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КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: обслуживание покупателей, метод «тай-
ный покупатель», аудит служб заказчика, средства коммуни-
кации с клиентами

В статье рассказывается о том, как не потерять 70% клиентов — посетителей ва-

шего сайта, описывается метод оценки качества обслуживания покупателей — так 

называемый аудит служб заказчика. Автор приводит реальные примеры из прак-

тики, а также дает рекомендации, как качественно обработать запросы посетите-

лей сайта с помощью различных каналов коммуникации.

Севостьянов Иван Олегович — генеральный дирек-
тор компании «ВебПроекты» (г. Москва)

ОРГАНИЗАЦИЯ КАЧЕСТВЕННОГО 
ОБСЛУЖИВАНИЯ ПОСЕТИТЕЛЯ САЙТА

Высокие позиции сайта в поисковых системах 
обычно очень радуют владельца бизнеса: посе-
щаемость веб-ресурса повышается, появляются 
новые потенциальные заказчики, но объем про-
даж почему-то не растет или растет медленно. 
В чем же тут дело?

Возможности поисковой оптимизации не так 
велики, как это представляется многим владель-
цам сайтов. Им кажется, что для достижения зна-
чительного уровня продаж достаточно, чтобы 
сайт был в топ-10 (и как можно выше). При этом 
они не обращают внимания на два фактора: 

1) качество и содержание самого сайта;
2) качество обработки заказов, полученных 

через сайт.
Уровень продаж в значительной степени зави-

сит от ваших продавцов — людей, которые непо-
средственно общаются с потенциальными покупа-
телями, пришедшими на сайт, посредством телефо-
на, электронной почты и прочих средств коммуни-
каций. Продавцы же, как показывает практика, не 
всегда адекватно реагируют на вопросы клиентов.

Прежде чем привлекать на сайт заинтересо-
ванную аудиторию, необходимо пройти один 
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важный этап, цель которого — не допустить, что-
бы часть этой аудитории терялась.

Многие клиенты уверяют нас: «наши менедже-
ры работают отлично», «заявки через сайт обра-
батываются быстро». Мы согласно киваем, но все 
равно проводим то, что называем аудит служб за-
казчика (т.е. анализ качества обработки заявок, 
полученных через сайт). Он направлен на оцен-
ку качества работы служб заказчика1 и формиро-
вание для него рекомендаций. Аудит проводится 
анонимно силами любого человека, способного 
выступить в роли потенциального клиента — по-
сетителя анализируемого сайта (для объективно-
сти оценки возможно привлечение двух-трех че-
ловек). По сути это метод «тайный покупатель», 
только применительно к интернет-среде.

НЕМНОГО ТЕОРИИ

Привлечь заинтересованного в приобретении 
товара / услуги посетителя на сайт очень важно, 
но не менее важно качественно и быстро обслу-
жить его. Качество обслуживания клиентов часто 
становится ключевым фактором в процессе со-
вершения покупки.

Посетитель сайта — потенциальный покупа-
тель того или иного товара / услуги — может кон-
тактировать с компанией разными способами:

 по телефону;
 по электронной почте;
 с помощью формы заказа, размещенной на 

сайте;
 по ICQ.

Очень важно обеспечить быстрое и качествен-
ное обслуживание посетителей сайта по каждо-
му из этих каналов, чтобы не потерять ни одно-
го клиента. На телефонные звонки необходимо 
отвечать квалифицированно и вежливо. Запро-
сы, отправленные по электронной почте и через 

формы заказа, должны обрабатываться за один-
два часа2. Если на сайте указан ICQ-консультант, 
то он должен отвечать клиенту в течение не-
скольких минут. 

ОБЪЕКТЫ АУДИТА

Объектами аудита служб заказчика выступа-
ют средства коммуникации, представленные на 
интернет-сайте:

 телефоны фирмы;
 адрес электронной почты, указанный в ка-

честве контактного;
 форма для связи по ICQ;
 формы отправки запросов и заказов онлайн 

(табл. 1).
По итогам проведенного аудита составляет-

ся отчет в свободной форме, в котором отражают-
ся результаты оценки. В нем можно (и даже жела-
тельно) привести цитаты из переписки с менедже-
рами заказчика. Имея на руках такой отчет, владе-
лец бизнеса делает выводы как о текущем поло-
жении дел, так и о том, что и каким образом необ-
ходимо улучшить в обслуживании клиентов. Ино-
гда, читая подобные отчеты, заказчики бывают 
шокированы, поскольку результаты аудита оказы-
ваются для них совершенно неожиданными.

СЛУЧАИ ИЗ ПРАКТИКИ

Рассмотрим несколько самых интересных при-
меров из нашей практики аудита качества обслу-
живания.

Пример 1

Проводился аудит работы менеджеров компа-
нии, занимающейся оформлением загранпаспортов. 

1  Под службами заказчика в данном случае понимаются менеджеры на стороне клиента, ответственные за коммуникации с посетителями сайта. — Здесь и далее прим. авт.
2 Нет ничего хуже, если посетитель отправит заявку по электронной почте и не получит ответа. На практике в семи случаях из десяти именно так и происходит, т.е. семь из десяти 
клиентов теряются.
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Ниже приведен телефонный разговор псевдоклиен-
та и менеджера фирмы.

Менеджер (сонным голосом): Алло!
Псевдоклиент: Добрый день! Я попал в фирму 

[название]?
М.: Ну да…
П.: Мне необходимо сделать загранпаспорт. 

Какие документы для этого нужны?
М. (удивленно): Какой загранпаспорт?
П. (растерянно): Ну как… обычный — за грани-

цу же скоро ехать.
М. (еще более удивленно): Но мы уже два года 

не оказываем услуги по загранпаспортам!
П.: Но у вас на сайте написано, что оказывае-

те, даны расценки и сроки!
М.: Да?! Ничего не знаю об этом (кладет трубку).
Такой менеджер может распугать многих кли-

ентов. Мало того что вместо стандартного пред-
ставления: «Компания такая-то, менеджер такой-
то» — позвонивший слышит сонное «алло!», вдо-
бавок к этому потенциальному клиенту сообща-
ют, что фирма не оказывает ту услугу, которой, 
собственно, и посвящен сайт.

Кстати, владелец бизнеса, когда ему показали 
«работу» менеджера, был в шоке.

Пример 2

Проводился аудит обработки заявок, отправ-
ленных через сайты туристических фирм. Через 

формы заказа туров и по электронной почте бы-
ли посланы заявки 20 турагентствам. Результат 
оказался поразительным: в течение недели не 
пришло ни одного ответа!

Такой же аудит проводился в отношении де-
сяти ведущих украинских интернет-магазинов. 
Лишь три из них прислали ответы в течение кон-
трольных двух-трех часов. Остальные интернет-
магазины не отреагировали на запросы вообще.

Пример 3

Псевдоклиент звонит в компанию, предлагаю-
щую отдых в Польше. 

М.: Добрый день!
П.: Добрый! Мне надо поехать на отдых в 

Польшу на Новый год. Что вы порекомендуете?
М.: Ой! А мы не занимаемся Польшей. Сейчас 

уточню (минутное прослушивание музыки в те-
лефонной трубке)… Вам надо перезвонить по 
номеру 222-22-22 менеджеру по Польше.

Возникает резонный вопрос: что же мешало 
разместить на сайте телефон 222-22-22 для кли-
ентов, желающих отдохнуть в Польше?

Пример 4

Проводилось тестирование качества обработ-
ки звонков в компании, продающей турпутевки 
в Объединенные Арабские Эмираты.

Вид аудита Действия псевдоклиента

Аудит по телефону Псевдоклиент звонит по указанному телефону и задает во-
просы, касающиеся товаров / услуг, представленных на сайте

Аудит по электронной почте

Псевдоклиент посылает по электронной почте любой за-
прос, касающийся товаров / услуг, представленных на сай-
те. Запрос необходимо отправлять не с корпоративного 
почтового ящика и желательно под вымышленным именем

Аудит по ICQ
Псевдоклиент связывается по указанному номеру ICQ с ме-
неджером и задает ряд вопросов, касающихся товаров / 
услуг, представленных на сайте

Аудит c использованием форм обратной связи (онлайн-
запросов и др.)

Псевдоклиент заполняет соответствующую форму, имити-
руя поведение потенциального покупателя

Таблица 1. Виды аудита служб заказчика

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"
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М.: Алло!
П.: Добрый день! Это компания [название]?
М.: Да, слушаю вас.
П.: Я хотел бы отдохнуть в ОАЭ через месяц. 

Что вы предложите?
М.: Подождите секундочку, сейчас менеджер 

по ОАЭ на телефоне (пытается соединить с ме-
неджером, в течение трех минут клиент слуша-
ет музыку)… Еще немного подождите, я попро-
бую переключить на второго менеджера (в этот 
раз вместо музыки клиент слушает разговоры и 
смех сотрудников в офисе, через пять минут он 
просто кладет трубку).

Понятно, что в разгар сезона менеджеров не 
хватает, но лучше спросить номер телефона кли-
ента и потом ему перезвонить, чем заставлять его 
ждать.

Пример 5

Во время поиска call-центра нам невольно 
пришлось провести аудит работы менеджеров 
десятка подобных компаний, информацию о ко-
торых мы нашли с помощью «Яндекса» по соот-
ветствующим запросам. В результате конструк-
тивно поговорить удалось с менеджерами только 
двух call-центров. Коммерческие предложения по 
услугам прислала лишь половина.

Пример 6

На Новый год мы собирались отдохнуть ком-
панией из 12 человек в коттедже в Подмоско-
вье. Искать и бронировать коттедж поручили 
мне. Я позвонил нашему клиенту, который спе-
циализируется на организации отдыха в Подмо-
сковье. Ниже приведен диалог с менеджером 
этой компании.

М.: Добрый день!
Я: Добрый! Это компания [название]?
М.: Да!
Я: У нас группа из 12 человек, и мы хотим пое-

хать на Новый год в коттедж отдохнуть. Что вы 
порекомендуете?

М.: Сейчас посмотрим (двухминутная пау-
за)… Ну, вот есть один коттеджный поселок… 
(Тишина в трубке.)

Я: И что в нем?
М.: Ну, там есть восьмиместные коттеджи.
Я: А стоимость проживания, питания?
М.: Ну, это надо уточнять. Я могу посмо-

треть, вы перезвоните через полчаса.
Я: Хорошо! (Через час перезваниваю.) Добрый 

день! Я звонил час назад по поводу отдыха в Под-
московье.

М.: Да, но, вы знаете, конкретной информации 
не нашла. Это все запрашивать надо.

Я: А цены на сайте?
М.: Ой, вы что! Они устарели полгода назад.
Я: Понятно…
Вряд ли такой флегматичный менеджер смо-

жет продать что-нибудь, даже такому невзыска-
тельному покупателю, как я. Кстати, владелец биз-
неса потом жаловался на низкий уровень продаж.

Пример 7

В 2007 г. и в 2009 г. мы тестировали десять са-
мых популярных украинских интернет-магазинов, 
оценивая качество и оперативность обслужива-
ния. Тестирование было самым простым: псевдо-
клиент заполнял форму заказа на сайте, указывая 
нужный ему товар и номер своего мобильного те-
лефона, а также отправлял запрос по электрон-
ной почте, адрес которой был размещен на сайте. 

Результаты аудита (процент запросов, остав-
шихся без ответа) представлены в табл. 2. Как мы 
видим, они плачевны.

ЧТО НУЖНО СДЕЛАТЬ, ЧТОБЫ НЕ ТЕРЯТЬ 
КЛИЕНТОВ? 

Для того чтобы качество обслуживания кли-
ентов не страдало и случаев, подобных вы-
шеописанным, было как можно меньше, тако-
го рода аудит рекомендуется проводить еже-
месячно.

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"
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При этом необходимо понимать: специалисты по 
продвижению сайта могут лишь указать на слабые 
места в организации обслуживания клиентов и дать 
рекомендации по их устранению. Сама же оптими-
зация бизнес-процессов ложится на плечи владель-
ца бизнеса. Последнему очень важно понимать, что 
без качественного сервиса рекламные бюджеты мо-
гут быть израсходованы впустую и никакого резуль-
тата, кроме разочарования, он не получит.

Общие рекомендации по организации обслу-
живания клиентов представлены в табл. 3.

Большинство ошибок легко устраняется так 
называемыми административными методами, 

когда менеджеру по работе с клиентами в обяза-
тельном порядке делегируется определенное ко-
личество функций и проводится периодический 
контроль их выполнения. Помимо этого очень 
важно повышать квалификацию тех сотрудников, 
которые общаются с покупателями. Эту задачу 
можно решить, организовав внутреннее обуче-
ние в фирме либо отправив менеджеров на тре-
нинги и курсы, которые проводят специализиро-
ванные компании.

Очень важно, чтобы все, кто работает с поку-
пателями, знали: от клиента зависит все, поэтому 
к нему надо относиться бережно и с уважением.

Таблица 2. Результаты аудита украинских интернет-магазинов: доля запросов, оставшихся без ответа

Таблица 3. Рекомендации по организации качественного обслуживания клиентов

2007 г. 2009 г.

Запросы по электронной почте 70% 60%

Запросы через форму заказа 60% 70%

Средства коммуни-
кации 

с клиентами
Типичные ошибки Способы устранения 

Телефон

Непрофессиональная работа менеджера: 
общаясь с клиентом по телефону, не пред-
ставляется, непрофессионально консульти-
рует, по несколько раз переключает на дру-
гих менеджеров, говорит сонным голосом

 Отправить менеджеров на тренинг (или про-
водить обучение самостоятельно)
 Разработать инструкции по ведению перего-

воров
 Привлечь call-центр для обработки входящих 

звонков

Адрес электронной 
почты, указанный на 
сайте в качестве кон-
тактного

«Мертвый» адрес, ответы не приходят или 
не читаются

 Настроить автоматическое получение почты 
каждые десять минут, установить спам-фильтры
 Обязать менеджера при получении почты от-

вечать на все письма в течение двух-трех часов 
и связываться с клиентом по телефону

Форма для связи по 
ICQ

Консультант отвечает медленно (в течение 
часа) и невнятно

Обязать ICQ-консультанта отвечать на вопросы 
клиентов в режиме онлайн (если это невозмож-
но, удалить номер ICQ с сайта)

Формы отправки за-
просов и заказов 
с сайта

Не приходят ответы на запросы

 Проверить настройки адреса электронной 
почты, на который приходят данные с форм
 Обязать менеджера проверять почту и отве-

чать на запросы в течение двух-трех часов (луч-
ше по телефону)
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ВВЕДЕНИЕ 

Интернет сегодня смело можно назвать самым ди-
намично развивающимся сегментом мирового ме-
диарекламного рынка. Исследования показывают, 
что реклама в Сети вызывает значительно меньше 
отторжения и негатива, нежели традиционная. Со-
гласно статистике, 50% интернет-пользователей 
позитивно реагируют на онлайн-рекламу, около 
25% относятся к ней нейтрально.

Активные пользователи Всемирной сети явля-
ются привлекательной целевой аудиторией для 
любого рекламодателя. Сегодня маркетологи по-
нимают, что использование технологий интернет-
рекламы дает рекламодателю неоспоримые пре-
имущества. Грамотно построенный интернет-
сервер по информативности может конкурировать 
с печатными СМИ, а по оперативности превосхо-
дить их. Посредством Сети можно распространять 
информацию среди большого числа потенциаль-
ных клиентов и одновременно обслуживать сра-
зу много потребителей. Интернет-технологии по-
зволяют обеспечить интерактивность рекламных 
форматов и позволяют пользователю изучать и 

На сегодняшний день для большинства крупных рекламодателей очевидны пре-

имущества размещения сообщений в Интернете. Количество FMCG-брендов, 

использующих этот формат, постоянно растет. В данной статье рассматривает-

ся кейс спецпроекта «Поиски гармонии» бренда Nivea на портале FashionTime.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: онлайн-реклама, FMCG-бренды в Интерне-
те, нестандартные спецпроекты, эффективность имиджевой 
рекламной кампании FMCG-продуктов

Куликов Александр Николаевич — главный редак-
тор lifestyle-портала FashionTime.ru, руководит ресур-
сом более шести лет и является признанным экспертом 
в сфере моды, стильного образа жизни и интернет-
технологий (г. Москва)

ОСОБЕННОСТИ РАЗМЕЩЕНИЯ 
СПЕЦПРОЕКТОВ БРЕНДОВ СЕГМЕНТА FMCG 
В ИНТЕРНЕТЕ (НА ПРИМЕРЕ КЕЙСА 
ПО СПЕЦПРОЕКТУ БРЕНДА NIVEA 
НА FASCHION TIME)

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"
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ОСОБЕННОСТИ РАЗМЕЩЕНИЯ СПЕЦПРОЕКТОВ БРЕНДОВ СЕГМЕНТА FMCG В ИНТЕРНЕТЕ 

сравнивать продукты, задавать вопросы или зака-
зывать уникальные товары.

Всего пару лет назад крупные мировые брен-
ды побаивались использовать нестандарт-
ную коммуникацию в Интернете. Крупнейшие 
FMCG-бренды тоже только начинали пробовать 
интернет-рекламу в своих медиапроектах. Про-
шедший год показал, что консерватизм в отноше-
нии интернет-рекламы исчез: доля FMCG-брендов 
в данном сегменте российского рынка возросла. 
Более того, Интернет стал важным инструментом 
при продвижении товаров этой отрасли.

Для проведения рекламных кампаний бренды 
стараются не ограничиваться традиционными сред-
ствами, а все чаще прибегают к созданию спец-
проектов. Цели инвестиций в онлайновый кре-
атив вполне объяснимы: компаниям необходи-
мо приковать все внимание аудитории к свое-
му бренду в условиях усиливающейся активности 
конкурентов.

Перечислим самые удачные примеры нестан-
дартных проектов в Рунете за 2009 г.

1. Кампания с использованием интерактивных 
«расхлопывающихся» баннеров take-over от ал-
когольного бренда Johnnie Walker (рис. 1).

При нажатии на фигурку идущего человеч-
ка пользователь мог «залить» весь экран черным 
цветом и прочитать мудрое изречение.

2. Проект под названием «Охотник за фан-
тазиями», продвигающий жевательную резин-
ку Eclipse на сайте журнала «Максим» (рис. 2). 
Пользователям предлагали ознакомиться с бло-
гом молодого человека по имени Егор. По сюже-
ту он ездит по разным странам и знакомится там 
с девушками, фотографируя их. Эти фотосессии в 
духе журнала «Максим» стали основным контен-
том блога.

3. Проект «Большое путешествие» на моло-
дежном сайте Lookatme (рис. 3), созданный для 
продвижения шоколадных батончиков Picnic. По-
сетителям ресурса надо было распечатать и вы-
резать изображение робота из телевизионных 
роликов «Пикника», после этого придумать для 
него маршрут путешествия и иллюстрировать 
его (фотографируя персонажа, используя Photo-
shop или сканер). За работы голосовали на сай-
те, а победитель отправился в путешествие по за-
паду США.

4. Спецпроект «Поиски гармонии», продви-
гающий новую линейку дезодорантов Nivea, 

Рис. 1. Брендинговая кампания Johnnie Walker

Источник: [1].
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успешно реализованный на портале Fashion-
Time (рис. 4). Чтобы узнать, какой дезодорант 
подходит пользовательнице идеально, ей не-
обходимо было пройти специальный мьюзик-
тест.

Поговорим о последнем проекте подробно.

СПЕЦПРОЕКТ КОМПАНИИ NIVEA 

Маркетинговой задачей проекта было при-
влечение внимания к дезодорантам Nivea и по-
вышение их продаж. Акция проводилась в сентя-
бре 2009 г.

Рис. 2. Спецпроект «Охотник за фантазиями»

Рис. 3. Спецпроект «Большое путешествие»

Источник: [2].

Источник: [3].
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ОСОБЕННОСТИ РАЗМЕЩЕНИЯ СПЕЦПРОЕКТОВ БРЕНДОВ СЕГМЕНТА FMCG В ИНТЕРНЕТЕ (НА ПРИМЕРЕ КЕЙСА ПО СПЕЦПРОЕКТУ БРЕНДА NIVEA.. .

Задачу интернет-кампании заказчики сформу-
лировали следующим образом: создание устой-
чивой коммуникации целевой аудитории с брен-
дом Nivea, product placement серии продуктов 
Nivea DEO. Необходимо было донести до пользо-
вателей Сети сообщения суббренда: «Твой стиль 
жизни — твой део!», «Защита 24 часа и индивиду-
альный подход».

Кампания была рассчитана на женщин от 18 до 
35 лет. Клиент уточнил: его интересуют жительни-
цы мегаполиса, ведущие активный образ жизни, 
знающие, чего они хотят от жизни, не тратящие 
свое время впустую, т.к. их день расписан бук-
вально по минутам.

Мы понимали, что такие пользовательницы 
точно не «клюнут» на тесты, фотоконкурсы и флеш-
игры. От всего этого мы отказались сразу, в крат-
чайшие сроки требовалось найти свою «фишку».

Методом мозгового штурма мы пришли к вы-
воду: интересующие нас женщины (вне зависимо-
сти от рода занятий) стремятся к такому понятию 
как гармония1. Кто-то вспомнил строчки из старой 
песни, о том, что в «жизни, как обычно, нет гармо-
нии, в музыке только гармония есть». Примерно 

так и родилась мысль, что проект должен строить-
ся на музыке — вечной спутнице гармонии.

Двигаться дальше в этом направлении нас 
убедил тот факт, что линейка продвигаемых дезо-
дорантов состояла из семи наименований. Каж-
дый дезодорант содержал какой-либо уникаль-
ный ингредиент: лимонник, авокадо, жемчуг, хи-
тозан и др. Картина стала четкой: в музыке семь 
нот — у нас семь дезодорантов. Осталось каждую 
ноту представить в виде песни, идеально подхо-
дящей под описание продукта.

Внимательно изучив исследования в области 
музыкальной психологии, появилось представле-
ние о том, какой музыкальный материал нам не-
обходим. Без жарких споров тут не обошлось, по-
скольку у каждого были свое видение и воспри-
ятие.

Для повышения эффективности рекламной 
кампании было решено продвигать ее посред-
ством премиум-баннера и кнопки в шапке сайта 
(рис. 5). Они призывали посетителей участвовать 
в специальном конкурсе от Nivea. Кликнув на бан-
нер или кнопку, пользователь попадал на страни-
цу специального проекта.

Рис. 4. Спецпроект «Поиски гармонии»

1 Гармония — от греч. ρμονία — связь, порядок, строй, лад; слаженность, соразмерность, стройность. — Прим. авт.

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"
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Уникальность проекта заключалась в том, 
что страница проекта полностью соответство-
вала стилистике и дизайну продукта в рамках 
концепции глобальной рекламной кампании 
Nivea DEO. Дизайнерская команда портала по-
старалась создать уникальную визуальную сре-
ду для восприятия пользователем образа брен-
да NIVEA.

В центральной части страницы размещался 
вступительный текст: «Отправляйся с Nivea на пои-
ски своей гармонии! Вот семь песен. Послушай их 
и выбери ту песню, которая близка именно тебе и 
твоему стилю. С учетом твоего выбора консультан-
ты Nivea предложат део, который не только будет 
гармонировать с твоим образом, но и обеспечит 
тебе стопроцентную защиту!»

В левой части страницы располагался плей-
лист. При клике мышкой на название исполни-
теля всплывало окно с описанием дезодоран-
та. Например, при клике на название Morcheeba 
«Sea» появлялось описание дезодоранта «При-
родная Свежесть»: «На небе только и разговоров, 
что о море и о закате... Море прекрасно. Оно ма-
нит своей переменчивостью и непостоянством… 

Природная свежесть от Nivea с морскими мине-
ралами — вот то, что ты искала...» (рис. 6.).

Если пользователю не нравилась песня, он мог 
ее остановить и перейти к другой. После того как 
был выбран дезодорант, посетителям предлага-
лось принять участие в конкурсе. Для этого необ-
ходимо было пройти стандартный этап регистра-
ции: заполнить форму (указать имя, фамилию и 
город проживания).

После нужно было еще раз ознакомиться с опи-
саниями линейки дезодорантов и составить свой 
плей-лист. После загрузки семи песен и нажатия 
кнопки «Сохранить плей-лист», результат разме-
щался в разделе «Участники». Там его мог прослу-
шать любой желающий, а после прохождения ре-
гистрации — отдать голос за самую гармоничную 
подборку. Критерием отбора победителей стала 
оценка посетителей сайта (онлайн-голосование).

Победителями стала тройка лидеров с наи-
большим количеством голосов. Им достались 
специальные призы от организатора проекта.

Уже в течение первых трех часов кампании было 
сделано несколько сотен переходов на сайт. Мы 
предрекали повышенный интерес к проекту, но 

Рис. 5. Анонсирование спецпроекта «Поиски гармонии» на главной странице портала FashionTime 
(центральный баннер и кнопка)

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"
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такого не ожидали. Столь серьезную нагрузку сер-
вер выдержал, оставалось наблюдать за ходом кон-
курса. До последнего момента не было ясно, кто же 
станет обладателем призов. Многие участники под-
ключили к конкурсу всех своих знакомых и призы-
вали голосовать за них. Запрещать подобную такти-
ку мы не стали, поскольку это прибавило интриги 
конкурсу и увеличило количество посещений.

Итак, в результате спецпроекта нам удалось 
добиться следующих показателей:

 общее количество показов баннера и кноп-
ки составило 5 640 000;

 было произведено около 14 500 кликов;
 CTR баннера составил 0,35%;
 CTR кнопки составил 0,2%.

Lifestyle-портал FashionTime рассказывает обо всех аспек-
тах жизни через призму моды . Аудитория портала стре-
мится к 1 млн посетителей в месяц, что уникально для 
специализированного информационного ресурса.
Бренд-код проекта — «ультрамодный».
Основные темы: lifestyle-обзоры и новости мировой 
fashion-индустрии, актуальные тенденции, тренды сезона, 
новости ключевых брендов, репортажи и фоторепорта-
жи, рецензии и комментарии ведущих экспертов [4].

 ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Постоянная борьба за лидерство, высокая сте-
пень конкурентности — такова специфика рын-
ка FMCG. Непременным условием успеха любой 

Рис. 6. Механика спецпроекта «Поиски гармонии»
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компании этого сегмента являются быстрота ре-
акции, готовность к изменениям и нестандарт-
ным коммуникациям.

Спецпроект для компании Nivea убедитель-
но доказывает, что имиджевая реклама FMCG-
продуктов в Интернете эффективна в силу целого 
ряда преимуществ. Перечислим их:

 охват большой аудитории;
 точный таргетинг;
 оперативный запуск рекламной кампании;
 возможность использования различных форм 

коммуникаций с каждой целевой аудиторией;
 креативность;
 интерактивность.

ИСТОЧНИКИ

1. Gazeta.ru. Главные новости дня. — http://gazeta.ru/.
2. Сайт журнала «Максим». — http://maximonline.ru/.
3. Look At Me. Новости моды, музыки, искусства. — http://www.lookatme.ru/.
4. Fashiontime.ru. Российский lifestyle-портал. — /http://www.fashiontime.ru/.
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ПЯТЬ ПРАВИЛ НИЛЬСЕНА, ИЛИ ПРОДАЕМ 
ВАШ ТОВАР / УСЛУГУ ЗА 30 СЕКУНД

От 45% до 80% посетителей покидают сайт без 
сожаления в первые 30 секунд, поэтому в число 
ваших основных задач входит максимально бы-
строе и эффективное взаимодействие с целевой 
аудиторией.

В Интернете люди не читают, а «сканируют» 
текст. К такому выводу довольно давно пришел 
Якоб Нильсен, гуру юзабилити, и сформулировал 
пять основных правил веб-копирайтинга:

1) выделяйте ключевые слова;
2) используйте смысловые подзаголовки;
3) составляйте маркированные списки;
4) рассказывайте об одной идее в одном пара-

графе;
5) используйте принцип «перевернутой пира-

миды».
Эти правила просты, надежны и подходят для 

всех типов интернет-ресурсов. 
Конечно, нелогично «стричь под одну гребен-

ку» коммерческие сайты компаний и, например, 
порталы интернет-магазинов — каждый из них 

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: международный копирайтинг, гендерный 
копирайтинг, поисковая оптимизация, подбор ключевых слов

Отличительные особенности интернет-среды — емкость и высокая скорость 

обмена данными. Для того чтобы привлечь пользователя и заставить его задер-

жаться на сайте, порой у вас есть всего лишь 30 секунд (заходя на веб-страницу, 

посетитель в среднем успевает прочитать не более 28% информации, разме-

щенной на ней). Автор статьи рассказывает об особенностях международного 

копирайтинга и написания текстов для разного типа веб-ресурсов.

Батухтина Дарья Вячеславовна — менеджер 
по развитию международного бизнеса интернет-
компании SOVA NET s.r.o. Сертифицированный специ-
алист «Яндекса» по интернет-рекламе, сертифициро-
ванный специалист Google Professional Certificate 
(г. Брно, Чехия)

МЕЖДУНАРОДНЫЙ КОПИРАЙТИНГ, ИЛИ 
КАК ПРИВЛЕЧЬ ВНИМАНИЕ ЕВРОПЕЙСКОГО 
ПОЛЬЗОВАТЕЛЯ ЗА 30 СЕКУНД
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обладает рядом особенностей. Тем не менее при 
подготовке текстов для них применяются одни и 
те же правила, потому что психология пользова-
теля едина на всем пространстве Интернета. Он 
нетерпелив и хочет получать нужную информа-
цию здесь и сейчас.

Выделяя ключевые слова, а именно вставляя 
гипертекстовые ссылки, вы ведете пользователя 
к нужной вам цели — на страницу сайта. Также в 
этом случае помогает использование разных цве-
товых вариаций и шрифтов (конечно, в разумных 
пределах, без лишней агрессивности). 

Используя смысловые подзаголовки для 
каждой темы, также направляющие пользователя 
к нужной вам цели (совершению покупки или за-
полнению анкеты), вы не даете читателю потерять 
нить ваших размышлений. Главное в этом случае, 
чтобы заголовки не были заумными, не исполь-
зуйте в них термины и научные понятия. Рассчи-
тывайте на среднестатистического и малоосве-
домленного читателя, не готового с первых слов 

вникнуть в суть вашего сообщения. Продавайте 
ему свой товар (если он пришел именно за ним) 
профессионально.

Маркированные списки — еще один из при-
емов, позволящих сделать материал более до-
ступным для восприятия.

В качестве наглядного примера мы привели на 
рис. 1 два вида страницы сайта одного из туристи-
ческих агентств. В первом случае (рис. 1а) инфор-
мация, размещенная на странице, представлена в 
виде сплошного текста. Во втором (рис. 1б) — пе-
ред нами переработанный и оформленный для 
веб-среды текст с разбивкой на абзацы, выделе-
нием ключевых слов, ссылок и маркированными 
списками. Оба варианта были опубликованы на 
сайте. Конверсия второго текста составила 124%. 
Эффективность в данном случае определяется 
удобством и простотой восприятия информации. 

Рассказывайте об одной идее в одном па-
раграфе — внимание пользователя не должно 
рассеиваться. Последовательность и логичность 

Рис. 1. Вид страницы сайта до и после структурной оптимизации контента 
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ваших рассуждений даст читателю возможность 
анализировать информацию и акцентировать 
свое внимание на самых важных моментах ваше-
го сообщения. Сумбурность изложения может от-
пугнуть пользователя и помешает продать ваш 
товар / услугу.

Используйте принцип «перевернутой пира-
миды», т.е. начинайте всегда с самого главного — 
с конца. Сразу же убедите пользователя в том, что 
он пришел по правильному адресу и сможет удо-
влетворить свои потребности именно здесь — на 
страницах вашего веб-ресурса. 

Итак, в интернет-среде вам необходимо: до-
нести свое сообщение до пользователя, вызвать 
у него интерес и предоставить ему самую важ-
ную и интересную информацию за максимально 
короткое время. Это правило является универ-
сальным для всех стран. Принципиально важным 
моментом в этом случае является выбор копи-
райтера для написания текстов — профессиона-
ла, способного учесть культурные, национальные 
и языковые особенности пользователей той или 
иной страны.

ПРОСТЫЕ ИСТИНЫ, ИЛИ ПОДГОТОВКА 
КОНТЕНТА ДЛЯ РАЗНЫХ ТИПОВ САЙТОВ

Рассмотрим некоторые особенности напи-
сания и подготовки текстов для разных типов 
интернет-проектов.

Клиентами компании SOVA NET s.r.o. являют-
ся международные порталы электронной ком-
мерции, а также коммерческие сайты компаний. 
Условно их можно разделить на следующие типы:

 интернет-магазины;
 сайты экспортных компаний;
 порталы туристических агентств / операторов;
 сайты HR-агентств;
 порталы агентств недвижимости;
 сайты компаний из сферы консультацион-

ных услуг;
 сайты агентств по продаже билетов;
 порталы онлайн-бронирования;

  сайты компаний, проводящих онлайн-
тренинги.

У этих интернет-проектов самые разные цели 
и задачи: от привлечения новых клиентов и по-
вышения трафика до информационной поддерж-
ки зарубежных партнеров. Главное — всегда дер-
жать в поле зрения эти цели. Простые правила на-
писания «продающих» текстов для каждого из вы-
шеназванных типов сайтов представлены ниже.

Интернет-магазины

Главная задача интернет-магазинов (рис. 2) — 
выделиться на фоне многочисленных конкурен-
тов. Каким образом это можно сделать? Необходи-
мо создавать оптимизированные уникальные тек-
сты, рассказывающие о продаваемых продуктах, 
при этом не используя стандартные дистрибью-
торские описания. Уникальный контент всегда вы-
делит вас среди конкурентов и поможет повысить 
позиции в результатах выдачи поисковых систем. 

Тексты, размещенные на сайте, должны быть 
емкими и короткими (не более трех-четырех 
предложений в абзаце). Правило «первых 30 се-
кунд просмотра», описанное выше, в этом случае 
является особенно актуальным. Помните: у поль-
зователя всегда есть право выбора — он может 
в любой момент покинуть сайт.

Небольшой совет тем, кто только приступил 
к созданию интернет-магазинов: начинайте с опи-
саний наиболее востребованных и популярных 
товаров / услуг, иначе подготовка текстов займет 
слишком много времени и будет стоит очень до-
рого.

Второй самой важной задачей интернет-
магазина является активное вовлечение пользо-
вателя в процесс выбора товара. В этом вам мо-
жет помочь генерация интерактивного контента 
посредством создания на сайте:

 дискуссионных форумов;
 раздела с новостями о вашей индустрии и 

компании;
 раздела, содержащего пресс-релизы по-

ставщиков и производителей;
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 раздела с рекомендациями и инструкциями 
(например, «Как выбрать пылесос?»);

 раздела «Часто задаваемые вопросы»;
 глоссария.

Возможность оставлять отзывы о товарах на 
страницах сайта также привлекает внимание 
пользователей. Кроме того, все большую попу-
лярность приобретает такое эффективное сред-
ство визуализации продукции компании, как соз-
дание собственных обзоров видеообразцов то-
варов. Удивите пользователя — и он с радостью 
вернется на ваш сайт за положительными эмоци-
ями.

Попробуйте организовать рассылку ежемесяч-
ного информационного бюллетеня с новостями 
отрасли. Естественно, рассылка должна осущест-
вляться с разрешения самих пользователей и со-
держать актуальную и интересную информацию, 
а не выглядеть как обычный спам.

Для привлечения внимания пользователей 
можно использовать описание как минимум деся-
ти причин, по которым нужно совершить покупку 
именно у вас. Ведь больше всего на свете пользова-
теля — потенциального покупателя — интересуете 
не вы и ваш магазин, а выгоды, которые он может 
получить. Поменяйте ракурс подачи информации, 
ориентируйтесь в первую очередь на клиента. 

Например, создайте так называемый личный каби-
нет пользователя, где он сможет напрямую обра-
щаться к менеджерам магазина и получать необхо-
димую ему информацию, чтобы он почувствовал к 
себе внимание, понял, что к нему относятся как к 
личности, а не как к денежному ресурсу. 

Сайты экспортных компаний

Существует ошибочное мнение, что коммерче-
ские сайты компаний являются их своеобразной 
визитной карточкой, а значит, должны быть про-
сто красивыми и хорошо «упакованными», т.е. со-
держать полную информацию о продуктах компа-
нии. Но это не так. 

Сайт коммерческой экспортной компании в пер-
вую очередь информирует об объекте продажи 
(продукте / услуге) и его цене, а значит, главная стра-
ница ресурса, на которую прежде всего попадает 
пользователь, должна предоставить ему краткие и 
точные данные о том, что он может здесь купить.

Для сайта коммерческой организации важно 
иметь четко структурированный раздел «О нас» 
с кратким описанием деятельности фирмы, ее мис-
сии, истории и т.д. (рис. 3). Это дает пользователю 
уверенность в том, что компания действительно 
существует, имеет положительную репутацию и 

Рис. 2. Страница сайта интернет-магазина (www.spuntik.cz)
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ей можно доверять. Эта страница должна содер-
жать лаконичный текст, разбитый на параграфы и 
насыщенный ссылками на портфолио фирмы, ак-
туальные новости индустрии и самой компании. 
В этой сфере бизнеса рекомендации играют не 
последнюю роль для потенциального покупателя.

Главной ошибкой при подготовке информа-
ционного наполнения коммерческих сайтов для 
международного рынка бывает желание руко-
водства компании сэкономить и перевести тек-
сты с помощью штатного секретаря или менед-
жера по маркетингу / рекламе. А что делает этот 
специалист? Как правило, пользуется онлайн-
переводчиками типа Lingvo или Google Transla-
tor, что неизбежно приводит к появлению не-
лепых ошибок. Переводить тексты должен про-
фессиональный переводчик — носитель языка. 
Не стоит экономить на его услугах — в данном 
случае имидж компании стоит гораздо дороже.

Порталы туристических агентств / 
операторов

О продвижении и поисковой оптимизации сай-
тов туристических агентств сказано уже довольно 
много. Нам хотелось бы еще раз подчеркнуть 
особенности этого типа веб-ресурсов (рис. 4).

Чтобы добиться максимально высокого рей-
тинга сайта в поисковых системах, необходи-
мо создавать целевые страницы для каждого по-
искового запроса. В западной практике уже дав-
но используется метод оптимизации контента от-
дельно взятой страницы, ориентированной на 
определенное ключевое слово, где «вымеряется» 
все без исключения (кнопки, ссылки и т.д.). 

Естественно, при проведении контекстной или 
баннерной рекламной кампании ссылки по ино-
язычным ключевым словам должны вести на це-
левую страницу на этом же языке (иногда объяв-
ление в Google AdWords публикуется на англий-
ском языке, а сам сайт — на чешском). На целе-
вой странице пользователь должен найти макси-
мум полезной информации, относящейся к клю-
чевым словам. Внутренние ссылки между разде-
лами сайта должны помогать пользователю сле-
довать к конечной цели — совершению покупки, 
а не запутывать его в обилии информации. 

Сайты HR-агентств 

Основная задача HR-агентств, так же как и 
интер нет-магазинов, — выделиться среди кон-
курентов. Чтобы стать заметным в общей мас-
се предложений, необходимо использовать 

Рис. 3. Страница сайта экспортной компании (www.puruplast.cz/spolecnosti)
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нестандартный подход при составлении описа-
ний вакансий. Дружелюбный контент, содержащий 
основные параметры поиска позиции (заплата, ме-
сто расположения компании, требуемый стаж ра-
боты и т.д.), всегда привлечет внимание пользова-
теля (рис. 5).

Помимо уникальности информации необхо-
димо также обеспечить удобство ее восприятия. 
Здесь особенно важно соблюдать основные пра-
вила юзабилити.

Информация, размещаемая на сайте HR-
агентств, сама по себе не является уникальной, но 
при этом очень важно выстроить интерактивную 
коммуникацию с посетителем. Это можно сделать 
посредством онлайн-PR. Репутация сетевых HR-
агентств во многом зависит от публикации вспо-
могательных материалов, например рекоменда-
ций («Как быстро найти работу?», «Как написать 
профессиональное резюме?», «Как вести себя на 
интервью?» и т.п.).

Рис. 4. Страница портала туристического агентства (www.traveladriatic.net)

Рис. 5. Страница сайта HR-агентства (www.inzerceprace.cz)

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



22 ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ 01(55)2010

Батухтина Д.В.

Порталы агентств недвижимости

Первый совет, который хочется дать агент-
ствам недвижимости, занимающимся подготов-
кой текстов для своего сайта, — не пишите о себе! 
Рассказывайте о своих услугах, о том, как вы мо-
жете помочь людям, какие проблемы клиентов 
вы можете решить (рис. 6).

При создании контента для сайта помните, что его 
основная цель — объяснить потенциальному клиен-
ту, почему он должен выбрать вашу компанию, а не 
воспользоваться предложениями многочисленных 
конкурентов. Например, если вы предоставляете 
бесплатные юридические услуги или у вас нет допол-
нительных сборов — скажите об этом! Предоставле-
ние финансовых гарантий1 продажи квартиры за ме-
сяц гораздо эффективнее для привлечения клиен-
тов, чем размещение информации о количестве про-
веденных сделок и «элитности» вашего агентства.

Сайты компаний из сферы 
консультационных услуг

При подготовке текстов для сайта (рис. 7) в 
первую очередь изучите свой рынок и выявите 
культурные и социальные табу, чтобы не оказаться 

в неловком положении иностранца. Также для 
этой цели воспользуйтесь услугами профессио-
нального переводчика — носителя языка, который 
поможет вам избежать подобных конфузов.

При написании текстов используйте основы 
гендерного копирайтинга2. Для многоязычной Ев-
ропы, где языки имеют синтаксические разли-
чия, а отношения полов часто являются камнем 
преткновения, учитывать гендерные особенности 
языков очень важно.

Помните: гендерный язык — ключ к сознанию 
потребителя.

Рекомендации при переводе текстов на немецкий 
язык (из практики компании SOVA NET)

 Используйте форму множественного числа.
Некорректно: «Успешный лидер практикует инновацион-
ный менеджмент в своей команде». 
Корректно: «Успешные лидеры практикуют инновацион-
ный менеджмент в своей команде». 
 Если это уместно, используйте местоимения второ-

го или третьего лица. 
Некорректно: «Покупатель может принять участие в ак-
ции до 30 июня». 
Корректно: «Вы можете принять участие в акции до 30 
июня».

Рис. 6. Страница портала агентства недвижимости (www.sanjuanislands.com)

1 В случае невыполнения обязательств фирма выплачивает клиенту компенсацию. — Здесь и далее прим. авт.
2  Гендер — это социальный статус, который определяет индивидуальные возможности пола в образовании, профессиональной деятельности, доступе к власти, сексуальной и се-
мейной роли. Гендерный копирайтинг используется для эффективного воздействия на целевые группы потенциальных клиентов мужского и/или женского пола.
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 Избегайте слов, унижающих достоинство предста-
вителей одного из полов, и сексистских выражений.
Некорректно: «Мой мальчик / девочка займется исследо-
вательской работой для вас». 
Корректно: «Мой помощник будет заниматься исследова-
тельской работой для вас». 

Сайты агентств по продаже билетов 

Главная цель данного типа интернет-ресурсов, 
что понятно из их названия, — это продажа. Про-
цесс  покупки билетов должен занимать у пользо-
вателя минимум времени (не более трех кликов 
до страницы оформления заказа). Поэтому текст, 
содержащийся на странице сайта, должен в двух-
трех абзацах рассказать пользователю о предла-
гаемом товаре и его цене (рис. 8).

Материал должен быть лаконичным, простым 
и понятным даже при беглом прочтении. Для это-
го разбивайте текст вашего предложения на па-
раграфы, избегайте сложноподчиненных и слож-
носочиненных предложений (это отвлекает вни-
мание пользователя). В идеале необходимо 

объяснить пользователю в одном абзаце, как он 
может заказать билет и сколько он стоит.

Сайты онлайн-бронирования

Наиболее важным для данного типа сайтов яв-
ляется раздел «Часто задаваемые вопросы». Что-
бы пользователь не потерялся в массиве дан-
ных, представленных на этой странице, выделяй-
те темы и подтемы, используйте смысловые под-
заголовки (рис. 9).

Эта самая важная страница должна содержать 
информацию об условиях, сроках бронирования, 
политике конфиденциальности и т.д Поэтому при 
создании контента для подобного рода интернет-
проектов учитывайте интересы посетителей, для 
которых главное — открытость и надежность веб-
ресурса. Завоевать доверие пользователей можно 
только при наличии четкого описания вашей услуги.

Сайты компаний, проводящих онлайн-
тренинги 

Многие компании, выходя на рынок он-
лайн-тренингов, не учитывают особенности 

Рис. 7. Страница сайта компании, работающей в сфере консультационных услуг (www.proaudit.cz/en)
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взаимодействия с пользователем в веб-среде. 
Ему как потенциальному клиенту может быть 
очень интересно ваше предложение, но его необ-
разованность и неосведомленность о специфике 
вашей деятельности могут погасить этот интерес. 
Приходя на ваш веб-ресурс первый раз, пользова-
тель хочет разобраться в вопросе, даже не имея 
специальных знаний. Помочь ему в этом может 
глоссарий / словарь (рис. 10). Определения, 

содержащиеся в нем, не должны быть слишком 
длинными (не более 100 слов).

Внутренняя перелинковка словаря и раздела 
об услугах компании будет стимулировать поль-
зователя к совершению покупки.

 А подкрепить это решение помогут рекомен-
дации, которые также имеют большое значение 
в этом бизнесе. Поэтому необходимо особенно 
внимательно относиться к созданию контента для 

Рис. 8. Страница сайта агентства по продаже билетов (www.ticketpro.cz)

Рис. 9. Страница сайта онлайн-бронирования (www.vietnamairlines.com)
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раздела «Портфолио» с наглядными примерами 
из практики компании.

Подводя итог краткого анализа особен-
ностей написания и оформления текстов для 
разного типа интернет-ресурсов, хочется 

отметить: посетитель всегда должен быстро и 
правильно понимать, что хотели сказать вла-
дельцы сайта. Тогда и вы, и потенциальный по-
купатель сможете добиться необходимого ре-
зультата.

Рис. 10. Страница сайта компании, предоставляющей услуги онлайн-тренингов (www.slovnik.reda.cz)
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Основные методы оплаты размещения рекламы базируются на простом прин-

ципе: рекламная площадка и рекламодатель заранее договариваются, что 

именно один продает, а другой покупает. Оплачивается или время размещения 

рекламы на странице, или количество показов баннера, или число переходов 

с этого баннера на сайт. У каждой из этих методик свои особенности, однако ни 

одна из них не дает ответа на простой вопрос: сколько новых клиентов привле-

чет рекламная кампания?

Караулова Анна Юрьевна — медиадиректор Корпо-
рации РБС. C 2008 г. руководит агентством MediaGuru — 
подразделением, занимающимся контекстной и медий-
ной рекламой. В сфере интернет-технологий работает 
с 2004 г. Специализация: интернет-реклама, аналитика, 
проектирование и аудит веб-сервисов (г. Москва)

СХЕМА РАЗМЕЩЕНИЯ РЕКЛАМЫ С ПЛАТОЙ 
ЗА РЕЗУЛЬТАТ

В 2009 г. появились агентства, использующие схе-
му размещения рекламы с платой за результат, 
а не за процесс. Деньги с рекламодателя берутся 
не за абстрактные клики или показы, а за количе-
ство пользователей, совершивших на сайте опре-
деленное (целевое) действие. Эта методика бази-
руется на схеме расчета конверсии.

Согласно Википедии, «конверсия — это пока-
затель эффективности рекламы в сети Интернет. 
Представляет собой отношение, в числителе ко-
торого — число посетителей сайта, выполнивших 
полезные действия (заполнивших анкету, форму за-
явки, позвонивших в компанию), в знаменателе — 
общее количество посетителей сайта. В среднем 
в Рунете показатель конверсии находится в ин-
тервале от 0,3% до 3% и сильно зависит от специ-
ализации сайта и узости отрасли».

КАКОЙ ПРИНЦИП ЛЕЖИТ В ОСНОВЕ ИДЕИ? 

Поддержка и развитие сайтов вообще и прово-
димые рекламные кампании конкретного ресур-
са в частности — это инвестиции. Времена, когда 
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Интернет был развлечением, а возврат инвести-
ций никто не рассчитывал, прошли. Современные 
системы статистики просты в управлении и на-
стройке, их использование позволяет получить и 
проанализировать необходимую для оценки ин-
формацию. Однако, перед тем как сегментиро-
вать аудиторию, важно определить цели, которых 
планируется достигнуть. У каждого бизнеса такая 
цель своя, но аналитики не зря «едят свой хлеб». 
На сегодняшний момент разработано несколько 
типологий, которые позволяют привести огром-
ное количество данных в относительный порядок.

Мы в своей работе используем методику, со-
гласно которой основой оценки является размер 
прибыли, получаемой рекламодателем с одной 
сделки или контракта.

Если товар или услуга стоит дорого, человек 
будет принимать решение о покупке некоторое 
время и учитывать при этом множество факто-
ров. В этом случае важно, чтобы потенциальный 
клиент получил ответы на свои вопросы как мож-
но быстрее. Потому на сайтах подобных компа-
ний обычно указано множество способов полу-
чения дополнительной информации: телефоны, 
форма обратной связи, схема проезда. Именно 
эти страницы и будут являться целевыми.

Если товар типовой, а основную прибыль про-
давец получает за счет оборота, то очень важ-
но снизить издержки. Выбор, оплату, вывоз това-
ра лучше переложить на чужие плечи. Значит, 
в идеале клиент все должен делать сам. Это можно 
реализовать, дав пользователю возможность са-
мостоятельно работать с сайтом через автомати-
ческие формы, а контакты менеджера предостав-
лять тогда, когда человек уже твердо решил, что 
хочет и может осуществить покупку. Подобную 
схемы работы используют интернет-магазины, 
представители разнообразных франчайзинговых 
сетей и служб доставки. Целевая страница сайтов 
таких компаний — это страница с подтверждени-
ем сделанного заказа, благодарностью за совер-
шение покупки или проведение оплаты.

Точное определение целевой страницы сайта 
позволяет выяснить:

 какой процент посетителей и с каких веб-
ресурсов на нее зашел;

 сколько стоило привлечение одного такого 
посетителя;

 насколько выгодно подобное вложение 
средств.

Для наглядности рассмотрим конкретный 
пример: у вас есть сайт, посвященный, допустим, 
проведению семинаров по организации рабо-
ты отделов продаж для корпоративных клиентов. 
Сайт создан полгода назад, вы рекламируете его 
с помощью системы «Яндекс.Директ».

 Если на вашем сайте установлена система ста-
тистики, вы можете точно отследить, какое коли-
чество посетителей пришло по контекстным объ-
явлениям.

Выбор семинаров — дело сложное. Потенци-
альные клиенты долго решают, что из ваших услуг 
выбрать и стоит ли работать именно с вами. На 
каждой странице вашего сайта размещена форма 
обратной связи, с помощью которой посетители 
задают вопросы.

Вы отслеживаете статистику продаж и знаете, 
что один из десяти посетителей, задавших вопро-
сы, оплачивает ваш семинар.

 Выделив из общего количества пользо-
вателей, перешедших на сайт с «Яндекс.Ди-
ректа», тех, кто задал вопрос, а также срав-
нив число заключенных с ними контрактов со 
средними показателями, вы сможете оценить, 
насколько эффективно работает контекстная 
реклама.

Возникает закономерный вопрос: зачем пла-
тить за каждого посетителя сайта, если можно 
платить только за тех, кто становится клиентом?

КАК ЭТО ДЕЛАЕТСЯ НА ПРАКТИКЕ? 

Размещение рекламы с платой за результат — 
это экспериментальная услуга. У каждого агент-
ства свои методы работы, но общие принципы 
проведения подобных рекламных кампаний вы-
делить все-таки можно:
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 на рекламируемом сайте обязательно долж-
на быть установлена система статистики, реклам-
ному агентству предоставляется возможность ее 
настройки;

 с рекламодателем заранее оговаривается, 
какие страницы сайта будут считаться целевыми;

 рекламное агентство планирует стандарт-
ную рекламную кампанию с платой за клики1 на 
один-два календарных месяца;

 за это время аналитики агентства оценива-
ют, сколько пользователей из числа перешедших 
на сайт благодаря их действиям попадают на це-
левую страницу, определяют показатель конвер-
сии и стоимость привлечения посетителей;

 эти показатели фиксируются в контрак-
те, и далее рекламодатель уже платит не за аб-
страктные переходы на сайт, а за пользователей, 
которые дошли до цели.

На первый взгляд кажется, что для клиента 
все складывается как нельзя лучше: вместо «ков-
рового бомбометания» он получает «точные по-
падания», которые оплачивает и результат кото-
рых может просчитать. Однако у представленной 
выше схемы есть несколько интересных особен-
ностей, о которых мы и поговорим далее.

РИСКИ ИЗЛИШНЕЙ ОПТИМИЗАЦИИ

Повсеместное внедрение описанной систе-
мы оплаты приведет к изменению схемы рабо-
ты агентств. Последние постоянно снижают свои 
расходы, пытаясь за меньшие деньги получить 
больший результат. При оплате кликов все выго-
ды от подобных усилий получает рекламодатель, 
а при оплате результата — агентство. Да-да, имен-
но так!

Во-первых, при использовании рассматрива-
емой схемы оплаты агентство покупает рекламу, 
стоимость размещения которой постоянно меня-
ется, а продает уже по фиксированной цене. Если 
цена закупки понижается, то агентство получает 

дополнительную прибыль, если возрастает — те-
ряет. Однако грамотных экономистов сейчас до-
статочно, они еще на этапе тестовой кампании 
учтут и просчитают все риски. 

Во-вторых, аналитика, необходимая для реа-
лизации рассматриваемой схемы оплаты, требует 
финансовых затрат. Агентства начнут брать про-
цент за проведение подобных рекламных кампа-
ний, таким образом, общая стоимость размеще-
ния рекламы возрастет.

В-третьих, внедрение платы за результат «уда-
рит» по рынку разработки сайтов. При реализа-
ции данной схемы клиент не заинтересован в из-
менении своего интернет-ресурса, зато в этом 
крайне заинтересовано агентство, постоянно за-
ботящееся об увеличении своей нормы прибыли. 
Количество посетителей сайта остается величи-
ной постоянной, однако чем больше пользовате-
лей заходит на целевую страницу, тем больше за-
рабатывает агентство. Затраты остаются неизмен-
ными, а прибыль растет.

Постепенно агентства будут пытаться само-
стоятельно заниматься разработкой и поддерж-
кой сайтов. Вообще, рекламные кампании с пла-
той за результат — это «развлечение» для сред-
него бизнеса и крупных агентств. У мелких ком-
паний просто нет ресурсов, чтобы оплатить всю 
эту сложную работу. Выигрывать тендеры будут 
холдинги, в составе которых работают специали-
сты, способные предоставлять полный цикл услуг 
интернет-маркетинга.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Мы уже много сказали о том, какие выгоды 
дает внедрение рассматриваемой схемы опла-
ты рекламодателям и агентствам, но не упомяну-
ли о третьей силе — системах размещения кон-
текстной рекламы. А ведь именно эти системы 
создают правила, по которым функционируют 
все остальные.

1  Для имиджевой рекламы с оплатой показов схема оплаты результата используется очень редко. — Прим. авт.
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СХЕМА РАЗМЕЩЕНИЯ РЕКЛАМЫ С ПЛАТОЙ ЗА РЕЗУЛЬТАТ

Сейчас в основе позиции систем — контроль 
стоимости клика. Цена продажи и покупки рекла-
мы должна совпадать. Агентство не имеет пра-
ва назначать свою цену, больше или меньше уста-
новленной системой. Как мы уже писали выше, 
при оплате результата возможно использование 
схем, при которых клиент платит за один переход 
больше, чем мог бы. Как на это отреагируют систе-
мы и отреагируют ли вообще — большой вопрос.

Как бы там ни было, размещение рекламы 
с платой за результат — это не только модный 
тренд. Рунет уже видел подобные «революции». 
То же самое произошло, когда появилась реклама 

с платой за клики, которая изменила весь «ре-
кламный ландшафт», существенно потеснив бан-
неры с платой за показы. Аудитория Рунета рас-
тет, количество рекламодателей также увеличи-
вается, но это происходит уже не так быстро, как 
пару лет назад. Темпы роста постепенно снижа-
ются, наступает фаза насыщения, а это значит, 
что агентства начнут бороться за клиентов. Плата 
за результат выгодна всем: рекламодателям вне-
дрение такой схемы позволяет точно оценивать 
эффективность вложения средств, а агентства 
получают дополнительное конкурентное преи-
мущество.
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В статье приведено хронологическое описание изменений поискового алгорит-

ма системы «Яндекс» на протяжении последних двух лет, дана характеристика по-

следнего на момент выхода статьи релиза поискового алгоритма — «Снежинска», 

выявлены основные тенденции дальнейшего развития SEO-индустрии согласно 

новой поисковой парадигме, приведены описания ключевых понятий SEO. 
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«ПРОДВИЖЕНИЕ СЛЕДУЕТ…»: ИТОГИ 
И ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ ПОИСКОВОЙ 
СИСТЕМЫ «ЯНДЕКС»

ВВЕДЕНИЕ

2009 год стал годом глобальных перемен в 
эволюции поисковых систем (ПС). ПС «Яндекс» — 
«первая кнопка Рунета», как метко окрестил 
ее И. Ашманов на VIII конференции по поиско-
вой оптимизации, — изменила не просто поиско-
вый алгоритм, а саму парадигму поиска, включив 
в свою формулу ранжирования маркетинговые 
факторы, и теперь способна давать количествен-
ную оценку соответствия коммерческих сайтов их 
реальным бизнес-целям и задачам. 

Для того чтобы лучше понять, как развива-
лась ситуация, необходимо проследить хроноло-
гию запуска в работу новых версий поисковых ал-
горитмов, вплоть до самого «Снежинска»1. Впро-
чем, здесь корректнее будет говорить не столько 
о появлении новых, принципиально отличающих-
ся друг от друга алгоритмов, за сменой которых 
мы наблюдали с начала 2008 г. и на протяжении 
всего 2009 г., сколько о поступательном разви-
тии целостной парадигмы. А такие нововведения, 

1 Релиз от 17 ноября 2009 г. — Здесь и далее прим. авт.

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ 01(55)2010  31

«ПРОДВИЖЕНИЕ СЛЕДУЕТ…»: ИТОГИ И ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ ПОИСКОВОЙ СИСТЕМЫ «ЯНДЕКС»

как «Магадан», «Находка», «Арзамас» и пр., кото-
рым разработчики «Яндекса» со смыслом и при-
сущим им чувством юмора присваивали назва-
ния российских городов, правильнее именовать 
релизами (версиями) единого алгоритма, по сути 
это промежуточные шаги на пути к совершенно-
му результату.

Но для начала разберемся, что такое поиско-
вый алгоритм и почему он так важен для продви-
жения веб-сайта. По данным Википедии, «поис-
ковый алгоритм — алгоритм, который позволя-
ет поисковой системе в ответ на запрос пользо-
вателя выдавать релевантные, максимально со-
ответствующие запросу результаты. Для это-
го поисковику требуется проанализировать мно-
жество факторов, чтобы оценить ценность сай-
тов и их содержимого для пользователя». 

С практической же точки зрения поисковый 
алгоритм определяет, попадет ли сайт в топ-10 по 
интересующему запросу и какой из сайтов ока-
жется выше своих конкурентов в результатах по-
иска. 

Поисковые алгоритмы поддаются изучению, 
и, следовательно, их работу можно использовать 
в коммерческих интересах, добиваясь более вы-
соких позиций в поисковой выдаче. К каким пе-
рекосам в результатах поиска это зачастую приво-
дило, мы рассказывали в предыдущей статье [1]. 
Чтобы защитить интересы пользователей, ПС ак-
тивно борются с так называемой поисковой на-
круткой2 и регулярно обновляют свои алгоритмы. 
Поэтому поисковый алгоритм является коммер-
ческой тайной каждой ПС. 

Следует отметить, что в отличие, например, 
от Google ПС «Яндекс» с некоторых пор (так было 
не всегда) взяла за правило уведомлять пользова-
телей о предстоящей смене алгоритма и для удоб-
ства даже стала давать имена каждой новой вер-
сии. Более того, «Яндекс» предлагает тестирова-
ние новых поисковых алгоритмов на специально 

созданном для этих целей сайте buki.yandex.ru 
с момента анонсирования очередного релиза 
вплоть до внесения изменений в основную вер-
сию поиска. 

ЭТАПЫ БОЛЬШОГО ПУТИ

Начиная с января 2007 г. ПС «Яндекс» анонси-
рует в своем блоге «Яндекс.Поиск» запуск новых 
алгоритмов ранжирования и отладку уже работа-
ющих версий: 

«Процесс выкладки новой поисковой програм-
мы непрост — за один день такие дела не дела-
ются… чтобы изменения не дезориентировали 
пользователей, «Яндекс» с лета прошлого года3 
начал их анонсировать. Загвоздка в том, как эти 
изменения называть, ведь к дате привязываться 
неудобно. Решили давать новым программам на-
звания российских городов. Последнее безымянное 
изменение программы, «восьмерку» SP1, мы плани-
руем выпустить в середине января. А к середине 
марта будем готовить новый релиз «Магадан». 
Название случайно…» [2].

Здесь следует отметить, что в ноябре 2009 г. на 
VIII конференции по поисковой оптимизации ру-
ководитель отдела веб-поиска компании «Яндекс» 
Александр Садовский внес уточнение: названия 
релизов носят вовсе не случайный характер. Им 
последовательно присваиваются имена россий-
ских городов, являющихся научными центрами 
и исследовательскими базами, внесшими значи-
тельный вклад в развитие отечественной науки. 

14 апреля 2008 г. на buki.yandex.ru был открыт 
для тестирования релиз «Магадан»:

 «…Мы увеличили число факторов ранжирова-
ния вдвое и улучшили некоторые внедренные ра-
нее. Добавили классификаторы4, позволяющие 
лучше понять тип страницы и тип ссылок. На-
чали глубже понимать текст страницы и его 

2  Поисковая накрутка — совокупность инструментов, которые искусственным образом влияют на продвижение сайта в рейтинге поисковых систем.
3  Имеется в виду июль 2007 г.
4  Классификатор, или классификационная схема, — систематизированный перечень наименований объектов, каждому из которых присвоен уникальный код. Применяется в авто-
матизированных системах управления и обработки информации.
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качество. Изменили технологию поиска так, что 
мы можем быстро выбрать наиболее релевант-
ные документы в первую очередь и не ждать поис-
ка по остальным страницам… Наиболее замет-
ных улучшений мы смогли достичь в обработ-
ке многословных запросов…» [3]. Через месяц 
после начала тестирования «Магадана» на buki.
yandex.ru, в мае 2009 г., новый алгоритм «перее-
хал» на yandex.ru.

По заявлению Александра Садовского, в но-
вую поисковую программу было добавлено мно-
жество улучшений, в частности: в поиске, кроме 
слов из текста страницы, начали участвовать пе-
ревод и транслитерация частей URL. Благодаря 
этому ПС стала понимать, что mail — это «почта», 
а bmw — это «БМВ». Был улучшен морфологиче-
ский анализ документов, что повысило точность 
распознавания фамилий и географических назва-
ний. 

Кроме того, в новой программе повысилась 
скорость поиска по запросам, по которым на-
ходится сравнительно большое число докумен-
тов. С этой целью была применена техника «прю-
нинг», суть которой состоит в следующем: если 
вероятность того, что документ окажется реле-
вантным запросу, низкая, документ далее не ана-
лизируется. 

«Яндекс» пошел дальше по пути «расширения 
запросов» и начал учитывать сходство потреб-
ностей, выраженных двумя разными запросами, 
в частности стали учитываться: 

 некоторые типы переходов из одной части 
речи в другую (Гамбург — гамбургский); 

 транслитерация (mazda — мазда); 
 аббревиатуры (МГУ — Московский государ-

ственный университет).
Еще через полтора месяца на yandex.ru 

заработал новый релиз — «Магадан 2.0». Самым 
существенным нововведением в нем явилось 
внедрение геоклассификатора запросов. 

Таким образом, с лета 2008 г. «Яндекс» начал 
держать курс на географическую локализацию 
поисковой выдачи с учетом информации о гео-
графическом положении пользователя (привяз-
ка по IP-адресу), географической привязки самих 
сайтов и ориентированности запроса.

9 июля 2008 г. на buki.yandex.ru началось те-
стирование следующего релиза, который разра-
батывался параллельно с «Магаданом» и получил 
название «Находка». Через два месяца после на-
чала публичного тестирования, 11 сентября 2008 г., 
он заработал в основной версии ПС. 

В промежутке между запуском «Магадана» и 
«Находки» произошли довольно значимые изме-
нения, касающиеся алгоритма расчета тематиче-
ского индекса цитирования5. В первую очередь 
речь идет о более корректном учете (или неуче-
те) SEO-ссылок. 

Основные же изменения в программе были 
связаны с отличиями в способе учета стоп-слов6 
(выросло качество ранжирования по запросам 
со стоп-словами) и новым подходом к машинно-
му обучению. Было замечено, что в выдаче ре-
зультатов поиска появилось гораздо больше вну-
тренних станиц. 

Появился так называемый классификатор ком-
мерциализированности, при помощи которо-
го «Яндекс» попытался отделить транзакционные 
запросы от навигационных7. Также был заметно 
расширен поисковый тезаурус8. Так, в нем появи-
лись слова, раздельное написание которых озна-
чает то же самое, что и слитное (например, «авто 
ваз» и «автоваз»). Возросла роль уникального 
контента.

 5 Тематический индекс цитирования (тИЦ) — технология поисковой системы «Яндекс», заключающаяся в определении авторитетности интернет-ресурсов с учетом качественной ха-
рактеристики — ссылок на них с других сайтов. 
 6 Стоп-слова — слова, не несущие самостоятельной смысловой нагрузки (предлоги, союзы, частицы, местоимения, вводные слова, междометия, предикативы). Для уменьшения 
размера базы данных поисковой системы стоп-слова не включаются в индекс и не учитываются при поиске.
 7 Транзакционные запросы — запросы, которые в поисковой строке вводит пользователь, намеревающийся совершить ту или иную транзакцию (например, приобрести товар). Ин-
формационные запросы — запросы, которые в поисковой строке вводит пользователь, заинтересованный исключительно в поиске информации по определенной теме.
8 Информационно-поисковый тезаурус — словарь дескрипторного информационно-поискового языка, содержащий список ключевых слов, которыми может быть охарактеризова-
но содержание документов, с выделением слов, рекомендованных для индексирования (дескрипторов). 
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И, наконец, самое важное — стало учитывать-
ся наличие ключевых слов в метатегах9, контенте 
и анкорах10 внешних ссылок. 

Практически вслед за «Находкой» был анонси-
рован релиз «Анадырь». Первые признаки гря-
дущих перемен начали появляться в конце янва-
ря 2009 г., а сам алгоритм был запущен в марте 
2009 г. уже как «Арзамас». 

В алгоритме были сделаны первые попыт-
ки применить геотаргетинг11. Также было отме-
чено уменьшение веса коммерческих ссылок12. 
Одновременно с этим значительно весомей ста-
ли «региональные» ссылки, т.е. ссылки с сайтов-
доноров13 этого же региона. 

В официальном заявлении команды поиска 
«Яндекса» от 10 апреля 2009 г. сообщалось: 

«На www.yandex.ru обновлена поисковая про-
грамма — теперь там работает «Арзамас» (ра-
нее известный как «Анадырь»)… Знание русской 
морфологии позволяет поиску «Яндекса» нахо-
дить больше полезных ответов. Если вы спроси-
ли [реконструкция Маяковской], мы покажем так-
же страницу со словами [станция Маяковская от-
крылась после реконструкции]… Тем, кто ищет 
[фото львов], могут быть нужны как фотографии 
животных, так и фотографии города Львова. Че-
ловек может уточнить свое высказывание, доба-
вив к нему одно или несколько слов: [фото афри-
канских львов] или [фото город львов]. Теперь эти 
уточнения наш поиск научился понимать. Мы ре-
ализовали алгоритм снятия омонимии, позволя-
ющий во многих случаях определить, какое слово 
имеется в виду, и предлагаем в ответ только до-
кументы с формами нужного слова» [4].

15 апреля 2009 г. «Яндекс» анонсировал ре-
лиз «Арзамас-2». Теперь «…в ранжировании ста-
ли учитываться факторы, позволяющие понять, 
что данная страница важна пользователям 
именно «своего» региона» [5].

 Таким образом, результаты поиска по одному 
и тому же запросу могут быть разными в разных 
регионах. При этом регион пользователя опреде-
ляется по IP-адресу (в то же время есть возмож-
ность указать свой регион вручную). Для ряда ре-
гионов (Москва, Санкт-Петербург, Екатеринбург) 
уже с апреля 2009 г. введена специально настро-
енная формула ранжирования.

С этого момента все чаще стали появляться 
новые версии уже работающего алгоритма. 
Обычно с начала тестирования новой версии на 
buki.yandex.ru до ее запуска на yandex.ru прохо-
дила неделя.

Так, «Арзамас-4» (релиз от 20 мая 2009 г.) нау-
чился лучше работать с изображениями, учитывая:

 наличие в запросе так называемых слов-
маркеров («фото», «картинки»);

 популярные запросы в «Яндекс.Картинки»;
 запросы, по которым пользователи часто 

переходят с веб-поиска на поиск картинок.
В «Арзамасе 1.1» (релиз от 24 июня 2009 г.) 

была изменена формула ранжирования, опреде-
ляющая результаты поиска для пользователей 
из России. Ранжирование по геозависимым за-
просам различалось только для трех регионов — 
Москвы, Санкт-Петербурга и Екатеринбурга.

Все это время «Яндекс» уделял значительное 
внимание повышению безопасности веб-поиска 
и научился предупреждать пользователей о вре-
доносном ПО, не удаляя при этом сайты из поис-
ковой выдачи.

В новой версии «Арзамас 1.2» (релиз от 
20 августа 2009 г.) был значительно улучшен 
классификатор геозависимости запросов: 
«…очевидно, что не для каждого запроса важ-
но учитывать регион пользователя и сайта, 
во многих случаях более значимы другие при-
знаки: авторитетность, качество контента 
и т.п.» [6].

 9 Метатеги — специальные теги языков разметки гипертекстов, предназначенные для предоставления структурированных метаданных о веб-странице.
 10 Анкор — текст, который находится между тегами, обозначающими гиперссылку. 
 11 Геотаргетинг — рекламный механизм, позволяющий показывать рекламные материалы пользователям, находящимся в пределах заданного региона.
 12 Вес ссылок — влияние внешних ссылок на ранжирование сайта в поисковых системах.
 13 Сайт-донор — интернет-ресурс, который предназначен для поддержания и поднятия рейтинговых позиций сайтов-акцепторов.

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



34 ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ 01(55)2010

Красильникова О.Н.

По ходу дела в результаты поиска начали до-
бавляться «быстрые» ссылки (по сути разделы 
меню, вынесенные в поисковую выдачу, управ-
ление которыми стало доступным в сервисе «Ян-
декс.Вебмастер»). В неустанной борьбе за каче-
ство поиска «Яндекс» начал понижать рейтинг 
страниц как со «всплывающими» баннерами, так 
и с системами clickunder (bodyclick)14.

«Арзамас+16» (релиз от 31 августа 2009 г.) по-
зволил реализовать региональное ранжирование 
еще в 16 регионах России помимо Москвы, Санкт-
Петербурга и Екатеринбурга. В обновленный спи-
сок регионов вошли: Новосибирск, Красноярск, 
Омск, Ростов-на-Дону, Краснодар, Нижний Новго-
род, Уфа, Пермь, Казань, Самара, Челябинск, Вла-
дивосток, Кемерово, Иркутск, Барнаул и Воронеж.

«Арзамас 1.5» (релиз от 23 сентября 2009 г.) 
улучшил общую формулу ранжирования, опреде-
ляющую порядок выдачи результатов по геоне-
зависимым запросам и запросам из городов, где 
нет локализованного ранжирования. 

В основу обновленной программы лег класси-
фикатор, разработанный на основе анализа ста-
тистики пользовательских запросов и определя-
ющий, является ли запрос геозависимым. 

Команда «Яндекса», правда, оговорилась, что 
данный классификатор, как и все автоматиче-
ские программы, не застрахован от ошибок, что 
незамедлительно начало сказываться на адек-
ватности результатов региональной выдачи. Так, 
в частности, на запрос «доставка питьевой воды 
в офис» в Санкт-Петербурге в топ-10 долгое время 
выдавались исключительно московские сайты15. 

Уже 28 сентября 2009 г. (релиз «Арзамас 1.5 
SP1») к новой общей формуле ранжирования 
добавилась региональная, отвечающая за ран-
жирование по геозависимым запросам в Санкт-
Петербурге, Екатеринбурге, Новосибирске, Крас-
ноярске, Омске, Ростове-на-Дону, Краснодаре, 
Нижнем Новгороде, Уфе, Перми, Казани, Самаре, 
Челябинске, Владивостоке, Кемерово, Иркутске, 

Барнауле и Воронеже. Выдача результатов поис-
ка в Московском регионе на этот раз осталась без 
изменений. 

Каждый раз при выкладывании нового релиза 
для тестирования оптимизаторы впадали в пани-
ку и бурно делились негативными впечатлениями 
на SEO-форумах, однако к моменту его запуска на 
yandex.ru разработчики успевали провести необ-
ходимую отладку. 

Таким образом, в 2009 г. ситуация с выходом 
в свет новых релизов для большинства оптимиза-
торов стала уже привычной.

ДОБРО ПОЖАЛОВАТЬ В СНЕЖИНСК! 

Снежинск — город областного значения, нау-
коград в Челябинской области. Является закры-
тым административно-территориальным образо-
ванием, для которого Указом Президента РФ уста-
новлен особый режим безопасного функциони-
рования и охраны государственной тайны. 

В новой версии поисковой программы — 
«Снежинске» (релиз от 17 ноября 2009 г.) — из-
менен подход к построению поискового ранжи-
рования документов. По утверждению команды 
поиска «Яндекса», они разработали более точную 
и гораздо более сложную математическую мо-
дель, благодаря которой в поиске удалось учесть 
нескольких тысяч (!) поисковых параметров для 
одного документа: «Мы впервые применили наш 
новый алгоритм машинного обучения MatrixNet, 
который позволил в разы увеличить количество 
учитываемых при ранжировании параметров, и 
благодаря этому заметно повысили качество 
поиска» [7].

Надежда Губарева, руководитель департа-
мента «Промо.Текарт» маркетинговой группы 
«Текарт», поделилась своими наблюдениями: 
«…Было замечено, что приоритет был отдан 
сайтам с качественными обратными ссылками. 

14 Технология clickunder (bodyclick) представляет собой открытие рекламной страницы для пользователя без его ведома (на клик в любом месте сайта).
15 На момент написания статьи соотношение московских и питерских ресурсов составляло примерно 4:6.
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Компании, которые выбирают для своих сайтов 
в качестве основного способа продвижения покуп-
ку ссылок, продолжают терять позиции в выдаче. 
Кроме этого, анализируя, какие сайты находятся 
на первых местах, можно сказать о том, что воз-
раст домена играет важную роль» [8].

В «Снежинске» внедрены и дополнительные 
региональные факторы, основанные на интересе 
пользователей к документам, что, по мнению На-
дежды Губаревой, наталкивает на предположе-
ние об использовании данных с сервиса «Яндекс.
Метрики».

«В последнее время оптимизаторам было 
представлено несколько «кубиков от конструк-
тора Лего», которые в этом релизе собирают-
ся в четкую деталь. Под такими кубиками можно 
понимать следующее: мадридский доклад16, слу-
хи о том, что «Яндекс» пользуется статистикой 
LiveInternet, активное развитие «Яндекс.Метри-
ки», регулярные обновления «Яндекс.Бара» и т.д.», — 
отмечает Олег Сахно, главный интернет-марке толог 
компании «ИнтерЛабс» [8].

В мадридском докладе упоминалось о 64 тыс. 
тематических кластеров поисковых запросов. Ис-
ходя из этого Олег Сахно сделал предположение, 
что ПС теперь учитывает соответствие модели по-
ведения пользователя на сайте характерному по-
ведению пользователей на сайтах, которые мо-
гут быть описаны определенным набором класте-
ров. Так, например, если в среднем по кластеру 
пользователи придерживаются транзакционной 
модели поведения, а для какого-то сайта эта мо-
дель нехарактерна, логично предположить, что 
этот сайт не решает задачи пользователя. «Ста-
тистики, которой располагает «Яндекс», впол-
не достаточно для построения обучающих вы-
борок и проверки соответствия модели сайта 
конкретному тематическому кластеру. Одна-
ко применять строго описанную выше модель 

на практике нельзя, есть свои нюансы и проти-
воречия. Но, как мне кажется, работы в этом на-
правлении ведутся», — заключает он [8].

Как вполне обоснованно предположили спе-
циалисты компании Altergroup, «…получает-
ся, что «Яндекс» добавил к существующей базе 
слов и статистики по ним еще одну базу данных, 
в которой собирается статистика поведенче-
ских характеристик пользователей на сайтах 
по этим запросам. Все эти маркетинговые харак-
теристики имеют соответствие различным 
бизнес-моделям и, вероятно, структурированы 
согласно MSB-матрице17» [9].

Новый алгоритм «Яндекса» способен к самоо-
бучению, а количество учитываемых при ранжи-
ровании факторов постоянно увеличивается. Ве-
совые коэффициенты этих факторов в процессе 
обучения и отладки алгоритма могут и будут ме-
нять свои значения. Различные сочетания соотно-
шений факторов и их весовых коэффцентов поро-
дят бесконечное количество возможных комби-
наций. Можно предположить, что некоторые из 
этих комбинаций будут просчитаны оптимизато-
рами [10] и в дальнейшем подвергнутся поиско-
вым накруткам. Однако в целом подход к продви-
жению, основанный исключительно на подборе 
ключевых слов с использованием WordStat18, ста-
новится неэффективным.

ЕСЛИ ГОРА НЕ ИДЕТ К МАГОМЕТУ… 

Основной вывод, который можно сделать, ана-
лизируя происходящее, таков: интерес к возмож-
ностям, предоставляемым SEO для продвижения 
товаров и услуг в Интернете, в обозримом буду-
щем претерпит качественные изменения. 

Период, когда российский рынок интернет-
маректинга был сужен до понятия «продвижение 

16 Мадридский доклад — стендовый доклад компании «Яндекс» на конференции WWW-2009 в Мадриде на тему «Использование методов категоризации текстовых привязок и ана-
лиза графов для идентификации платных ссылок».
17 Matrix Shop Behaviours (MSB) — новейшая технология, суть которой заключается в создании для каждого заказчика, исходя из специфики общения его менеджеров с клиентами, 
поведенческой матрицы, которая содержит не только стереотипные модели мышления покупателей в данной бизнес-модели, но и весовые коэффициенты их значимости в процентах. 
18 WordStat — сервис статистики поисковых запросов ПС «Яндекс».
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в топ-10 по высокочастотным и среднечастот-
ным запросам», заканчивается. Если раньше до-
статочно было составить список запросов по 
тематике, особо не учитывая не только их ча-
стотность и конкурентность, но и, самое глав-
ное, транзакционность этих запросов и их со-
ответствие реальным задачам пользователя, то 
теперь уже поневоле придется проводить ана-
лиз рынка, целевой аудитории и конкурентно-
го окружения. 

ПС «Яндекс», видимо, «утомившись» индекси-
ровать многочисленные сайты-клоны, сначала 
ввела «склейку» сайтов-дубликатов и аффилиро-
вание (ограничение присутствия аффилирован-
ных сайтов), а затем и вовсе выступила с иннова-
цией, включив в алгоритм ранжирования доку-
ментов маркетинговые факторы. 

Страницам сайта, которые еще до недавнего 
времени уверенно занимали позиции в топ-10 по 
тому или иному запросу, уже недостаточно иметь 
оптимизированный по всем правилам контент, 
а также нарастить ссылочную массу. Теперь важ-
нейшим фактором продвижения является соот-
ветствие содержания текста страницы некой мо-
дели поведения пользователей на сайте. 

В любом случае как повышение позиции сай-
та в поисковой выдаче по целевым запросам, так 
и альтернативные способы продвижения товаров 
и услуг (контекстная и баннерная реклама, SMM19) 
должны конвертироваться в целевой трафик. 

И ВСЕ ЖЕ О SEO

Предлагаем вниманию читателя основные на-
блюдения, касающиеся поисковой оптимизации 
(SEO), которые были сделаны нашими специали-
стами за описанный выше период.

1. Возраст сайта. Сайты, расположенные на 
доменах, возраст которых более трех лет (в дан-
ном случае возраст отсчитывается с момента ин-
дексации сайта ПС, а не регистрации доменного 

имени), в поисковой выдаче имеют более высо-
кие позиции. Следует учесть, однако, что далеко 
не все из этих ресурсов актуальны, некоторые 
сайты хотя и поддерживаются владельцем (опла-
чивается поддержка доменного имени и хостин-
га), но не обновляются, а значит, содержат уста-
ревшие и/или неполные данные. Можно предпо-
ложить, что «Яндекс» постарается отделить функ-
ционирующие сайты от «заброшенных» и пони-
зить рейтинг последних.

В отношении «молодых» сайтов в течение 
2009 г. наблюдались разнонаправленные тенден-
ции: то их позиции в рейтинге искусственно за-
нижались, то, выражаясь языком оптимизаторов, 
«их отпускало». 

Не первый год в SEO-среде ведутся споры-
разговоры о так называемой «песочнице» «Яндек-
са», в которую якобы автоматически попадают все 
вновь создаваемые сайты. Недоверие «Яндекса» 
к сравнительно новым ресурсам вполне объясни-
мо: слишком много в последние годы появилось 
ресурсов, предназначенных исключительно для 
поисковой накрутки. 

Однако, по нашему мнению, вновь созданный 
сайт с уникальным контентом не может и не дол-
жен искусственно понижаться в рейтинге, посколь-
ку он фактически восполняет лакуны в определен-
ной предметной области. 

2. Возраст ссылающегося сайта. Учитывается 
аналогично возрасту сайта-акцептора. 

3. Возраст внешних ссылок. Сравнитель-
но «молодые» ссылки имеют вес ниже, чем 
«возрастные». Однако не стоит абсолютизи-
ровать значение возраста ссылки: очень «ста-
рая» ссылка может вести на несуществующую 
страницу или полностью утратить свою акту-
альность. ПС «Яндекс» должна это учитывать. 
В то же время существует практика покуп-
ки ссылок на короткий период времени, а по-
скольку «Яндекс» борется с покупными ссыл-
ками, он будет проверять их на «временную 
устойчивость». 

19 Social Media Marketing (SMM)— маркетинговые мероприятия в социальных сетях.
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4. Трастовость ресурса. Вслед за Google «Ян-
декс» начал учитывать трастовость веб-ресурсов. 
В данном контексте под трастовостью (от англ. 
trust — «доверие») понимается доверие к сай-
ту со стороны ПС. Она определяется на основе 
оценки модераторов в процессе формирования 
каталогов веб-ресурсов. «Сайты, подобные Вики-
педии и BBC, не нуждаются во внешних ссылках на 
страницы, т.к. Google настолько доверяет этим 
доменам, что они взлетают в топ без особых 
усилий» [11].

5. Трастовость ссылающегося ресурса. Есте-
ственно, влияет на повышение рейтинга сайта-
акцептора.

6. Авторитетность ресурса. Основана на ко-
личестве ссылающихся ресурсов. В идеале при 
определении авторитетности должны учитывать-
ся только естественные ссылки. 

7. Авторитетность ссылающегося ресурса. 
Естественно, влияет на повышение рейтинга 
сайта-акцептора.

8. Типология ссылающихся сайтов. Часто-
та обновлений и актуальность ресурсов напря-
мую зависят от типа сайта. Естественно, что но-
востные ресурсы, «живые журналы» и т.п. обнов-
ляются гораздо чаще, чем корпоративные сай-
ты. Соответственно, ссылки, размещенные на та-
ких сайтах, индексируются ПС гораздо быстрее, 
а актуальность самих сайтов-доноров может не-
посредственным образом влиять на их автори-
тетность и трастовость. Ссылки с авторитетных 
и трастовых ресурсов, в свою очередь, имеют 
больший вес. 

9. Дизайн и удобство использования ресурса. 
Теперь учитываются ПС «Яндекс», чему немало 
способствует привлечение асессоров для оцен-
ки качества выдачи по заранее определенным те-
матикам.

10. «Региональность» сайта. Отнесение веб-
сайта к конкретному региону определяет его по-
зиции в соответствующей региональной выдаче 
по геозависимым запросам. 

11. «Региональность» внешних ссылок. 
Ссылки с сайтов-доноров, относящихся к тому же 
региону, что и сайт-акцептор, будут иметь больший 
вес при продвижении по геозависимым запросам. 

12. Уникальность контента. Во-первых, «Ян-
декс» борется с ворованным контентом, и вовсе 
не по морально-нравственным причинам, а по-
скольку индексация неоправданно «размножив-
шегося» контента перегружает мощности ПС. 
Во-вторых, позиция сайтов с уникальным содер-
жимым в рейтинге, очевидно, должна быть выше. 
Это борьба за постоянно декларируемое «Яндек-
сом» качество поиска.

Следует отметить, что в данном случае поня-
тие «уникальность» трактуется очень узко: уни-
кальный означает неворованный. Для придания 
вида уникальности оптимизаторы активно при-
меняют рерайтинг, заменяя в текстах отдельные 
слова и выражения синонимами, а также изме-
няя порядок слов и фраз в предложениях. Прав-
да, обмануть таким образом машину становится 
все сложнее: используя метод шинглов20, ПС вы-
числяет процент совпадений в документах. Поэ-
тому некоторые «умельцы от SEO» попросту «раз-
бавляют» оригинальный текст словесным «мусо-
ром», удаляют или, напротив, добавляют пробелы 
внутри слов или между словами, создавая таким 
образом видимость уникальности контента. Ко-
нечно, такие приемы используются не на корпо-
ративных ресурсах, а на сайтах, созданных исклю-
чительно для продажи ссылок и им подобных. 

Однако, по мнению автора статьи, понятие 
«уникальность» со временем претерпит суще-
ственные изменения и начнет в первую очередь 
означать не уникальность текстов, а уникальные 
знания, и для информационных ресурсов именно 
этот фактор станет определяющим. 

13. Наличие ключевых слов в URL (в первую 
очередь в имени домена).

 Как уже говорилось выше, в поиске, кроме 
слов из текста страницы, начали участвовать пе-
ревод и транслитерация частей URL.

20 Метод шинглов — алгоритм, в основе которого лежит сравнение случайной выборки контрольных сумм шинглов (подпоследовательностей) двух текстов между собой.
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14. Использование на сайте новых техноло-
гий. Можно предположить, что применение на 
сайте сервисов, направленных на повышение эф-
фективности взаимодействия пользователя с ре-
сурсом, будет влиять на ранжирование, посколь-
ку поведенческие характеристики пользователей 
теперь также учитываются «Яндексом». 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ, ИЛИ «НАЗАД В БУДУЩЕЕ» 

Общий вывод, который мы можем сделать из 
вышесказанного, таков: сегодня, как и в самом 
начале развития ПС, на первый план выходит ка-
чество самого веб-ресурса. 

Поисковые накрутки, до сих пор вполне ус-
пешно справлявшиеся с задачей вывода сай-
тов в топ-10, уходят в прошлое. Это не означа-
ет, что оптимизаторы не смогут влиять извне на 
результаты поиска, но теперь сайты невозмож-
но будет «надувать», как мыльный пузырь, — SEO-
специалистам придется работать по-настоящему 
или менять профессию. 

Время, необходимое для «раскрутки»21 ресурса, 
значительно увеличится. В прошлом останутся так 
называемые «взлеты ракетой» (продвижение в топ-
10 за полтора-три месяца). Естественно, что при 
этом и гарантия позиций в топ-10 канула в лету. 

Для успешного продвижения товаров и услуг 
с использованием коммерческого веб-ресурса 
придется применять комплексный подход, вклю-
чающий в первую очередь контекстную рекла-
му (как единственную гарантию оперативно-
го попадания сайта на первые страницы поис-
ковой выдачи) и другие инструменты интернет-
маркетинга. 

Оптимизаторы вынуждены будут повышать 
свою квалификацию до уровня интернет-мар-
кетологов, а те, в свою очередь, всерьез занять-
ся изучением теории и практики классическо-
го маркетинга и маркетингового аудита. При этом 
следует учесть, что, в отличие от статистики по-
исковых запросов, полностью раскрывать кри-
терии оценки и тем более статистику поведения 
пользователей на сайтах «Яндекс» не намерен. 
Надо заметить, что в официальном анонсе релиза 
«Снежинск» не было упомянуто ничего, что яви-
лось бы основанием для аналитической оценки 
применения новой формулы ранжирования веб-
ресурсов с учетом поведенческих характеристик 
пользователей. Можно только предполагать воз-
можность использования в новом алгоритме дан-
ных из «Яндекс.Метрики».

В общем, теперь жить и работать SEO-спе-
циалистам стало явно не проще, но точно гораз-
до интереснее!
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ИСТОЧНИКИ АНАЛИТИЧЕСКОЙ 
ИНФОРМАЦИИ В ИНТЕРНЕТЕ 

Цель веб-аналитики заключается в оценке эффек-
тивности маркетинговых действий компании в Ин-
тернете. Анализ интернет-статистики позволяет не 
только отслеживать их результаты, но и оператив-
но корректировать план продвижения, тем самым 
оптимизируя затраты на рекламу, PR, разработку, 
внедрение дополнительных сервисов на сайте и т.п.

Все средства сбора и анализа интернет-ста-
тистики можно условно разделить на следующие 
категории:

 внешние счетчики статистики;
 программы — анализаторы логов (локаль-

ные и серверные);
 интегрированные решения, сочетающие 

в себе свойства как счетчиков, так и анализа-
торов логов (например, Site Statistics компании 
NetPromoter);

 внутренние системы статистики (Bitrix);
 специализированные решения (анализ ре-

кламных интернет-кампаний при помощи AdTracker 
и PixelAudit, AdsControl, «Яндекс.Метрики»);

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: веб-аналитика, лог-анализатор, внешний 
счетчик, оценка эффективности маркетинговых действий, 
счетчики статистики 

Одним из преимуществ интернет-среды является возможность оценить риски 

капиталовложений в сайты и кампании по интернет-продвижению еще на на-

чальных этапах инвестирования. С этой задачей отлично справляется такая 

предметная область интернет-маркетинга, как веб-аналитика. Автор статьи рас-

сматривает основные понятия и показатели данного направления, что позво-

лит владельцам интернет-ресурсов и специалистам по маркетингу провести 

грамотный анализ и выстроить на его основе качественные бизнес-процессы.

Данишевская Ольга Геннадьевна — проект-ме неджер 
медиахол-динга «Белпронто», маркетолог IT-ком пании 
Dew Point, преподаватель курса «Интернет-маркетинг» в 
Европейском образовательном центре «Вива либерти» 
и Институте менеджмента и технологий бизнеса БГУ, ру-
ководитель интернет-проектов www.zastroika.by и www.
branding.by. Автор ряда статей в периодических бизнес-
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Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ 01(55)2010  41

ОСНОВЫ ВЕБ-АНАЛИТИКИ: ПРАКТИЧЕСКОЕ РУКОВОДСТВО ДЛЯ МАРКЕТОЛОГА (ЧАСТЬ 1)

 аналитические сервисы (Google Analytics, 
Microsoft Gatineau (beta), Arton SiteReport);

 внешние независимые исследования 
интернет-аудитории (исследование «Тутэйшыя» 
в Байнете, проект «Мерник» компании «Акавита»).

С помощью этих средств можно собрать и про-
анализировать данные с сайта по ряду параме-
тров, составив в результате полный портрет поль-
зователя — потенциального / реального клиен-
та компании, а также получить качественную ин-
формацию о состоянии интернет-аудитории по 
ряду параметров (табл. 1).

В процессе выбора того или иного средства 
веб-аналитики, как правило, руководствуются 
такими критериями, как:

 плата за пользование системой;
 степень сложности системы;
 время, необходимое на установку системы, 

и обучение работе с ней;
 удобство использования;
 скорость получения данных;
 степень достоверности (погрешность) тех 

или иных отчетов;
 длительность хранения данных;
 место хранения данных;
 наглядность отчетов;
 гибкость системы;
 возможность сравнения данных;
 возможность получения специфических 

отчетов;
 влияние на стабильность и скорость рабо-

ты сайта;
 риск потери данных.

О специфике средств измерения интернет-
аудитории в целом и учета пользователей кон-
кретного сайта в частности можно писать беско-
нечно долго. Есть специальная литература, целые 
книги, которые посвящены отдельным инстру-
ментам таких исследований. В рамках данной ста-
тьи мы остановимся на наиболее популярных и 
распространенных средствах получения марке-
тинговой информации в Интернете.

Опираясь на ранее перечисленные критерии, 
рассмотрим принципы устройства, достоинства 

и недостатки таких средств сбора аналитической 
информации в Интернете, как анализаторы логов 
и внешние счетчики (табл. 2).

ПОПУЛЯРНЫЕ АНАЛИЗАТОРЫ ЛОГОВ 

AWLA — Advantage Web Log Analyzer. Про-
фессиональная программа для сбора и анализа 
статистики сайта. 

Ее основные возможности:
 построение практически любого отчета;
 создание подотчета к отчету по любым кри-

териям;
 неограниченное количество фильтров, сре-

зов по любым параметрам;
 построение отчетов в режиме онлайн;
 формирование маркетинговых отчетов лю-

бой степени сложности по продажам и затратам 
(оценка эффективности рекламных кампаний);

 использование лог-файлов Apache, которые 
незаменимы для анализа визитов поисковых ро-
ботов и многих других технических показателей 
веб-сайта;

 возможность подключить к одной системе 
неограниченное количество сайтов.

На сайте http://www.awla.ru можно бесплатно 
скачать новую демонстрационную версию AWLA 
V5.0.5B. Стоимость полной версии программы со-
ставляет 128 у.е. (на начало 2010 г.).

AWStats. Данная программа изначально пред-
назначалась для бесплатной установки. Програм-
му можно загрузить с официального сайта группы 
ее разработчиков http://www.awstats.sourceforge.
net. Однако следует учесть один важный момент: 
сайт рассчитан на применение браузера Firefox, 
т.к. считается, что у него меньше погрешностей 
в системе защиты, чем у других браузеров. Таким 
образом, прежде чем устанавливать программу 
AWStats, необходимо сменить браузер на Firefox.

Самой свежей на начало 2010 г. является вер-
сия программы 6.9. Загрузить ее можно как в 
виде архива Winzip, так и в виде исполняемого 
файла.
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Таблица 1. Основные параметры для оценки интернет-аудитории (пользователей сайта)

Параметр Показатели

Количественные отчеты (данные о посещаемости)

Размер аудитории

Количество посетителей за различные промежутки времени

Количество совершенных просмотров веб-страниц

Количество возвратов

Размер постоянной аудитории сайта

Временные параметры

Средняя длительности сессии

Среднее количество посетителей онлайн

Распределение посещений по времени

Разделы сайта Количество просмотров тех или иных страниц / разделов сайта

Качественные (характеристика и сегментация аудитории)

Источники переходов

С каких сайтов (в том числе поисковых систем) и веб-страниц 
перешли пользователи

Сколько пользователей пришло по рекламному объявлению

На какие страницы был сделан переход

Портрет аудитории

Распределение посетителей по регионам

Введенные запросы (так называемый «интерес пользователя»)

Какими страницами (разделами) заинтересовались пользова-
тели

Соотношение новой и постоянной аудитории

Регулярность посещения

Совершенные на сайте действия

Последовательность и количество просмотренных страниц

Загруженные файлы и документы

Точки выхода с сайта

Целевая аудитория

Процент аудитории, совершившей целевые действия на сайте 
(посетили заданные страницы, заполнили формы, положили 
товар в корзину)

Источники целевой аудитории

Технические показатели (оценка работы сайта)

Технические возможности компьютеров

Используемые браузеры

Разрешение мониторов

Возможности загрузки flash, выполнения Java-скриптов

Операционные системы

Языковые настройки

Поисковые системы Визиты роботов поисковых систем

Технические проблемы работы сайта

Ссылки на несуществующие страницы

Перегрузки страниц

Попытки хакерских атак

Источник: http://www.nabiev.net/news10.html.
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Программа позволяет получать следующие 
виды отчетов о посещаемости:

 «Когда?» (месяцы, дни, недели, часы посеще-
ний страниц сайта);

 «Кто?» (страны, хосты, последние посеще-
ния, нераспознанные IP-адреса, посещение сайта 
роботами поисковых машин);

 «Навигация» (распределение посещений, 
точки входа / выхода, типы файлов, операцион-
ные системы, браузеры);

 «Рефереры» (поисковые машины, ссыла-
ющиеся сайты, поисковые слова, поисковые 
фразы).

Данная программа популярна как за рубежом, 
так и в странах СНГ. Единственный ее недостаток — 
сложная установка. 

The Webalizer (http://www.webalizer.com). Дан-
ная программа относится к категории бесплат-
ных. Она проста в установке, не предъявляет вы-
соких требований к компьютеру. 

Таблица 2. Принципы работы, преимущества и недостатки анализаторов логов и внешних счетчиков

Принципы работы Преимущества Недостатки

Анализаторы логов

Анализаторы логов извлекают и обра-
батывают полезную информацию из 
журнальных файлов, находящихся на 
сервере сайта. 
Лог-файлы содержат следующие дан-
ные:
 обязательные (IP-адрес пользова-

теля, URL запрашиваемой страницы, 
дату и время запроса);
 дополнительные (URL страницы, 

на которой пользователь находился 
перед переходом на сайт, вес отда-
ваемой страницы, версия клиентско-
го браузера).
Журнальные файлы хранят историю 
доступа к каждой картинке, иконке, 
странице

 Высокая точность и достоверность: 
данные не теряются из-за погрешно-
стей и перегрузок внешнего сервера 
статистики
 Гибкая подстройка под информаци-

онные потребности владельцев сайта 
(степень подстройки зависит от кон-
кретной системы)
 Стабильность скорости загрузки 

сайта, поскольку браузеру не прихо-
дится загружать логотипы счетчиков 
и обмениваться информацией с внеш-
ним сервером
 Принадлежность данных статистики 

владельцу сайта: они хранятся у него 
любое количество времени (но есть 
ограничения по месту, т.к. логи сайта 
с 10000 уникальных посетителей в сут-
ки — это около гигабайта данных)
 Возможность получения специфи-

ческих отчетов: визиты роботов поис-
ковых систем, информация о попыт-
ках хакерских атак, ошибки в навига-
ции сайта (в том числе данные о стра-
ницах и файлах, которые не существу-
ют, но запрашиваются пользователем), 
посещаемость сайта, количество по-
ставленных закладок и др.

 Стоимость в пределах нескольких 
сотен долларов, т.к. эти программы 
в большинстве случаев платные, хотя 
встречаются и бесплатные варианты. 
Возможна аренда модели за неболь-
шую абонентскую плату
 Сложность установки, из-за чего мо-

гут понадобиться консультации специ-
алистов. Как следствие, зависимость 
от квалификации персонала, обслужи-
вающего анализатор
 Существенные временные затраты 

на стадии внедрения
 Регулярные затраты времени на по-

лучение и обработку данных
 Вероятность безвозвратной поте-

ри данных вследствие человеческо-
го фактора
 Отсутствие возможности сравнивать 

аудиторию сайта с аудиторией других 
сайтов
 Малая точность географических дан-

ных (для ее повышения нужно исполь-
зовать постоянно обновляемую базу 
IP-адресов)
 Отсутствие возможности выявле-

ния повторных посещений (из-за неис-
пользования cookie), а также посетите-
лей, заходящих на сайт через корпора-
тивные сети, прокси-сервера (из офи-
сов, интернет-кафе, университетов, ло-
кальных сетей)
 Невозможность определить разре-

шение экрана у пользователя, а также 
выполнение Java-скриптов
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Принципы работы Преимущества Недостатки

Внешние счетчики

Счетчик — это особая программа-
сценарий (скрипт), которая при за-
грузке страницы сайта обращает-
ся к специализированному серве-
ру статистики. В ответ на запрос на 
страницах сайта отображается ло-
готип сервера статистики (в виде 
html-кода). 
Возможны два варианта расположе-
ния счетчиков:
 в футере страницы;
 на двух страницах.
 Код системы статистики разбивает-

ся на две части: счетчик в виде про-
зрачной картинки .gif размером 1x1 
px и логотип системы. Код невидимого 
счетчика размещается в начале стра-
ницы, а логотип — там, где позволяют 
дизайн и содержимое.
 Скрипт системы статистики может 
размещаться:
 в начале страницы (максимальная 

точность, возможность появления 
сложностей при загрузке в случае не-
работоспособности внешнего сервера 
статистики);
 в конце кода страницы (наиболее 

распространенный вариант). Не соз-
дает риска для загрузки, но вызывает 
некоторые потери данных.
Вместе с html-кодом изображе-
ния счетчика на компьютер поль-
зователя загружается клиентская 
программа-сценарий, которая со-
бирает необходимые данные и пе-
редает их на сервер статистики. 
Для отслеживания повторных посе-
щений сайта на жесткий диск ком-
пьютера пользователя записывают-
ся специальные файлы cookie (вре-
менные и постоянные). Временные 
сохраняются лишь во время рабо-
ты браузера, постоянные хранятся 
на компьютере пользователя зара-
нее заданное время или до тех пор, 
пока пользователь не удалит их са-
мостоятельно или не переустановит 
операционную систему

 Большой выбор программ в различ-
ных ценовых категориях:
—  бесплатные базовые версии (огра-

ниченный перечень наиболее важ-
ных и популярных отчетов);

—  платные версии (5–50 у.е. в месяц 
как абонентская плата или оплата 
в зависимости от трафика)

 Незначительная плата за дополни-
тельные услуги (специфические отче-
ты и срезы, увеличение времени хра-
нения данных, аудит, анализ аудито-
рии)
 Простая и быстрая установка
 Высокая скорость получения данных 

(режим, близкий к реальному вре-
мени)
 Отсутствие дополнительной нагруз-

ки на сервер
 Возможность сравнения аудитории 

сайтов (если статистика закрыта для 
свободного просмотра, обязательно 
знание паролей к данным сравнивае-
мых сайтов)
 Возможность сделать срез аудито-

рии (установить фильтр) по различ-
ным параметрам
 Актуальные и подробные данные 

относительно географии посетителей 
(страны, регионы)
 Возможность получения «глобаль-

ной статистики» (обобщенных данных 
по группам сайтов)
 Определение повторных визитов, 

а также частых и постоянных посети-
телей
 Возможность определения техниче-

ских параметров и настроек компью-
тера пользователя

 Возможные ограничения по сро-
кам хранения данных из-за того, что 
данные хранятся на стороннем серве-
ре (зависят от сервиса статистики, вы-
бранного тарифа, типа отчетов)
 Потеря каждым последующим уста-

новленным счетчиком 5–10% инфор-
мации о посетителях сайта
 Более низкая достоверность данных 

по сравнению с анализаторами логов
 Замедление работы сайта: чем боль-

ше счетчиков установлено на страни-
це, тем медленнее она загружается
 Невозможность отслеживания загру-

зок файлов (мультимедиа, изображе-
ний и пр.)
 Набор получаемых отчетов ограни-

чен возможностями сервиса статис-
тики
 Полная потеря данных при переходе 

на другой сервер статистики

Источник: http://www.nabiev.net/news10.html.

Таблица 2. Принципы работы, преимущества и недостатки анализаторов логов и внешних счетчиков (продолжение)
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Простота и быстродействие программы обу-
словлены в первую очередь тем, что она не ком-
бинирует полученную из логов информацию, не 
сопоставляет одни данные с другими. Детальный 
анализ посещаемости возлагается на владельца 
сайта.

С помощью анализатора логов Webalizer мож-
но получить данные о том, какова посещаемость 
сайта, какие страницы являются наиболее по-
пулярными, сведения о точках входа / выхода, 
о том, по каким ключевым фразам пользователи 
приходят на сайт, какими браузерами они пользу-
ются, об их географическом распределении.

Web Trends, или Webtrеnds Enterprise Repor-
ting Server (http://www.webtrends.com). Представ-
ляет собой одну из самых популярных программ 
для анализа лог-файлов. С ее помощью можно по-
лучить хорошо конфигурируемые отчеты по раз-
личным временным интервалам. Программа под-
держивает большинство известных форматов 
лог-файлов, умеет генерировать отчеты не только 
в html-виде, но и в формате xls, doc, txt и др. Она 
поддерживает такие функции, как создание отче-
тов по серверам, работающим в кластерной кон-
фигурации, и связь отчетов с внешними источни-
ками данных, например, для получения более де-
тальной информации о пользователях. 

Weblog Expert (http://www.weblogexpert.com). 
Данная программа представлена как в бесплат-
ном, так и в платных вариантах: WebLog Expert 
Life (бесплатная), WebLog Expert Standart (75 у.е.) 
и WebLog Expert Professional (125 у.е.). Возможно-
сти этих версий различны. Так, если в бесплатной 
версии можно получить лишь 16 таблиц и столь-
ко же графиков, то в платных данные цифры на-
много больше (37 таблиц, 48 обычных и 20 срав-
нительных графиков). На начало 2010 г. пакет 
программы WebLog Expert Professional включал 
72 таблицы, 84 диаграммы, 36 сравнительных гра-
фиков по дням, полный отчет по кликам.

Особенность представленной программы и ее 
преимущество заключается в том, что, в отличие 
от большинства анализаторов логов, для установ-
ки WebLog Expert не требуется сервер. Для работы 

с программой достаточно получить с сервера, на 
котором установлен анализируемый сайт, архив 
журнальных записей и подождать, пока сформи-
руются отчеты в виде html- или pdf-файла.

С помощью фильтров можно получить под-
робные статистические данные по интересующей 
категории посетителей или событий — отсле-
дить пользователей по заданным поисковым ма-
шинам, странам, отдельно оценить поведение ро-
ботов некоторых поисковых машин (что практи-
чески невозможно сделать с помощью внешних 
счетчиков) и т.д.

NetTracker (http://www.nettracker.be). Данное 
программное обеспечение считается достаточно 
серьезным и рассчитано на профессионалов. Про-
грамма генерирует огромное количество отчетов, 
удовлетворяющих почти все запросы, которые 
возникают при анализе веб-трафика. NetTracker 
может накапливать данные во внешней СУБД, что 
дает возможность расширенного анализа и груп-
пировки данных, кроме того, можно заставить ра-
ботать на ту же базу данных внешнее приложе-
ние, типа типа веб-счетчика, для более детально-
го анализа. В программе существует возможность 
разграничения доступа и управления через веб-
интерфейс, она предоставляет широкие возмож-
ности экспорта данных в различных форматах. 
На сегодняшний день разработчики создали вер-
сии для всех распространенных платформ. 

Analog (http://www.analog.cx). Данная про-
грамма представляет собой бесплатный анали-
затор логов. Его разработчики позиционируют 
продукт как наиболее популярный анализатор 
лог-файлов в мире. По крайней мере считается, 
что это один из самых быстрых анализаторов из 
существующих.

Особенности программы Analog:
 успешно справляется с журнальными запи-

сями большого объема (свыше 1 Гб), экономно 
расходуя при этом память;

 формирует краткие, лаконичные отчеты;
 предоставляет отчеты на 32 языках;
 совместима с любой операционной систе-

мой.
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AlterWind Log Analyzer (http://www.alterwind.ru). 
Программа российских разработчиков, пред-
ставленная в трех вариантах: Lite (бесплатная), 
Standart (89 у.е.), Professional (125 у.е.).

AlterWind Log Analyzer Professional дает воз-
можность генерировать уникальные, не имею-
щие аналогов отчеты для оптимизации веб-сайта 
под поисковые системы (SEO), продвижение веб-
сайта и pay-per-click-программ. 

AlterWind Log Analyzer Standard позволяет 
узнать об интересах посетителей сайта, проана-
лизировать результаты рекламной кампании, вы-
яснить, откуда посетители приходят на веб-сайт, 
сделать его более удобным и привлекательным 
для клиентов.

AlterWind Log Analyzer Lite — бесплатный ана-
лизатор лог-файлов веб-сервера. С его помощью 
можно определить все основные характеристики 
посещаемости  веб-сайта. 

Вот некоторые дополнительные возможности 
AlterWind Log Analyzer:

 более 430 поисковых систем в базе данных 
любой версии анализатора лог-файлов;

 возможен анализ лог-файлов любого фор-
мата;

 автоматическое определение стандартных 
форматов лог-файлов;

 одновременный анализ большого числа 
лог-файлов, которые могут быть сформированы 
на разных серверах и иметь различные форма-
ты, что очень удобно для анализа трафика зеркал 
веб-сайта и связанных друг с другом сайтов;

 полностью настраиваемые отчеты. Вы мо-
жете изменить внешнее оформление отчетов, вы-
водимые данные и их объем.

SpyLOG Flexolyzer (http://www.flexolyzer.ru). 
Данная программа ориентирована на решение 
сложных задач любой степени детализации. Ее 
принципиальное отличие от других анализато-
ров логов заключается в том, что она помогает 
не просто увидеть, кто и зачем приходит на сайт, 
но и точно узнать, что интересно целевой ауди-
тории. Это становится возможным за счет того, 
что SpyLOG Flexolyzer позволяет конструировать 

собственные отчеты, произвольно оперируя дан-
ными из разных отчетов.

 Для того чтобы пользователи смогли разо-
браться в системах настроек, на сайте представ-
лены примеры анализа эффективности реклам-
ной кампании, оптимизации и т.д. 

Кроме того, программа интегрируется внеш-
ним счетчиком SpyLOG (описание представле-
но ниже), и те, кто подписан на один из пакетов 
SpyLOG Tracker, получают доступ к информации о 
поведении целевой аудитории вне сайта. SpyLOG 
распознает пользователей с помощью файлов 
cookie. Благодаря им он может накапливать ин-
формацию относительно того, какие сайты (разу-
меется, оснащенные счетчиком SpyLOG) и как ча-
сто посещают пользователи.

Стоимость базовой версии SpyLOG FlexoLyzer 
составляет около 645 у.е., включая годовую под-
держку продукта (обновление программы, баз 
данных по географии и баз данных по поисковым 
машинам, каталогам и рейтингам).

Особенностью применения этой программы 
является то, что для корректной работы и оценки 
сайта со средней посещаемостью (свыше 10 000 
обращений в сутки) требуется довольно мощный 
компьютер. Самое оптимальное решение — выде-
ление для анализа логов отдельного компьютера.

Следует отметить, что интеграция в одной 
программе двух методов статистики мо-
жет оказаться очень эффективным решени-
ем. Однако, прежде чем приобретать про-
грамму SpyLOG Flexolyzer, необходимо выяс-
нить, удастся ли за счет продвижения сайта и 
повышения прибыли компенсировать нема-
лые средства, необходимые для покупки и вне-
дрения этой программы (вместе со счетчиком 
SpyLOG Tracker). 

Анализатор логов из пакета Semonitor 
(http://www.semonitor.ru) (локальный анализатор). 

Сама программа Semonitor предназначена для 
«раскрутки» сайта. Она состоит из набора утилит, 
охватывающих различные стороны процесса 
оптимизации. В составе пакета Semonitor есть 
продукт, отвечающий за анализ лог-файлов.
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Лог-анализатор Semonitor поддерживает фор-
маты IIS (Intetnet Information Server — серверное 
программное обеспечение, применяемое под 
операционной системой Windows) и Apache (сер-
вер под операционной системой Linux).

Прежде всего с помощью данного инструмента 
можно провести анализ числа посетителей сайта: 
выявить количество уникальных IP-адресов, посе-
тителей, просмотров страниц и заходов с поиско-
вых систем. Анализатор логов, входящий в пакет 
Semonitor, уделяет особое внимание анализу по-
сетителей поисковых систем. Сам анализатор ло-
гов Semonitor можно скачать на сайте бесплатно. 
Полный пакет доступен в трех вариантах.

 Версия Standard (65 у.е.) предоставляет пол-
ный комплекс возможностей для определения 
позиций сайта в различных поисковых системах. 
Поддерживает все российские поисковые ма-
шины («Яндекс», Rambler, Aport, Google, Mail.ru, 
Km.ru), а также более 20 международных, вклю-
чая такие популярные, как Google.com, Yahoo и 
MSN. Предусматривает возможность создания 
различных отчетов, просмотра истории рейтинга, 
построения графиков и т.д.

 Версия Pro (113 у.е.). С ее помощью можно 
осуществлять поиск внешних ссылок на сайт 
по нескольким поисковым системам, составлять 
единый список ссылок, анализировать PageRank, 
отслеживать динамику внешних ссылок (новые / 
устаревшие), проводить анализ конкурентов, ис-
кать тематические сайты для увеличения ссылоч-
ной популярности.

 Версия Expert (145 у.е.). Предоставляет воз-
можности автоматической обработки списка URL 
для определения PageRank, тИЦ «Яндекса», анали-
за присутствия в каталогах DMOZ, Yahoo, «Яндекса» 
и уровня конкуренции по выбранному ключевому 
слову, поиска страниц, подходящих для размеще-
ния информации о вашем продукте, проверки парт-
нерских ссылок (наличия ссылки, доступности для 
индексации поисковыми системами и т.д.), ведения 
базы купленных / проданных / обменных ссылок.

Как видно из представленных выше описа-
ний, на рынке в данный момент достаточно много 

программ — анализаторов логов. Возникает 
вполне закономерный вопрос, на какой из них 
остановить выбор? Все зависит от целей, которые 
ставит перед собой владелец сайта.

Почти все владельцы серверов, специализи-
рующихся на хостинге, устанавливают какой-либо 
анализатор логов и предоставляют клиентам со-
бранные им данные. Делается это строго по жела-
нию, поскольку база данных с журнальными фай-
лами имеет свойство быстро расти, а свою базу 
данных владелец сервера (хостер) сохраняет не-
продолжительный период времени — месяц или 
даже неделю. В результате клиенту нужно или ко-
пировать базу данных с лог-файлами на свой ком-
пьютер, уничтожив ее на сервере, или платить за 
хостинг больше. Синхронизация баз данных на 
сервере и на компьютере — задача непростая. Ее 
можно поручить веб-мастеру, но самостоятельно 
браться за дело, если вы не специалист, не стоит. 

Установка на сервере программы — анализа-
тора логов также требует соответствующей квали-
фикации. К тому же нужно получить согласие на 
это владельца сервера, предоставившего хостинг. 
Самый простой вариант — собственный выделен-
ный сервер, на котором размещен ваш сайт. 

ПОПУЛЯРНЫЕ ВНЕШНИЕ СЧЕТЧИКИ 

Все существующие на данный момент в Руне-
те счетчики очень схожи, но в то же время у каж-
дого из них есть черты, определяющие его конку-
рентоспособность на рынке. Ниже представлено 
краткое описание наиболее часто используемых 
внешних счетчиков.

Rambler TOP100 (http://top100.rambler.ru/
top100). Это самый первый счетчик Рунета, кото-
рый появился еще в 1997 г. Он популярен до сих 
пор, но уже не как внешний счетчик, а как инстру-
мент составления рейтинга. Применяется он в 
основном для продвижения сайтов, часто его ис-
пользуют для поиска наиболее популярных ре-
сурсов на ту или иную тему. Многие SEO и вла-
дельцы сайтов мечтают, чтобы их ресурс попал на 
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первую страницу Rambler TOP100, но это, скорее, 
вопрос престижа.

Rambler TOP100, несмотря на свою популяр-
ность, имеет два серьезных недостатка:

 недостаточная корректность данных стати-
стики ввиду интенсивности загрузки счетчика;

 малое количество отчетов (нельзя узнать 
географическое местонахождение пользовате-
лей, точки входа / входа).

Top.Mail.ru, или Рейтинг@Mail.ru (http://top.
mail.ru). 

Счетчик данного рейтинга дает больше анали-
тических данных, нежели Rambler TOP100. В част-
ности, с его помощью можно узнать географию 
посетителей, то, какими поисковыми машинами и 
каталогами они пользовались для поиска нужных 
страниц сайта, как изменялось количество посе-
тителей в течение месяца, какие страницы сайта 
наиболее популярны. Полученные данные мож-
но фильтровать: показывать сведения только по 
конкретным страницам или все за исключением 
определенных страниц.

SpyLog (http://spylog.ru). Первый счетчик, 
основная цель создания которого — сбор и обра-
ботка данных и аналитика. Счетчик доступен как 
в платном, так и в бесплатном варианте.

В набор платных сервисов помимо самого 
счетчика с расширенным функционалом входят 
мониторинг потребительской активности кон-
кретной отрасли, семинары для сотрудников ком-
паний, продвигающих бизнес через Интернет, за-
казные исследования различных рынков.

Бесплатный пакет аналитических данных 
SpyLog предоставляет чуть больше отчетов, чем 
«Рейтинг@Mail.ru». К полезным дополнениям 
можно отнести то, что данный счетчик определя-
ет не только типы браузеров пользователей, но и 
типы операционных систем, параметры дисплеев 
компьютеров.

Кроме того, на сайте http://spylog.ru в откры-
том доступе представлен весьма полезный ин-
струмент для маркетологов — медиапланер. 
Данный инструмент позволяет составить медиа-
план на основе выборки сайтов, участвующих 

в исследовании открытой аудитории, по ряду 
ключевых параметров: полу, возрасту, образо-
ванию, доходу, интересам, регионам, реклам-
ным системам.

В медиапланере используются данные опро-
са респондентов интернет-панели «КОМКОН», 
репрезентирующих еженедельную аудиторию 
Интернета в возрасте 16–55 лет, проживаю-
щую в крупных и средних городах России (с на-
селением 100 000 человек и более). Состав 
интернет-панели «КОМКОН»: случайная выбор-
ка из панели 100 000 человек; в панели заре-
гистрированы только жители городов (села не 
представлены).

Методика проведения исследования: онлайн-
опрос, совмещенный с анализом статистики по-
сещения ресурсов Рунета на основе счетчиков 
Openstat.

HotLog (http://hotlog.ru). На начало 2010 г. дан-
ный счетчик был представлен в четырех вари-
антах пакета услуг: один бесплатный и три плат-
ных — HotLog SILVER, HotLog GOLD и сервис «Кто? 
Где? Когда?» (подробная информация по каждому 
посетителю сайта).

Бесплатный счетчик позволяет получить ин-
формацию по таким параметрам, как количество 
просмотренных страниц, посетителей и посеще-
ний за разные периоды времени, поисковые си-
стемы и поисковые запросы пользователей, гео-
графия пользователей, технические параметры 
(браузеры, операционные системы, разрешение 
экрана и т.п.). 

Платные пакеты включают дополнительную 
информацию об IP-адресах посетителей, данные 
о количестве просмотренных пользователями 
страниц и о времени, проведенном за их просмо-
тром, о страницах, на которые посетители прихо-
дят и с которых покидают сайт, и т.п.

Стоимость платных пакетов: HotLog SILVER — 
20 у.е. в месяц, HotLog GOLD — 32 у.е. в месяц, 
сервис «Кто? Где? Когда?» — 14,5 у.е. в месяц. 

Пример обработанной статистики мож-
но посмотреть по адресу http://hotlog.ru/
viewstat?id=2000003.

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ 01(55)2010  49

ОСНОВЫ ВЕБ-АНАЛИТИКИ: ПРАКТИЧЕСКОЕ РУКОВОДСТВО ДЛЯ МАРКЕТОЛОГА (ЧАСТЬ 1)

LiveInternet (http://liveinternet.ru). Данный 
внешний счетчик является одной из крупнейших 
систем интернет-статистики среди русскоязыч-
ных сайтов. Информация, полученная с помощью 
счетчика этой системы, поможет не только про-
следить за текущим положением сайта, но и про-
анализировать стратегию его дальнейшего про-
движения.  

Счетчик бесплатно предоставляет большое ко-
личество отчетов по таким параметрам, как посе-
щаемость за разные периоды времени, качествен-
ные и количественные характеристики аудито-
рии, популярность страниц сайта, точки входа / 
выхода, данные по переходам, технические пара-
метры компьютеров пользователей, срезы и др.

SmartLog (http://smartlog.ru). Платный счет-
чик, предоставляющий достаточно большое ко-
личество отчетов по различным параметрам: 
с каких сайтов посетители приходят на ваш сайт, 
из каких они городов, какие страницы просма-
тривают, по каким фразам из поисковых систем 
осуществляют переход, какими браузерами поль-
зуются, а также технические параметры компью-
теров пользователей и многое другое. 

SmartLog — удобный инструмент отслежива-
ния позиций сайта в поисковых системах. 

На начало 2010 г. пользователям предлагались 
три тарифных плана:

1) тарифный план «Стартовый» — 15,5 у.е. в 
месяц (сегмент, на который рассчитан тарифный 
план: компании, которые недавно открыли свой 
сайт и хотят знать, как он индексируется в поис-
ковых системах);

2) тарифный план «Бизнес» — 26 у.е. в месяц 
(вариант для тех, кто вкладывает деньги в продви-
жение сайта и хочет отслеживать работу специа-
листов по рекламе; дает возможность анализиро-
вать путь посетителей на сайте);

3) тарифный план «Аналитик» — 47 у.е. в месяц 
(для компаний, которые проводят крупные ре-
кламные акции в целях продвижения отдельных 
разделов сайтов и нуждающиеся в качественных 
аналитических данных). В рамках данного тариф-
ного плана можно узнать долю пользователей, 

совершивших заказ в интернет-магазине или по-
сетивших определенный раздел сайта, среди всех 
его посетителей.

Bigmir)net (http://top.bigmir.net). Это бесплат-
ный счетчик, позиционируемый как рейтинг. Это 
значит, что никаких гарантий относительно пол-
ноты предоставляемых данных он не дает. Bigmir)-
net предоставляет как саму статистику посеще-
ний сайта, так и некоторые инструменты анализа 
аудитории.

Google Analytics (http://google.ru/analytics). 
Наиболее популярный зарубежный счетчик. На 
данный момент он предоставляет пользователям 
широкий спектр возможностей по ряду значимых 
направлений, благодаря чему во многом опере-
жает не только зарубежные аналоги, но и наибо-
лее популярные счетчики Рунета, которые были 
рассмотрены выше. Среди этих направлений 
можно выделить следующие.

1. Оценка рентабельности инвестиций в ре-
кламу. Счетчик способен отслеживать конверсию, 
предоставляет данные о ключевых словах, поиско-
вых запросах, типах соответствия вводимых поль-
зователем запросов словам из семантического 
ядра сайта. С помощью отчетов AdSense издатели 
могут узнать, какой контент приносит больше до-
хода. Пользователям доступны все возможности 
по отслеживанию проводимых рекламных кампа-
ний, транзакций по кампаниям и ключевым сло-
вам, получение показателей лояльности и латент-
ности, определение ключевых источников дохода.

2. Многоканальное отслеживание и отслежи-
вание мультимедийного содержания. Предостав-
ляется возможность отслеживать мобильные 
веб-сайты, приложения и устройства с подключе-
нием к Интернету (от передовых моделей до те-
лефонов без поддержки JavaScript). Также поль-
зователям доступны оценка эффективности вну-
треннего поиска по сайту, сравнение показате-
лей использования сайта с аналогичными показа-
телями сайтов-конкурентов внутри отрасли. Со-
поставимый анализ позволяет сравнивать основ-
ные показатели вашего сайта с усредненными 
показателями эффективности при сохранении 
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конфиденциальности ваших данных. Возможно 
отслеживание использования приложений Ajax, 
Flash, Web 2.0, а также приложений для социаль-
ных сетей.

3. Настраиваемые отчеты. Данная функция об-
условливает возможность расширенной сегмен-
тации, создания персонализированных отчетов, 
использования расширенного анализа (сводных 
таблиц и фильтров), экспорта данных. В Google 
Analytics есть инструмент, отслеживающий стати-
стику в отчетах и автоматически извещающий обо 
всех ее существенных изменениях. Для него мож-
но настроить пользовательские оповещения о 
превышении заданных вами пороговых значений.

4. Совместная работа и коммуникации: воз-
можность разовой и плановой рассылки анали-
тических отчетов по электронной почте, управле-
ния доступом к конфиденциальным данным и на-
бором отчетов, открытых для других пользовате-
лей в вашем аккаунте.

5. Визуализация данных: программа задейству-
ет анимированные графики, геотаргетинг, после-
довательности, линейные графики, оценочные 
таблицы.

Google Analytics всегда использует только 
свои файлы cookie для обеспечения надежно-
го отслеживания и защиты конфиденциально-
сти посетителей. Максимальная интеграция дан-
ных и конфиденциальность становятся возмож-
ными благодаря тому, что счетчик создан все-
мирной известной компанией, завоевавшей до-
верие  многих миллионов пользователей. Поми-
мо прочего Google Analytics является уникаль-
ным инструментом рекламы и аналитики наряду 
с AdWords и «Оптимизатором веб-сайта». 

На основании недавно проведенного компа-
нией «КОМКОН» исследования был составлен 
рейтинг наиболее популярных счетчиков Рунета 
(рис. 1).

На основе представленной информации мож-
но сделать вывод о том, что внешние счетчики и 
анализаторы логов успешно дополняют друг дру-
га: если первые могут быть использованы мар-
кетологами и руководителями для текущего 

контроля маркетинговой активности, то вторые — 
для анализа ошибок работы сервера, визитов ро-
ботов поисковых систем и хакерских атак, состав-
ления специфических отчетов.

На сегодняшний день не существует едино-
го средства, с помощью которого можно было 
бы сделать одновременно качественно, количе-
ственно и технически полноценный анализ стати-
стики сайта: в зависимости от списка задач нужно 
использовать одно или несколько из описанных 
выше средств, причем возможности по анализу 
статистических данных возрастают с повышени-
ем стоимости решения. 

СПЕЦИАЛИЗИРОВАННЫЕ РЕШЕНИЯ: 
«ЯНДЕКС.МЕТРИКА»

В последнее время на рынке стало появлять-
ся программное обеспечение, «заточенное» под 
рекламные кампании и оценку их эффективности. 
Среди наиболее популярных в Рунете — специа-
лизированное решение от «Яндекса» «Яндекс.Ме-
трика». Оно представляет собой бесплатный счет-
чик, позволяющий оценить посещаемость сайтов, 
проанализировать особенности поведения поль-
зователей, а также дать комплексную оценку эф-
фективности рекламных кампаний в Интернете.

Данный инструмент появился в Рунете в марте 
2008 г. и первоначально был доступен только для 
рекламодателей системы «Яндекс.Директ», одна-
ко в апреле 2009 г. сервис начали использовать 
для всех сайтов. По мнению специалистов регио-
нального информационного интернет-ресурса 
www.prm.ru, данный сервис является лучшей си-
стемой для анализа трафика региональных ре-
сурсов. Так, еще в 2008 г. компания «Яндекс» раз-
местила в городах-миллионниках оборудование 
и арендовала у операторов каналы связи, чтобы 
предоставить местным интернет-провайдерам 
прямой доступ к своему серверу. В результате 
пользователи трафикоемких веб-сервисов в ре-
гионах получили стабильный доступ к сервисам 
компании по льготным ценам.
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Сервис «Яндекс.Метрика» работает по тради-
ционному принципу интернет-счетчиков: код уста-
навливается на страницах сайта, а система реги-
стрирует каждое посещение, собирая данные о 
нем. Рекламодателям «Яндекс.Директ» и «Яндекс.
Маркета» «Метрика» позволяет ответить на вопрос 
о том, что происходит на рекламируемом сайте по-
сле клика на рекламное объявление, и предостав-
ляет дополнительные возможности для проведе-
ния анализа привлеченной аудитории  для выяв-
ления наиболее эффективных средств рекламы.

Разработчики отмечают, что корректность 
данных, предоставляемых счетчиком, зависит 
от того, на скольких страницах сайта он установ-
лен, и настоятельно рекомендуют установить код 
счетчика на все страницы интернет-ресурса.

Еще одна особенность системы «Яндекс.Ме-
трика» — счетчик системы не виден пользовате-
лям. Следовательно, нет риска «засорения» и пе-
регрузки страниц сайта дополнительными кноп-
ками и обозначениями.

Счетчик собирает данные по сайту сразу после 
установки кода, обрабатывает их и представляет 

в виде отдельных отчетов по ключевым параме-
трам анализа. Готовая информация становится 
доступной сразу после нажатия на иконку с изо-
бражением графика (располагается в ряду управ-
ляющих кнопок рядом с каждым счетчиком). Все 
отчеты статистики синхронизированы по време-
ни. Разница во времени между действием пользо-
вателя на сайте и отражением этого факта в отче-
тах составляет около 15 минут.

На февраль 2010 г. система «Яндекс.Метрика» 
позволяла формировать восемь групп отчетов:

 «Трафик»;
 «Источники»;
 «Возвраты»;
 «Содержание»;
 «География»;
 «Демография»;
 «Карта путей»;
 «Компьютеры пользователей».

Еще одним важным преимуществом системы 
«Яндекс.Метрика» является возможность задать 
цель для каждого счетчика на странице его ре-
дактирования. Целью может являться: 

Рис. 1. Рейтинг наиболее популярных счетчиков Рунета, %
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 конкретная страница или страницы сай-
та, попадание на которые является желаемым 
для рекламодателя действием (пример: страница 
подтверждения заказа (для интернет-магазина), 
страница завершения регистрации (для фору-
ма), посещение страниц раздела «Контакты» и/
или схемы проезда, нажатие на ссылку «Скачать 
прайс-лист» и т.п.);

 определенное количество страниц, про-
смотр которых является индикатором успешно-
сти рекламной кампании.

Наиболее важные и популярные отчеты, ко-
торые можно получить с помощью системы «Ян-
декс.Метрика», представлены на рис 2. Среди них 

фактическая и прогнозируемая посещаемость 
сайта, источники и динамика переходов, геогра-
фия пользователей, самые популярные поиско-
вые фразы.

Среди прочих достаточно любопытным явля-
ется отчет «Карта путей по сайту», который пока-
зывает основные направления навигации пользо-
вателей на сайте. Отчет представляет собой граф, 
вершины которого — это страницы или разделы 
сайта, а ребра — это пути пользователей. 

При выборе определенной вершины (стра-
ницы или раздела сайта) граф перестраивает-
ся, деля окружение выбранной вершины на 
«Входящие» (страницы или разделы, с которых 

Рис 2. Сводка: наиболее популярные отчеты «Яндекс.Метрики»

Источник: http://help.yandex.ru/metrika/?id=1111174.
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происходят переходы на данную вершину) и «Ис-
ходящие» (страницы или разделы, на которые 
люди уходят с данной вершины). Можно умень-
шать или увеличивать масштаб карты, пользуясь 
колесом прокрутки мыши, а также в любой мо-
мент сохранить ее или распечатать, выбрав соот-
ветствующий пункт контекстного меню, вызывае-
мого правой кнопкой мыши.

Помимо прочих инструментов в сервисе «Ян-
декс.Метрика» предусмотрена возможность мони-
торинга доступности сайтов с целью информиро-
вания рекламодателей о возможных проблемах.

Алгоритм мониторинга постоянно следит за 
статистикой посещаемости сайта и в случае рез-
ких колебаний проверяет подозрительный сайт 
на доступность, запрашивая главную страницу. 
Пользователю, подписавшемуся на услугу, от-
правляются по электронной почте сообщения 
трех типов с указанием адресов сайтов:

 о проблемах с сайтом, если по результатам 
проверки сайт не отвечает;

 о восстановлении сайта, когда сайт перехо-
дит в рабочее состояние;

 о повторяющихся проблемах с доступно-
стью сайта, если в течение суток он меняет свои 
состояния более трех раз.

Также на данный момент есть возможность 
подписки на получение SMS-уведомлений с ука-
занием времени суток, в течение которого не-
обходимо получать информацию о доступности 
сайта. Для работы SMS-уведомлений требуется 
указать номер мобильного телефона.

Для того чтобы сервис мониторинга сайтов 
предоставлял корректную информацию, разра-
ботчики рекомендуют использовать его только 
при достаточном объеме трафика (более 100 по-
казов страниц в неделю).

Таким образом, «Яндекс.Метрика» является 
весьма полезным бесплатным инструментом, ко-
торый позволяет получить ключевые отчеты, не-
обходимые для оценки эффективности реклам-
ных кампаний и отработки пользователями це-
лей, поставленных рекламодателями (владельца-
ми сайтов).

КТО ВЫ, МУЖЧИНА ИЛИ ЖЕНЩИНА? 
ИССЛЕДОВАНИЕ «ТУТЭЙШЫЯ» В БАЙНЕТЕ 

Помимо таких инструментов сбора и обработ-
ки аналитических данных, как внешние счетчи-
ки и анализаторы логов, в последнее время все 
большую популярность приобретают открытые 
независимые исследования интернет-аудитории. 
Результаты данных исследований, естественно, 
не могут предоставить развернутую картину про-
исходящего, однако способны дать общее пред-
ставление о пользователях, их интересах и осо-
бенностях поведения. В рамках данной статьи 
рассмотрим такой инструмент на примере Байне-
та, а именно проекта «Тутэйшыя».

«Тутэйшыя» — первый открытый проект ис-
следования аудитории белорусского Интернета.

 Основная цель проекта — предоставить всем 
желающим бесплатную полную информацию о 
посещаемости и демографии белорусских сайтов.

Основные преимущества исследования:
 самый большой в истории открытых иссле-

дований Байнета охват: более 8000 счетчиков 
«Акавиты», более 500 сайтов, разместивших бан-
неры, 11 000 заполненных анкет (на конец 2009 г.);

 открытая, прозрачная методика: организа-
торы исследования предоставляют всем жела-
ющим не только готовые отчеты (результаты ис-
следований за ноябрь 2009 г. доступны по адре-
су www.researchby.org/results.html), но и «сырые» 
данные анкет, что позволяет каждому заинтере-
сованному лицу делать собственную выборку по 
желанию;

 бесплатный доступ к результатам исследо-
вания;

 непрерывный характер исследования, еже-
месячное обновление данных по результатам.

Методика исследования «Тутэйшыя». 
Основные этапы 

Этап 1. Приглашения к исследованию показы-
вались пользователю из кода счетчика «Акавиты» 
(рис. 3). Показ происходил на более чем 500 сайтов, 
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включая крупнейшие порталы, сервисы и новост-
ные ресурсы, такие как KP.BY, IRR.BY, TUT.BY, AV.BY.

Преимущества показа из кода счетчика:
1) приглашение не мешает читать, т.к. 

всплывает внизу страницы и его просто закрыть; 
в дру гих интернет-исследованиях в большинстве 
случаев используют всплывающие pop-up-окна, 
перекрывающие контент страницы;

2) приглашение показывается пользователю 
только один раз: вне зависимости от того, клик-
нул он на приглашение или закрыл окно, он не 
увидит эту информацию на данном сайте в тече-
ние следующих трех месяцев;

3) приятный внешний вид — простое сообще-
ние и большая кнопка закрытия.

Этап 2. Пользователь кликал на баннер и про-
ходит опрос. Опрос содержал только девять 

вопросов, что не раздражало пользователей и 
позволило собрать 11 000 заполненных анкет 
(самая большая выборка в истории Байнета). Каж-
дый респондент отвечал на предложенные во-
просы только один раз.

Этап 3. Далее происходило нормирование 
выборки по данным офлайнового исследова-
ния ЛАИ «НОВАК». Цель — приведение демогра-
фического состава выборки в соответствие с ре-
альным демографическим составом интернет-
пользователей.

Этап 4. Очищение полученных данных от 
шума — бездумных ответов (например, поль-
зователь слишком быстро нажимает на кноп-
ку «Далее») и ответов с логическими неточно-
стями (среди респондентов обнаруживаются 
сорокалетние школьники, пенсионеры 18 лет, 

Данишевская О.Г.

Рис. 3. Приглашение пользователя к участию в исследовании (код счетчика «Акавиты»)

Источник: http://www.researchby.org/akacode_method.html.
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имеющие и одновременно не имеющие детей, и 
т.д.). В результате было отбраковано 3000 анкет. 

Этап 5. Определение истории посещения сай-
тов для каждого пользователя, принявшего уча-
стие в опросе. Инструментом являлся счетчик 
«Акавиты». Таким образом было достигнуто со-
ответствие между демографией пользователей 
и посещенными ими сайтами.

Этап 6. Работа с выборками и подготовка 
отчетов. На 1 февраля 2010 г. были готовы от-
четы по 232 ресурсам белорусского Интернета 
из числа сайтов, участвующих в рейтинге «Ака-
виты». 

Всего в исследовании, проведенном в ноябре 
2009 г., приняло участие 10 000 сайтов из стати-
стики «Акавиты». Обработка данных осуществля-
лась на основании 38 219 анкет. 

Также дополнительно была проанализирована 
общая аудитория портала TUT.BY, которая ранее 
исследовалась только по частям.

Результаты исследования «Тутэйшыя» могут 
использовать:

 владельцы сайтов (для размещения резуль-
татов в разделе для рекламодателей, партнеров 
и т.п.);

 специалисты по маркетингу (для обоснова-
ния стратегии маркетинговых коммуникаций, ре-
кламных кампаний и т.п.);

 для специалиста по продажам (при разгово-
ре с клиентами). 

Пример отчета по результатам исследо-
вания «Тутэйшыя». Исследуемый ресурс —  
www.afn.by («Агентство финансовых новостей»), 
контент сайта — оперативная информация о со-
стоянии финансового рынка Республики Бела-
русь, Российской Федерации, Украины. Данные по 
сайту предоставлены на основе ответов 2656 ре-
спондентов. На базе исследования была выявлена 
следующая статистика посещений: 7796 уникаль-
ных пользователей среднесуточно (рис. 4).

Из рис. 4 видно, что из числа пользователей, ко-
торые посетили сайт www.afn.by в ноябре 2009 г., 
32% практически каждый день заходят на него, 
40% — приблизительно раз в месяц, 15% — толь-
ко раз в месяц. Таким образом, на основании дан-
ного слайда можно сделать вывод о том, что для 
анализируемого сайта уже практически сформи-
ровалась постоянная аудитория пользователей.

Пик активности приходится на будние дни 
и распределяется относительно равномерно 
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Рис. 4. Отчет по частоте посещения сайта www.afn.by (здесь и далее на ноябрь 2009 г.)

4 раза в неделю и чаще

4 раза в месяц и чаще

2 раза за месяц и чаще

1 раз в месяц

32%

15% 

13% 

40% 

Примечание: для отчета взяты проценты от числа уникальных посетителей из Беларуси.
Источник: здесь и далее http://www.researchby.org/results/afn.by.pdf.
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(среда — пятница — 17% пользователей, поне-
дельник — 20%). В выходные дни наблюдается 
ярко выраженный спад (4%) (рис. 5).

Наиболее активно сервисами сайта пользуют-
ся в рабочее время — с 9.00 до 17.00. Максималь-
ный показатель приходится на обеденное время — 
12.00 (рис. 6.)

Почти половина пользователей (45%) просма-
тривают только первую страницу ресурса, осталь-
ные — несколько (рис. 7).

По результатам исследования пользователи 
сайта — женщины и мужчины распределились 
примерно поровну (50% на 50%). Наибольшая их 
доля представлена в возрастной группе 16–34 
года (рис. 8).

Более половины пользователей (55%) — жите-
ли города Минска (рис. 9). 74% имеют высшее об-
разование (рис. 10). 36% (большая часть пользо-
вателей) специалисты, 17% — учащиеся, 15% — 
руководители (рис. 11).

84% пользователей сайта www.afn.by для до-
ступа в Интернет пользуются стационарным ком-
пьютером, 38% — ноутбуком. Достаточно высока 
доля тех, кто заходит на сайт с мобильного теле-
фона, — 19% (рис. 12).

Таким образом, из представленных выше дан-
ных видно, что благодаря открытому исследова-
нию «Тутэйшыя» любой интернет-ресурс может 
получить экспресс-анализ своей аудитории по 
ключевым параметрам, не потратив при этом ни 
рубля. Конечно, данные отчеты не являются глу-
бокими, однако позволяют сделать вывод о том, 
кто истинный пользователь вашего сайта, а это 
уже немало, особенно если ваш ресурс, по сути, 
является основным источником получения дохо-
да (например, интернет-магазин).

Кроме того, результаты открытого исследова-
ния «Тутэйшыя» являются ценным источником 
информации для медиапланеров (при составле-
нии медиапланов рекламных кампании и выборе 

Данишевская О.Г.

Рис. 5. Отчет о посещении сайта www.afn.by по дням недели 

Примечание: для исследования взят средний процент посещений сайта белорусами.
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Рис. 6. Отчет о посещении сайта www.afn.by по часам 

Рис. 7. Отчет о количестве посещенных страниц сайта www.afn.by

Примечание: здесь и далее используется средний процент от числа посещений сайта белорусами.
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Рис. 8. Распределение пользователей сайта www.afn.by  по полу и возрасту

Рис. 9. Анализ пользователей сайта www.afn.by в географическом разрезе 
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Рис. 10. Пользователи сайта www.afn.by в разрезе образования

Рис. 11. Пользователи сайта www.afn.by по роду занятий

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



60 ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ 01(55)2010
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рекламных площадок), маркетологов (при прове-
дении конкурентного и потребительского анали-
за), руководителей интернет-проектов (при обо-
сновании стратегий развития сайта).

Описанными в данной статье инструментами не 
исчерпывается многообразие всех имеющихся на 
рынке программных решений по сбору и обработ-
ке аналитических данных сайтов различной степе-
ни сложности. Мы постарались представить вашему 

вниманию обзор наиболее популярных на данный 
момент инструментов. Надеемся, что данная инфор-
мация поможет вам в выборе наиболее оптимальных 
средств аналитики для вашего интернет-ресурса.

Во второй части материала мы рассмотрим на 
конкретном примере основные показатели, ис-
пользуемые в веб-аналитике: показатели посеща-
емости, оценки аудитории сайта, популярности 
страниц сайта, источников трафика и др.

Рис. 12. Распределение пользователей по способу доступа к сайту www.afn.by 

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



Общие требования к авторским 
материалам

Предоставляемые материалы обязательно долж-
ны быть оригинальными, т.е. не публиковавши-
мися ранее полностью или частично на русском 
языке в виде статей в периодической печати и/
или фрагментов в непериодической литературе. 
В дальнейшем перепечатка статьи или размеще-
ние ее в Интернете в течение двух лет возможны 
только после согласования с редакцией.

Текст должен быть тщательно отредактиро-
ван, все цитаты — выверены. Авторы опубли-
кованных материалов несут ответственность за 
точность воспроизведения цитат, экономико-
статистических данных, собственных имен, гео-
графических названий и прочих заимствованных 
сведений, а также за присутствие и корректность 
необходимых ссылок на работы других авторов.

Статьи отбираются для публикации с учетом 
их актуальности, научно-практической значимо-
сти, четкости, логичности изложения, в соответ-
ствии с профилем журнала и его стилем, не до-
пускающим использования грубых разговорных 
выражений (например, «рвать жилы», «развод на 
деньги») и стилистических вольностей (напри-
мер, «уход, подкормка и выращивание клиента»). 
Также к публикации не допускаются иллюстра-
ции, содержащие нецензурную лексику и непри-
стойные изображения. Срок рассмотрения при-
сланных статей — от одной до трех недель.

Требования к содержанию и объему

Минимальный объем статьи должен состав-
лять не менее 15 тыс. печатных знаков без учета 
пробелов. Максимальный объем статьи — 42 тыс. 

печатных знаков. Статьи большего объема могут 
разбиваться на части для публикации в двух или 
более номерах журнала.

Готовая статья должна иметь название, быть 
четко структурированной и содержать подзаго-
ловки.

Статья должна снабжаться аннотацией (не бо-
лее 510 печатных знаков), раскрывающей содер-
жание статьи.

К статье должен прилагаться перечень ключе-
вых слов, т.е. основных понятий, используемых в 
статье (не более 170 знаков).

Обязательно наличие фото и краткого резюме 
автора, в котором должна быть указана следую-
щая информация:

 занимаемая в настоящее время должность 
и место работы;

 опыт работы в данной сфере;
 ученая степень (если есть);
 сфера профессиональных интересов (не 

обязательно);
 город и страна проживания.

Требования к фотографии: портретное фото 
в формате *.tif или *.jpg с разрешением не менее 
300 dpi.

Технические требования

Текстовые материалы необходимо подготав-
ливать в текстовом редакторе MS Word версии 6.0 
и выше (или аналогичном) и сохранять в формате 
«документ Word» без какого-либо форматирова-
ния, с расширением *.doc (нежелательны *.docx, 
*.rtf, *.txt).

В файле, в подключенных и встроенных табли-
цах, графиках и рисунках должны присутство-
вать только шрифты из стандартной поставки 

ТРЕБОВАНИЯ К МАТЕРИАЛАМ, ПРЕДОСТАВЛЯЕМЫМ 
ДЛЯ ПУБЛИКАЦИИ В ЖУРНАЛЕ 
«ИНТЕРНЕТ-МАРКЕТИНГ»

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



MS Windows (оптимально использование в рам-
ках статьи только одного шрифта). Желательно 
не использовать колонтитулы, встроенные номе-
ра страниц, встроенные даты. При открытии фай-
лов в редакции действует автоматический запрет 
на подключение и запуск любых встроенных ма-
кросов.

Оформление

Текст желательно иллюстрировать графиче-
скими объектами (таблицами, схемами, рисунка-
ми, фотографиями, диаграммами, графиками).

Изображения могут быть представлены в 
виде напечатанных фотографий или на элек-
тронных носителях (вложенными файлами в 
письме).

В тексте должны присутствовать ссылки на 
прилагаемые к статье иллюстрации.

Иллюстрации желательно размещать в отдель-
ных файлах формата *.jpg, *.gif, *.tif или *.doc. Все 
иллюстративные материалы должны иметь назва-
ние. Например: 
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