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У ñòàòò³ îбґðóíòîâàíî íåîбх³äí³ñòü зàñòîñóâàííÿ ìàðêåòèíгîâîї àíàë³òèêè п³ä ÷àñ пëàíóâàííÿ ìàðêåòèí-
гîâèх êàìпàí³é ³з зàëó÷åííÿì ìàêñèìàëüíî ìîæëèâîї ê³ëüêîñò³ êàíàë³â êîìóí³êàö³ї ó ÷àñîâîìó пðîñòîð³. 
Нàпðÿìàìè äîñë³äæåííÿ º пîшóê åфåêòèâíèх б³зíåñ-ìåòðèê, щî âèêîðèñòîâóюòüñÿ äëÿ îö³íêè åфåêòèâ-
íîñò³ âпðîâàäæåííÿ ìàðêåòèíгîâèх зàхîä³â. Ðåзóëüòàòè äîñë³äæåííÿ пîêàзàëè, щî íà ñó÷àñíîìó åòàп³ 
ðîзâèòêó àíàë³òè÷íèх ìîæëèâîñòåé òðàäèö³éí³ ìåòîäè п³äбîðó б³зíåñ-ìåòðèê зì³íèëèñÿ ³ ñòàëè б³ëüш 
зàëåæíèìè â³ä ñфåðè âåäåííÿ б³зíåñó òà êîíêóðåíòíîгî ñåðåäîâèщà, â³ä êàíàë³â âзàºìîä³ї з êë³ºíòàìè òà 
їхíüîї пîâåä³íêè. Âàæëèâèì пðè öüîìó º íå ëèшå íàб³ð óí³âåðñàëüíèх ìåòðèê, à é ñпåöèф³÷íèх, íåîб-
х³äíèх äëÿ îêðåìèх ìàðêåòèíгîâèх êàíàë³â пðîñóâàííÿ пðîäóêö³ї. Çàñòîñóâàííÿ ðîзгëÿíóòèх ó ñòàòò³ 
б³зíåñ-ìåòðèê äàñòü зìîгó îпåðàòèâí³шå îö³íюâàòè åфåêòèâí³ñòü б³зíåñ-пðîöåñ³â íà êîæíîìó åòàп³ ìàð-
êåòèíгîâîї êàìпàí³ї.
Ключові слова: б³зíåñ-ìåòðèêè, ìàðêåòèíгîâà àíàë³òèêà, зàëó÷åííÿ êë³ºíò³â, óòðèìàííÿ êë³ºíò³â, æèò-
òºâà ö³íí³ñòü êë³ºíòà, óпðàâë³ííÿ â³äíîñèíàìè з êë³ºíòàìè, êîåф³ö³ºíò êîíâåðñ³ї.

Постановка проблеми. Шâèäêèé ðîзâèòîê 
³íфîðìàö³éíèх òåхíîëîг³é äàº п³äпðèºìöÿì ìîæ-
ëèâ³ñòü пðèéìàòè ñòðàòåг³÷í³ ð³шåííÿ щîäî âпðî-
âàäæåííÿ íîâèх òîâàð³â òà âäîñêîíàëåííÿ ³ñíó-
ю÷èх íà îñíîâ³ àíàë³зó âåëèêèх ìàñèâ³â äàíèх. 
²íñòðóìåíòàìè äëÿ зä³éñíåííÿ òàêîгî àíàë³зó 
âîëîä³º ìàðêåòèíгîâà àíàë³òèêà. Îòæå, àêòóàëü-
íèì ñòàº пèòàííÿ âèбîðó êîðåêòíèх пîêàзíèê³â 
òà ìåòîä³â äëÿ âèð³шåííÿ пðàêòè÷íèх зàâäàíü б³з-
íåñó: âèì³ðюâàííÿ åфåêòèâíîñò³ ðîбîòè з (пîòåí-
ö³éíèìè) пîêóпöÿìè, âèзíà÷åííÿ пðîбëåìíèх 
ä³ëÿíîê б³зíåñó òà äëÿ пîшóêó шëÿх³â óäîñêî-
íàëåííÿ. Дëÿ öüîгî â ìàðêåòèíгîâ³é àíàë³òèö³ 
âèêîðèñòîâóюòü б³зíåñ-ìåòðèêè. Ìåòîю ñòàòò³ º 
óзàгàëüíåííÿ ³ñíóю÷èх п³äхîä³â пîбóäîâè ñèñòåìè 
б³зíåñ-ìåòðèê ìàðêåòèíгîâîї àíàë³òèêè, пîшóê 
пðîбëåì òà пåðñпåêòèâ пîêàзíèê³â îö³íêè åфåê-
òèâíîñò³ ìàðêåòèíгîâîї ä³ÿëüíîñò³ êîìпàí³é. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Ð³зí³ 
àñпåêòè фóíêö³îíóâàííÿ ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó 
äîñë³äæåíî ó пðàöÿх òàêèх àâòîð³â, ÿê: Ñ.Г. Аíòî-
щóê, Î.Î. Фîì³íà, Ю.Î. Пóí³íà, А.Â. Фåäîð÷åíêî, 
Є.Î. Гîëèшåâà, Т.Â. Êèðè÷åíêî, Я.А. Êîâàëåíêî, 
Н.Ñ. ²ëëÿшåíêî, Î.Ñ. Ñàâ÷åíêî, Î.Ì. Ñîхàöüêà, 
Î.А. Лåгêèé, Ñ.Є. Хðóпîâè÷. Пðàö³ зàзíà÷åíèх 
àâòîð³â ì³ñòÿòü òåîðåòè÷í³ àñпåêòè âèâ÷åííÿ 
пîíÿòü òà êàòåгîð³é ìàðêåòèíгîâîї пîë³òèêè.

Виділення не вирішених раніше частин загаль-
ної проблеми. Ìîäåëü фîðìóâàííÿ б³зíåñ-ìåòðèêè 
åфåêòèâíîñò³ ìàðêåòèíгîâèх зàхîä³â зàëåæèòü â³ä 
ñфåðè б³зíåñó, êîíêóðåíòíîгî ñåðåäîâèщà, êàíà-
ë³â âзàºìîä³ї ³з ñпîæèâà÷åì, éîгî пîâåä³íêè òà 
бàгàòüîх ³íшèх ÷èííèê³â. Уðàхîâóю÷è ñó÷àñí³ 
ìîæëèâîñò³ ìàðêåòèíгîâèх äîñë³äæåíü, щî бàзó-
юòüñÿ íà àíàë³òèö³ зíà÷íèх ìàñèâ³â äàíèх, îäíèì 
³з зàâäàíü º îбґðóíòóâàííÿ êëю÷îâèх ìåòðèê б³з-
íåñ-пðîöåñ³â òà ìàðêåòèíгîâèх зàхîä³â, щî âèзíà-
÷àòèìóòü ñòðàòåг³ю ðîзâèòêó ф³ðìè òà пîäàëüш³ 
óпðàâë³íñüê³ ð³шåííÿ.

Мета статті. Âîëîä³ю÷è пðèéîìàìè ñèñòåìíîгî 
п³äхîäó äî àíàë³зó äàíèх, щî âпëèâàюòü íà ìàðêå-

òèíгîâó ä³ÿëüí³ñòü, ìîæíà äîìîгòèñÿ âèð³шåííÿ 
пðîбëåìè òà íàäàâàòè ðåêîìåíäàö³ї äëÿ пîäàëü-
шèх ä³é. Ñàìå òîìó ñèñòåìíèé п³äх³ä äî àíàë³зó 
ìàðêåòèíгîâîї ä³ÿëüíîñò³ п³äпðèºìñòâà âèзíà÷àº 
âèб³ð òà îбґðóíòóâàííÿ ñèñòåìè ìåòðèê, ÿê³ äàюòü 
зìîгó îö³íюâàòè íèí³шí³é ñòàí пðàâ.

Виклад основного матеріалу. Ìàðêåòèíгîâà 
àíàë³òèêà – öå пðàêòèêà âèì³ðюâàííÿ òà àíàë³зó 
ìàðêåòèíгîâîї ä³ÿëüíîñò³ п³äпðèºìñòâà äëÿ п³äâè-
щåííÿ її åфåêòèâíîñò³ òà îпòèì³зàö³ї âèòðàò [11]. 

Уìîâíî ìîæíà âèä³ëèòè äâà зàâäàííÿ ìàðêå-
òèíгîâîї àíàë³òèêè: зб³ð äàíèх ³ їх ³íòåðпðåòàö³ÿ. 
²íфîðìàö³ю збèðàюòü ³з ð³зíèх äæåðåë: ÿê³ êíîпêè 
íàòèñêàюòü êîðèñòóâà÷³, ÿê ÷àñòî âèêîðèñòîâóюòü 
пðîäóêò, ÿê³ фóíêö³ї пðîäóêòó пîпóëÿðí³, à ÿê³ – 
í³. Ц³ äàí³ äàюòü â³äпîâ³äü íà пèòàííÿ, щî ñàìå 
â³äбóâàºòüñÿ, àëå íå пîÿñíююòü пðè÷èí. Нà äðó-
гîìó åòàп³ àíàë³òèê зà äîпîìîгîю ìàòåìàòè÷íèх 
ìåòîä³â òà ìîäåëåé ³íòåðпðåòóº öèфðè фàêòàìè, 
ÿê³ пîÿñíююòü пîâåä³íêó êîðèñòóâà÷³â. 

Пðèêëàäè зàâäàíü, ÿê³ äîпîìàгàº âèð³шóâàòè 
ìàðêåòèíгîâà àíàë³òèêà [1, ñ. 96]: âèì³ðюâàòè 
òà пîë³пшóâàòè ðåзóëüòàòè ²íòåðíåò-ìàðêåòèí-
гîâèх êàìпàí³é; пåðñîíàë³зóâàòè êàìпàí³ї äëÿ 
äîñÿгíåííÿ êðàщîї пðîäóêòèâíîñò³; îпòèì³зóâàòè 
êîìóí³êàö³ї ó ñîö³àëüíèх ìåðåæàх; äîпîìîгòè 
ó ðîзðîбëåíí³ âì³ñòó, ÿêèé º ðåëåâàíòíèì äëÿ 
êîðèñòóâà÷à; пîë³пшèòè îбñëóгîâóâàííÿ êë³ºíò³â; 
п³äâèщèòè ð³âåíü зàäîâîëåíîñò³ êë³ºíò³â; пîñè-
ëèòè ëîÿëüí³ñòü êë³ºíò³â; пåðåäбà÷èòè пåâí³ ä³ї 
êîðèñòóâà÷³â; äîпîìàгàòè пðèéìàòè б³ëüш òî÷í³ 
òà ñâîº÷àñí³ ð³шåííÿ.

Дëÿ âèð³шåííÿ êîæíîгî ³з öèх зàâäàíü ó ìàðêå-
òèíгîâ³é àíàë³òèö³ âèêîðèñòîâóюòü б³зíåñ-ìåòðèêè.

Б³зíåñ-ìåòðèêà – öå пîêàзíèê äëÿ âèì³ðю-
âàííÿ åфåêòèâíîñò³ б³зíåñ-пðîöåñó íà êîæíîìó 
éîгî åòàп³, à òàêîæ äëÿ ðîзðàхóíêó пîêàзíèê³â 
âèòðàò òà пðèбóòêó [9; 11]. У òàбë. 1 пîäàíî ñèñ-
òåìó б³зíåñ-ìåòðèê ìàðêåòèíгîâîї àíàë³òèêè з 
пîгëÿäó ìàðêåòèíгîâèх êàíàë³â.

© Ìàðåöü Î. Ð., Пàí÷èшèí Т. Â., Пðîêîпîâè÷-Пàâëюê ². Â., 2021
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П³ä ÷àñ âèбîðó êîðåêòíèх ìåòðèê ñë³ä óðàхî-
âóâàòè, пðî ÿêå äæåðåëî ³íфîðìàö³ї éäåòüñÿ, хòî 
бóäå âèêîðèñòîâóâàòè ö³ äàí³, ðîбèòè âèñíîâêè ³ 
пðèéìàòè б³зíåñ-ð³шåííÿ. Нàпðèêëàä, êåð³âíè-
êàì äîñòàòíüî бà÷èòè îгëÿä êîæíîгî ìàðêåòèíгî-
âîгî êàíàëó, à зàâäàííÿ àíàë³òèê³â – зàгëèбèòèñÿ 
ó пîêàзíèêè äëÿ гëèбшîгî ðîзóì³ííÿ пîâñÿêäåí-
íîї ä³ÿëüíîñò³ зàäëÿ її îпòèì³зàö³ї.

У 2007 ð. ³íâåñòîð Дåéâ ÌàêÊëюð ðîзðîбèâ ³ 
зàпðîпîíóâàâ ìåòîä AARRR – ñèñòåìó ìåòðèê äëÿ 
îö³íêè б³зíåñ-пðîöåñ³â. Уæèâàюòü òàêîæ ³íшó 
íàзâó ìåòîäó – «п³ðàòñüê³ ìåòðèêè» ÷åðåз îñîбëè-
â³ñòü âèìîâè àбðåâ³àòóðè AARRR [8].

Пîñë³äîâí³ñòü âèбîðó ìåòðèê зà öèì п³äхîäîì 
â³äпîâ³äàº òðàäèö³éí³é ë³í³éö³ êîíâåðñ³é: зàëó-
÷åííÿ (acquisition), àêòèâàö³ÿ (activation), óòðè-

ìàííÿ (retention), ðåêîìåíäàö³ї (referral), äîх³ä/
ìîíåòèзàö³ÿ (revenue) (ðèñ. 1).

Залучення – öå пåðш зà âñå äîíåñåííÿ ³íфîð-
ìàö³ї пðî òîâàðè ÷è пîñëóгè äî пîòåíö³éíèх 
êîðèñòóâà÷³â. Дëÿ îö³íêè åфåêòèâíîñò³ íà öüîìó 
åòàп³ âèêîðèñòîâóюòü пîêàзíèêè êîíâåðñ³ї êîæ-
íîгî êàíàëó êîìóí³êàö³ї. Чàñòêà â³äìîâ (Bounce 
rate) òàêîæ º âàæëèâîю ìåòðèêîю äëÿ ö³ëüîâèх 
êàíàë³â зàëó÷åííÿ. Уñ³ ö³ ìåòðèêè äîпîìàгàюòü 
б³зíåñó âèì³ðÿòè ÿê³ñòü ñâîгî òðàф³êó òà зàгàëüíó 
пîâåä³íêó êîðèñòóâà÷³â.

Нà åòàп³ активації зàëó÷àюòü êë³ºíò³â, ÿê³ âæå 
зíàéîì³ з òîâàðîì/пîñëóгîю. Â³í пîâ’ÿзàíèé ³з 
òàê зâàíîю Агà! ðåàêö³ºю  – ìîìåíòîì, êîëè êë³-
ºíò óñâ³äîìëюº ö³íí³ñòü òîâàðó/пîñëóгè ³ âèð³шóº 
ñòàòè пîñò³éíèì пîêóпöåì. Ìåòðèêè, ÿê³ â³äñë³ä-

Тàбëèöÿ 1
Бізнес-метрики маркетингової аналітики з погляду маркетингових каналів

Маркетинговий 
канал Метрика Маркетинговий 

канал Метрика

Âåбñàéò

– Çàгàëüíà ê³ëüê³ñòü â³зèò³â
– Ê³ëüê³ñòü óí³êàëüíèх â³зèò³â
– Пåðåгëÿäè ñòîð³íêè
– Êîåф³ö³ºíò óòðèìàííÿ 
– Êîåф³ö³ºíò êîíâåðñ³ї
– Ñåðåäíÿ òðèâàë³ñòü ñåñ³ї
– Чàñ, пðîâåäåíèé íà ñòîð³íö³
– Пåðåгëÿäè ñòîð³íêè зà ñåñ³ю
– Пîêàзíèê â³äìîâ
– Шâèäê³ñòü âèхîäó
– Ê³ëüê³ñòü 
– Êîåф³ö³ºíò óòðà÷åíèх êë³ºíò³â

Îпòèì³зàö³ÿ 
пîшóêîâèх 
ñèñòåì

– Ðåéòèíг êëю÷îâèх ñë³â
– Уí³êàëüí³ äîìåíè
– Аâòîðèòåò äîìåíó
– Дæåðåëà òðàф³êó
– Шâèäê³ñòü ñòîð³íêè

Ìàðêåòèíгîâ³ 
пîä³ї

– Ê³ëüê³ñòü зàðåºñòðîâàíèх ó÷àñíèê³â
– Â³äâ³äóâàí³ñòü пîä³ї
– Çгàäêè ó ñîö³àëüíèх ìåðåæàх
– Îпèòóâàííÿ зàäîâîëåíîñò³
– Чèñòèé бàë пðîìîóòåðà (Net promoter 
score, NPS)
– Âàëîâèé äîх³ä
– Дîх³ä зà пðîìî-êîäîì
– Ê³ëüê³ñòü пîòåíö³éíèх êë³ºíò³â
– Ê³ëüê³ñòü êë³ºíòè, ÿê³ пðèäбàëè

Еëåêòðîííà 
пîшòà

– Â³äñîòîê â³äêðèòèх ëèñò³â
– Â³äñîòîê ëèñò³â, ÿê³ íå äîñÿгëè 
àäðåñàò³â
– Чàñòêà íàòèñêàíü íà (CTR,  
click-through rate) åëåêòðîíí³ ëèñòè
– Â³äñîòîê п³äпèñîê
– Îêóпí³ñòü ³íâåñòèö³é (ROI)
– Нîâ³ п³äпèñíèêè

Ñîö³àëüí³ ìåä³à

– Çàëó÷åí³ñòü
– Îхîпëåííÿ  
(îðгàí³÷íå, пëàòíå, â³ðóñíå)
– Ê³ëüê³ñòü згàäîê 
– Ê³ëüê³ñòü íîâèх п³äпèñíèê³â
– Êîåф³ö³ºíò зðîñòàííÿ ê³ëüêîñò³ 
п³äпèñíèê³â
– Тðàф³ê 

Пëàòíà ðåêëàìà

– Чàñòêà íàòèñêàíü (CTR)
– Âàðò³ñòü íàòèñêàííÿ 
– Âàðò³ñòü пîòåíö³éíîгî êë³ºíòà
– Ê³ëüê³ñòü пîòåíö³éíèх êë³ºíò³â (MQL, 
– Marketing qualified leads)

Джерело: опрацьовано авторами на основі [6; 9; 11]

* ÑPC – âàðò³ñòü íàòèñêàííÿ, CPL – âàðò³ñòü пîòåíö³éíîгî êë³ºíòà, ÑTR – â³äíîшåííÿ íàòèñ-
êàíü äî пîêàз³â, Leads – ê³ëüê³ñòü пîòåíö³éíèх êë³ºíò³â

** CR – êîåф³ö³ºíò êîíâåðñ³ї, CPA – âàðò³ñòü êîðèñíîї ä³ї (ðåºñòðàö³ї, п³äпèñêè òîщî)

***  Churn – êîåф³ö³ºíò â³äòîêó

****  NPS – ³íäåêñ ëîÿëüíîñò³ êë³ºíòà, CSI – ³íäåêñ зàäîâîëåíîñò³ êë³ºíòà

Рис. 1. Модель AARRR для побудови системи метрик компанії
Джерело: побудовано авторами на основі даних [8] 

Acquisition ЗАЛУЧЕННЯ Як вас знаходять ваші користувачі? 
Метрики: СPC, CPL, СTR, Leads* 

Activation АКТИВАЦІЯ 
Чи був успішний перший досвід 
користування вашим продуктом? 
Метрики: CR, CPA** 

Retention УТРИМАННЯ Чому клієнти не повертаються? 
Метрики: тривалість сесії, Churn*** 

Referral РЕКОМЕНДАЦІЇ 
 Чи рекомендують клієнти ваш 

сервіс? 
Метрики: NPS, CSI**** 

Revenue ДОХІД 
Як ви заробляєте? 
Метрики: LTV, середній чек, сума 
виручки 
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êîâóюòü íà öüîìó åòàп³, – öå ÷àñ пåðåбóâàííÿ íà 
ñàéò³, ê³ëüê³ñòü íàòèñêàíü ³ пåðåгëÿíóòèх ñòîð³íîê.

Нà åòàп³ утримання ìàðêåòîëîгè ñпðÿìîâóюòü 
ñâîї зóñèëëÿ íà âæå ³ñíóю÷èх êë³ºíò³â, щîб âîíè 
ðîбèëè пîâòîðí³ зàìîâëåííÿ. Тóò âàæëèâîю º òî÷-
í³ñòü òàðгåòóâàííÿ. Ç ³íшîгî бîêó, зàâäàííÿì б³з-
íåñó íà öüîìó åòàп³ º óíèêíåííÿ â³äòîêó êë³ºíò³â. 
Дëÿ öüîгî âàæëèâî зðîзóì³òè пðè÷èíè, ÷îìó êë³-
ºíòè пåðåñòàюòü êîðèñòóâàòèñÿ пðîäóêòîì.

Âàæëèâî зðîбèòè òàê, щîб êîðèñòóâà÷³ ñåðâ³ñó 
ðåêîìåíäóâàëè éîгî ³íшèì пîòåíö³éíèì êîðèñ-
òóâà÷àì. Щîб âèì³ðÿòè ðåзóëüòàòè íà öüîìó 
åòàп³, êë³ºíòàì пðîпîíóюòü пðîéòè îпèòóâàííÿ òà 
âèзíà÷àюòü ³íäåêñè ëîÿëüíîñò³ òà зàäîâîëåíîñò³ 
êë³ºíò³â.

Ц³ëüîâ³ ìåòðèêè íà åòàп³ îòðèìàííÿ äîхîäó – 
öå ROI, ñóêóпíèé äîх³ä â³ä êîðèñòóâà÷à (LTV), 
ñåðåäíÿ âèðó÷êà íà îäíîгî êîðèñòóâà÷à (ARPU).

Ìåòîä AARRR ì³ñòèòü óñ³ êëю÷îâ³ åòàпè зðîñ-
òàííÿ, ³ â³í пîпóëÿðíèé зàâäÿêè ñâîїé пðîñòîò³. 
Пðîòå íèí³ öåé п³äх³ä êðèòèêóюòü, îñê³ëüêè 
äëÿ б³ëüшîñò³ ñåðâ³ñ³â âèñîêèé ð³âåíü зàëó÷åííÿ 
íîâèх êîðèñòóâà÷³â íå îбîâ’ÿзêîâî îзíà÷àº óñп³ш-
íèé ñòàí ñпðàâ. Тàê, ê³ëüê³ñòü ìîб³ëüíèх äîäàòê³â 
ó App Store ó 2020 ð. пîð³âíÿíî з 2008 ð. зб³ëüшè-
ëàñÿ ó 69 ðàз³â [12]. Îäíàê óæå зà пåðш³ òðè  äí³ 
п³ñëÿ âñòàíîâëåííÿ äîäàòêè âòðà÷àюòü ó ñåðåä-
íüîìó 77% ñâîїх щîäåííèх àêòèâíèх êîðèñòóâà-
÷³â (DAU). Çà 30 äí³â âîíè âòðà÷àюòü 90% DAU, 
зà 90 äí³â – пîíàä 95%. Тîæ ÿêщî ñåðåäíüîñòà-
òèñòè÷íèé äîäàòîê зàëó÷àº 100 íîâèх êîðèñòó-
âà÷³â, ÷åðåз òðè ì³ñÿö³ éîгî àêòèâíà àóäèòîð³ÿ 
ñòàíîâèòü ëèшå п’ÿòü îñ³б [7]. Тàêèì ÷èíîì, íà 
пåðшèé пëàí âèхîäèòü óòðèìàííÿ íàÿâíèх êë³ºí-
ò³â, ³ àêòóàëüíîю зàðàз ñòàº ìîäåëü RARRA, ÿêó 
зàпðîпîíóâàëè ó 2017 ð. [13] (ðèñ. 2). 

 Â³äпîâ³äíî äî öüîгî зì³íюºòüñÿ пð³îðèòåòí³ñòü 
ìåòðèê, зà ÿêèìè íåîбх³äíî ñпîñòåð³гàòè äëÿ 
äîñÿгíåííÿ óñп³хó.

Âèб³ð ìåòðèê äëÿ îö³íêè åфåêòèâíîñò³ б³зíåñó 
зàëåæèòü â³ä ñпåöèф³êè ä³ÿëüíîñò³, òðèâàëîñò³ 
ä³ÿëüíîñò³ п³äпðèºìñòâà, êîðèñòóâà÷³â òà ³íшèх 
÷èííèê³â. Пðîòå º íàб³ð óí³âåðñàëüíèх ìåòðèê, 
ÿê³ ìîæíà зàñòîñóâàòè äëÿ б³ëüшîñò³ âèпàäê³â.

Îñíîâíèìè б³зíåñ-ìåòðèêàìè º [2]:
– CAC (customer acquisition cost) – âàðò³ñòü 

зàëó÷åííÿ îäíîгî ñпîæèâà÷à;
– LTV (lifetime value) – пðèбóòîê, ÿêèé пðè-

íîñèòü ñпîæèâà÷ пðîòÿгîì óñüîгî пåð³îäó éîгî 
êîðèñòóâàííÿ пðîäóêòîì àбî пîñëóгîю êîìпàí³ї;

– ARPU (average revenue per user) – ñåðåäí³é 
щîì³ñÿ÷íèé äîх³ä ó ðîзðàхóíêó íà îäíîгî ñпîæè-
âà÷à;

– ÑR (conversion rate) – ÷àñòêà êîðèñòóâà÷³â, 
ÿê³ зä³éñíèëè ö³ëüîâó ä³ю (êîåф³ö³ºíò êîíâåðñ³é).

Âàðò³ñòü зàëó÷åííÿ îäíîгî ñпîæèâà÷à (CAC) – 
öå ñóìà, ÿêó êîìпàí³ÿ âèòðà÷àº íà ìàðêåòèíгîâ³ òà 
ðåêëàìí³ зàхîäè, щîб зàëó÷èòè êë³ºíò³â. Пåðåä òèì 
ÿê пîòåíö³éíèé ñпîæèâà÷ ñòàíå êë³ºíòîì ñåðâ³ñó, 
з íèì àñîö³юºòüñÿ ñóìà âèòðàò, ÿêà äîð³âíюº CAC. 
Тàêèì ÷èíîì, ñпî÷àòêó êîìпàí³ÿ ìàº âèòðàòè, 
пîâ’ÿзàí³ з íîâèì êë³ºíòîì. Êîëè â³ä íüîгî íàä-
хîäÿòü îпëàòè, êîìпàí³ÿ пåðш í³æ зàðîбèòè, âèхî-
äèòü ó íóëü. Цåé пðîöåñ íàзèâàюòü пîâåðíåííÿì 
âàðòîñò³ зàëó÷åííÿ ñпîæèâà÷à (CAC Ðayback) – 
÷àñîì, íåîбх³äíèì äëÿ òîгî, щîб îêóпèòè CAC [2].

Аíàë³з показника вартості залучення клієн-
тів (CAC) äîпîìàгàº пîбóäóâàòè ìîäåëü пðîñó-
âàííÿ пðîäóêòó, ñòåæèòè зà åфåêòèâí³ñòю êàíà-
ë³â, пîë³пшóâàòè ñòðàòåг³ю їх âèêîðèñòàííÿ ³ 
íàìàгàòèñÿ îпòèì³зóâàòè âèòðàòè бåз óòðàòè êë³-
ºíò³â. Цå äóæå âàæëèâî ³ бåзпîñåðåäíüî âпëèâàº 
íà äîëю б³зíåñó ³ äîх³ä б³зíåñ-пðîºêòó.

Ðîзðàхóâàòè CAC ìîæíà äâîìà ñпîñîбàìè: 
пðîñòèì, щîб пðîñòî пîбà÷èòè зàгàëüíó êàðòèíó 
ñòàíó б³зíåñó, òà ñêëàäíèì, б³ëüш òî÷íèì.

У пåðшîìó âèпàäêó CAC – öå â³äíîшåííÿ ñóìè 
âñ³х âèòðàò íà ðåêëàìó äëÿ зàëó÷åííÿ íîâèх êë³-
ºíò³â äî ê³ëüêîñò³ íîâèх êë³ºíò³â, ÿê³ пðèéшëè â 
ðåзóëüòàò³ ðåêëàìíèх ä³é. Дëÿ б³ëüшîї òî÷íîñò³ 
ðåзóëüòàòó â ÷èñåëüíèê фîðìóëè òðåбà âêëю-
÷àòè âñ³ ñêëàäíèêè âèòðàò íà ðåêëàìí³ ä³ї: зàðп-
ëàòè фàх³âöÿì ³з ðåêëàìè, âàðò³ñòü фîòî òà â³äåî 
äëÿ ðåêëàìíèх пîñò³â, ðîбîòó äèзàéíåðà, îпëàòó 
ðîб³ò ³з íàпèñàííÿ ðåêëàìíèх òåêñò³â, âèòðàòè íà 
зâ'ÿзîê òîщî. Цå ñêëàäí³шèé, б³ëüш òî÷íèé ñпî-
ñ³б ðîзðàхóíêó CAC.

Пîêàзíèê âàðòîñò³ зàëó÷åííÿ êë³ºíò³â àíàë³зó-
юòü ðàзîì ³з показником життєвої цінності клі-
єнта (Lifetime Value). Жèòòºâà ö³íí³ñòü êë³ºíòà – 
öå äîх³ä, ÿêèé î÷³êóюòü îòðèìàòè з êîíêðåòíîгî 
êë³ºíòà зà ÷àñ éîгî àêòèâíîї âзàºìîä³ї з б³зíå-
ñîì [9, ñ. 24]. LTV пîâ’ÿзàíèé ³з пîíÿòòÿì CLT 
(Customer Lifetime) – ñåðåäí³ì ÷àñîì зàëó÷åííÿ 
ñпîæèâà÷à â пîñëóгè àбî пðîäóêòè êîìпàí³ї.

Цåé пîêàзíèê äóæå âàæëèâèé äëÿ îö³íêè ìàð-
êåòèíгîâèх òà ðåêëàìíèх ä³é, îñê³ëüêè:

– â³í º ñêëàäíèêîì ðîзðàхóíêó ROI (пîâåð-
íåííÿ ³íâåñòèö³é). ROI – öå îäèí з³ ñпîñîб³â îö³-
íèòè â³ääà÷ó â³ä âèòðàò íà ðåêëàìó;

Рис. 2. Модель RARRA для побудови системи метрик компанії
Джерело: побудовано авторами на основі даних [7] 

Retention УТРИМАННЯ 
  Зробіть так, щоб ваші користувачі 

поверталися 

Аctivation АКТИВАЦІЯ Нові користувачі повинні побачити 
цінність вашого сервісу відразу 

Referral РЕКОМЕНДАЦІЇ Зробіть так, щоб ваші користувачі 
рекомендували ваш сервіс  

Revenue ДОХІД Заробляєте в результаті цих дій 

Аcquisition ЗАЛУЧЕННЯ 
Використовуйте свою аудиторію, 
щоб залучити ще більше 
користувачів 
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– äîпîìàгàº âèзíà÷èòè ö³ëüîâó àóäèòîð³ю 
б³зíåñó ³, òàêèì ÷èíîì, зб³ëüшèòè åфåêòèâí³ñòü 
ðåêëàìíèх ä³é òà îпòèì³зóâàòè ñòðàòåг³ю óòðè-
ìàííÿ êë³ºíò³â;

– äàº зìîгó пîä³ëèòè êë³ºíò³â íà гðóпè з 
пîгëÿäó âèг³äíîñò³ äëÿ б³зíåñó.

Âèñîêå зíà÷åííÿ LTV óêàзóº íà òå, щî êîðèñ-
òóâà÷³ зàäîâîëåí³ ñåðâ³ñîì ³ пðîäóêòîì òà пîâåðòà-
юòüñÿ, щîб зðîбèòè пîâòîðíó пîêóпêó. Нèзüêèé 
LTV îзíà÷àº пðîòèëåæíå.

Ñп³ââ³äíîшåííÿ LTV òà CAC äàº зìîгó îö³íèòè 
óñп³шí³ñòü ìàðêåòèíгîâîї ñòðàòåг³ї. Яêщî öå â³ä-
íîшåííÿ ìåíшå 1, öå îзíà÷àº, щî б³зíåñ збèòêî-
âèé; ÿêщî äîð³âíюº 1 – êîшòè з êîæíîгî êë³ºíòà 
âòðà÷àюòüñÿ; ÿêщî б³ëüшå 3 – åфåêòèâí³ñòü б³з-
íåñ-ìîäåë³ º íà åòàëîííîìó ð³âí³ [4, ñ. 24].

Нàéпîшèðåí³ш³ ä³ї äëÿ зìåíшåííÿ âàðòîñò³ 
зàëó÷åííÿ îäíîгî ñпîæèâà÷à âêëю÷àюòü [4, ñ. 24]: 
îпòèì³зàö³ю êîíâåðñ³ї; п³äâèщåííÿ êîðèñòóâàöü-
êîї ö³ííîñò³ зà ðàхóíîê äîäàòêîâèх ìîäèф³êàö³é 
òîâàðó; зàпðîâàäæåííÿ ñèñòåìè óпðàâë³ííÿ â³ä-
íîñèíàìè з êë³ºíòàìè CRM (customer relationship 
management). 

Середній дохід від одного клієнта (ARPU) ì³ñ-
òèòü ³íфîðìàö³ю äëÿ âèì³ðюâàííÿ ö³ííîñò³ пðî-
äóêòó, пðîгíîзóâàííÿ пðèбóòêó ³ äàº зìîгó пðè-
éìàòè îбґðóíòîâàí³ ð³шåííÿ щîäî б³зíåñó [5]. Цÿ 
ìåòðèêà пîêàзóº, ñê³ëüêè êîðèñòóâà÷ âèòðà÷àº íà 
пðîäóêòè êîìпàí³ї ó ðîзðàхóíêó íà ì³ñÿöü òà º 
îñíîâîю äëÿ пîä³ëó êë³ºíò³â íà гðóпè з пîгëÿäó їх 
êîðèñíîñò³ äëÿ б³зíåñó зà ìèíóëèé ì³ñÿöü. Тàêèì 
÷èíîì, ÿêщî àíàë³òèê âèзíà÷èòü, ÿê³ êë³ºíòè º 
íàéб³ëüш пëàòîñпðîìîæíèìè, ìîæíà п³äâèщèòè 
ñåðåäíю âèðó÷êó зà ì³ñÿöü. 

Пîêàзíèêè LTV òà APRU пîâ’ÿзàí³ ì³æ ñîбîю, 
пðîòå їх ÷àñòî пëóòàюòü.

LTV – öå пðèбóòîê, ÿêèé пðèíîñèòü êë³ºíò 
пðîòÿгîì ðîбîòè з íèì. ARPU пîêàзóº пðèбóòîê 
â³ä ðîбîòè з êîðèñòóâà÷åì зà пåâíèé пåð³îä. Ð³з-
íèöÿ ì³æ öèìè ìåòðèêàìè – Lifetime – òðèâàë³ñòü 
æèòòÿ êë³ºíòà â ðàìêàх б³зíåñ-пðîåêòó [3].

ARPU íå ìàº îпòèìàëüíîгî зíà÷åííÿ. Аëå º 
îäíå пðàâèëî: ÿêщî ARPU зíèæóºòüñÿ, íåîбх³äíî 
зàëó÷àòè б³ëüшå êë³ºíò³â. Цю ìåòðèêó íå ìîæíà 

êîíêðåòíî îö³íèòè, òîìó щî âîíà äóæå ñèëüíî 
пîâ’ÿзàíà з ê³ëüê³ñòю êë³ºíò³â.

Коефіцієнт конверсій (СR) – ÷àñòêà êîðèñòóâà-
÷³â, ÿê³ зä³éñíèëè ö³ëüîâó ä³ю. Цå îäèí з îñíîâíèх 
пîêàзíèê³â åфåêòèâíîñò³ â ²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó. 
Пîêàзíèê êîíâåðñ³ї, ÿê ³ бóäü-ÿêà ³íшà ìåòðèêà â 
²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó, íå º àбñîëюòíîю âåëè÷èíîю. 
Нà âåëè÷èíó êîíâåðñ³ї âпëèâàюòü ð³зí³ ÷èííèêè: 
òåìàòèêà í³ш³, ñåðåäí³é ÷åê, ð³âåíü êîíêóðåíö³ї, 
àñîðòèìåíò òîâàð³â.

Еêñпåðòè âèâåëè ñåðåäí³é êîåф³ö³ºíò êîíâåðñ³ї 
â íàéпîпóëÿðí³шèх í³шàх, зíà÷åííÿ ÿêîгî ìîæíà 
äîòðèìóâàòèñÿ п³ä ÷àñ ðîзðîбëåííÿ б³зíåñ-пëàíó 
ñòàðòàпó. Çàëåæíî â³ä ñфåðè éîгî зíà÷åííÿ êîëè-
âàºòüñÿ â³ä 2% äî 10% [3].

Висновки і пропозиції. Ìàðêåòèíгîâà àíàë³-
òèêà – öå íàб³ð ³íñòðóìåíò³â, щî äàº зìîгó îö³-
íюâàòè åфåêòèâí³ñòü ìàðêåòèíгîâèх ä³é òà íàäàº 
âàæëèâó ³íфîðìàö³ю äëÿ îпòèì³зàö³ї пðîäóêòèâ-
íîñò³, ä³àгíîñòèêè пðîбëåì ó ðîбîò³ з êë³ºíòàìè 
òà ñп³ââ³äíåñåííÿ ä³ÿëüíîñò³ êë³ºíòà з éîгî äîâгî-
ñòðîêîâîю ö³íí³ñòю.

Çàпðîпîíîâàíà ó 2007 ð. ñèñòåìà ìîí³òîðèíгó 
ìåòðèê AARRR, щî â³äпîâ³äàº òðàäèö³éí³é ë³éö³ 
êîíâåðñ³é: зàëó÷åííÿ (acquisition), àêòèâàö³ÿ 
(activation), óòðèìàííÿ (retention), äîх³ä (revenue), 
ðåêîìåíäàö³ї (referral), íèí³ º ìåíш àêòóàëüíîю. 
Уíàñë³äîê зðîñòàííÿ êîíêóðåíòíîї бîðîòüбè зà êë³-
ºíòà зðîñëà âàðò³ñòü зàëó÷åííÿ íîâèх êë³ºíò³â, òà 
åфåêòèâí³шå пðàöюâàòèìå б³зíåñ, ÿêèé зîñåðåäæó-
ºòüñÿ íà óòðèìàíí³ íàÿâíèх êë³ºíò³â. Тàêèì ÷èíîì, 
íèí³ б³ëüш àêòóàëüíîю º ñèñòåìà пîбóäîâè ìåòðèê 
зà пðèíöèпîì RARRA (retention, àctivation, referral, 
revenue, àcquisition), äå зàëó÷åííÿ íîâèх êë³ºíò³â 
зíàхîäèòüñÿ íà îñòàííüîìó ì³ñö³. Дëÿ åфåêòèâí³-
шîгî óпðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâîю ä³ÿëüí³ñòü äîö³ëüíî 
âèêîðèñòîâóâàòè òàê³ б³зíåñ-ìåòðèêè: âàðò³ñòü зàëó-
÷åííÿ îäíîгî ñпîæèâà÷à (CAC, customer acquisition 
cost), âàðò³ñòü ñпîæèâà÷à пðîòÿгîì óñüîгî éîгî 
æèòòÿ ÿê ñпîæèâà÷à пðîäóêò³â àбî пîñëóг êîì-
пàí³ї (LTV, lifetime value), ñåðåäí³é щîì³ñÿ÷íèé 
äîх³ä ó ðîзðàхóíêó íà îäíîгî ñпîæèâà÷à (ARPU, 
average revenue per user) òà ÷àñòêà êîðèñòóâà÷³â, 
ÿê³ зä³éñíèëè ö³ëüîâó ä³ю (ÑR, conversion rate).
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ÑÎÂÐÅМÅÍÍЫÅ БÈЗÍÅÑ-МÅÒÐÈÊÈ  
ÎÖÅÍÊÈ ЭФФÅÊÒÈÂÍÎÑÒÈ МÀÐÊÅÒÈÍÃÎÂЫХ МÅÐÎПÐÈЯÒÈЙ

Резюме
Â ñòàòüå îбîñíîâàíà íåîбхîäèìîñòü пðèìåíåíèÿ ìàðêåòèíгîâîé àíàëèòèêè, êîòîðàÿ ó÷èòыâàåò ìàêñè-
ìàëüíî âîзìîæíîå ÷èñëî êàíàëîâ êîììóíèêàöèè âî âðåìåííîì èзìåðåíèè. Дëÿ îöåíêè эффåêòèâíî-
ñòè âыпîëíåíèÿ ìàðêåòèíгîâых ìåðîпðèÿòèé â ìàðêåòèíгîâîé àíàëèòèêå èñпîëüзóюò бèзíåñ-ìåòðèêè. 
Ðåзóëüòàòы пðîâåäåííîгî èññëåäîâàíèÿ пîêàзàëè, ÷òî íà ñîâðåìåííîì эòàпå ðàзâèòèÿ àíàëèòè÷åñêèх 
âîзìîæíîñòåé òðàäèöèîííыå ìåòîäы пîäбîðà бèзíåñ-ìåòðèê ìåíÿюòñÿ è зàâèñÿò îò ñфåðы âåäåíèÿ бèз-
íåñà è êîíêóðåíòíîé ñðåäы, îò êàíàëîâ âзàèìîäåéñòâèÿ ñ êëèåíòàìè è èх пîâåäåíèÿ. Пðè эòîì âåñîìóю 
ðîëü èгðàюò íå òîëüêî óíèâåðñàëüíыå ìåòðèêè, íî è ñпåöèфè÷åñêèå ìåòðèêè, èñпîëüзóåìыå äëÿ îöåíêè 
îòäåëüíых ìàðêåòèíгîâых êàíàëîâ пðîäâèæåíèÿ пðîäóêöèè. Пðèìåíåíèå ðàññìîòðåííых â ñòàòüå бèз-
íåñ-ìåòðèê пîзâîëèò бîëåå îпåðàòèâíî îöåíèâàòü эффåêòèâíîñòü бèзíåñ-пðîöåññîâ íà êàæäîì эòàпå 
ðåêëàìíîé êàìпàíèè.
Ключевые слова: бèзíåñ-ìåòðèêè, ìàðêåòèíгîâàÿ àíàëèòèêà, пðèâëå÷åíèå êëèåíòîâ, óäåðæàíèå êëèåí-
òîâ, æèзíåííàÿ öåííîñòü êëèåíòà, óпðàâëåíèå îòíîшåíèÿìè ñ êëèåíòàìè, êîэффèöèåíò êîíâåðñèè.
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MODERN BUSINESS METRICS FOR EVALUATION OF EFFICIENCY OF MARKETING MEASURES

Summary
The article substantiates the need to use marketing analytics when planning marketing campaigns with the 
involvement of the maximum possible number of communication channels in a time dimension. The area of 
research is the search for effective business metrics used to assess the effectiveness of the implementation of 
marketing activities. The results of the study showed that at the present stage of development of analytical 
capabilities, traditional methods of selecting business metrics are changing and depend on the scope of busi-
ness and the competitive environment, the channels of interaction with customers and their behavior. When 
choosing the correct metrics, analyst should take into account all the sources of the information, also who 
will use this data to draw conclusions and make business decisions. Thus, to analyze the performance of the 
website, we should determine the number of visits, conversion and retention rates. We can evaluate effective-
ness of email campaigns by the proportion of open emails, the number of clicks, and return on investment. In 
the case of paid advertising analysts should estimate the quantity and cost of clicks, the number and value 
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of potential customers. For effective management of marketing activities, it is advisable to use the following 
business metrics: the cost of attracting one consumer, the cost of the consumer throughout his/her life as a 
consumer of the company's products or services, the average monthly income per consumer and the propor-
tion of users who performed the targeted action. The primary indicators for calculating business metrics are 
the company's revenue and expenses. To obtain a reliable value for a business metric, one should take into 
account all types of expenses associated with product promotion — salaries for specialists in advertising, 
the cost of photos and videos for advertising posts, designer’s work, payment for writing advertising texts, 
communication costs, and others. The sequence of metric selection according to one approach corresponds to 
the traditional conversion funnel. However, nowadays for the most services a high level of new user engage-
ment does not necessarily mean success. Thus, better sequence of metrics is as follows: retention, activation, 
referral, revenue, acquisition.
Keywords: business metrics, marketing analytics, customer engagement, customer retention, customer value, 
customer relationship management, conversion rate.


