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МÅÒÎÄÈЧÍ² П²ÄХÎÄÈ ÄÎ KPI ÂÍÓÒÐ²ШÍÜÎÃÎ БÅÍЧМÀÐÊ²ÍÃÓ 
²ÍÒÅÐÍÅÒ-МÀÐÊÅÒÈÍÃÓ П²ÄПÐÈЄМÑÒÂÀ

У ñòàòò³ ïðîâåäåíî ïîð³âíÿëüíèé àíàë³з KPI òà ìåòðèê òà ñèñòåìàòèзàö³ю ìåòîäè÷íèх ï³äхîä³â äî KPI 
âíóòð³шíüîгî бåí÷ìàðê³íгó ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó. Ðîзðîбëåíî ìåòîäè÷íèé ï³äх³ä äî îö³íêè åфåêòèâíîñò³ 
²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó íà îñíîâ³ âíóòð³шíüîгî бåí÷ìàðê³íгó ï³äïðèєìñòâà; ïîбóäîâàíî ìàòðèöю ðîзïîä³ëó 
KPI òà ìåòðèê îö³íêè åфåêòèâíîñò³ îêðåìèх зàхîä³â ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó зà ñêëàäîâèìè ìîäåë³ RACE. 
Дëÿ îö³íêè åфåêòèâíîñò³ зàхîä³â ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó îбґðóíòîâàíî âèêîðèñòàííÿ ìåòîäó бàгàòîì³ðíîгî 
ïîð³âíÿëüíîгî àíàë³зó. Ðîзðîбëåíî ïîñë³äîâí³ñòü ðåàë³зàö³ї ìåòîäèêè бàгàòîâèì³ðíîгî ïîð³âíÿëüíîгî 
àíàë³зó äëÿ âèзíà÷åííÿ òà ðàíжóâàííÿ ðåëåâàíòíèх KPI òà ìåòðèê â îö³íö³ ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó. Çàïðî-
ïîíîâàíî ìåòîäè÷íèé ï³äх³ä äî âèзíà÷åííÿ ³íòåгðàëüíîгî ïîêàзíèêà åфåêòèâíîñò³ ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó 
íà îñíîâ³ âíóòð³шíüîгî бåí÷ìàðê³íгó ï³äïðèєìñòâà.
Êлючові слова: ²íòåðíåò-ìàðêåòèíг, бåí÷ìàðê³íг, âíóòð³шí³é бåí÷ìàðê³íг, KPI, ìåòðèêè ²íòåðíåò-ìàð-
êåòèíгó, ìîäåëü RACE, ³íбàóíä òà àóòбàóíä ñòðàòåг³ї ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó.

Постановка проблеми. Пðîâåäåí³ â ²íòåðíåò³ 
ìàðêåòèíгîâ³ äîñë³äжåííÿ äîïîìàгàюòü ï³äïðè-
єìñòâàì àäåêâàòíî êîðèгóâàòè ф³íàíñîâó ³ òîðгî-
âåëüíó ïîë³òèêó, êåðóâàòè àñîðòèìåíòîì ³ ö³íîóò-
âîðåííÿì, фîðìóâàòè ðåêëàìí³ êîìïàí³ї зàëåжíî 
â³ä ñêëàäó ö³ëüîâîї àóäèòîð³ї. Дî íîâèх ³ åфåêòèâ-
íèх ìåòîä³â ìàðêåòèíгîâèх äîñë³äжåíü â ²íòåð-
íåò-åêîíîì³ö³ ìîжíà â³äíåñòè òàêîж бåí÷ìàðê³íг. 
Бàзîâèì åòàïîì àíàë³зó ìàðêåòèíгîâîї ä³ÿëüíîñò³ 
â ²íòåðíåò³ є âíóòð³шí³é бåí÷ìàðê³íг, щî ÿâëÿє 
ñîбîю бåí÷ìàðê³íг ïðîöåñó, зä³éñíюâàíèé óñåðåä-
èí³ êîðïîðàö³ї ³ ïîëÿгàє ó з³ñòàâëåíí³ хàðàêòåðèñ-
òèê зàхîä³â òà íàïðÿì³â ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó.

Àналіз останніх досліджень і публікацій. 
Пðîбëåìàòèêà âèêîðèñòàííÿ âíóòð³шíüîгî бåí÷-
ìàðê³íгó ó ïðàêòè÷í³é ä³ÿëüíîñò³ ï³äïðèєìñòâà 
âèñâ³òëåíî ó ðîбîòàх À.Â. Дóбîäєëîâîї, Î.Â. Юðè-

íåöü [1, ñ. 64–73] òà ².Â. Àìåë³íîї [2, ñ. 53–60]. 
Íàóêîâö³ Â.Â. Бðåжíåâà [3, ñ. 52], Лèòîâ÷åíêî 
².Л. [4] ðîзгëÿäàюòü зàгàëüí³ îñîбëèâîñò³ бåí÷-
ìàðê³íгó â ²íòåðíåò-ñåðåäîâèщ³. Пîêàзíèêè 
äëÿ âíóòð³шíüîї îö³íêè åфåêòèâíîñò³ ²íòåðíåò-
ìàðêåòèíгó ðîзгëÿäàєòüñÿ òàêèìè â÷åíèìè ÿê 
Є.П. Ìèхàëåâà, С.À. Фåäîòîâ [5, c. 91]; Є.À. Дîìà-
шåâà, Î.Â. Çîзóëüîâ [6, c. 350]; Ê.À. Пîëòîðàê, 
Î.Â. Çîзóëüîâ, Î.Г. Жäàíîâà [7, c. 40] òà ³íшèìè 
з òî÷êè зîðó їх ñèñòåìàòèзàö³ї òà гðóïóâàííÿ зà 
ïåâíèìè îзíàêàìè òà âèäàìè íà ï³äïðèєìñòâ³ äëÿ 
ïðèéíÿòòÿ óïðàâë³íñüêèх ð³шåíü.

Âиділення не вирішених раніше частин загаль-
ної проблеми. Íåзâàжàю÷è íà òå, щî ïðîбëåì³ 
ñèñòåìàòèзàö³ї òà гðóïóâàííÿ KPI ²íòåðíåò-ìàð-
êåòèíгó ïðèñâÿ÷åíà зíà÷íà ê³ëüê³ñòü íàóêîâèх 
ðîб³ò, ñòàòåé òà бëîг³â, âàðòî зàзíà÷èòè, щî ñåðåä 
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óêðàїíñüêèх êåð³âíèê³â ³ñíóє ïîì³òíå ³гíîðóâàííÿ 
âàжëèâîñò³ íàóêîâî-ìåòîäè÷íîгî ï³äхîäó щîäî 
ïðîâåäåííÿ âíóòð³шíüîгî бåí÷ìàðê³íгó íà îñíîâ³ 
ñèñòåìè KPI òà ìåòðèê. Íåäîñòàòíüî äîñë³äжåíî 
ïèòàííÿ êîìïëåêñó ïîêàзíèê³â âíóòð³шíüîгî бåí÷-
ìàðê³íгó ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó, îòðèìàííÿ êîìï-
ëåêñíîї îö³íêè ìàðêåòèíгîâèх зàхîä³â â ìåðåж³ 
²íòåðíåò äëÿ âèзíà÷åííÿ íàéб³ëüш åфåêòèâíèх 
íàïðÿì³â ä³ÿëüíîñò³ ï³äïðèєìñòâà â ²íòåðíåò³.

Мета статті. Гîëîâíîю ìåòîю ö³єї ðîбîòè є ðîз-
ðîбêà íàóêîâî-ìåòîäè÷íîгî ï³äхîäó äî KPI âíóò-
ð³шíüîгî бåí÷ìàðê³íгó ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó ï³ä-
ïðèєìñòâà.

Âиклад основного матеріалу. Дëÿ îö³íêè 
ïîêàзíèê³â åфåêòèâíîñò³ ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó 
з ðàхóâàííÿì âíóòð³шí³х ïîêàзíèê³â äîö³ëüíî 
âèêîðèñòîâóâàòè âíóòð³шí³é бåí÷ìàðê³íг. Â êîí-
öåïòóàëüí³é ïàðàäèгì³ óïðàâë³ííÿ ³íòåгðîâàíèì 
²íòåðíåò-ìàðêåòèíгîì «внутрішній бенчмаркінг 
Інтернет-маркетингу» ðîзгëÿäàєòüñÿ ÿê ïðîöåñ 
ìîí³òîðèíгó ïîêàзíèê³â åêîíîì³÷íîї òà êîìóí³êà-
òèâíîї åфåêòèâíîñò³ зàхîä³â ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó 
äëÿ ïîð³âíÿííÿ ð³зíèх ³íñòðóìåíò³â ²íòåðíåò-ìàð-
êåòèíгó íà îêðåìèх åòàïàх ìîäåë³ RACE з óðàхó-
âàííÿì âíóòð³шíüîї àíàë³òè÷íîї òà ñòàòèñòè÷íîї 
³íфîðìàö³ї ï³äïðèєìñòâà, щî äîзâîëÿє ï³äïðè-
єìñòâó îðгàí³зóâàòè âèб³ð îïòèìàëüíîї ñòðàòåг³ї 
²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó. 

Âíóòð³шí³é бåí÷ìàðê³íг âêëю÷àє àíàë³з ïîêàз-
íèê³â ð³зíèх ³íñòðóìåíò³â òà зàхîä³â ²íòåðíåò-
ìàðêåòèíгó, âèб³ð ³ ñòâîðåííÿ êàòàëîгó êðèòåð³їâ 
òà âèб³ð åòàëîííèх ïîêàзíèê³â. У âíóòð³шíüîìó 
бåí÷ìàðê³íгó äîñòóïí³ñòü äàíèх íå âèêëèêàє ïðî-
бëåì, òàê ÿê îñíîâíèìè äжåðåëàìè ³íфîðìàö³ї 
âèñòóïàюòü àíàë³òè÷í³ òà ñòàòèñòè÷í³ ñèñòåìè 
ï³äïðèєìñòâà.

Òàê ñàìî ÿê ³ â îфëàéí-ìàðêåòèíгó, â ²íòåðíåò-
ìàðêåòèíгó ³ñíóє бåзë³÷ ïîêàзíèê³â åфåêòèâíîñò³ 
KPI (Key Performance Indicator) òà ìåòðèê, ÿê³ є 
êëю÷îâèìè ïîêàзíèêàìè ðåзóëüòàòó ä³ÿëüíîñò³. 

Êëю÷îâ³ ïîêàзíèêè åфåêòèâíîñò³ (KPI) ²íòåð-
íåò-ìàðêåòèíгó – öå ö³ë³, щî ï³ääàюòüñÿ ê³ëüê³ñ-
í³é îö³íö³, ÿê³ äîïîìàгàюòü â³äñë³äêîâóâàòè ³ âèì³-
ðюâàòè óñï³х, öå êëю÷îâ³ ïîêàзíèêè åфåêòèâíîñò³, 
ÿê³ зàзâè÷àé âèì³ðююòüñÿ ó â³äñîòêàх ³ ìàюòü 
ïåâíó íîðìó. Íàïðèêëàä, ïîð³âíÿâшè фàêòè÷íèé 
KPI ³з ñåðåäí³ì ïî ðèíêó, ìîжíà зðîбèòè âèñíî-
âîê ïðî åфåêòèâí³ñòü ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó. Цå щå 
é ñïîñ³б äëÿ ²íòåðíåò-ìàðêåòîëîг³â âñòàíîâèòè ö³ë³ 
òà äîâåñòè, щî âïðîâàäжåí³ зàхîäè ìàюòü ïîзèòèâ-
íèé âïëèâ íà ä³ÿëüí³ñòü ï³äïðèєìñòâà. Ìåòðèêà – 

òå, щî ìîжíà ïîðàхóâàòè, íàïðèêëàä, ê³ëüê³ñòü 
êîðèñòóâà÷³â, ïîä³é àбî òðàíзàêö³é. Â³äì³ííîñò³ 
ì³ж KPI òà ìåòðèêàìè íàäàíî íà ðèñ. 1.

²ñíóє ïîíàä 150 KPI òà ìåòðèê â ²íòåðíåò-ìàð-
êåòèíгó. Çà ñфåðîю âèêîðèñòàííÿ їх ìîжíà згðó-
ïóâàòè зà òàêèìè âèäàìè ÿê: ö³ëüîâ³, ïðîåêòí³ òà 
ïðîöåñí³ (òàбë. 1).

Çàгàëîì, îö³íêà åфåêòèâíîñò³ ìàðêåòèíгîâèх 
êîìóí³êàö³é є íàéб³ëüш îбгîâîðюâàíîю òåìîю 
ñåðåä â÷åíèх òà ìàðêåòîëîг³â. П³äхîäè äî ïîêàз-
íèê³â îö³íêè åфåêòèâíîñò³ ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó 
ïîñò³éíî óäîñêîíàëююòüñÿ, ÷îìó ñïðèÿє ðîзâè-
òîê ñó÷àñíîгî ïðîгðàìíîгî зàбåзïå÷åííÿ, щî äåщî 
ñïðîщóє ïðîбëåìó îö³íêè åфåêòèâíîñò³. Сèñòåìà-
òèзàö³ÿ ìåòîäè÷íèх ï³äхîä³â äî KPI ²íòåðíåò-ìàð-
êåòèíгó íàâåäåíà ó òàбë. 2.

Сèñòåìàòèзàö³ÿ ï³äхîä³â äî KPI âíóòð³шíüîгî 
бåí÷ìàðê³íгó ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó ïîêàзàëà 
ïðàгíåííÿ â÷åíèх äî гðóïóâàííÿ ïîêàзíèê³â зà 
ïåâíèìè îзíàêàìè òà âèäàìè (Є.П. Ìèхàëåâà, 
С.À. Фåäîòîâ [5, c. 91]; Є.À. Дîìàшåâà, Î.Â. Çîзó-
ëüîâ [6, c. 350]; Ê. À.Пîëòîðàê, Î.Â. Çîзóëüîâ, 
Î.Г. Жäàíîâà [7, c. 40] òà ³íш³) òà âèä³ëåííÿ ïðàê-
òèêàìè íàéб³ëüш âàжëèâèх з òî÷êè зîðó âèêîðèñ-
òàííÿ íà ï³äïðèєìñòâ³ äëÿ ïðèéíÿòòÿ ð³шåíü.

Âèб³ð ñèñòåìè ïîêàзíèê³â â ðàìêàх êîíöåïö³ї 
âíóòð³шíüîгî бåí÷ìàðê³íгó ïîòðåбóє âðàхóâàííÿ 
ÿê íàóêîâîгî (òåîðåòè÷íîгî) îбґðóíòóâàííÿ, òàê 
é äîñâ³äó ïðàêòèê³â. Îòîж, íåîбх³äíî ðîзìåжó-
âàòè êîìóí³êàö³éíó (³íфîðìàö³éíó) òà åêîíîì³÷íó 
åфåêòèâí³ñòü ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó, òàê ÿê íàâ³òü 
âåëèêà ê³ëüê³ñòü äзâ³íê³â â³ä ö³ëüîâèх êë³єíò³â, 
ÿê³ ïåðåéшëè íà ñàéò з ïîшóêîâèх ñèñòåì, íå 
гàðàíòóє їх ïåðåòâîðåííÿ â êë³єíò³â àбî ïîêóïö³â, 
òîбòî ïðè âèñîê³é êîìóí³êàö³éíîї åфåêòèâíîñò³ 
åêîíîì³÷íà åфåêòèâí³ñòü бóäå ì³í³ìàëüíîю.

Íà îñíîâ³ àíàë³зó ïðàêòè÷íîї ä³ÿëüíîñò³ 
íàéб³ëüшèх ìàðêåòèíгîâèх ²íòåðíåò-àгåíòñòâ 
Ð.Г. Гó÷åòëü òà Å.Ì. Êóзíåöîâà [15, ñ. 107–114] 
âèä³ëèëè íàéб³ëüш ïðàêòèêî-îð³єíòîâàí³ êîìóí³-
êàòèâí³ òà åêîíîì³÷í³ ïîêàзíèêè åфåêòèâíîñò³. 
Âèхîäÿ÷è з öüîгî, ìîжíà ïîбà÷èòè, щî êîìóí³êà-
òèâíà åфåêòèâí³ñòü äîзâîëÿє âèзíà÷èòè ÿê³ñí³ òà 
ê³ëüê³ñí³ ïàðàìåòðè ïåðåäà÷³ ö³ëüîâ³é àóäèòîð³ї 
³íфîðìàö³ї äëÿ фîðìóâàííÿ бàжàíîї äëÿ ðåêëàìî-
äàâöÿ ïîзèö³ї. Åêîíîì³÷íó åфåêòèâí³ñòü â зàгàëü-
íîìó ï³äхîä³ ìîжíà âèзíà÷èòè ÿê ñï³ââ³äíîшåííÿ 
ì³ж îäåðжàíèì ф³íàíñîâèìè ðåзóëüòàòàìè òà 
âèòðàòàìè íà ä³ÿëüí³ñòü â ²íòåðíåò³ [16].

Ìåòîäè÷íèé ï³äх³ä äî îö³íêè åфåêòèâíîñò³ 
²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó íà îñíîâ³ âíóòð³шíüîгî бåí÷-

KPI Метрики

- допомагають керівникам приймати 
рішення;
- входять як складові до цілей та 
завдань підприємства;
- призводять до інсайтів та впливають 
на майбутні дії компанії;
- згодом можуть еволюціонувати і 
змінюватися

- відслідковуються рядовими 
інтернет-маркетологами;
- вимірюються постфактум;
- допомагають аналізувати минуле, 
але не впливають на майбутнє;
- статичні й після підрахунку не 
змінюються

Показники внутрішнього бенчмаркінгу Інтернет-маркетингу

Ðис. 1. Порівняльна характеристика KPI та метрик  
у внутрішньому бенчмаркінгу ²нтернет-маркетингу

Джерело: авторська розробка
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Òàбëèöÿ 1
Ãрупи KPI в ²нтернет-маркетингу за сферою використання

Ãрупи KPI Характеристика та приклади

Ц³ëüîâ³ Àíàë³з îñíîâíèх êðèòåð³їâ, щî â³äîбðàжàюòü ðåзóëüòàòèâí³ñòü ðîбîòè ³ äîñÿгíåííÿ àбî íå äîñÿгíåííÿ 
ìàðêåòèíгîâèх ö³ëåé. Пðèêëàä: ï³äâèщåííÿ ïðîäàж³â, зðîñòàííÿ ê³ëüêîñò³ зàÿâîê

Пðîåêòí³ Îб÷èñëåííÿ åфåêòèâíîñò³ êîжíîгî îêðåìî âзÿòîгî ïðîåêòó. Пðèêëàä: äèíàì³êà ïîêàзíèê³â âåб-ñàéòó зà 
ïåâíèé ïåð³îä ÷àñó, ïðèð³ñò ê³ëüêîñò³ êîðèñòóâà÷³â â гðóïàх â ñîö³àëüíèх ìåðåжàх

Пðîöåñí³ Îö³íêà ðîбî÷îгî ïðîöåñó, ðåзóëüòàòè ÿêîї äàäóòü ìîжëèâ³ñòü óñóíóòè фàêòîðè, ÿê³ гàëüìóюòü ñèñòåìó. 
Пðèêëàä: % óñï³шíî âèêîíàíèх зàâäàíü

Джерело: систематизовано автором на основі [8]

Òàбëèöÿ 2
Методичні підходи до KPI внутрішнього бенчмаркінгу ²нтернет-маркетингу

Àвтор Показники для внутрішньої оцінки ефективності ²нтернет-маркетингу

Пîäñîëîíêî Ì.Â. 
[9, c. 172–174]

Пîêàзíèêè åфåêòèâíîñò³ ïðîñóâàííÿ; ïîêàзíèêè îïòèìàëüíîгî íàïîâíåííÿ ñàéòó 
(ïîêàзíèê äîñòàòíîñò³ ³íфîðìàö³ÿх, ñåðåäíÿ òðèâàë³ñòü â³äâ³äóâàííÿ ñòîð³íîê); 
ïîêàзíèêè ф³íàíñîâîї åфåêòèâíîñò³ ðîбîòè ñàéòó (ïðÿìà êîíâåðñ³ÿ, ф³íàíñîâà 
êîíâåðñ³ÿ)

Ðàâ³êîâè÷ ².Є. [10, c. 164–165]

Пîêàзíèê ðåàë³зàö³ї âèñóíóòèх ³äåé ñòîñîâíî ïðîñóâàííÿ ïðîäóêö³ї â ìåðåж³ 
²íòåðíåò; ïîêàзíèê êàäðîâîгî зàбåзïå÷åííÿ âïðîâàäжåííÿ ³íñòðóìåíò³â ²íòåðíåò-
ìàðêåòèíгó; ïîêàзíèê ï³äгîòîâêè òà ï³äâèщåííÿ êâàë³ф³êàö³ї ïðàö³âíèê³â â³ää³ëó 
ìàðêåòèíгó; зàгàëüí³ âèòðàòè íà âïðîâàäжåííÿ ³íñòðóìåíò³â òà ìåòîä³â ²íòåðíåò-
ìàðêåòèíгó; ïîêàзíèê âàðò³ñíîї åфåêòèâíîñò³ âïðîâàäжåíü ³íñòðóìåíò³â òà ìåòîä³â 
²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó; ïîêàзíèê ðåàë³зîâàíîї ïðîäóêö³ї ÷åðåз âåб-ñàéò ÷è ³íòåðíåò 
– ìàгàзèí ï³äïðèєìñòâà â зàгàëüíîìó îбñÿз³ ðåàë³зîâàíîї ïðîäóêö³ї; ïîêàзíèê ð³âíÿ 
зàñòîñóâàííÿ ³íñòðóìåíò³â òà ìåòîä³â ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó; êîåф³ö³єíò ðàö³îíàëüíîгî 
ñï³ââ³äíîшåííÿ ÷èñåëüíîñò³ âëàñíèх äî ÷èñåëüíîñò³ ïðèäбàíèх ззîâí³ ³íñòðóìåíò³â 
²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó; ïîêàзíèê åфåêòèâíîñò³ ñòàä³ї ââåäåííÿ ìàðêåòèíгîâèх ³íòåðíåò 
– òåхíîëîг³é; åфåêòèâí³ñòü зì³íè âàðòîñò³ ïðîäóêö³ї òîðгîâîгî ï³äïðèєìñòâà ÿê 
ðåзóëüòàò âïðîâàäжåííÿ ³íñòðóìåíò³â ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó

Ìèхàëåâà Є.П., 
Фåäîòîâ С.À. 

[5, c. 91]

²íòåðíåò – ïðîñóâàííÿ: ê³ëüê³ñòü ïîêàз³â; ê³ëüê³ñòü ëàéê³â; ê³ëüê³ñòü êë³ê³â; âàðò³ñòü 
êë³êó; êîíâåðñ³ÿ.
Сàéò: ñòðóêòóðà òðàф³êó; â³äâ³äóâàí³ñòü; ñåðåäí³é ÷àñ íà ñàéò³; гëèбèíà ïåðåгëÿäó; 
êîíâåðñ³ÿ.
Òîâàð: ê³ëüê³ñòü òà ÷àñ ïåðåгëÿä³â; ÷àñòêà äîäàâàíü äî êîðзèíè; êîíâåðñ³ÿ.
Дîñòàâêà: ê³ëüê³ñòü ïåðåгëÿä³â; ñòðóêòóðà зàñîб³â äîñòàâêè; ÷àñòêà â³äìîâ.
Îïëàòà: ê³ëüê³ñòü зàêàз³â; ÷àñòêà â³äìîâ; ñåðåäí³é ÷åê; ÷àñòêà ïîâòîðíèх ïîêóïîê.

Дîìàшåâà Є.À. 
Çîзóëüîâ Î.Â. 

[6, c. 350]

KPI êë³êè: Îб’єì – ê³ëüê³ñòü êë³ê³â. Ц³íà – CPC, СPM. Яê³ñòü – ïîêàзíèê â³äìîâ, 
гëèбèíà ïåðåгëÿäó, ÷àñ ïåðåбóâàííÿ íà ñàéò³.
KPI êîíâåðñ³ї: Îб’єì – ê³ëüê³ñòü àêòèâíèх ä³é (зàÿâêè, ë³äè, ³íñòàë, ðåєñòðàö³ї, 
äзâ³íêè, зàìîâëåííÿ òîщî). Ц³íà – CPA (CPL, CPI, CPO). Яê³ñòü – êîåф³ö³єíò 
êîíâåðñ³ї, ïîêàзíèê â³äìîâ ï³ñëÿ êîíâåðñ³ї
KPI ROI: Îб’єì – äîх³ä â³ä ðåêëàìè, ê³ëüê³ñòü ïðîäàж. Ц³íà – âèòðàòè íà ðåêëàìó, 
CPS. Яê³ñòü – ñåðåäí³é ÷åê

Пîëòîðàê Ê.À., 
Çîзóëüîâ Î.Â., 

Жäàíîâà Î.Г. [7, c. 40]

Пîêàзíèê åфåêòèâíîñò³ ñïðèéíÿòòÿ ³íфîðìàö³ї: ê³ëüê³ñòü ïåðåгëÿä³â ³íфîðìàö³ї; 
òðèâàë³ñòü ïåðåгëÿä³â; ê³ëüê³ñòü ñêà÷óâàíü.
Пîêàзíèê åфåêòèâíîñò³ îбì³íó ³íфîðìàö³єю: ê³ëüê³ñòü ïîñèëàíü íà ïîâ³äîìëåííÿ; 
ê³ëüê³ñòü ïåðåïîñò³â; êîìåíòàð³; ëàéêè òà ðåéòèíгè; ðåöåíз³ї; ó÷àñíèêè
Пîêàзíèêè åфåêòèâíîñò³ êîíâåðñ³ї: êîíâåðñ³ї; зàðåєñòðîâàí³ êîðèñòóâà÷³; ê³ëüê³ñòü 
ë³ä³â; âàðò³ñòü ë³äà
Пîêàзíèêè åфåêòèâíîñò³ ïðîäàж³â: äîхîäè â³ä ïðîäàж³â; âàðò³ñòü ïðîäàжó; äîх³ä; 
÷àñòêà ïîñò³éíèх êë³єíò³â

Êîìïàí³ÿ ²n-scale 
[11]

Ê³ëüê³ñí³: ñåðåäí³é ÷åê; òðàф³ê (íàïðèêëàä, äзâ³íêè àбî â³äâ³äóâàí³ñòü ñàéòó); 
êîíâåðñ³ÿ ïðîäàж³â; ê³ëüê³ñòü ïðîäàж³â. 
Гðîшîâ³: îбñÿг ïðîäàж³â íà ïðîäàâöÿ; ìàðжèíàëüíèé äîх³ä; гðîшîâèé ïîò³ê íà 
ïðîäàâöÿ.
Êë³єíòñüê³: íàÿâí³ñòü ïîñò³éíèх êë³єíò³â; зàëó÷åííÿ íîâèх êë³єíò³â; ê³ëüê³ñòü 
ïîзèòèâíèх â³äгóê³â.
Êîðïîðàòèâí³: îбñÿг ïðîäàж³â íà ï³äðîзä³ë; гðîшîâèé ïîò³ê íà ï³äðîзä³ë; ÷àñòêà 
êë³єíò³â íà ï³äðîзä³ë

Êîìïàí³ÿ WebExpert Lab 
[12]

Îб’єì òðàф³êó; ðîзïîä³ë òðàф³êó ïî êàíàëàх; âèäèì³ñòü ñàéòó ïî ñåìàíòè÷íîìó ÿäðó; 
êîíâåðñ³ї; âàðò³ñòü â³äâ³äóâà÷à/êë³єíòà; ñåðåäí³é ÷åê. ROI (ðåíòàбåëüí³ñòü ³íâåñòèö³é)

Êîìïàí³ÿ Âeseller 
[8]

Дèíàì³êà òðàф³êó íà ñàéò; âèäèì³ñòü â ïîшóêîâèх ñèñòåìàх; ïîêàзíèê â³äìîâ; 
êîíâåðñ³ÿ â зàìîâëåííÿ àбî äзâ³íêè; ñåðåäí³é ÷åê ³ âèðó÷êà; â³äñîòîê êèíóòèх 
êîшèê³â; CPO (âàðò³ñòü зàìîâëåííÿ (cost per order)); ROI (ïîâåðíåííÿ ³íâåñòèö³é 
(return on investment)) 

Êîìïàí³ÿ Îwox 
[13]

Êîåф³ö³єíò êîíâåðñ³ї (CR); ïîêàзíèê êë³êàбåëüíîñò³ (CTR); ö³íà зà êë³ê (CPC); ö³íà зà 
ä³ю (CPA); âàðò³ñòü ë³äà (CPL); âàðò³ñòü зàëó÷åííÿ êë³єíòà (CAC); êîåф³ö³єíò êèíóòèх 
êîшèê³â (Cart Abandonment Rate); îêóïí³ñòü âèòðàò íà ðåêëàìó (ROAS); îêóïí³ñòü 
³íâåñòèö³é (ROI); ñåðåäí³é äîх³ä з êîðèñòóâà÷à / êë³єíòà (ARPU / ARPC); òåðì³í 
îêóïíîñò³ CAC (Time to Payback CAC); ðåгóëÿðíèé ì³ñÿ÷íèé äîх³ä (MRR); ïîêàзíèê 
â³äòîêó êë³єíò³â (Churn Rate); ïîêàзíèê â³äòîêó äîхîäó (Revenue Churn); ÷àñòêà ðèíêó 
(SOM); ÷àñòêà гàìàíöÿ (SOW); êîåф³ö³єíò óòðèìàííÿ êë³єíò³â (CRR)

²dea digital agency 
[14]

Êîåф³ö³єíò êîíâåðñ³ї (CR); ïîêàзíèê êë³êàбåëüíîñò³ (CTR); îêóïí³ñòü ðåêëàìè (ROAS); 
îêóïí³ñòü ³íâåñòèö³é (ROMI); ñåðåäí³é äîх³ä з êë³єíòà (ARPU); ïîêàзíèê â³äòîêó 
êë³єíò³â (Churn Rate); ïîêàзíèê â³äòîêó äîхîäó (Revenue Churn); ÷àñòêà ðèíêó (SOM); 
÷àñòêà гàìàíöÿ êë³єíòà (SOW); ïîêàзíèê óòðèìàííÿ êë³єíò³â (CRR); ïîêèíóò³ êîшèêà 
(CAR) 

Джерело: систематизовано автором
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ìàðê³íгó ï³äïðèєìñòâà бàзóєòüñÿ íà êîìïëåê-
ñíîìó äîñë³äжåíí³ KPI òà ìåòðèê ï³äïðèєìñòâà 
äëÿ îбґðóíòóâàííÿ âèбîðó ³íñòðóìåíò³â ²íòåðíåò-
ìàðêåòèíгó, ðîзðîбêè ñòðàòåг³é òà àäàïòàö³ї ñöå-
íàð³їâ ðîзâèòêó â³äïîâ³äíî äî ðåàë³é ðèíêó. Êëю-
÷îâîю â³äì³íí³ñòü äàíîї ìåòîäèêè є гðóïóâàííÿ 
ïîêàзíèê³â ó â³äïîâ³äíîñò³ åòàïàì ìîäåë³ RACE 
òà з óðàхóâàííÿì åêîíîì³÷íîї é êîìóí³êàòèâíîї 
åфåêòèâíîñò³ ïîêàзíèê³â.

Дëÿ ïîäàëüшîї ñèñòåìàòèзàö³ї зàïðîïîíîâàíî 
âèêîðèñòîâóâàòè бóêâåíî-öèфðîâå ìàðêóâàííÿ ïðåä-
ñòàâëåíèх ïîêàзíèê³â, äå ïåðшèé ìàðêåð âêàзóє íà 
ñêëàäîâó ìîäåë³ RACE, à äðóгèé – íà òèï åфåêòèâ-
íîñò³: åêîíîì³÷íó ÷è êîìóí³êàòèâíó (òàбë. 3).

Яêщî ðîзгëÿäàòè ðîзïîä³ë öèх ïîêàзíèê³â зà 
êîìóí³êàòèâíîю òà åêîíîì³÷íîю åфåêòèâí³ñòю òà зà 
âïðîâàäжåíèì ³íñòðóìåíòàð³єì, ìîжíà ïîбóäóâàòè 
ìàòðèöю KPI òà ìåòðèê îö³íêè åфåêòèâíîñò³ ²íòåð-
íåò-ìàðêåòèíгó зà ñêëàäîâèìè ìîäåë³ RACE (òàбë. 4).

Ц³ ïîêàзíèêè äîзâîëÿюòü îö³íèòè åфåêòèâ-
í³ñòü îêðåìèх ìàðêåòèíгîâèх зàхîä³â â ²íòåðíåò³ 
òà зàгàëüíó åфåêòèâí³ñòü ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó â 
êîìïëåêñ³ òà äîâгîñòðîêîâ³é ïåðñïåêòèâ³. Àëå ïðî-
âåäåííÿ âíóòð³шíüîгî бåí÷ìàðê³íгó ²íòåðíåò-ìàð-
êåòèíгó ïîòðåбóє àäàïòàö³ї öüîгî íàбîðó KPI òà 
ìåòðèê â зàëåжíîñò³ â³ä зàхîä³â, ÿê³ зä³éñíює ï³ä-
ïðèєìñòâî â ðàìêàх ñâîєї ñòðàòåг³ї òà з óðàхóâàííÿì 
ñфåðè ä³ÿëüíîñò³ ï³äïðèєìñòâà, ðåëåâàíòíîñò³ âèêî-
ðèñòàííÿ ÷è ðîзðàхóíêó òîгî ÷è ³íшîгî ïîêàзíèêà. 

Дëÿ îö³íêè åфåêòèâíîñò³ зàхîä³â ²íòåðíåò-
ìàðêåòèíгó äîö³ëüíî âèêîðèñòîâóâàòè ìåòîä 
бàгàòîì³ðíîгî ïîð³âíÿëüíîгî àíàë³зó. Â³í äàє 
êîìïëåêñíó, óзàгàëüíюю÷ó ðåéòèíгîâó îö³íêó 
åфåêòèâíîñò³ зàñòîñóâàííÿ êîжíîгî ³з зàхîä³â 
ïðîñóâàííÿ ïðîäóêò³â â ²íòåðíåò³.

Òîìó îäíèì з åòàï³â ìåòîäèêè ïðîâåäåííÿ 
âíóòð³шíüîгî бåí÷ìàðê³íгó бóäå âèñòóïàòè åòàï 
âèзíà÷åííÿ ðåëåâàíòíèх KPI òà ìåòðèê äëÿ 
îö³íêè åфåêòèâíîñò³ ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó. Цåé 
åòàï âêëю÷àє òàê³ фàзè:

1) формування критеріїв оцінювання та сис-
теми KPI та метрик. Дëÿ öüîгî ïåðш зà âñå 
íåîбх³äíî âèзíà÷èòè îñíîâí³ ñфåðè ä³ÿëüíîñò³ òà 
íàïðÿìè ³ñíóю÷èх зàхîä³â â ²íòåðíåò³ òà â зàëåж-
íîñò³ â³ä ñфåð ïîбóäóâàòè ìàòðèöю ðîзïîä³ëó KPI 
òà ìåòðèê îö³íêè åфåêòèâíîñò³ ²íòåðíåò-ìàðêå-
òèíгó зà ñêëàäîâèìè ìîäåë³ RACE. Íà öüîìó åòàï³ 
ïåðñîíàëîì ìàðêåòèíгîâîгî â³ää³ëó â³äбèðàюòüñÿ 
ò³ ïîêàзíèêè, ÿê³ â³äïîâ³äàюòü êîíöåïö³ї ìîäåë³ 
S.M.A.R.T, òîбòî ò³, ÿê³ ðåàëüíî ðîзðàхóâàòè ÷è 
îòðèìàòè äëÿ ðîзðàхóíêó. Пðè âèбîð³ ïîêàзíèê³â 
ïîâèíí³ бóòè âðàхîâàí³ íàñòóïí³ âèìîгè:

– єäí³ñòü âàðò³ñíèх, ÿê³ñíèх, ñòðóêòóðíèх 
фàêòîð³â;

– єäí³ñòü ïðîì³жê³â ÷àñó, зà ÿê³ бóëè âèзíà÷å-
í³ ïîð³âíюâàí³ ïîêàзíèêè;

– єäí³ñòü ìåòîäèêè îб÷èñëåííÿ ïîêàзíèê³â [17].
2) розробка форми для експертного опитування. 
Дëÿ âèбîðó ³íñòðóìåíòó äëÿ ïðîâåäåííÿ îïèòó-

âàííÿ äîö³ëüíî ðîзгëÿíóòè ð³зíîìàí³òí³ îíëàéí ³í-
ñòðóìåíòè. Îäíèì з íàéб³ëüш ïîïóëÿðíèх ³ бåзêî-
шòîâíèх îíëàéí ³íñòðóìåíò³â äëÿ ïðîâåäåííÿ ìàð-
êåòèíгîâèх äîñë³äжåíü є Google forms, ÿê³ äàюòü 
зìîгó ñòâîðèòè îïèòóâàëüíèê зà äåê³ëüêà гîäèí òà 
ðîзì³ñòèòè ó ìåðåж³ ÷è ïîä³ëèòèñÿ зà ïîñèëàííÿì. 

3) проведення експертного опитування. Íà 
öüîìó åòàï³ íåîбх³äíî âèзíà÷èòè âàгîì³ñòü êîж-
íîгî âèä³ëåíîгî ìàðêåòîëîгàìè ïîêàзíèêà. Дëÿ 
ïðîâåäåííÿ îïèòóâàííÿ ñë³ä îбðàòè êðèòåð³ї ÷àñó 
ïðîâåäåííÿ òà ì³ñöÿ. Дëÿ âèбîðó ì³ñöÿ, à ñàìå äå 
бóäå ðîзì³щåíà àíêåòà îïèòóâàííÿ, щîб ó÷àñòü 
ïðèéíÿëè ÿêîìîгà б³ëà ê³ëüê³ñòü íåзàëåжíèх åêñ-

ïåðò³â ó ñфåð³ ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó. Îäíèì ³з âà-
ð³àíò³â є ïðîфåñ³éí³ ñï³âòîâàðèñòâà ó ñîö³àëüíèх 
ìåðåжàх. Дëÿ îïèòóâàííÿ ñë³ä зàëó÷èòè зîâí³ш-
í³х åêñïåðò³â, ÿê³ шëÿхîì ðàíжóâàííÿ ïîêàз-
íèê³â äîïîìîжóòü âèзíà÷èòè íàéб³ëüш âàжëèâ³ 
ïîêàзíèêè â îö³íö³ åфåêòèâíîñò³ ²íòåðíåò-ìàðêå-
òèíгó. Â ÿêîñò³ åêñïåðò³â âèñòóïàюòü ðîзðîбíèêè 
ñàéò³â, êîìåðö³éí³ äèðåêòîðè ²íòåðíåò-ìàгàзèí³â, 
SEO ³ SMO-ðîзðîбíèêè, ìàðêåòîëîгè òà ³íш³ êîì-
ïåòåíòí³ îñîбè.

4) ранжування KPI та метрик та присвоєння 
коефіцієнту вагомості. Ìåòîä ðàíжóâàííÿ ґðóí-
òóєòüñÿ íà âèêîðèñòàíí³ îö³íî÷íîї шêàëè âàгî-
ìîñò³  – â³ä 1 äî 10, â³ä íàéìåíш äî íàéб³ëüш 
âàгîìîгî ïîêàзíèêà. 

Дëÿ êîжíîгî ïîêàзíèêà ìàòðèö³ ðîзïîä³ëó KPI 
òà ìåòðèê îö³íêè åфåêòèâíîñò³ ²íòåðíåò-ìàðêå-
òèíгó зà ñêëàäîâèìè ìîäåë³ RACE âèзíà÷àєòüñÿ 
ìàêñèìàëüíèé åëåìåíò. Пîò³ì âñ³ åëåìåíòè ö³єї 
гðàфè (àij) ïîä³ëÿюòüñÿ íà ìàêñèìàëüíèé åëåìåíò 
åòàëîííîгî зàхîäó (max àij). Â ðåзóëüòàò³ ñòâîðю-
єòüñÿ ìàòðèöÿ ñòàíäàðòèзîâàíèх êîåф³ö³єíò³â:

X
a

aij
ij

ij

=
max

                       (1)

äå xij – ìàòðèöÿ ñòàíäàðòèзîâàíèх êîåф³ö³єíò³â; 
аij – åëåìåíò гðàфè; 
max аij – ìàêñèìàëüíèé åëåìåíò гðàфè.
Çà äîïîìîгîю фîðìóëè (1) ðîзðàхîâóєòüñÿ ìà-

òðèöÿ ñòàíäàðòèзîâàíèх êîåф³ö³єíò³â, íàâåäåíà â 
òàбëèö³ 5.

П³ñëÿ îòðèìàííÿ ðåзóëüòàòó îïèòóâàííÿ ñë³ä 
îö³íèòè ñòóï³íü óзгîäжåíîñò³ åêñïåðò³â. Дëÿ öüîгî 
ìîжëèâî âèêîðèñòîâóâàòè òàê³ ñòàòèñòè÷í³ шêàëè 
ÿê:  íîì³íàëüíà, ðàíгîâà, ïîðÿäêîâà ÷è â³äíîñíà.

Дëÿ îö³íêè äîö³ëüíî âèêîðèñòîâóâàòè ðàíгî-
âèé ìåòîä з ðîзðàхóíêîì êîåф³ö³єíòó êîíêîðäàö³ї. 
Пðè öüîìó ìåòîä³ åêñïåðò íàäàє êîжíîìó ïîêàз-
íèêó ê³ëüê³ñòü бàë³â â ìåжàх â³ä 0 äî 10. Íóëü íà-
äàєòüñÿ ó òîìó âèïàäêó, êîëè ïîêàзíèê, íà äóìêó 
åêñïåðòà, íå ìàє ñóòòєâîгî зíà÷åííÿ; 10 бàë³â ïðè-
ñâîюєòüñÿ òîìó ïîêàзíèêó, ÿêèé ìàє íàéâàжëèâ³-
шå зíà÷åííÿ. Åêñïåðò ìîжå íàäàòè îäíàêîâó ê³ëü-
ê³ñòü бàë³â äåê³ëüêîì ïîêàзíèêàì, ÿêщî âîíè, íà 
éîгî äóìêó, ð³âíîю ì³ðîю ñóòòєâ³. 

Пðè îбðîбö³ ìàòåð³àë³â êîëåêòèâíîї åêñïåðò-
íîї îö³íêè â³äíîñíîї âàжëèâîñò³ îêðåìèх ïîêàз-
íèê³â íàð³âí³ з бàëüíîю îö³íêîю зàñòîñîâóюòüñÿ 
ðàíгè. Òîìó äàí³, îòðèìàí³ â бàëàх, â³äïîâ³äíèì 
÷èíîì ðàíжóюòüñÿ. Ðàíг, ð³âíèé îäèíèö³, íàäà-
єòüñÿ íàéâàжëèâ³шîìó ïîêàзíèêó; ðàíг з ÷èñëîì 
n – íàéìåíш âàжëèâîìó ïîêàзíèêó. Дëÿ â³äíîñ-
íîї âàжëèâîñò³ ïîêàзíèê³â, щî ì³ñòÿòüñÿ â îïèòó-
âàëüí³é àíêåò³, ðîзðàхîâóєòüñÿ ðÿä ñòàòèñòè÷íèх 
ïàðàìåòð³â (òàбë. 6). 

Пðè îö³íö³ ìîжíà âèä³ëèòè òàê³ óìîâí³ ïîзíà-
÷åííÿ: 

m – ê³ëüê³ñòü åêñïåðò³â, щî âзÿëè ó÷àñòü ó êî-
ëåêòèâí³é åêñïåðòí³é îö³íö³; 

1,2,3,…,i,…,m – ìîжëèâ³ íîìåðè åêñïåðò³â; 
n – ê³ëüê³ñòü ïîêàзíèê³â, щî зàïðîïîíîâàí³ 

äëÿ åêñïåðòíîї îö³íêè;
1,2,3,…,j,…,n – ìîжëèâ³ íîìåðè ïîêàзíèê³â; 
mj – ê³ëüê³ñòü åêñïåðò³â, ÿê³ îö³íêè j-é ïîêàз-

íèê (ïîêàзíèê ââàжàєòüñÿ îö³íåíèé, ÿêщî ê³ëü-
ê³ñòü бàë³â б³ëüшå íóëÿ); 

m10j – ê³ëüê³ñòü ìàêñèìàëüíî ìîжëèâèх îö³íîê 
(10 бàë³â), îòðèìàíèх j-м ïîêàзíèêîì; 

Cij – îö³íêà â³äíîñíîї âàгè (â бàëàх), íàäàíèх 
і-èì åêñïåðòîì j-îìó ïîêàзíèêó; 

Rij – ðàíг, îòðèìàíèé j-èì ïîêàзíèêîì â³ä і-гî 
åêñïåðòà. 
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Òàбëèöÿ 3
Ñистематизація KPI та метрик оцінки ефективності ²нтернет-маркетингу за складовими моделі RACE

Íазва показника Ðозрахунок та характеристика Маркер

Plan (планування) P

CARC – Customer 
Acquisition and 
Retention Cost

ê³ëüê³ñòü âèòðàò íà зàëó÷åííÿ ³ óòðèìàííÿ êë³єíòà. Фîðìóëà: âèòðàòè / ê³ëüê³ñòü 
êë³єíò³â, щî îïëàòèëè. Òóò âàжëèâî âðàхóâàòè âñå: âèòðàòè íà ðåêëàìó, ïîäàðóíêè, 
ìåíåäжìåíò ³ òàê äàë³.

P1Å

Margin-Adjusted 
Revenue

ñåðåäí³é ïðèбóòîê з îäíîгî êë³єíòà â ì³ñÿöü ÷è äîх³ä з êîðèгóâàííÿì ïî ìàðж³, щî 
îзíà÷àє êîшòè ñêîðèгîâàíîгî îïåðàö³éíîгî ïðèбóòêó, зàзíà÷åí³ ï³äïðèєìñòâîì â її 
ð³÷íèх ф³íàíñîâèх ðåзóëüòàòàх

P2Å

Time to payback CARC ÷àñ, ÿêèé íåîбх³äíî, щîб ïîâåðíóòè ñóìó, âèòðà÷åíó íà зàëó÷åííÿ ³ óòðèìàííÿ êë³єíòà. 
Фîðìóëà: CARC / Margin-Adjusted Revenue P3Å

LTV – LifeTime Value

ïðèбóòîê, щî îòðèìóєòüñÿ з îäíîгî êë³єíòà зà âåñü ÷àñ ñï³âïðàö³. ²íшèìè ñëîâàìè: 
äîâ³÷íà ö³íí³ñòü êë³єíòà. Фîðìóë LTV бàгàòî. Îäèí з âàð³àíò³â: ñåðåäí³é ïðèбóòîê з 
1 ïðîäàжó х ñåðåäí³é îбñÿг ïðîäàж³â зà 1 ì³ñÿöü х ñåðåäíÿ ÷àñ ñï³âïðàö³ з êë³єíòîì 
(â ì³ñÿöÿх).

P4Å

ROMI – Return Of 
Marketing Investment

ïîêàзíèê ïîâåðíåííÿ ³íâåñòèö³é â ìàðêåòèíг. Фîðìóëà: LTV / CARC х 100%. Ц³ 
ïîêàзíèêè äîзâîëÿюòü îö³íèòè åфåêòèâí³ñòü ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó â êîìïëåêñ³ é 
äîâгîñòðîêîâ³é ïåðñïåêòèâ³

P5Å

 ROAS – Return on Ad 
Spend

îêóïí³ñòü ðåêëàìè. Цåé ïîêàзíèê ïîêàзóє ïðèбóòîê êîìïàí³ї зà êîжåí $ 1, âèòðà÷åíèé 
íà ðåêëàìó. Яêщî ROAS б³ëüшå 100%, зíà÷èòü âèòðàòè íà ðåêëàìó îêóïàюòüñÿ. P6Å

Reach (охоплення) R

Крок 1: представник ЦА бачить рекламу

Reach (Îхîïëåííÿ)
÷àñòêà ö³ëüîâîї àóäèòîð³ї, ÿêà êîíòàêòóâàëà з êîíòåíòîì àбî ðåêëàìîю. Фîðìóëà: 
(ê³ëüê³ñòü êîíòàêò³â àбî ïîêàз³â / зàгàëüíà ê³ëüê³ñòü àóäèòîð³ї) х 100%. Яêщî â³äñîòîê 
íåâåëèêèé, òðåбà äóìàòè: зб³ëüшóâàòè бюäжåò àбî шóêàòè ³íшèé ðåêëàìíèé êàíàë.

R1Ê

Views (Пåðåгëÿäè) ê³ëüê³ñòü ïåðåгëÿä³â êîíòåíòó, ðåêëàìíîгî ïîñòà àбî бàíåðà. Сòàòèñòèêà ïî ðåзóëüòàòàì 
ïîшóêó - â³äêðèòà ³íфîðìàö³ÿ R2Ê

CPM – Cost Per 
Millennium

âàðò³ñòü 1 000 ïîêàз³â ðåêëàìíîгî îгîëîшåííÿ. Фîðìóëà: (âàðò³ñòü ðîзì³щåííÿ 
ðåêëàìè / ê³ëüê³ñòü â³äîìèх àбî ïåðåäбà÷óâàíèх ïåðåгëÿä³â) х 1 000. Пîêàзíèê ñòàíå 
â íàгîä³ ïðè îö³íö³ ðåíòàбåëüíîñò³ бàíåðíîї, ìåä³éíîї, òàðгåòîâàíîї ðåêëàìè.

R3Å

CPV – Cost Per View

âàðò³ñòü 1 ïåðåгëÿäó ðåêëàìè. Пîêàзíèê ðîзðàхîâóєòüñÿ шëÿхîì ä³ëåííÿ зàгàëüíèх 
ðåêëàìíèх âèòðàò íà ê³ëüê³ñòü ïåðåгëÿä³â. CPV ïîòð³бåí äëÿ àíàë³зó åфåêòèâíîñò³ 
â³äåîðåêëàìè. Яêщî ïåðåгëÿä â³äåî зà âñòàíîâëåíîю ö³íîю ñëàбî äîïîìàгàє б³зíåñó, òî 
íå âàðòî «ðîз³гð³âàòè» àóêö³îí.

R4Å

Крок 2: потенційний клієнт перейшов на сайт

Unique Visitors ê³ëüê³ñòü óí³êàëüíèх â³äâ³äóâà÷³â ñàéòó. Уí³êàëüí³ñòü âèзíà÷àєòüñÿ ñèñòåìàìè âåб-
àíàë³òèêè íà îñíîâ³ cookies. R6Ê

Audience growth rate òåìïè зðîñòàííÿ àóäèòîð³ї ðîзðàхîâóєòüñÿ ä³ëåííÿì ê³ëüêîñò³ íîâèх ï³äïèñíèê³â ó 
ñîö³àëüíèх ìåðåжàх / зàгàëüíà ê³ëüê³ñòü ï³äïèñíèê³â гðóïè х100%. R7Ê

Sessions ê³ëüê³ñòü â³зèò³â (ñåàíñ³â). Яê ïðàâèëî, öÿ ê³ëüê³ñòü б³ëüшå Unique Visitors, òàê ÿê 
îäèí â³äâ³äóâà÷ ìîжå зðîбèòè ê³ëüêà ñåàíñ³â. R8Ê

New Visitors ê³ëüê³ñòü íîâèх â³äâ³äóâà÷³â ñàéòó. Цå ê³ëüê³ñòü êîðèñòóâà÷³â, ÿê³ âïåðшå â³äâ³äàëè 
ñàéò з òîгî ìîìåíòó, ÿê ïî÷àâñÿ зб³ð ñòàòèñòèêè. R9Ê

CPC – Cost Per Click âàðò³ñòü êë³êà ïî ðåêëàìíîìó îгîëîшåííю. Ðîзðàхîâóєòüñÿ шëÿхîì ä³ëåííÿ âàðòîñò³ 
ðîзì³щåííÿ íà ê³ëüê³ñòü êë³ê³â ïî íüîìó. R10Å

CTR – Click Through 
Rate

ïîêàзíèê êë³êàбåëüíîñò³. Фîðìóëà: (ê³ëüê³ñòü êë³ê³â / ê³ëüê³ñòü ïîêàз³â) х 100%. CTR 
бåзïîñåðåäíüî âïëèâàє íà CPC â êîíòåêñòí³é ðåêëàì³. R11Ê

CPV – Cost Per Visitor
âàðò³ñòü 1 â³äâ³äóâà÷à. Цåé ïîêàзíèê ìîжíà ïîðàхóâàòè, ÿêщî â³äîìèé òðàф³ê ³ 
âèòðàòè íà ðåêëàìó. Фîðìóëà: âàðò³ñòü ðåêëàìè / ê³ëüê³ñòü â³äâ³äóâà÷³â ñàéòó, 
зàëó÷åíèх з її äîïîìîгîю.

R12Å

Followers ê³ëüê³ñòü ï³äïèñíèê³â ó ñîö³àëüíèх ìåðåжàх R12Ê

Act (дія) À

Крок 3: відвідувач зацікавлений
TSS – Time Spent on 

Site
÷àñ íà ñàéò³, òðèâàë³ñòü âзàєìîä³ї êîðèñòóâà÷à з ìàéäàí÷èêîì. Пîêàзíèê âèì³ðюєòüñÿ 
â хâèëèíàх À1Ê

PPV – Pages Per Visit гëèбèíà ïåðåгëÿäó. Цå ñåðåäíÿ ê³ëüê³ñòü ñòîð³íîê, ÿêå ïåðåгëÿíóâ îäèí óí³êàëüíèé 
â³äâ³äóâà÷ зà îäèí â³зèò À2Ê

BR – Bounce Rate ïîêàзíèê â³äìîâ. Чàñòêà òèх, хòî зîâñ³ì íå зàö³êàâèâñÿ. Пîêàзíèê ðîзðàхîâóєòüñÿ зà 
íàñòóïíîю фîðìóëîю: (ê³ëüê³ñòü â³äìîâ х 100%). À3Ê

Social Button Clicks ê³ëüê³ñòü êë³ê³â ïî êíîïêàх ñîöìåðåж.Пîêàзóє íàñê³ëüêè àóäèòîð³ÿ зàö³êàâëåíà ó 
зâîðîòíîìó зâ’ÿзêó з êîìïàí³єю ó ñîö³àëüíèх ìåðåжàх À4Ê

Free Registrations ê³ëüê³ñòü бåзêîшòîâíèх ðåєñòðàö³é íà ñàéò³ À5Ê

Email subscriptions ê³ëüê³ñòü ï³äïèñîê íà email-ðîзñèëêó À6Ê

Contact transitions ê³ëüê³ñòü ïåðåхîä³â â ðîзä³ë з êîíòàêòàìè À7Ê

Open Rate â³äñîòîê â³äêðèòèх email ëèñò³â â³ä зàгàëüíîгî ÷èñëà äîñòàâëåíèх зàëåжèòü â³ä òåìè ³ 
ð³âíÿ äîâ³ðè äî â³äïðàâíèêà. À8Ê

CTOR – Click-To-Open 
Rate 

â³äñîòîê ïåðåхîä³â зà ïîñèëàííÿìè â³ä ê³ëüêîñò³ â³äêðèòèх ëèñò³â. Íà öåé ïîêàзíèê 
âïëèâàє âжå зì³ñò ëèñòà: êîíòåíò, îфîðìëåííÿ, зàêëèê äî ä³ї ³ òàê äàë³. À9Ê

UR – Unsubscribe Rate ÷àñòêà ëюäåé, ÿê³ â³äïèñàëèñÿ â³ä îòðèìàííÿ ðîзñèëêè. Пîêàзíèê зб³ëüшóєòüñÿ, ÿêщî 
êîìïàí³ÿ ðîбèòü ðîзñèëêó зàíàäòî ÷àñòî. À10Ê

Love Rate ð³âåíü ïðèâàбëèâîñò³. Пîêàзíèê ðîзðàхîâóєòüñÿ òàê: ê³ëüê³ñòü ëàéê³â / ê³ëüê³ñòü 
ïåðåäïëàòíèê³â х 100%. À11Ê
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Talk Rate ïîêàзíèê òîâàðèñüêîñò³. Фîðìóëà ñхîжà: (ê³ëüê³ñòü êîìåíòàð³â / ê³ëüê³ñòü 
ïåðåäïëàòíèê³â) х 100%. À12Ê

ER – Engagement Rate êîåф³ö³єíò зàëó÷åííÿ êîðèñòóâà÷³â. Сòàíäàðòíà фîðìóëà: (ñåðåäíÿ ê³ëüê³ñòü âñ³х 
àêòèâíîñòåé (ëàéê³â, êîìåíòàð³â, ðåïîñò³â) / ê³ëüê³ñòü ïåðåäïëàòíèê³â) х 100%. À13Ê

Крок 4: користувач думає

Mentions ê³ëüê³ñòü згàäîê бðåíäó íà ³íшèх ìàéäàí÷èêàх. À14Ê

Net Sentiments ê³ëüê³ñòü ÷èñòèх згàäîê. Ðîзðàхîâóєòüñÿ ÿê ð³зíèöÿ ì³ж ïîзèòèâíèìè ³ íåгàòèâíèìè 
згàäêàìè. À15Ê

NSR – Net Sentiments 
Rate

÷àñòêà ÷èñòèх згàäîê. Фîðìóëà: (Net Sentiments / Mentions) х 100%. Яêщî NSR ìàє 
â³ä'єìíå зíà÷åííÿ, âàðòî ïîïðàöюâàòè íàä ðåïóòàö³єю. À16Ê

SOC – Share Of 
Conversation (Buzz, 

Voice) -

÷àñòêà згàäóâàíü â ïîð³âíÿíí³ з îäíèì àбî äåê³ëüêîìà êîíêóðåíòàìè. Ìîжíà 
ðîзðàхóâàòè ïîêàзíèê òàê: Mentions бðåíäó / Mentions êîíêóðåíò³â х 100%. Àбî 
â³äðàзó âðàхóâàòè òîíàëüí³ñòü - â ÷èñåëüíèê ³ зíàìåííèê ï³äñòàâèòè Net Sentiments.

À17Ê

Крок 5: користувач залишає заявку
Orders ê³ëüê³ñòü îфîðìëåíèх, àëå щå íå îïëà÷åíèх зàìîâëåíü. À18Ê

LPO – Leads generated 
Per Offer

ê³ëüê³ñòü ëèä³â, îòðèìàíèх ïî êîíêðåòí³é ïðîïîзèö³ї. Пîêàзíèê äîзâîëÿє ä³зíàòèñÿ, 
ñê³ëüêè êîðèñòóâà÷³â зðîбèëè ö³ëüîâèх ä³é ï³ñëÿ ïåðåхîäó íà ñàéò зàâäÿêè ðåêëàìí³é 
êàìïàí³ї.

À19Ê

CPO – Cost Per Order ñåðåäíÿ âàðò³ñòü îòðèìàíîгî зàìîâëåííÿ. Ðîзðàхîâóєòüñÿ ÿê â³äíîшåííÿ ðåêëàìíèх 
âèòðàò äî ê³ëüêîñò³ îфîðìëåíèх зàìîâëåíü (Orders). À20Å

CAR – Сart 
abandonmnent rate

Â³äñîòîê ïîêèíóòèх êîшèê³â - íàéâàжëèâ³шèé ïîêàзíèê â e-commerce. Щîб ä³зíàòèñÿ 
öèфðó, íåîбх³äíî íàëàшòóâàòè ñêëàäîâó ìåòðèêó â «Ìåòðèö³» ³ Analytics. À21Ê

CPA – Cost per Action
ïëàòà зà ä³ю. Пîêàзíèêè, зà äîïîìîгîю ÿêîгî ðåêëàìîäàâåöü ìîжå ðîзðàхóâàòè, 
ó ñê³ëüêè éîìó îб³éшëîñÿ ö³ëüîâå ä³ю êîðèñòóâà÷à íà ñàéò³. Дàíèé ïîêàзíèê 
ðîзðàхîâóєòüñÿ зà фîðìóëîю: âèòðàòè íà ðåêëàìó / ê³ëüê³ñòü зä³éñíåíèх ö³ëüîâèх ä³é

À22Å

Convert (перетворення ) Ñ

Крок 6: потенційний клієнт стає реальним

Sales ê³ëüê³ñòü ñêîєíèх ïðîäàж³â (зàêðèòèх óгîä). С1Å

LCR (Lead-Close Rate 
àбî Lead Conversion 

Rate)

êîåф³ö³єíò зàêðèòòÿ óгîä. Фîðìóëà: (Sales / Orders) х 100%. Пîêàзíèê ïîòð³бåí äëÿ 
îö³íêè ðîбîòè ìåíåäжåð³â, щî зàéìàюòüñÿ îбðîбêîю ²íòåðíåò-зàìîâëåíü. С2Å

CPS – Cost Per Sale âàðò³ñòü îäíîгî îïëà÷åíîгî зàìîâëåííÿ òîâàðó / ïîñëóгè. Ââàжàєòüñÿ àíàëîг³÷íî CPO: 
âèòðàòè íà ðåêëàìó / ê³ëüê³ñòü зàìîâëåíü. С3Å

AOV – Average Order 
Value

ñåðåäí³é ÷åê. Пîêàзíèê âèзíà÷àє ö³íîóòâîðåííÿ, äîïîìàгàє ñêîðåгóâàòè âèòðàòè íà 
ðåêëàìó. Фîðìóëà: зàгàëüíèé äîх³ä / ê³ëüê³ñòü зàìîâëåíü С4Å

 CR – Conversion Rate
Êîåф³ö³єíò êîíâåðñ³ї. Ê³ëüê³ñòü êîðèñòóâà÷³â, ÿê³ зä³éñíèëè ö³ëüîâó ä³ю: êóïèëè âàш 
òîâàð, зàïîâíèëè фîðìó íà êîíфåðåíö³ю, зàâàíòàжèëè äîäàòîê. Фîðìóëà: ê³ëüê³ñòü 
êîíâåðñ³é / ê³ëüê³ñòü â³äâ³äóâà÷³â х100%

С5Å

Engage (залучення) Å

Крок 7: разовий покупець стає постійним клієнтом

CRR – Customer 
Retention Rate

ïîêàзíèê óòðèìàííÿ êë³єíò³â. Фîðìóëà: ((E - N) / S) / 100%, äå E – ê³ëüê³ñòü êë³єíò³â 
íà ê³íåöü ïåâíîгî ïåð³îäó, N – ê³ëüê³ñòü íîâèх êë³єíò³â, ïðèäбàíèх зà öåé ïåð³îä, à 
S – ê³ëüê³ñòü êë³єíò³â íà ïî÷àòîê ïåð³îäó. 

Å1Ê

PF – Purchase 
Frequency

÷àñòîòà ïîêóïêè. Пîêàзíèê ðîзðàхîâóєòüñÿ ïðîñòî: шëÿхîì ä³ëåííÿ зàгàëüíîї ê³ëüêîñò³ 
зàìîâëåíü íà ê³ëüê³ñòü êë³єíò³â. Å2Å

OGA – Order Gap 
Analysis

ñåðåäí³é ïðîì³жîê ÷àñó ì³ж ïîêóïêàìè êîðèñòóâà÷³â. Фîðìóëà: ê³ëüê³ñòü äí³â / 
PF зà öåé ïåð³îä. Пîêàзíèê зíàäîбèòüñÿ äëÿ ïëàíóâàííÿ email-ðîзñèëîê, íàñòðîéêè 
ðåìàðêåòèíгó ³ ðåòàðгåò³íгó.

Å3Å

CCR – Customer Churn 
Rate

êîåф³ö³єíò â³äòîêó êë³єíò³â. Фîðìóëà: ê³ëüê³ñòü êë³єíò³â, щî ïîêèíóëè / зàгàëüíà 
ê³ëüê³ñòü êë³єíò³â х 100%. Å4Å

RPR – Repeat Purchase 
Rate

÷àñòêà ïîâòîðíèх ïîêóïîê. Цå â³äñîòîê êë³єíò³â, ÿê³ îïëàòèëè 2+ зàìîâëåíü íà òîâàðè 
àбî ïîñëóгè. Фîðìóëà: (ê³ëüê³ñòü êë³єíò³â з ïîâòîðíèìè ïðîäàжàìè / зàгàëüíà ê³ëüê³ñòü 
êë³єíò³â) х 100%. Пîêàзíèê âèêîðèñòîâóюòü ïðè ðîзðîбö³ ïðîгðàì ëîÿëüíîñò³.

Å5Å

Крок 8: постійний клієнт стає євангелістом (фаном)

BER – Brand 
Evangelists Rate

÷àñòêà àäâîêàò³â бðåíäó. Фîðìóëà: (ê³ëüê³ñòü àäâîêàò³â бðåíäó / зàгàëüíà ê³ëüê³ñòü 
ïåðåäïëàòíèê³â) х 100%. Пîêàзíèê ³ëюñòðóє ñàðàфàííå ðàä³î â öèфðàх Å6Ê

Passion - зàхîïëåí³ñòü
ñåðåäíÿ ê³ëüê³ñòü згàäîê, зðîбëåíèх îäíèì àâòîðîì. Пîêàзíèê äîзâîëÿє îö³íèòè ³íòåðåñ 
äî ïåâíîгî ïðîäóêòó àбî êîìïàí³ї. Сòàíäàðòíî ðîзðàхîâóєòüñÿ зà âñ³ìà згàäêàìè, àëå 
ìîжíà âзÿòè ³ òàêó фîðìóëó: Net Sentiments / Brand Evangelists.

Å7Ê

NPS – Net Promoter 
Score

³íäåêñ ëîÿëüíîñò³ êë³єíò³â. Цå â³äíîшåííÿ ÷àñòêè ïðèхèëüíèê³â (ïðîìîóòåð³â) äî ÷àñòêè 
êðèòèê³â (äåòðàêòîðîâ). Щîб âèì³ðÿòè ëîÿëüí³ñòü, ïîòð³бíî îïèòàòè ñïîжèâà÷³â -  
ïîñòàâèòè зàïèòàííÿ: «Яêà éìîâ³ðí³ñòü òîгî, щî âè ïîðåêîìåíäóєòå òîâàð / ïîñëóгó / 
êîìïàí³ю».

Å8Ê

CRV – Customer 
Recommendation 

(àбî Referral) Value

ê³ëüê³ñòü гðîшåé, зàðîбëåíèх (зåêîíîìëåíèх) зàâäÿêè ðåêîìåíäàö³ÿì. Дëÿ ï³äðàхóíêó 
íåîбх³äíî ïðîäóìàòè ðåфåðàëüíó ñèñòåìó, à ñàìèх ðåфåðàë³â îб÷èñëюâàòè ïî UTM-
ì³òêàх ³ ïðîìîêîäàì.

Å9Å

Джерело: авторська розробка

(Çàê³í÷åííÿ òàбëèö³ 3)
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Ê³íöåâå ð³шåííÿ щîäî âèñíîâê³â íà îñíîâ³ ðå-
зóëüòàò³â îбðîбêè äàíèх îïèòóâàíèх (ïàðàìåòðè 2-7) 
ìîжíà зðîбèòè ëèшå òîä³, êîëè є ïåâíà ñòóï³íü 

óзгîäжåíîñò³ äóìîê åêñïåðò³â. Дëÿ îö³íêè óзà-
гàëüíåíîї ì³ðè óзгîäжåíîñò³ äóìîê åêñïåðò³â âè-
êîðèñòîâóєòüñÿ êîåф³ö³єíò êîíêîðäàö³ї:

Òàбëèöÿ 4
Матриця розподілу KPI та метрик оцінки ефективності окремих заходів ²нтернет-маркетингу  

за складовими моделі RACE 

Åлементи моделі RACE 
/ ²нструментарій, 
діяльність, заходи

Plan (план) Reach (охоплення) Act (дія) Convert 
(перетворення)

Engage 
(залучення)

²нбаунд маркетинг

Пîшóêîâà îïòèì³зàö³ÿ 
(SEO)

R10Å, R6Ê, R8Ê, 
R9Ê

À2Ê, À3Ê, À7Ê, À14Ê С5Å Å2Å

Юзàб³ë³ò³ ñàéòó À1Ê, À2Ê, À3Ê, À21Ê

SMM òà YouTube R12Ê
À4Ê, À10Ê, À11Ê, À12Ê, 

À13Ê, À16Ê, À14Ê

Êîíòåíò-ìàðêåòèíг À1Ê, À2Ê, À3Ê, À5Ê, 
À6Ê, À7Ê, À8Ê

С5Å

Уïðàâë³ííÿ ðåïóòàö³єю À14Ê, À15Ê, À16Ê, À17Ê Å6Ê, Å7Ê, Å8Ê

Àутбаунд маркетинг

Ðåêëàìà з ðåзóëüòàòàìè 
ïîêàзó.

R1Ê, R2Ê, R3Å, 
R4Å

С5Å

Ðåêëàìà з ïðîïîзèö³єю 
íàòèñíóòè íà ðåêëàìó àбî 
ïåðåäбà÷èòè ä³ю íà ñàéò³.

R10Å, R11Ê, R12Å À22Å

Email-ìàðêåòèíг À6Ê, À8Ê, À9Ê, À10Ê

Уïðàâë³ííÿ ïðîäàжåì С1Å, С2Å, С4Å Å1Ê, Å4Å

Уïðàâë³ííÿ 
ìàðêåòèíгîâèì бюäжåòîì

P1Å, P2Å, P3Å, 
P4Å, P5Å, P6Å À19Ê, À20Å Å5Å

Джерело: авторська розробка

Òàбëèöÿ 5
Матриця стандартизованих коефіцієнтів

²нструментарій, діяльність, заходи
KPI та метрики

R10Å À14Ê Ñ5Å Å2Å … R12Ê

Пîшóêîâà îïòèì³зàö³ÿ (SEO) Х11 Х12 Х13 Х14 …

SMM òà YouTube Х22 … Х2n

… …

Êîíòåíò-ìàðêåòèíг Хm3 …

Джерело: авторська розробка

Òàбëèöÿ 6
Показники для розрахунку коефіцієнта конкордації

Параметр Íазва показника Формули розрахунку

1 ñåðåäí³é ðàíг äëÿ êîжíîгî ïîêàзíèêà S
R

mj
i

m
ij=

=
∑

1                          
(2)

2 ñåðåäíÿ âåëè÷èíà, â бàëàх, äëÿ êîжíîгî ïîêàзíèêà M
C

mj
i

m
ij

j

=
=
∑

1                         
(3)

3 ÷àñòîòà ìàêñèìàëüíî ìîжëèâèх îö³íîê äëÿ îêðåìèх ïîêàзíèê³â K
m

mjj
j

10
10= �

                     
  (4)

4 êîåф³ö³єíò àêòèâíîñò³ åêñïåðò³â ïî êîжíîìó ïîêàзíèêó K
m

maej
j=
                        

(5)

5 ñåðåäíÿ âàгà êîжíîгî ïîêàзíèêà (íîðìîâàíà îö³íêà) W
W

W
W

C

C
j

i

m

ij

j

n

i

m

ij

ij
ij

j

n

ij

= ==

= = −

∑
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1

1 1 1

, �

        

(6)

6
ðîзìàх îö³íîê ó бàëàх (Lj) íàäàíèé åêñïåðòîì j-îìó 
ïîêàзíèêó, äå Cjmax, Cjmin – â³äïîâ³äíî ìàêñèìàëüíà ³ 
ì³í³ìàëüíà îö³íêà ó бàëàх, ïîñòàâëåíèх i-ìó ïîêàзíèêó

L C Cj jmax jmin= −� �
                   

 (7)

Джерело: розроблено автором на основі [18, с. 76–78; 19, c. 40–41]
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äå Ккон. – êîåф³ö³єíò êîíêîðäàö³ї; 
L – ê³ëüê³ñòü гðóï зâ'ÿзàíèх (îäíàêîâèх) ðàíг³â; 
te – ê³ëüê³ñòü зâ'ÿзàíèх ðàíг³â ó êîжí³é гðóï³. 
Сòóï³íü óзгîäжåíîñò³ äóìîê åêñïåðò³â ââàжà-

єòüñÿ ïðèéíÿòíîю, ÿêщî Ккон.>0,5. Сòàòèñòè÷íà 
³ñòîòí³ñòü êîåф³ö³єíòà êîíêîðäàö³ї ïåðåâ³ðÿєòüñÿ 
зà êðèòåð³єì П³ðñîíà ( ):

     

X
d

mn n
n

T
p

j

n

j

i

m

i

2 1

2

1

12

1
1
1

=
+( ) −
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∑
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            (9)

Ðîзðàхóíêîâå зíà÷åííÿ X p
2 �  з³ñòàâëÿєòüñÿ з òà-

бëè÷íèì зíà÷åííÿì XT
2 �  äëÿ n-1 ñòóïåí³â ñâîбîäè 

òà äîâ³ð÷îї éìîâ³ðíîñò³ P =0,95 àбî P=0,99. Яêщî 
X p

2 �  > XT
2 � , òî êîåф³ö³єíò êîíêîðäàö³ї ³ñòîòíèé, 

ÿêщî X p
2 �  < XT

2 , òî íåîбх³äíî зб³ëüшèòè ê³ëüê³ñòü 
åêñïåðò³â [19, ñ.41].

Âñ³ ðîзðàхóíêè ìîжëèâî зðîбèòè зà äîïîìîгîю 
ñòàòèñòè÷íèх òà ìàòåìàòè÷íèх фóíêö³é MS Excel.

Âèñîêèé ð³âåíü óзгîäжåíîñò³ äóìîê åêñïåðò³â 
òà ñòàòèñòè÷íà ³ñòîòí³ñòü êîåф³ö³єíòà êîíêîðäàö³ї 
äîзâîëÿюòü бåз бóäü-ÿêèх îбìåжåíü ðîбèòè âèñíî-
âêè щîäî â³äíîñíîї âàжëèâîñò³ îêðåìèх ïîêàзíè-
ê³â òà âèêîðèñòàòè ö³ âèñíîâêè ïðè ïðîâåäåííÿ 

âíóòð³шíüîгî бåí÷ìàðê³íгó äëÿ îö³íêè åфåêòèâ-
íîñò³ ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó ï³äïðèєìñòâà [20].

Êð³ì òîгî, íà öüîìó åòàï³ â зàëåжíîñò³ â³ä ðå-
зóëüòàò³â ðàíжóâàííÿ KPI òà ìåòðèê зà âàгîì³ñòю 
ó ñèñòåì³ îö³íêè ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó, êîжíîìó 
ïîêàзíèêó ïðèñâîюєòüñÿ êîåф³ö³єíò âàгîìîñò³, ó 
ñóì³ ÿêèé ïî ïîêàзíèêàх ïîâèíåí äîð³âíюâàòè 1.

4) формування зведеної системи оцінки. Íà öüî-
ìó åòàï³ фîðìóєòüñÿ ñèñòåìà KPI òà ìåòðèê äëÿ ïî-
äàëüшîї îö³íêè åфåêòèâíîñò³ ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó. 

Âñ³ åëåìåíòè ìàòðèö³ êîîðäèíàò зâîäÿòüñÿ â 
êâàäðàò. Яêщî зàäà÷à âèð³шóєòüñÿ з óðàхóâàííÿì 
ð³зíîї âàгè ïîêàзíèê³â, òîä³ îòðèìàí³ êâàäðàòè 
зб³ëüшóюòüñÿ íà âåëè÷èíó â³äïîâ³äíèх êîåф³ö³єí-
ò³â, âñòàíîâëåíèх åêñïåðòíèì шëÿхîì, ï³ñëÿ ÷îгî 
ðåзóëüòàòè äîäàюòüñÿ ïî ðÿäêàх:

R k xi
m

n

n nj=
=
∑
1

2
,                      (10)

äå kn – âàгîâèé êîåф³ö³єíò.
Çàгàëüíà ñхåìà âèзíà÷åííÿ ðåëåâàíòíèх KPI òà 

ìåòðèê äëÿ îö³íêè åфåêòèâíîñò³ ²íòåðíåò-ìàðêå-
òèíгó òà їх ðàíжóâàííÿ íàâåäåíà íà ðèñ. 2. 

Êîжåí з âèщåíàâåäåíèх ïîêàзíèê³â KPI òà ìå-
òðèê îö³íêè åфåêòèâíîñò³ ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó зà 

Формування критеріїв оцінювання та системи KPI та метрик

Визначення основних сфер діяльності 
та напрямів існуючих заходів в 

Інтернеті

Побудова матриці розподілу KPI та
метрик оцінки ефективності за 

складовими моделі RACE

Розробка форми для експертного опитування

Testograf Survio Surveymonkey Google Forms Anketolog Simpoll

Проведення експертного опитування

Визначення критеріїв часу 
проведення та місця

Розміщення посилання на анкету на 
обраному ресурсі

Визначення для кожного показника матриці 
розподілу максимальний елемент

Ранжування KPI та метрик та присвоєння коефіцієнту вагомості експертами

Створення матриці 
стандартизованих коефіцієнтів

Визначення ступеня узгодженості експертів

Визначення коефіцієнту конкордації 
Кендалла, Ккон

Перевірка статистичної істотності Ккон за 
критерієм Пірсона, 𝑋𝑋𝑋𝑋𝑝𝑝𝑝𝑝2

Перевірка узгодженості 
експертів 

Ккон.>0,5

Формування зведеної системи оцінки KPI та метрик

Ккон.>0,5

Перевірка достатньої 
кількості експертів 

𝑋𝑋𝑋𝑋𝑝𝑝𝑝𝑝2 < 𝑋𝑋𝑋𝑋𝑇𝑇𝑇𝑇2

𝑋𝑋𝑋𝑋𝑝𝑝𝑝𝑝2 > 𝑋𝑋𝑋𝑋𝑇𝑇𝑇𝑇2

Ðис. 2. Послідовність реалізації методики багатовимірного порівняльного аналізу  
для визначення та ранжування релевантних KPI та метрик в оцінці ²нтернет-маркетингу 

Джерело: авторська розробка
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ñêëàäîâèìè ìîäåë³ RACE ìîжå бóòè ðîзðàхîâà-
íèé àâòîìàòè÷íî ñèñòåìîю âåб-àíàë³òèêè òà CRM. 

П³ñëÿ âèбîðó ñèñòåìè BI з ñèñòåìàòèзàö³ї äà-
íèх з ð³зíèх äжåðåë äëÿ ïðîâåäåííÿ àíàë³зó, її 
íàëàшòóâàííÿ é âèâåäåííÿ äàíèх шëÿхîì ñòâî-
ðåííÿ зâ³ò³â, êåð³âíèêè òà ìàðêåòîëîгè ìîжóòü 
³ìïîðòóâàòè ö³ äàí³ ó òàбëèö³ MS Excel äëÿ ïî-
äàëüшîгî àíàë³зó. Òàê ÿê ìåòîäèêà ì³ñòèòü ðîз-
ðàхóíêîâ³ ïîêàзíèêè, зà äîïîìîгîю фîðìóë MS 
Excel ìîжíà îòðèìàòè íåîбх³äí³ KPI. 

П³ñëÿ îòðèìàííÿ âñ³х зíà÷åíü ïîêàзíèê³â, ðå-
зóëüòàòè ïîð³âíÿëüíîї ðåéòèíгîâîї îö³íêè щîäî 
зàïðîïîíîâàíèх зàхîä³â ïðîâîäÿòüñÿ з âèêîðèñ-
òàííÿì òàбëèö³ 7.

Пðîïîíîâàíèé ï³äх³ä äî îö³íêè åфåêòèâíîñò³ 
²íòåðíåò-зàхîä³â ö³êàâèé з ïðàêòè÷íîї òî÷êè зîðó, 
äîзâîëÿю÷è âêëю÷èòè â ³íòåгðàëüíèé ïîêàзíèê 
(Rj) бóäü-ÿê³ ñêëàäîâ³ KPI, ÿê³ ï³ääàюòüñÿ âèì³-
ðюâàííю.

Âèêîðèñòàííÿ ìåòîäèêè бàгàòîâèì³ðíîгî ïî-
ð³âíÿëüíîгî àíàë³зó äîзâîëÿє âñåб³÷íî îö³íèòè 
åфåêòèâí³ñòü îêðåìèх ìàðêåòèíгîâèх ³íñòðó-
ìåíò³â òà зàхîä³â ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó зà ñêëà-
äîâèìè ìîäåë³ RACE òà âèзíà÷èòè зà äîïîìî-
гîю ðàíжóâàííÿ, ÿê³ зàхîäè ìàюòü ìàêñèìàëü-
íó åêîíîì³÷íó ÷è êîìóí³êàòèâíó åфåêòèâí³ñòü 
â ñèñòåì³ ³íòåгðîâàíîгî ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó íà 
ï³äïðèєìñòâ³.

Дëÿ ðîзðàхóíêó ³íòåгðàëüíîгî ïîêàзíèêà åфåê-
òèâíîñò³ ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó íà îñíîâ³ âíóòð³ш-
íüîгî бåí÷ìàðê³íгó (IІМвм) ìîжíà âèêîðèñòàòè 
íàñòóïíó фîðìóëó:

IIM
R
Râì

i

max

=
∑
∑

,                   (11)

äå ΣRmax – ñóìà ìàêñèìàëüíî ìîжëèâèх ïîêàз-
íèê³â ìåòîäèêè.

Òàêèì ÷èíîì, зà ðåзóëüòàòàìè ïðîâåäåíîгî 
âíóòð³шíüîгî бåí÷ìàðê³íгó ìîжíà зðîбèòè âèñíî-
âêè щîäî âåäåííÿ ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó â ö³ëîìó íà 
ï³äïðèєìñòâ³ зà êðèòåð³ÿìè îö³íюâàííÿ (òàбë. 8).

Пðàâèëüíî ïîðàхóâàòè ìåòðèêè ³ KPI ìîжëèâî 
ò³ëüêè ïðè îìí³êàíàëüíîìó ï³äхîä³ òà íàÿâíîñò³ ³íòå-
гðàö³ї ³íñòðóìåíò³â ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó з CRM, êîë-
òðåê³íгîì, IP-òåëåфîí³єю, Google Universal Analytics. 

Âисновки. Òàêèì ÷èíîì, зàïðîïîíîâàíà 
ìàòðèöÿ ðîзïîä³ëó KPI òà ìåòðèê îö³íêè åфåêòèâ-
íîñò³ îêðåìèх зàхîä³â ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó зà ñêëà-
äîâèìè ìîäåë³ RACE, ÿêà ÷åðåз àäàïòàö³ю öüîгî 
íàбîðó KPI òà ìåòðèê â зàëåжíîñò³ â³ä зàхîä³â, ÿê³ 
зä³éñíює ï³äïðèєìñòâî â ðàìêàх ñâîєї ñòðàòåг³ї òà з 
óðàхóâàííÿì ñфåðè ä³ÿëüíîñò³ ï³äïðèєìñòâà, íàö³-
ëåíà íà зàбåзïå÷åííÿ âèбîðó åфåêòèâíîї ³íбàóíä òà 
àóòбàóíä ñòðàòåг³é ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó.

Âèêîðèñòàííÿ ìåòîäèêè бàгàòîâèì³ðíîгî 
ïîð³âíÿëüíîгî àíàë³зó äîзâîëÿє âñåб³÷íî îö³íèòè 
åфåêòèâí³ñòü îêðåìèх ìàðêåòèíгîâèх ³íñòðóìåí-
ò³â òà зàхîä³â ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó зà ñêëàäîâèìè 
ìîäåë³ RACE òà âèзíà÷èòè зà äîïîìîгîю ðàíжó-
âàííÿ, ÿê³ зàхîäè ìàюòü ìàêñèìàëüíó åêîíîì³÷íó 
÷è êîìóí³êàòèâíó åфåêòèâí³ñòü â ñèñòåì³ ³íòåгðî-
âàíîгî ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó íà ï³äïðèєìñòâ³.

Çàïðîïîíîâàíà ìåòîäèêà ðîзðàхóíêó ³íòåгðàëü-
íîгî ïîêàзíèêà åфåêòèâíîñò³ ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó 
íà îñíîâ³ âíóòð³шíüîгî бåí÷ìàðê³íгó äàє зìîгó 
âèзíà÷èòè âíóòð³шíю åфåêòèâí³ñòü îбðàíîї ñòðàòå-
г³ї ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó òà âèзíà÷èòè, ÿê³ ³íñòðó-
ìåíòè ìàюòü íàéб³ëüшèé âïëèâ íà åêîíîì³÷í³ 
ðåзóëüòàòè ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó íà ï³äïðèєìñòâ³. 

Òàбëèöÿ 7
Матриця стандартизованих коефіцієнтів з урахуванням ступеня вагомості 

²нструментарій, діяльність, заходи
KPI та метрики

Rі Ðанг
R10Å À14Ê Ñ5Å Å2Å … R12Ê

Пîшóêîâà îïòèì³зàö³ÿ (SEO) Х11 Х12 Х13 Х14 … R1 1

SMM òà YouTube Х22 … Х2n R2 2
… … … …

Êîíòåíò-ìàðêåòèíг Хm3 … Rm m
Джерело: авторська розробка

Òàбëèöÿ 8
Êритерії оцінювання ефективності інтегрального показника  

внутрішнього бенчмаркінгу ²нтернет-маркетингу
Значення ²²М Ðівень та характеристика ефективності функціонування

0,076-1,000 Високий рівень ефективності. Âñ³ ³ñíóю÷³ ìàðêåòèíгîâ³ зàхîäè â ²íòåðíåò³ ðåàë³зóюòüñÿ íà âèñîêîìó 
ð³âí³, щî ïîзèòèâíî âïëèâàє íà åфåêòèâí³ñòü ä³ÿëüíîñò³ ï³äïðèєìñòâà òà äîñÿгíåííÿ ö³ëåé

0,051-0,075
Достатній рівень ефективності. Âñ³ ³ñíóю÷³ ìàðêåòèíгîâ³ зàхîäè â ²íòåðíåò³ ðåàë³зóюòüñÿ íàëåжíèì 
÷èíîì, щî ïîзèòèâíî âïëèâàє íà åфåêòèâí³ñòü ä³ÿëüíîñò³ ï³äïðèєìñòâà òà зàбåзïå÷óє äîñòàòí³é ð³âåíü 
åфåêòó â³ä ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó

0,031-0,050 Задовільний рівень ефективності. Âñ³ ³ñíóю÷³ ìàðêåòèíгîâ³ зàхîäè â ²íòåðíåò³ ðåàë³зóюòüñÿ íà 
зàäîâ³ëüíîìó ð³âí³, щî ïîòðåбóє ïåðåгëÿäó îêðåìèх ³íñòðóìåíò³â íà ð³зíèх åòàïàх ìîäåë³ RACE

0,000-0,030

Низький рівень ефективності. Âñ³ ³ñíóю÷³ ìàðêåòèíгîâ³ зàхîäè â ²íòåðíåò³ íå äàюòü ðåзóëüòàòó òà 
â³äíîñÿòüñÿ äî íåïðèбóòêîâèх íàïðÿì³â ä³ÿëüíîñò³ ï³äïðèєìñòâà, щî ïîòðåбóє ïåðåгëÿäó ñòðóêòóðè 
³íñòðóìåíòàð³ю íà êîжíîгî з åòàï³â ìîäåë³ RACE, гëèбîêîгî àíàë³зó êîìóí³êàòèâíîї òà åêîíîì³÷íîї 
ñêëàäîâèх ³íñòðóìåíòàð³ю

Джерело: авторська розробка
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Äрокина Í. È.
Гîñóäàðñòâåííыé óíèâåðñèòåò òåëåêîììóíèêàöèé

МÅÒÎÄÈЧÅÑÊÈÅ ПÎÄХÎÄЫ Ê KPI ÂÍÓÒÐÅÍÍÅÃÎ БÅÍЧМÀÐÊÈÍÃÀ  
ÈÍÒÅÐÍÅÒ-МÀÐÊÅÒÈÍÃÀ ПÐÅÄПÐÈЯÒÈЯ

Ðезюме. Â ñòàòüå ïðîâåäåí ñðàâíèòåëüíыé àíàëèз KPI è ìåòðèê è ñèñòåìàòèзàöèÿ ìåòîäè÷åñêèх ïîäхîäîâ 
ê KPI âíóòðåííåгî бåí÷ìàðêèíгà Иíòåðíåò-ìàðêåòèíгà. Ðàзðàбîòàí ìåòîäè÷åñêèé ïîäхîä ê îöåíêå эффåê-
òèâíîñòè Иíòåðíåò-ìàðêåòèíгà íà îñíîâå âíóòðåííåгî бåí÷ìàðêèíгà ïðåäïðèÿòèÿ; ïîñòðîåíà ìàòðèöà 
ðàñïðåäåëåíèÿ KPI è ìåòðèê îöåíêè эффåêòèâíîñòè îòäåëüíых ìåðîïðèÿòèé Иíòåðíåò-ìàðêåòèíгà ïî 
ñîñòàâëÿющèì ìîäåëè RACE. Дëÿ îöåíêè эффåêòèâíîñòè ìåðîïðèÿòèé Иíòåðíåò-ìàðêåòèíгà îбîñíîâàíî 
èñïîëüзîâàíèå ìåòîäà ìíîгîìåðíîгî ñðàâíèòåëüíîгî àíàëèзà. Ðàзðàбîòàíà ïîñëåäîâàòåëüíîñòü ðåàëèзàöèè 
ìåòîäèêè ìíîгîìåðíîгî ñðàâíèòåëüíîгî àíàëèзà äëÿ îïðåäåëåíèÿ è ðàíжèðîâàíèÿ ðåëåâàíòíых KPI è 
ìåòðèê â îöåíêå Иíòåðíåò-ìàðêåòèíгà. Пðåäëîжåí ìåòîäè÷åñêèé ïîäхîä ê îïðåäåëåíèю èíòåгðàëüíîгî 
ïîêàзàòåëÿ эффåêòèâíîñòè Иíòåðíåò-ìàðêåòèíгà íà îñíîâå âíóòðåííåгî бåí÷ìàðêèíгà ïðåäïðèÿòèÿ.
Êлючевые слова: Иíòåðíåò-ìàðêåòèíг, бåí÷ìàðêèíг, âíóòðåííèé бåí÷ìàðêèíг, KPI, ìåòðèêè Иíòåðíåò-
ìàðêåòèíгà, ìîäåëü RACE, èíбàóíä è àóòбàóíä ñòðàòåгèè Иíòåðíåò-ìàðêåòèíгà.
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METHODOLOGICAL APPROACHES TO KPI OF THE INTERNAL BENCHMARKING  
FOR THE INTERNET MARKETING IN ENTERPRISE

Summary. The article presents a comparative analysis of KPIs and metrics in the internal benchmarking of 
Internet marketing. The necessity of the selected KPIs and metrics in accordance with the requirements of 
the model S.M.A.R.T. to ensure internal benchmarking. Systematization of methodical approaches to KPI 
of internal benchmarking of Internet marketing is carried out. It is proved that the selection of a system 
of indicators within the concept of internal benchmarking requires taking into account both scientific and 
practical experience. To do this, the classification of indicators for evaluating the effectiveness of Internet 
marketing by type of effectiveness was considered. A methodical approach to assessing the effectiveness of 
Internet marketing based on the company's internal benchmarking is based on a comprehensive research 
of KPIs and enterprise metrics to justify the choice of Internet marketing tools, strategy development and 
adaptation of development scenarios in accordance with market realities. The key difference of this method-
ology is the grouping of indicators according to the stages of the RACE model and taking into account the 
economic and communicative efficiency of indicators. A matrix of KPI distribution and metrics for assessing 
the effectiveness of individual Internet marketing measures according to the components of the RACE model, 
which through the adaptation of this set of KPIs and metrics depending on the activities carried out by the 
company within its strategy and taking into account the scope of the enterprise or other indicator aimed at 
ensuring the selection of effective inbound and outbound Internet marketing strategies. To assess the effec-
tiveness of Internet marketing measures, the use of the method of multidimensional comparative analysis 
is justified. The sequence of implementation of the technique of multidimensional comparative analysis for 
definition and ranking of relevant KPIs and metrics in the estimation of Internet marketing is developed.  
The use of multidimensional comparative analysis allows to comprehensively assess the effectiveness of indi-
vidual marketing tools and Internet marketing activities on the components of the RACE model and deter-
mine by ranking which measures have the maximum economic or communicative effectiveness in integrated 
Internet marketing in the enterprise. A method of calculating an integrated indicator of Internet marketing 
effectiveness based on internal benchmarking is proposed, which allows to determine the internal effective-
ness of the chosen Internet marketing strategy and determine which tools have the greatest impact on the 
economic results of Internet marketing in the enterprise.
Keywords: Internet marketing, benchmarking, internal benchmarking, KPI, Internet marketing metrics, 
RACE model, inbound and outbound Internet marketing strategies.


