический эффект проекта, поэтому он на практике применяется редко. 

Использование типовых методик оценки коммуникационной и эконо-
мической эффективности подтверждается широкой практикой применения 
и возможностью оценивать отдельно поставленные задачи методов интер-
нет-маркетинга. Оценку эффективности необходимо проводить в течение 
всего периода маркетинговой интернет-кампании в целях выявления от-
клонений от планируемых показателей и оперативного управленческого 
вмешательства. 

 
Статья подготовлена при поддержке гранта РГНФ № 15-32-01396. 
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Abstract: A common set of key performance indicators in the Internet 

marketing are considered. Using the method of expert assessment, the 
communication performance and economic efficiency are highlighted as the 
most widely used in practice. A set of performance indicators for basic 
Internet marketing techniques (media advertising, e-mail marketing, search 
engine marketing, affiliate, viral marketing and social media marketing) 
detailed by objectives of each of the methods is determined. This allowed 
creating a comprehensive classification of analytical tools to evaluate the 
effectiveness of online marketing by goals and objectives, the type of 
efficiency and the method of online promotion. 
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