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МЕТОДИКА ЭФФЕКТИВНОГО ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ИНСТРУМЕНТОВ GOOGLE 

ANALYTICS  

 

© И. Н. Егорова, О. Н. Кадушкевич 
 

Проведено исследование современных инструментов Google Analytics, определены эффективные каналы 

привлечения пользователей и выявлены «узкие» места. Предложена методика эффективного использо-

вания инструментов Google Analytics, основанная на анализе основных показателей трафика, а также 

глубоком анализе целей и их последующей настройке. Методика позволяет повысить конверсию сайта и 

может быть полезна для специалистов в области поисковой оптимизации и web-аналитики 

Ключевые слова: методика, конверсия, сайт, поисковая оптимизация, трафик, web-аналитика, цель, 

источник 

 

Modern Google Analytics tools have been investigated against effective attraction channels for users and bottle-

necks detection. Conducted investigation allowed to suggest modern method for effective usage of Google Ana-

lytics tools. The method is based on main traffic indicators analysis, as well as deep analysis of goals and their 

consecutive tweaking. Method allows to increase website conversion and might be useful for SEO and Web ana-

lytics specialists 

Keywords: method, conversion, website, search optimization, web analytics, goal, source, traffic 

 

1. Введение 

Наряду со стремительным ростом объемов дан-

ных, циркулирующих в Сети, значительно усложняется 

анализ и мониторинг web-ресурсов. В настоящее время 

главным инструментом мониторинга является веб-

аналитика – мощное средство сбора, измерения, отсле-

живания и анализа количественных данных Интернета 

с целью оптимизации web-сайтов. Рост популярности 

инструментов веб-аналитики объясняется их доступно-

стью, простотой использования и эффективностью.  

Целью работы является эффективное исполь-

зование инструментов, предоставляемых Google 

Analytics, для повышения конверсии сайтов. Конвер-

сия позволяет оценить целевую аудиторию сайта и 

рассматривается в работе в качестве показателя эф-

фективности работы сайта. 

В работе осуществлено исследование инстру-

ментов Google Analytics, проведен анализ алгоритма 

их использования и разработана эффективная мето-

дика повышения конверсии сайта.  

Таким образом, определение целей, анализ типов 

конверсий и разработка методики повышения эффек-

тивности сайта, представляется задачей актуальной. 

 

2. Анализ литературных данных и поста-

новка проблемы 

Конверсия – это важный параметр, характери-

зующий отношение посетителей сайта, которые вы-
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полнили какие-либо целевые действия, к общему 

числу посетителей сайта. Для сайта очень важно 

привлечение трафика, но еще более важным является 

поведение пользователей, выполняющих целевые 

действия и превращающихся таким образом либо в 

постоянных посетителей сайта, либо в клиентов 

(например, в случае с Интернет-магазинами). Отлич-

ным индикатором эффективности веб-ресурса явля-

ется уровень конверсии, который показывает уровень 

взаимодействия сайта с посетителями и определяет 

качество входящего трафика, страниц, а также Ин-

тернет-рекламы [1].  

Конверсии условно делятся на два типа в зави-

симости от ценности тех действий, которые пользо-

ватели совершают на сайте. Так, достижение главной 

цели, такой как, например, оформленный заказ, явля-

ется макро-конверсией. Это важный показатель рабо-

ты сайта и Интернет-маркетинга, который следует 

анализировать и постоянно увеличивать. Под микро-

конверсиями понимают те действия, которые не при-

носят прибыль, но привлекают пользователей на 

сайт, например, подписка на рассылку или участие в 

чате. Данные показатели необходимо отслеживать 

для дальнейшей сегментации [2].  

В настоящее время одной из наиболее попу-

лярных систем веб-аналитики является Google 

Analytics. Алгоритм действия Google Analytics сле-

дующий: 

– каждый раз, когда пользователь осуществля-

ет какие-либо действия на страницах сайта, обраба-

тывается код отслеживания Java Script; 

– в браузер записываются уникальные cookies;  

– все действия пользователя фиксируются в 

одном пакете (hit), который отправляется на сервер 

системы;  

– осуществляется обработка этих данных и 

дальнейшая передача в аккаунт системы в виде отче-

тов [1]. 

Для более эффективной оценки работы веб-

ресурса Google Analytics предоставляет возможность 

настройки, отслеживания и анализа целей. На основе 

этих данных в дальнейшем формируются стратегии 

по продвижению сайта и выбору рекламных каналов. 

Основным показателем целей являются конверсии.  

Google Analytics также предоставляет возмож-

ность исследования пути, по которому посетители 

подходят к целевому действию. Это позволяет опре-

делить проблемные места, на которых теряются по-

сетители и оптимизировать их [2, 3]. 

Проведенный анализ позволяет установить, 

что основным недостатком оценки конверсии являет-

ся тот факт, что большинство специалистов: во-

первых, измеряют конверсии на стадии роста, и, во-

вторых, неправильно определяют цели, что приводит 

к потере важных данных. Без анализа, который осно-

вывается на отслеживании событий, формируется 

неопределенность, приводящая к действиям, осно-

ванным на догадках. Таким образом, целесообразно 

провести исследование, которое позволило бы более 

точно определять конверсии и, в целом, иметь воз-

можность повысить этот важный показатель эффек-

тивности.  

3. Цель и задачи исследования 

Целью исследования является проведение ана-

лиза каналов и путей, которые приводят посетителей, 

совершающих целевое действие на сайт, и выявление 

«узких мест» для повышения конверсии.  

Предлагается следующий алгоритм проведе-

ния такого анализа: 

– выявление основных задач сайта, которые он 

призван решать; 

– выявление целей сайта для макро- и микро-

конверсий; 

– настройка целей в Google Analytics; 

– анализ основных путей, времени конверсии и 

длины последовательности.  

Проанализировав основные пути конверсии, 

можно понять, как именно осуществляется конверсия 

между каналами. При этом длина последовательно-

сти является необходимым параметром для выявле-

ния типичных шаблонов пользователя [4]. 

При оценке конверсии использование только 

одного инструмента анализа не дает возможности по-

лучить достаточно точные данные. Существует целый 

комплекс показателей, позволяющих проводить такой 

анализ, но не все они абсолютно необходимы.  

Таким образом, целесообразно разработать 

методику, основанную на наиболее эффективных 

показателях. Это позволит разработать максимально 

эффективную стратегию перекрестного маркетинга 

для разных каналов, понять важность каждого поль-

зователя в достижении основной конверсии, а также 

просчитать эффективность вложенных инвестиций 

относительно полученной прибыли. Проведенное в 

работе исследование свидетельствует о том, что лю-

бой сайт содержит «узкие» места, для которых пока-

затели конверсии на разных уровнях «воронки» су-

щественно отличаются, или места, для которых не-

возможно увеличить количество пользователей, про-

ходящих через них, без потери прибыли. Проблема 

состоит в том, что существующие алгоритмы не поз-

воляют просто ликвидировать «узкие» места, т. к. лю-

бое удаление одного такого места влечет за собой по-

явление нового на другом уровне «воронки». Предла-

гаемый же в работе алгоритм позволяет не только 

настроить и проанализировать эффективность конвер-

сий, но и удалить «узкие» места, что в свою очередь 

ведет к повышению конверсии воронки продаж. 

 

4. Анализ основных показателей Google 

Analytics  

В настоящее время самыми популярными 

счетчиками статистики являются Google Analytics и 

Liveinternet . Эти инструменты используют для оцен-

ки результативности пять основных показателей, 

таких как:  

– количество уникальных посетителей; 

– количество просмотренных страниц; 

– среднее время, проведенное на сайте; 

– источники трафика; 

– ключевые слова. 

Следует отметить, что для оценки любого ре-

зультата существуют свои показатели эффективно-

сти, которые необходимо определить для каждого 
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ресурса отдельно. Так, для небольшого сайта или 

блога достаточно анализировать от одного до трех 

показателей, а вот для многофункционального порта-

ла их будет намного больше [5, 6]. 

Ключевые показатели эффективности помога-

ют выявить основные цели, которые можно выразить 

количественно, а также пути их достижения.  

Следует отметить, что существующий подход 

оценки эффективности предполагает использование 

лишь пяти-шести показателей из перечисленных выше. 

Однако, данные, которые можно получить с помощью 

названных показателей только фиксируют активность 

на сайте, а значит, существует проблема некорректной 

оценки результатов и ошибочной последующей страте-

гии повышения эффективности ресурса.  

 

5. Разработка методики эффективного ис-

пользования инструментов Google Analytics для 

повышения конверсии сайта  
Для проведения эксперимента в работе ис-

пользован веб-ресурс, который продает товары через 

интернет. Исследование базируется на использова-

нии основных показателей, инструментов настройки 

целей и их оценки, а также анализе полученных кон-

версий сайта. Полученные в результате анализа дан-

ные помогают увидеть сильные и слабые стороны 

сайта, выявить «узкие» места, в которых «теряется» 

посетитель, так и не превратившись в покупателя.  

На первом этапе анализу подверглись следу-

ющие показатели: 

– трафик и состав трафика (новые и вернувши-

еся посетители); 

– источники трафика; 

– показатель отказов; 

– страницы выхода; 

– длительность посещения (время, проведен-

ное на сайте по каждому источнику трафика и типу 

посетителя). 

Количество всех, в том числе новых сеансов, 

их продолжительность, количество посещенных за 

сеанс страниц, а также показатели отказов показаны 

на рис. 1. 
 

 
 

Рис. 1. Основные показатели статистики 

 

Рис. 1 позволяет определить, что в конце сен-

тября и октября наблюдался спад сеансов, связан-

ный с приостановкой рекламной кампании на 1– 

2 дня. Большую половину посетителей (65 %) со-

ставляют новые посетители. Это хороший показа-

тель, так как сайт осуществляет единоразовую про-

дажу товаров и скорее всего целевой аудиторией 

являются именно новые посетители. Высокий пока-

затель отказов 59,09 % не означает, что страница, на 

которую пришел посетитель, является нерелевант-

ной. Показатель отказов 100 % свидетельствует о 

том, что человек посетил не более одной страницы. 

В этом случае правильно настроенная реклама по-

может привести на нужную страницу, где посети-

тель сможет осуществить покупку.  

На следующем этапе следует определить ос-

новные цели и осуществить их оценку. Так, в экспе-

риментальном сайте было выявлено три основные 

цели, две из которых настраиваются с помощью 

скрипта Java Script. Используя кнопки «Купить», 

«Заказать обратный звонок» и «Отправить», можем 

отследить клики в этой области: onClick="ga('send', 

'event', 'Zakazat_zvonok', 'Podtverdit');" [7–9].  

Так, первая цель «Посещение корзины» может 

быть «узким» местом. Эта цель может означать, с 

одной стороны, что человек заинтересовался това-
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ром, добавил его в корзину, но по какой-то причине 

ушел, не оформив до конца данную покупку, а, с 

другой стороны, может быть очень важным показа-

телем заинтересованности посетителя в покупке. В 

любом случае, анализ этой цели свидетельствует о 

том, что необходимо отслеживать не только покупку, 

но и добавление товара в корзину.  

Для настройки цели необходимо провести 

анализ причин ухода посетителей. Среди основных 

следует отметить: 

– неудобная форма оформления заказа; 

– необходимость совершения более трех шагов 

для осуществления покупки; 

– проблемы с кодом или скриптом; 

– неудовлетворительную форму оплаты или 

доставку [10]. 

На следующем шаге следует осуществить 

настройку цели «Посещение корзины». Для этого 

упрощаем форму оформления заказа для покупате-

ля, благодаря чему сокращается соответствующий 

показатель. 

Вторая цель «Где купить» представляет собой 

микро-конверсию, которая, возможно приведет к 

покупке товара. Эта цель свидетельствует о том, что 

посетитель смотрит товар в самом магазине. Достиг-

нутые конверсии показаны на рис. 2.  

Третья цель «Заказ оформлен» представляется 

самой важной, поскольку свидетельствует о факте 

покупки через корзину. Этот параметр позволяет 

определить эффективность каналов привлечения 

трафика и дает общее представление о работе сайта 

(рис. 3).  

 

 
Рис. 2. Статистика цели «Где купить» 

 

 
Рис. 3. Статистика цели «Заказ оформлен» 

 

Как видно из графика, существуют дни, когда 

нет заказов через корзину. В такие дни целесообразно 

включить акционные предложения, что сразу приводит 

к возобновлению покупок на сайте. На заключительном 

этапе следует провести анализ источников трафика, 

которые привели к таким показателям конверсии. 

Таким образом, разработана методика эффек-

тивного использования инструментов Google Analy- 

tics, позволяющая оценивать показатели статистики 

сайта, определять и настраивать цели, что в даль-

нейшем дает возможность разработать маргетинго-

вую стратегию для повышения уровня конверсии, а 

значит, прибыли и трафика. 

6. Выводы 

В работе проведено исследование современ-

ных инструментов Google Analytics, определены эф-

фективные каналы привлечения пользователей и вы-

явлены «узкие» места, что даст возможность удер-

жать пользователей для совершения целевых дей-

ствий. Разработана методика эффективного исполь-

зования инструментов Google Analytics на основе 

анализа основных показателей трафика, а также глу-

бокого анализа целей и их последующей настройки. 

Предложенная методика позволяет повысить конвер-

сию сайта и может быть полезна для маркетологов, 

владельцев сайтов, специалистов по контекстной 
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рекламе, начинающих web-аналитиков, а также сту-

дентов, изучающих поисковую оптимизацию и web-

аналитику. 
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ДОСЛІДЖЕННЯ СТАТИСТИЧНОГО РОЗПОДІЛУ ЗАЛИШКОВИХ ВІДХИЛЕНЬ  

ПРИ РІЗНИХ ПІДХОДАХ ДО ЦИФРОВОГО МОДЕЛЮВАННЯ РЕЛЬЄФУ 

 

© Р. В. Шульц, А. В. Островський 
 

Об’єктом досліджень є рельєф земної поверхні, а предметом досліджень – методи та параметри циф-

рового моделювання. Метою роботи є дослідження різних методів математичного моделювання ЦМР 

за залишковими відхиленнями на контрольних точках. За аналізом залишкових відхилень пропонується 

встановлювати ступінь адекватності побудованої моделі реальним даним 

Ключові слова: статистичний аналіз, дисперсія ассимметрії, ексцес, крігінг, радіальна базисна функція, 

рельєф 

 

The object of research is the earth relief, as the subject of research – methods and parameters of digital simula-

tion. The aim is to study various methods of mathematical simulation for the DEM residual deviations on control 

points. It is proposed to establish the adequacy of the constructed model with real data for the analysis of resid-

ual deviations 

Keywords: statistical analysis, variance skewness, kurtosis, kriging, radial basis function, relief 

 

1. Вступ 

На сьогоднішній день існує безліч підходів до 

моделювання рельєфу місцевості. При цьому немає 

різниці яким чином отримані вихідні дані для моде-

лювання. Це можуть бути результати геодезичних 

вимірювань, фотограмметричних вимірювань або 

картографічні дані. Особливо слід відмітити метод 

повітряного та наземного лазерного сканування, як 


