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В условиях цифровой трансформации экономики традиционные показатели интернет�маркетинга не позволяют получить
воспроизводимую оценку эффективности коммуникаций на виртуальных рынках. Цель исследования — верификация авторского
индекса цифровой резонансности в системе оценки маркетинговых коммуникаций на примере российского банковского B2B�
сектора. Методология основана на анализе открытых отраслевых данных и расчётной модели воронки онлайн�продаж, а индекс
формируется как взвешенная сумма трёх нормированных блоков: широты охвата, глубины взаимодействия и раннего
экономического отклика. Результаты показали, что наивысшие значения индекса характерны для органического продвижения
и реферального трафика, тогда как таргетированная реклама демонстрирует минимальную эффективность. Декомпозиция
индекса позволяет выявить структурные дисбалансы каналов и определить зоны роста экономической отдачи. Сценарная проверка
устойчивости подтвердила воспроизводимость индекса: ранжирование каналов сохраняется даже при колебаниях исходных
показателей. Научная новизна заключается в разработке процедуры верификации интегрального показателя, а практическая
значимость – в возможности применения индекса для оценки эффективности интернет�каналов и увязки поведенческих метрик
с экономическими результатами.
Ключевые слова: цифровая резонансность; цифровой маркетинг; интернет�маркетинг; виртуальные рынки; маркетинговые
коммуникации; поведенческая аналитика; микроаналитика; эффективность маркетинговых коммуникаций.

In the context of the digital transformation of the economy, traditional indicators of online marketing do not allow for a reproducible
assessment of the effectiveness of communications in virtual markets. The purpose of this study is to verify the author’s digital resonance
index in the system of evaluating marketing communications using the example of the Russian banking B2B sector. The methodology is
based on the analysis of open industry data and the calculation model of the online sales funnel, and the index is formed as a weighted
sum of three normalized blocks: breadth of coverage, depth of interaction, and early economic response. The results showed that the highest
index values are characteristic of organic promotion and referral traffic, while targeted advertising demonstrates minimal efficiency.
The decomposition of the index allows us to identify structural imbalances in the channels and determine areas for increasing economic
returns. The scenario test of stability confirmed the reproducibility of the index: the ranking of channels remains consistent even when
the initial indicators fluctuate. The scientific novelty lies in the development of a verification procedure for the integral index, while
the practical significance lies in the ability to use the index to evaluate the effectiveness of online channels and link behavioral metrics
with economic outcomes.
Keywords: digital resonance; digital marketing; internet marketing; virtual markets; marketing communications; behavioral analytics;
micro�analytics; effectiveness of marketing communications.

Введение (Introduction)

Современная экономика характеризуется интенсив�

ной цифровой трансформацией, которая значимо ме�

няет формы и методы продвижения бизнеса. С этой по�

зицией согласны многие ученые�экономисты и практи�

ки маркетинга [1, 2, 3, 4, 5]. Развитие виртуальных рын�

ков сопровождается ростом конкуренции на них, кото�

рое проявляется через усложнение потребительского

поведения и расширение каналов коммуникаций.

Формированию новой конкурентной среды, на кото�

рой значимым является высокое качество привлечения

и обслуживания клиентов в дистанционных каналах,

способствует цифровая трансформация банковского

сектора. Стратегии продвижения банковских продуктов

* Федеральная налоговая служба. Единый реестр субъектов малого и среднего предпринимательства: статистика [Электронный ресурс] � Режим
доступа: https://rmsp.nalog.ru/statistics.html (дата обращения: 22.03.2026).

всё чаще реализовываются через организацию поиско�

вого контекстного продвижения, получение регулярно�

го органического трафика на сайт, использование парт�

нёрского привлечения, а также за счёт реферальных

программ.

На 10 марта 2026 года в едином реестре субъектов

микро, малого и среднего предпринимательства чис�

лится 6 911 823 субъекта*. Это означает, что у банков

есть значимая ёмкость для привлечения B2B�клиен�

тов и развития дистанционных каналов коммуникаций

с ними.

Рост цифровой экономики также считается фактором

значимости для развития цифровых маркетинговых ком�

муникаций. Объём рынка маркетинговых коммуникаций
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по итогам 2024 года составил 904 млрд руб., сегмент

«Интернет�сервисы» 470,2 млрд руб., а общая оценка

объёма экономики Рунета составила 24,57 трлн руб.**

Цифровые коммуникации и интернет�маркетинг, осно�

вываясь на представленных данных, являются значимым

элементом формирования спроса и каналом продвиже�

ния продуктов, услуг.

Характерной особенностью банковского сектора эко�

номики является развитие платёжной инфраструктуры.

Как отмечается в Банке России – на 1 января 2025 года

в России выпущено около 516 млн карт, а к СБП (Систе�

ме Быстрых Платежей) подключено 2,2 млн предприни�

мателей (1,8 млн из них составляют представители ма�

лого и среднего бизнеса). При этом число эквайринго�

вых терминалов для приёма платежей за три квартала

2024 года составило более 4,8 млн устройств3*. Поэто�

му, например, для таких банковских продуктов, как рас�

чётно�кассовое обслуживание и эквайринг, это означа�

ет увеличение плотности цифровых коммуникаций, рост

значимости и ценности корректной аналитики показа�

телей цифрового продвижения. Сегодня традиционные

показатели, которыми оценивают качество и эффектив�

ность интернет�маркетинга (CTR, CPC, CPL, CAC, LTV,

ROI) формируют только фрагментарное представление.

Они отражают различные этапы воронки онлайн�про�

даж, но не устраняют проблемы между коммуникаци�

онными воздействиями банков на клиентов, их каче�

ством и итоговыми получаемыми экономическими ре�

зультатами. С учётом наличия различных окон атрибу�

ции, отличий между CRM�системами и рекламными ка�

бинетами, временными разрывами между заявками

с сайта и продажей продуктов, одна и та же рекламная

кампания может быть экономически эффективной в од�

ном анализируемом контуре, но не экономически эф�

фективной в другом. В связи с этим прослеживается

проблема не только в корректном измерении результа�

та интернет�продвижения, но и в правильной воспроиз�

водимости выводов.

В сложившихся условиях возникает необходимость

внедрения интегрального показателя, который будет

сохранять экономическую интерпретацию и позволять

согласовывать ранние экономические сигналы с пове�

денческими метриками. В рамках решения проблемы

автором предлагается использование индекса цифро�

вой резонансности (DRI). Целью исследования являет�

ся верификация воспроизводимости предлагаемого ин�

декса в общей системе оценки эффективности марке�

тинговых интернет�коммуникаций, проводимых на вир�

туальных рынках. Использование авторского предложе�

ния будет верифицировано на примере отечественного

банковского сектора. Научная новизна исследования

раскрывается в следующем:

1. В существующую аналитическую плоскость оценки

эффективности маркетинговых цифровых коммуни�

каций вводится новая категория – воспроизводи�

мость интегрального показателя цифровой резонанс�

ности.

2. Автором статьи предлагается процедура верифика�

ции индекса DRI, основываясь на нормировании, меж�

канальной сопоставимости и сценарной проверке ре�

зультатов.

3. В исследовании будет продемонстрирована экономи�

ческая интерпретация индекса DRI в рамках банков�

ского B2B�сектора через взаимосвязь с такими пока�

зателями как CAC и LTV.

Материалы и методы (Materials and Methods)

Исследование в статье строится на сочетании двух мас�

сивов данных: 1 – общедоступные отраслевые иссле�

дования и источники, на основе которых доступна фик�

сация институциональных и рыночных особенностей

отечественного банковского сектора, а также проводи�

мых на них маркетинговых цифровых коммуникаций;

2 – расчётная модель воронки онлайн�продаж банков�

ских B2B�продуктов, сформированная автором статьи

на основе типовых логик онлайн�продаж таких продук�

тов, как РКО, эквайринг, регистрация бизнеса (привле�

чение трафика на сайт → получение заявки на про�

дукт → формирование полноценной заявки в контуре

банков → оформление продуктов → транзакционная

активность. На основе общедоступных банковских и ры�

ночных данных реалистично корректно сформировать

масштаб и структуру среды, однако они не содержат

полноценной и детализированной воронки онлайн�про�

даж по всем каналам привлечения клиентов. Поэтому

для верификации индекса DRI используется модельная

апробация, которая базируется на параметрах рынков,

таких как: масштаб сегмента малого и среднего предпри�

нимательства; развивающаяся платёжная инфраструк�

тура; объём диджитал�рекламы; динамика изменений

в электронной торговле и цифровой экономике.

В рамках построения индекса цифровой резонансности

используются три блока показателей:

1. Breadth (B) – отвечает за широту и масштаб цифро�

вых маркетинговых взаимодействий. Этот показатель

состоит из метрик, которые характеризуют масштаб

присутствия конкретного канала коммуникаций с кли�

ентами на определённом виртуальном рынке (охват

рекламы, её видимость, получение потока посетите�

лей сайта и долю кликов от просмотра рекламных

сообщений).

2. Depth (D) – демонстрирует глубину коммуникацион�

ного взаимодействия и включает метрики, которые

характеризуют качество контактов рекламодателя

с целевой аудиторией (глубина просмотра страниц

сайта, доля заявок от трафика на сайт, доля возвра�

тов пользователей на сайт, их вовлечённость в кон�

тент рекламодателя).

3. Action & Early (AE) – обозначает ранний экономический

отклик целевой аудитории на рекламные интернет�

** Ассоциация коммуникационных агентств России. Объём рынка маркетинговых коммуникаций в 2024 году [Электронный ресурс] � Режим
доступа: https://akarussia.ru/news/novosti�akar/obem�rynka�marketingovyh�kommunikacij�v�2024�godu/ (дата обращения: 22.03.2026).

3* Банк России. Итоги работы Банка России 2024: развитие системы платежей и расчётов [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://
www.cbr.ru/about_br/publ/results_work/2024/razvitie�sistemy�platezhey�i�raschetov/ (дата обращения: 22.03.2026); Банк России. Платёжные
предпочтения граждан меняются: новая статистика Банка России [Электронный ресурс] � Режим доступа: https://www.cbr.ru/press/event/
?id=23262 (дата обращения: 22.03.2026).
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коммуникации и состоит из показателей не итого�

вой доходности, а движения к ней (средняя сто�

имость заявок, доля качественных заявок, доля ак�

тиваций продуктов клиентами, первые продуктовые

действия).

Формирование индекса DRI из трёх блочных показа�

телей обусловлено тем, что конкретный канал может

быть значим по масштабу, но не быть эффективным по

качеству взаимодействия с целевой аудиторией. Или

наоборот – может охватывать небольшое количество

аудитории, но способствовать привлечению более цен�

ной клиентской базы. Поэтому интегральная оценка

должна учитывать не только масштаб, но и качество

маркетингового цифрового контакта с аудиторией, учи�

тывая раннюю экономическую эффективность.

Результаты и обсуждение (Results and Discussion)

Индекс цифровой резонансности (DRI) рассчитывает�

ся по следующей формуле, состоящей из взвешенной

суммы трёх показателей:

DRI = wB ⋅ B + wD ⋅ D + wAE ⋅ AE,

где

B – является нормированным значением блока охвата

(широты) маркетинговых цифровых коммуникаций;

D – является нормированным значением блока, отвеча�

ющего за глубину цифрового взаимодействия;

AE – является нормированным значением блока, обо�

значающего ранний экономический отклик;

wB, wD, wAE – являются весовыми коэффициентами бло�

ков, для них применяется правило: wB + wD + wAE = 1.

Работа с предложенной формулой позволяет сохра�

нить единую логику расчёта при различии в целях ана�

лиза, при этом формула обеспечивает сопоставимость

результатов между различными векторами исследо�

ваний.

Выбор весовых коэффициентов зависит от периода

анализа и его цели. Например, для задач, которые свя�

заны с необходимостью увеличения объёма заявок

с сайта или продаж, приоритет должен смещаться в сто�

рону блока AE (ранний экономический отклик), который

отражает переход интернет�взаимодействия в экономи�

ческие значимые действия. Так как в данной статье рас�

сматривается банковский сектор экономики на приме�

ре B2B�продуктов, то при распределении весов наиболь�

ший вес следует направить на блок AE. В таком случае

в расчётах будут использоваться следующие веса:

wB = 0,2; wD = 0,3; wAE = 0,5.

Выбор такой пропорциональности весов обусловлен

тем, что в банковском секторе эффективность конкрет�

ных каналов коммуникаций с клиентами определяется

не только на основании масштаба и глубины интернет�

коммуникаций, а прежде всего возможностью конкрет�

ных каналов привлекать качественные заявки и в послед�

ствии на уровне сотрудников банков конвертировать их

в экономический эффект.

Расчёт индекса цифровой резонансности (DRI) состо�

ит из трёх этапов. На первом этапе формируются блоки

показателей, о чём было написано выше. На втором

этапе проводится нормирование показателей с це�

лью обеспечить сопоставимость и привести показа�

тели в единую шкалу оценки. В данном исследовании

автором используется балльная шкала отклонений

в следующей логике:

♦ значительное отклонение от нормы – 40 баллов;

♦ умеренное отклонение от нормы – 50 баллов;

♦ в пределах нормы – 60 баллов;

♦ выше нормы – 80 баллов;

♦ значительно выше нормы – 100 баллов.

За норму используются значения показателей на основе

предыдущих периодов наблюдений в диапазоне 8–12

недель. Каждый из блоков B, D, AE должен быть норми�

рован по шкале от 40 баллов до 100 экспертным путём.

На третьем этапе рассчитывается индекс DRI, так как

теперь для него собраны все значения. Далее расчёт

индекса является частным случаем и используется ав�

тором статьи для цели раскрытия логики расчёта в рам�

ках текущего исследования.

Ниже приводится пример логики расчёта DRI, и далее

такая же логика будет применяться для расчёта индек�

са конкретных каналов привлечения клиентов.

Допустим, по результатам анализа за предшествую�

щие 8–12 недель через один из каналов продвижения

банковских продуктов получены следующие значения:

B = 63 (уровень охвата среднестатистический);

D = 72 (вовлечённость аудитории через этот канал вы�

сокая);

AE = 51 (экономический отклик находится в умеренном

отклонении от нормы).

Следовательно, формула индекса цифровой резонан�

сности будет следующей:

DRI = 0,2 ⋅ 63 + 0,3 ⋅ 72 + 05 ⋅ 51 = 12,6 + 21,6 +

+ 25,5 = 59,7.

Полученное выше значение DRI = 59,7 баллов необ�

ходимо дополнительно интерпретировать через струк�

туру формирования индекса. При использовании шка�

лы нормирования, значения в диапазоне 50–60 баллов

соответствуют зоне незначительного отклонения от нор�

мы, это свидетельствует об устойчивом, но среднем

уровне эффективности. То есть канал привлечения

функционирует, но его потенциал раскрывается далеко

не полностью.

Для внесения большей ясности необходимо распре�

делить вклад каждого из блоков индекса в итоговое

значение. В предложенном примере значения блоков

DRI составляют: B = 63, D = 72, AE = 51. А с учётом

того, что формула DRI предусматривает веса (0,2; 0,3;

0,5), то, вклад каждого блока в итоговый результат ин�

декса составляет:

B = 0,2 ⋅ 63 = 12,6;

D = 0,3  ⋅ 72 = 21,6;

AE = 0,5  ⋅ 51 = 25,5.

DRI состоит из суммы 12,6 + 21,6 + 25,5 = 59,7. Если

раскладывать индекс на части, то наибольший вклад

в полученный результат вносит блок AE (ранний эконо�

мический отклик), но при этом этот блок имеет самое

наименьшее значение среди двух других блоков. Поэто�

му при получившемся распределении весов, блок AE

является блоком, который ограничивает рост индекса

DRI.
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Интерпретация результата, полученного от расчёта

индекса DRI, определяется не только полученным значе�

нием (59,7 баллов), но и структурой, по которой индекс

был сформирован. В текущем исследовании высокий

показатель вовлечённости (D = 72 балла) не компенси�

рует недостаточность уровня раннего экономического

эффекта, так как показатель AE имеет больший вес,

чем два других показателя. При интерпретации индек�

са с экономической точки зрения это означает, что кон�

кретный канал коммуникаций выстраивает первичное

взаимодействие с аудиторией, но не способствует полу�

чению экономически значимых действий. Пользователи

через данный канал коммуникаций вовлекаются во вза�

имодействия с рекламодателем, но слабо конвертиру�

ются в дальнейшую воронку до продажи и получения

экономического эффекта. DRI = 59,7 баллов не озна�

чает, что канал не эффективен, он указывает на имею�

щийся структурный дисбаланс – достаточность взаимо�

действия с аудиторией проявляется в недостаточности

экономической отдачи.

Чтобы провести дополнительную проверку интерпре�

тации необходимо рассмотреть дополнительный услов�

ный сценарий, при котором все блоки индекса DRI име�

ют одинаковые значения. Далее предположим, что зна�

чение каждого блока составляют 70 баллов. При сохра�

нении тех же пропорций в весах (wB = 0,2; wD = 0,3;

wAE = 0,5), индекс DRI будет равен:

DRI = 0,2 ⋅ 70 + 0,3 ⋅ 70 + 0,5 ⋅ 70 = 14 + 21 + 35 = 70.

В сценарии, когда структура показателей сбаланси�

рована, индекс составляет 70 баллов. Отклонение от

ранее рассчитанного индекса с 59,7 баллами составля�

ет 10,3 пункта. Подобное отклонение сформировано за

счёт различий в весах (значениях) блоков, и особенно

ощутима разница в блоке (AE). Разница между вклада�

ми блока AE между первым и вторым кейсами составля�

ет 9,5 пунктов (35 баллов в сбалансированном сцена�

рии, 25,5 баллов в первоначальном). Это объясняет от�

клонение индекса от сбалансированного уровня имен�

но из�за блока AE и позволяет вывести следующий вы�

вод – снижение индекса цифровой резонансности DRI

в первую очередь обусловлено недостаточным уровнем

раннего экономического отклика, а не отсутствием не�

обходимого маркетингового охвата или вовлечённости

целевой аудитории в интернет�коммуникации. Канал

продвижения банковских продуктов при условии сохра�

нения уровня взаимодействия с целевой аудиторией те�

ряет свою эффективность на этапе перехода целевой

аудитории к экономически значимым действиям, что

в свою очередь приводит к снижению значения индек�

са цифровой резонансности DRI.

Далее, в таблице 1, составленной по данным ФНС,

Банка России, Ассоциации коммуникационных агентств

России, РАЭК, Data Insight, будет рассмотрена харак�

теристика цифровой среды продвижения B2B�продук�

тов в банковском секторе России. Таблица отражает,

что банки продвигают свои B2B�продукты на достаточ�

но крупном и глубоко цифровизированном рынке, на

котором конкуренция всё в большей степени смещает�

ся в сторону качества воронок онлайн�продаж и кор�

ректности аналитики.

Недочёты в трактовках и интерпретациях KPI цифро�

вого маркетинга при значительном масштабе цифровой

среды становятся экономически значимыми. Поэтому

задача построения корректной и воспроизводимой ин�

тегральной оценки качества интернет�маркетинга для

банковского сектора важна.

Далее необходимо сформировать расчётный массив

по каналам привлечения клиентов банковских B2B�продук�

тов, чтобы сопоставить не только экономику различных

каналов, но и проанализировать их экономико�поведен�

ческие особенности (табл. 2). Расчёты приведены на

основе типичной воронки онлайн�продаж банковских

B2B�продуктов и данных Банка России, Ассоциации

коммуникационных агентств России, РАЭК, Data

Insight.

Каналы привлечения при ранжировании по эконо�

мическим показателям должны выстраиваться через

расчёт отношения LTV к CAC. Из таблицы 2 видно, что

Показатель Значение Значение для исследования с аналитической точки зрения 

Количество субъектов МСП 6 911 823 Масштаб B2B-рынка для продвижения таких банковских продуктов, 
как: РКО, эквайринг и т. п. 

Объём рынка маркетинговых коммуникаций Около 904 млрд 
руб. 

Высокая конкурентность каналов продвижения 

Объём сегмента «Интернет-сервисы» 470,2 млрд руб. При распределении рекламных бюджетов, цифровым коммуникациям 
выделяется высокая значимость 

Объём экономики Рунета 24,57 трлн руб. Экономическая значимость цифровой среды усиливается 

Объём интернет-торговли 7,8 трлн руб. У целевой аудитории растёт склонность к цифровым моделям оплаты 

Количество выданных банковских карт Около 516 млн Зрелая платёжная инфраструктура 

Количество предприятий, подключённых к СБП 2,2 млн 
Имеется возможность расширения цифровой базы клиентов для 
платёжных сервисов и транзакционных продуктов (например – 

эквайринг) 
Из предприятий, подключённых к СПБ, 
субъекты МСП 

1,8 млн Релевантность для банковских B2B-продуктов 

Количество терминалов для приёма 
безналичных платежей Более 4,8 млн Экосистемы, в которых используется эквайринг, растут 

 

Таблица 1
Характеристика среды цифрового продвижения банковских B2B�продуктов в России

Table 1. Characteristics of the digital promotion environment for banking B2B products in Russia

О. Летягов. Верификация индекса цифровой резонансности в системе оценки эффективности маркетинговых . . .
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органическое продвижение и реферальный трафик име�

ют самые высокие соотношения LTV к CAC, а таргетиро�

ванная реклама в социальных сетях и небрендовая поис�

ковая реклама показывают более низкие значения. Со�

вокупный экономический результат распределяется меж�

ду каналами привлечения неравномерно. Для раскрытия

причин неравномерности требуется использование инте�

грального индекса цифровой резонансности DRI.

Для того чтобы расчёт индекса DRI был прозрачен,

необходимо рассмотреть формирование каждого из

блоков B, D, AE на примере канала привлечения «Брен�

довая поисковая реклама» (табл.3).

В таблице 3 отражены ключевые интернет�маркетин�

говые показатели брендовой поисковой рекламы про�

движения банковских B2B�продуктов. Они сопостав�

ляются с логикой сборки индекса DRI, и это сопостав�

ление используется для расчёта индекса. За норму каж�

дого показателя используются накопленные данные

конкретного показателя за последние 8–12 недель.

Итоговый балл определяется на основе отклонения от

нормы по интервальной шкале 40–50–60–80–100, ко�

торая обеспечивает сопоставимость между каналами.

После того, как каждому показателю был присвоен

балл, рассчитывается значение каждого из блоков

индекса DRI:

B = (100 + 80) / 2 = 90;

D = (60 + 60) / 2 = 60;

AE = (50 + 50) / 2 = 50.

Важно, что значение каждого из блоков формирует�

ся на основании соответствия с нормой каждого пока�

зателя. За счёт этого расчёты становятся прозрачными

и позволяют используя фактические и нормированные

данные в дальнейшем рассчитать итоговый индекс циф�

ровой резонансности. После определения значений для

B (90), D (60), AE (50), предоставляется возможность

собрать индекс цифровой резонансности с условием,

что вес каждого показателя в формуле определён по

следующему принципу:

B – 0,2;

D – 0,3;

AE – 0,5.

DRI = 0,2 ⋅ 90 + 0,3 ⋅ 60 + 0,5 ⋅ 50 = 18 + 18 + 25 = 61.

DRI для канала брендового контекстного продвиже�

ния составил 61 балл, что на основе балльной шкалы

DRI считается в пределах нормы и свидетельствует, что

конкретный канал функционирует хорошо, но его по�

тенциал не до конца раскрыт, так как до наивысшей

оценки (100 баллов) остаётся 39 баллов. Для того что�

бы определить зону роста канала, необходимо деком�

позировать индекс на структурные составляющие (бло�

ки B, D, AE). Наименьший балл (50) по фактическим

и нормированным данным у блока AE (ранний экономи�

ческий эффект), D – находится в пределах нормы (60),

B – выше нормы (90). Поэтому первой зоной роста ка�

нала и увеличения индекса DRI выше 61 балла является

улучшение раннего экономического эффекта. На при�

мере таблицы 3 это означает, что необходимо увели�

чивать конверсию в заявки за счёт улучшения реклам�

ных посадочных страниц сайта и снижать стоимость

привлечения 1 заявки, например, через изменение ло�

гики закупки рекламы, улучшение конверсии в заявки

или сегментацию аудитории, которая приходит через

данный канал коммуникаций. На данном примере вид�

но, что обе составляющие блока AE (конверсии в заяв�

ку, стоимость заявки) взаимосвязаны, то есть от улуч�

шения конверсионности произойдёт снижение стоимо�

сти заявок.

Далее при практическом применении формулы необ�

ходимо разобрать каждый из каналов продвижения в та�

кой же логике, как был проработан расчёт индекса для

брендового контекстного продвижения.

Таблица 3
Расчёт блоков индекса DRI на примере канала брендовая поисковая реклама

Table 3. Calculation of DRI index blocks using the example of branded search advertising channel

Блок Показатель Условные фактические 
данные 

Норма показателя по 
накопленным данным 

Отклонение от 
нормы 

Итоговый балл 

B CTR 12% 10% +20% 100 
B Клики 100 000 90 000 +11% 80 
D Глубина просмотра 3,2 3,0 +7% 60 

D Время на сайте 2:10 2:00 +8% 60 

AE Конверсия в заявку 18% 20% -10% 50 

AE Стоимость заявки 3 200 руб. 2 800 руб. -14% 50 

 

Канал привлечения CPL, руб. CAC, руб. LTV, руб. LTV/CAC 

Брендовая поисковая реклама 3 200 19 000 31 000 1,63 
Небрендовая поисковая реклама 5 600 23 000 32 000 1,39 
Органическое продвижение (SEO) 1 800 10 500 47 000 4,48 
Таргетированная реклама в социальных сетях 6 500 25 000 30 000 1,2 
Партнёрские площадки 4 100 17 000 39 000 2,29 
Реферальный трафик 2 600 13 000 42 000 3,23 
 

Таблица 2
Сопоставление каналов привлечения по экономическим показателям

Table 2. Comparison of channels by economic indicators
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В таблице 4 будет проводиться преобразование ба�

зовой экономики каналов из таблицы 2 в три блока ин�

декса цифровой резонансности по каждому из каналов,

а также будет произведён расчёт индекса на основе ре�

алистичных рыночных значений каждого канала привле�

чения.

В таблице 4 автором статьи произведён расчёт индек�

са DRI по каждому из каналов привлечения клиентов.

Полученные результаты отражают различия каналов по

структуре взаимодействия на уровнях охвата аудитории,

качества коммуникаций и раннего экономического эф�

фекта. Наивысшие баллы DRI зафиксированы у следу�

ющих каналов продвижения: органическое продвиже�

ние, реферальный трафик. Это в первую очередь объяс�

няется высоким уровнем развития экономических ре�

зультатов, что компенсирует более низкие значения ох�

вата и вовлечённости, так как вес блока AE наивысший,

и при расчёте формулы DRI он имеет определяющее

значение. Индекс цифровой резонансности DRI позво�

ляет ранжировать каналы в общей структуре продвиже�

ния и выявить причины различия в эффективности каж�

дого канала.

Следующим этапом исследования является проверка

на предмет воспроизводимости индекса DRI (табл. 5).

Анализируется устойчивость результатов расчёта при

изменении показателей, используемых в анализе. Для

банковских продуктов такая практика особенно важна,

потому что показатели имеют свойство меняться в за�

висимости от вызревания воронки онлайн�продаж и из�

менений статусной модели каждого клиента, пришед�

шего в банк через онлайн�продвижение. Для наглядно�

сти воспроизведения изменений автор статьи равномер�

но меняет каждый составной показатель индекса DRI

(B, D, AE) на +/�10% и выбирает наибольшее отклоне�

ние от ранее рассчитанного базового DRI. На практике

по итогу пересмотра фактических значений каждого

блока проценты отклонений могут быть разными. Важ�

но, что отклонения от базового значения рассчитыва�

ются не через изменение в большую или меньшую сто�

рону базового индекса, а через динамику изменений его

структурных блоков B, D, AE.

Для проведения проверки воспроизводимости индек�

са цифровой резонансности была проведена оценка

устойчивости изменений при изменениях исходных по�

казателей. Было проведено моделирование отклонений

каждого из блока (B, D, AE) на 10% в положительную

и отрицательную стороны от базовых значений. Резуль�

таты отражают следующее – изменение фактических

результатов приводит к отклонению индекса DRI каж�

дого из каналов в среднем на 6,4 пункта. Но при этом

совокупное ранжирование каналов сохраняется. Тот

факт, что индекс DRI незначительно меняется при ко�

лебаниях в исходных показателях означает, что он ус�

тойчив, и единичные колебания показателей оказыва�

ют незначительное влияние на индекс. Устойчивость

индекса обеспечивается за счёт его структуры – агре�

гированные показатели трёх блоков и присвоение ве�

сов каждому блоку позволяют снизить влияние откло�

нений и тем самым сохранить логику оценки индекса

DRI. Представленный индекс цифровой резонансности

имеет свойство воспроизводимости. При повторных пе�

рерасчётах при условии изменения фактических зна�

чений сохраняется положение каналов в ранжировании

интернет�привлечения и интерпретационная устойчи�

вость.

Заключение (Conclusion)

Исследование демонстрирует, что проблемой коррек�

тной оценки эффективности маркетинговых интернет�

коммуникаций на виртуальных рынках является пра�

вильный выбор показателей и их воспроизводимость.

В период цифровой трансформации банковского сек�

тора отличия в учёте данных, в атрибуции эффектов

и временных задержках, требующих перехода клиентов

по воронке онлайн�продаж от этапа к этапу, воздейству�

ют на KPI и формируют противоречивое представление

о качестве каналов привлечения.

Для решения сформированной проблемы в статье рас�

сматривается индекс цифровой резонансности (DRI),

который является интегральным показателем, объединя�

ющим поведенческие характеристики, раскрывающиеся

Таблица 4
Расчёт индекса DRI для каждого канала привлечения
Table 4. Calculation of the DRI index for each channel

of attraction

Канал привлечения B D AE DRI 

Брендовая поисковая реклама 90 60 50 61,0 
Небрендовая поисковая реклама 80 55 50 57,5 
Органическое продвижение (SEO) 60 80 85 78,5 
Таргетированная реклама в 
социальных сетях 

75 50 45 52,5 

Партнёрские площадки 70 60 65 64,5 

Реферальный трафик 50 75 80 72,5 

 

Канал привлечения 
Базовый 

DRI 

DRI при 
отклонении 
на -10% 

DRI при 
отклонении 
на +10% 

Отклонение от 
базового DRI 

(-10%) 

Отклонение от 
базового DRI 

(+10%) 

Наибольшее 
отклонение 

Брендовая поисковая реклама 61,0 54,9 67,1 6,1 6,1 6,1 
Небрендовая поисковая реклама 57,5 51,8 63,3 5,8 5,8 5,8 
Органическое продвижение (SEO) 78,5 70,7 86,4 7,8 7,9 7,9 
Таргетированная реклама в социальных сетях 52,5 47,3 57,8 5,3 5,3 5,3 
Партнёрские площадки 64,5 58,1 71,0 6,5 6,5 6,5 
Реферальный трафик 72,5 65,3 79,8 7,3 7,3 7,3 
 

Таблица 5
Проверка устойчивости индекса DRI к изменениям показателей

Table 5. Checking the stability of the DRI index to changes in indicators

О. Летягов. Верификация индекса цифровой резонансности в системе оценки эффективности маркетинговых . . .
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в цифровом взаимодействии с клиентами, и ранние эко�

номические сигналы (например, стоимость заявки). Ос�

новываясь на расчётах по каналам привлечения клиен�

тов на банковские B2B�продукты, автором продемон�

стрировано, что использование индекса DRI позволяет

выявлять различия и слабые структурные зоны между

каналами, которые могут быть не зафиксированы при

анализе каждого показателя по отдельности.

Одним из ключевых результатов исследования явля�

ется доказательство того, что значения индекса DRI

определяются не только абсолютными величинами, но

и его структурой. Благодаря декомпозиции индекса по�

является возможность определить, какой блок в струк�

туре (B, D, AE) оказывает наибольший результат на ито�

говый индекс, и следовательно – определить звено ро�

ста в воронке онлайн�продаж.

Сценарная проверка на предмет устойчивости индек�

са к изменениям фактических показателей продемон�

стрировала, что индекс DRI устойчив к колебаниям

и сохраняет ранжирование между каналами и интер�

претацию результатов его расчёта при изменениях в ис�

ходных данных. Это свидетельствует о воспроизводи�

мости индекса, как интегрального показателя, что яв�

ляется весомым аргументом к его применению на прак�

тике.

С точки зрения экономической ценности, использо�

вание индекса цифровой резонансности позволяет вы�

строить взаимосвязь между показателями качества циф�

ровых коммуникаций и результатами, которые выраже�

ны в стоимостных эквивалентах (например, стоимость

одной продажи, срок жизни клиента с банком). Авто�

ром продемонстрировано, что если у канала привлече�

ния высокий DRI, то это благоприятно влияет на пока�

затель отношения «срока жизни» клиента и стоимости

его привлечения.

В статье обосновывается воспроизводимость инте�

грального показателя в обобщённой структуре анализа

цифрового маркетинга. Ограничением проводимого

исследования является расчёт апробации на обще�

доступных открытых данных по банковской отрасли и на

примере типовых параметров воронок онлайн�продаж

в той же отрасли. Для последующего научного разви�

тия индекса DRI необходимо проводить его проверку

на более широких массивах внутренних данных кон�

кретных организаций банковского сектора.

Практическая значимость состоит в раскрытии воз�

можности применять индекса DRI с целью проведения

оценки эффективности использования интернет�кана�

лов продвижения продуктов на банковском секторе,

а также поиска зон роста экономической результатив�

ности. Индекс цифровой резонансности DRI является

устойчивым и экономически интерпретируемым инстру�

ментом для анализа эффективности цифрового марке�

тинга на виртуальных рынках.
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