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ВВЕДЕНИЕ 

 

К настоящему времени сформировалась и широко распространи-

лась специфическая область деятельности, получившая название ин-

формационно-аналитическая работа (ИАР). На практике она охваты-

вает широкий диапазон средств и методов работы с информацией от 

технологии составления документов информационно-справочного ха-

рактера до проведения сложных прогностических исследований в са-

мых различных сферах жизни и деятельности общества. В любом слу-

чае ИАР предусматривает определенный порядок (последователь-

ность) действий с информацией, который включает в себя:  

• получение исходной информации;  

• проверку первичной или новой информации;  

• обработку и систематизацию;  

• накопление обработанной информации;  

• анализ по заданной теме;  

• составление обзоров, выводов и прогнозов. 

Главная цель информационно-аналитической работы   – получе-

ние качественно новой информации по исследуемому вопросу в ре-

зультате обобщения исходных материалов, которые были приняты к 

обработке несистематизированными и беспорядочными.  

Современное влияние веб-аналитики на бизнес заключается в 

том, что компания подбирает те методы распространения контента, ко-

торые дадут максимальный результат, что очень важно для компании 

в условиях конкуренции.  

Веб-аналитика – это система сбора, анализа и визуализации дан-

ных о пользователях сайта или приложения и действиях, которые они 

совершают. С ее помощью владельцы ресурсов могут определить, от-

куда приходят пользователи, на каких страницах сайта задерживаются, 

а к каким быстро теряют интерес. Располагая этими данными, можно 

https://neiros.ru/blog/business/kak-sozdat-sayt-s-nulya-svoimi-silami-podrobnyy-gayd-dlya-novichkov/
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создать эффективную рекламную кампанию, работающую на повыше-

ние прибыли. 

Веб-аналитика позволяет: 

1. Оценить количество посетителей. С помощью специ-

альных инструментов можно точнее определить общее ко-

личество посетителей на сайте, уникальных посетителей, 

частоту посещений. 

2. Изучить источник трафика. Анализ трафика позволяет 

определить, откуда приходят посетители на сайт, какие ка-

налы наиболее эффективны. 

3. Изучить поведение пользователей. С помощью специаль-

ных инструментов можно отследить действия пользовате-

лей на сайте – такие данные, как глубина просмотра стра-

ниц, взаимодействие с контентом. 

4. Измерить конверсии. Аналитика позволяет оценить эф-

фективность целевых действий пользователей – покупки, 

заполнение форм. 

5. Оптимизировать сайт, улучшить его качество и обеспе-

чить сильные позиции, место в выдаче. На основе данных 

веб-аналитики проводится оптимизация контента, можно 

улучшить пользовательский интерфейс, увеличить ско-

рость загрузки страниц, улучшить SEO-продвижение. 

6. Понять, как привлечь новых посетителей. С помощью 

инструментов веб-аналитики можно оценить страницы, на 

которые совершаются переходы, увидеть основные поиско-

вые фразы и оценить картину прибыли с каждой из них. 

7. Сэкономить деньги. Элементы веб-аналитики позволяют 

оценить, по каким рекламным каналам переходят посети-

тели, найти самые прибыльные. С ее помощью можно по-

https://neiros.ru/blog/marketing/chto-takoe-trafik-i-kak-ego-privlech-na-sayt/
https://neiros.ru/blog/content/chto-takoe-kontent-v-obshchem-ponimanii-i-otkuda-on-beretsya/
https://neiros.ru/blog/analytics/konversiya-chto-eto-i-pochemu-vazhno-ee-znaty/
https://neiros.ru/blog/code/chto-znachit-termin-interfeys-i-18-vidov-ego-realizatsii/
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смотреть, как работает контекстная, медийная или таргети-

рованная реклама,  какой канал приносит самый большой 

приток посетителей в месяц или за несколько дней.  

Аналитика позволяет анализировать: 

1. Количество уникальных посетителей сайта за определен-

ный период времени. 

2. Источники трафика, из которых приходят посетители на 

сайт (органический поиск, прямой трафик, социальные 

сети, реклама и т.д.). 

3. Количество сессий (посещений) на сайте, длительность 

каждой сессии, количество страниц, просмотренных за сес-

сию. 

4. Самые популярные страницы сайта, количество просмот-

ров каждой страницы, среднее время пребывания на стра-

нице. 

5. Процент пользователей, покидающих сайт после просмотра 

в течение нескольких минут только одной страницы (пока-

затель отказов). 

6. Количество и процент пользователей, выполнивших целе-

вое действие на сайте (например, совершение покупки, под-

писаться на рассылку или на канал в Telegram). 

7. Доля, которая принадлежит трафику, приходящему с мо-

бильных устройств, среднее время пребывания на мобиль-

ных устройствах. 

8. Взаимодействие с контентом (например, количество нажа-

тий на кнопки, просмотр видео), что позволяет оценить во-

влеченность и узнать, какой текст привлекает внимание или 

какие новости наиболее интересны. 

9. Время, необходимое для загрузки страниц сайта, среднее 

время загрузки на различных устройствах. 

10. Характеристики лидов, их возраст и пол, уровень доходов и 

образования, девайсы, с которых они заходят на сайт. Это 

https://neiros.ru/blog/ads/targeting-osobennosti-principy-raboty-plyusy-i-minusy-rekomendacii-po-nastrojke-i-ispolzovaniyu/
https://neiros.ru/blog/ads/targeting-osobennosti-principy-raboty-plyusy-i-minusy-rekomendacii-po-nastrojke-i-ispolzovaniyu/
https://neiros.ru/blog/marketing/150-sotssetey-populyarnykh-v-rossii-i-za-rubezhom/
https://neiros.ru/blog/marketing/150-sotssetey-populyarnykh-v-rossii-i-za-rubezhom/
https://neiros.ru/blog/marketing/kak-sdelat-bota-v-telegram-12-populyarnykh-servisov/
https://neiros.ru/blog/sales/lidy-i-lidogeneratsiya-zachem-eto-nuzhno-biznesu/
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позволит уточнить параметры целевой аудитории для буду-

щих рекламных кампаний. 

11. Конверсия, то есть количество посетителей, совершивших 

целевые действия, по отношению к общему числу. 

Специалисты веб-аналитики получают данные из следующих ис-

точников: 

 Специальные программные инструменты. Это, например, 

Google Analytics и Яндекс.Метрика. Сервисы аналитики со-

бирают информацию о поведении на сайте. 

 Файлы cookie и логи нужны для отслеживания поведения 

на сайте. 

 Данные о трафике из социальных сетей, с реферальных ис-

точников, рекламных кампаний и других площадок. 

 Данные CRM, где в виде карточек хранится информация 

обо всех клиентах и заявках, запись телефонных разговоров 

и переписок. Разделы системы помогут понять, какие то-

вары и услуги клиенты покупают чаще всего, а также сфор-

мировать портрет целевой аудитории. 

 Отчеты и аналитика социальных сетей. 

 Информация из поисковых систем, которые являются ос-

новным источником трафика. Его обеспечивает политика 

компании в области SEO-оптимизации – работа с семанти-

ческим ядром, мета-тегами, создание качественного кон-

тента и другие. 

Самые популярные системы веб-аналитики – Яндекс.Метрика и 

Google Analytics. 

Яндекс.Метрика –  бесплатный инструмент веб-аналитики, ко-

торый предоставляет богатые возможности для изучения статистики 

сайта. Яндекс.Метрика может выступать в качестве системы веб-ана-

литики для бизнеса или для частного web-ресурса вроде блога или 

портфолио. 

Веб-аналитика на базе Яндекс.Метрики позволяет анализировать 

посещаемость сайта в деталях, собирать данные о его эффективности, 

результатах рекламных кампаний и многое другое. Как посмотреть 

https://neiros.ru/blog/analytics/kak-polzovatsya-yandeks-metrikoj-podrobnaya-instrukciya-dlya-novichkov/
https://neiros.ru/blog/marketing/kuki-chto-eto-takoe-komu-i-zachem-oni-nuzhny/
https://neiros.ru/blog/marketing/seo-kak-osnova-poiskovogo-prodvizheniya-biznesa-v-seti/
https://neiros.ru/blog/marketing/kak-sobrat-semanticheskoe-yadro-i-ne-dopustit-oshibok/
https://neiros.ru/blog/marketing/kak-sobrat-semanticheskoe-yadro-i-ne-dopustit-oshibok/
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аналитику сайта с помощью Яндекс.Метрики? Нужно просто заве-

сти аккаунт, установить счетчик и после накопления первичной инфор-

мации получить необходимые отчеты. Все данные представлены в 

удобном для чтения формате. Аналитика для сайта от Яндекса также 

служит инструментом изучения клиентов, поскольку позволяет по-

дробнее рассматривать их поведение. Использовать эту информацию 

из системы веб-аналитики можно для оптимизации веб-ресурса и мар-

кетинговых мероприятий. 

Google Analytics – это аналитический сервис от поисковой си-

стемы Google, который собирает статистику о посетителях сайта после 

установки на нем специального счетчика. Бесплатная версия системы 

по функционалу подходит даже для решения масштабных задач. 

Google Analytics обрабатывает полученную с сайта информацию, 

показывая в отчетах данные о посещениях, конверсиях, геолокации, 

провайдере, источнике трафика, операционной системе и других пара-

метрах. Сервис включает в себя десятки фильтров, около 100 видов от-

четов и множество опций, что позволяет настроить аналитику для про-

екта любой сложности. 

В первой главе пособия рассматриваются общие вопросы веб-

аналитики: анализ посещаемости сайта и источников трафика; анализ 

целевой аудитории и юзабилити; анализ технических недостатков и по-

ведения посетителей; анализ конкурентов, репутации и бренда. По 

каждому пункту главы предлагаются вопросы и задания, а также спи-

сок рекомендуемых источников. 

Во второй главе представлено систематизированное описание ин-

струментов веб-аналитики, используемых при автоматизации процес-

сов, связанных с анализом выделенных показателей. Приводятся при-

меры работы рекомендуемых веб-приложений. По каждому пункту 

главы предлагаются вопросы и задания, а также список рекомендуе-

мых источников. 

Третья глава содержит практические работы, посвященные ана-

лизу собственного сайта в системе веб-аналитики Яндекс.Метрика.  

Главная цель использования сервиса Яндекс.Метрика – анализ посеща-

https://www.calltouch.ru/glossary/sajt/?utm_source=blog.calltouch.ru&utm_medium=referral&utm_campaign=Google%20Analytics
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емости и поведения посетителей продающих сайтов, подписных и по-

садочных страниц. Сервис собирает информацию по всем кликам и 

просмотрам, наглядно показывая страницы, которые нравятся пользо-

вателям больше всего. Применяя на практике полученные данные, 

можно улучшить свой сайт, сделав его более интересным и удобным 

для пользователей. По каждому пункту главы предлагаются вопросы и 

задания, а также список рекомендуемых источников. 

Четвертая глава содержит практические работы, посвященные 

анализу собственного сайта в системе веб-аналитики Google Analytics. 

Это разработанный поисковой системой Google специальный аналити-

ческий инструмент для отслеживания поведения пользователей на 

сайте. Разработка ориентирована, скорее, на веб-мастеров, но и опти-

мизаторам инструменты Google Analytics могут быть полезны в 

деле продвижения сайтов. По каждому пункту главы предлагаются во-

просы и задания, а также список рекомендуемых источников. 
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Глава 1. МЕТОДЫ ВЕБ-АНАЛИТИКИ 
 

Аналитика - это систематический вычислительный анализ дан-

ных или статистики. Он используется для обнаружения, интерпрета-

ции и передачи значимых закономерностей в данных. Это также влечет 

за собой применение шаблонов данных для эффективного принятия ре-

шений. Это может быть полезно в областях, богатых данными.  

Аналитика опирается на одновременное применение статистики, 

моделирования и исследования операций для количественной оценки 

анализируемых параметров и характеристик изучаемых объектов 

и/или явлений. 

 

Веб-аналитикой сайта будем считать процесс анализа статиче-

ских и динамических характеристик Интернет-ресурса, а также сведе-

ний о пользователях и их взаимодействии с сайтом для того, чтобы сде-

лать ресурс эффективнее путем оптимизации его функционирования. 

Фирмы, имеющие веб-порталы, чаще всего идут самым простым 

путем: запускают контекстную рекламу и особо не заморачиваются. В 

итоге бюджет сливается, а эффекта никакого. Даже наиболее продви-

нутые компании, установившие себе такие инструменты, как «Ян-

декс.Метрика» или «Гугл Аналитика», не используют весь потенциал 

программ, а просто смотрят, сколько было посещений и отказов. 

На самом деле возможностей тут гораздо больше. Методы веб-

аналитики позволяют определиться с целевой аудиторией сайта, узнать 

поведенческие факторы и, используя полученные сведения, грамотно 

построить стратегию развития, улучшить информационное наполне-

ние и создать эффективные торговые предложения. Кроме этого, web-

анализ показывает тип, источник и другие характеристики трафика, ко-

торые дают возможность оптимизировать рекламные кампании и их 

бюджет, выбирать правильные каналы и площадки для продвижения 

продукта (Рисунок 1.1.1). 
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Рисунок 1.1.1 

 

В системе веб-аналитики используется своя терминология. Ос-

новные понятия: 

 Посетитель (пользователь) – тот, кто зашел на сайт. Си-

стемами аналитики считываются посещения в конкретном 

браузере, заходы одного и того же человека на сайт с раз-

ных браузеров каждый раз засчитываются как новые. 

 Трафик – общее число людей, посетивших ресурс за опре-

деленный промежуток времени (год, месяц, сутки). 

 Просмотры – количество страниц веб-ресурса, открытые 

или обновленные пользователями. 

 Глубина просмотра – число страниц, которые посетитель 
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просмотрел за один визит. Этот показатель вычисляют пу-

тем деления общего количества просмотров на количество 

визитов. 

 События – взаимодействие пользователя с теми или 

иными элементами площадки (заполнение форм, скачива-

ние расценок на услуги, копирование поля почты, просмотр 

видео и т. д.). 

 Сеанс (визит, сессия) – заход пользователя на сайт. Все 

взаимодействия на нем, просмотры страниц, события за 

время посещения считаются одной сессией. 

 Отказы – процент посещений, которые закончились сразу 

после захода пользователя на сайт или после просмотра од-

ной страницы, без последующего целевого действия. 

 Цель – наиболее ценные действия посетителей (наполнение 

корзины товарами, оформление заказа и т. д.). 

 Конверсия – процентное соотношение количества пользо-

вателей, выполнивших целевое действие, к общему числу 

посетителей. 

 Источник трафика – каналы, посредством которых посе-

тители попали на сайт (контекстная реклама, почтовая рас-

сылка, социальные сети, другие сайты и т. п.). 

 Возвраты – ситуации, когда пользователи запомнили до-

мен или добавили ресурс в закладки и заходят на него от-

туда. 

 Время пребывания на сайте – сколько в среднем посети-

тель находится на портале. Чем удобнее ресурс и интерес-

нее контент, тем выше показатель. 

 Страницы выхода – локации площадки, после которых 

пользователи её покидают. Наилучший вариант – страница 

с контактами или формой обратной связи. 

В веб-аналитике много тонкостей, процесс для каждого онлайн-

проекта индивидуален. С его помощью становится понятно, есть ли эф-

фект от конкретных рекламных кампаний и коммерческих объявлений, 

какие стратегии лучше применять для привлечения аудитории. Что 
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особенно ценно, можно исследовать каждый сегмент пользователей. 

На самом деле возможностей тут гораздо больше. Методы веб-

аналитики позволяют определиться с целевой аудиторией сайта, узнать 

поведенческие факторы и, используя полученные сведения, грамотно 

построить стратегию развития, улучшить информационное наполне-

ние и создать эффективные торговые предложения. Кроме этого, web-

анализ показывает тип, источник и другие характеристики трафика, ко-

торые дают возможность оптимизировать рекламные кампании и их 

бюджет, выбирать правильные каналы и площадки для продвижения 

продукта. 
 

 

1.1. Общие вопросы веб-аналитики 

 

Цели веб-аналитики 

 

1. Определение целевой аудитории. В молодых проектах не 

получается сразу составить точный портрет потенциаль-

ного клиента. Данные, полученные методами веб-анализа, 

помогут это сделать. Выявляя демографические особенно-

сти, социальный статус имеющихся клиентов, исследуя их 

интересы, поведение в сети, можно глубже понять целе-

вую аудиторию и получить ее правильный портрет. 

2. Разграничение аудитории по сегментам. Благодаря ста-

тистике и анализу можно разделить и сгруппировать поль-

зователей по разным признакам. Скажем, по стоимости 

среднего чека. Внимательно изучив характеристики каж-

дого сегмента, настраиваем эффективные объявления, 

направляем конкретное и индивидуальное предложение 

каждой группе пользователей. 

3. Оптимизация бюджета, предназначенного для ре-

кламы. В любой компании ресурсы небезграничны. По-

этому все стремятся к экономии. Изучив информацию по 



Глава 1. Методы веб-аналитики 

========================================================================= 

16 

рекламным кампаниям, можно найти более подходящие 

стратегии, площадки и прекратить неэффективные показы, 

сливающие бюджет. 

4. Улучшение контента. С помощью анализа трафика и ис-

точников переходов делается вывод о соответствии содер-

жимого страниц веб-сайта поисковым запросам пользова-

теля, потребностям целевой аудитории. На основе получен-

ных данных осуществляется оптимизация контента и уни-

кального торгового предложения. 

5. Выбор наиболее подходящих стратегий. Изучив полу-

ченную статистику и аналитику, можно найти и применять 

стратегии показов, продвижения и рекламы эффективнее 

используемых. 

Для достижения этих целей изучают: 

 статистику используемых каналов и площадок; 

 показатели отдачи рекламных кампаний и объявлений; 

 особенности поведения посетителей на сайте; 

 взаимодействие пользователей с различными элементами 

ресурса. 

Благодаря методам сквозной веб-аналитики удается отыскать 

максимально эффективные точки соприкосновения и рычаги воздей-

ствия на клиента. Кроме того, можно обозначить рекламные площадки, 

каналы стратегии, объявления. 

 

Методы веб-аналитики 

 

Полная аналитика веб-ресурса делится на несколько этапов. 

1. Начальный уровень. Сбор таких статистических данных, как 

количество заходов, глубина просмотров, проведенное на 

сайте время, отказы, переходы из рекламных кампаний, карты 

скроллинга, кликов. 

2. Аналитика бизнеса. После подсчета и изучения целевых дей-

ствий, звонков, продаж, средних чеков дает ответ на вопрос, 

какова прибыль сайта и какими способами ее увеличить. 
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3. Аналитика на основе CLV (customer lifetime value) - пожиз-

ненная ценность клиента. Помогает определить ценность кли-

ента (по прибыли, полученной от взаимодействия), постоян-

ных потребителей и выработать стратегии, позволяющие их 

удержать, составить детальный портрет аудитории и выявить 

каналы, которые привели пользователей на сайт. С помощью 

такой аналитики легче понимаются поведенческие механизмы 

и факторы принятия решений о покупке (что повлияло: обе-

щание бесплатной доставки, рубрики с персональными сове-

тами и т.п.). Используя полученные данные, доступно прогно-

зировать прибыль, перераспределять бюджет и планировать 

действенные рекламные кампании. 

 

К основным методам веб-аналитики относятся: 

1. Анализ посещаемости сайта и источников трафика. 

Здесь оценивают трафик с точки зрения качества, число уникаль-

ных пользователей, их активность, устанавливают причины всплеска и 

падения посещаемости; поиск наиболее эффективных каналов привле-

чения посетителей на сайт, изучение ключевых слов, страниц, которые 

открывали пользователи, оценка рациональности распределения бюд-

жета рекламных кампаний. 

2. Анализ целевой аудитории  

Проводится работа с демографическими и географическими све-

дениями о пользователях, изучение их интересов, устройств и опера-

ционных систем, которые они используют.  

Целевая аудитория - это группа людей или компаний, на которую 

направлены маркетинговые усилия компании. Понимание целевой 

аудитории позволяет создавать персонализированные маркетинговые 

стратегии, которые лучше соответствуют потребностям и предпочте-

ниям клиентов. Знание целевой аудитории также помогает эффективно 

использовать ресурсы и сокращать затраты, обращаясь именно к тем 

людям, которые вероятнее других станут клиентами.  

Целевую аудиторию можно классифицировать разными спосо-

бами. Выделяют основную и косвенную, широкую и узкую, В2В- 



Глава 1. Методы веб-аналитики 

========================================================================= 

18 

и В2С-аудитории. Чтобы определить целевую аудиторию, необхо-

димо проанализировать демографические характеристики, интересы, 

поведение и мотивацию пользователей.  

Опросы, анкеты, фокус-группы и анализ данных из социальных 

сетей также позволят получить ценные сведения о вашей аудитории.  

Сегментация целевой аудитории представляет собой процесс раз-

деления большой аудитории на более мелкие сегменты на основе об-

щих характеристик. Для этого можно использовать географическое ме-

стоположение, демографию, интересы, поведение пользователей, 

чтобы сегментировать свою целевую аудиторию и лучше понять её по-

требности и предпочтения. Для составления портрета целевой аудито-

рии предлагается собрать и проанализировать информацию о демогра-

фических характеристиках, интересах, мотивации, потребностях и по-

ведении потребителей. Таким образом можно создать профиль целевой 

аудитории. Это поможет лучше понять потребителей и разработать 

ориентированные на них маркетинговые стратегии. 

3. Анализ юзабилити. 

Проводится рассмотрение карт кликов и скроллинга, страниц с 

максимальным количеством просмотров, маршрутов пользователей на 

сайте.  

Usability называют показатель лёгкости и удобства взаимодей-

ствия с интерфейсом сайтов для пользователей. Когда посетители по-

падают на сайт, они должны легко ориентироваться, моментально 

находить нужный контент и совершать действия, необходимые для 

владельца веб-ресурса (чтение статьи, покупка товара, оставление за-

явки на расчёт, подписка на рассылку и пр.).  

Чем больше действий надо выполнить пользователю для дости-

жения поставленной цели, тем выше вероятность ухода с сайта. 

4. Анализ технических недостатков. 

Производится поиск ошибок при переходах, причин низкой ско-

рости загрузки, выявление дублей страниц.  

С помощью технического аудита сайта удается: 

- обнаруживать и исправлять ошибки, которые могут мешать кор-

ректному отображению и работе сайта; 
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- улучшать поисковую оптимизацию (SEO) для лучшей индекса-

ции сайта поисковыми системами и роста позиций веб-ресурса 

в поиске;  

- повышать безопасность сайта. Проверка на уязвимости и 

настройка защиты снижают риск потери данных от случайных 

поломок и хакерских атак; 

- улучшать опыт. Технический аудит помогает найти проблемы, 

которые мешают пользователям быстро и удобно использовать 

сайт, и решить их. Устранение таких недостатков может помочь 

увеличить лояльность и конверсию; 

- экономить ресурсы. Если заранее выявить и решить техниче-

ские проблемы, компании не придется тратить свои ресурсы на 

устранение более серьезных и дорогостоящих последствий этих 

проблем. 

5 Анализ поведения посетителей.  

Поведенческая аналитика или анализ поведения пользовате-

лей – это мощный инструмент для понимания действий и предпочте-

ний пользователей в цифровых средах. Поведенческая аналитика спо-

собна значительно улучшить понимание пользовательского опыта и 

поведения, что, в свою очередь, позволяет оптимизировать про-

цессы и улучшать продукты и услуги.  

6. Анализ конкурентов.   

Современный бизнес работает в условиях высокой конкуренции: 

практически в любой сфере деятельности присутствует множество 

компаний, выпускающих аналогичный продукт, хоть и с иными харак-

теристиками. Одна из стратегий конкурентной борьбы – бенчмаркинг, 

предлагающий использовать опыт предприятий для развития собствен-

ного.  Слово происходит от английского benchmark (эталон, показа-

тель), автором определения считают Роберта Кэмпа. Таким эталоном 

может быть как конкурент, так и любое другое предприятие в России 

или в мире.  

Бенчмаркинг используется как для проектов, которые только за-

пускаются, так и для уже работающих компаний. Близкий термин - Best 

Practices (переводится как «лучшие практики») – передовой опыт, ко-

https://neiros.ru/blog/business/biznes-sovety-po-otkrytiyu-i-131-aktualnaya-biznes-ideya/
https://neiros.ru/blog/economy/konkurentsiya-v-ekonomike-opredelenie-vidy-funktsii-metody-vedeniya-konkurentnoy-borby/
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торый можно использовать для поиска бизнес-решений с большей эф-

фективностью. 

 Порядок действий следующий: 

1. Рассмотрение деятельности своей компании. 

2. Анализ конкурентов. 

3. Сравнение полученных данных по нужным критериям 

4. Действия для устранения отрыва от конкурентов, когда внед-

ряются лучшие решения. 

7. Анализ репутации и бренда. 

Определение репутации сайта позволяет избежать посещения по-

тенциально опасных интернет-ресурсов, разработанных злоумышлен-

никами с целью похищения персональных данных пользователей, фи-

шинга, попыток мошенничества. Кроме того, благодаря определению 

репутации сайта можно избежать повторения опыта неудачных поку-

пок, которые уже совершили другие пользователи. 

Некоторое вредоносное программное обеспечение может просто 

перенаправлять на сайты азартных игр, веб-страницы, содержащие 

контент для взрослых. Другие вирусы – используют уязвимости брау-

зеров или дополнительных плагинов для проникновения на персональ-

ный компьютер или мобильное устройство для выполнения таких опе-

раций, как: 

 удаление или необратимое повреждение файлов; 

 вывод из строя пользовательского оборудования; 

 запуск и выполнение программ-вымогателей; 

 активация рекламного программного обеспечения; 

 установка программного обеспечения без участия пользова-

теля; 

 отключение антивируса; 

 создание проблем с пользовательскими аккаунтами и 

настройками браузеров. 

Схема веб-анализа многоэтапная: 

 определяются цели и задачи сайта; 

 задается KPI  (Key Performance Indicators) — ключевые по-

https://neiros.ru/blog/marketing/analiz-konkurentov-metody-i-etapy-provedeniya/
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казатели эффективности деятельности. KPI в числовом вы-

ражении отражают качество и результат действий за опре-

деленный период времени. Показатели помогают оценить 

эффективность работы сотрудников, бизнес-процессов и 

компании в целом; 

 осуществляется сбор информации; 

 анализируются полученные данные; 

 вырабатываются рекомендации, определяющие что необхо-

димо улучшить. 

Далее вносятся изменения, и проводится ретроспектива. Важно 

выяснить: 

 что из гипотез и рекомендаций подтвердилось и дало ре-

зультат; 

 какие выводы оказались неверными и не оправдали ожида-

ний; 

 что следует учитывать в будущем. 

 

Вопросы и задания 

 

1. Назовите цели веб-аналитики 

2. Какое место занимает апределение целевой аудитории 

в веб-аналитике? 

3. Охарактеризуйте процесс разграничения аудитории по 

сегментам.  

4. Что ознаяает оптимизация бюджета, предназначенного 

для рекламы?  

5. Как улучшить контент веб-аналитики? 

6. С чей помощью делается вывод о соответствии содер-

жимого страниц веб-сайта поисковым запросам пользо-

вателя, потребностям целевой аудитории? 

7. Что изучают для достижения целей веб-аналитики? 

8. Назовите этапы аналитики веб-ресурса 

9. Что такое аналитика на основе CLV? 
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10. Охарактеризуйте анализ посещаемости сайта и источ-

ников трафика в качестве метода веб-аналитики 

11. Охарактеризуйте анализ целевой аудитории в качестве 

метода веб-аналитики 

12. Охарактеризуйте анализ юзабилити в качестве метода 

веб-аналитики 

13. Охарактеризуйте анализ юзабилити в качестве метода 

веб-аналитики 

14. Охарактеризуйте анализ технических недостатков в ка-

честве метода веб-аналитики 

15. Охарактеризуйте анализ поведения посетителей в каче-

стве метода веб-аналитики 

16. Охарактеризуйте анализ конкурентов в качестве ме-

тода веб-аналитики 

17. Охарактеризуйте анализ репутации и бренда в качестве 

метода веб-аналитики 
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1.2. Анализ посещаемости сайта  

и источников трафика 
  

Посещаемость сайта (трафик сайта) — это данное (числовое 

значение), которое помогает продемонстрировать показатели редких 

посетителей (неповторяющихся пользователей), те люди, которые по-

сетили сайт за конкретный период времени, например, за день, неделю, 

месяц, квартал или год. 

Конкретные данные помогают произвести заключения об сте-

пени известности и конкурентоспособности Интернет-ресурса. 

Владельцы бизнеса и интернет-маркетологи, понимая популяр-

https://www.calltouch.ru/blog/povedencheskie-faktory-na-sajte/?ysclid=lw3bu6u4lu352269288
https://translated.turbopages.org/proxy_u/en-ru.ru.39caaa13-66263649-6abcc2e2/
https://translated.turbopages.org/proxy_u/en-ru.ru.39caaa13-66263649-6abcc2e2/
https://soldimarketing.ru/upravlenie-reputatsiey/reputatsiya_kompanii_v_internete/
https://soldimarketing.ru/upravlenie-reputatsiey/reputatsiya_kompanii_v_internete/


Глава 1. Методы веб-аналитики 

========================================================================= 

25 

ность своего веб - сайта и трафик сайтов прямых и косвенных конку-

рентов могут: 

 оценить спрос и емкость рынка; 

 проанализировать сильных конкурентов в своей нише; 

 выявить данные их трафика; 

 перенимать удачные стратегии привлечения посетите-

лей на сайт; 

 планировать цели и действия, направленные на увели-

чение трафика. 

Необходимо знать и оценивать изменение посещаемости сайтов 

за определенное время (Рисунок 1.2.1). 

 

 
Рисунок 1.2.1 

 

Сайт, находящийся в интернете, не дает гарантии о том, что на 
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него будут переходить пользователи и пользоваться информацией. Для 

того, чтобы на сайт переходили новые пользователи, необходимо про-

водить мероприятия по охвату аудитории. 

 

Основные виды (каналы) трафика 

 

1. Прямой трафик. Данный вид трафика выдаёт переходы 

клиента сайта, которые перешли на ссылку. Этот клиент мог перейти 

на ссылку сайта или же сохранить её в закладки своего браузера. Этот 

трафик иллюстрирует количество постоянных клиентов, он очень ва-

жен для сайта. Эта аудитория, которой Интернет-источник интересен, 

и которая его знает. Сайты должны обязательно обновляться. Если в 

течении какого-то времени часть прямого трафика низка и не растет, 

то это значит, с сайтом что-то не так. 

2. Органический (поисковый) трафик. Данный вид трафика 

работает следующим образом: пользователи интернета посещают сайт 

после того, сделали запрос в поисковой системе и в ответ на запрос 

показываются сайты. Поисковые системы предлагают страницы в со-

ответствии с конкретными запросами клиента и выдается на выбор 

сортированный список сайтов. 

3. Рекламный трафик. К данному виду трафика относятся 

клиенты, которые посещают сайт по рекламным ссылкам. Например: 

таргетированная реклама, публикации в СМИ, контекстная или бан-

нерная реклама. 

4. Трафик из социальных сетей. Поток посетителей, которые 

используют социальные сети. Например: Вконтакте, Facebook, Twitter, 

Instagram и другие, которые используют также рекламные ссылки для 

перехода на сайты.  

 

5. Реферальный трафик. Реферальный трафик также попу-

лярный вид трафика, как и предыдущие и работает он следующим об-

разом: размещаются ссылки на какой-либо сайт на сторонних ресурсах, 

стимулирующих переходы на другие сайты.  

6. Е-mail-рассылки. Очень старый способ продвижения биз-
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неса. Этот тип трафика получается из отосланных электронных сооб-

щений по базе данных клиентов. 

 Вследствие анализа источников трафика можно узнать, какой из 

каналов приводит к рассматриваемому сайту больше всего посетите-

лей. 

В ходе анализа посещаемости сайта рассматриваются следующие 

показатели: 

 Анализ ключевых показателей сайта. Собира-

ются данные, необходимые для изучения активности поль-

зователей на сайте, а также определяются источники, от-

куда посетители приходят на сайт. В результате анализа 

этих показателей составляется отчет, содержащий ответы 

на такие вопросы, как: «сколько пользователей посещает 

сайт?», «сколько они просматривают страниц и проводят 

времени на сайте?», «в какие дни и в какое время на сайте 

наблюдается максимальная и минимальная активность?». 

 Составление портрета пользователя. Анали-

зируются сайты-источники, объем пришедших с них поль-

зователей, страницы, которые они посетили, время подъ-

емов и спадов посещаемости. В результате составляется от-

чет, который содержит описание возраста, пола и интересов 

основных сегментов целевой аудитории. 

 Анализ ядра аудитории позволяет выделить из 

общего числа посетителей только тех, кто регулярно воз-

вращается на сайт, а также узнать, как часто они его посе-

щают и какие страницы просматривают. Такой анализ по-

может узнать, что именно делает пользователей настолько 

лояльными к рассматриваемому сайту, а также позволит 

спрогнозировать посещаемость и продажи на несколько ме-

сяцев вперед.  

 Анализ отказов. На каждом сайте всегда суще-

ствует часть пользователей, которые всегда уходят с сайта, 

не совершив покупку. Это называется «отказы». Чтобы со-
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кратить число таких отказов, необходимо проанализиро-

вать страницы, с которых чаще всего уходят посетители. 

Причиной отказов часто является несоответствие контента 

и стиля сайта интересам посетителя. В результате анализа 

посещаемости сайта будет подготовлен отчет с описанием 

возможных причин ухода пользователей и перечень реко-

мендаций по доработке отдельных страниц. 

 

Вопросы и задания 

 

1. Дайте определение параметру «Посещаемость 

сайта».  

2. Для чего собственникам бизнеса и интернет-мар-

кетологам знать популярность собственного 

сайта и отслеживать трафик сайтов непосред-

ственных и непрямых соперников? 

3. Назовите основные виды (каналы) трафика. 

4. Определите понятие «Прямой трафик». 

5. Что составляет органический (поисковый) тра-

фик? 

6. Зачем анализировать рекламный трафик? 

7. Почему трафик из социальных сетей влияет на по-

сещаемость сайта? 

8. Определите понятие «Реферальный трафик». 

9. Прокомментируйте трафик из e-mail-рассылок. 
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1.3. Анализ целевой аудитории 

 
Целевая аудитория - это группа людей или компаний, которая 

является целевой группой потребителей определённых продуктов или 

услуг. Целевую аудиторию выделяют по разным признакам: демогра-

фическим (возраст, пол, местоположение), психографическим (инте-

ресы, ценности, образ жизни), поведенческим (покупательские при-

вычки, предпочтения в брендах). 

Целевая аудитория — ключевой компонент в разработке эффек-

тивных маркетинговых стратегий (Рисунок 1.3.1). Знание целевой 

аудитории  позволяет нацеливать маркетинговые усилия на группу 

людей, которая наиболее заинтересована в предлагаемых товарах или 

услугах. 

Понимание целевой аудитории помогает определить, какие по-

требности и проблемы есть у этой группы и чего она ожидает от про-

дуктов или услуг. 

Знание целевой аудитории также помогает определить цели мар-

кетинговой кампании. Зная, кого вы хотите заинтересовать, вы можете 

лучше сформулировать свои цели и создать стратегию. 

 

 
Рисунок 1.3.1 
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Знание целевой аудитории — неотъемлемая часть разработки 

успешной бизнес-стратегии и маркетингового планирования. Вот за-

чем знать свою целевую аудиторию: 

 Более эффективная коммуникация. Зная свою целевую 

аудиторию, вы можете лучше понять, какие каналы ком-

муникации она предпочитает и как общаться с ней наилуч-

шим образом. Это помогает создавать сообщения, рекламу 

и контент, которые привлекают и удерживают внима-

ние целевой аудитории. 

 Более точное направление усилий. Знание целевой аудито-

рии  позволяет сосредоточить усилия на наиболее пер-

спективных клиентах или клиентских группах. Это позво-

ляет оптимизировать расходы на маркетинг и продажи, 

эффективнее использовать ресурсы компании. 

 Адаптация продуктов и услуг. Понимание потребностей 

и предпочтений целевой аудитории помогает адаптиро-

вать предлагаемые продукты и услуги под неё. Это спо-

собствует повышению уровня удовлетворённости клиен-

тов и созданию предложений, которые соответствуют 

их ожиданиям. 

 Конкурентное преимущество. Знание своей целевой ауди-

тории помогает выделиться на рынке и получить конку-

рентное преимущество. Оно помогает точно подстраивать 

свои продукты, услуги и маркетинговые кампании под 

нужды и предпочтения целевой аудитории. 

 

Целевые аудитории можно классифицировать по разным пара-

метрам. 

1. Основная и косвенная целевая аудитория.  

 Основная целевая аудитория — это группа людей или ком-

паний, которая имеет непосредственный интерес к про-

дукту или услуге. Например, для производителя молочных 

продуктов основной целевой аудиторией могут быть семьи 

с детьми, которые потребляют молочные продукты. 
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 Косвенная целевая аудитория — это группа людей или ком-

паний, которая оказывает влияние на принятие решения 

о покупке или использовании продукта или услуги. Для 

производителя молочных продуктов косвенной целевой 

аудиторией могут быть педиатры или диетологи, которые 

рекомендуют определённые продукты своим пациентам. 

2. Широкая и узкая целевая аудитория.  

 Широкая целевая аудитория охватывает большую группу 

людей или компаний с разными характеристиками и по-

требностями. Например, производитель электроники может 

иметь целевую аудиторию, которая включает потребителей 

из разных возрастных групп и с разными интересами. 

 Узкая целевая аудитория предполагает фокус на конкрет-

ной группе людей или компаний с определёнными общими 

характеристиками. Например, производитель спортивной 

обуви может выбрать узкую целевую аудиторию, состоя-

щую из любителей бега и фитнеса, чтобы сосредоточить 

маркетинговые усилия на ней. 

3. В2В и В2С.  

 B2B (business-to-business) — это бизнес-модель, при кото-

рой одна компания продаёт продукцию другим компаниям. 

Продажи в B2B масштабные, сложные, с длительным цик-

лом сделки. Часто продажи в B2B длятся несколько недель 

и сопровождаются различными обсуждениями. Целевыми 

клиентами В2В являются организации или предприятия. 

Например, компания, специализирующаяся на производ-

стве компьютерных чипов, может иметь целевую аудито-

рию, состоящую из других технологических компаний, ко-

торые используют эти чипы в своих продуктах. 

 B2C (business-to-consumer) — это модель бизнеса, в кото-

рой компания продаёт товар конечному потребителю, или 

частному лицу. Это, например, продуктовые магазины, раз-

влекательные центры, кафе и рестораны, кинотеатры, ин-
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тернет-магазины. Целевая аудитория B2C — конечные по-

требители, которые приобретают товары или услуги для 

личного пользования. Например, производитель мобиль-

ных телефонов может иметь целевую аудиторию, состоя-

щую из частных лиц, которые хотят приобрести новый 

смартфон. 

Понимание различий видов целевой аудитории позволяет марке-

тологам более точно определить стратегию. 

Определить целевую аудиторию можно по такому алгоритму: 

 Исследуйте рынок. Изучите рынок, на котором вы планиру-

ете предлагать продукты или услуги. Проанализируйте су-

ществующих конкурентов, а также потенциальных клиен-

тов. Соберите информацию о их потребностях, предпочте-

ниях и проблемах, которые вы можете решить. 

 Проанализируйте имеющиеся данные. Используйте данные 

о вашей аудитории, чтобы получить представление о её ха-

рактеристиках. Разделите данные по различным параметрам, 

таким как возраст, пол, география, интересы и поведение.  

 Создайте портреты аудитории. Сформируйте портреты пер-

сонажей, которые представляют вашу целевую аудиторию. 

Опишите их демографические характеристики, интересы, 

потребности и мотивацию. Постарайтесь представить себя 

в их роли и понять, какие факторы могут влиять на их реше-

ния и поведение.  

 Проведите исследование. Проведите опросы, фокус-группы 

или сделайте интервью с представителями вашей целевой 

аудитории. Это поможет вам более глубоко понять их по-

требности, проблемы и ожидания. 

 

Сегментация целевой аудитории 

 

После определения целевой аудитории можно разделить её на бо-

лее узкие сегменты, чтобы сосредоточить маркетинговые усилия 

на точно определённых группах. Вот несколько способов сегментации 
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целевой аудитории: 

 Демографическая сегментация. Разделите аудиторию по де-

мографическим характеристикам, таким как возраст, пол, 

доход, образование и местоположение. Например, вы мо-

жете сегментировать аудиторию по возрастным группам 

или географическим регионам. 

 Психосоциальная сегментация. Сегментируйте аудиторию 

по психологическим и социальным характеристикам, таким 

как интересы, ценности, образ жизни и характер. 

 Поведенческая сегментация. Сегментируйте аудиторию 

по признаку покупательского поведения и предпочтений. 

Рассмотрите данные о предыдущих покупках, частоте поку-

пок, предпочитаемых марках или месте покупок. Например, 

можно сегментировать аудиторию по предпочтениям в он-

лайн-покупках или по предыдущим покупкам товаров опре-

делённой категории. 

Портрет целевой аудитории — это описание основных харак-

теристик и особенностей группы людей или компаний, на которой 

вы хотите сосредоточить свои маркетинговые усилия. В портрете це-

левой аудитории указывается информация о их возрасте, поле, интере-

сах, потребностях и мотивации. 

Портрет целевой аудитории помогает создать более точное пред-

ставление о целевой аудитории и лучше понять её потребности и ожи-

дания. Вот как составить портрет целевой аудитории: 

 Объедините полученные данные. Воспользуйтесь дан-

ными о вашей целевой аудитории, которые вы получили 

из исследований рынка, опросов и отчётов, чтобы более 

глубоко изучить характеристики и поведение потребите-

лей. 

 Опишите демографические характеристики. Укажите 

возраст, пол, образование, доход и географическое место-

положение вашей целевой аудитории. 

 Определите потребности и проблемы. Выделите основ-

ные потребности, проблемы и желания вашей целевой 
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аудитории. Чего они хотят достичь или какие проблемы 

могут решить с помощью ваших продуктов или услуг? 

 Опишите их мотивацию и цели. Разберитесь, какие мо-

тивы и интересы двигают вашей целевой аудитории. Что 

важно для них и что может побудить их принять реше-

ние? 

 Постройте эмоциональную связь. Используйте информа-

цию о целевой аудитории, чтобы создать эмоциональную 

связь с её представителями. Размышляйте о том, каким 

образом ваш продукт или услуга может удовлетворить 

их потребности и помочь им достичь своих целей. 

 

Для понимания целевой аудитории и создания успешной марке-

тинговой стратегии важно собрать дополнительную информацию у 

представителей целевой аудитории. Вот несколько источников таких 

данных: 

 Опросы и анкеты. Разработайте опросы и анкеты, 

чтобы получить более детальную информацию о пред-

почтениях, потребностях и мнениях вашей целевой 

аудитории. Задавайте вопросы, касающиеся интересов, 

поведения, восприятия вашей компании и конкурентов. 

Это поможет получить прямые ответы и мнения о про-

дуктах или услугах. 

 Фокус-группы. Организуйте фокус-группы, где предста-

вители целевой аудитории смогут высказывать мнение 

и делиться мыслями и впечатлениями. Это даст вам бо-

лее глубокое понимание мнений, эмоций и реакций 

на ваши продукты или услуги. Фокус-группы также 

предоставят возможность задавать уточняющие во-

просы и обсуждать важные аспекты вашего бизнеса. 

 Социальные сети. Анализируйте активность вашей це-

левой аудитории в соцсетях. Изучите комментарии, от-

зывы, обсуждения и репосты, связанные с компанией 

или отраслью. Это поможет вам понять, как целевой 
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аудитории взаимодействует с вашими продуктами или 

услугами, а также оценить настроения и предпочтения. 

 Прямой контакт. Установите прямой контакт с пред-

ставителями целевой аудитории через личные встречи, 

телефонные звонки или электронные письма. Общай-

тесь с ними, чтобы узнать больше об их опыте исполь-

зования ваших продуктов или услуг и получить обрат-

ную связь. Это поможет выявить слабые места, улуч-

шить качество продуктов и услуг и оправдать ожидания 

потребителей. 

Сбор дополнительной информации непосредственно у целевой 

аудитории позволит получить ценные инсайты и лучше понять потреб-

ности, предпочтения и ожидания. Эта информация станет основой для 

разработки точной и персонализированной маркетинговой стратегии. 

 

Вопросы и задания 

1. Что такое целевая аудитория в Интернете? 

2. По каким признакам выделяют целевую аудиторию?  

3. Зачем нужно знать свою целевую аудиторию? 

4. Назовите основные виды целевой аудитории. 

5. Что такое основная целевая аудитория?  

6. Что такое косвенная целевая аудитория?  

7. Охарактеризуйте широкую и узкую целевую аудиторию.  

8. В чем особенность B2B (business-to-business) модели форми-

рования целевой аудитории? 

9. В чем особенность B2C (business-to-consumer) модели фор-

мирования целевой аудитории? 

10. Приведите алгоритм определения целевой аудитории. 

11. Зачем нужна сегментация целевой аудитории? 

12. Определите демографическую сегментацию целевой аудито-

рии. 

13. Определите психосоциальную сегментацию целевой аудито-

рии. 
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14. Зачем необходима поведенческая сегментация целевой ауди-

тории? 

15. Определите термин «Портрет целевой аудитории». 

16. Как составить портрет целевой аудитории? 

17. Приведите пример портрета целевой аудитории.   

18. Как сформировать дополнительную информацию о целевой 

аудитории? 
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1. Как анализировать целевую аудиторию сайта и зачем это 

нужно в SMM [Электронный ресурс]. - URL:      / 

https://skillbox.ru/media/marketing/kak_analizirovat_tselevuyu

_auditoriyu_sayta/ (дата обращения: 24.04.2024). 

2. Ася Волошина Как увеличить прибыль и узнать все о Целе-

вой Аудитории своего сайта [Электронный ресурс]. - 

URL:       https://convertmonster.ru/blog/marketing-

blog/celevaja-auditorija-sajta/ (дата обращения: 24.04.2024). 

3. Как проанализировать целевую аудиторию. Чек-лист 

[Электронный ресурс]. - 

URL:       https://www.uplab.ru/blog/how-to-perform-target-

audience-check-list/(дата обращения: 24.04.2024). 

4. Исследование целевой аудитории: как это делать и какие 

сервисы и площадки в этом помогут [Электронный ресурс]. 

- URL:       https://netology.ru/blog/06-2022-edmarket-target-

audience-analysis (дата обращения: 24.04.2024). 

5. Целевая аудитория сайта: что это и как ее определить? 

[Электронный ресурс]. - 

URL:      https://seopulses.ru/celevaya-audiotoriya-chto-eto-i-

kak-ee-opredelit/  (дата обращения: 24.04.2024). 

6. Екатерина Лигер Целевая аудитория: как сегментировать, 

какое влияние оказывает на дизайн сайта [Электронный ре-

сурс]. - URL:      https://serptop.ru/blog/celevaya-auditoriya-

kak-segmentirovat-kakoe-vliyanie-okazyvaet-na-dizain-saita/ 

(дата обращения: 24.04.2024). 

https://skillbox.ru/media/marketing/kak_analizirovat_tselevuyu_auditoriyu_sayta/
https://skillbox.ru/media/marketing/kak_analizirovat_tselevuyu_auditoriyu_sayta/
https://convertmonster.ru/blog/marketing-blog/celevaja-auditorija-sajta/
https://convertmonster.ru/blog/marketing-blog/celevaja-auditorija-sajta/
https://www.uplab.ru/blog/how-to-perform-target-audience-check-list/
https://www.uplab.ru/blog/how-to-perform-target-audience-check-list/
https://netology.ru/blog/06-2022-edmarket-target-audience-analysis
https://netology.ru/blog/06-2022-edmarket-target-audience-analysis
https://seopulses.ru/celevaya-audiotoriya-chto-eto-i-kak-ee-opredelit/
https://seopulses.ru/celevaya-audiotoriya-chto-eto-i-kak-ee-opredelit/
https://serptop.ru/blog/celevaya-auditoriya-kak-segmentirovat-kakoe-vliyanie-okazyvaet-na-dizain-saita/
https://serptop.ru/blog/celevaya-auditoriya-kak-segmentirovat-kakoe-vliyanie-okazyvaet-na-dizain-saita/


Глава 1. Методы веб-аналитики 

========================================================================= 

38 

 

1.4. Анализ юзабилити 
 

Usability («удобство использования») называют показатель лёг-

кости и удобства взаимодействия с интерфейсом сайтов для пользова-

телей (Рисунок 1.4.1).  

 
Рисунок 1.4.1 

 

Когда посетители попадают на сайт, они должны легко ориенти-

роваться, моментально находить нужный контент и совершать дей-

ствия, необходимые для владельца веб-ресурса (чтение статьи, покупка 

товара, оставление заявки на расчёт, подписка на рассылку и пр.). Чем 

больше действий надо выполнить пользователю для достижения по-

ставленной цели, тем выше вероятность ухода с сайта. 
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Главные правила и принципы юзабилити 

 

Чтобы сайты были удобными и привлекали, а не отталкивали 

аудиторию, дизайнерам интерфейсов важно учитывать правила юзаби-

лити. Их перечень был сформулирован всемирно известным консуль-

тантом по UX-дизайну  Якобом Нильсеном в 1994 г.  

UX-дизайн (англ. UX design, или user experience design) — это 

проектирование опыта пользователя, впечатлений, которые возникают 

у человека при взаимодействии с продуктом. Обычно их можно опи-

сать так: «удобно», «классно», «понравилось» или «неудобно», 

«ужасно», «не понравилось».  Другими словами, UX-дизайн — это со-

здание комфортного для пользователя процесса взаимодействия с про-

дуктом. 

Чаще всего термин UX-дизайн используют, когда говорят о раз-

работке сайтов и приложений, но он также применим к любому объ-

екту, в том числе из физического мира: можно спроектировать опыт 

использования машины, фена или стула. 

Принципы Нильсена до сих пор считаются базовым руковод-

ством для разработчиков веб-ресурсов. 

Главной целью упомянутых правил является обеспечение макси-

мального удобства, спокойствия и понятности для пользователей. При 

хорошем юзабилити посетитель купит предлагаемый продукт и вновь 

вернётся сюда в будущем. 

Usability должен соответствовать следующим принципам: 

 Информирование пользователей о состоянии ресурса. По-

сетители должны понимать, что происходит в текущий мо-

мент и что произойдёт дальше. Этот момент нарушается раз-

работчиками многих интернет-магазинов – клиенты часто не 

могут понять, был ли принят заказ, прошли ли платежи, когда 

ждать доставку и т. д. Как правило, впервые оформляя заказ 

на конкретном сайте, покупатели переживают, правильно ли 

они всё сделали. Грамотное юзабилити должно отображать на 

экране все шаги клиентов. 

 Простота, полезность. Рядовые посетители могут не знать 
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узкоспециализированных терминов, поэтому лучше пользо-

ваться общепонятными словами. Также следует описывать не 

функции товаров / услуг, а их преимущества для потребите-

лей. 

 Предоставление свободы и контроля. Иногда неопытные 

пользователи вводят некорректные данные либо нажимают не 

те кнопки. При разработке сайта желательно предусмотреть в 

юзабилити «аварийный выход», чтобы человек вернулся на 

предыдущий шаг и исправил ошибку. 

 Соблюдение стандартов. Посетители привыкают к шаблон-

ным моментам (место расположения кнопок, порядок дей-

ствий и т. д.). Так, поисковой модуль лучше делать в шапке, 

каталог с товарами – в левой части экрана, «корзину» – справа 

сверху. Таким образом вы сэкономите время пользователей. 

 Предотвращение ошибок. Невнимательность или непонима-

ние алгоритма действий часто приводит к совершению оши-

бок. Во избежание подобной проблемы разработчику стоит 

позаботиться о подсказках для посетителя. 

 Возможность распознавания, а не запоминания. Чем 

больше информации о продукте видят пользователи, тем 

выше шансы продолжения их нахождения на сайте. К при-

меру, возле фото желательно разместить короткое описание, 

основные характеристики и цену товара. 

 Гибкость и эффективность. Следует создавать интерфейс, 

удобный и для начинающего, и для опытного пользователя. 

 Использование простого и понятного дизайна. Отличным 

решением является создание минималистичного интерфейса, 

который не будет отвлекать от главной цели посещения сайта. 

Но минималистичный не должен быть примитивным. Главное 

правило: ничего лишнего – только полезное. 

 Помощь в поиске и исправлении ошибок. Следует сразу уве-

домлять покупателя о некорректности данных или неправиль-

ном действии (к примеру, незаполненное обязательное поле 

подсвечивается красным цветом). 
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 Подсказки и направление. Сайты с хорошим юзабилити не 

должны оставлять новых пользователей наедине с интерфей-

сом. Важно предусмотреть краткую справочную информацию 

и чёткие подсказки с точными руководствами к действию. 

 

Влияние юзабилити сайтов 

 

Главной целью каждого бизнеса является получение прибыли. 

При большом количестве ошибок в юзабилити веб-ресурс будет посе-

щать мало людей, что негативно скажется на прибыли. Если рассмат-

ривать коммерческую точку зрения, то usability оказывает влияние на 

следующие моменты: 

 Ранжирование: если сайт будет первым в поисковой выдаче, 

но из-за неудобства пользования посетители будут сразу же 

его покидать без совершения активного действия, то алго-

ритмы ранжирования поймут, что веб-ресурс не интересен, и 

начнут снижать его рейтинг. 

 Объём продаж: частые потери потенциальных покупателей 

негативно сказываются на общем количестве продаж. 

 Репутация: люди часто делятся со знакомыми и друзьями от-

зывами о тех или иных сервисах и приложениях, поэтому 

если посетителю не понравится юзабилити сайта, то из-за 

«сарафанного радио» его близкие тоже вряд ли воспользу-

ются услугами. 

 

Особенности анализа юзабилити 

 

Чтобы проводить анализ юзабилити сайтов дизайнеры интерфей-

сов пользуются несколькими методами.  

1. На начальном этапе веб-ресурс оценивается по правилам 

Нильсена: особенности расположения элементов, лёгкость их поиска, 

возможность исправления ошибок. 

2. Подключаются разные сервисы. Так, Вебвизор из Ян-

декс.Метрики позволяет проверить показатель юзабилити всего веб-
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ресурса либо конкретных страниц. С помощью сервиса можно выяв-

лять ошибки интерфейса и следить за поведением посетителей: движе-

ниями мышью, кликами по кнопкам, прокруткой страниц. 

3. Проведение качественного и количественного исследова-

ния юзабилити. 

Особенности качественного исследования. Этот анализ помогает 

определять потребности пользователя, оценивать понятность интер-

фейса и навигации сайта. Для выявления основных проблем в юзаби-

лити достаточно спросить мнение о сайте у пяти пользователей. Каче-

ственное тестирование проводится под руководством модератора, ко-

торый ведёт прямое общение с респондентами, отслеживает их дей-

ствия и реакции.  

Качественное исследование юзабилити проводится по следую-

щему алгоритму: 

 Создание легенды для объяснения пользователям сути тести-

рования. 

 Прописывание сценария тестирования, чтобы пользователи 

заинтересовались и выполнили задание (например, пооче-

рёдно расписали предпочтительный вариант оформления за-

каза). 

 Задание уточняющих вопросов для выяснения впечатлений 

от процесса взаимодействия с сайтом (какие задания были 

сложными, а какие лёгкими). 

 

Проведение количественного исследования. Этот метод анализа 

позволяет понять, какого результата ожидает пользователь от товара, 

какие проблемы возникают чаще всего. Для получения объективной 

информации желательно привлекать к тестированию как можно 

больше респондентов. Для исследования проводится опрос либо дела-

ются записи видео, которые затем обрабатываются разработчиками 

веб-ресурса. 

Количественная оценка юзабилити даёт возможность выявить: 

 барьеры, мешающие пользователю достигать конкретных це-

лей (покупка товара, заказ услуги); 
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 способы улучшения usability (отказ от всплывающего окна, 

сокращение формы связи и пр.); 

 предпочтения посетителей касательно интерфейса. 

На основании анализа полученных результатов принимается ре-

шение о дальнейшем внесении изменений в юзабилити. 

 

Способы улучшения интерфейса сайта 

 

После поиска недочётов в usability следует создать новый прото-

тип веб-ресурса, внеся необходимые изменения. Спустя определённое 

количество времени вновь проводятся исследования для очередного 

усовершенствования сайта. Это необходимо по причине изменения 

продуктов, появления новых пользователей и конкурентов, поэтому 

процесс адаптации к рабочей среде должен происходить регулярно. 

Для удержания пользователей и превращения их в реальных по-

купателей зачастую необходимы: 

 Уменьшение времени загрузки страниц: желательно, чтобы 

сайт открывался не больше секунды, допустимо 2-3 сек. Если 

страницы грузятся дольше, львиная доля пользователей бу-

дет сразу закрывать веб-ресурс. 

 Выполнение лаконичного дизайна, который не будет раз-

дражать или отвлекать от целевых действий. 

 Адаптация интерфейса к мобильным устройствам, ведь 

сегодня более 50% людей заходит в сеть со смартфонов и 

планшетов. Для проверки отображения сайта на мобильных 

платформах можно воспользоваться сервисом 

MobileFriendly от Google. 

 Изменение навигации: чем быстрее пользователи находят 

нужный контент, тем выше шансы на совершение полезного 

действия. 

 Упрощение процесса покупки: следует отказаться от запол-

нения длинных форм регистрации, подтверждения заказов 

по почте либо через SMS и других затрудняющих моментов 

– лучше предлагать простые и быстрые решения. 
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Юзабилити – крайне важный показатель, который указывает на 

удобно работы с сайтом для посетителей. Если необходимо увеличи-

вать количество активных обращений, повышать объёмы продаж и 

прибыль, необходимо периодически проводить тестирование юзаби-

лити и вносить изменения в интерфейс, учитывая все пожелания 

пользователей. 

 

Вопросы и задания 

 

1. Что такое usability в веб-аналитике? 

2. Прокомментируйте понятие UX-дизайна.  

3. В чем заключается принцип информирования пользовате-

лей о состоянии ресурса?  

4. Охарактеризуйте принцип простоты и  полезности при по-

строении сайта.  

5. Зачем на сайте необходимо предоставление свободы и кон-

троля? 

6. Зачем на сайте нужен «аварийный выход»? 

7. Зачем при построении сайта соблюдать стандарты? 

8. Охарактеризуйте принцип предотвращения ошибок при 

построении сайта.  

9. Почему важна «возможность распознавания, а не запомина-

ния» при построении сайта?  

10. Охарактеризуйте принцип гибкости и эффективности при 

построении сайта.  

11. Почему при построении сайта необходимо использовать 

простой и понятный дизайн? 

12. Зачем при построении сайта нужна помощь в поиске и ис-

правлении ошибок?  

13. Почему необходимо предусмотреть краткую справочную 

информацию и чёткие подсказки с точными руководствами 

к действию? 

14. На что оказывает влияние юзабилити сайтов с коммерче-

ской точки зрения? 

15. Охарактеризуйте особенности анализа юзабилити. 
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16. Какими методами пользуются дизайнеры интерфейсов, 

чтобы проводить анализ юзабилити сайтов? 

17. Назовите особенности качественного исследования юзаби-

лити сайтов 

18. Приведите алгоритм качественного исследования юзаби-

лити сайта. 

19. Что даёт возможность выявить количественная оценка 

юзабилити сайта? 

20. Приведите возможные способы улучшения интерфейса 

сайта. 
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Usability. — М.: «Вильямс», 2007. — 368 с.  

5. Магазанник В. Д., Львов В. М. Человеко-компьютерное вза-

имодействие: Учебное пособие для вузов. — Тверь: Триада, 

2005. —  200 с.  

6. Баканов А. С., Обознов А. А. Эргономика пользовательского 

интерфейса: от проектирования к моделированию человеко-

компьютерного взаимодействия. — М.: Институт психоло-

гии РАН, 2011. — 176 с.  

7. Дмитрий Косик Юзабилити сайта: что это, на что влияет, как 

https://archive.org/details/isbn_9785914470101
https://archive.org/details/isbn_9785914470101/page/115
https://archive.org/details/prioritizingwebu0000niel
https://archive.org/details/prioritizingwebu0000niel
https://ru.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%92%D0%B8%D0%BB%D1%8C%D1%8F%D0%BC%D1%81_(%D0%B8%D0%B7%D0%B4%D0%B0%D1%82%D0%B5%D0%BB%D1%8C%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE)&action=edit&redlink=1
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оценивать, как улучшать [Электронный ресурс]. - 

URL:       https://www.seowizard.ru/blog/article/usability-sajta-

chto-eto-na-chto-vliyaet-kak-ocenivat-kak-uluchshat/(дата об-

ращения: 26.03.2023). 

8. Анализ юзабилити сайта: этапы, инструменты, ошибки 

[Электронный ресурс]. - URL:        https://sales-

generator.ru/blog/analiz-yuzabiliti-sayta/ (дата обращения: 

26.04.2024). 

9. Юзабилити аудит: как провести тестирование юзабилити 

сайта [Электронный ресурс]. - 

URL:        https://medianation.ru/blog/usability/yuzabiliti-chto-

eto-takoe-i-zachem-ono-nuzhno/ (дата обращения: 

26.04.2024). 

10. Что такое юзабилити и как его улучшить [Электронный ре-

сурс]. - URL:       https://practicum.yandex.ru/blog/chto-takoe-

usability-sayta/ (дата обращения: 26.04.2024). 

11. Юзабилити [Электронный ресурс]. - 

URL:       https://pentaschool.ru/glossary/usability (дата обра-

щения: 26.04.2024). 

 

1.5. Анализ технических недостатков сайта 
 

Технический аудит – это тестирование сайта на неисправности 

и дефекты по техническим параметрам. Сюда входит неправильная ра-

бота ссылок, недостатки в коде, архитектуре и др. (Рисунок 1.5.1). 

Технический аудит поможет найти и устранить ошибки, которые 

влияют на работу сайта.  

Например, после устранения технических ошибок сайт может 

быстрее загружаться и отображаться в результатах поиска, а информа-

ционное наполнение будет легче восприниматься. Пользователям бу-

дет проще находить сайт и пользоваться им, как результат - ничто не 

будет мешать просматривать больше товаров и завершать заказы, и бу-

дет сохраняться прибыль. 

https://www.seowizard.ru/blog/article/usability-sajta-chto-eto-na-chto-vliyaet-kak-ocenivat-kak-uluchshat/
https://www.seowizard.ru/blog/article/usability-sajta-chto-eto-na-chto-vliyaet-kak-ocenivat-kak-uluchshat/
https://sales-generator.ru/blog/analiz-yuzabiliti-sayta/
https://sales-generator.ru/blog/analiz-yuzabiliti-sayta/
https://medianation.ru/blog/usability/yuzabiliti-chto-eto-takoe-i-zachem-ono-nuzhno/
https://medianation.ru/blog/usability/yuzabiliti-chto-eto-takoe-i-zachem-ono-nuzhno/
https://practicum.yandex.ru/blog/chto-takoe-usability-sayta/
https://practicum.yandex.ru/blog/chto-takoe-usability-sayta/
https://pentaschool.ru/glossary/usability
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Рисунок 1.5.1 

 

Задачи технического аудита 

 

1. Анализ программного кода. Корректность html-кода влияет на 

качество выдачи, скорость индексации и загрузки страниц. Вы-

полняется проверка наличия и правильности заполнения служеб-

ных тегов, в особенности meta и title, оформления заголовков и 

подзаголовков, дублирования графических элементов javascript и 

flash программным кодом и других факторов. Анализируются 

файлы robots.txt и sitemap.xml, содержащие параметры индекса-

ции страниц для поисковых роботов. 

2. Анализ доступности сайта. Проводится анализ скорости за-

грузки сайта и стабильности работы хостинга, правильности 
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отображения ресурса в популярных браузерах (Internet Explorer, 

Mozilla, Opera). Если хостинг не может обеспечить желаемый 

объем памяти, трафик, способ закачки файлов, технологии 

(MySQL, PHP, Perl и т.д.), даются рекомендации по выбору дру-

гого. 

3. Анализ настройки сервера. Обращается внимание на ссылоч-

ную структуру, наличие дубликатов страниц и битых ссылок, зер-

кал сайта, настройки кодировки, корректность обработки 404 

ошибки и другие факторы. 

4. Анализ средств управления. Для раскрутки сайта компании 

важно удобство и функциональность CMS (системы управления 

контентом). От нее зависит возможность внесения изменений и 

добавления разделов, страниц, информации, блоков кода, редак-

тирования текстов и meta-тегов, создания поддоменов, доступ к 

служебным файлам и др. 

5. Анализ пользовательских сервисов. Проверяется полноцен-

ность и эффективность навигационных элементов, форумов, гос-

тевых страниц, авторизации, подписки на новости, корректность 

регистрации посетителей, правильность работы поиска по сайту. 

Исследуется работоспособность системы заказа товаров, спосо-

бов оплаты, возможность скачивания прайс-листов, каталогов и 

других файлов. 

6. Анализ безопасности сайта. Выполняется проверка уязвимости 

сайта к хакерским атакам, SQL-инъекциям, XSS. 

XSS (англ. Cross-Site Scripting — «межсайтовый скриптинг») — 

подтип атаки на веб-системы, заключающийся во внедрении в 

выдаваемую веб-системой страницу вредоносного кода (кото-

рый будет выполнен на компьютере пользователя при открытии 

им этой страницы) и взаимодействии этого кода с веб-сервером 

злоумышленника. Является разновидностью атаки «Внедрение 

кода». Специфика подобных атак заключается в том, что вредо-

носный код может использовать авторизацию пользователя в 

веб-системе для получения к ней расширенного доступа или для 

получения авторизационных данных пользователя. Вредоносный 

код может быть вставлен в страницу как через уязвимость в веб-

https://ingate.ru/uslugi/seo-prodvizhenie-saita-po-trafiku/
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%BD%D0%B3%D0%BB%D0%B8%D0%B9%D1%81%D0%BA%D0%B8%D0%B9_%D1%8F%D0%B7%D1%8B%D0%BA
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A1%D0%BA%D1%80%D0%B8%D0%BF%D1%82
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A5%D0%B0%D0%BA%D0%B5%D1%80%D1%81%D0%BA%D0%B0%D1%8F_%D0%B0%D1%82%D0%B0%D0%BA%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%B5%D0%B1-%D0%BF%D1%80%D0%B8%D0%BB%D0%BE%D0%B6%D0%B5%D0%BD%D0%B8%D0%B5
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%B5%D0%B1-%D1%81%D1%82%D1%80%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D1%86%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D1%80%D0%B5%D0%B4%D0%BE%D0%BD%D0%BE%D1%81%D0%BD%D1%8B%D0%B9_%D0%BA%D0%BE%D0%B4
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D0%BE%D0%BC%D0%BF%D1%8C%D1%8E%D1%82%D0%B5%D1%80
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A5%D0%B0%D0%BA%D0%B5%D1%80%D1%81%D0%BA%D0%B0%D1%8F_%D0%B0%D1%82%D0%B0%D0%BA%D0%B0#%D0%98%D0%BD%D1%8A%D0%B5%D0%BA%D1%86%D0%B8%D1%8F_%D0%BA%D0%BE%D0%B4%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A5%D0%B0%D0%BA%D0%B5%D1%80%D1%81%D0%BA%D0%B0%D1%8F_%D0%B0%D1%82%D0%B0%D0%BA%D0%B0#%D0%98%D0%BD%D1%8A%D0%B5%D0%BA%D1%86%D0%B8%D1%8F_%D0%BA%D0%BE%D0%B4%D0%B0
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%90%D0%B2%D1%82%D0%BE%D1%80%D0%B8%D0%B7%D0%B0%D1%86%D0%B8%D1%8F
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%A3%D1%8F%D0%B7%D0%B2%D0%B8%D0%BC%D0%BE%D1%81%D1%82%D1%8C_(%D0%BA%D0%BE%D0%BC%D0%BF%D1%8C%D1%8E%D1%82%D0%B5%D1%80%D0%BD%D0%B0%D1%8F_%D0%B1%D0%B5%D0%B7%D0%BE%D0%BF%D0%B0%D1%81%D0%BD%D0%BE%D1%81%D1%82%D1%8C)
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%B5%D0%B1-%D1%81%D0%B5%D1%80%D0%B2%D0%B5%D1%80
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сервере, так и через уязвимость на компьютере пользователя. 

Кроме того, анализируются возможности сбоя системы или 

кражи информации. Если сайт работает нестабильно, его види-

мость в поисковой выдаче снижается, ухудшается имидж компа-

нии из-за ограничения доступа посетителей. Для предотвращения 

подобной ситуации разрабатывается комплекс мер по превентив-

ной защите. 

7. Анализ статистики. Выясняется, насколько правильно суще-

ствующая система статистики фиксирует параметры посещаемо-

сти сайта (число уникальных посетителей в сутки, неделю, месяц, 

время и маршрут посещения, источники переходов, просматри-

ваемые страницы, их количество, длительность пребывания 

пользователей на сайте и т.д.). Если система статистики недоста-

точно функциональна и информативна, используемые методы 

продвижения сайта могут работать малоэффективно. 

По результатам технического анализа на предмет различных 

ошибок осуществляется поисковая оптимизация сайта. Клиент полу-

чает подробный отчет о найденных недостатках, а также рекомендации 

по их устранению и улучшению работоспособности ресурса. 

Итогом аудита являются рекомендации о том, как оптимизиро-

вать работу сайта и придать ему удобный и привлекательный вид для 

клиентов. Главной целью аудита служит поиск ошибок и их устране-

ние. 

Проводить технический аудит рекомендуется раз в месяц, иначе 

есть вероятность упустить важные ошибки и потерять часть прибыли. 

Например, ваша реклама работает на конкретной странице с кам-

панией. Программисты сделали масштабное обновление сайта, но по-

том забыли проверить исправность всех страниц. Ваша рекламная ком-

пания настроена на оплату за клик потенциального клиента. Человек 

видит рекламу, нажимает на нее и сталкивается с ошибкой. Вместо 

того, чтобы искать вашу компанию в другом поисковике, пользователь 

закроет сайт и забудет то, что вы рекламировали. Деньги за клик будут 

потрачены впустую. 

Или сервер выдает ошибку, из-за которой не грузятся стили на 

страницах. Клиенты, кликнувшие на вкладку «Корзина», переходят на 

https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%92%D0%B5%D0%B1-%D1%81%D0%B5%D1%80%D0%B2%D0%B5%D1%80
https://ingate.ru/uslugi/seo/
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страницу без кнопок, дизайна и отформатированного текста. В этом 

случае пользователь тоже не будет разбираться и просто уйдет с сайта. 

А владельцы задумаются, почему который день нет продаж. 

Необходимость технического аудита возникает, если: 

 сайт долгое время был без контроля; 

 эффективность ресурса падает; 

 сайт попал под масштабные обновления; 

 ожидается релиз нового сайта.  

 

Вопросы и задания 

 

1. Что такое технический аудит сайта? 

2. Проанализируйте задачи технического аудита 

3. Зачем анализировать программный код сайта? 

4. Как  доступность влияет на качество сайта? 

5. Зачем проверять настройки сервера при техническом аудите? 

6. Что такое CMS? 

7. Нужно ли проводить анализ системы управления контентом? 

8. Охарактеризуйте анализ пользовательских сервисов.  

9. Как и зачем выполняется Анализ безопасности сайта? 

10. Прокомментируйте возможности анализа статистики сайта.  

11. Что является итогом аудита сайта? 

12. Когда необходимость технического аудита  

 

 

Список рекомендуемых источников 

 

1. Что такое технический аудит сайта и как его провести 

[Электронный ресурс]. - 

URL:      https://www.nic.ru/info/blog/technical-audit/ (дата об-

ращения: 26.04.2024). 

2. ТОП 6 технических проблем сайта [Электронный ресурс]. - 

URL:       https://habr.com/ru/articles/788304/ (дата обраще-

ния: 26.04.2024). 
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3. Как разобраться с техническими ошибками сайта [Элек-

тронный ресурс]. - URL:       https://spark.ru/startup/ajri-

rf/blog/15210/kak-razobratsya-s-tehnicheskimi-oshibkami-sajta 

/ (дата обращения: 26.04.2024). 

4. Вячеслав Крампец Технический аудит сайта [Электронный 

ресурс]. - URL:       https://online-media.ru/blog/chek-list-kak-

proverit-sostoyanie-saita/ (дата обращения: 26.04.2024). 

5. Задачи технического аудита [Электронный ресурс]. - 

URL:       https://blog.ingate.ru/seo-wikipedia/tehnicheskij-

analiz-sajta/ (дата обращения: 26.04.2024). 
 

1.6. Анализ поведения посетителей сайта 

 
Анализ поведения пользователей – это метод сбора и анализа 

количественных и качественных данных о пользователях, позволяю-

щий понять, как и почему люди ведут себя на вашем сайте и взаимо-

действуют с вашим продуктом (Рисунок 1.6.1).  

Данные поведенческой аналитики помогают понять, чего хотят 

пользователи, что их волнует и с чем они сталкиваются, и отвечают 

на такие вопросы, как: 

 Что интересует пользователей, а что они полностью игно-

рируют? 

 Где на вашем сайте или в приложении они застревают и ис-

пытывают трудности? 

 Что делают пользователи непосредственно перед тем, как 

покинуть ваш сайт или приложение? 

 Что пользователи ищут или пропускают на посещаемых 

ими страницах? 

 

https://spark.ru/startup/ajri-rf/blog/15210/kak-razobratsya-s-tehnicheskimi-oshibkami-sajta%20/
https://spark.ru/startup/ajri-rf/blog/15210/kak-razobratsya-s-tehnicheskimi-oshibkami-sajta%20/
https://spark.ru/startup/ajri-rf/blog/15210/kak-razobratsya-s-tehnicheskimi-oshibkami-sajta%20/
https://online-media.ru/blog/chek-list-kak-proverit-sostoyanie-saita/
https://online-media.ru/blog/chek-list-kak-proverit-sostoyanie-saita/
https://blog.ingate.ru/seo-wikipedia/tehnicheskij-analiz-sajta/
https://blog.ingate.ru/seo-wikipedia/tehnicheskij-analiz-sajta/
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Рисунок 1.6.1 

 

Основные параметры анализа поведения пользователей 

1. Скорость просмотра.  

Предположим, что на вашем сайте размещен довольно большой 

текст с важной для посетителя информацией. Если просмотр занимает 

очень мало времени, значит, текст пропускают. Вам необходимо про-

вести анализ поведения пользователей на других страницах, сравнить 

и почитать текст самим. Возможно, он нечитабельный и его надо дора-

ботать - поделить на подпункты или выделить наиболее важные фраг-

менты. 

2. Фокусы внимания.  

Предположим, что на сайте есть области, на которых пользова-

тель задерживается на более длительное время. Логично, если в этом 

месте вы установите возврат просмотренных страниц. 

Например, внимание пользователей привлекают цена товара и те-
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лефон, усилить заинтересованность можно фразой «Детальную инфор-

мацию можно узнать по телефону…» (указываете номер телефона и 

режим работы). Это делается для повышения мотивации пользователя. 

3. Клики по некликабельным областям страниц. 

Во время анализа поведения посетителей можно увидеть, что 

пользователь внимательно рассматривает изображение, перемещает по 

нему курсор, останавливается на каждой детали и т.д. Конечно, кар-

тинку можно сделать больше, если по ней кликнуть – это знают все 

создатели сайта, но не все пользователи. Поэтому, нередко посетители 

покидают страницу, так и не просмотрев изображение «крупным пла-

ном» - просто не догадались. 

Чтобы этого избежать, необходимо настроить функционал таким 

образом, чтобы картинка увеличивалась после наведения на нее кур-

сора: у посетителя появиться возможность детально ознакомиться с то-

варом и принять окончательное решение. Такой подход приблизит по-

купателя к реальности и создаст иллюзию приобретения оффлайн: 

взять и рассмотреть поближе, увидеть все детали. 

Довольно интересно анализировать неправильные клики. Во 

время разработки функционала, конечно же, моделируется поведение 

пользователей. Но далеко не всегда их поведение соответствует тому, 

что вы спрогнозировали и предусмотрели. 

 Анализ поведения посетителей происходит по методу отклоне-

ния от среднего с помощью сегментаций. Сегментация рынка (market 

segmentation) - разделение рынка на четкие группы покупателей (посе-

тителей сайта), которые могут предъявлять требования на разные про-

дукты и специальные маркетинговые подходы. В результате сегмента-

ции определяются сегменты рынка. В зависимости от используемых 

критериев выделяют географическую, демографическую, психографи-

ческую и поведенческую сегментации. Указанные критерии использу-

ются при сегментировании рынка как потребительских товаров и 

услуг, так и продукции производственного назначения. Так, критери-

ями сегментации (сегментирования) рынка потребительских товаров 

являются уровень доходов, место проживания, семейное положение, 

половозрастные и национальные характеристики. В производственной 
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сфере в качестве критериев сегментации используются отраслевая при-

надлежность предприятия, его размеры, тип производства и характер 

энергопотребления. Сегментирование рынка может осуществляться на 

основе только одного критерия, а также на последовательном приме-

нении нескольких критериев. Важно, чтобы в последнем случае сег-

менты не оказались слишком малочисленными, невыгодными для ком-

мерческого освоения.  

Сегментирование аудитории пользователей удобно делать с 

точки зрения выявления тенденций поведения разных посетителей: це-

левых и нецелевых, мотивированных на покупку или просто заинтере-

сованных в сайте. Для каждой из групп необходимо вносить опреде-

ленные изменения на сайте. Для того чтобы определить, какие кон-

кретно нужны изменения, нужно детально анализировать поведение 

посетителей каждой группы. Допустим, посетители приходят на сайт 

по целевым запросам, но часть из них просматривает только одну глав-

ную страницу сайта — этих посетителей вполне можно объединять в 

отдельную группу и разбираться, почему они просматривают только 

одну страницу сайта. Посетители, которые просматривают от 1 до 3 

страниц, но не покупают на нем товаров, — это заинтересованные по-

сетители. Их поведение нужно анализировать уже с точки зрения вы-

яснения причин, почему они не становятся клиентами. И таких приме-

ров можно привести много. 

Этап анализа поведения посетителей намного сложнее первых 

двух этапов и отличается тем, что в зависимости от конкретных про-

блем на сайте, поведение посетителей будет различным. 

Базовый принцип анализа поведения на сайте: необходимо опре-

делить, какие микроконверсионные действия посетители должны со-

вершать на сайте и с помощью системы веб-аналитики посмотреть, со-

вершают они эти действия или нет. Если не совершают, то на это 

должна быть конкретная причина. 

Очень сложно дать единый алгоритм анализа поведения посети-

телей на сайте. Его просто не существует. Несмотря на это, можно 

предоставить несколько рекомендаций, которые помогут определить 

последовательность действий: 
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1 Анализ «слепых зон» на страницах сайта.  

Как показывает практика, на сайте можно условно выделить два 

типа «слепых зон»: 

 зоны, которые посетитель не просматривает, потому что 

размещенные в ней элементы не являются для него полез-

ными; 

 зоны, элементы в которых просто не замечаются посетите-

лем в силу особенностей их оформления (маленького раз-

мера, сливаются с фоном страницы, затеняются более при-

влекательными элементами). 

Исходя из этой мини-классификации, устранение «слепых зон» 

также можно проводить двумя методами: 

 убрать «ненужный» элемент с веб-страницы. Необходимо 

свыкнуться с мыслью, что в ряде случаев «полезность» и 

«нужность» какого-либо элемента веб-страницы гораздо 

лучше вас определят сами посетители. Если из 100 посети-

телей главной страницы 98 человек не читают блок кон-

тента «Новости», то его вообще лучше убрать. Хуже не бу-

дет, зато он не будет визуально перегружать страницу; 

 сделать элемент визуально заметнее. Это делается преиму-

щественно по отношению к элементам, которые выполняют 

мотивирующую или конверсионную функции — побуж-

дают посетителя к покупке. 

2 Анализ взаимодействия пользователей с веб-формами за-

каза товаров/услуг.  

Очень часто именно из-за трудностей в заполнении веб-формы 

потенциальные клиенты так и не становятся реальными. Вероятны слу-

чаи, когда более 80% посетителей, которые уже начинали заполнять 

форму заказа товара из-за различных причин прерывали этот процесс 

и уходили с веб-сайта. Очень часто начинается анализ сайта именно с 

детального просмотра, как посетители взаимодействуют с веб-фор-

мами. 

На самом деле этот процесс анализа не требует особых усилий — 

достаточно внимательно следить за траекторией движения мышки — 
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это очень информативно. Посетители могут отвлекаться на другие эле-

менты сайта и прерывать заполнение формы, а могут испытывать 

вполне реальные трудности в процессе заполнения полей формы. Ва-

риантов может быть много. 

Не стоит недооценивать важность этого этапа анализа сайта. Оп-

тимизация веб-форм может поднять уровень конверсии быстрее, чем 

оптимизация всех страниц сайта вместе взятых. 

3 Анализ текстового контента.  

На многих сайтах текстовый контент выполняет мотивирующую 

и конверсионную функцию, поэтому от того, насколько активно посе-

тители взаимодействуют с ним, во многом зависит и эффективность 

самого сайта. Оценке эффективности текстового контента следует уде-

лять как минимум 30% всего времени, затрачиваемого на анализ сайта. 

Определить, как посетители читают контент можно с помощью 

графической схемы движения мышки. Уделять внимание нужно ско-

рости чтения посетителем контента, просмотру тех зон в тексте, с ко-

торыми посетитель взаимодействовал дольше всего.  

4  Фиксация трудностей, с которыми посетитель сталкива-

ется в процессе переходов по страницам сайта и их просмотре.  

На что нужно обращать внимание: взаимодействие посетителей с 

навигацией, с внутренними ссылками, фотографиями, видеороликами. 

Если у посетителя возникают трудности, вы обязательно их увидите по 

аномальным действиям пользователя. Например, если картинка не мас-

штабируется, а посетитель кликает на нее несколько раз подряд, то оче-

видно, что он хочет увеличить ее. Или, например, если страницы не 

озаглавлены, то посетитель, придя на страницу, начинает хаотично во-

дить мышкой, выискивая зацепки, которые подсказали бы ему, что он 

попал туда куда хотел. 

Чем больше размещено элементов на странице, тем тяжелее бу-

дет анализ поведения посетителей на ней. И наоборот. Если страница 

оформлена максимально просто и содержит только самые необходи-

мые элементы, подталкивающие посетителя двигаться в нужном 

направлении, то анализ его действий упрощается во много раз.  

Часто бывает непонятно, почему посетитель взаимодействует с 
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веб-сайтом именно так, а не иначе. А все потому, что сайт был «пере-

гружен» различной информацией, поэтому алгоритм действий каждого 

посетителя был непредсказуем. А когда у посетителя есть 3-5 основ-

ных путей дальнейшего серфинга по сайту, то понять характер и при-

чины его действий не составляет особого труда. Упрощая сайт, можно 

сделать его эффективнее. 

 

Вопросы и задания 

 

1. Что такое анализ поведения пользователей?  

2. Приведите основные параметры анализа поведения 

пользователей  

3. Каким образом скорость просмотра страниц сайта опре-

деляет поведение пользователей.  

4. Зачем анализировать фокусы внимания.  

5. Зачем анализировать клики по некликабельным областям 

страниц сайта? 

6. Каким образом анализ поведения посетителей происхо-

дит по методу отклонения от среднего? 

7. Какие сегментации можно выделить при анализе поведе-

ния пользователей? 

8. Охарактеризуйте анализ «слепых зон» на страницах 

сайта.  

9. Приведите аргументы в пользу анализа взаимодействия 

пользователей с веб-формами заказа товаров/услуг 

10. На чем основан анализ текстового контента?   

11. Зачем фиксировать трудности, с которыми посетитель 

сталкивается в процессе переходов по страницам сайта и 

их просмотре.  
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1.7. Бенчмаркинг 

Бенчмаркинг - это метод анализа, который помогает найти луч-

шие практики в отрасли, оценить, сравнить и затем применить их. Ана-

лизируют и прямых конкурентов, и компании из других сфер бизнеса 
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— всех, у кого можно найти идеи и эффективные решения (Рисунок 

1.7.1).  

Бенчмаркинг - процесс определения, понимания и адаптации 

имеющихся примеров эффективного функционирования компании с 

целью улучшения собственной работы. Он в равной степени включает 

в себя два процесса: оценивание и сопоставление. Сравнение с об-

щими тенденциями и с конкурентами с помощью независимых иссле-

дователей. 

Обычно за образец принимают «лучшую» продукцию и марке-

тинговый процесс, используемые прямыми конкурентами и фирмами, 

работающими в других подобных областях, для выявления фирмой 

возможных способов совершенствования её собственных продуктов и 

методов работы. 

 

 

Рисунок 1.7.1 
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Бенчмаркинг можно рассматривать как одно из направлений 

стратегически ориентированных маркетинговых исследований. 

Недостатки: трудность получения объективных показателей из-

за закрытости компаний, в том числе собственной. Существующие си-

стемы финансового и налогового учёта не всегда позволяют получить 

реальные данные по тем или иным направлениям деятельности.  

Бенчмаркинг помогает исследовать и сравнивать: 

 товары, услуги, характеристики и функции продукта; 

 метрики: например, выручку, количество пользователей при-

ложения, глубину просмотра; 

 процессы в компании: например, адаптацию новых сотрудни-

ков; 

 рекламные кампании, медиапродвижение; 

 позиционирование бренда; 

 стратегии: например, по выходу на новый рынок; 

 бизнес-модели. 

Метод используют на разных стадиях жизненного цикла проекта: 

 при сборе требований,  

 планировании,  

 реализации,  

 контроле.  

Особенно часто к бенчмаркингу обращаются на старте разра-

ботки продукта. 

Например, продуктовый супермаркет хочет создать собственное 

приложение по доставке товаров, и нужно разработать интерфейс. 

Компания применяет метод бенчмаркинга: смотрит, как это уже реали-

зовано у других магазинов, а также изучает опыт ресторанов, маркет-

плейсов, сервисов по доставке готовой еды.  

Проводить сравнительный анализ могут дизайнеры, тестиров-

щики, SEO-специалисты, маркетологи. Но чаще всего бенчмаркинг 

применяют в своей работе бизнес-аналитики — это специалисты, ко-

торые собирают, обрабатывают и анализируют информацию, связан-

ную с работой разных отделов и направлений компании. 

Бенчмаркинг помогает создать конкурентоспособный продукт 

https://practicum.yandex.ru/blog/chto-takoe-produktovye-metriki-i-kakimi-oni-byvayut/
https://practicum.yandex.ru/blog/zhiznennye-cikly-proekta-fazy-modeli-i-struktura/
https://practicum.yandex.ru/blog/professiya-biznes-analitika/
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или улучшить показатели компании. Цель анализа должна быть свя-

зана с главной целью бизнеса: например, увеличение выручки или вы-

ход на рынок другой страны. Аналитики находят эффективные реше-

ния у конкурентов или в смежных отраслях, изучают чужой опыт и ре-

шают, как его интегрировать. 

Вот какие задачи необходимо решить для достижения целей 

бенчмаркинга. Они же — этапы анализа: 

 определить, какой продукт, процесс или функцию в компа-

нии нужно сравнить; 

 найти конкурентов и компании из других сфер для сравне-

ния; 

 определить критерии сравнения; 

 проанализировать опыт компаний, сравнить практики; 

 выделить лидеров рынка, эталонные кейсы; 

 изучить ресурсы собственной компании, сильные и слабые 

стороны; 

 решить, как использовать лучшие практики с учётом воз-

можностей компании. 

Бенчмаркинг классифицируют по объектам и по показателям, ко-

торые сравнивают.  

Например, он может быть внутренним и внешним. 

Внутренний бенчмаркинг — это сравнение отделов, направле-

ний бизнеса, показателей внутри одной компании. Так можно анализи-

ровать производительность команд разработки сайта. Или пользова-

тельскую удовлетворённость внутри одного продукта, но на разных 

страницах — к примеру, в «Корзине» и в «Каталоге» интернет-мага-

зина. 

Внешний бенчмаркинг — это сравнение с другими компаниями 

или внешними объектами. Можно исследовать прямых конкурентов, 

представителей смежных отраслей, лучшие решения в целом на рынке 

— локальном и мировом. Например, бренд одежды хочет создать сайт 

с возможностью выбора и оплаты товара. Для этого он изучает сайты 

похожих брендов, магазинов, которые продают товары онлайн в дру-

гих сферах, а также анализирует опыт маркетплейсов. 

https://practicum.yandex.ru/blog/kak-provesti-analiz-konkurentov/
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Ещё бенчмарк-анализ может быть функциональным (практиче-

ским) и сравнительным. 

Функциональный (практический) анализ — сравнение отдель-

ных функций других компаний с такими же функциями внутри соб-

ственной компании. Это может быть, например, доставка продукции с 

разных складов до потребителя. 

Сравнительный анализ — изучение стратегических решений, 

которые принимали другие компании. Например, что делали конку-

ренты в условиях кризиса или как работали с репутацией после неудач-

ной рекламной кампании.  

 

Плюсы и минусы benchmark-анализа 

 

Бенчмаркинг применяют многие компании. Но тем, кто хочет ис-

пользовать его впервые, стоит разобраться в основных плюсах и мину-

сах.  

Плюсы: 

 Снижает уровень неопределённости. Бенчмарк-анализ 

позволяет собрать большое количество данных и понять по-

ложение дел в отрасли и у главных конкурентов. 

 Доступен. Часто анализ можно провести на открытых дан-

ных, когда инсайдерская информация не нужна. 

 Не требует больших расходов. Не обязательно нанимать 

специалистов по консалтингу. Бенчмаркинг могут провести 

сотрудники компании: бизнес-аналитики, маркетологи. 

 Универсален. Подходит для всех сфер бизнеса. 

Минусы: 

 Не отвечает на вопрос «как». Можно увидеть, к чему при-

шли конкуренты, но как они это сделали — придётся выяс-

нять на собственном примере. 

 Может затянуться. В бенчмаркинге важно не упустить 

момент, когда его стоит закончить, и уже перейти к приня-

тию решений. Чтобы не уходить далеко, можно остано-

виться на анализе 6-7 примеров. 
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 Бесполезен, если информация для анализа скрыта. Суще-

ствуют данные, которые компании стараются засекретить, 

которые трудно получить и сравнить. Например, резуль-

таты исследования аудитории. 

 

Вопросы и задания 

 

1. Что такое бенчмаркинг?  

2. Почему бенчмаркинг можно рассматривать как одно из 

направлений стратегически ориентированных маркетин-

говых исследований? 

3. Почему трудно получить объективные показатели работы 

компании? 

4. Назовите метрики, которые помогает исследовать и срав-

нивать бенчмаркинг. 

5. Назовите процессы в компании, которые помогает иссле-

довать и сравнивать бенчмаркинг. 

6. Назовите стратегии компании, которые помогает иссле-

довать и сравнивать бенчмаркинг 

7. На каих стадиях жизненного цикла проекта тспользуется 

бенчмаркинг? 

8. Цель бенчмаркинга, как метода анализа  

9. Назовите этапы бенчмаркинга, как метода анализа: 

10. Охарактеризуйте внутренний бенчмаркинг  

11. Охарактеризуйт внешний бенчмаркинг  

12. Что понимают под функциональным (практическим) ана-

лизом в бенчмаркинге? 

13. Что понимают под сравнительным анализом в бенчмар-

кинге? 

14. Назовите плюсы бенчмаркинга. 

15. Назовите минусы бенчмаркинга. 
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1.8. Оценка репутации сайта 
 

Репутация — это то впечатление, которое производит на других 

личный бренд или фирма. Онлайн-репутация, соответственно, — это 

образ, созданный в цифровом пространстве (Рисунок 1.8.1).  

 

 
Рисунок 1.8.1 
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Говоря о важности этого показателя, следует отметить, что по 

данным многих аналитиков, рыночная стоимость компании на 25% 

напрямую связана с ее репутацией.  

Бренд — это набор уникальных характеристик, отличающих 

компанию от других организаций. Брендом чаще всего называют ком-

пании, символика и продукт которых узнаваем аудиторией. В этом его 

основное отличие от торговой марки. 

К составляющим бренда относят название, логотип, слоган, 

фирменный шрифт и другие особенности, свойственные только дан-

ной компании и легко узнаваемые потребителями.  

Брендом также называют общий образ организации, который 

формируется в сознании людей. Сюда входят эмоции и ассоциации, 

связанные с компанией и ее продукцией. 

 

Виды брендов 
 

Существует несколько видов брендов: 

 Товарный бренд. Это самый распространенный вид, он свя-

зан с производством и продажей товаров — чай Lipton, ма-

шина BMW или зубная паста Colgate. 

 Сервисный бренд. Это компании, которые оказывают клиен-

там услуги — «Сбербанк», S7 Airlines, Delivery Club. 

 Бренд организаций. Узнаваемое имя может быть у любых 

коммерческих и некоммерческих организаций: МГУ, 

UEFA, «Лиза.Алерт». 

 Личный бренд. Если имя и фамилия четко ассоциируется у 

аудитории с профессией, ценностями и видом деятельности, 

это личный бренд.  

 Событийный бренд. Крупные мероприятия и события 

имеют свои запоминающиеся названия и символику: Олим-

пийские игры, Каннский кинофестиваль, музыкальный фе-

стиваль «Нашествие». 

 Территориальный бренд. Это популярные туристические и 

курортные города, регионы и страны — Мальдивы, Санкт-
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Петербург, Париж, Нью-Йорк. 

Наличие узнаваемого бренда — залог успеха бизнеса. Каче-

ственно сформированный образ компании позволяет:  

- повысить лояльность и доверие клиентов. Люди гораздо охот-

нее покупают продукт известной компании. Иногда они буквально ав-

томатически выбирают знакомый товар среди десятков других на пол-

ках в магазине; 

- добавить статусности компании. Известные бренды имеют осо-

бый статус — это гаранты качества и надежности продукции в глазах 

покупателей. За эти характеристики многие потребители готовы пла-

тить приличные суммы.  

 

Управление репутацией в Интернете (online reputation 

management, ORM) - это комплекс мероприятий, направленный на фор-

мирование и поддержание общественного восприятия компании, 

бренда, продукта или персоны в интернете.  

Это направление помогает решить следующие задачи: 

 сформировать или скорректировать имидж компании, пер-

соны, бренда, продукта; 

 повысить узнаваемость бренда; 

 привлечь внимание потенциальных покупателей; 

 увеличить лояльность текущих клиентов; 

 предупредить кризисные ситуации, отражать информацион-

ные атаки или ликвидировать их последствия; 

 определить точки роста, скорректировать стратегию про-

движения бренда в интернете. 

 

Цели и задачи ORM 

 

Определяются индивидуально в зависимости от положения ком-

пании в текущий момент времени. Например, для новых компаний 

главными задачами будут повышение узнаваемости бренда и форми-

рование положительной репутации, а для активно развивающегося 
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бизнеса — нивелирование негатива, заполнение медийного простран-

ства, подконтрольных площадок нейтральной и позитивной информа-

цией. 

Для достижения поставленных целей специалисты по ORM ис-

пользуют самые разные площадки: социальные сети, общетематиче-

ские, отраслевые блоги и форумы, интернет-СМИ, сайты-отзовики, ви-

деохостинги. Все мероприятия проводятся в соответствии с разрабо-

танной заранее стратегией, которая при необходимости корректиру-

ется в процессе работы. 

ORM включает в себя: 

 мониторинг сообщений в СМИ и соцмедиа, 

 работу с отзывами — на агрегаторах, отзовиках, маркетплей-

сах, 

 внедрение агентов влияния, 

 управление репутацией в поисковой выдаче или SERM, 

 управление репутацией работодателя, 

 комьюнити-менеджмент, 

 поиск и работу с адвокатами бренда, 

 инсайт-менеджмент. 

Работы по ORM можно разделить на четыре блока:  

1. мониторинг информационного поля,  

2. реагирование,  

3. SERM (управление репутацией в поисковых системах)  

4. размещение контента.  

Проработка каждого направления помогает решить свои задачи. 

Рассмотрим их подробнее.  

1. Мониторинг информационного поля. 

 Анализ отношения пользователей к бренду. Изучение 

мнения пользователей на сайтах-отзовиках, соцсетях, СМИ, 

форумах и других площадках помогает выявить реальные 

проблемы с репутацией и выработать стратегию ORM. 

 Анализ конкурентов. Изучение конкурентной среды поз-

воляет выявить сильные и слабые стороны бренда, избежать 

ошибок и найти интересные идеи.  
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 Предупреждение кризисных ситуаций. Своевременное 

выявление негатива помогает предотвратить его распро-

странение и ослабить эффект от информационной атаки.  

 Поиск новых идей и направлений развития. Мониторинг 

отзывов помогает узнать реальное мнение пользователей о 

бренде и быстро отреагировать на запросы: улучшить про-

дукт, добавить дополнительные услуги, запустить новые 

акции 

2. Реагирование 

 Нивелирование негатива. Аргументированная и спокой-

ная реакция представителей компании на негатив показы-

вает заботу и ответственность бренда перед своими клиен-

тами. Цель - перенести негатив пользователя в непубличное 

пространство и решить его проблему. 

 Повышение доверия к бренду. Ответы на комментарии и 

запросы пользователей помогают продемонстрировать экс-

пертность и повысить доверие к бренду.  

 Управление мнением. Общение с потенциальными клиен-

тами позволяет не только нивелировать негатив, но и управ-

лять их мнением: разрушать ошибочные стереотипы, отра-

батывать возражения, подводить к совершению целевого 

действия 

3. SERM 

 Формирование положительного имиджа бренда в поис-

ковиках. Оптимизация поисковой выдачи позволяет про-

двинуть на первые страницы поиска позитивные и 

нейтральные ссылки и таким образом вытеснить негатив. 

 Адаптация выдачи под запросы пользователей. В поис-

ковых системах пользователи часто ищут информацию о 

бренде и его продуктах. SERM помогает наполнить выдачу 

полезными материалами, тем самым превратить интерес 

пользователя в конверсию  

 Расширение присутствия бренда в сети Специалисты по 
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CRM выполняют большой комплекс работ, в том числе ре-

гистрируют и оптимизируют карточки компании на карто-

графических сервисах, на сайтах-отзовиках, на тематиче-

ских ресурсах, ведут и продвигают аккаунты в соцсетях, ра-

ботают со страницами Википедии 

4. Размещение контента 

 Повышение узнаваемости бренда. Наполнение медиапро-

странства нейтральными и позитивными материалами по-

могает поддерживать интерес пользователей к бренду. Чем 

активнее ведется эта работа, тем выше узнаваемость 

бренда. 

 Повышение цитируемости в СМИ. Положительные пуб-

ликации в СМИ формируют позитивный образ бренда, вы-

зывают доверие как у поисковых систем, так и у потенци-

альных клиентов 

 Увеличение количества UGC контента. Контент, со-

зданный пользователями, вызывает больше доверия, чем 

любая (даже очень продуманная) рекламная кампания. Мо-

тивировать клиентов на написание отзывов, обзоров и ста-

тей можно с помощью подарков, призов, персональных 

скидок 

 UGC — аббревиатура от «User Generated Content», то есть 

контент, созданный пользователями. Этот термин по-

явился, когда потребовалось разделить контент, имеющий 

отношение к бренду, на тот, который создается самими 

представителями бренда, и тот, к созданию которого 

бренды не имеют непосредственного отношения. 

Самый традиционный и наглядный пример UGC-контента — от-

зывы покупателей на странице интернет-магазина.  

 

Преимущества UGC-контента: 

 Аутентичность. Основное преимущество пользователь-

ского контента в том, что он создается реальными людьми 
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на основе их реального опыта. Это вызывает доверие дру-

гих потребителей. 

 Надежность. Люди доверяют словам других людей 

больше, чем маркетинговым сообщениям брендов. Пользо-

вательский контент создается реальным жизненным опы-

том потребителей. В отличие от контента, созданного брен-

дом, который определяется маркетинговыми и коммерче-

скими целями. 

 Вовлеченность аудитории. Поскольку мы знаем, что 

пользовательский контент более достоверен и аутентичен, 

чем любой другой, понятно, что люди будут охотнее взаи-

модействовать именно с ним. Изображения и видео, кото-

рыми делятся пользователи, получают гораздо больше лай-

ков, репостов и комментариев, чем брендовый контент. 

 Простой доступ к ценному контенту. Для маркетологов 

и брендов создание уникального и привлекательного кон-

тента сложная задача, поскольку интересы аудитории по-

стоянно меняются. Доступ к пользовательскому контенту 

обеспечивает неограниченный поток тем, интересных мас-

совому потребителю. К тому же, пользовательский контент 

легко обрабатывается, что требует минимальных трудоза-

трат или вообще не требует их. 

 Экономичность и уникальность. Пользователи создают 

контент, используя эксклюзивные для бренда хэштеги и упо-

минания. Все это можно собрать и использовать для марке-

тинга, не тратя ни копейки. Способы восприятия и выражения 

каждого человека уникальны, поэтому невозможно получить 

одинаковый контент из разных источников. 

 Запоминаемость. Маркетологи хотят, чтобы бренды 

дольше оставались в памяти потенциальных клиентов. А 

это редко происходит с фото профессиональных моделей, 

сделанными профессиональными фотографами. Пользова-

тельский контент лучше запоминается потребителями — 

они видят обычных людей и находят в них сходство с собой. 
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Варианты UGC-стратегий 
 

Обозначим основные цели, для чего компании стоит выстраивать 

работу с пользовательским контентом. 

 Повысить вовлеченность. С пользовательским контен-

том, в основном использующим соцсети, естественным ре-

зультатом является увеличение вовлеченности. Определите 

контрольные показатели до начала кампании, чтобы изме-

рить результаты. Вам понадобятся инструменты аналитики 

социальных сетей, чтобы отследить успех или неудачу. 

 Повысить конверсию. Если ваша цель в увеличении коли-

чества покупок товара или услуги, для начала работы с UGC 

подойдут обзоры, отзывы и видеоролики распаковки. Опре-

делите, для какого продукта вы хотите повысить коэффици-

ент конверсии, и установите показатель, которого пытае-

тесь достичь. Используйте технику постановки целей 

SMART — конкретную, измеряемую, актуальную, дости-

жимую и привязанную ко времени. 

 Повлиять на доверие аудитории к бренду. Это важнейшее 

преимущество пользовательского контента, но его трудно 

отследить и измерить. Один из методов — отслеживать 

определенные ключевые слова или фразы, связанные с ва-

шей компанией, и анализировать комментарии и отзывы 

людей на различных площадках (прежде всего, в соцсетях 

бренда). 

 Собственно генерация контента. Возможно, вам просто 

нужно больше контента для наполнения сайта или соцсетей. 

Аккумулируйте полученные от пользователей материалы и 

используйте их для репостов, в качестве примеров в ста-

тьях, как дополнение к описанию услуги или в карточке то-

вара. 

 Обучение аудитории.  Отслеживая вопросы и опасения 

пользователей, вы можете составить список тем, которые 

https://blog.promopult.ru/sales/servisy-dlya-marketinga-v-socialnyx-setyax.html
https://blog.promopult.ru/sales/servisy-dlya-marketinga-v-socialnyx-setyax.html
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необходимо осветить в блоге, соцсетях или в публикациях 

на внешних площадках. 

 

Основные категории, на которые можно разделить пользователь-

ский контент. 

 Отзывы клиентов. Пожалуй, самая старая форма пользо-

вательского контента. Страницы товаров и услуг на сайтах 

— привычное место, где можно найти этот тип UGC. Не-

сколько лет назад к площадкам, активно публикующим от-

зывы, добавились маркетплейсы. Демонстрируя отзывы, 

бренды повышают доверие потенциальных покупателей и 

помогают им принять решение о покупке. Помимо этого, 

давая клиентам возможность поделиться своими оценками 

и мнениями, бренды получают обратную связь и могут 

улучшать свои продукты. Большинство покупателей перед 

принятием решения просматривают отзывы, оставленные 

предыдущими клиентами 

 Обзоры. Как только они получают то, что заказали, некото-

рые люди находят время, чтобы сообщить свои впечатления 

о товаре или услуге по сравнению с ожиданиями. Делают 

ли они это на официальных ресурсах бренда, на странице 

товара на маркетплейсе, на YouTube-канале — их обзоры 

пользуются популярностью. 

 Сообщения в блогах. Многие владельцы блогов пишут о 

своем образе жизни. И если они познакомились с новым 

брендом или продуктом, обязательно сообщат об этом под-

писчикам. Бренды могут сотрудничать с блогерами, чтобы 

они рассказывали о товарах и услугах максимально на-

тивно, делясь историями использования продуктов или обу-

чающими видео. 

 Комментарии к статьям и форумы. Пользователи остав-

ляют комментарии к статьям, опубликованным в официаль-

ных блогах, это дополняет и развивает контент, созданный 
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представителями бренда. К форумам пользователи обраща-

ются, чтобы узнать чужое мнение или высказать свое. Ино-

гда эти обсуждения могут касаться тем электронной ком-

мерции со ссылками на продукты. Некоторые бренды со-

здают форумы на своих платформах, чтобы пользователи 

могли общаться друг с другом, а у компании была возмож-

ность следить за развитием дискуссий и оперативно на них 

реагировать. 

 Посты в социальных сетях. Магия социальных сетей ра-

ботает таким образом, что личный опыт использования про-

дукта становится продвижением бренда. Людям нравится 

делиться своим опытом, в том числе опытом взаимодей-

ствия с новыми для себя продуктами. В зависимости от по-

ложения бренда на рынке, его стратегии и целей ORM ре-

путационный маркетинг может решать и другие задачи, 

например, формировать спрос на новые товары и услуги, 

повышать привлекательность компании в качестве работо-

дателя, противостоять нечестной конкуренции и черному 

пиару. 

 Фотографии. Одна картинка стоит тысячи слов. Нигде эта 

фраза не является более правдивой, чем в соцсетях и на мар-

кетплейсах. В сообщениях и других историях, размещен-

ных в социальных сетях, информация лучше воспринима-

ется через изображение, а не через текст. 

 Видео. UGC-видео переживает бум уже несколько лет. Это 

позволяет потребителям получить реальное представление 

о продукте или услуге через опыт другого человека, кото-

рый дает ценный и актуальный совет. Популярный тип UGC 

видео — распаковка. Эти видеоролики помогают вызвать у 

клиента интерес, который в конечном итоге может побу-

дить его купить продукт и испытать на себе. Кампании ви-

деомаркетинга эффективно рассказывают истории, которые 

невозможно ярко передать словами или с помощью фото. 

 Разделы вопросов и ответов. На большинстве брендовых 
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сайтов есть общедоступные разделы вопросов и ответов, 

где клиенты и представители бренда могут участвовать в 

обсуждении продуктов. Клиенты могут просматривать су-

ществующие ответы, чтобы найти нужную им информа-

цию. Если такой информации нет, они могут задать во-

просы сами. 

 

Этапы ORM 

 

Управление репутацией бренда — это непрерывный процесс, ко-

торый включает анализ текущей ситуации, составление плана меро-

приятий, реализацию поставленных задач, мониторинг результатов, 

корректировку стратегии (при необходимости).  

 

Этап 1. Аналитика 

Разработка эффективной стратегии ORM невозможна без пони-

мания текущего положения бренда на рынке. Чтобы оценить, как поль-

зователи воспринимают компанию и ее продукты и насколько сильны 

позиции бренда относительно конкурентов, менеджеры по управлению 

репутацией: 

 анализируют присутствие компании на популярных площад-

ках; 

 оценивают количество и тональность комментариев пользо-

вателей в соцсетях, на сайтах-отзовиках, тематических ре-

сурсах, маркетплейсах; 

 изучают поисковую выдачу по релевантным запросам; 

 выполняют мониторинг СМИ. 

Анализ текущего положения бренда помогает выявить его слабые 

и сильные стороны, оценить конкурентоспособность, определить 

направления развития и выбрать правильную стратегию управления 

репутацией. 

Этап 2. Составление плана мероприятий 

На основе данных аналитики специалисты по ORM разрабаты-

вают план мероприятий по формированию (если бренд только выходит 
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на рынок) или изменению репутации (если компания уже присутствует 

в сети, но тональность упоминаний преимущественно негативная). На 

этом этапе специалисты: 

 определяют наилучший формат коммуникации с аудито-

рией; 

 подбирают темы и тип контента; 

 составляют перечень запросов для продвижения; 

 разрабатывают идеи и креатив; 

 выбирают площадки для публикаций; 

 создают контент-план и технические задания для копирай-

теров. 

В рамках стратегии реагирования менеджеры по управлению ре-

путацией отбирают критерии отзывов и комментариев, которые заслу-

живают особого внимания, определяют приоритетные площадки, рас-

считывают оптимальное время и форматы ответов, создают матрицу 

реагирования. 

Этап 3. Реализация поставленных задач 

Поскольку управление репутацией бренда в сети включает не-

сколько блоков, работы по ее реализации выполняет команда специа-

листов: 

 Оптимизаторы составляют перечень наиболее релевантных 

запросов и собирают семантическое ядро. Объектами ана-

литики могут выступать компания, ее продукты, руководи-

тели, топ-менеджеры. Поисковые запросы составляются по 

каждому из выбранных объектов. Эти данные помогают со-

ставить контент-план и технические задания для копирай-

теров, а затем отслеживать динамику изменений.  

 SERM-, ORM- и SMM-специалисты регистрируют и запол-

няют карточки компании в справочниках и картографиче-

ских сервисах, создают аккаунты в социальных сетях, взаи-

модействуют с целевой аудиторией: мотивируют пользова-

телей на размещение положительных отзывов и коммента-

риев, отвечают на их вопросы, отрабатывают негатив и ин-

формационные атаки.  
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 Контент-менеджеры, редакторы и копирайтеры создают 

нейтральные и позитивные материалы о компании и ее про-

дуктах. 

 Руководители проектов координируют работу специали-

стов и при необходимости вносят изменения в стратегию по 

управлению репутацией. 

Этап 4. Мониторинг 

Оценить результаты работы помогает мониторинг упоминаний 

бренда. Каждый день специалисты по ORM отслеживают позиции ком-

пании в выдаче, оценивают, как изменяются количество и тональность 

упоминаний, отношение пользователей к бренду, его положение в рей-

тинге поисковых систем. По результатам мониторинга руководитель 

проекта принимает решение скорректировать стратегию или продол-

жить работу по намеченному ранее плану. Рассмотрим подробнее, как 

можно отслеживать упоминания бренда и какие инструменты помо-

гают автоматизировать этот процесс. 

 

Метрики оценки репутации бренда в интернете 

 

1. Тональность упоминаний бренда в интернете. 

Это смысловая окраска упоминаний с точки зрения tone-of-voice 

пользователя. Tone of voice (англ. «тон голоса») — это принципы обще-

ния бренда с аудиторией, которых он придерживается во всех каналах 

коммуникации. В рамках термина объединяются язык, стиль и тональ-

ность сообщений — всё, что формирует единый имидж бренда и позво-

ляет закрепить этот образ в сознании потребителя.  В зависимости от 

содержания упоминанию присваивается тональность: негативная, пози-

тивная или нейтральная. Наличие бранной лексики или упреков сигна-

лизирует о негативной тональности упоминания. Похвала и описание 

хорошего опыта использования продуктов бренда сигнализирует о по-

зитивной тональности упоминания. Все остальные упоминания называ-

ются «упоминаниями нейтральной тональности». 

2. Тональность поисковой выдачи,  

Тональность поисковой выдачи – это тональность SERP. SERP 
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(Search Engine Results Page) — это страница результатов поискового за-

проса. Для каждого пользователя SERP разный. Он составляется на ос-

нове истории поиска и поведенческих характеристик. Если нужно объ-

ективно и вручную изучить поисковую выдачу, необходимо ввести за-

прос в режиме инкогнито. Для первичной оценки репутации важны пер-

вые 10 сайтов SERP. При недостатке информации о компании - первые 

20 сайтов. Самые влиятельные строчки — это так называемый “золотой 

треугольник” внимания. То есть первые три сайта, которые наиболее 

кликабельны и формируют репутацию компании.  Карта тональности 

SERP — это карта с репутационной оценкой каждого сайта в топ-10 или 

топ-20. Она помогает понять, что человек видит больше — негатива или 

позитива. Карта тональности состоит из сайтов 3 типов: 

 нейтральный (синий) — собственные ресурсы компании 

или нейтральные ресурсы; 

 позитивный (зелёный) — когда первые 5 отзывов о ком-

пании на площадке положительные и при этом рейтинг 

выше 4 баллов; 

 негативный (красный) — в числе первых 5 отзывов есть 

негатив или рейтинг ниже 4 баллов. 

Каждому сайту в топе присваивается своя тональность. 

Если опция формирования рейтинга на сайте на SERP отсут-

ствует, то учитывается соотношение негативных и позитивных публи-

каций на SERP:  

 равное количество – нейтральная тональность,  

 негативных публикаций больше – значит тональность SERP 

негативная,  

 позитивных публикаций больше – значит SERP носит пози-

тивную тональность.  

 Также значение в формировании тональности SERP имеет 

позиция публикаций конкретной тональности:  

 если негативные сверху, то тональность страницы негатив-

ная,  

 если позитивные публикации сверху, то тональность SERP 

позитивная.  
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SERM-менеджер, в некоторых случаях, самостоятельно присваи-

вает тональность SERP, моделируя поведение пользователя и задавая 

себе вопрос: когда органический пользователь зайдет на эту страницу в 

поисковой выдаче, какое впечатление от контакта с брендом он получит 

– негативное или позитивное? 

3. Релевантность поисковой выдачи. 

Релевантность поисковой выдачи – это количество страниц 

(SERP) в ТОП-10 Яндекс и Google, которые имеют отношение к иссле-

дуемому бренду. SERP имеют отношение к исследуемому бренду, пре-

имущественно, по брендовым запросам. Если по брендовым запросам в 

поисковой выдаче присутствуют публикации о брендах конкурентов, 

эту публикации отмечаются как нерелевантные. Также анализировать 

SERP с позиции «релевантно/нерелевантно» можно по информацион-

ным запросам, без признаков конкретного бренда.  

4. Позиции официальных аккаунтов бренда в поисковой вы-

даче. 

Позиции официальных аккаунтов бренда в поисковой выдаче – 

это количество официальных SERP, которые ранжируются в поисковой 

выдаче по запросам из семантического ядра. К официальным SERP от-

носятся аккаунты бренда в социальных медиа, таких как: ВК, Дзен, те-

леграм, Одноклассники и др. За счет официальных страниц обеспечива-

ется контроль поисковой выдачи. Чем больше официальных страниц в 

поиске, тем сложнее новому негативу закрепиться в ТОП-10 Яндекс и 

Google. 

5. Качество трафика на карточки бренда на сайтах с функ-

цией «Оставить отзыв». 

 Качество трафика на карточки бренда на сайтах с функцией 

«Оставить отзыв» - это показатель, который показывает, какие отзывы 

публикуют на карточке бренда: органические или неорганические; по-

зитивные или негативные; мотивированные или немотивированные.  

6. Доля мотивированного трафика на сайтах с функцией 

«Оставить отзыв». 

Доля мотивированного трафика на сайтах с функцией «Оставить 

отзыв» - это количество отзывов на карточке бренда на сайте, которое 

пришло на карточку в рамках специального скрипта, когда пользователя 
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попросили оставить отзыв за какую-либо мотивацию: скидку, подарок, 

или бонус. 

7. Качество скриптов мотивированного трафика на сайтах 

с функцией «Оставить отзыв».  

Качество скриптов мотивированного трафика на сайтах с функ-

цией «Оставить отзыв» - это тип скриптов реализации просьбы предста-

вителей бренда к авторам отзывов оставить отзыв. Преимущественно, 

скрипты мотивированного трафика внедряют на сайты, на которых рей-

тинг карточек преимущественно негативный и его сложно скорректиро-

вать другими способами. Например, otzovik.com. 

8. Рейтинги бренда на сайтах с функцией «Оставить от-

зыв». 

 Рейтинги бренда на сайтах с функцией «Оставить отзыв» - это 

оценки, установленные на карточках бренда пользователями. Оценки 

устанавливаются пользователями по пятибалльной системе, по десяти-

балльной системе и по другим системам. Чаще всего пользователю 

предлагается 5 звезд и предложение оценить, какое количество звезд по-

ставит пользователь за полученную услугу. 5 и 4 звезды в таком случае 

обозначают положительную тональность карточки бренда в целом, 

оценки ниже четырех звезд говорят о том, что пользователям не понра-

вился контакт с брендом или они настроены негативно. 

9. Фильтр «по полезности» на сайтах с функцией «Оста-

вить отзыв». 

Фильтр «по полезности» на сайтах с функцией «Оставить отзыв» 

- это наличие отзывов на карточке, которые детально описывают кон-

такт пользователя с бренда таким образом, что отзывы попадают в от-

дельный видимый раздел сайта и получает больше охвата.   

10. Видимость бренда внутри сайтов с функцией «Оста-

вить отзыв».  

Видимость бренда внутри сайтов с функцией «Оставить отзыв» - 

это поисковая выдача внутри конкретного сайта и релевантные кар-

точки бренда в выдаче сайта, которые ранжируются сайтом по запросам 

из семантического ядра.   
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Вопросы и задания 

 

1. Что такое Репутация сайта? 

2. Что понимается под брендом сайта? 

3. Перечислите виды брендов; 

4. Приведите примеры:  

- товарных брендов;  

- сервисных брендов;  

- личных брендов;  

- событийных брендов;  

- территориальных брендов.  

5. Что позволяет качественно сформированный образ компа-

нии? 

6. Что такое управление репутацией в Интернете?   

7. Какие задачи помогает решить управление репутацией в 

Интернете?   

8. Назовите основные цели и задачи управления репутацией 

сайта в Интернете. 

9. Охарактеризуйте метод ORM.  

10. Перечислите составляющие мониторинга информацион-

ного поля. 

11. Что понимается под реагированием в методике управления 

репутацией сайта в Интернете? 

12. Что понимается под SERM в методике управления репута-

цией сайта в Интернете? 

13. Что понимается под размещением контента в методике 

управления репутацией сайта в Интернете? 

14. Назовите главные преимущества UGC-контента. 

15. Что такое вовлеченность аудитории в методике UGC?  

16. Перечислите варианты UGC-стратегий. 

17. Назовите основные типы UGC-контента. 

18. Охарактеризуйте этапы ORM 

19. Прокомментируйте этап аналитики в ORM. 

20. Прокомментируйте этап составления плана мероприятий в 

ORM. 
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21. Прокомментируйте этап реализации поставленных задач 

22. в ORM 

23. Прокомментируйте этап мониторинга в ORM. 

24. Перечислите метрики оценки репутации бренда в интер-

нете. 

25. Охарактеризуйте тональность упоминаний бренда в интер-

нете в качестве метрики оценки репутации бренда в интер-

нете. 

26. Охарактеризуйте тональность поисковой выдачи в качестве 

метрики оценки репутации бренда в интернете. 

27. Охарактеризуйте релевантность поисковой выдачи в каче-

стве метрики оценки репутации бренда в интернете. 

28. Охарактеризуйте позиции официальных аккаунтов бренда в 

поисковой выдаче в качестве метрики оценки репутации 

бренда в интернете. 

29. Охарактеризуйте качество трафика на карточки бренда на 

сайтах с функцией «Оставить отзыв» в качестве метрики 

оценки репутации бренда в интернете. 

30. Охарактеризуйте долю мотивированного трафика на сайтах 

с функцией «Оставить отзыв» в качестве метрики оценки 

репутации бренда в интернете. 

31. Охарактеризуйте качество скриптов мотивированного тра-

фика на сайтах с функцией «Оставить отзыв» в качестве 

метрики оценки репутации бренда в интернете. 

32. Охарактеризуйте рейтинги бренда на сайтах с функцией 

«Оставить отзыв», в качестве метрики оценки репутации 

бренда в интернете. 

33. Охарактеризуйте фильтр «по полезности» на сайтах с функ-

цией «Оставить отзыв» в качестве метрики оценки репута-

ции бренда в интернете. 

34. Охарактеризуйте видимость бренда внутри сайтов с функ-

цией «Оставить отзыв». в качестве  метрики оценки репута-

ции бренда в интернете 
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Глава 2. ИНСТРУМЕНТАРИЙ                             

ВЕБ-АНАЛИТИКИ 
 

2.1. Лог-анализаторы и счетчики 
 

Теоретически существует два основных метода подсчета стати-

стики: использование анализатора логов и применение счетчиков. 

Каждый из них имеет свои плюсы и минусы, однако в большинстве 

случаев более просты в применении и подходят для широкого круга 

пользователей счетчики, а лог-анализаторы, как правило, сложны в 

настройке (требуется специальная подготовка конфигурационных 

файлов), а потому в большей степени ориентированы на профессиона-

лов.  

Можно рекомендовать и простые в применении анализаторы ло-

гов, но подобные решения платные и чаще всего достаточно дорогие.  

Существуют также несложные в использовании счетчики. При этом ни 

один из методов не обеспечивает полной достоверности статистиче-

ских данных, и на практике показания счетчиков и лог-анализаторов 

могут различаться в разы.  

Оптимальным решением, видимо, является комбинация обоих 

методов сбора информации, поскольку только в этом случае возможно 

получить наиболее близкие к реальности данные. 

 

Анализаторами логов называют программы, которые сами не 

занимаются сбором статистики, но умеют анализировать серверные 

логи - то есть данные обо всех обращениях к серверу, записанные им 

в файлы. Теоретически лог-файлы можно просматривать и вручную 

через текстовый редактор, но это достаточно трудоемко, а при боль-

шом (в сотни и тысячи) числе посетителей и вообще невозможно. Го-

раздо удобнее использовать анализаторы логов, преобразующие дан-

ные в понятные отчеты. Поскольку web-сервер фиксирует все обраще-
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ния к сайту, то формируемые на их основе отчеты обеспечивают са-

мую полную статистику о посетителях и могут рассказать очень 

много. Так, с помощью отчетов анализаторов можно узнать не только 

общее количество хостов, но и выяснить, по каким ссылкам приходили 

на сайт посетители, на каких именно страницах они были, какие файлы 

загрузили, сколько времени провели, с каких страниц ушли, смогли ли 

вообще загрузить нужные им страницы и т.д.  

Серверные логи также позволяют учитывать число заходов с по-

исковиков, вести статистику поисковых запросов, определять марш-

руты перемещения пользователей по сайту, вести статистику и отсле-

живать деятельность поисковых роботов и т.д. Иными словами, при-

веденная в отчетах лог-анализаторов статистика отличается макси-

мально возможной полнотой и позволяет проанализировать работу 

проекта и выявить имеющиеся проблемы. В то же время в подавляю-

щем большинстве случаев хостеры в целях минимизации размера лог-

файлов не включают на серверах возможность фиксации cookies — в 

итоге точно идентифицировать посетителей по серверным логам уда-

ется далеко не всегда, ведь зачастую руководствоваться приходиться 

только IP-адресами. А один IP-адрес в действительности не может ас-

социироваться с одним и тем же пользователем — у части пользовате-

лей адреса динамические, при работе через прокси-сервер множество 

пользователей получают одинаковый IP-адрес, часть пользователей 

применяет софт для сокрытия своих IP-адресов и т.д. Все это означает, 

что на базе серверных логов нельзя получить статистику, важную для 

электронной коммерции, например, отчеты по продажам. 

В отличие от анализаторов, счетчики посещений собирают дан-

ные для анализа самостоятельно, правда для этого требуется разме-

стить на страницах исследуемого сайта специальный код, по которому 

при обращении к странице (когда наряду с содержимым сайта загру-

жается еще и внешний элемент — чаще всего картинка) записываются 

данные о посетителе. Счетчики ведут общую статистику посещаемо-

сти с детальным распределением по времени, фиксируют хосты и 

хиты, выявляют уникальных посетителей (с подробной информацией 

о каждом из них — IP-адрес, браузер, ОС, новый/старый и др.) вкупе с 
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количеством посещенных ими страниц и временем пребывания на 

каждой из них. Кроме того, счетчики могут запоминать данные о путях 

перемещения посетителя по сайту, начиная с точки захода на сайт и 

заканчивая точкой выхода, могут определять информацию о цветно-

сти, разрешении экрана, языке браузера и пр. 

Вместе с тем собранную счетчиками статистику нельзя признать 

полной, ведь они не могут подсчитать трафик, не предоставят данные 

о загрузке пользователем файлов, флэш-объектов, картинок, активиза-

ции ссылок и форм и, как правило, не умеют отслеживать поисковых 

роботов и т.д. Да и назвать точной статистику от счетчиков нельзя по 

многим причинам. Счетчики берут данные из cookies, получение ин-

формации из которых может блокироваться в браузере. Они управля-

ются скриптами, поддержку которых в браузере несложно отключить. 

Пользователь может работать с несколькими браузерами, что еще 

больше запутывает ситуацию. Кроме того, при медленной связи неко-

торые картинки (в том числе и картинки счетчиков) могут просто не 

успевать загрузиться, ведь пользователь, увидев требуемую информа-

цию, никогда не станет ждать окончания загрузки страницы, а перей-

дет дальше по нужной ссылке. И наконец, многие из тех, кто исполь-

зует dial-up, просто отключают загрузку картинок в браузере, так что 

картинка счетчика потенциально не может загрузиться, а, следова-

тельно, скрипт не сработает, и пользователь останется неучтенным. 

Так что погрешность собираемых счетчиками данных внушительна и, 

как считают многие специалисты в данной сфере, может составлять до 

30%. 

Счетчики бывают внешними и внутренними.  

Внешние счетчики реализованы как веб-сервисы и управляются 

с удаленного сервера, на которых и хранится вся собираемая инфор-

мация. Данный тип статистики широко распространен и прельщает 

многих пользователей относительной бесплатностью (на самом деле 

никакой благотворительности тут нет, так как на сайте размещается 

картинка с логотипом соответствующего сервиса, по сути представля-

ющая собой его рекламу) и простотой использования. Внешние счет-
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чики не обеспечивают получение статистики в режиме реального вре-

мени (они выдают ее с некоторым опозданием) и не умеют отслежи-

вать роботов. Кроме того, собираемая ими информация хранится на 

внешнем сервере, а это небезопасно. Для бесплатных счетчиков можно 

назвать еще ряд минусов. Во-первых, никто не гарантирует беспере-

бойной работы счетчика (или хотя бы uptime в 99%) и высокой скоро-

сти загрузки сайта со счетчиком. Во-вторых, на сайт придется устанав-

ливать видимые картинки счетчика с логотипом соответствующего 

веб-сервиса, которые, как правило, совсем не вписываются в дизайн 

сайта. В-третьих, не всегда есть возможность получить услугу ано-

нимно, то есть без регистрации в различных рейтингах и каталогах. 

 

Внутренние счетчики (или внутренние системы статистики) 

управляются с собственного сервера и представлены отдельными мо-

дулями, которые устанавливаются со стороны клиента либо интегри-

руются в систему управления сайтом. Они обеспечивают доступ к ста-

тистике в режиме реального времени и гарантируют конфиденциаль-

ность информации. Разработчики сайтов для установки подобных 

счетчиков пишут требуемые модули самостоятельно либо прибегают 

к независимым коммерческим решениям, которые в большинстве 

своем обеспечивают получение очень широкого спектра статистиче-

ской информации, важной как для администраторов сайтов, так и для 

маркетологов. 

 

Лог-анализаторы 

Наиболее известными из существующих некоммерческих анали-

заторов логов, наверное, стоит признать пакеты Analog, Webalizer и 

AWStats. Они широко применяются даже несмотря на то, что давно не 

развиваются — исключение составляет AWStats, у которого иногда 

выходят обновления. В частности, данные лог-анализаторы нередко 

предлагают хостинговые компании в качестве бесплатного сервиса, 

обеспечивающего доступ к детальной информации серверных логов. 

Из коммерческих продуктов в качестве примеров лог-анализаторов 

можно привести такие решения, как Deep Log Analyzer, WebLog Expert 
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и AlterWind Log Analyzer. Мы рассмотрим пакет AlterWind Log 

Analyzer, созданный российскими разработчиками и хорошо извест-

ный не только в России, но и во всем мире. 

Помимо специальных пакетов для анализа логов работать с сер-

верными логами иногда могут и другие решения — например пакеты, 

предназначенные для аудита и оптимизации сайтов (см. статью «Об-

зор решений для поисковой оптимизации»), в частности Page Promoter 

и Semonitor.  

Помимо специальных пакетов для анализа логов работать с сер-

верными логами иногда могут и другие решения — например пакеты, 

предназначенные для аудита и оптимизации сайтов, в частности Page 

Promoter и Semonitor.  

Некоторые лог-анализаторы работают с логами, находящимися 

непосредственно на веб-сервере, другие анализируют логи на стороне 

клиента, что требует предварительного скачивания с сервера соответ-

ствующих файлов. 

 

Некоторые лог-анализаторы 

 

1. Page Promoter  

Главное окно программы Page Promoter представлено на рисунке 

2.1.1. 

Пакет Page Promoter позиционируется производителем как ин-

струмент анализа, продвижения и управления интернет-проектами. 

Однако в версиях предусмотрен дополнительный функционал для ана-

лиза лог-файлов на стороне клиента.  
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Рисунок 2.1.1 

 

Интегрированный в Page Promoter модуль «Анализ лог-фай-

лов» позволяет формировать более 60 стандартных отчетов (Рисунок 

2.1.2 (Сводная статистика) и Рисунок 2. 1.3 (Статистика трафика по 

часам) с возможностью их настройки в соответствии с требуемыми за-

дачами. С его помощью можно выявить страницы, индексируемые по-

исковыми роботами, узнать, с каких поисковых машин и по каким 

ключевыми фразам на сайт приходят посетители, и установить страну 

и регион их проживания, кроме того, можно проанализировать заходы 
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на исследуемый ресурс с партнерских сайтов и оценить эффектив-

ность рекламных кампаний. 

  

 
Рисунок 2.1.2 

 

Группа инструментов программы Page Promoter предназначена 

для первичного продвижения сайта в поисковых системах. Это дей-

ствие приводит к повышению поисковых характеристик сайта, харак-

теризующих его цитируемость.  

Инструмент "Ручная регистрация". Модуль содержит ссылки 

на каталоги, требующие оплату за включение в них сайтов, а также на 

системы контекстной рекламы. Причем сам процесс регистрации 

можно проводить прямо в окне программы Page Promoter, которая вы-

ступает в этом случае в роли браузера. 
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Рисунок 2. 1.3 

 

 Инструмент "Продвижение". Модуль предназначен для об-

легчения обмена ссылками с другими ресурсами. Причем данный ин-

струмент обеспечивает поиск тематически подходящих сайтов (по 

ключевым словам, стоящим ссылкам конкурентов и т. д.), отправку пи-

сем их владельцам, а также генерацию и размещение на сервере ката-

лога с обратными ссылками. То есть фактически речь идет о реализа-

ции всего цикла работ по обмену ссылками. 

Инструмент "Анализ внешних факторов популярности". 

Пользователь может буквально за минуту узнать такие параметры лю-

бого сайта, как ТИЦ "Яндекса", Google PageRank, Alexa TR и т. п., а 

также присутствует ли он в Yandex Catalog, Yahoo Directory, DMOZ и 
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некоторых других каталогах, наличие ссылки в которых оказывает се-

рьезное влияние на позицию веб-ресурса в результатах поиска в раз-

личных системах. 

Инструмент "Проверка популярности ссылок". Модуль пред-

назначен для отслеживания ссылающихся на сайт веб-источников, 

учтенных различными поисковыми системами. В данном инструменте 

есть возможность не только просмотреть табличный отчет, но и 

наглядно увидеть все изменения числа ссылок за любой период вре-

мени в виде графика. 

Инструмент для мониторинга индексации страниц веб-

сайта поисковыми системами. С его помощью пользователь может 

быстро узнать, какие из них попали в базы данных поисковиков, а ка-

кие нет. 

 

2. Semonitor  

Основное назначение Semonitor — аудит и оптимизация сайта. 

Однако в версиях Pro и Expert также имеются возможности для ана-

лиза статистики сайта, реализованные посредством лог-анализатора, 

работающего на стороне клиента и умеющего обрабатывать файлы в 

форматах IIS и Apache. Это позволяет вести учет числа посетителей 

сайта и анализировать их поведение. В частности, можно провести 

анализ числа уникальных посетителей сайта и узнать не только их ко-

личество, но и IP-адреса, страну проживания (Рисунок 2.1.4), посещен-

ные страницы и т.п.  
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Рисунок 2.1.4 

 

Столь же несложно вывести информацию о заходах с поисковых 

систем и узнать, с каких поисковиков посетители заходили на сайт и 

по каким ключевым фразам, а кроме того, можно отследить статистику 

рефереров (Рисунок 2.1.5), пути по сайту, точки входа-выхода и про-

анализировать визиты поисковых роботов. 
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Рисунок 2.1.5 

 

Реферер – это пользователь определенной системы, привлекаю-

щий в нее других участников в рамках реферальной (партнерской) 

программы. За каждого привлеченного пользователя реферер полу-

чает вознаграждение (некоторую фиксированную сумму или процент 

от дохода системы). Привлеченные таким способом участники назы-

ваются рефералами (Рисунок 2.1.6). 
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Кроме того, под словом referrer подразумевают строку, передава-

емую от клиента серверу. Она позволяет определить источник запроса. 

При переходе с веб-страницы на другую в строке содержится URL-ад-

рес предыдущей страницы. Это позволяет веб-мастерам определять, 

по каким поисковым запросам, из каких источников, на какие стра-

ницы и с какой частотой приходят посетители. При загрузке графиче-

ского изображения с сервера в строке referrer содержится адрес стра-

ницы, на которой размещена эта картинка. 

 

 
Рисунок 2.1.6 

 

Также реферер считается важным полем в log-файле. Оно необ-

ходимо для определения количества клиентов, пришедших на сайт ре-

кламодателя от конкретного издателя. Это позволяет оценить эффек-

тивность рекламной кампании. Если поле не содержит никакой инфор-

мации, значит посетитель пришел не с какого-то сайта, а просто ввел 

URL в адресную строку браузера. 

https://www.seonews.ru/upload/reviews/822.jpg
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 Semonitor преимущественно ориентирован на мониторинг и сбор 

статистической информации. Получаемые с его помощью отчеты ком-

пактны и наглядны.  

Основной недостаток - краткость файла справки.  

Поисковые системы постоянно совершенствуют алгоритмы ана-

лиза релевантности контента сайта и поискового запроса. Изменения 

хотя бы в одном из учитываемых программой поисковиков происхо-

дят еженедельно. Важнейшее достоинство программы - это постоян-

ная работа разработчиков по отслеживанию этих изменений и приве-

дению в соответствие им баз программы. Обновления происходят 

практически еженедельно, одновременно с изменениями поисковых 

систем.  

Функциональные возможности: 

 определение позиций сайта ; 

 проверка внешних ссылок; 

 определение страниц сайта, проиндексированных поиско-

выми системами; 

 возможность просмотра лог-файлов и их последующего ана-

лиза; 

 анализ HTML; 

 подбор ключевых слов; 

 ведение истории описаний (сниппетов). 

  

Определение позиций сайта. 

Данная утилита позволяет определить позиции сайта поискови-

ках Яндекс, Google и других. Модуль устроен достаточно удобно, 

предусмотрена целая система отчетов о позициях, занимаемых сайтом: 

• текущая позиция; 

• динамика позиций с момента внесения информации о сайте в про-

грамму; 

• графическое представление колебаний позиций сайта. 

Есть возможность экспортирования данных в Word и Excel. 

В WebCeo поиск позиций ведется только в англоязычных поисковых 

системах, однако, у этой программы есть возможность определения 

https://www.seonews.ru/reviews/servisyi-v-pomosch-optimizatoru-opredelenie-pozitsiy-sayta/
https://www.seonews.ru/analytics/klyuchevyie-slova-dlya-sayta-effektivnyiy-vyibor-klyuchevyih-slov-dlya-poiskovoy-optimizatsii-sa/
https://www.seonews.ru/analytics/poiskoviki-yandeks-i-google-dlya-rabotyi-poiskovik-rambler-po-privyichke-poiskovaya-sistema-yahoo-dlya-beklinkov/
https://www.seonews.ru/analytics/poiskoviki-yandeks-i-google-dlya-rabotyi-poiskovik-rambler-po-privyichke-poiskovaya-sistema-yahoo-dlya-beklinkov/
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конкуренции по тому или иному запросу путем составления своей соб-

ственной формулы с помощью конструктора, в Semonitor такая воз-

можность отсутствует. 

Проверка внешних ссылок. 

Знание количества и качества ссылающихся на сайт и умение ма-

нипулировать этим знанием является одним из важных инструментов 

в деле продвижения сайта в поисковых системах (Рисунок 2.1.7). 

 

 
Рисунок 2.1.7 

 

При проверке внешних ссылок программа Semonitor с помощью 

отчетов выдает следующую информацию: 

• ТИЦ ссылающихся сайтов; 

• ссылочный текст (anchor text); 

https://www.seonews.ru/upload/reviews/820.jpg
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• появившиеся и исчезнувшие ссылки; 

• ссылочное окружение конкурентов. 

Также всю информацию о количестве и качестве внешних ссы-

лок можно экспортировать в Word и Excel.  

Определение страниц, проиндексированных поисковыми си-

стемами. 

Выбрав поисковую систему как отечественную, так и иностран-

ную, можно узнать, сколько и какие страницы сайта были проиндек-

сированы в ней. 

Возможность просмотра лог-файлов и их последующего ана-

лиза. 

Системная утилита «Лог-анализатор» позволяет оценивать сле-

дующую информацию: 

• число уникальных ip адресов; 

• число посетителей; 

• заходы с поисковых систем; 

• трафик; 

• статистика поисковых запросов; 

• статистика по реферам, ссылающимся ресурсам; 

• география посетителей; 

• предоставлена информация о посещении роботом страницы 

(какой робот, когда и на какую страницу заходил). 

Информации, предоставляемой данной утилитой вполне доста-

точно для того, чтобы составить полное представление о том, как сайт 

посещается роботами поисковых систем, уникальными посетителями, 

с каких сайтов или из каких поисковых систем они идут. 

Посредствам данной утилиты легко можно узнать, с каких доме-

нов (страниц) и какое количество раз пользователи приходили на ваш 

сайт. 

Лог-анализатор программы работает в формате IIS (Internet 

Information Server, серверное ПО, применяемое под операционной си-

стемой Windows) и Apache (сервер под операционной системой Linux). 
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У программы WebCeo помимо перечисленных имеется еще це-

лый ряд полезных функций (возможность отслеживать заходы пользо-

вателей на сайт в разное время суток, определение, с каких поисковых 

систем на сайт приходило наибольшее количество посетителей). Вся 

информация легко воспринимается, поскольку подкреплена большим 

количеством графиков, позволяющих визуально оценивать статисти-

ческие показатели. 

Анализ HTML. 

По большому счету, данная утилита в программе Semonitor 

сходна с некоторыми функциями, выполняемыми WebCeo: 

• определение общего числа вхождений ключевого слова; 

• определение числа вхождений ключевого слова в заголовках; 

• определение числа вхождений ключевого слова в стилистических те-

гах; 

• определение числа вхождений ключевого слова в ссылочном тексте; 

• определение содержимого title и мета-тегов; 

• определение плотности ключевых слов; 

• определение абстрактного параметра “вес” ключевого слова. 

Что касается возможности правки кода страницы с помощью 

программы, то здесь (Semonitor) она отсутствует. Вместе с тем, такая 

возможность реализована в программе WebCeo. Это, конечно, не про-

фессиональный редактор HTML, но для оптимизатора основные мо-

менты проработаны. 

Утилита Semonitor работает как в оффлайн так и в онлайн.  

Ведение истории описания (сниппетов). 

 Сниппет сайта (от англ. snippet — «фрагмент») — это инфор-

мационный блок в выдаче поисковых систем, который кратко сооб-

щает пользователям о содержании страницы. Он состоит из заголовка, 

описания, иногда включает дополнительную информацию и быстрые 

ссылки (Рисунок 2.1.8). 
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Рисунок 2.1.8 

 

По сути, это визитка, которая помогает пользователям быстро 

ориентироваться в выдаче, выбирать подходящие страницы, не за-

ходя на каждый сайт, — вот для чего нужен сниппет. 

Алгоритм Яндекса или Google составляет сниппет из контента, 

который уже есть на сайте, — заголовков, текстов, описаний, хлеб-

ных крошек, изображений. 

Что может отображаться в сниппете: 

• Фавиконка — небольшая картинка, которая видна слева от 

анонса. 

• Заголовок сниппета — самая заметная текстовая часть. Вы-

деляется цветом и жирным шрифтом. 

• Описание — это фрагмент текста под заголовком, обычно со 

словами из запроса. 

• Быстрые ссылки. Это ссылки на разделы или важные стра-

ницы. На них можно перейти сразу из выдачи, не заходя на 

главную. 

• Адрес сайта, навигационная цепочка («хлебные крошки»). 

• Изображение, видео. 

• Дата публикации. 

• Адрес, телефон организации, время работы. 

• Информация о том, что страница переведена с иностранного 

языка. 

• Рейтинг. 
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В большинстве случаев вид сниппета зависит от грамотной ра-

боты с текстом. Результат ее обязательно приведет к тому, что в поис-

ковых системах будет создано привлекательное описание вашего ре-

сурса. 

Посредствам специальной утилиты Semonitor, сохраняется исто-

рия сниппетов, выдаваемых поисковыми системами. Целесообраз-

ность этого модуля очевидна, поскольку часть клиентов, отдающих 

свой сайт на продвижение, не устраивает вид первоначальных сниппе-

тов, в результате чего появляется необходимость их правки. 

Подбор ключевых слов. 

При выборе ключевых слов очень важно определиться, какая су-

ществует конкуренция по тем или иным запросам. Для этого представ-

ленная утилита подсчитывает следующие показатели: 

• среднее значение PR для первой десятки страниц из поиска 

по данному ключевому слову; 

• среднее количество ссылок на ресурсы, также определяемое 

по первой десятке; 

• количество страниц с точным вхождением данного запроса. 

Анализ, имея данные показатели, необходимо будет сделать са-

мостоятельно. Да и показатели эти выбраны для определения конку-

ренции исключительно, по субъективному мнению, разработчика. 

Сбор статистики, по ключевым словам, проводится по всем по-

пулярным поисковым системам. 

 

3. AlterWind Log Analyzer  

AlterWind Log Analyzer представляет собой профессиональное 

решение для анализа серверных лог-файлов. Данное решение иссле-

дует логи на стороне клиента и поддерживает работу с лог-файлами не 

только в форматах IIS и Apache, но и в нестандартных форматах (Ри-

сунок 2.1.9).  

Пакет поставляется в трех редакциях: бесплатной Lite и платных 

Standard и Professional. 

 

https://www.seonews.ru/tags/snippety/
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Рисунок 2.1.9 

 

Возможности бесплатной версии ограничены получением основ-

ных данных о посещаемости сайта, представляемых в виде 23 базовых 

отчетов. С их помощью можно узнать, с каких поисковых систем и по 

каким фразам приходят посетители, а также проанализировать трафик 

со ссылающихся сайтов. 

AlterWind Log Analyzer Professional является мощным инстру-

ментом, предназначенным для анализа лог-файлов веб-серверов. Эта 

программа позволяет получать информацию о посещаемости вашего 

веб-сайта, понимать поведение пользователей и улучшать его функци-

ональность. 

С помощью AlterWind Log Analyzer Professional можно получить 

подробные отчеты о том, сколько людей посещает ваш сайт, откуда 

они приходят, какую информацию ищут и сколько времени проводят 
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на страницах сайта. Эти отчеты обладают высокой точностью и позво-

ляют вам принимать взвешенные решения для развития вашего он-

лайн-проекта. 

Особенности программы:  

• возможность анализа лог-файлов разных форматов (напри-

мер, Apache, IIS); 

• поддержка графического отображения данных; 

• интуитивно понятный интерфейс; 

• множество дополнительных функций.  

Функции:  

• способность обрабатывать большие объемы данных лог-фай-

лов.  

• возможность предоставлять точную и детальную статистику 

по различным параметрам. Можно анализировать данные 

лог-файлов и предоставлять информацию о количестве уни-

кальных посетителей, их действиях на веб-сайте, источниках 

трафика, использованных ключевых словах и многом дру-

гом; 

• гибкость и настраиваемость. Приложение позволяет настра-

ивать параметры анализа лог-файлов, чтобы получить полез-

ные данные для конкретных потребностей. Возможности 

настройки включают фильтрацию данных, выбор конкрет-

ных столбцов для анализа, настройку периодов отчетов и 

другое; 

• простота использования. Приложение имеет простой и по-

нятный интерфейс, что делает его доступным даже для не-

опытных пользователей. Программа также имеет подробную 

документацию и предлагает контекстную помощь для удоб-

ного использования и быстрого владения ее функционально-

стью. 

 

4. AWStats  

AWStats (Advanced Web Statistics) это программа для анализа 

лог-файла веб-сервера (Рисунок 2.1.10).  

http://tdkare.ru/sysadmin/index.php/%D0%90%D0%BD%D0%B0%D0%BB%D0%B8%D0%B7%D0%B0%D1%82%D0%BE%D1%80%D1%8B_log-%D1%84%D0%B0%D0%B9%D0%BB%D0%BE%D0%B2
http://tdkare.ru/sysadmin/index.php/%D0%90%D0%BD%D0%B0%D0%BB%D0%B8%D0%B7%D0%B0%D1%82%D0%BE%D1%80%D1%8B_log-%D1%84%D0%B0%D0%B9%D0%BB%D0%BE%D0%B2
http://tdkare.ru/sysadmin/index.php/%D0%92%D0%B5%D0%B1-%D1%81%D0%B5%D1%80%D0%B2%D0%B5%D1%80%D1%8B
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Рисунок 2.1.10 

 

Осуществляет визуализацию статистики, включая просмотр по-

сещаемости сайта, уникальных посетителей, страниц, кликов, часов 

пик, поисковых систем, ключевых слов, использованных для поиска 

вашего сайта, роботов, неработающих ссылок и многое другое. 

AWstats предоставляет информацию по таким статистическим 

показателям: 

 Общее — данные по первому и последнему визитам за от-

четный период, а также данные по основным статистическим 

показателям с разделением на отображаемый и неотобража-

емый трафик. Неотображаемый трафик включает в себя тра-

фик сгенерированный роботами, вирусами или ответом сер-

вера со специальным HTTP-кодом. 
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 Уникальные посетители — количество хостов (IP-адре-

сов), которые посетили сайт и при этом просмотрели как ми-

нимум одну страницу. Хост — это один компьютер или 

офисная сеть, имеющая реальный IP-адрес. Если офисные 

компьютеры имеют выход в Интернет через прокси-сервер, 

то независимо от количества компьютеров для всего офиса 

будет учтено только одно посещение. 

 Количество визитов — общее количество посетителей. Но-

вым будет считаться посетитель, которого не было на сайте 

более 60 минут. 

 Страницы — количество страниц сайта, просмотренные 

каждым из посетителей. Этот показатель не учитывает гра-

фику и прочие файлы. 

 Хиты — количество страниц, изображений и файлов, про-

смотренные или скачанные посетителями. 

 Величина — объем данных переданный посетителю 

 Когда: Информация по различным статистическим парамет-

рам за исследуемый промежуток времени. 

 История за месяц — суммарные данные по статистическим 

показателям за выбранный месяц 

 День месяца — данные по статистическим показателям с 

разделением по дням месяца 

 День недели — средние данные по статистическим показате-

лям с разделением по дням недели в рамках выбранного ме-

сяца. 

 Часы — данные по статистическим показателям с разделе-

нием по часам за выбранный день. 

 Кто: Информация о том, из каких стран и с каких хостов 

пришли посетители, а также — какие роботы просматривали 

и индексировали сайт. 

 Страны — данные по странам, из которых пришли посети-

тели. Точность данного показателя невелика, так как страны 

определяются по домену первого уровня. 
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 Полный список — развернутый список стран, отсортирован-

ный по количеству просмотренных страниц. 

 Хосты — данные по IP-адресам (хостам), с которых пришли 

посетители 

 Полный список - развернутый список известных, неизвест-

ных хостов и уникальных посетителей, отсортированный по 

количеству просмотренных страниц 

 Последний визит - список известных, неизвестных хостов и 

уникальных посетителей, отсортированный по дате послед-

него визита 

 Неразрешенный IP-адрес — список неизвестных хостов (IP-

адресов), отсортированный по количеству просмотренных 

страниц. 

 Роботы/Пауки посетители — данные о том, какие роботы 

поисковых систем, когда и сколько раз индексировали сайт 

 Полный список — развернутый список роботов/пауков по-

сетителей, отсортированный по количеству просмотренных 

страниц 

 Последний визит - список роботов/пауков посетителей, от-

сортированный по дате последнего визита. 

 Навигация: Информация о продолжительности визитов по-

сетителей, наиболее часто загружаемых типах файлов, 

наиболее популярных страницах сайта, а также используе-

мых посетителями операционных систем и браузеров. 

 Продолжительность визитов — статистика, показываю-

щая продолжительность визитов и количество посетителей, 

задержавшихся на сайте в течение того или иного проме-

жутка времени. 

 Тип файла — общая статистика, показывающая наиболее 

часто загружаемые типы файлов. 

 Просмотров — статистика, показывающая наиболее попу-

лярные страницы сайта 
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 Полный список - развернутый список адресов страниц, от-

сортированный по количеству просмотров 

 Вхождение — список страниц, отсортированный по при-

знаку «сколько раз данная страница просмотрена первой» 

 Выход - список страниц, отсортированный по признаку 

«сколько раз данная страница просмотрена последней». 

 Операционные системы — статистика, показывающая ис-

пользуемые посетителями операционные системы 

 Версии — список используемых посетителями операцион-

ных систем, отсортированный по версии операционной си-

стемы 

 Неизвестный — список неопределенных операционных си-

стем, отсортированный по дате последнего визита. 

 Браузеры — статистика, показывающая используемые посе-

тителями браузеры 

 Версии - список используемых посетителями браузеров, от-

сортированный по версии браузера 

 Неизвестный - список неопределенных браузеров, отсорти-

рованный по дате последнего визита. 

 Рефереры: Информация о том, как посетители попали на 

сайт. 

 Происхождение — данные о посетителях, пришедших по 

ссылке с поисковых систем или с сайта, ссылающегося на 

Ваш 

 Ссылающиеся поисковые машины — данные о количестве 

переходов с поисковых серверов, рейтингов и каталогов 

 Ссылающиеся сайты — данные о сайтах, на которых разме-

щены ссылки на Ваш сайт. 

 Поиск — данные по ключевым фразам и словам, по которым 

Ваш сайт был найден в поисковых машинах 

 Поисковые ключевые фразы — список ключевых фраз с 

сортировкой по количеству попыток поиска 
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 Поисковые ключевые слова - список ключевых слов с сорти-

ровкой по количеству попыток поиска. 

 Остальные: Информация по статистическим данным, не от-

носящимся ни к одной из вышеперечисленных категорий. 

 Смешанные — данные о плагинах, используемых браузером 

посетителя. 

 Статусы ошибок HTTP — данные об ошибках, выдавае-

мых на запросы посетителей 

 Страницы не найдены — список требуемых, но не найден-

ных страниц. 

 

5. Webalizer  

Webalizer — популярный анализатор логов Apache, работающий 

с журналами сервера на серверной стороне и генерирующий довольно 

информативные статистические отчеты в формате HTML (Рисунок 

2.1.11), сопровождая их гистограммами.  
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Рисунок 2.1.11 

 

Формируемые в Webalizer отчеты позволяют не только выявить 

данные о количестве запросов и посещений, но и определить, с каких 

серверов заходят на сайт посетители и на какие страницы сайта чаще 

попадают, с каких страниц чаще уходят, и выявить самые популярные 

страницы сайта. Кроме того, из отчетов можно ориентировочно уста-

новить географию посетителей и определить эффективность разных 
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поисковых систем, правда следует учитывать, что каждая из систем 

имеет разные точки входа для поиска, а следовательно, занимает в таб-

лицах несколько строк. 

 

6. Analog  

Analog — один из самых простых (в плане представления инфор-

мации) анализаторов логов, анализирующий данные на стороне сер-

вера (Apache и IIS). Этот анализатор обеспечивает получение лишь ми-

нимума статистической информации в формате HTML (Рисунок 

2.1.12).  

Так, он позволяет узнать сводные данные по количеству хитов и 

хостов за день/месяц/год, установить часы максимальной нагрузки на 

сайт, отследить роботов (что, правда, очень неудобно), а также опре-

делить, какие ОС и браузеры установлены на компьютерах пользова-

телей. 

Внешние счетчики 

 

Веб-сервисов, позволяющих устанавливать на сайты внешние 

счетчики, огромное множество, причем как платных, так и бесплат-

ных. У любителей в Рунете наибольшим признанием пользуются бес-

платные счетчики Rambler’s Top100, LiveInternet.ru и бесплатные вер-

сии SpyLOG Tracker. 

А профессионалы отдают предпочтение системе Google 

Analytics (которая сегодня предлагается бесплатно), а также платным 

версиям счетчика от компании SpyLOG.  
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Рисунок 2.1.12 

 

 

7. SpyLOG Tracker 

Компания Spylog предлагает как платные, так и бесплатные ва-

рианты сервисов для установки Spylog-счетчиков.  
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Набор предоставляемых статистических отчетов регулируется 

типом сервисного пакета. Минимальный набор сводной статистики в 

виде 17 отчетов обеспечивает бесплатный пакет «Кроха». Пакет «Со-

лидарность» позволяет дополнительно получить данные о том, с каких 

поисковых систем, каталогов или рейтингов приходят пользователи, 

определить ссылающиеся серверы (Рисунок 2.1.13) и ссылающиеся 

страницы, отследить старых и новых посетителей, выявить популяр-

ные страницы и директории сайта, а также установить страницы, ко-

торые пользователи не смогли загрузить. 

 Возможности пакета «Лайт» (помимо всего упомянутого выше) 

обеспечивают расширенное изучение аудитории сайта с анализом ее 

активности, заинтересованности, особенностей поведения и др. 

Пакеты «Бизнес» и «Премиум» дополнительно включают специ-

альные бизнес-услуги, а такие ряд сервисных возможностей, таких как 

резервное копирование данных, подготовка ежеквартальной/ежеме-

сячной отчетности о работе сайта, отправка отчета на email, анализ 

лог-файлов и др. Кроме того, в данных пакетах более обширный спи-

сок формируемых отчетов и обеспечивается более длительный доступ 

к статистике сайта. 
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Рисунок 2.1.13 
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8.  Google Analytics 

Система Google Analytics (ранее известная под названием Urchin 

on Demand) — мощное решение для мониторинга посещаемости сай-

тов (Рисунок 2. 1.14).  

 

 
Рисунок 2.14 

 

Данная система имеет поддержку русского языка, отличается 

удобством применения и простотой формирования разноплановых от-

четов. Кроме того, она теперь бесплатна, правда число анализируемых 

в месяц страниц ограничено 5 млн (данное ограничение не распростра-

няется лишь на пользователей Google AdWords). А потому Google 

Analytics представляет интерес для владельцев любых интернет-про-

ектов — как обычных любительских сайтов, так и серьезных коммер-

ческих ресурсов. 

Система Google Analytics обеспечивает формирование более 80 

стандартных отчетов, которые могут настраиваться пользователями в 
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соответствии с решаемыми задачами. Так, благодаря поддержке функ-

ции расширенной сегментации посетителей в базовые отчеты можно 

включить дополнительные сегменты для более подробной разбивки 

отчетов, в то же время система встроенных фильтров обеспечивает от-

сеивание лишних переходов. С помощью отчетов можно отслеживать 

активность посетителей сайта и проводить детализированный анализ 

их поведения, а также оценивать эффективность проводимых марке-

тинговых кампаний (включая кампании AdWords). Эта информация 

позволяет узнать, какие ключевые слова действительно работают и у 

каких поисковых машин покупка ключевых слов наиболее результа-

тивна, какой текст объявления наиболее эффективен, после какой опе-

рации пользователи покидают ваш сайт, какое содержание привлекает 

их внимание и т.д. (Рисунок 2.1.15). 

 К достоинствам Google Analytics относится возможность созда-

ния профилей веб-сайтов — наборов правил, определяющих отчеты, 

которые можно получить. Профиль веб-сайта может соответствовать 

домену в целом; могут быть также построены индивидуальные про-

фили для субдоменов или любых разделов сайта. Кроме того, профили 

можно использовать для управления доступом к отчетам. Поскольку 

типы отчетов, доступные для профиля, определяются его настрой-

ками, для одного домена можно создать два или более профиля с раз-

ными наборами отчетов. Для каждого профиля можно указать пользо-

вателей, которые будут иметь доступ к отчетам этого профиля. 

Для каждого профиля можно также определить до четырех целей 

переходов — страниц, посещение которых будет отслеживаться спе-

циальными отчетами. Каждая из целей может быть детализирована по 

десяти предварительно заданным промежуточным шагам (страницам, 

пройденным до достижения цели). 

Все отчеты Google Analytics сопровождаются Flash-диаграммами 

(тип которых можно менять) и могут быть распечатаны и экспортиро-

ваны в форматы XML и XLS. 

У Google Analytics существует платная версия, которая дает 

больше возможностей для анализа поведения пользователей. 
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Рисунок 2.1.15 

 

9. LiveInternet.ru 

Счетчик LiveInternet.ru не столь именит, как счетчик Rambler’s 

Top100, но тоже бесплатен и обеспечивает владельцев Интернет-ре-

сурсов гораздо более информативной статистикой. Он может быть 

представлен в виде одной картинки, совмещающей счетчик и логотип 

LiveInternet, либо в виде двух картинок, одна из которых является не-

видимым счетчиком, а другая — логотипом LiveInternet (Рисунок 

2.1.16).  
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Рисунок 2.1.16 

 

Данный счетчик позволяет получать не только стандартную ба-

зовую статистику по количеству посетителей, но и помогает оценить 

количественный размер аудитории, проанализировать, с каких катало-

гов, рейтингов или поисковых систем и по каким поисковым фразам 

пришли посетители и т.д. Кроме того, можно получить некоторое 

представление об аудитории сайта: проследить переходы по ссылкам, 

определить установленные у пользователей ОС и браузер, а также вы-

числить страну проживания (Рисунок 2.1.17). 
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Рисунок 2. 1.17 

 

Комплексные решения и внутренние системы статистики 

 

Как уже было отмечено, идеальным было бы получение данных 

и от счетчиков, и от анализаторов логов с их последующим анализом. 

Однако на практике решений, которые позволяли бы анализировать и 

то и другое, очень мало. Для русскоязычных пользователей самым 

перспективным среди них является пакет от российских разработчи-

ков Advantage Web Log Analyzer. 
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Что касается систем для ведения статистики через внутренний 

счетчик, то в качестве примеров приведем решения CNStats и 

KravWebStat. Первое рассчитано на серьезные бизнес-проекты, а вто-

рое может привлечь владельцев любительских сайтов.  

 

10. Advantage Web Log Analyzer  

Advantage Web Log Analyzer   — профессиональное решение для 

сбора и анализа статистики одного или более сайтов (Рисунок 2.1.18).  

 

 
Рисунок 2.1.18 

 

Данное решение включает внутренний счетчик посещений (мо-

жет быть либо видимым и иметь произвольное графическое представ-

ление, либо невидимым) и анализатор логов — то есть сочетает оба 

способа сбора информации о посещаемости сайта и потому обеспечи-

вает максимально полное отображение статистики. 

Пакет русскоязычен, отличается широкими возможностями, удо-

бен в работе и сопровождается подробной документацией, дополнен-

ной демонстрационными роликами. Advantage Web Log Analyzer   бес-

платно обновляется и обеспечивает возможность получения широкого 
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спектра статистических данных, включая уровень популярности пред-

ставленной на сайте информации и анализ действий пользователей.  

Первое поможет понять, какая информация пользуется у аудито-

рии сайта наибольшим успехом и скорректировать свои действия по 

его наполнению. А второе позволит учитывать интенсивность за-

грузки баннеров, скачивания файлов и пр., а значит оценить, напри-

мер, эффективность проведения рекламных кампаний, рассылок и ак-

ций, а также ориентировочно прикинуть число возможных заказчиков 

(например, по количеству пользователей, скачавших прайс-лист). 

 Наряду с более чем 50 стандартными отчетами (Рисунок 2. 1.19) 

Advantage Web Log Analyzer    позволяет самостоятельно строить прак-

тически любые другие отчеты, необходимые для анализа статистики 

сайта, причем с требуемой степенью детализации и возможностью 

ручной настройки диаграмм и графиков. Благодаря поддержке филь-

тров (для хитов, пользователей и результатов отчета), встроенных 

функций и срезов статистики по любым входящим в отчет параметрам 

и возможности создания подотчетов к отчетам разнообразие таких са-

мостоятельно построенных отчетов ограничено лишь фантазией мар-

кетологов. Предусмотрена также возможность построения маркетин-

говых отчетов по продажам и затратам. Отчеты строятся в реальном 

времени и для удобства анализа могут быть отсортированы по любому 

критерию и экспортированы в форматы XLS, XML, HTML и CVS. Воз-

можен расширенный поиск по отчетам. 
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Рисунок 2. 1.19 

 

11. CNStats  

CNStats — профессиональная система для сбора и анализа стати-

стики посещаемости сайта (Рисунок 2. 1.20).  
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Рисунок 2. 1.20 

 

Система может работать с несколькими сайтами, правда при 

условии настройки фильтрации данных. Она ведет учет статистики че-

рез устанавливаемый на сайте внутренний счетчик посещений — до-

ступны четыре типа счетчиков (есть как видимые, так и невидимые).  

Пакет предоставляет широкие возможности для проведения об-

щего статистического анализа, а также контроля за эффективностью 
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проведения рекламных кампаний и учета ROI. Продукт представлен в 

двух редакциях: базовой CNStats STD и расширенной CNStats PRO. 

Редакция CNStats PRO включает все возможности и функционал 

CNStats STD и дополнительно позволяет строить отчеты Google 

AdWords, отслеживать в различных отчетах динамику ссылающихся 

страниц и обеспечивает возможность поиска выгодных рекламных 

площадок. В профессиональной редакции в поставку входит модуль 

географии CNGeoip. 

CNStats обеспечивает формирование более 50 стандартных отче-

тов (Рисунок 2.1.21). 

 

 
Рисунок 2.1.21   
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12. KravWebStat  

KravWebStat — простая программа учета статистики посещаемо-

сти интернет-ресурса, ориентированная на любителей. Она представ-

ляет собой внутренний счетчик посещений, собирающий данные о по-

сетителях и формирующий несколько базовых статистических отче-

тов, которые позволяют получить представление о поисковых серве-

рах, рейтингах, каталогах (Рисунок 2. 1.22), страницах, с которых при-

шли пользователи, и набираемых ими поисковых фразах, а также 

узнать общее количество хостов и получить информацию об IP-адре-

сах посетителей. Сформированные отчеты могут быть распечатаны. 

 

 
Рисунок 2. 1.22 
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13. Similar Web  

Это сервис для анализа своего или чужого сайта. 

Similar web (Рисунок 2.1.23) занимается составление рейтингов 

сайтов и приложений на базе результатов используемого трафика и 

взаимодействия с ними клиентов.  

 

 
Рисунок 2.1.23 

 

Посещаемость считается с итогом набранных сборов информа-

ции и каждый месяц дополняется новыми данными. Система рейтинга 

охватывает 210 категорий сайтов и приложений в 190 странах. Данная 

система была основана для оценки их охвата на сайтах и контроль ро-

ста. 

Компания разделяет сайты на базе информации о трафике и вза-

имодействии с сайтом. 

Инструмент анализа трафика отличается от аналогов тем, что 

предоставляет своим пользователям следующую информацию: 
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 Изменения трафика за несколько месяцев. При использова-

нии бесплатной версии вы сможете посмотреть динамику за 

последние 3 месяца, а при оплате тарифа  - за последний год. 

 Количество клиентов, которые используют для перехода на 

ресурс мобильные телефоны или десктопы. 

 Статистику посещаемости сайта по разным каналам трафика. 

 Процентное соотношение трафика от разных каналов. Это 

позволит понять, откуда приходит основное количество по-

сетителей. 

 

Большую часть источников руководство Similar Web держит в 

секрете, но некоторые из них всё же известны: 

 Поисковые боты сервиса. Они заходят на сайт с заданной пе-

риодичностью и собирают статистику о посещениях и коли-

честве пользователей, находящихся на площадке. 

 Данные, полученные от интернет-провайдеров. Сервис ана-

литики сотрудничает со многими такими компаниями, поку-

пая информацию о посещаемости различных сайтов и плат-

форм. 

 Использование собственных алгоритмов. У компании есть 

уникальная методика проверки посещаемости сайта онлайн, 

благодаря которой становится возможным выявление раз-

личных данных на основании общих показателей. Кроме 

того, если вы заказываете услугу получения информации для 

своего сайта, то можете разрешить Similar Web доступ к 

счётчикам своей площадки. 

Similar Web имеет огромную сеть приложений, плагинов и рас-

ширений, которые собирают данные с множества сайтов. 

В результате вы получаете доступ например:  

 к небольшому обзору сайта; 

 к рейтингу сайта; 

 к оценке вовлеченности пользователей. 
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Сделать выводы о сайте можно, записав его URL-адрес. От-

дельно SimilarWeb выдаёт список лучших сайтов по нужному филь-

тру. 

SimilarWeb переделывает необработанную информацию по тра-

фику, рейтингу и активности в понятный дашборд. Это функциональ-

ная панель инструментов с огромным количеством информации, раз-

деленных на общий обзор и восемь отчетов: 

 география, 

 ссылающиеся сайты, 

 поисковый трафик, 

 социальные сети, 

 медийная реклама, 

 посещаемость, 

 схожие сайты, 

 мобильные приложения. 

Некоммерческая версия SimilarWeb даёт возможность анализи-

ровать до двух сайтов в режиме сравнения. В версии PRO можно срав-

нивать до пяти сайтов. 

Вы можете отслеживать трафик для любого сайта и для каждого 

канала, например, обычный поиск, платный поиск, трафик в социаль-

ных сетях, похожие сайты и т. д. 

В обзорном отчете по аудитории показан трафик сайта за послед-

ние шесть полных месяцев. Удобно, что все сегменты аудитории авто-

матически разбиваются по странам и источникам трафика. А еще тут 

есть рейтинги - глобальные, по темам, по странам. 

SimilarWeb доступен в бесплатной демо-версии и платной. Те. 

некоторые функции бесплатны, но для регулярного доступа к инстру-

ментам подробной аналитики SimilarWeb Pro требуется подписка. Для 

основных нужд нам достаточно демоверсии. 

В результате анализа указанного сайта сервис предоставит много 

полезной информации: 

1. Общие данные по трафику с компьютеров и мобильных 

устройств за последние 6 месяцев в виде графика (Рисунок 2.1.24). Он 

также покажет количество посещений за это время и средние данные 
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о продолжительности посещений, количестве просмотров страниц и 

показателе отказов. Если у сайта низкий трафик, он может не отобра-

жать графику. 

 

 
Рисунок 2.1.24 

  

2. Статистика посещений по странам в виде графика (указание 

регионов на карте мира) и в процентном распределении (Рисунок 

2.1.25) 

 

 
Рисунок 2.1.25 
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3. Источники трафика (прямые заходы, переходы с сайтов, 

поиска, из социальные сети и другие) в виде диаграмм с указанием 

процентов каждой доли от всего количества (Рисунок 2.1.26). 

 

 
Рисунок 2.1.26 

 

4. Подробные данные по сайтам, с которых приходили посе-

тители и на которые уходили (доноры и акцепторы). Происходит ана-

лиз каждого входящего поискового трафика.  Каждый источник указан 

в процентах (Рисунок 2.1.27).  
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Рисунок 2. 1.27 

 

5. Статистика данных по посетителям из соц. сетей  

6.  Увлечения аудитории сайта, похожие ресурсы, которые также 

интересовали этих посетителей. 

 

14. SpyMetrics  

SpyMetrics — это служба анализа конкурентов, маркетинговой 

информации и рейтинга веб-сайтов. Он предлагает исторические дан-

ные, статистику по удержанию, источникам трафика, вовлеченности, 

географии, рефералам, поисковым запросам и десяткам других пока-

зателей, а также показывает похожие сайты. (Рисунок 2.1.28). 

Является аналогом SimilarWeb, но всё же имеет некоторые суще-

ственные отличия. 
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Рисунок 2.1.28 

 

В бесплатной версии сервис предоставляет статистику посещае-

мости сайта за последние полгода. 

В SimilarWeb использование бесплатной версии возможно 

только в том случае, если количество переходов на портал превышает 

50 000 в месяц. Spymetrics работает с любыми площадками, даже с 

теми, которые имеют низкую посещаемость сайта. 

Такая возможность позволяет сэкономить денежные средства на 

исследования для небольших или новых предприятий. 

 

15. PR-CY  

Российский сервис, предназначенный для SEO-анализа сайта. С 

этой целью его в основном и используют, но в дополнение к данным 

по SEO PR-CY также показывает статистику посещаемости сайта (Ри-

сунок 2.1.29). 
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Рисунок 2.1.29 

 

Кроме того, данный ресурс предоставляет информацию о коли-

честве страниц, которые занимают высокие строчки рейтинга в поис-

ковых системах. На первый взгляд сервис может показаться перегру-

женным информацией. Придётся потратить некоторое время, чтобы 

научиться с ним работать, зато потом вы сможете оценить его удоб-

ство в полной мере. 

Для получения информации PR-CY анализирует источники, 

находящиеся в открытом доступе. 
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16. BE1  

Мощный инструмент аналитики качества SEO на сайте. Позво-

ляет узнать такие данные, как скорость загрузки главной страница 

сайта, возраст Интернет-ресурса, хостинг (Рисунок 2.1.29). 

 

 
Рисунок 2.1.29 

 

Для аналитики посещаемости сайтов используется редко в связи 

со своей направленностью. Зато данный ресурс способен предоставить 

информацию о SEO-структуре конкурирующего веб-сервиса.  

 

17  Яндекс.Метрика  

Один из самых популярных бесплатных инструментов веб-ана-

литики в русскоязычной среде (Рисунок 2.1.30). Этот онлайн-сервис 

предлагает не только отслеживать количество посетителей сайта, но и 

следить за их поведением (с помощью сервиса Яндекс Вебвизор). 
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Этот инструмент не предоставляет доступ к информации о тра-

фике чужого сайта. Несмотря на такой недостаток, Яндекс.Метрика 

всё же является популярным сервисом аналитики у владельцев сайтов. 

Он позволяет оценивать динамику изменения посещаемости своего ре-

сурса с задержкой в 10 минут. 

 

 
Рисунок 2. 1.30 

 

Сервис предоставляет следующую информацию о посетителях 

сайта (Рисунок 2.1.31): 

 Источники трафика. Яндекс.Метрика показывает, из какого канала 

клиент перешёл на ваш ресурс и когда это произошло. 

 Пол посетителя, страна проживания и возраст. 

 С какого гаджета клиент перешёл на сайт и тип браузера, который он 

использует. 
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Рисунок 2. 1.31 

 

Счетчик позволяет контролировать и анализировать параметры: 

 количество посетителей; 

 новые посетители; 

 возраст; 

 источник трафика; 

 страна посещения; 

 тип устройства (с которого посетители просматривают ваш 

сайт); 

 среднее время пребывания на сайте; 

 количество отказов (когда пользователь зашел на сайт и 

сразу закрыл страницу); 

 посещаемость страницы; 

 запросы, по которым пользователи переходят на ваш сайт из 

поисковой системы Яндекс; 

 преобразования. 
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Чтобы подключить Яндекс Метрику, нужно установить на стра-

ницах сайта специальный код. Если в штате нет специалистов, кото-

рые бы это сделали, у Яндекса можно настроить систему и подключить 

счетчики. 

 

18.   LiveInternet  

Если Яндекс Метрика и Google Аналитика считаются инстру-

ментами для комплексного анализа посещаемости сайта и активности 

пользователей, то бесплатный счетчик LiveInternet имеет меньшую 

функциональность (Рисунок 2.1.32). 

 

 
Рисунок 2.1.32 



Глава 2. Инструментарий веб-аналитики 

============================================ 

138 

Liveinternet — бесплатный сервис статистики в Рунете, посещает 

более половины всех русскоязычных сайтов. Выдаётся справочная ин-

формация аналитики не только о посещаемости сайта, но и о рейтин-

гах сайта и других функций, позволяющих владельцам сайтов быстро 

продвигать и раскручивать проекты. 

При подключении счетчика можно увидеть информацию о коли-

честве посетителей, сессий, просмотров, местоположение пользовате-

лей, среднюю продолжительность нахождения на сайте, тип устрой-

ства и другую информацию. Также можно ознакомиться с данными о 

том, на каких позициях и по каким запросам сейчас сайт находится в 

поисковых системах Google и Яндекс. 

На сайте также есть оценка трафика сайтов, на которых установ-

лен код LiveInternet. Можно выбрать страну, чтобы узнать какие сей-

час самые популярные ресурсы в интернете.  

 

19.   Top.Mail.Ru 

Является механизмом, который обеспечит информацию с оцен-

кой популярности сайта, дать оценку географии (Рисунок 2.1.33).  

 

 
Рисунок 2.1.33 
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Как и в предшествующих инструментах, здесь можно создавать 

разнообразные аналитические сведения согласно по подобранной ин-

формации. 

Top.Mail.Ru — одновременно сайт с рейтинговой системой стра-

ниц в интернете и система аналитики, которая принадлежит компании 

VK. 

 

Счетчик от Top.Mail.Ru отслеживает на сайте поведение аудито-

рии из ВКонтакте и Одноклассников (Рисунок 2.1.34): 

- какие страницы пользователи открывают и смотрят; 

- с какими элементами пользователи взаимодействуют. 

 

 
Рисунок 2.1.34 

 

Здесь приведен показатель рейтинга сайтов. Возможно дать 

оценку не только общую популярность, но и узнать фаворитов увлече-

ния, начинающих и общую статистику. Кроме того, показатель разбит 
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согласно категориям. Для того чтобы присоединиться к данному ин-

струменту, следует пройти регистрацию и подключить веб-сайт к си-

стеме. 

 

20.   Рамблер/Топ 100  

Рамблер/Топ 100 – результат фирмы Rambler&Co, содержащий в себе 

сразу же ряд сервисов: 

 Счётчик популярность, а также концепция веб-аналитики 

 Рейтинг русского языка в сети Интернет и предметный ката-

лог известных ресурсов 

На нем можно увидеть данные об аудитории, трафике, действиях 

пользователей. Кроме того, существует возможность увидеть, на ка-

ких страницах пользователи проводили больше всего времени. Вся 

статистика отражается в режиме реального времени (Рисунок 2.1.35).  

 

 
Рисунок 2.1.35 
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Типичные сведения: 

 Аудитория; 

 Посещаемость; 

 Глубина просмотра; 

 Время на веб-сайте; 

 География; 

 Пол; 

 Возраст; 

 Увлечения. 

На основе этих данных можно сделать вывод о том, что нужно 

изменить и обновить на сайте, провести аналитику сайта для его про-

движения. 

  

Вопросы и задания 

 

1. Что такое внешние счетчики? 

2. Что понимается под ввнутренним счетчиком? 

3. Что такое лог-анализаторы? 

4. Охарактеризуйте инструмент Advantage Web Log Analyzer. 

5. Охарактеризуйте счетчик LiveInternet.ru. 

6. В каких задачах целесообразно использовать приложение 

SpyLOG Tracker? 

7. Охарактеризуйте инструмент KravWebStat. 

8. Какие отчеты может генерировать Webalizer?  

9. Что такое реферер? 

10. Охарактеризуйте инструмент Page Promoter. 

11. Охарактеризуйте инструмент AWStats. 

12. Оцените функциональные возможности Semonitor. 

13. Оцените функциональные возможности Advantage Web Log 

Analyzer.    

14. Охарактеризуйте инструмент CNStats. 

15. Оцените функциональные возможности Similar Web. 

16. Оцените функциональные возможности SpyMetrics. 

17. Прокомментируйте возможности инструмента Semonitor. 
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18. Прокомментируйте возможности инструмента CNStats.   

19. Прокомментируйте возможности Интернет-сервиса 

AlterWind Log Analyzer  

20. Что позволяет Similar Web? 

21. Что такое служба анализа конкурентов в Интернете?   

22. Какие задачи помогает решить SpyMetrics?   

23. Какие задачи помогает решить SpyLOG Tracker? 

24. Какие задачи помогает решить BE1 

25. Охарактеризуйте систему Google Analytics как счетчик.  

26. Охарактеризуйте систему Яндекс.Метрика как счетчик. 
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2.2. Инструменты продвижения сайта 

 
Поисковая выдача не стоит на месте: лучшие площадки зани-

мают лидирующие позиции и удерживаются в топе в течение длитель-

ного времени. Поэтому если вы хотите видеть ваш сайт на первой стра-

нице, то необходимо предпринимать ряд действий, направленных на 

его продвижение. 

Первый шаг в этом направлении – это проверка позиций своих 

страниц по ключевым запросам. Сделать это можно вручную или вос-

пользоваться функционалом онлайн-инструментов. Важно отметить, 

что у каждого из перечисленных ниже методов есть свои плюсы и ми-

нусы, которые необходимо учитывать при выборе. 
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Проверка позиций сайта в ручном формате 
 

Этот вариант является самым простым, так как не нужно разби-

раться в каких-либо сервисах, но и самым затратным по времени. 

Владельцу сайта нужно ввести запрос в поисковой строке, пред-

варительно зайдя в режим инкогнито, и найти в выдаче ссылку на свой 

сайт, если ее нет на первой странице, то нужно просмотреть следую-

щие страницы. После этого осуществляется проверка следующего це-

левого запроса и так далее. Таким способом стоит проверить позиции 

сайта и в Яндексе, и в Google - так как на данный момент эти поиско-

вики являются самыми популярными среди пользователей. 

К преимуществам такого способа можно отнести: 

 Позволяет просмотреть все разделы, занимающие высокие 

позиции в выдаче. Владелец сайта может перейти по ссылкам 

и проанализировать оформление целевых страниц, 

насколько они отвечают запросу. На основании полученной 

информации можно сделать вывод о наличии ошибок и пред-

принять действия для их устранения. 

 Отсутствие необходимости в финансовых вложениях. Прак-

тическая реализация данного способа не требует финансо-

вых трат, речь идет об обычном поиске в сети, это действие 

выполняют пользователи по всему миру. 

Среди недостатков можно выделить: 

 Большие временные затраты. Проверка всех запросов может 

занять час, а то и больше времени в зависимости от количе-

ства размещенных статей. 

 Ручная работа, однообразные действия, выполняемые в по-

вторяющемся формате. В результате повышение вероятно-

сти совершения ошибок вследствие утомления. 

 

Использование сервисов для анализа позиций сайта 

На данный момент существует большое разнообразие онлайн-

сервисов, с их помощью можно осуществлять проверку позиций в вы-

даче автоматически, участие пользователя сведено к минимуму. Их 
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функционал дает возможность за короткий промежуток времени про-

верить позиции сайта по большому количеству ключевых слов. Про-

верка может вестись в разных поисковых системах. Также в большин-

стве случаев отсутствует необходимость в скачивании программ на 

компьютер. 

Среди преимуществ онлайн-сервисов можно выделить: 

 Небольшие временные затраты (проверка большого количе-

ства запросов не займет много времени); 

 Точные результаты. Комплексный анализ позиций сайта осу-

ществляется без персонализации выдачи, что позволяет по-

лучить объективные данные; 

 Широкий функционал возможностей. Можно не только про-

верять позиции, но и формировать семантическое ядро, про-

сматривать конкурентов в выдаче, составлять отчеты, соби-

рать статистические данные по совокупности параметров; 

 Анализ динамики. Составление готовой сводки в наглядном 

виде; 

 Доступ к корректировке настроек геотаргетинга и глубины 

проверки; 

 Техническая поддержка и обращение к специалистам для 

консультации на бесплатной основе. 

Некоторые сервисы для мониторинга позиций сайта. 

 

1. Seranking.ru.  

С помощью сервиса Seranking.ru можно осуществлять периоди-

ческую проверку позиций (Рисунок 2.2.1). Оптимальный вариант для 

мониторинга информации по нескольким сайтам. Работает с актуаль-

ными на данный момент времени поисковыми системами: Google, Ян-

декс, Yahoo и Bing. 
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Рисунок 2.2.1 

 

Основное преимущество сервиса заключается в простом интуи-

тивно понятном интерфейсе, любой пользователь быстро освоится с 

ним. После создания проекта вся информация представлена в структу-

рированном виде, что упрощает ее восприятие и обработку. Все дан-

ные разделены по вкладкам. Доступна интеграция с Яндекс Метрикой 

и Google Analytics. Можно осуществлять экспорт отчетов в формат 

XLS, HTML и PDF. 

Пробный аккаунт позволяет использовать возможности сервиса 

бесплатно. После окончания пробного периода для продолжения ис-

пользования необходимо купить подписку.  

 

2. Topvisor.com.  

Приложение Topvisor.com - универсальный вариант для решения 

широкого спектра задач, включая мониторинг, анализ и оценку эффек-

тивности продвижения (Рисунок 2.2.2). Работает с основными поиско-

выми системами, в том числе с российскими Спутник и Go.Mail. Сер-

вис доступен для бесплатного использования. С его помощью можно 
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отслеживать позиции внутренних страниц ресурса, поддоменов, стра-

ниц в социальных сетях и роликов на видеохостингах. Отчет можно 

экспортировать в форматах HTML, PDF, CSV. 

 

 
Рисунок 2.2.2 

 

3. Serpstat.com.  

Serpstat.com - платформа с большим набором функций (Рисунок 

2.2.3). С ее помощью можно решить множество задач, включая мони-

торинг позиций сайта, подбор ключей, комплексный анализ релевант-

ности и разработанной стратегии продвижения, формирование стати-

стики, изучение динамики ранжирования по списку запросов. Это да-

леко не полный перечень функций, доступных для использования на 

платформе. 
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Рисунок 2.2.3 

 

Чтобы начать работать на сервисе, нужно ввести адрес продви-

гаемого сайта и выбрать поисковую систему. После этого система 

сформирует отчет с перечнем ключевых фраз, позиций и других све-

дений, представляющих интерес для продвижения. Существует одно 

ограничение: платформа функционирует только в режиме регулярной 

проверки, пользователь не сможет выполнить проверку по требова-

нию. 

 

4. Seolib.ru.  

Seolib.ru - популярный сервис, что обусловлено его работой со 

всеми актуальными на данный момент поисковыми системами (Рису-

нок 2.2.4). Настройки позволяют уточнить необходимый регион, уста-

новить периодичность мониторинга. Можно выполнить экспорт отче-

тов в формате CSV, XLS, PDF и DOCX. Платформа дает возможность 
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осуществлять анализ переходов пользователей по разным видам по-

иска и целевым запросам. Еще одно преимущество – составление фи-

нансового отчета. 

 

 
Рисунок 2.2.4 

 

Пользователи могут получить доступ к сервису в качестве гос-

тей. Обработка первых 25 запросов выполняется на бесплатной ос-

нове.  

 

5. Line.pr-cy.ru  

Сервис Line.pr-cy.ru отслеживает позиции сайта в выдаче Яндекс 

и Google. Функционал сервиса позволяет просматривать трафик и оце-

нивать эффективность проведенных рекламных кампаний (Рисунок 

2.2.5). Можно оценить продвижение одной страницы, блога или 

группы в социальных сетях, а также роликов на видеохостингах. Име-

ется возможность для сравнительного анализа с позициями конкурен-

тов. 
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Пробный режим позволяет ознакомиться с возможностями сер-

виса, в нем можно выполнить проверку по 100 ключевым запросам.  

 

 
Рисунок 2.2.5 

 

6. Seoplane.ru.  

Сервис Seoplane.ru - оптимальный вариант для мониторинга по-

зиций в Яндекс и Google (Рисунок 2.2.6).  

Среди преимуществ можно выделить простой интерфейс, что за-

метно упрощает его освоение. Первые 500 проверок можно выполнить 

на бесплатной основе. 
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Рисунок 2.2.6 

 

Набор базовых возможностей:  

 Анализ структуры и внутренней оптимизации сайта 

 Проверка доступности и скорости загрузки сайта 

 Проверка траста и доверия к сайту 

 Анализ текстов на сайте 

 Инструменты для анализа ссылочной массы 

 Проверка сайта на вирусы 

 Проверка сайта на попадание под фильтры Google 
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Вопросы и задания 

 

1. Каким образом производится проверка позиций сайта в руч-

ном формате? 

2. Назовите достоинства и недостатки проверки позиций сайта 

в ручном формате 

3. Перечислите преимуществ онлайн-сервисов проверки позиций 

сайта 

4. Охарактеризуйте инструмент Seranking.ru. 

5. Прокомментируйте возможности сервиса Topvisor.com. 

6. Прокомментируйте возможности сервиса Serpstat.com. 

7. Охарактеризуйте инструмент Seolib.ru. 

8. Прокомментируйте возможности сервиса Line.pr-cy.ru.  

9. Прокомментируйте возможности сервиса Seoplane.ru.  
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https://sales-generator.ru/blog/metody-veb-analitiki/(дата об-

ращения: 26.03.2023). 

 

2.3. Инструменты анализа технической  

реализации сайта 
 

1. LoadImpact 

 Load Impact - эффективный сервис при помощи которого можно 

проверить скорость загрузки страницы (Рисунок 2.3.1). Сделать это 

можно как бесплатно, так и на платной основе.  

 

 
 

Рисунок 2.3.1 

 

После регистрации для пользователей доступен тестовый период 

работы 30 дней с полным функционалом сервиса. Чтобы понять прин-

цип работы, сервис позволяет протестировать сайт даже без регистра-

ции — просто введя URL в соответствующее поле.  

В процессе тестирования можно задать необходимые конфигу-

рации и опции. Выделить можно такие параметры нагрузки: 

 Количество пользователей 

 Их привязка по IP или географическому положению 

https://app.loadimpact.com/k6/get-started
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 Максимальный интервал для подключения 

 Возможные сценарии работы со страницей 

 Назначить агентов для измерения показателей работоспособ-

ности 

От различных сервисов, которые осуществляют проверку ско-

рости работы сайта, Load Impact отличается алгоритмом своей ра-

боты. Это своеобразное испытание его «стрессоустойчивости». Осу-

ществляется она по принципу DDOS-атаки, когда на страницу проис-

ходит одновременно множество входов. Если говорить о бесплатной 

пробной версии или тестовом периоде, то они ограничены имитацией 

50 соединений. Таких проверок в тестовом формате можно проводить 

до 50 в день. 

 

2. BrowserMob. 

BrowserMob - дополнительный простой, но полезный сервис, 

позволяющий проверить скорость загрузки целевого сайта из 4 разных 

мест и показывающий много подробных метрик загрузки для каждого 

из них. Основная задача BrowserMob — автоматическое кросс-брау-

зерное тестирование сайтов (Рисунок 2.3.2).  

 

 
Рисунок 2.3.2 
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3. Built with 

Built with анализирует заданный сайт и выдает целое досье о нем: 

веб-сервер, CMS, какая служба статистики используется и так далее 

(Рисунок 2.3.3). Показателей очень много, для беглого анализа конку-

рентов вполне подходит. Также, интересно изу-

чить trends.builtwith.com где владельцы сервиса выдают статистику по 

всем отслеживаемым параметрам.  

 

 
Рисунок 2.3.3 

 

4. PR-CY.ru 

Доступен без регистрации. После простой регистрации создает 

личный кабинет и сохраняет сделанные проверки (Рисунок 2.3.4). От-

личный сервис для комплексной проверки сайта именно по техниче-

скому аудиту. В результатах более 50 проверок, все проверки с сове-

тами как их исправить. Оценки на уровне хорошо и плохо. 

 

. 



Глава 2. Инструментарий веб-аналитики 

============================================ 

158 

 
Рисунок 2.3.4 

 

Недостаток: Можно проверить каждый сайт 1 раз в день. 

На PR-CY проверить сайт можно не только с помощью онлайн-

инструментов, но и заказав развернутый аудит у специалистов сер-

виса (Рисунок 2.3.5). 

 

 
Рисунок 2.3.5 

http://www.wordpress-abc.ru/wp-content/uploads/2017/07/PR-CY-analiz-sayta.jpg
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Отдельный блок представляют инструменты, позволяющие про-

верять различные показатели технических сторон функционирования 

сайта и автоматизировать некоторые задачи (Рисунок 2.3.6): 

 провести speed test; 

 получить данные по IP и браузеру; 

 оценить доступность сайта; 

 получить коды ответа сервера; 

 определить DNS; 

 получить данные Whois; 

 зашифровать в MD5; 

 проследить доступность порта; 

 узнать посещаемость; 

 проанализировать аккаунт в Твиттере; 

 пробить IP по спам-базе; 

 найти сайты на одном IP; 

 настроить robots.txt; 

 сгенерировать пароль; 

 создать превью; 

 сделать фавикон; 

 узнать стоимость ресурса. 
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Рисунок 2.3.6 

5. SEOlib.ru 

SEOlib.ru - бесплатный сервис экспресс-анализа сайтов (Рису-

нок 2.3.7). 

 

 
Рисунок 2.3.7 

http://www.wordpress-abc.ru/wp-content/uploads/2017/07/SEOlib-SEO-analiz-sayta-besplatnyiy-servis.jpg
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Этот инструмент доступен после регистрации и без неё. Набор 

инструментов сервиса служит для продвижения сайтов. Есть интерес-

ные тесты, отсутствующие в других сервисах. 

 

6. Seobudget.ru. 

Сервис Seobudget.ru позволяет выполнить краткий экспресс-

анализ сайта (Рисунок 2.3.8). 

Анализ сайта платный. Для использования нужно завести рабо-

чий кабинет. Seobudget.ru это набор платных и бесплатных инстру-

ментов для веб-мастеров. Этот анализ, скорее ближе к SEO аудиту, с 

показателями по выдаче, ключевым словам и т.п. 

 

 
Рисунок 2.3.8 

 

7. Megaindex.ru 

Сервис Megaindex.ru - это набор инструментов для проверки и 

контроля сайта (Рисунок 2.3.9). Это инструмент позволяет провести 

комплексный seo аудит. Доступен после регистрации бесплатно. 

 

http://www.wordpress-abc.ru/wp-content/uploads/2017/07/SEOBudget-SEO-audit-sayta-onlayn.jpg
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Рисунок 2.3.9 

Основные инструменты: 

 

 Видимость сайта. Функция помогает найти и проанализи-

ровать запросы, по которым ресурс занимает позиции в вы-

даче поисковых систем «Яндекс» и Google по заданному ре-

гиону. Указав домен сайта, клиент получит информацию по 

эффективным показам, поисковым запросам и оценочному 

трафику. Инструмент собирает большое количество данных, 

необходимых для продвижения сайта. Это помогает анализи-

ровать лидеров рынка и разрабатывать стратегии для продви-

жения. На графике «История видимости конкурентов» 

можно отследить статистику посещений по эффективным по-

казам. 

 Сравнение с конкурентами. Инструмент анализирует пози-

ции запросов видимости сайта из выдачи поисковых систем 

(относительно сайтов конкурентов) и оценивает размер их ре-

кламных кампаний. В фильтре нужно указать собственный ре-

сурс и добавить три сайта конкурентов, чтобы провести срав-

http://www.wordpress-abc.ru/wp-content/uploads/2017/07/Megaindex.ru-SEO-audit.jpg
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нение по позиции ресурса в поисковиках и посмотреть стати-

стику эффективности показов. Полученные данные можно 

экспортировать в текстовом формате CSV. 

 Сниппеты. Инструмент показывает вид сниппетов сайта в 

выдаче поисковых систем. С помощью этой функции пользо-

ватель может выявить неинформативные и малоэффективные 

сниппеты. Результат работы представлен в виде таблицы. 

 

8. Seolik 

Приложение Seolik выполняет технический аудит сайта по всем 

основным позициям (Рисунок 2.3.10).  

 

 
Рисунок 2.3.10 

 

На данный момент сервис насчитывает 24 популярных SEO-ин-

струментов, вынесенных на главную страницу, и интегрированных в 

единую площадку. Чтобы удобно ими пользоваться, можно завести 

собственный аккаунт. Это позволяет: 

 анализировать информацию по сайту без ограничений; 

 видеть основную информацию; 

 завести собственный проект и воспользоваться платными 

услугами, типа «автоматическая проверка позиций сайта». 

 

 

http://www.wordpress-abc.ru/wp-content/uploads/2017/07/seolik-analiz-sayta.jpg
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9. Топвизор 

Topvisor — это сервис для анализа сайтов и выработки страте-

гий продвижения веб-ресурсов (Рисунок 2.3.11).  

Ключевой функцией является огромный функционал, с помо-

щью которого можно: 

 отслеживать ключевые слова; 

 анализировать конкурентов и изучать их стратегии продви-

жения; 

 проводить SEO-аудит веб-ресурсов; 

 отслеживать рейтинги сайтов; 

 изучать изменения поисковой выдачи за определенный про-

межуток времени; 

 проверять статус индекса; 

 создавать карты сайта и т.д. 

Еще одно значимое достоинство — наличие бесплатного тарифа, 

позволяющего тестировать некоторые инструменты без каких-либо за-

трат.  

Особенности сервиса: 

 подробный мониторинг и сбор позиций сайта. Есть расши-

ренный подбор ключей; 

 сводная отчетность по техническому анализа сайта. Показы-

вает, насколько удобно роботам работать с сайтом; 

 показывает таблицу по всем индексациям в режиме реаль-

ного времени. 

 

https://partnerkin.com/services/default/transfer/id/1045/source/link
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Рисунок 2.3.11 

 

10. Яндекс.Вебмастер 

К основным полезным функциям сервиса Яндекс.Вебмастер 

(Рисунок 2.3.12) относятся: 

 диагностика ошибок сайта, которые влияют на его доступ-

ность для пользователей и на позиции в поисковой выдаче; 

 представление подробной статистики по индексации стра-

ниц поисковыми роботами; 

 сбор и возможность редактирования важной информации о 

сайте — региональность, зеркала адресов и пр.; 

 контроль размещения внешних ссылок; 

 инструменты для проверки основных технических парамет-

ров сайта; 

 диагностика работы турбо-страниц для контентных проектов 

и интернет-магазинов. 

 

http://www.wordpress-abc.ru/wp-content/uploads/2017/07/Topvizor-tehnicheskiy-analiz-sayta.jpg
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Рисунок 2.3.12 

 

11. Google Webmaster (Google Search Console) 

Google Webmaster Tools – это предыдущее название бесплатной 

web-службы для того, чтобы добавить, проверить статус индексации и 

заняться дальнейшей оптимизацией сайта. Сейчас она носит название 

Google Search Console (Рисунок 2.3.13). Ближайшим конкурентом-ана-

логом является «Яндекс.Вебмастер». Инструмент применяют профес-

сионалы с целью успешного SEO-продвижения различных ресурсов. 

Также он пользуется популярностью у новичков за счет простых алго-

ритмов и интуитивно понятного интерфейса. Google Search Console 

применяет Search Analytics, который позволяет подбирать стратегию 

для оперативного увеличения трафика. 
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Рисунок 2.3.13 

 

Главные возможности – дает ответы на вопросы: 

 по каким поисковым запросам выше трафик, а также быстрее 

вывод сайта в топ Google; 

 какие ресурсы ссылаются на продвигаемый сайт; 

 содержат ли расширенные результаты поиска информацию о 

контактных данных, товарах, бонусных предложениях и пр.; 

 какова эффективность продвижения сайта для мобильного по-

иска. 

С помощью приложения можно открыть доступ к ресурсу для 

поисковых роботов, удалять или отслеживать спам и вредоносный 

софт, оптимизировать HTML-теги, удалять ненужные и добавлять но-

вые страницы в индекс и пр. 

 

12. Majento.ru 

Majento.ru это набор профессиональных инструментов для веб-

мастеров (Рисунок 2.3.14). Здесь всё выстроено для комплексной ра-

боты, даже в составе группы.  
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Рисунок 2.3.14 

 

Возможности сервиса Majento: 

 средства постановки задач и отслеживания их выполнения; 

 создание задач со вложенностью; 

 настройки для гибкого планирования проектов; 

 поддержка диаграммы Ганта; 

 функции обмена мгновенными сообщениями; 

 мониторинг позиций сайтов в поисковых системах Яндекс, 

Google, Mail.ru; 

 глобальный аудит сайтов с определением ошибок на интер-

нет-ресурсе и указанием методов их исправления; 

 богатый набор инструментов SEO-аналитики; 

 система вывода отчётов; 

http://www.wordpress-abc.ru/wp-content/uploads/2017/07/Magento.ru-audit-sayta.jpg
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 Учёт потраченного времени отдельного сотрудника и целой 

группы;  

 статистика по выполненным работам по проектам и задачам; 

 учёт затрат по проектам; 

 календарь; 

 информация об апдейтах поисковых систем; 

 структура организации и данные о сотрудниках. 

 

Вопросы и задания 

 

1. Каким образом производится проверка позиций сайта в руч-

ном формате? 

2. Назовите основные инструменты Megaindex 

3. Перечислите параметры нагрузки в приложении Load Impact 

4. Охарактеризуйте инструмент  Load Impact. 

5. Прокомментируйте возможности сервиса BrowserMob. 

6. Прокомментируйте возможности сервиса Topviso 

7. Прокомментируйте возможности сервиса Built with  

8. Перечислите инструменты PR-CY, позволяющие проверять 

различные показатели технических сторон функционирова-

ния сайта. 

9. Какие полезные функции сервиса Яндекс.Вебмастер увы мо-

жете назвать? 

10. Охарактеризуйте инструмент Seolib.ru. 

11. Прокомментируйте возможности сервиса Seobudget.  

12. Прокомментируйте возможности сервиса Megaindex.  

13. Перечислите инструменты Google Search Console 

14. Перечислите возможности сервиса Majento 
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2.4. Инструментарий юзабилити 
 

Качество юзабилити сайта определяется по пяти параметрам:  

 ориентация;  

 эффективность; 

 запоминаемость;  

 количество ошибок при пользовании; 

 полезность сайта для посетителя. 

При юзабилити-анализе, в первую очередь смотрят на: 

 удобство использования и навигацию по сайту; 

 адаптация под разные устройства; 

 качество и лёгкость восприятие дизайна; 

 скорость загрузки; 

 качество поиска по сайту. 

Ниже приведены примеры инструментов для оценки юзабилити 

сайта. 

 

1. PageSpeed Insights 

Сервис PageSpeed Insights показывает подробный отчёт о скоро-

сти загрузки сайта на мобильных устройствах и компьютере без под-

ключения к сайту и даёт рекомендации по устранению проблем (Ри-

сунки 2.4.1 - 2.4.3). 
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Рисунок 2.4.1 

 

 
Рисунок 2.4.2 
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Рисунок 2.4.3 

 

2. WebPagetest 

 Сервис WebPagetest (Рисунок 2.4.4) разработан для анализа ско-

рости загрузки сайта.  

 

 
Рисунок 2.4.4 
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Показывает статистику по нескольким загрузкам сразу. Можно 

определять скорость при первом переходе и повторном с включённым 

кэшированием данных. В WebPagetest имеется возможность про-

смотра недостатков, т. е. причины медленной загрузки. 

 

3. Optimal Workshop 

Optimal Workshop - это сервис для аналитики макетов дизайна и 

структуры сайта (Рисунки 2.4.5 и 2.4.6). Он подойдёт для случая, когда 

сайт ещё не разработан и нужно протестировать теории по способу 

оформления тех или иных элементов. 

Сервис предлагает сразу несколько тестов: 

 First click test — тест на первое касание. Макет загружается и 

ставится задача или вопрос. Если ответ положительный, то 

пускайте в производство, если нет, необходимо доработать 

макет. 

 Treejack Tree Test — тестирование структуры. Для необхо-

димо создать структуру и поставить задачу, например, найти 

конкретный раздел и задать вопрос — где вы будете его ис-

кать. 

 OptimalSort — тестирование по карточкам. Необходимо со-

здать карточки с указанием элементов страниц: заголовки, 

текст, хлебные крошки, фото и ставите задачу «разместить 

каждый элемент так, как пользователь хочет их видеть на 

странице». В результате получается взгляд со стороны на ваш 

сайт. 

Сервис помогает узнать о предпочтениях пользователей и со-

здать интерфейс, точно отвечающий на их запросы. 
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Рисунок 2.4.5 
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Рисунок 2.4.6 

 

4. Plerdy 

Сервис Plerdy по возможностям похож на карту кликов в Ян-

декс.Метрике (Рисунок 2.4.7). Он предоставляет тепловую карту кли-

ков, схему движения мыши и статистику поведения пользователей на 

страницах исходя из указанных целей.  
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Рисунок 2.4.7 

 

Инструмент «Тепловая карта кликов Plerdy» предоставляет точ-

ные отчеты о поведении пользователей (Рисунок 2.4.8). 

 

 
Рисунок 2.4.8 
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Инструмент «Запись сеансов пользователя Plerdy» показывает, 

как пользователи взаимодействуют с вашим сайтом, с помощью отсле-

живания движения курсора мыши, скроллинга (Рисунок 2.4.9). 

 

 
Рисунок 2.4.9 

 

Инструмент «Всплывающие окна Plerdy» (Рисунок 2.4.10) будет 

полезным благодаря релевантному сообщению, выбранной целевой 

странице и правильному СТА (СТА (Call To Action) – это маркетинго-

вый термин, обозначающий явный призыв к действию, который раз-

мещается в рекламе, на веб-странице или на других маркетинговых ма-

териалах с целью побудить потенциального клиента совершить какое-

либо действие). 
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Рисунок 2.4.10 

 

5. Loop11 

Сервис тестирования Loop11 (Рисунок 2.4.11) с широким выбо-

ром типов тестов. Его преимущество — в возможности записи аудио- 

и видео ответов респондентов на заданные вопросы по юзабилити. 

 

 
Рисунок 2.4.11 
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Сервис Loop11предлагает набор функций тестирования, пред-

ставленный на рисунке 2.4.12. 

 

 
Рисунок 2.4.12 

 

6. Usability Hub 

Сервис Usability Hub — это сервис для работы с обратной связью 

клиентов (Рисунок 2.4.13). С его помощью можно создавать различные 

опросы и тесты, которые помогут оценить услуги или продукт компа-

нии лучше. Подобная методика является одним из ключевых способов 

при проведении A/B-тестирования, так как помогает выяснить, какие 

элементы в программе или приложении не нужны, а какие, наоборот, 

важно добавить. Рассмотрим подробнее все функции сервиса.  
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Рисунок 2.4.13 

 

На площадке есть три типа тестов (Рисунок 2.4.14): 

 Five Second Test — позволяет показать респондентам макет в 

течение 5 секунд, после этого задать вопросы, что они уви-

дели и запомнили. 

 Nav Flow — поможет маркетологам построить и протестиро-

вать воронки продаж. 

 Click Test — устанавливайте цели и проверяйте их выполне-

ние. 
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Рисунок 2.4.14 

 

7. Mouseflow 

Сервис Mouseflow  совмещает в себе тепловые карты кликов и 

скроллинга, показывает статистику кликов и движения мышью на раз-

ных страницах (Рисунок 2.4.15).  

Набор инструментов сервиса показан на рисунке 2.4.16. 
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Рисунок 2.4.15 

 

 
Рисунок 2.4.16 
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На рисунке 2.4.17 показан пример работы вебвизора (запись дви-

жения мышью) в Mouseflow. 

 

 
Рисунок 2.4.17 

 

На рисунке 2.4.18 показан пример тепловой карты в Mouseflow. 

  
Рисунок 2.4.18 
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Вопросы и задания 

 

1. Что такое usability в веб-аналитике? 

2. Зачем на сайте нужен «аварийный выход»? 

3. Зачем при построении сайта соблюдать стандарты? 

4. Почему при построении сайта необходимо использовать про-

стой и понятный дизайн? 

5. Зачем при построении сайта нужна помощь в поиске и ис-

правлении ошибок?  

6. Почему необходимо предусмотреть краткую справочную ин-

формацию и чёткие подсказки с точными руководствами к 

действию? 

7. По каким параметрам определяется качество юзабилити 

сайта ? 

8. Охарактеризуйте инструмент PageSpeed Insights 

9. Прокомментируйте возможности сервиса WebPagetest  

10. Прокомментируйте возможности сервиса для аналитики ма-

кетов дизайна и структуры сайта Optimal Workshop 

11. Какие тесты предлагает  Optimal Workshop для аналитики 

сайта?  

12. Охарактеризуйте инструмент Plerdy 

13. Что такое «Тепловая карта кликов»? 

14. Что такое «Всплывающие окна» 

15. Прокомментируйте возможности сервиса тестирования 

Loop11. 

16. Охарактеризуйте сервис Usability Hub 

17. Прокомментируйте возможности сервиса Mouseflow 

18. Назовите особенности качественного исследования юзаби-

лити сайтов 

19. Приведите алгоритм качественного исследования юзаби-

лити сайта. 

20. Что даёт возможность выявить количественная оценка 

юзабилити сайта? 
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21. Приведите возможные способы улучшения интерфейса 

сайта. 
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https://pentaschool.ru/glossary/usability
https://checkroi.ru/blog/kak-proverit-yuzabiliti-sayta-svoimi-silami-klyuchevye-metriki-i-poleznye-servisy/?ysclid=lvoxh748s5659082945#11_servisov_dla_proverki_uzabiliti_sajta
https://checkroi.ru/blog/kak-proverit-yuzabiliti-sayta-svoimi-silami-klyuchevye-metriki-i-poleznye-servisy/?ysclid=lvoxh748s5659082945#11_servisov_dla_proverki_uzabiliti_sajta
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8. WebPageTest - Тест производительности и оптимизации 

сайта [Электронный ресурс]. - URL:   

https://www.webpagetest.org/?bulk=1/ (дата обращения: 

26.04.2024). 

9. Plerdy [Электронный ресурс]. - URL:   

https://www.plerdy.com/ru/ (дата обращения: 26.04.2024). 

10. Клон Usability Hub (usability-hub-clone.vercel.app) [Элек-

тронный ресурс]. - URL:   https://usability-hub-clone.ver-

cel.app/(дата обращения: 26.04.2024). 

11. UsabilityHub – 3 отзыва и обзор, плюсы и минусы usability-

hub-clone.vercel.app (partnerkin.com) [Электронный ресурс]. 

- URL:   https://partnerkin.com/services/usabil-

ityhub?ysclid=lw8ybj2nkx691905484/ (дата обращения: 

26.04.2024). 
 

2.5. Инструментарий бенчмаркинга 
 

Интернет-бенчмаркинг является важным инструментом для из-

мерения производительности и качества веб-ресурсов. Аналитика и те-

стирование позволяют выявлять проблемные места и улучшать их, а 

рейтинги помогают сравнивать и оценивать эффективность различных 

проектов.  

Одним из аспектов бенчмаркинга сайтов и веб-приложений яв-

ляется сбор и анализ данных о производительности веб-ресурсов. С 

помощью инструментов и метрик проводится измерение скорости за-

грузки страниц, времени отклика сервера, объема передаваемого тра-

фика и других параметров. На основе этих данных формируются рей-

тинги, в которых ресурсы оцениваются по их производительности. 

Использование бенчмаркинга позволяет проводить тестирование 

различных компонентов веб-ресурса, таких как серверы, базы данных, 

код программ, а также сетевую инфраструктуру. Это позволяет вы-

явить узкие места и оптимизировать работу ресурса с целью улучше-

ния его производительности и быстродействия. 

https://www.webpagetest.org/?bulk=1/
https://www.plerdy.com/ru/
https://partnerkin.com/services/usabilityhub?ysclid=lw8ybj2nkx691905484/
https://partnerkin.com/services/usabilityhub?ysclid=lw8ybj2nkx691905484/
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Для проведения бенчмаркинга необходимо выбрать правильные 

критерии.  

Перед выбором критериев необходимо определить, какие 

именно аспекты производительности необходимо протестировать: 

скорость загрузки страницы, время отклика сервера или другие пока-

затели. Необходимо проанализировать задачи проекта и выбрать кри-

терии, которые наилучшим образом отражают его особенности. 

Одним из факторов, который поможет выбрать правильные кри-

терии для бенчмаркинга, является веб-аналитика. Информация о том, 

какие страницы получают наибольший трафик, какие привлекают 

наибольшее число посетителей позволит определить наиболее важные 

критерии и сфокусироваться на них. 

Еще один фактор – это поиск конкурентов и их рейтингов в сфере 

деятельности проекта. Информация о том, какие критерии производи-

тельности выбирают конкуренты и какие достижения им удалось по-

лучить поможет определиться с критериями и сформировать правиль-

ную стратегию для бенчмаркинга. 

Бенчмаркинг позволяет оценить производительность веб-сайта 

или приложения, идентифицировать узкие места и оптимизировать их 

работу. Благодаря этому можно улучшить загрузку страниц, ускорить 

время отклика и обработку запросов пользователей, что приведет к 

улучшению пользовательского опыта. 

Бенчмаркинг предоставляет ценную информацию о работе сайта 

или приложения в сравнении с конкурентами. Можно провести срав-

нительный анализ и определить, что делают конкуренты лучше в ис-

следуемой сфере. Это даст возможность улучшить стратегию и при-

нять меры для повышения конкурентоспособности проекта. Также, 

анализируя данные бенчмаркинга, можно выявить особенности тра-

фика на сайте или приложении, понять, какие страницы наиболее по-

пулярны, и определить эффективность рекламных кампаний. 

Проведение бенчмаркинга позволяет оценить эффективность но-

вых технологий или функций, которые можно добавить на сайт или в 

приложение; позволяет узнать, как новые технологии повлияют на 
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производительность и пользовательский опыт, и внести необходимые 

изменения до их внедрения. 

Для проведения бенчмаркинга существует большой выбор ин-

струментов. 

Ниже приведены примеры инструментов для бенчмаркинга, ко-

торые позволяют оценить веб-сайт или приложение по обобщенному 

критерию «производительность». 

 Существующий рынок проектов обладает огромной конкурен-

цией. Важно не только обеспечить быструю работу своей платформы, 

но и постоянно отслеживать и анализировать производительность и 

трафик, чтобы быть на шаг впереди соперников. Для этого необходимо 

проводить измерения и тестирования с использованием специальных 

инструментов для бенчмаркинга. 

 

1. PageSpeed Insights  

PageSpeed Insights – это бесплатный инструмент, предоставлен-

ный Google, который оценивает скорость загрузки сайта на компьюте-

рах и мобильных устройствах (Рисунок 2.5.1). Анализируя важные 

факторы, такие как время, необходимое для открытия страницы, и 

наличие проблем, связанных с производительностью, этот инструмент 

помогает улучшить пользовательский опыт. 

 

 
Рисунок 2.5.1 
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2. WebPageTest  

WebPageTest – это популярный инструмент, позволяющий оце-

нить скорость загрузки сайта (Рисунок 2.5.2).  

Он предоставляет подробную аналитику, включая время за-

грузки каждого элемента на странице, водопад загрузки и многое дру-

гое. Это помогает выявить узкие места и оптимизировать производи-

тельность сайта. 

 

 
Рисунок 2.5.2 

 

3. GTmetrix  

GTmetrix – это инструмент, который предоставляет полный ана-

лиз производительности сайта, включая время загрузки, размер стра-

ницы, количество запросов и многое другое (Рисунок 2.5.3). Он также 

предлагает рекомендации по улучшению производительности, а также 

позволяет сравнить исследуемый сайт с другими и проанализировать 

его в конкурентной среде.  
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Рисунок 2.5.3 

 

4. Pingdom  

Pingdom – это инструмент, который позволяет отслеживать до-

ступность и производительность сайта (Рисунок 2.5.4). Он предостав-

ляет информацию о времени отклика, скорости загрузки страницы и 

других важных метриках. Также он предоставляет детальный отчет о 

времени доступности сайта и помогает выявить возможные проблемы, 

связанные с недоступностью.  
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Рисунок 2.5.4 

 

5. New Relic  

New Relic  – это мощный аналитический инструмент, который 

предоставляет подробные отчеты о производительности сайта (Рису-

нок 2.5.5). Он позволяет отслеживать процессы сервера, оптимизиро-

вать код и улучшить производительность. Кроме того, он также предо-

ставляет информацию о расходе ресурсов, трафике и других важных 

метриках.  
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Рисунок 2.5.5 

 

Использование этих инструментов позволит более эффективно 

анализировать и улучшать производительность сайта, что поможет 

оставаться конкурентоспособными на рынке. 

Аналитика, полученная в результате бенчмаркинга, позволяет 

сравнить производительность различных веб-сайтов и приложений, 

выявить проблемные места и оптимизировать работу программного 

обеспечения. Это особенно важно для проектов, которые стремятся 

предложить пользователям быстрое и удобное взаимодействие с веб-

сервисами. 

Один из ключевых результатов примера бенчмаркингового ана-

лиза – определение рейтинга веб-ресурсов по основным показателям 

производительности. При этом учитывается не только скорость за-

грузки страниц, но и время отклика серверов, объем передаваемого 

трафика и другие факторы, влияющие на качество работы веб-сайта 

или приложения. 
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В ходе бенчмаркинга принято проводить изучение конкурентов 

в несколько этапов: анализ трафика, анализ контента конкурентов в 

соцсетях и изучение рекламных кампаний. 

Для изучения поведения аудитории конкурента можно использо-

вать следующие инструменты:  

 

6. SimilarWeb  

SimilarWeb работает условно-бесплатно и выдает большое коли-

чество результатов (Рисунок 2.5.6). 

 

 
Рисунок 2.5.6 

 

В разделе Traffic Overview показана статистика за предыдущий 

месяц. Строка Total Visits —  общее количество визитов на сайт. Также 

можно посмотреть географию пользователей — на карте или в про-

центах. 

Traffic Sources покажет диаграмму с распределением на прямые 

заходы — когда пользователь ввел нужный адрес в строку брау-

зера, — и попадания на сайт из поиска или из соцсетей. 
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На экране Referrals — сайты, с которых пользователи попадали на ре-

сурс и информация о том, куда уходили. 

С помощью Search можно узнать сколько пользователей конку-

рента пришли из рекламы — графа Paid. Остальные — это органиче-

ский трафик. Audience Interests — главные интересы аудитории. 

 

7. Be1.ru  

Be1.ru (Рисунок 2.5.7) показывает заголовок страницы, её назва-

ние, которое отображается на вкладке в верхней части браузерного 

окна и краткое описание веб-страницы, которое помогает поисковым 

роботам понять, о чём на ней говорится, количество заголовков и под-

заголовков и дает информацию о ключевых словах в «Яндексе» 

и Google. 

 

 
Рисунок 2.5.7 

 

Если анализировать сайты сразу двумя сервисами — результаты 

будут отличаться. Можно оценить по среднему значению. 

Примеры анализа сайта lenta.ru приведены на рисунках 2.5.8 и 

2.5.9 
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Рисунок 2.5.8 

 

 
Рисунок 2.5.9 

 

Следующий этап – это анализ контент-стратегии конкурента 

в социальных сетях.  

 

8. Popsters 

Popsters (Рисунок 2.5.10) - статистика и аналитика контента со-

обществ социальных сетей.  

Popsters поможет разобраться с типами постов, которые лучше 

подходят аудитории в нише, и расскажет, в какое время стоит публи-

ковать записи для большего охвата. 
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Рисунок 2.5.10 

 

При анализе работы конкурентов через этот сервис, необходимо 

обратить внимание на то, какие записи больше привлекают аудито-

рию, сортировать их в зависимости от формата, объема текста или 

уровня вовлеченности. 

Показатель ER (Engagement Rate) — это коэффициент вовлече-

ния подписчиков. Чем он выше, тем лучше. 

Бесплатно можно сделать 10 загрузок. На тестирование сервиса 

дается неделя с момента регистрации. 

Специалисты рекомендуют изучить сообщества, популярные 

у аудитории в исследуемой области, взять на заметку лучшие типы по-

стов, темы, которые чаще всего обсуждают пользователи.  

 

9. JagaJam 

Разработчики сервиса JagaJam выкладывают в открытый доступ 

статистику по основным тенденциям контента в соцсетях (Рисунки 

2.5.11 и 2.5.12). 
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Рисунок 2.5.11 

 

 
Рисунок 2.5.12 

 

В «Рейтинге страниц» можно найти фильтры сообществ по от-

раслям или брендам, посмотреть сообщества с самой большой аудито-

рией или самые быстрорастущие страницы.  
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10. LiveDune  

Интернет-сервис LiveDune – это комплексный программный ин-

струмент для работы с социальными медиа, сочитающий функции ана-

лиза, мониторинга и автопостинга в соцсетях (Рисунки 2.5.13 и 2.5.14). 

 

 
Рисунок 2.5.13 

 

 
Рисунок 2.5.14 

 

Сервис содержит следующие функции: 

 статистика аккаунтов в девяти различных социальных се-

тях, сравнение их показателей с конкурентами; 

 управление постами и комментариями; 
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 возможность ответа на сообщения в Директ; 

 постановка целей и отслеживание их выполнения; 

 выгрузка стильных отчётов; 

 проверка Инста-блогеров на накрутки. 

 

Вопросы и задания 

 

1. Что из себя представляют критерии бенчмаркинга? 

2. Каким образом проведение бенчмаркинга позволяет оце-

нить эффективность новых технологий или функций, кото-

рые можно добавить на сайт или в приложение? 

3. Охарактеризуйте инструмент PageSpeed Insights. 

4. Охарактеризуйте инструмент WebPageTest. 

5. В каих задачах целесообразнно использовать приложение 

GTmetrix?  

6. Охарактеризуйте инструмент Pingdom. 

7. Какие отчеты может генерировать New Relic?  

8. Какие веб-сервисы позволяют определить рейтинги веб-ре-

сурсов по основным показателям производительности? 

9. Какие инструменты можно использовать для изучения по-

ведения аудитории конкурента? 

10. Охарактеризуйте инструмент SimilarWeb. 

11. Охарактеризуйте инструмент Be1.ru. 

12. Как выполнить анализ контент-стратегии конкурента в со-

циальных сетях?  

13. Приведите инструменты анализа контент-стратегии конку-

рента в социальных сетях. 

14. Прокомментирйте возможности инструмента Popsters. 

15. Прокомментирйте возможности инструмента JagaJam.   

16. Прокомментирйте возможности Интернет-сервиса 

LiveDune. 
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Глава 3. АНАЛИЗ СОБСТВЕННОГО САЙТА  

В СИСТЕМЕ ВЕБ-АНАЛИТИКИ  

ЯНДЕКС МЕТРИКА  
 

Главная цель использования сервиса Яндекс Метрика – анализ 

посещаемости и поведения посетителей продающих сайтов, подпис-

ных и посадочных страниц. Сервис собирает информацию по всем кли-

кам и просмотрам, наглядно показывая страницы, которые нравятся 

пользователям больше всего. Применяя на практике полученные дан-

ные, можно улучшить свой сайт, сделав его более интересным и удоб-

ным для пользователей.  

Функционал сервиса Яндекс.Метрика разнообразен, но выделим 

главные плюсы:  

 Полный мониторинг трафика сайта. Сервис определяет 

источник, количество посещений, глубину просмотра, сред-

нее время нахождения и даже возраст посетителей.  

 Отображает все поисковые запросы, по которым зашли 

на сайт. Функция помогает разобраться, какие ключи стоит 

продвигать в той или иной тематике.  

 Вебвизор. В режиме онлайн можно посмотреть запись всех 

действий пользователя на сайте, вплоть до каждого клика 

или движения мышки.  

 Формирование отчетов. Например, отчет «Технологии» 

показывает браузер или устройство, с которого пользова-

тель попал на веб-ресурс. Это нужно, чтобы адаптировать 

показы под определенную операционную систему или со-

здать мобильную версию.  

 Уведомление о возникших проблемах. Сервис проверяет 

сайт на доступность и сообщает пользователю о всех обна-

руженных проблемах. Активируется функция в настройках.  
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 Регулярно взаимодействуя с Яндекс Метрикой можно полу-

чить множество практических выводов по продвигаемым 

проектам. Причем, информация предоставляется абсо-

лютно бесплатно.  

Яндекс Метрика предлагает множество инструментов для реше-

ния разных бизнес-задач.  

Для того, чтобы оптимально использовать сервис можно выбрать 

алгоритм настройки в зависимости от типа сайта. 

1. Если анализируемый сайт является небольшим сайтом с тема-

тическими статьями без размещения рекламы, например, сайт-

визитка или блог без рекламы, то можно использовать следу-

ющий алгоритм настройки:  

 создайте счетчик Яндекс Метрики; 

 подключите Вебвизор и карты; 

 настройте цели, чтобы отслеживать важные действия на сайте. 

Например, просмотр определенной страницы; 

 если ваш сайт добавлен в Яндекс Вебмастер, настройте индек-

сирование страниц сайта с установленным счетчиком Мет-

рики. 

В таблице 3.1 представлены отчеты, которые помогут решить по-

ставленные задачи.  

 

Таблица 3.1 – Отчеты для небольшого сайта без размещения ре-

кламы 

Задача Решение 

Узнать, сколько 

людей приходят 

на сайт 

Отчет «Посещаемость» поможет определить, 

сколько людей посещает ваш сайт и насколько 

он интересен. 

Узнать, откуда 

люди приходят 

на сайт 

Отчет «Источники, сводка» поможет опреде-

лить наиболее эффективные каналы привлече-

ния посетителей: другие сайты, реклама и т. д. 
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Окончание таблицы 3.1 

Определить, какие 

материалы сайта 

больше нравятся 

посетителям, какие 

страницы они чаще 

просматривают 

 Отчет «Популярное» — показывает наиболее 

популярные страницы сайта на основе коли-

чества посетителей и просмотров. 

 Карта кликов — помогает увидеть наиболее 

кликабельные области страниц сайта. 

 Карта ссылок — позволяет определить наибо-

лее популярные ссылки на страницах. 

 Карта скроллинга — показывает, какие обла-

сти страницы посетители просматривают 

чаще. 

Найти недоработки 

в дизайне 

Выяснить, как именно посетители передвига-

ются по сайту, какие действия совершают 

чаще, вам помогут: Вебвизор — показывает, 

как ведут себя посетители при просмотре 

страниц сайта. Например, можно выяснить, 

удобно ли посетителям пользоваться навига-

цией сайта. Как правило, если пользователь 

испытывает затруднения, он не выполняет 

ожидаемый сценарий перехода по ссылкам, 

движения мыши хаотичны. Карта кликов — 

помогает увидеть наиболее кликабельные об-

ласти страниц сайта. Отчет «Страницы вы-

хода» — помогает определить путь посети-

теля с начала до завершения визита. 

 

2. Если анализируемый сайт является многостраничный сайтом с 

часто обновляющимся контентом, например, новостной сайт, 

и вы размещаете рекламу на его страницах, то можно исполь-

зовать следующий алгоритм настройки:  

 создайте счетчик Яндекс Метрики; 

 подключите: 
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 Вебвизор и карты; 

 контентную аналитику. Для включения опции под-

держите разметку на сайте; 

 настройте цели, чтобы отслеживать важные действия 

на сайте. Например, просмотр определенной стра-

ницы или нажатие кнопки; 

 если вы монетизируете сайт с помощью Рекламной 

сети Яндекса или Adfox, подключите отчеты 

(РСЯ, Adfox). 

 если ваш сайт добавлен в Яндекс Вебма-

стер, настройте индексирование страниц сайта с уста-

новленным счетчиком Метрики. 

В таблице 3.2 представлены отчеты, которые помогут решить по-

ставленные задачи.  

 

Таблица 3.2 – Отчеты для многостраничного сайта  

Задача Решение 

Узнать, откуда люди 

приходят на сайт 

Отчет «Источники, сводка» поможет опре-

делить наиболее эффективные каналы при-

влечения посетителей: другие сайты, ре-

клама и т. д. 

Выяснить, сколько 

посетителей знают 

адрес сайта наизусть 

Отчет «Источники, сводка»  

Узнать наиболее по-

пулярные статьи 

 Отчеты по материалам 

Отчеты по рубрикам 

Понять, как посети-

тели читают матери-

алы сайта 

 Обратите внимание на показатели стати-

стики по контенту, например скроллы, 

время на материал. 
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Окончание таблицы 3.2 

Найти недоработки 

в дизайне 

Выяснить, как именно посетители передви-

гаются по сайту, какие действия совершают 

чаще, вам помогут: 

 Вебвизор — показывает, как ведут себя по-

сетители при просмотре страниц сайта. 

Например, можно выяснить, удобно ли по-

сетителям пользоваться навигацией сайта. 

Как правило, если пользователь испытывает 

затруднения, он не выполняет ожидаемый 

сценарий перехода по ссылкам, движения 

мыши хаотичны. 

 Карта кликов — помогает увидеть наиболее 

кликабельные области страниц сайта. 

 Отчет «Страницы выхода» — помогает 

определить путь посетителя с начала до за-

вершения визита. 

Найти новые идеи 

для получения до-

хода 

Если для показа рекламы на сайте вы ис-

пользуете Рекламную сеть Яндекса или 

Adfox, вам помогут: 

 Отчеты группы «Adfox» 

Отчеты группы «Рекламная сеть Яндекса» 

Понять, как распре-

деляется вовлечен-

ный трафик между 

разными типами 

устройств 

Используйте атрибуцию Кросс-девайс. 

 

3. Если анализируемый сайт является сайтом, предлагающим то-

вары или услуги онлайн, например, интернет-магазин, то 

можно использовать следующий алгоритм настройки:  
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 создайте счетчик Яндекс Метрики. Подключите: Вебвизор 

и карты; Электронную коммерцию. Она поможет отслежи-

вать статистику просмотров и покупок товаров. 

 создайте цель типа JavaScript-событие для отслеживания 

воронки заказов с помощью составной цели. 

 настройте передачу офлайн-конверсий, а также звонков, 

если сотрудничаете с колл-трекером. Это поможет связать 

онлайн-события с действиями посетителей в офлайне, 

например, просмотр услуги на сайте и покупку его в вашем 

магазине; 

 если вы размещаете рекламу в Яндекс Директе, укажите 

счетчик Метрики в параметрах кампании в Директе; 

 если ваш сайт добавлен в Яндекс Вебмастер, настройте 

индексирование страниц сайта с установленным счетчи-

ком Метрики. 

В таблице 3.3 представлены отчеты, которые помогут решить по-

ставленные задачи.  

 

Таблица 3.3 – Отчеты для интернет-магазина 

Задача Отчеты 

Узнать, откуда люди 

приходят на сайт 

Отчет «Источники, сводка» поможет 

определить наиболее эффективные ка-

налы привлечения посетителей: другие 

сайты, реклама и т. д. 

Оценить конверсию 

сайта от деятельности в 

офлайне 

Лучше узнать поведение клиентов, про-

следить весь путь: от посещения сайта до 

действия в офлайне, например звонка. 

 Отчет «Качество обработки звонков» 

 Отчет «Источники звонков» 

 Отчет «Звонки, детально» 
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Окончание таблицы 3.3 

Определить, насколько 

хорошо работает форма 

заказа 

Возможно в форме есть поля, которые 

вызывают затруднения у посетителей. 

Чтобы выяснить это, воспользуйтесь 

Аналитикой форм. 

Определить наиболее 

популярные категории 

товаров, бренды и то-

варные позиции 

 Отчет «Популярные категории и 

бренды»; 

 Отчет «Популярные товары». 

Понять, как распреде-

ляется вовлеченный 

трафик между разными 

типами устройств 

Используйте атрибуцию Кросс-девайс. 

Определить наиболее 

эффективные реклам-

ные каналы, кампании 

и объявления 

 Отчет «Директ, сводка»; 

 Отчет «Директ, площадки»; 

 Отчет «Директ, расходы»; 

 Отчет «Источники, расходы и ROI» 

Отчет «Рекламные системы». 

 

4. Если анализируемый сайт является сайтом, который продает 

товары или услуги офлайн, то можно использовать следую-

щий алгоритм настройки:  

 Создайте счетчик Яндекс Метрики. 

 Подключите Вебвизор и карты. 

 Настройте цели, чтобы отслеживать важные действия на 

сайте. Например, просмотр определенной страницы или 

нажатие кнопки. 

 Если вы размещаете рекламу в Яндекс Директе, укажите 

счетчик Метрики в настройках Директа по рекламным кам-

паниям. 
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 Настройте отслеживание звонков, если сотрудничаете с 

колл-трекером. Это поможет анализировать конверсион-

ность сайта. 

 Если ваш сайт добавлен в Яндекс Вебмастер, настройте ин-

дексирование страниц сайта с установленным счетчиком 

Метрики. 

В таблице 3.4 представлены отчеты, которые помогут решить по-

ставленные задачи.  

 

Таблица 3.4 – Отчеты для сайта, который продает товары или 

услуги офлайн 

Задача Отчеты 

Узнать, откуда 

люди приходят на 

сайт 

Отчет «Источники, сводка» поможет опреде-

лить наиболее эффективные каналы привле-

чения посетителей: другие сайты, реклама и 

т. д. 

Определить наибо-

лее популярный 

контент 

Понять, какие страницы сайта посетители 

смотрят чаще. 

 Отчет «Популярное» — показывает наиболее 

популярные страницы сайта на основе коли-

чества посетителей и просмотров. 

 Карта кликов — помогает увидеть наиболее 

кликабельные области страниц сайта. 

 Карта ссылок — позволяет определить наибо-

лее популярные ссылки на страницах. 

 Карта скроллинга — показывает, какие обла-

сти страницы посетители просматривают 

чаще. 
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Продолжение таблицы 3.4 

Понять, как рас-

пределяется вовле-

ченный трафик 

между разными ти-

пами устройств 

Используйте атрибуцию Кросс-девайс. 

Оценить конвер-

сию сайта от дея-

тельности в 

офлайне 

Лучше узнать поведение клиентов, просле-

дить весь путь: от посещения сайта до дей-

ствия в офлайне, например, звонка. 

Вам помогут: Отчет «Качество обработки 

звонков», Отчет «Источники звонков», 

 Отчет «Звонки, детально» 

Определить, 

насколько хорошо 

работает форма за-

каза 

Возможно в форме есть поля, которые вызы-

вают затруднения у посетителей. Чтобы вы-

яснить это, воспользуйтесь Аналитикой 

форм. 
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Окончание таблицы 3.4 

Найти недоработки 

в дизайне 

Выяснить, как именно посетители передвига-

ются по сайту, какие действия совершают 

чаще, вам помогут: 

 Вебвизор — показывает, как ведут себя посе-

тители при просмотре страниц сайта. Напри-

мер, можно выяснить, удобно ли посетителям 

пользоваться навигацией сайта. Как правило, 

если пользователь испытывает затруднения, 

он не выполняет ожидаемый сценарий пере-

хода по ссылкам, движения мыши хаотичны. 

 Карта кликов — помогает увидеть наиболее 

кликабельные области страниц сайта. 

 Отчет «Страницы выхода» — помогает опре-

делить путь посетителя с начала до заверше-

ния визита. 

Определить наибо-

лее эффективные 

рекламные каналы, 

кампании и объяв-

ления 

 Отчет «Директ, сводка»; 

 Отчет «Директ, площадки»; 

 Отчет «Директ, расходы»; 

 Отчет «Источники, расходы и ROI» 

 Отчет «Рекламные системы». 
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3.1. Практическая работа «Начало работы  

с сервисом Яндекс Метрика» 
 

Цель работы 

Знакомство c принципами работы Яндекс.Метрика; приобретение 

практических навыков в основных приемах работы по настройке акка-

унта; освоение интерфейса программного обеспечения Яндекс.Мет-

рика. 

Порядок выполнения  

Практическая работа заключается в последовательной реализа-

ции нижеследующего интерактивного диалога с сервисом Яндекс.Мет-

рика. 

Для того, чтобы начать работу с сервисом выполните переход на 

страницу сервиса https://metrika.yandex.ru/ и войдите с существую-

щего аккаунта Яндекс (Рисунок 3.1.1). Далее добавьте новый счётчик 

нажатием на кнопку «Добавить счётчик». 

 

 
Рисунок 3.1.1 

  

Далее выполните настройку счётчика (Рисунки 3.1.2 и 3.1.3).  

 

https://metrika.yandex.ru/
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Рисунок 3.1.2  

 
Рисунок 3.1.3 
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Далее выполните дополнительные настройки для получения ре-

зультатов анализа сайта (Рисунки 3.1.4 и 3.1.5).  

 

 
Рисунок 3.1.4  
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Рисунок 3.1.5 

 

Сформируйте скрипт, который разместите на страницах сайта 

(Рисунок 3.1.6). 

 



Глава 3. Анализ собственного сайта в системе  

Веб-аналитики Яндекс Метрика 

============================================ 

219 

 
Рисунок 3.1.6  

 

После копирования скрипта выполните переход на страницу дан-

ных счётчика в сервисе Яндекс Метрика (Рисунок 3.1.7). 
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Рисунок 3.1.7  

 

Для сбора данных о сайте сервисом Яндекс Метрика счётчик 

устанавливается на сайт. Для этого сформированный при создании 

счётчика скрипт скопируйте и поместите на каждую страницу сайта 

(рисунок 8). В случае если скрипт при настройке счётчика не был ско-

пирован, то его можно найти при переходе в настройку созданного 

счётчика в форме «Код счётчика». 

 

 
Рисунок 3.1.8 

 

На главной странице Яндекс Метрика размещается список со-

зданных счётчиков с основными данными: название счётчика и для ка-

кого сайта, количество визитов, количество просмотров, количество 

посетителей, какие цели установлены на счётчик, аккаунт владельца и 

кнопки для манипуляций со счётчиком (Рисунки 3.1.9 и 3.1.10). 
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Рисунок 3.1.9 

 

 
Рисунок 3.1.10  
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Чтобы найти нужный счётчик есть возможность воспользоваться 

поисковой строкой в пределах сервиса (Рисунок 3.1.11). 

 

 
Рисунок 3.1.11 

 

Также на главной странице в списке по каждому числовому по-

казателю счётчика можно посмотреть значение на определённую дату 

в течении 8-ми дней с учётом текущей даты (Рисунок 3.1.12). 

 

 
Рисунок 3.1.12 
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После нажатия на название счётчика выполняется переход на 

страницу сервиса, которая состоит из нескольких разделов (Рисунок 

3.1.13). 

 

 
Рисунок 3.1.13 

 

Разделы «Отчеты», «Вебвизор», «Посетители», «Карты», «Кон-

версии», «Сегменты» будут рассмотрены в последующих практиче-

ских работах более подробно. 
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Кратко рассмотрим разделы «Цели», «Интеграции», 

«Настройка». 

Для отслеживания использования пользователем конкретного 

функционала создаются цели, которые настраиваются, основываясь на 

анализе выполнения отдельных операций.  

Чтобы создать цели выберите пункт меню «Цели» (Рисунок 

3.1.14). 

 

 
Рисунок 3.1.14 
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Для создания новой цели на открывшейся странице нажмите 

кнопку «Добавить цель» (Рисунок 3.1.14) и выполните настройку. Ян-

декс.Метрика предоставляет для создания несколько типов целей: 

 количество просмотров – определяется количество про-

смотров пользователем (Рисунок 3.1.15); 

 

 
Рисунок 3.1.15 

 

 посещение страниц – указывается URL страницы или раз-

дела и отслеживаются визиты на неё; 

 JavaScript-событие – отслеживается срабатывание специ-

ального кода на сайте; 

 составная цель – определяется несколько шагов с разными 

целями; 

 клик по номеру телефона – отслеживание нажатий на номер 

телефона, как ссылки; 
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 отправка формы – автоматическое отслеживание отправки 

форм на сайте; 

 переход в мессенджер - отслеживание нажатий на мессен-

джеры; 

 скачивание файлов – определение статистики скачивания 

файлов;  

 поиск по сайту – отслеживание частоты использования по-

иска по сайту; 

 клик по кнопке – определяется элемент кнопки на сайте и 

по ней собирается информация; 

 переход в социальную сеть – отслеживание переходов по 

ссылкам на социальные сети. 

Добавьте три любые цели. 

Для осуществления интеграционных действий с функционалом 

Яндекс Метрики выполните переход на страницу «Интеграции». Для 

этого выберите пункт меню «Интеграция» (Рисунок 3.1.16). 

 

 
Рисунок 3.1.16 
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На данной странице описаны функции, которые доступны для ис-

пользования Яндекс Метрики во внешних системах: 

 видеть и анализировать внутреннюю информацию о работе 

сторонних и внутренних рекламных площадок; 

 интегрироваться с CRM и CMS-системами; 

 отслеживать офлайн-конверсии; 

 добавлять системы коллтрекинга; 

 работать с визуализаторами данных и сервисами инфогра-

фики; 

 добавлять теги через менеджера; 

 интегрировать Яндекс Метрику в приложения; 

 добавлять свои интеграции. 

Для редактирования кода счетчика, настройки «Вебвизор», цели, 

фильтра (разрешения и запреты на трафик), уведомлений и доступа для 

пользователей Метрики выберите пункт меню «Настройка» (Рисунок 

3.1.17). 

 

 
Рисунок 3.1.17 

Настройка разделяется на несколько блоков: 
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Счётчик – настройка данных счётчика для генерации кода для 

внедрения на сайт (Рисунок 3.1.18); 

Вебвизор – настройка подключения Вебвизора для счётчика (Ри-

сунок 3.1.19); 

Цели – настройка и создание целей (Рисунок 3.1.20); 

Фильтры – настройка фильтрации по обрабатываемым данным 

(Рисунок 3.1.21); 

Уведомления – подключение уведомлений о результатах прове-

рок; 

Загрузка данных – определение источника данных; 

Доступ – установка типа доступа к статистическим данным си-

стемы; 

Подключение отчётов – добавление дополнительных отчётов 

(Рисунок 3.1.22); 

Еженедельный отчёт в Telegram – настройка рассылки. 

 

 
Рисунок 3.1.18 
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Рисунок 3.1.19 

 

 
Рисунок 3.1.20 
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Рисунок 3.1.21 

 



Глава 3. Анализ собственного сайта в системе  

Веб-аналитики Яндекс Метрика 

============================================ 

231 

 
Рисунок 3.1.22 

 

Вопросы и задания 

 

1. Какова главная цель использования сервиса Яндекс.Мет-

рика? 

2. Назовите главные плюсы функционала сервиса Ян-

декс.Метрика. 

3. Настройте аккаунт. 

4. Изучите интерфейс программного обеспечения Ян-

декс.Метрика. 

5. Какие основные разделы содержит меню Яндекс.Метрика? 

6. Для чего создаются цели? 

7. Какие типы целей Вы знаете? 

8. Какие функции доступны на странице «Интеграции»? 
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9. Какой раздел предназначен для редактирования кода счет-

чика, настройки «Вебвизор», цели, фильтра (разрешения и 

запреты на трафик), уведомлений и доступа для пользова-

телей «Метрики»? 

10. Оформите подробный отчет по практической работе со 

скриншотами? 
 

 

3.2. Практическая работа «Создание отчетов» 
 

Цель работыв 

Приобретение практических навыков в основных приемах ра-

боты по созданию отчетов. 

 

Порядок выполнения  

Практическая работа заключается в последовательной реализа-

ции нижеследующего интерактивного диалога с сервисом Яндекс.Мет-

рика. 

 

Отчёты –  основной раздел, с которым пользователь работает 

чаще всего. Здесь можно посмотреть показатели, настроить цели для 

подсчета конверсии и создать сводки.  

Рассмотрим возможности раздела «Отчеты» сервиса Яндекс Мет-

рика. 

На главной странице (слева) находится меню для навигации по 

разным отчетам. Необходимо щелкнуть по названию раздела, чтобы 

раскрыть его и увидеть список подразделов (Рисунок 3.2.1) виде таб-

лицы Excel или PDF - файла. 
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Рисунок 3.2.1  

 

Для каждого отчёта есть помощь в виде ссылки на справочный 

ресурс (Рисунок 3.2.2). 

 

 
Рисунок 3.2.2 
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Для создания отчёта выполняется выбор пункта «Отчёты» в 

меню, после чего осуществляется выбор пункта «Все отчёты» (Рисунок 

3.2.3). 

 

 
Рисунок 3.2.3 

 

Упражнение 3.2.1. Создание отчета «Посещаемость» 

 

Для создания данного отчёта после пункта «Все отчёты» выбе-

рите пункт «Посещаемость», как показано на рисунке 3.2.4. 
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Рисунок 3.2.4 

 

Отчёт содержит данные о трафике за определённое время. Для 

этого укажите интересующий период.  

Посещаемость может определяться по стандартным периодам, 

данная информация может детализироваться по минутам, часам, дням, 

неделям и месяцам. 

Создайте отчет за недельный период с детализацией по дням. 

На рисунке 3.2.5 показан процесс создания отчёта за недельный 

период с детализацией по дням. Результат показан на рисунке 3.2.6. 
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Рисунок 3.2.5 

 

 
Рисунок 3.2.6 
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Создайте отчет за месячный период с детализацией по часам. 

На рисунке 3.2.7 показан процесс создания отчёта за месячный 

период с детализацией по часам. Результат показан на рисунке 3.2.8. 

 

 
Рисунок 3.2.7 
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Рисунок 3.2.8  

 

По детализированной части отчётов, которая отображается на ри-

сунках 3.2.6 и 3.2.8, можно сделать вывод, что сайт за определённую 

неделю был посещён 28-ю пользователями, а за месяц – 30-ю, то есть 

прирост был на 2 визита. Всего посетителей за недельный период было 

18, а за месяц – 19. Количество просмотров за неделю было 193, за ме-

сяц – 230, следовательно, рассматриваемая неделя по просмотрам со-

ставляет большую часть от общего количества. Также за данную не-

делю был прирост новых пользователей, но в то же время есть отказы 

в ответах сайта. Средняя глубина просмотра сайта составляет 7.67, а 

время, проведённое на сайте – 3:43. 

Сделайте вывод по вашим отчетам. 
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Для недельного отчёта сформируйте отчёт с использованием сег-

ментирования.  

Сегмент создайте нажатием на плюс в предложении «… для лю-

дей, у которых» (Рисунки 3.2.9 и 3.2.10). 

Настройку выполните по возрасту пользователей и местоположе-

нию.  

 

 
Рисунок 3.2.9 

 



Глава 3. Анализ собственного сайта в системе  

Веб-аналитики Яндекс Метрика 

============================================ 

240 

 
Рисунок 3.2.10 

 

Сформированный отчёт представлен на рисунках 3.2.11 и 3.2.12. 

 

 
Рисунок 3.2.11 
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Рисунок 3.2.12 

 

Кроме сегментации для недельного отчёта проведите сравнение 

сегментов. Для этого нажмите на кнопку «Сравнить сегменты» и выбе-

рите пункт «С сегментом, заданным вручную» (Рисунок 3.2.13). 
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Рисунок 3.2.13 

 

Результат сравнения стандартного и пользовательского сегмен-

тов демонстрируется на рисунках 3.2.14 и 3.2.15. 

 

 
Рисунок 3.2.14 
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Рисунок 3.2.15 

 

Сформированный отчёт может быть экспортирован в нескольких 

вариантах: 

- «Данные таблицы» – числовые и текстовые показатели; 

- «Весь отчет» - график и таблица. 

Определение вариантов экспорта демонстрируются на рисунке 

3.2.16. 

 

 
Рисунок 3.2.16 



Глава 3. Анализ собственного сайта в системе  

Веб-аналитики Яндекс Метрика 

============================================ 

244 

Сформированный отчёт экспортируйте в двух вариантах: 

1) данные посещаемости сайта в формате xlsx; 

2) отчёт в формате pdf. 

Результат экспорта демонстрируется на рисунках 3.2.17 - 3.2.19. 

 

 
Рисунок 3.2.17 
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Рисунок 3.2.18 

 

 
Рисунок 3.2.19 
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Упражнение 3.2.2. Создание отчета «Конверсии»  

 

Этот тип отчетов особенно важен для электронной коммерции, 

где сайт является основным местом взаимодействия покупателя и про-

давца. 

Если вам нужно увидеть, какой путь проходят пользователи пе-

ред конверсией и в каком месте сайта чаще всего передумывают, ис-

пользуйте отчет по составной цели. В ней вы задаете все шаги, которые 

должен пройти покупатель, например, переход в каталог, открытие 

карточки товара, его добавление в корзину, оплата заказа. 

Для создания отчёта «Конверсии», установите цели – события, 

которые будут являться индикаторами ключевых моментов на сайте. 

Установка цели выполняется выбором пункта меню «Цели» и 

нажатием на кнопку «Добавить цель» (Рисунок 3.2.20). 

 

 
Рисунок 3.2.20 
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После нажатия на кнопку «Добавить цель» раскрывается окно, в 

котором введите данные о создаваемой цели (Рисунок 3.2.21): 

- указывается название, 

- типы условий её достижения, 

- определение страницы, по которой выполняется отслеживание 

выполнения цели. 

 

 
Рисунок 3.2.21 

 

Результат создания цели показан на рисунке 3.2.22.  

В примере были автоматически созданы две цели «Отправка 

формы» и «Заполнил контактные данные». 
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Рисунок 3.2.22 

 

После создания цели выполните переход в пункт меню «Отчёты» 

и в поиске отчётов задайте «Конверсии», как показано на рисунке 

3.2.23, или переход на пункт меню «Конверсии». 

 

Рисунок 3.2.23 
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На странице отчёта также как в отчёте «Посещаемость» выберите 

период мониторинга и определите вариант детализации.  

На рисунке 3.2.24 приведен пример настройки временных пара-

метров для отчёта «Конверсии»: определен период - месяц с детализа-

цией по дням с сегментацией по поисковым системам (Chrome). 

 

 
Рисунок 3.2.24 

 

На рисунке 3.2.25 показаны отчёты «Конверсии» по цели «Про-

смотр блога» и автоматически созданной цели для отслеживания от-

правки форм с сайта. 

 

 
Рисунок 3.2.25 
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Упражнение 3.2.3. Создание отчета «Источники» 

 

Отчёт «Источники» позволяет отобразить источники, принося-

щие трафик на сайт.  

Источники переходов на сайт определяются по рефереру (HTTP-

заголовок Referer) и по меткам (Таблица 3.2.1).  

 

Таблица 3.2.1 – Источники переходов на сайт 

 

 

 

 

 

 

Источник Способ 

определе-

ния 

Описание 

Прямые 

заходы 

Реферер Метрика относит визит к этому источ-

нику, если: 

 посетитель набирает адрес сайта в адрес-

ной строке браузера; 

 посетитель перешел из закладок брау-

зера; 

 посетитель перешел по ссылке, добав-

ленной на плитки сайтов на новой 

вкладке браузера (например, в Ян-

декс Браузере); 

 посетитель перешел с сайта, который ис-

пользует HTTPS-протокол, на сайт с 

HTTP-протоколом; 

 источник перехода не был передан в ре-

ферере. 
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Продолжение таблицы 3.2.1 

 

 

 

 

 

Переходы по 

ссылкам на 

сайтах 

Реферер и UTM-

метки 

Посетители приходят на ваш 

сайт по ссылкам с других сай-

тов, при этом адрес страницы со 

ссылкой сохраняется в качестве 

реферера. 

Переходы из 

поисковых 

систем 

Посетители приходят по ссыл-

кам со страниц поисковой вы-

дачи. Метрика определяет боль-

шинство российских и зарубеж-

ных поисковых систем. Вместе с 

названием поисковой системы, 

как правило, регистрируется и 

поисковая фраза. 

Переходы из 

социальных 

сетей 

Посетители приходят на сайт по 

ссылкам из социальных сетей. 

Большинство социальных сетей 

позволяют определить пользова-

теля или группу, разместивших 

ссылку. 

Переходы из 

Яндекс Ди-

ректа 

Условия привязки 

счетчика к кампа-

нии в Директе 

Переходы из рекламных серви-

сов Яндекса (Директ, Маркет), с 

медийных площадок, а также по 

ссылкам с метками, такими 

как UTM, Openstat, Google Ads. 
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Продолжение таблицы 3.2.1 

 

 

 

 

 

 

Переходы из 

других ре-

кламных си-

стем 

Реферер и метки. 

Полные данные бу-

дут собраны, если 

вы правильно фор-

мируете метки UTM 

и Openstat. 

 

Другая ре-

клама: опре-

делено по 

меткам 

UTM-метки.  

Переходы из 

мессендже-

ров 

Реферер и UTM-

метки. Полные дан-

ные будут собраны, 

если вы правильно 

формируете UTM-

метки. 

Переходы по ссылкам, пере-

данным в мессенджерах, 

определяются по рефереру 

и UTM-меткам. 

 

Переходы из 

рекоменда-

тельных си-

стем 

Реферер и UTM-

метки 

Переходы по ссылкам из 

ленты новостей, тематиче-

ских подборок и т. д. В отчет 

не включаются данные по 

обменным сетям и агрегато-

рам новостей (Новости, Рам-

блер/новости, Google News). 
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Продолжение таблицы 3.2.1 

 

 

 

 

 

 

 

Переходы с 

сохранен-

ных страниц 

Реферер Метрика относит визит к 

этому источнику, если посе-

титель перешел со страницы, 

сохраненной на компьютере 

локально.  

Внутренние 

переходы 

Если активность пользова-

теля на сайте прервалась 

и тайм-аут визита закон-

чился, но окно браузера оста-

лось открытым, то при воз-

обновлении активности бу-

дет создан новый визит с ис-

точником «внутренний пере-

ход». 

Переходы из 

почтовых 

рассылок 

Метки UTM, 

Openstat, From. 

Посетитель перешел на сайт 

по ссылке в почтовом сооб-

щении. Определяются по 

меткам UTM, Openstat и 

from. 

Переходы по 

QR-кодам 

Переходы на сайт по QR-ко-

дам определяются по меткам 

UTM. 
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Окончание таблицы 3.2.1 

 

Яндекс Метрика определяет источник перехода по метке, если 

она есть в данных о первом просмотре в течение визита посетителя. 

Если метки нет в первом просмотре, источник перехода определяется 

по рефереру. 

Например, посетитель перешел на сайт с закладки в браузере 

(первый просмотр). Затем покинул сайт, и в течение 30 минут вер-

нулся, перейдя из почтовой рассылки по ссылке с меткой (второй про-

смотр в визите). Такой визит будет отнесен к прямому заходу на сайт. 

Для создания такого отчёта выполняется выбор пункта «Отчёты», 

далее «Источники» и последнее «Источники, сводка» (Рисунок 3.2.26). 

 

Не опреде-

лено 

— Строка «Не опреде-

лено» означает, что некото-

рые характеристики визита 

не удалось распознать, при 

этом сам визит был учтен в 

системе. Например, посеще-

ния из Яндекс Директа могут 

относиться к источнику «Ян-

декс Директ: Не опреде-

лено». Это значит, что Мет-

рика распознала только ре-

кламную систему, а кампа-

нию, фразу и другие данные 

определить не удалось. 
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Рисунок 3.2.26 

 

Отчёт содержит данные об источниках трафика и также как в 

остальных отчётах возможен выбор стандартного или пользователь-

ского периода анализа, детализации, а также сегментирование аудито-

рии и сравнения сегментов. Кроме этого можно выбрать «модель атри-

буции».  

Создайте отчет с моделью «Последний значимый переход» (Ри-

сунок 3.2.27). 
 



Глава 3. Анализ собственного сайта в системе  

Веб-аналитики Яндекс Метрика 

============================================ 

256 

 

Рисунок 3.2.27 

 

Результат выполнения настройки показан на рисунках 3.2.28 и  

3.2.29. 

 

 
Рисунок 3.2.28 
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Рисунок 3.2.29 

 

Существует возможность включить в отчёт произвольные 

группы пользователей. 

Нажмите кнопку «Группировки» и в открывшемся окне выберите 

сегменты: источники, поведение, демографические признаки (Рисунок 

3.2.30). 

 

 
Рисунок 3.2.30 
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Также для отчёта можно настроить метрики. 

Нажмите на кнопку «Метрики». 

В открывшемся окне выполните редактирование параметров, 

например, оценка возраста пользователей, то есть изменение пара-

метра «Аудитория» -> «Возраст» (Рисунок 3.2.31). 

 

 
Рисунок 3.2.31 

 

Выполните настройку цели, по которой оценивается конверсия 

трафика из разных источников.  

Для этого необходимо нажать на кнопку «Выберите цель» и из 

списка выбрать цель: «Автоцель: отправка формы» (Рисунок 3.2.32). 
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Рисунок 3.2.32 

 

Сформированный в результате настройки отчёт «Источники, 

сводка» демонстрируется на рисунках 3.2.33 и 3.2.34. 
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Рисунок 3.2.33 

 

 
Рисунок 3.2.34 

 

Отчёт «Источники» -> «Сайты» демонстрирует, какие рефераль-

ные источники привлекали трафик на сайт. 

 Для создания данного отчёта выполните выбор меню пункта 

«Отчёт» -> «Источники» -> «Сайты» (Рисунок 3.2.35). 
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Рисунок 3.2.35 

 

При формировании отчёта может выполняться группировка по 

уровням реферов (Рисунок 3.2.36). Можно изменить параметры груп-

пировки при нажатии на кнопку «Группировать».  

 

 
Рисунок 3.2.36 
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Сформируйте отчёт «Источники» -> «Сайты». 

Пример сформированного отчёта «Источники» -> «Сайты» пока-

зан на рисунке 3.2.37. 

 

 
Рисунок 3.2.37 

 

Для анализа информации взаимодействия с сайтом по поисковым 

системам формируется отчёт «Поисковые системы».  

Для этого выполните выбор пункта «Отчёты» -> «Источники» -> 

«Поисковые системы» (Рисунок 3.2.38). 
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Рисунок 3.2.38 

 

В отчете по поисковым системам можно увидеть, какие поиско-

вые системы приводили посетителей на сайт, и какого результата уда-

лось добиться. Группировка позволяет раскрывать данные о работе 

подсистем и конкретных поисковых запросов.  

Создайте отчет «Источники» -> «Поисковые системы». 

Сформированный отчёт представлен на рисунках 3.2.39 и 3.2.40. 
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Рисунок 3.2.39 

 

 
Рисунок 3.2.40 

 

Для получения информации о сайте по поисковым запросам фор-

мируется отчёт «Поисковые запросы».  

Выполните выбор пункта «Отчёты» -> «Источники» -> «Поиско-

вые запросы».  

Для данного отчёта настройка аналогичная предыдущим.  
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Создайте отчет «Источники» -> «Поисковые запросы».  

Для получения информации по социальным сетям, приводившим 

посетителей на сайт, формируется отчёт «Социальные сети». Для этого 

выполняется выбор пункта «Отчёты» -> «Источники» -> «Социальные 

сети» (Рисунок 3.2.41). 

 

 
Рисунок 3.2.41 

 

Создайте отчет «Источники» -> «Социальные сети».  

Отчёт показан на рисунках 3.2.42 и 3.2.43. 
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Рисунок 3.2.42 

 

 
Рисунок 3.2.43 

 

Упражнение 3.2.4. Создание отчета «Аудитория» 

 

Отчетность по аудитории — фундаментальный вид исследова-

ний, которые должны проводиться в рамках веб-аналитики. Группируя 

пользователей в сегменты на основе определенных показателей, можно 

делать рекламные кампании еще эффективнее.  

Для анализа имеет смысл изучать показатели отказов, конверсий, 

прибыли по таким сегментам аудитории: 

 по географическому распределению посетителей сайта;  

 по возрасту; 
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 по полу; 

 по используемому устройству; 

 по браузеру, через который был визит на сайт; 

 по времени суток, дню недели посещений. 

Для получения информации о географическом распределении по-

сетителей сайта сформируйте отчёт «География».  

Для этого выполните выбор пунктов «Отчёты» -> «Аудитория» -

> «География» (Рисунок 3.2.44). 

 

 
Рисунок 3.2.44 

 

Настройки временных интервалов для отчёта выполните анало-

гично описанным выше.  
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Группировку выполните по странам, областям и городам, как по-

казано на рисунке 3.2.45. При необходимости параметры группировки 

можно редактировать.  

Также определите метки и цели, по которым будет формиро-

ваться отчёт. Пример отчёта приведен на рисунках 3.2.46 и 3.2.47. 

 

 
Рисунок 3.2.45 

 

 
Рисунок 3.2.46 
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Рисунок 3.2.47 

 

Для получения информации о возрастном распределении посети-

телей сайта сформируйте отчёт «Возраст». 

 Для этого выполните выбор пунктов «Отчёты» -> «Аудитория» -

> «Возраст» (Рисунок 3.2.48). 

Необходимо настроить временные интервалы для отчёта. Груп-

пировку выполните по возрасту. При необходимости параметры груп-

пировки можно редактировать.  

Также определите метки и цели, по которым будет формиро-

ваться отчёт.  

Пример отчёта приведен на рисунках 3.2.49 и 3.2.50. 
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Рисунок 3.2.48 
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Рисунок 3.2.49 

 

 
Рисунок 3.2.50 

 

По результатам сформированного отчёта видно, что популярный 

возраст посетителей от 18 до 24 лет. 

Сделайте вывод по своему отчету. 

Для получения информации о том, сколько страниц посетители 

просматривают в течение визита сформируйте отчёт «Глубина про-

смотра».  

Для этого выполните выбор пунктов «Отчёты» -> «Аудитория» -

> «Глубина просмотра» (Рисунок 3.2.51). 
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Рисунок 3.2.51 

 

Группировку выполните по глубине просмотра.  

Также определите метки и цели, по которым будет формиро-

ваться отчёт «Глубина просмотра».  

В примере метки были дополнены параметрами возраста (Рису-

нок 3.2.52). 
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Рисунок 3.2.52 

 

Результат составления отчёта приведен на рисунках 3.2.53 и 

3.2.54. 

 
Рисунок 3.2.53 
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Рисунок 3.2.54 

 

В результате получается, что большее количество страниц про-

сматривают в течение визита посетители возрастной категории от 18 

до 24 лет. 

Сделайте вывод по своему отчету. 

Для получения информации о том, сколько времени посетители 

проводят на сайте сформируйте отчёт «Время на сайте». 

Для этого выполните выбор пунктов «Отчёты» -> «Аудитория» -

> «Время на сайте». 

Настройки отчёта выполняются аналогично предыдущим.  

Результат приведен на рисунках 3.2.55 и 3.2.56. 
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Рисунок 3.2.55 

 

 
Рисунок 3.2.56 

 

Упражнение 3.2.5. Создание отчета «Содержание» 

 

Зачем искать популярные страницы? Поиск популярных страниц 

происходит для достижения множества целей: 
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 оценка объема ниши и/или охвата по теме; 

 поиск наиболее популярных страниц на конкурентных сай-

тах для дальнейшего анализа и поиска источников роста; 

 поиск страниц для размещения рекламы; 

 поиск страниц для размещения ссылок с целью передачи 

веса; 

 поиск и сортировка тем для контента с целью создания кон-

тент-плана и улучшения поведенческих факторов; 

 исходя из данных об объеме ниши и требуемых инвести-

циях, можно провести расчет потенциального возврата от 

инвестиций в контент, путем вычисления отношения до-

хода к затратам на маркетинговый бюджет в части создания 

контента. 

Из данных о популярности страниц можно извлечь полезные дан-

ные для дальнейших действий по оптимизации сайта. 

Основные цели поиска популярных страниц в части оптимизации 

сайта: 

 улучшение поведенческих факторов ранжирования на сайте 

за счет охвата популярных тем на сайте; 

 создание контент-плана. 

В поисковой оптимизации есть разные способы для оптимизации 

поведенческих факторов ранжирования. 

Оптимизация поведенческих факторов посредством создания по-

пулярного контента приводит к повышению позиций сайта и является 

белым методом в поисковой оптимизации, поскольку результат по дан-

ной метрике зависит от пользователя, а не от поискового оптимизатора. 

Оптимизированный под спрос контент влияет и на продвижение 

сайта в органической выдаче поисковой системы и приводит к увели-

чению количества потенциальных клиентов. 

Но сначала нужно определить, какой контент пользуется спросом 

и создать контент-план. 

Контент-план для любого сайта является частью комплекса мер 

по маркетинговой деятельности. 
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Содержание страниц влияет на позиции сайта в органической вы-

даче поисковой системы. Дело не только в оптимизации ключевых 

слов. 

Интересный контент способствует улучшению поведенческих 

факторов и росту позиций. 

Примеры факторов по части контента, оказывающих влияние на 

продвижение сайта в поисковой выдаче: 

 частота обновления является сигналом для поисковой си-

стемы об актуальности сайта; 

 охват ключевых слов по теме; 

 поведенческие факторы. Если контент становится популяр-

ным, на сайте улучшаются поведенческие факторы. 

В простом виде контент-план для сайта мог бы выглядеть просто 

как набор тем с распределением по приоритету. 

В идеале, приоритет должен рассчитываться исходя из: 

 потенциала по возврату на инвестиции; 

 затрат на создание контента; 

 конкуренции в органической выдаче поисковой системы. 

Эффективным способом по созданию контент-плана для сайта 

является способ с использованием фактических данных о популярно-

сти страниц на конкурентных сайтах. 

Есть разные способы для оценки популярности страниц на любых 

сайтах. 

Оценить популярность можно исходя из следующих данных: 

 количество внешних ссылок; 

 количество сигналов из социальных сетей; 

 количество эффективных показов в органической выдаче 

поисковой системы; 

 количество эффективных показов в рекламной выдаче по-

исковой системы. 

В зависимости от используемых данных есть разные инстру-

менты для поиска популярных страниц. 
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 Для получения данных о наиболее популярных страницах сайта 

на основе количества посетителей и просмотров в сервисе Яндекс.Мет-

рика формируется отчёт «Популярное».  

Сформируйте отчёт «Популярное».  

Для этого выполните выбор пункта «Отчёты» -> «Содержание» -

> «Популярное». 

Настройки отчёта выполняются аналогично предыдущим. Ре-

зультат приведен на рисунках 3.2.57 и 3.2.58. 

 

 
Рисунок 3.2.57 
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Рисунок 3.2.58 

 

Для получения информации о рейтинге посещаемости страниц с 

указанием их заголовков сформируйте отчёт «Заголовки страниц».  

Для этого выполните выбор пункта «Отчёты» -> «Содержание» -

> «Заголовки страниц». На рисунках 3.2.59, 3.2.60 приведен пример от-

чёта за месяц с детализацией по дням. 

 

 

 
Рисунок 3.2.59 



Глава 3. Анализ собственного сайта в системе  

Веб-аналитики Яндекс Метрика 

============================================ 

280 

 
Рисунок 3.2.60 

 

Упражнение 3.2.6. Создание отчета «Технологии» 

 

Для определения данных о том, с каких браузеров выполняется 

посещение сайта посетителями, сформируйте отчёт «Браузеры».  

Для этого выполните выбор пункта «Отчёты» -> «Технологии» -

> «Браузеры». 

Настройки отчёта выполняются аналогично предыдущим. На ри-

сунках 3.2.61, 3.2.62 приведен пример отчёта. 

 

 
Рисунок 3.2.61 
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Рисунок 3.2.62 

 

По данным сформированного отчёта видно, что одним из попу-

лярных браузеров для посещения сайта является Google Chrome. 

Сделайте вывод по своему отчету. 

Для определения данных о том, какие операционные системы 

установлены на устройствах пользователей, посещающих сайты, сфор-

мируйте отчёт «Операционные системы». 

Для этого выполните выбор пункта «Отчёты» -> «Технологии» -

> «Операционные системы». 

Настройка отчёта выполняется аналогично предыдущим.  

Результат приведен на рисунках 3.2.63, 3.2.64. 
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Рисунок 3.2.63 

 

 
Рисунок 3.2.64 

 

Для определения данных о том, с каких устройств выполняется 

посещение сайта пользователями, сформируйте отчёт «Устройства». 

Для этого выполните выбор пункта «Отчёты» -> «Технологии» -> 

«Устройства». 

Результат приведен на рисунках 3.2.65, 3.2.66. 
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Рисунок 3.2.65 

 

 
Рисунок 3.2.66 

 

По результатам видно, что посещение сайта выполняется чаще с 

персонального компьютера. 

Сделайте вывод по своему отчету. 

 

Упражнение 3.2.7. Создание отчета «Мониторинг» 

 

Чтобы данные были релевантными, а отчет полноценным, необ-

ходимо, чтобы ваш сайт получал более 100 переходов в день. Если ваш 
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ежедневный трафик меньше, то данные отчетов могут быть некоррект-

ными, из-за небольшой выборки. 

1) Чтобы определить максимальную нагрузку на сайт, кото-

рую оказывают посетители за выбранный период времени, сформи-

руйте отчёт «Нагрузка на сайт». Для этого выполните выбор пункта 

«Отчёты» -> «Мониторинг» -> «Нагрузка на сайт». Ниже приведен от-

чет за месяц с детализацией по дням (рисунки 3.2.67, 3.2.68). 

 

 
Рисунок 3.2.67 

 

 
Рисунок 3.2.68 

 

2) Для получения информации об общем количестве просмот-

ров страниц сайта и среднем числе просмотров в минуту за выбранный 

период времени, сформируйте отчёт «Трафик по минутам».  
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Для этого выполните выбор пункта «Отчёты» -> «Мониторинг» -

> «Трафик по минутам». Результат отчёта за месяц демонстрируется на 

рисунке 3.2.69. При необходимости можно настроить сегментацию. 

 

 
Рисунок 3.2.69 

 

3) Для получения информации о скорости, с которой загружа-

ются страницы сайта, сформируйте отчёт «Время загрузки страниц».  

Для этого выполните выбор пункта «Отчёты» -> «Мониторинг» -

> «Время загрузки страниц». 

Пример созданного отчёта за месяц с детализацией по дням пред-

ставлен на рисунках 3.2.70, 3.2.71. При необходимости можно настро-

ить сегментацию, группировку и редактировать метрики.  
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Рисунок 3.2.70 

 

 
Рисунок 3.2.71 
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Вопросы и задания 

 

1. Какова главная цель использования отчетов? 

2. Какие виды отчетов можно сформировать в сервисе Ян-

декс Метрика. 

3. В каких форматах можно экспортировать отчет? 

4. Какую информацию содержит отчет «Посещаемость»? 

5. По каким периодам можно определять посещаемость? 

6. Сделайте выводы по посещаемости Вашего сайта. 

7. Что такое сегментирование? 

8. Как провести сравнение сегментов? 

9. Для каких целей создается отчет «Конверсии»? 

10. Что показывает отчет «Источники»? 

11. Какие варианты отчета источники Вы знаете. 

12. Сделайте выводы по отчетам «Источники». 

13. Какую информацию дает отчетность по аудитории? 

14. Какие сегменты в отчете «Аудитория» можно устанав-

ливать? 

15. По каким данным можно формировать группировки? 

16. Сделайте выводы по Вашим отчетам «Аудитория». 

17. С какой целью собирается информация о популярных 

страницах? 

18. Какие данные можно извлечь из информации о попу-

лярных страницах? 

19. Что такое контент-план? 

20. Исходя из каких данных можно оценить популярность 

страницы? 

21. Какой отчет формируется в сервисе Яндекс Метрика 

для получения информации о популярных страницах? 

22. Сделайте выводы по отчетам о популярных страницах. 

23. Для каких целей используется отчет «Технологии»? 

24. Какие варианты отчета «Технологии» можно создать? 
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25. Сделайте выводы по Вашим отчетам группы «Техноло-

гии». 

26. Какую информацию можно получить из отчета «Мони-

торинг»? 

27. С какой целью определяется максимальная нагрузка на 

сайт? 

28. Сделайте выводы по Вашим отчетам группы «Монито-

ринг». 

 

3.3. Практическая работа «Анализ поведения 

пользователя» 
 

Цель работы 

Приобретение практических навыков в основных приемах ана-

лиза поведения пользователей.  

 

Порядок выполнения  

Практическая работа заключается в последовательной реализа-

ции нижеследующего интерактивного диалога с сервисом Яндекс Мет-

рика. 

Анализ поведения пользователей в веб-аналитике основан на 

опыте использования сайта и типах действий, которые наблюдаются во 

время визитов. Например, 

 визуальные блок-схемы, которые иллюстрируют те или 

иные модели — например, воронку продаж компании или 

взаимодействие с сайтом; 

 определение того, как посетители используют функции по-

иска; 

 сводка по поведенческим характеристикам страницы, вклю-

чая число оформленных заказов или заполнений форм. 

Чем больше размещено элементов на странице, тем тяжелее бу-

дет анализ поведения посетителей на ней. И наоборот. Если страница 
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оформлена максимально просто и содержит только самые необходи-

мые элементы, подталкивающие посетителя двигаться в нужном 

направлении, то анализ его действий упрощается во много раз.  

Часто бывает непонятно, почему посетитель взаимодействует с 

веб-сайтом именно так, а не иначе. А все потому, что сайт был «пере-

гружен» различной информацией, поэтому алгоритм действий каждого 

посетителя был непредсказуем. А когда у посетителя есть 3-5 основ-

ных путей дальнейшего серфинга по сайту, то понять характер и при-

чины его действий не составляет особого труда. Упрощая сайт, можно 

сделать его эффективнее. 

Отчеты Яндекс Метрики могут включать карты кликов или 

скролла, записи «Вебвизора». Они наглядно показывают, какие раз-

делы и части сайта наиболее эффективны, а также дают представление 

о том, как посетители взаимодействуют с веб-ресурсом.  

Так, по карте кликов можно увидеть, что пользователи часто щел-

кают на элемент, который на самом деле некликабельный. Это можно 

использовать в своих целях и сделать элемент кликабельным: пусть он 

показывает подробную информацию или перенаправляет на опреде-

ленное действие. 

С помощью «Вебвизора можно посмотреть запись сеанса пользо-

вателя его глазами — от первого посещения и до покупки. Как он дви-

гался по сайту, на каких блоках останавливался и так далее. 

«Вебвизор» – инструмент веб-аналитики, записывающий и вос-

производящий действия посетителей сайта. С его помощью можно сле-

дить за прокруткой страницы, движениями курсора мыши, кликами, 

заполнением форм, копированием контента. 

 

Упражнение 3.3.1. Работа с инструментом «Вебвизор» 

 

Для настройки работы «Вебвизора» в Яндекс Метрике выполните 

переход в пункт меню «Настройка»  «Вебвизор», включите 

настройку «Записывать все поля» (Рисунок 3.3.1), после чего нажмите 

на кнопку «Сохранить», для фиксирования изменений. 
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Рисунок 3.3.1 

 

После сохранения выполняется обновление кода счётчика на 

страницах рассматриваемого сайта (Рисунок 3.3.2). 

 

 
Рисунок 3.3.2 

Для просмотра записи визитов в основном меню выбирите пункт 

«Вебвизор» (Рисунок 3.3.3). 
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Рисунок 3.3.3 

 

Записи в «Вебвизоре» хранятся только 2 недели. В данном раз-

деле существует возможность открытия по каждой посещенной стра-

нице и просмотр их отдельно, для этого на конкретной строке нажмите 

знак плюс после чего раскрывается детальная информация (Рисунок 

3.3.4). 

 

 
Рисунок 3.3.4 

 

Для запуска просмотра действий нажмите на кнопку Play, резуль-

тат запуска показан на рисунке 3.3.5. 
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Рисунок 3.3.5 

 

Для обозначения важных записей можно поставьте «знак» и 

«флаг» (Рисунок 3.3.6). 

 

 
Рисунок 3.3.6 

 

По каждой строке отображаются данные об источнике перехода, 

обозначенные определённым значком: поисковые системы, прямые за-

ходы, переходы по ссылкам на сайте, переходы из рекомендательных 
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систем и т.д. Кроме этого по каждой строке отображаются данные о 

стране, операционной системе и браузере (Рисунок 3.3.7). 

 

 
Рисунок 3.3.7 

 

Для каждого визита определяется дата и время, которые также 

демонстрируются в Вебвизоре. Визуально отображается уровень ак-

тивности пользователя на сайте в столбце «Активность». Чем ближе 

показатель к зеленому, тем больше действий было сделано в рамках 

одного визита (Рисунок 3.3.8). 
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Рисунок 3.3.8 

 

Также для каждого посещения определяется время нахождения 

пользователя на сайте. Кроме этого в столбце «Просмотры» отобража-

ется номер визита на сайт для данного пользователя, определяя тем са-

мым новых и постоянных посетителей (Рисунок 3.3.9). 
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Рисунок 3.3.9 

 

Выше было рассмотрено создание целей (практическая работа 

№2), достижение которых также можно отследить в интерфейсе Веб-

визора в столбце «Цели» (Рисунок 3.3.10). 

 

 
Рисунок 3.3.10 
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При формировании отчётности Вебвизора можно определить сег-

менты аудитории. Для этого нажмите на кнопку «Сегмент», если 

нужно использовать уже готовую сегментацию, или на плюс в предло-

жении «... для людей у которых».  

В примере рассмотрена сегментация «Технологии - Устройства» 

(Рисунок 3.3.11) и отдельно сегментация «Характеристики – Геогра-

фия – Местоположение (Рисунок 3.3.12). 

 

 
Рисунок 3.3.11 

 

 
Рисунок 3.3.12 
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Чтобы сразу просмотреть всю информацию о записанном визите, 

выполните нажатие на иконку «Информация» справа от записи (Рису-

нок 3.3.13).   

 

 
Рисунок 3.3.13 

 

Также для формирования отчётности выберите период меньше 2-

х недель (Рисунок 3.3.14). 
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Рисунок 3.3.14 

 

Упражнение 3.3.2. Карты «Яндекс Метрики» 

 

В меню «Карты» возможно выбрать одну из следующих опций: 

- карту ссылок; 

- карту кликов; 

- карту скроллинга; 

- аналитику форм. 

Карта ссылок позволяет определить кликабельность ссылок на 

страницах сайта. Каждая ссылка на странице обозначается цветом, ко-

торый присваивается в зависимости от популярности клика: чем горя-

чее цвет, тем больше переходов совершается по соответствующей 

ссылке.  

Для формирования карты ссылок выполните выбор пункта меню 

«Карты», а затем пункт «Карта ссылок» (Рисунок 3.3.15). 
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Рисунок 3.3.15 

 

Карта ссылок может формироваться за определённый период. 

Стандартные значения - сегодня, вчера, неделя, месяц, квартал и год, 

также можно выбрать произвольный период. Кроме этого можно вы-

брать по какой из ссылок будет формироваться карта ссылок. 

Настройка показана на рисунке 3.3.16. 

Выберите период. 
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Рисунок 3.3.16 

 

В открывшейся карте ссылок существует возможность получить 

данные по числу и доле переходов по конкретной ссылке, для этого 

нажмите на неё. Результат показан на рисунке 3.3.17. 

 

 
Рисунок 3.3.17 
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Для карты ссылок также может определяется сегментация. Кроме 

этого существует возможность включения данных по взаимодействию 

с сайтом в режиме карты, для этого необходимо нажать кнопку «Взаи-

модействие с сайтом» в правом верхнем углу панели (см. рисунок 111). 

По результату просмотра карты ссылок можно сделать вывод, что 

одной из популярных у пользователей ссылок является ссылка в пункте 

меню «About». 

Сделайте выводы по своим результатам. 

Карта кликов позволяет оценить самые кликабельные элементы 

страницы, включая ссылки, элементы навигации, формы. Теплота 

цвета уменьшается от наиболее к наименее популярным областям стра-

ницы.  

Для формирования карты кликов выполните выбор пункта меню 

«Карты», а затем пункт «Карта кликов», либо при отображении карты 

ссылок выберите пункт «Карта кликов». 

Карта кликов может формироваться за определённый период. 

Стандартные значения - сегодня, вчера, неделя, месяц, квартал и год, 

также можно выбрать произвольный период. Кроме этого возможно за-

дать размер, прозрачность областей клика и определить типы отобра-

жения карты.  

Задайте период формирования карты. 

Панель настройки показана на рисунке 3.3.18. 

 

 
Рисунок 3.3.18 
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В сервисе Яндекс Метрика представлено несколько типов карты 

кликов, по каждому из которых на панели настроек отображается мак-

симальное количество кликов и процент видимых блоков страницы: 

- Тепловая карта (Рисунок 3.3.19);  

 

 
Рисунок 3.3.19 

 

- Монохромная карта (Рисунок 3.3.20);  

 

 
Рисунок 3.3.20 

- Клики по ссылкам и кнопкам (Рисунок 3.3.21); 
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Рисунок 3.3.21 

 

- Карта прозрачности (Рисунок 3.3.22); 

 

 
Рисунок 3.3.22 

- Карта элементов (Рисунок 3.3.23). 
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Рисунок 3.3.23 

 

Для карты кликов также может быть задана сегментация. Кроме 

этого существует возможность включения взаимодействия с сайтом в 

режиме карты. Для этого необходимо нажать кнопку «Взаимодействие 

с сайтом» в правом верхнем углу панели. 

Создайте карты кликов для своего сайта. 

На основе сформированной карты кликов можно сделать вывод, 

что большой уровень кликабельности приходится на пункты меню. 

Карта скроллинга позволяет оценивать среднее время, прове-

денное пользователем на первом экране страницы и ниже. Возможно 

определить целесообразность размещения тех или иных элементов 

ниже первого экрана.  

Для формирования карты скроллинга выполните выбор пункта 

меню «Карты», а затем пункт «Карта скроллинга», либо при отображе-

нии других карт выберите пункт «Карта скроллинга». 

Карта скроллинга может формироваться за определённый пе-

риод. Стандартные значения - сегодня, вчера, неделя, также можно вы-

брать произвольный период не более 2-х недель. Кроме этого воз-

можно задать прозрачность областей скроллинга и определить типы 

отображения карты.  

Задайте период для формирования карты. 

Панель настройки показана на рисунке 3.3.24. 
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Рисунок 3.3.24 

 

В примере рассматривается несколько типов карт скроллинга: 

- Тепловая карта (Рисунок 3.3.25); 

 

 
Рисунок 3.3.25 

 

- Карта прозрачности (Рисунок 3.3.26). 
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Рисунок 3.3.26 

 

В результате анализа сформированной карты скроллинга можно 

сделать вывод, что основными блоками для скроллинга являются «Fast 

Food Delivery» и «Our menu». 

Сделайте выводы по вашим картам скроллинга. 

Карта «Аналитика форм» позволяет оценить взаимодействие 

пользователей с формами, то есть существует возможность анализиро-

вать конверсию форм и работу пользователей с полями формы.  

Для формирования карты аналитики формы выполните выбор 

пункта меню «Карты», а затем пункт «Аналитика форм», либо при 

отображении других карт выберите пункт «Аналитика форм». 

Панель настройки показана на рисунке 3.3.27. 
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Рисунок 3.3.27 

 

Сведения по анализу формы разделяются на два блока: 

- Конверсия формы (Рисунок 3.3.28); 

 

 
Рисунок 3.3.28 
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- Поля формы – статистические данные заполнения полей (Рису-

нок 3.3.29). 

 

 
Рисунок 3.3.29 

 

В результате анализа можно сделать вывод, что большая часть 

посетителей данной страницы переходили на другую, не заполняя 

форму контактов. 

Сделайте выводы по своему сайту. 

 

Вопросы и задания 

 

1. На чем основан анализ поведения пользователей в веб-

аналитике? 

2. Какие трудности возникают при проведении анализа 

поведения посетителей? 

3. Какие инструменты Яндекс Метрики используются для 

анализа поведения пользователей? 

4. Какие действия необходимы при настройке Вебвизора? 

5. Сколько хранятся записи в Вебвизоре? 



Глава 3. Анализ собственного сайта в системе  

Веб-аналитики Яндекс Метрика 

============================================ 

309 

6. Какие данные определяются для каждого визита? 

7. Как определить сегменты аудитории в Вебвизоре? 

8. Как сразу просмотреть всю информацию о записанном 

визите? 

9. Настройте Вебвизор для вашего сайта, сделайте вы-

воды. 

10. Какие карты Яндекс Метрики вы знаете? 

11. Что позволяет определить Карта ссылок? 

12. Какие действия необходимы при настройке Карты ссы-

лок? 

13. Какие данные можно получить из Карты ссылок? 

14. Настройте Карту ссылок для вашего сайта, сделайте 

выводы.  

15. Что можно оценить с помощью Карты кликов? 

16. Какие действия необходимо выполнить для формирова-

ния Карты кликов? 

17. За какой период может формироваться Карта кликов? 

18. Создайте Карты кликов для разных периодов. 

19. Какие параметры отображения Карты кликов можно за-

дать? 

20. Какие типы Карты кликов представлены в сервисе Ян-

декс Метрика?  

21. Создайте Карты кликов для своего сайта и сделайте вы-

воды. 

22. Что позволяет оценивать Карта скроллинга? 

23. Какие действия необходимо выполнить для формирова-

ния Карты скроллинга? 

24. За какой период может формироваться Карта скрол-

линга? 

25. Какие типы Карты скроллинга представлены в сервисе 

Яндекс Метрика?  

26. Создайте Карты скроллинга разных типов для своего 

сайта и сделайте выводы. 
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27. Что позволяет оценивать Карта «Аналитика форм»? 

28. Какие действия необходимо выполнить для формирова-

ния Карты «Аналитика форм»? 

29. За какой период может формироваться Карта «Анали-

тика форм»? 

30. Создайте Карты «Аналитика форм» для разных перио-

дов. 

31. На какие блоки разделяются сведения по анализу 

формы?  

32. Создайте Карты «Аналитика форм» для своего сайта и 

сделайте выводы. 

 

 

3.4. Практическая работа «Модуль „Посетители”» 
 

Цель работы  

Приобретение практических навыков в основных приемах ра-

боты с модулем «Посетители».  

 

Порядок выполнения  

Практическая работа заключается в последовательной реализа-

ции нижеследующего интерактивного диалога с сервисом Яндекс Мет-

рика. 

 

Упражнение 3.4.1. Отчет «Посетители» 

 

Яндекс Метрика предоставляет функционал, который позволяет 

получить информацию по конкретным пользователям сайта, не рас-

крывая при этом их личные данные, где каждых посетитель идентифи-

цируется уникальным ClientID, который генерируется системой авто-

матически.  

Для формирования данного отчёта выберите в меню пункт «По-

сетители». 
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После открытия отчёта «Посетители» отображается список посе-

тителей с абстрактными портретами, по которому можно проанализи-

ровать целевую аудиторию, так как предоставляется возможность про-

смотреть некоторые данные по каждому пользователю: страна; тип 

устройства; операционная система; первый визит; последний визит; ак-

тивность; всего визитов (общее количество); общее время (нахожде-

ния) на сайте; количество достигнутых целей (которые определялись 

выше).  

Сформируйте отчёт по вашему сайту. 

Пример сформированного отчёта показан на рисунке 3.4.1. 

 

 
Рисунок 3.4.1 

 

Сервис позволяет оставить комментарий по посетителю при 

нажатии на знак сообщения (Рисунок 3.4.2). 
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Рисунок 3.4.2 

 

Сформируйте комментарий по посетителю. 

При нажатии на портрет посетителя открывается информация о 

его визитах и конверсии, пример таких данных показан на рисунке 

3.4.3. 

 
Рисунок 3.4.3 

 

Кроме этого возможно устанавливать сегментацию: быстрые сег-

менты: любые сайты / медиа; больше одного визита; новые посетители 
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за 7 дней; мобильные посетители; приходили по рекламе и дополни-

тельные сегменты. 

 

Упражнение 3.4.2. Сохранённые сегменты в Яндекс Метрике 

 

Большинство отчётов, формирующихся в Яндекс Метрике, 

можно сегментировать по определенным параметрам визита или ауди-

тории. Сегменты, на основе которых выполняется данный процесс воз-

можно сохранять. Для этого выполняется выбор пункта меню «Сег-

менты» (Рисунок 3.4.4). 

 

 
Рисунок 3.4.4 

 

Чтобы сохранить сегмент, создайте его в любом отчете (Рисунок 

3.4.5).  
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Рисунок 3.4.5 

 

После создания сегмент отображается в списке на странице «Сег-

менты» (Рисунок 3.4.6). 

 

 
Рисунок 3.4.6 

 

Существующие сегменты можно обновить или переименовать, а 

также создать новый. Также сервисом предоставляются готовые сег-

менты. Само сегментирование выполняется для визитов или людей. 
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Создание нового сегмента показано на рисунке 3.4.7. Результат 

создания демонстрируется на рисунке 3.4.8.   

 

 
Рисунок 3.4.7 

 

 
Рисунок 3.4.8 

 

Создайте несколько сегментов и сохраните. 

 

Вопросы и задания 

 

1. Что можно проанализировать по отчету «Посетители»? 
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2. Какие данные по каждому пользователю предоставляет 

отчет «Посетители»? 

3. Как оставить комментарий по посетителю? 

4. Какие сегменты можно установить в отчете «Посети-

тели»? 

5. Сформируйте отчёт по вашему сайту с использованием 

различных сегментов. 

6. Сформируйте комментарий по посетителю. 

7. С какой целью сохраняют сегменты в Яндекс Метрике? 

8. Как сохранить сегмент в сервисе Яндекс Метрика? 

9. Какой функционал для работы с сегментами предостав-

ляет сервис Яндекс Метрика? 

10. Создайте несколько сегментов и сохраните. 
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Глава 4. АНАЛИЗ СОБСТВЕННОГО САЙТА  

В СИСТЕМЕ ВЕБ-АНАЛИТИКИ  

GOOGLE ANALYTICS 
 

Google Analytics – разработанный поисковой системой Google 

специальный аналитический инструмент для отслеживания поведения 

пользователей на сайте. Разработка ориентирована, скорее, на веб-ма-

стеров, но и оптимизаторам инструменты Google Analytics могут быть 

полезны в деле продвижения сайтов. 

Веб-аналитика сайта от Google — это система, которая отслежи-

вает множество показателей. Если посмотреть Google -аналитику 

сайта, то можно, например, уточнить поведение пользователей и кон-

версии. Платформа web-аналитики позволяет гибко оперировать раз-

ными метриками и проводить различные действия с собранной стати-

стикой. Профессиональный анализ посещаемости веб-сайтов дает, в 

частности, такие важные показатели как:  

 источники трафика и переходов; 

 число уникальных посетителей; 

 длительность сеансов на веб-ресурсе; 

 число показов; 

 число кликов; 

 CTR; 

 цена за клик; 

 доход от клика; 

 рентабельность инвестиций в рекламу. 

Если подключить интеграцию Google Analytics с Search Console, 

то можно анализировать данные обычного поиска, связанные с сайтом. 

А если добавить интеграцию Google Analytics с Google-Рекламой, то 

можно получать сведения о действиях потребителя на всем пути кон-

версии — от взаимодействия с рекламой до конверсии на сайте или в 

приложении. Обе эти интеграции позволят получить расширенные воз-



Глава 4. Анализ собственного сайта в системе  

Веб-аналитики Google Analytics 

============================================ 

320 

можности, такие как посмотреть посещаемость сайта в Google, прове-

сти анализ сайта на эффективность проведенных рекламных кампаний. 

Доступ ко всему функционалу системы предоставляется бесплатно. 

 

4.1. Практическая работа «Начало работы  

с Google Analytics» 
 

Цель работы  

Знакомство c принципами работы Google Analytics, освоение ин-

терфейса программного обеспечения Google Analytics, приобретение 

практических навыков в основных приемах работы по настройке акка-

унта. 

Порядок выполнения  

Практическая работа заключается в последовательной реализа-

ции нижеследующего интерактивного диалога с сервисом Google 

Analytics. 

Для того, чтобы начать работу с сервисом выполните переход на 

страницу сервиса (Рисунок 4.1.1). 
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Рисунок 4.1.1 

 

Нажмите кнопку «Sign in to Google Marketing Platform» и войдите 

в аккаунт Google. Нажмите кнопку «Настроить» (Рисунок 4.1.2). 

 

 
Рисунок 4.1.2 

 

Откроется окно приветственного экрана Google Analytics. 

Нажмите кнопку «Создать аккаунт» (Рисунок 4.1.3). 

 



Глава 4. Анализ собственного сайта в системе  

Веб-аналитики Google Analytics 

============================================ 

322 

 
Рисунок 4.1.3 

 

Настройте новый аккаунт (Рисунок 4.1.4). 
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Рисунок 4.1.4 
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Нажмите кнопку «Далее» и настройте ресурс (Рисунок 4.1.5). 

 

 
Рисунок 4.1.5 

 

Выберите, какой тип ресурса будете создавать – Universal 

Analytics или «Google Аналитика 4». Отметьте первый вариант (Рису-

нок 4.1.6). 

 

 
Рисунок 4.1.6 
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Нажмите «Далее». Заполните форму с информацией о компании 

(Рисунок 4.1.7). 

 

 
Рисунок 4.1.7 
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Далее примите условия использования и дополнительные усло-

вия использования Google Analytics (Рисунок 4.1.8). 

 

 
Рисунок 4.1.8 
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Далее перейдите на форму управления потоком (Рисунок 4.1.9). 

 

Рисунок 4.1. 9 

 

Чтобы сервис Google Analytics мог собирать данные о вашем 

сайте, нужно установить счетчик. Для этого скопируйте скрипт Google 

и вставьте его в код каждой страницы сайта, сразу после элемента 

<head> (Рисунок 4.1.10).  
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Рисунок 4.1.10 

 

Тег подключен. Результат представлен на рисунке 4.1.11. 

Рассмотрите раздел «Главная страница», представленный на ри-

сунке 4.1.12. 
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Рисунок 4.1.11 

 

 
Рисунок 4.1.12 
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Чтобы найти нужный аккаунт, ресурс или представление, необ-

ходимо воспользоваться поиском (Рисунок 4.1.13). 

 

 
Рисунок 4.1.13 

 

Если необходимо посмотреть информацию о показателях за опре-

деленный промежуток времени, можно нажать на дату и выбрать диа-

пазон. Если поставить галочку «Сравнить» и указать второй временной 

интервал, сервис покажет, как изменились показатели (Рисунок 4.1.14). 
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Рисунок 4.1.14 

 

Второй раздел – это «Отчеты». Слева находится меню для нави-

гации по разным отчетам.  

Необходимо щелкнуть по названию раздела, чтобы раскрыть его 

и увидеть список подразделов (Рисунок 4.1.15). 
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Рисунок 4.1.15 

 

Вверху страницы находится меню экспорта и настройки отчета. 

Можно изменить сравнения, экспортировать его в виде PDF-файла или 

в формате CSV, посмотреть подсказки или настроить отчёт (Рисунок 

4.1.16). 
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Рисунок 4.1.16 

 

На каждой странице с отчетами есть помощь и ссылки на спра-

вочные ресурсы (Рисунок 4.1.17). 

 

 
Рисунок 4.1.17 
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Пример отчета в режиме реального времени представлен на ри-

сунке 4.1.18. 

 

 
Рисунок 4.1.18 

 

Рассмотрите раздел «Администратор» (Рисунок 4.1.19). 
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Рисунок 4.1.19 

 

Выберите какой-либо подраздел. Структура страницы изменится. 

Слева будет стрелка «Вернуться на главную страницу раздела «Адми-

нистратор»», а справа – сами настройки.  

Для переключения между сайтами есть ниспадающее меню со 

списком всех отслеживаемых сайтов и приложений (Рисунок 4.1.20). 
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Рисунок 4.1.20 

 

Вопросы и задания 

 

1. Для каких целей можно применять сервис Google Analyt-

ics?  

2. Какие важные показатели дает Веб-аналитика сайта от 

Google? 

3. Какие дополнительные возможности предоставляет ин-

теграция 

4. Google Analytics с Search Console и с Google-Рекламой? 

5. Опишите последовательность действий при настройке 

аккаунта. 

6. Настройте аккаунт. 

7. Как настроить ресурс? 

8. Какую информацию содержит раздел «Главная стра-

ница»? 

9. Какие отчеты можно создавать в сервисе Google Analyt-

ics? 

10. Какие действия с отчетами можно производить? 

11. Какую информацию содержит раздел «Администратор»? 
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4.2. Практическая работа «Создание отчетов  

и сводок» 
 

Цель работы 

Приобретение практических навыков в основных приемах ра-

боты по созданию отчетов и сводок. 

 

Порядок выполнения  

Практическая работа заключается в последовательной реализа-

ции нижеследующего интерактивного диалога с сервисом Google 

Analytics. 

  

Упражнение 4.2.1. Создание сводки с нуля 

 

Нажмите кнопку «Создать» (Рисунок 4.2.1). 

 

 
Рисунок 4.2.1 

Выберите вариант «Чистый лист» и присвойте имя новой сводке. 

Нажмите «Создать» (Рисунок 4.2.2). 
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Рисунок 4.2.2 

 

Откроется окно «Добавление виджета» (Рисунок 4.2.3). 

 

 
Рисунок 4.2.3 

Выберите вариант отображения информации «Круговая диа-

грамма».  

Нажмите на кнопку «Добавить показатель» (Рисунок 4.2.4). 
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Рисунок 4.2.4 

 

Выберите параметр группировки, количество секторов и по-

ставьте галочку напротив «Использовать кольцевую диаграмму». 

Также настройте фильтр, а именно исключите тех, кто пользуется брау-

зером Edge (Рисунок 4.2.5). 
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Рисунок 4.2.5 

 

Добавьте ссылку на отчёт (Рисунок 4.2.6). 

 

 
Рисунок 4.2.6 

 

Результат создания круговой и кольцевой диаграмм представлен 

на рисунке 4.2.7. 
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Рисунок 4.2.7 

 

Чтобы добавить еще один виджет, нажмите на кнопку в строке 

меню (Рисунок 4.2.8). 

 

 
Рисунок 4.2.8 

 

Чтобы удалить виджет, наведите на него курсор и нажмите на 

крестик (рисунок 4.2.9). 

 

 
Рисунок 4.2.9 

 

Откроется окно «Удаления виджета» (Рисунок 4.2.30). 
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Рисунок 4.2.30 

 

Если необходимо изменить виджет – нажмите на карандаш (Ри-

сунок 4.2.31) и отредактируйте. 

 

 
Рисунок 4.2.31 

 

При редактировании уже созданного виджета появится новая оп-

ция – «Копировать» (Рисунок 4.2.32). 
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Рисунок 4.2.32  

 

Виджеты можно перемещать. Для этого необходимо перетянуть 

(не отпуская кнопку мыши) его на нужное место (Рисунок 4.2.33). 

 

 
Рисунок 4.2.33 
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Кроме этого, можно выбрать пропорции отображения. Для этого 

нажмите на кнопку «Настроить сводку». Доступно шесть вариантов, 

представленных на рисунке 4.2.34. 

 

 
Рисунок 4.2.34 

 

Кроме виджетов в сводке можно настроить сегментацию.  

Чтобы выбрать сегмент, щелкните по кнопке «Добавить сегмент» 

или нажмите на существующий (Рисунок 4.2.35). 

 

 
Рисунок 4.2.35 

 



Глава 4. Анализ собственного сайта в системе  

Веб-аналитики Google Analytics 

============================================ 

345 

Откроется таблица с доступными вариантами (рисунок 4.2.36). 

 

 
Рисунок 4.2.36 

 

Выберите несколько вариантов. На виджетах будет отображаться 

информация по каждому из сегментов (Рисунок 4.2.37). 
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Рисунок 4.2.37 

 

Кроме стандартных сегментов можно использовать пользова-

тельские. Нажмите на кнопку «+Сегмент» (Рисунок 4.2.38). 

 

 
Рисунок 4.2.38 
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Укажите критерии, по которым нужно выбирать пользователей. 

Слева находится меню с тематическими вкладками (Рисунок 4.2.39). 

 

 
Рисунок 4.2.39 

 

На виджетах будет отображаться информация по каждому из сег-

ментов (Рисунок 4.2.40, 4.2.41). 

 

 
Рисунок 4.2.40 
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Рисунок 4.2.41 

 

Для того, чтобы поделиться шаблоном сводки, необходимо опуб-

ликуйте его в галерее решений или создайте ссылку (рисунки 4.2.42, 

4.2.43). 

 

 
Рисунок 4.2.42 
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Рисунок 4.2.43 

 

Если необходимо посмотреть информацию за определенные дни, 

а не за все время, выберите временной интервал. Выбор интервала ра-

ботает для всех страниц, включая сводки. Задайте временной интервал 

и покажите сводку (Рисунок 4.2.44). 

 

 
Рисунок 4.2.44 

 

Если это необходимо, можно удалить сводку (Рисунок 4.2.45). 
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Рисунок 4.2.45 

 

Упражнение 4.2.2. Создание индивидуальной сводки, используя 

другой вариант отображения и другие параметры 

 

Нажмите «Создать» (рисунок 4.2.46). 

 

 
Рисунок 4.2.46 

 

Присвойте сводке имя (Рисунок 4.2.47). 
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Рисунок 4.2.47 

 

Добавьте виджет (рисунок 4.2.48). 

 

 
Рисунок 4.2.48 

 

Настройте виджет (рисунок 4.2.49 - 4.2.51). 
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Рисунок 4.2.49 

 

 
Рисунок 4.2.50 
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Рисунок 4.2.51 

 

Итоговый вид сводки представлен на рисунке 4.2.52. 

 
Рисунок 4.2.52 

 

Вопросы и задания 

 

1. Опишите последовательность действий при создании 

сводки. 
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2. Какие варианты создания сводки предлагает сервис 

Google Analytics? 

3. Какие варианты отображения информации в сводке пред-

лагает сервис Google Analytics? 

4. Как добавить ссылку на отчет? 

5. Как отредактировать виджет? 

6. Как перемещать виджет? 

7. Как выбрать пропорции отображения? 

8. Опишите последовательность действий при настройке 

сегментации? 

9. Настройте несколько вариантов сегментов. 

10. Какие сегменты можно использовать кроме стандартных? 

11. Как поделиться шаблоном сводки? 

12. Как можно посмотреть информацию за определенные 

дни? 

13. Создайте несколько вариантов сводок с различными ва-

риантами отображения и различными параметрами. 

 

4.3. Практическая работа «Создание отчетов  

в режиме реального времени» 
 

Цель работы 

Приобретение практических навыков в основных приемах ра-

боты по созданию отчетов в режиме реального времени в Google 

Analytics и отчетов раздела «Аудитория». 

 

Порядок выполнения  

Практическая работа заключается в последовательной реализа-

ции нижеследующего интерактивного диалога с сервисом Google 

Analytics. 
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Упражнение 4.3.1. Создание отчетов в режиме реального вре-

мени 

 

Отчеты в режиме реального времени позволяют следить за тем, 

что происходит на сайте в текущий момент времени. Данные появля-

ются в базе через несколько секунд после действия пользователя. 

В данном разделе нельзя выбрать временной интервал: в отчетах 

всегда показаны актуальные данные. Максимум – последние полчаса. 

Экспорт данных отсутствует. 

Всего в разделе 6 функций. 

1) Отчет «Обзор» – общая информация (Рисунок 4.3.1).  

Сколько людей просматривают сайт или пользуются приложе-

нием прямо сейчас, на каких они страницах, по каким ключевым сло-

вам перешли. Названия отчетов являются ссылками. Они приведут на 

другие страницы раздела. 

 

 
Рисунок 4.3.1 
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2) Отчет «Местоположения» – показывает, из каких стран и горо-

дов ваши посетители (Рисунок 4.3.2). 

 

 
Рисунок 4.3.2 

 

3) Отчет «Источники трафика» – откуда пришли посетители 

сайта. Если из поиска, то по каким запросам. Отчет доступен для веб-

ресурсов. У мобильных приложений такого отчета нет (Рисунок 4.3.3). 

Чтобы узнать, по каким запросам приходят люди, щелкните по 

названию поисковой системы.  

 

 
Рисунок 4.3.3 
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4) Отчет «Контент» – показывает, на каких страницах находятся 

посетители (Рисунок 4.3.4). 

 

 
Рисунок 4.3.3 

 

5) Отчет «События» показывает, как люди взаимодействуют с 

контентом: кликают по кнопкам, скачивают файлы, воспроизводят ви-

део и так далее (Рисунок 4.3.4).  

 

 
Рисунок 4.3.4 

 

Чтобы Google Analytics собирала данные о событиях, необходимо 

добавить несколько строк в код сайта.  

События отправляются в Google Analytics с помощью скрипта. 

Синтаксис скрипта выглядит следующим образом: ga('send', 'event', 'Ка-

тегория', 'Действия', 'Ярлык', 'Ценность') Скрипт можно повесить на 
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различные события, например можно добавить его на клик кнопки в 

обработчик события onClick или на клик ссылки. 

Например, поместите скрипт в код нужного действия: нажатия на 

кнопку «Add to cart» (Рисунок 4.3.5).  

 

 
Рисунок 4.3.5 

 

Ссылки с кодом отслеживания событий представлены на рисунке 

4.3.6. 

Теперь при загрузке файла в Google Analytics будет отправлена 

информация о событиях. 
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Рисунок 4.3.6 
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6) Отчет «Конверсия» показывает, сколько пользователей совер-

шило анализируемые целевые действия (Рисунок 4.3.7). 

 

 
Рисунок 4.3.7 

 

Упражнение 4.3.2. Создание отчетов из раздела «Аудитория» 

 

В этом разделе есть несколько видов отчетов, которые позволяют 

узнать аудиторию сайта: место жительства, устройства входа, как по-

падают на сайт и так далее. 

Как и в сводках, можно указать временной интервал, за который 

необходимо посмотреть информацию и выбрать сегмент аудитории. 

Отчет «Обзор» – общая информация об аудитории: количество 

сеансов и посетителей, просмотров страниц, средняя длительность се-

анса, процент отказов, используемые браузеры и устройства (Рисунок 

4.3.7). 
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Рисунок 4.3.7 

 

Отчет «Активные пользователи» – показывает посещаемость 

сайта за 1, 7, 14 или 30 дней (Рисунок 4.3.8). 

 

 
Рисунок 4.3.8 

 

Отчет «Общая ценность» позволяет понять, какую положитель-

ную составляющую для реализации цели представляют пользователи, 

привлеченные через различные каналы (электронную рассылку, поис-

ковую рекламу и др.) (Рисунок 4.3.9). 
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Рисунок 4.3.9 

 

Отчет «Когортный анализ» – позволяет объединять посетителей 

в группы по какому-то общему признаку. Например, по дате первого 

посещения сайта. Понятие «когорта» появилось еще во втором веке до 

нашей эры. Им обозначалось одно из главных тактических подразделе-

ний римской армии. Буквальный перевод слова — огороженное место. 

В сервисе Google Analytics «когорта» обозначает сегмент целевой 

аудитории или группу людей, совершивших какое-то действие в опре-

деленный период времени (например, 20 или 25 февраля). Временной 

признак очень важен, так как это отличает когорту от простого сег-

мента. 

Далее можно добавить эту группу (когорту) в сегмент и отслежи-

вать ее поведение.  
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Задайте параметры, по которым сервис сгруппирует пользовате-

лей (Рисунок 4.3.10). 

 

 
Рисунок 4.3.10 

 

Тип когорты – основной критерий, по которому выбираются 

пользователи. Это строки таблицы.  

Размер когорты – насколько большими будут ячейки в таблице. 

Одна ячейка – один день, неделя или месяц. 

Показатель – это столбцы таблицы. Параметр, показания кото-

рого сравниваются. 

Диапазон дат – выбор временного интервала (Рисунок 4.3.11). 
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Рисунок 4.3.11 

 

Диапазон дат позволяет задавать когорты за 7, 14, 21 или 30 дней. 

На основании настроек построится таблица (Рисунок 4.3.12). 

Задайте диапазон и постройте таблицу. 
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Рисунок 4.3.12 

 

Каждая ее ячейка – это ссылка. Кликните по ячейке, чтобы сфор-

мировать новый сегмент когорты (Рисунок 4.3.12). 

 

 
Рисунок 4.3.12 
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Отчет «Статистика пользователей» – отчет по каждому человеку, 

который посещал сайт или пользовался приложением. Когда он впер-

вые попал на сайт, откуда пришел, каким устройством пользуется, как 

часто заходит, какой доход он принес компании и так далее (имя, адрес 

и другая информация закрыта) (Рисунок 4.3.13). 

 

 
Рисунок 4.3.13 

 

Щелкните по ID пользователя, чтобы узнать подробную инфор-

мацию о нем (Рисунок 4.3.14). 

 

 
Рисунок 4.3.14 
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Отчет «Демография» – демографические отчеты о посетителях 

сайта. 

Чтобы эти отчеты работали, нужно считывать информацию из 

cookies посетителей. Без их ведома этого делать нельзя, поэтому необ-

ходимо предупреждать пользователей.  

При первом входе на эту страницу сервис предложит включить 

сбор демографических данных и интересов. Согласитесь, и новые от-

четы станут доступны. 

В этом подразделе есть несколько опций: 

 обзор – общая информация о возрасте и поле (Рисунок 

4.3.15); 

 

 
Рисунок 4.3.15 

 

 страна – строится график зависимости выбранного показа-

теля от страны (Рисунок 4.3.16). 
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Рисунок 4.3.16 

 

Имеется возможность фильтрации данных по датам (Рисунок 

4.3.17). 
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Рисунок 4.3.17 

 

Отчет можно расширить. Примеры расширения отчета представ-

лены на рисунках 4.3.18 - 4.3.20. 

 

 

Рисунок 4.3.18 
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Рисунок 4.3.19 

 

 

Рисунок 4.3.20 
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Отчет «География» – информация по языку и месторасположе-

нию пользователей. 

«Язык» – зависимость показателей от используемого языка (Ри-

сунок 4.3.21). 

 

 
Рисунок 4.3.21 

 

Местоположение. Тепловая карта, на которой можно посмотреть, 

из каких стран и городов ваши посетители (Рисунок 4.3.22).  

Выберите сортировку по странам, городам, континентам и суб-

континентам. 



Глава 4. Анализ собственного сайта в системе  

Веб-аналитики Google Analytics 

============================================ 

372 

 
Рисунок 4.3.22 

 

Создайте отчеты по языку и местоположению посетителей. 

Кликните по названию страны, чтобы открыть статистику по го-

родам. Внизу можно выбрать сортировку по странам, городам, конти-

нентам и субконтинентам (Рисунок 4.3.23). 

 

 
Рисунок 4.3.23 
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Упражнение 4.3.3. Создание отчетов «Поведение», «Техноло-

гии», «Мобильные устройства», «Пути пользователей»  

 

Отчет «Поведение» наглядно демонстрирует путь пользователя 

от одних страниц или событий к другим, тем самым помогая понять, 

какие материалы поддерживают интерес посетителей. Кроме того, он 

помогает выявлять возможные проблемы с контентом.  

Создайте отчет «Обзор активности пользователей» 

Пример представлен на рисунке 4.3.24. 

 

 
Рисунок 4.3.24 

 

На рисунке 4.3.25 представлен отчет «Просмотр событий, кото-

рый совершают пользователи». 

На рисунке 4.3.26 представлен отчет «Просмотр страниц и экра-

нов», которые просматривают пользователи». 
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Рисунок 4.3.25 

 

 
Рисунок 4.3.26 

 

Отчет «Технические данные» (рисунки 4.3.27, 4.3.28) позволяет 

узнать, какие технологии применяют посетители вашего сайта или 

пользователи приложения (например, каковы разрешения их экранов, 
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версии браузеров, приложений и операционных систем). Эта информа-

ция поможет вам ответить на такие, например, вопросы: 

 Нужно ли оптимизировать ресурс для определенных разре-

шений экранов? 

 Приложение для какой операционной системы использу-

ется чаще – Android или iOS? 

 Есть ли версии приложения с низкой эффективностью? 

 

 
Рисунок 4.3.27 

 

 
Рисунок 4.3.28 
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Во вкладке «Технологии» добавьте фильтрацию по мобильным 

устройствам (Рисунок 4.3.29). 

 

 
Рисунок 4.3.29 

 

Отчет «Пути пользователей» наглядно показывает пути, по кото-

рым перемещались посетители вашего сайта, начиная от страницы 

входа и заканчивая страницей выхода. Отчет «Пути пользователей» 

позволяет сравнить объемы трафика из разных источников, проанали-

зировать модели поведения посетителей на сайте, а также выявить и 

устранить проблемы, препятствующие эффективной работе (Рисунки 

4.3.30 - 4.3.33). 

Выберите пункт «Исследования», затем «Исследование пути» 

(Рисунок 4.3.30).  

Появится окно настройки отчета (Рисунок 4.3.31).  
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Рисунок 4.3.30 

  

 
Рисунок 4.3.31 
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Выберите событие (Рисунки 4.3.32, 4.3.33). 

 

 
Рисунок 4.3.32 
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Рисунок 4.3.33 

 

Вопросы и задания 

 

1. Опишите особенности создания отчетов в режиме реаль-

ного времени. 

2. Какие отчеты в режиме реального времени можно создать в 

Google Analytics? 

3. Какую информацию показывает отчет «Обзор»? 
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4. Сформируйте отчет «Обзор» для вашего сайта. 

5. Какую информацию показывает отчет «Местоположения»? 

6. Сформируйте отчет «Местоположения» для вашего сайта. 

7. В чем особенности отчета «Источники трафика»?  

8. Сформируйте отчет «Источники трафика» для вашего 

сайта. 

9. Какую информацию показывает отчет «Контент»? 

10. Сформируйте отчет «Контент» для вашего сайта. 

11. Что показывает отчет «События»? 

12. Что необходимо сделать, чтобы Google Analytics собирала 

данные о событиях? 

13. Сформируйте отчет «События» для вашего сайта. 

14. Что показывает отчет «Конверсия»? 

15. Сформируйте отчет «Конверсия» для вашего сайта. 

16. Какие отчеты можно создать в разделе «Аудитория»? 

17. Что обозначает термин «когорта» в сервисе Google 

Analytics? 

18. По каким признакам позволяет объединять посетителей в 

группы отчет «Когортный анализ»? 

19. Какой отчет можно создать, чтобы получить информацию 

по каждому человеку, который посещал сайт или пользо-

вался приложением? 

20. В чем особенности отчета «Демография»? 

21. Создайте тепловую карту, на которой можно посмотреть, из 

каких стран и городов ваши посетители. Выберите сорти-

ровку по странам, городам, континентам и субконтинентам. 

22. Создайте отчеты по языку и местоположению посетителей. 

23. Что демонстрирует отчет «Поведение»? 

24. Создайте отчеты: «Обзор активности пользователей», 

«Просмотр событий, который совершают пользователи», 

«Просмотр страниц и экранов». 

25. На какие вопросы поможет ответить информация из отчета 

«Технические данные»? 
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26. Что демонстрирует отчет «Пути пользователей»? 

27. Создайте отчет «Поведение» в следующих вариантах: 

 «Новые и вернувшиеся» (Рисунок 4.3.34); 

 

 
Рисунок 4.3.34 

 

 «Периодичность и давность» (Рисунок 4.3.35); 

 

 
Рисунок 4.3.35 

 «Взаимодействие» (Рисунок 4.3.36). 
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Рисунок 4.3.36 

 

28.  Создайте отчет «Технологии» в следующих вариантах: 

 «Браузер и ОС» (Рисунок 4.3.37); 

 

 
Рисунок 4.3.37 

 

 «Сеть» (Рисунок 4.3.38); 
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Рисунок 4.3.38 

 

29. Создайте отчет «Мобильные устройства» в следующих ва-

риантах: 

 «Обзор» (Рисунок 4.3.39); 

 

 
Рисунок 4.3.39 

 

 «Устройства» (Рисунок 4.3.40); 
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Рисунок 4.3.40 

 

30. Создайте отчет «Специальные» в следующих вариантах: 

 «Пользовательские переменные» (Рисунок 4.3.41); 

 

 
Рисунок 4.3.41 

 

 «Определено пользователем» (Рисунок 4.3.42); 
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Рисунок 4.3.42 

 

31. Создайте отчет «Сравнение» в следующих вариантах: 

 «Каналы» (рисунок 4.3.43); 

 

 
Рисунок 4.3.43 

 

 «Местоположение» (Рисунок 4.3.44); 
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Рисунок 4.3.44 

 

 «Устройства» (Рисунок 4.3.45); 

 

 
Рисунок 4.3.45 

 

32. Создайте отчёт «Пути пользователей» (Рисунок 4.3.46 - 

4.3.48); 
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Рисунок 4.3.46 

 

 
Рисунок 4.3.47 

 

 
Рисунок 4.3.48 
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4.4. Практическая работа «Возможности разделов  

„Источники трафика”, „Поведение”,                 

„Конверсии”» 
 

Цель работы 

Изучение возможностей разделов «Источники трафика», «Пове-

дение», «Конверсии», приобретение практических навыков в создании 

отчетов из разделов «Источники трафика», «Поведение», «Конвер-

сии». 

 

Порядок выполнения  

Практическая работа заключается в последовательной реализа-

ции нижеследующего интерактивного диалога с сервисом Google 

Analytics. 

 

Упражнение 4.4.1. Работа с разделом «Источники трафика» 

 

В этом разделе находятся отчеты по источникам трафика – откуда 

приходят люди на ваш сайт. 

1) Отчет «Обзор» 

В нем содержится сводная информация: сколько людей приходит 

по разным каналам, как они ведут себя на сайте (Рисунок 4.4.1). 
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Рисунок 4.4.1 

 

2) Весь трафик – отчеты по трафику, который приходит на сайт. 

Пример отчета «Каналы» представлен на рисунке 4.4.2. 

 

 
Рисунок 4.4.2 

 

Названия каналов кликабельны. Проверьте данные в каждом ка-

нале. 

Канал «Direct» представлен на рисунке 4.4.3. 
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Рисунок 4.4.3 

 

Канал «Social» представлен на рисунке 4.4.4. 

 

 
Рисунок 4.4.4 

 

Пример отчета «Карты эффективности» представлен на рисунке 

4.4.5. 

 

 
Рисунок 4.4.5 
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Выберите 2 показателя – основной и дополнительный. Сервис по-

строит карту из прямоугольников. Основной показатель влияет на раз-

мер прямоугольника (больше = больше), а дополнительный – на его 

цвет (больше = зеленее). 

Пример отчета «Источник/канал» представлен на рисунке 4.4.6. 

 

 
Рисунок 4.4.6 

 

Кнопки над таблицей переключают режим отображения данных: 

таблица, круговая диаграмма, облако, сводка и так далее (Рисунки 4.4.7 

- 4.4.9). 

 

 
Рисунок 4.4.7 
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Рисунок 4.4.8 

 

 
Рисунок 4.4.9 

 

Пример отчета «Переходы» представлен на рисунке 4.4.10. 

 

 
Рисунок 4.4.10 

 

3) Раздел с отчетами по трафику с рекламных кампаний 

Google Ads представлен на рисунке 4.4.11. 
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Рисунок 4.4.11 

 

4) Информация о трафике с поисковых систем.  

Отчеты в этом разделе подгружаются из кабинета вебмастера 

Google. Включите эту функцию (Рисунки 4.4.12 - 4.4.20). 

 

 
Рисунок 4.4.12 
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Рисунок 4.4.13 

 

 
Рисунок 4.4.14 

 

 
Рисунок 4.4.15 
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Рисунок 4.4.16 

 

 
Рисунок 4.4.17 
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Рисунок 4.4.18 

 

 
Рисунок 4.4.19 
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Рисунок 4.4.20 

 

5) Отчеты по трафику из социальных сетей: 

Пример отчета «Обзор» представлен на рисунке 4.4.21; 

 

 
Рисунок 4.4.21 

 

Пример отчета «Социальные сети» представлен на рисунке 

4.4.22; 
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Рисунок 4.4.22 

 

Отчет «Переходы из социальных сетей» представлен на рисунке 

4.4.23; 

 

 
Рисунок 4.4.23 

 

Пример отчета «Конверсии» представлен на рисунке 4.4.24; 
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Рисунок 4.4.24 

 

Пример отчета «Социальные взаимодействия» представлен на 

рисунке 4.4.25; 

 

 
Рисунок 4.4.25 

 

Пример отчета «Пути пользователей из социальных сетей» пред-

ставлен на рисунках 4.4.26, 4.4.27; 
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Рисунок 4.4.26 

 

 
Рисунок 4.4.27 

 

6) Отчет «Кампании» позволяет определить эффективность про-

водимых рекламных кампаний.  

Если на вашем сайте проводились рекламные кампании, то сфор-

мируйте данный отчет (Рисунок 4.4.28). 
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Рисунок 4.4.28 

 

 

Упражнение 4.4.2. Работа с разделом «Поведение» 

 

В этом разделе находится информация о взаимодействии пользо-

вателей с сайтом и его контентом. Здесь можно получить информацию 

о страницах, которые просматривают чаще всего, где больше всего от-

казов, каково время загрузки в разных браузерах и так далее. 

1) Отчет «Обзор» 

Сводная страница раздела. Здесь есть статистика просмотров, ин-

формация по самым просматриваемым страницам, использованию по-

иска по сайту и событиям (Рисунок 4.4.29). 

 

 
Рисунок 4.4.29 
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2) Отчет «Карта поведения». Пример представлен на рисунках 

4.4.30 - 4.4.32; 

 

 
Рисунок 4.4.30 

 

 
Рисунок 4.4.31 

 

 
Рисунок 4.4.32 
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3) Отчет «Контент сайта» в нескольких вариантах: 

3.1) Отчет «Все страницы». Пример представлен на рисунке 

4.4.33; 

 

 
Рисунок 4.4.33 

 

3.2) Отчет «Анализ посещаемости страниц». Пример представлен 

на рисунке 4.4.34; 

 

 
Рисунок 4.4.34 
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3.3) Отчет «Целевые страницы». Пример представлен на рисунке 

4.4.35; 

 
Рисунок 4.4.35 

 

3.4) Отчет «Страницы выхода». Пример представлен на рисунке 

4.4.36. 

 

 
Рисунок 4.4.36 
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4) Отчет «Скорость загрузки сайта» можно сформировать в не-

скольких вариантах: 

4.1) Отчет «Время загрузки страниц» (Рисунок 4.4.37); 

 

 
Рисунок 4.4.37 

 

4.2) Отчет «Ускорение загрузки» (Рисунок 4.4.38); 

 

 
Рисунок 4.4.38 

 

5) Отчет «Поиск по сайту» можно сформировать в нескольких ва-

риантах: 

5.1) Отчет «Обзор» (Рисунок 4.4.39); 

 

 
Рисунок 4.4.39 
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5.2 Отчет «Использование» (Рисунок 4.4.40); 

 

 
Рисунок 4.4.40 

 

7) Пример отчета «События» представлен на рисунке 4.4.41; 

 

 
Рисунок 4.4.41 

 

7) Меню отчета «Издатели» представлено на рисунке 4.4.42; 

Это отчеты, импортированные из AdSense и Ad Exchange. Если 

вы размещаете рекламу на своем сайте, можно настроить связь этих 

ресурсов с Google Analytics и смотреть отчеты.  
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Рисунок 4.4.42 

 

Упражнение 4.4.3. Работа с разделом «Конверсии» 

 

Из отчетов данного раздела можно получить информацию о том, 

как часто пользователи достигают цели и посчитать конверсию.  

Цель – это выполнение какого-то условия. Какого – выбираете 

вы. Это может быть клик по кнопке, заполнение формы, переход по 

ссылке, сеанс, который длился определенное время, и так далее.  

Настройте цель. 

Процесс настройки целей представлен на рисунках 4.4.43 - 4.4.47. 

 

 
Рисунок 4.4.43 
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Рисунок 4.4.44 

 

 
Рисунок 4.4.45 
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Рисунок 4.4.46 

 

 
Рисунок 4.4.47 

 

На рисунке 4.4.48 представлен пример карты целей.  
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Рисунок 4.4.48 

 

Вопросы и задания 

 

1. Какие отчеты представлены в разделе «Источники тра-

фика»? 

2. Какую информацию показывает отчет «Обзор» раздела 

«Источники трафика»? 
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3. Сформируйте отчет «Обзор». 

4. Что содержится в отчетах «Каналы»? 

5. Как проверить данные в каждом канале? 

6. Сформируйте отчет «Каналы». Проверьте данные в каж-

дом канале. 

7. Какие показатели можно выбрать при формировании от-

чета «Карты эффективности»? 

8. Сформируйте отчет «Источник/канал». 

9. Какие режимы отображения данных можно выбрать при 

формировании отчета «Источник/канал»? 

10. Сформируйте отчет «Переходы». Что он показывает? 

11. Сделайте выводы по отчетам «Каналы». 

12. Как подключить функцию для получения информации о 

трафике с поисковых систем?  

13. Какие отчеты можно сформировать, чтобы получить ин-

формацию по трафику из социальных сетей? 

14. Сформируйте отчеты: «Переходы из социальных сетей», 

«Конверсии», «Социальные взаимодействия», «Пути 

пользователей из социальных сетей». 

15. Что позволяет определить отчет «Кампании»? 

16. Какую информацию позволяют получить отчеты раз-

дела «Поведение»? 

17. Какая информация содержится в отчете «Обзор» раздела 

«Поведение»? 

18. Сформируйте отчет «Обзор» раздела «Поведение». 

19. Сформируйте отчет «Карта поведения». Какую инфор-

мацию он содержит? 

20. Какие варианты отчета «Контент сайта» вы знаете? 

21. Какая информация содержится в отчете «Все стра-

ницы»? 

22. Какая информация содержится в отчете «Анализ посе-

щаемости страниц»? 
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23. Какая информация содержится в отчете «Целевые стра-

ницы»? 

24. Как можно использовать информацию, содержащуюся в 

отчете «Страницы выхода»? 

25. Сформируйте различные варианты отчета «Контент 

сайта». 

26. Какие варианты отчета «Скорость загрузки сайта» вы 

знаете? 

27. Какая информация содержится в отчете «Время загрузки 

страниц»? 

28. Как можно использовать информацию, содержащуюся в 

отчете «Ускорение загрузки»? 

29. Сформируйте различные варианты отчета «Поиск по 

сайту». 

30. Какие отчеты представлены в разделе «Конверсии»? 

31. Как настроить цель? 

32. Сформируйте карту целей. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Веб-аналитик отвечает за анализ данных – оценивает поведение 

пользователей и делает предположения, как можно улучшить бизнес-

показатели: повысить конверсию на посадочных страницах, снизить 

стоимость привлечения клиента, тратить меньше денег на рекламу 

с той же эффективностью. 

Например, веб-аналитик видит, что на страницу поступает тра-

фик по запросу «купить садовые триммеры», но большая часть пользо-

вателей сразу уходит. Он может предположить, что это из-за того, что 

на первом экране информация о компании, а не каталог. И выдвинуть 

гипотезу: если поместить на первый экран каталог триммеров, конвер-

сия вырастет. 

Обязанности веб-аналитика условно делятся на три большие 

группы: сбор данных, анализ данных и внедрение изменений. 

Сбор данных – работа с сервисами веб-аналитики, рекламными 

кабинетами и CRM-системами. Веб-аналитик делает так, чтобы дан-

ные из них можно было легко изучить: 

 выгружает данные вручную и объединяет их или настраи-

вает импорт данных через API; 

 работает с базами данных – обрабатывает и проверяет дан-

ные из систем аналитики, затем помещает их в хранилища; 

 настраивает системы сквозной аналитики; 

 формирует в специальных сервисах стандартные отчёты или 

динамические дашборды – это интерактивные графики, 

наглядно отражающие ключевые показатели; 

 автоматизирует работу – например, пишет скрипты, чтобы 

рутинные действия вроде сбора данных с рекламных кабине-

тов выполнялись автоматически. 

Для этих задач веб-аналитик использует разные языки програм-

мирования, например SQL, Python, и программы вроде Google Tag 

Manager. Но бывает, что языки не нужны – например, если специалист 

https://skillbox.ru/media/design/chto_takoe_google_tag_manager/?utm_source=media&utm_medium=link&utm_campaign=all_all_media_links_links_articles_all_all_skillbox
https://skillbox.ru/media/design/chto_takoe_google_tag_manager/?utm_source=media&utm_medium=link&utm_campaign=all_all_media_links_links_articles_all_all_skillbox
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работает с одним сервисом веб-аналитики и не использует базы дан-

ных. 

Анализ данных – работа с отчётами. Веб-аналитик оценивает ди-

намику показателей, ищет закономерности и взаимосвязи между тем, 

как меняются показатели, и тем, что происходит с сайтом и рекламой. 

Для этого он внимательно изучает отчёты: смотрит данные по разным 

страницам, сегментам целевой аудитории, периодам, источникам 

и многим другим параметрам. 

Внедрение изменений – работа по улучшению показателей, важ-

ных для бизнеса. Веб-аналитик на основе анализа данных выдвигает 

гипотезы – это предположения, как можно повысить эффективность 

сайта или рекламы. Например, специалист предполагает, что число ли-

дов вернётся к норме, если повысить ставки на 40 %. 

Бóльшую часть времени веб-аналитик посвящает анализу данных 

и внедрению изменений. Но бывают компании, в которых обязанности 

разделены: один специалист отвечает за составление отчётов, другой – 

за анализ данных, третий – за проверку гипотез. 

В большинстве случаев компании хотят, чтобы веб-аналитики 

имели навыки работы в Яндекс.Метрике и Google Analytics. 

Хорошим навыком считается умение обрабатывать большие мас-

сивы данных и продвинутое владение Excel. Некоторые работодатели 

предлагают альтернативу: ищут специалистов, которые могут работать 

в Google Sheets – сервисе для создания таблиц, похожем на Excel. 

Обязательное качество хорошего веб-аналитика – аналитический 

склад ума. Его требует большинство работодателей. Специалист дол-

жен уметь работать с большими объёмами информации и правильно 

находить взаимосвязи между показателями. 

Учебно-практическое пособие отражает практический опыт пре-

подавателей и студентов кафедр ИЗИ (информатики и защиты инфор-

мации) и ИСПИ (информационных систем и программной инженерии) 

Владимирского государственного университета по анализу веб-сайтов 

и должно помочь обучающимся не только больше узнать о веб-анали-

тике, но и применять ее для решения практических задач. 
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Читайте, используйте и получайте результаты. Материал пособия 

проверен нами на практике и показал свою результативность. Мы наде-

емся, что пособие поможет вам стать интернет-аналитиками. Успехов 

вам! 
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