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Развитие информационных технологий и использование мобильных устройств, благодаря которым можно 
устанавливать прямые контакты на расстоянии, стали неотъемлемой частью повседневной жизни современ-
ных людей и инструментом ведения современного бизнеса. Все эти факторы способствуют развитию мо-
бильного маркетинга, нового и перспективного направления деятельности, особенностью которой является 
установление интерактивного контакта с целевой аудиторией вне пространственных ограничений. Суще-
ствует достаточно исследований и публикаций, посвященных различным аспектам мобильного маркетинга, 
однако проблема инструментария мобильного маркетинга вызывает большой интерес со стороны научного 
сообщества. Цель статьи – исследование роли технологий и инструментов мобильного маркетинга в форми-
ровании стратегии достижения конкурентного преимущества бизнес-структур на рынке и определение ос-
новных метрик оценки эффективности его элементов. Автором рассмотрена совокупность элементов мо-
бильного маркетинга; дана краткая характеристика голосовых сервисов поддержки, SMS, MMS, e-mail-
продвижения, мобильных приложений; описаны этапы создания мобильного приложения; показаны вари-
анты проведения мобильной рекламы в рекламных и социальных сетях; определена роль мобильного мар-
кетинга в формировании стратегии продвижения пользователя по маркетинговой воронке до совершения 
интересующего компанию целевого действия; анализируется практика использования мобильного марке-
тинга в ресторанном бизнесе; выявлены главные конкурентные преимущества, которые получает организа-
ция от внедрения в комплекс маркетинга мероприятий мобильного маркетинга; описаны группы метрик 
оценки мобильного трафика в эффективности элементов мобильного маркетинга в деятельности современ-
ного предприятия (стоимостные, конверсионности рекламы, окупаемости инвестиций, пользовательской 
активности и вовлечения пользователей). Научные выводы и результаты исследования могут быть полезны 
как менеджменту российских компаний при формировании стратегии достижения конкурентного преиму-
щества на рынке, так и представителям иных профессиональных сообществ, заинтересованных в привлече-
нии инструментов мобильного маркетинга. Методы исследования объединили сравнительный и системный 
анализ, качественный и количественный подходы. 
Ключевые слова: информационные технологии, бизнес, инструментарий, стратегия, конкурентное преимуще-
ство, рынок, метрика, эффективность, голосовые сервисы поддержки, SMS, MMS, e-mail-продвижение, мо-
бильное приложение, мобильная реклама, социальные сети, маркетинговая воронка, комплекс маркетинга, 
мобильный трафик, конверсионность рекламы, окупаемость инвестиций, пользовательская активность. 
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The development of information technologies and use of mobile devices that help establish direct contacts at a 
distance became an integral part of people life and tools of conducting today’s business. These factors promote the 
development of mobile marketing, a new and promising trend of work, which is characterized by interactive contact 
with target audience beyond space limits. There are a lot of investigations and publications dealing with different 
aspects of mobile marketing, however the problem of tools of mobile marketing stirs high interest of academic 
community. The goal of the article is to research the role of technology and tools of mobile marketing in shaping key 
metrics of estimating efficiency of its elements. The author studied the totality of mobile marketing elements, 
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characterized voice services of support, SMS, MMS, e-mail promotion, mobile applications, described stages of 
developing mobile applications, showed variants of mobile adverts in advertising and social networks, identified the 
role of mobile marketing in elaborating strategy of customer moving along the marketing funnel, until the target 
step interesting for the company is made, analyzed practice of using mobile marketing in restaurant business, found 
key competitive advantages, which are obtained by the organization by introducing events of mobile marketing, 
described groups of metrics for estimating mobile traffic in efficiency of mobile marketing elements in the enterprise 
functioning (cost, conversion nature of adverts, investment return, customer activity and involvement). Academic 
findings and conclusions of the research can be useful both for management of Russian companies in elaborating 
strategy of reaching competitive advantage on market and representatives of other professional communities 
interested in using tools of mobile marketing.  Research methods combined comparative and systematic analysis, 
qualitative and quantitative approaches. 
Keywords: information technologies, business, tools, strategy, competitive advantage, market, metrics, efficiency, 
voice support services, SMS, MMS, e-mail promotion, mobile application, mobile adverts, social networks, 
marketing funnel, marketing complex, mobile traffic, conversion nature of adverts, investment return, customer 
activity. 

 
 

нструменты мобильного марке-
тинга постоянно развиваются, что-
бы соответствовать меняющимся 

требованиям и потребностям пользовате-
лей, а также улучшить результативность 
маркетинговых кампаний. В связи с этим 
появляется множество различных элемен-
тов и механик взаимодействия с пользова-
телями. На рис. 1 представлена совокуп-
ность элементов мобильного маркетинга, 
которые в комплексе позволяют компани-
ям налаживать контакт с аудиторией на 
мобильном рынке и преумножать эффект 
от основной деятельности.  

 

 
 

Рис. 1. Совокупность элементов  
мобильного маркетинга 

 
Элементы мобильного маркетинга вклю-

чают в себя голосовые сервисы, SMS, MMS, 
e-mail-продвижения, создание мобильных 
приложений, а также продвижение мо-
бильных приложений с помощью различ-
ных каналов мобильной рекламы [14].  

Одной из возможных техник коммуни-
кации с пользователем, входящих в эле-
менты мобильного маркетинга, является 
Voice data – голосовые сервисы поддержки. 
Voice data подразделяется на автоматизи-
рованный голосовой сервис (Interactive 

Voice Response – IVR) и функцию Click-to-
call для прямого доступа к голосовым сер-
висам. 

Автоматизированный голосовой сервис 
представляет собой технологию, с помо-
щью которой компании и организации 
устанавливают систему взаимодействия с 
клиентами через голосовые команды и от-
веты. IVR позволяет автоматизировать 
процессы обработки входящих звонков, 
предоставляя клиентам возможность полу-
чить информацию или выполнить опре-
деленные задачи с использованием голосо-
вого меню или набора команд на клавиа-
туре телефона [12]. Автоматизированный 
голосовой сервис включает проверку ста-
туса заказа, оплату счетов, запись на прием 
и т. д. IVR облегчает обслуживание клиен-
тов, сокращает время ожидания и улучша-
ет эффективность коммуникации. 

Более дорогостоящей и клиентоориен-
тированной техникой является функция 
Click-to-call. Она позволяет пользователям 
мобильных устройств путем нажатия на 
кнопку или ссылку вызвать голосовой сер-
вис компании. Пользователь может нажать 
на номер телефона, указанный на веб-
сайте, в мобильном приложении или в ре-
кламном объявлении, и его устройство ав-
томатически произведет звонок на указан-
ный номер. Это предоставляет клиентам 
возможность быстро и легко связаться с 
компанией для получения информации, 
решения вопросов или оказания поддерж-
ки. Функция Click-to-call может быть осо-

И 
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бенно полезна для мобильных пользовате-
лей. 

Голосовые данные и инструменты, та-
кие как IVR и Click-to-call, повышают эф-
фективность маркетинговых и обслужи-
вающих операций компании [6]. 

С появлением формата передачи корот-
ких текстовых сообщений (в первых вари-
антах этого стандарта было ограничение на 
160 символов) мобильный телефон стал 
превращаться в действительно персональ-
ное многофункциональное устройство. 
Сейчас форматы коммуникации, такие как 
SMS, MMS, e-mail, могут использоваться в 
том числе и компаниями для продвижения 
своей продукции среди пользователей, чьи 
контактные данные есть в базах. 

В мобильном маркетинге SMS использу-
ется для доставки рекламных, информа-
ционных или промоционных сообщений 
потенциальным клиентам. SMS-сообщения 
обычно имеют ограниченный объем сим-
волов, что требует краткости и четкости в 
коммуникации [3; 7]. Они могут содержать 
ссылки на веб-сайты, коды купонов или 
другую информацию для пользователя.  

MMS представляет собой расширение 
SMS, позволяющее отправлять более бога-
тые мультимедийные сообщения, включая 
графику, изображения, аудио и видеокон-

тент. Система MMS может быть использо-
вана для демонстрации продуктов, от-
правки видеороликов с рекламным содер-
жанием или предоставления более по-
дробной информации о продукте или 
услуге. 

Электронная почта является одним из 
наиболее распространенных средств ком-
муникации, и она также играет важную 
роль в мобильном маркетинге. Отправка 
электронных писем на адреса электронной 
почты пользователей мобильных устройств 
позволяет компаниям достигать целевой 
аудитории с более детализированной и 
расширенной информацией [5]. Электрон-
ная почта может быть использована для 
рассылки новостей, специальных предло-
жений, информации о продуктах или услу-
гах, а также для уведомлений о событиях и 
акциях. Кроме того, электронная почта 
позволяет создавать персонализированные 
сообщения, чтобы с большей вероятностью 
привлечь пользователя к покупке.  

Создание мобильного приложения, ко-
торое решает проблемы и удовлетворяет 
потребности целевой аудитории, – это 
следующий элемент в продвижении ком-
пании в мобильном маркетинге [15]. Ос-
новные этапы создания приложения опи-
саны в табл. 1. 

 
Т а б л и ц а   1  

Этапы создания мобильного приложения 
 

Этап Возможный исполнитель  

Создание уникальной идеи приложения, которая 
решает проблемы и удовлетворяет потребности 
целевой аудитории 

Руководство компании и отдел мобильной разработки – спе-
циалисты, которые занимаются разработкой приложений для 
мобильных платформ, таких как iOS (iPhone и iPad) и Android 

Дизайн и удобство использования приложения 
должны соответствовать ожиданиям целевой ауди-
тории, чтобы пользователи имели позитивный опыт 
применения приложения и вернулись к нему снова 

UX (User Experience)- и UI (User Interface)-дизайнеры – специа-
листы, которые занимаются проектированием интерфейсов и 
обеспечением лучшего пользовательского опыта в цифровых 
продуктах, таких как веб-сайты, мобильные приложения, про-
граммное обеспечение и другие интерактивные системы 

Проверка приложения на функциональность и кор-
ректность работы, чтобы пользователи могли ис-
пользовать его по назначению 

QA-инженеры (инженеры по контролю качества), занимающи-
еся тестированием и контролем качества приложений. QA-
инженеры проверяют функциональность, производительность 
и надежность приложения, чтобы убедиться, что оно работает 
правильно и соответствует ожиданиям пользователей 

Оптимизация приложения под мобильные устрой-
ства разных производителей и операционных си-
стем 

Отдел мобильной разработки 

Регулярное тестирование приложения на соответ-
ствие потребностям и ожиданиям целевой аудито-
рии 

Отдел мобильной разработки 
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Процесс разработки мобильного при-
ложения очень сложен с технической сто-
роны. В целях создания комфортного для 
пользователя приложения компании при-
влекают целые команды разработчиков, 
которые могут состоять из различных спе-
циалистов в зависимости от масштаба и 
сложности проекта. 

Следующим, наиболее важным элемен-
том мобильного маркетинга является про-
движение приложения через различные 
каналы мобильной рекламы. Данный эле-
мент включает в себя процесс продвиже-
ния приложения для мобильных устройств 
с помощью сервисов и платформ, таких 
как мобильные рекламные сети, социаль-
ные сети, контекстная реклама, реклама 
внутри других приложений и т. д. [8].  

Цель такого продвижения – привлечь 
новых пользователей или повторно замо-
тивировать на целевое действие пользова-
телей, которые уже были клиентами орга-
низации, увеличить количество установок 
и в конечном счете увеличить доходы при-
ложения. Некоторые из основных каналов 
мобильной рекламы для продвижения 
приложения описаны ниже. 

Мобильные рекламные сети. Мобильные 
рекламные сети (например, Рекламная 
сеть Яндекса) предоставляют возможность 
размещения рекламы в приложениях и на 
мобильных сайтах. Они позволяют 
настраивать рекламные кампании на ос-
нове местоположения, демографических 
данных, интересов и поведения пользова-
телей мобильных устройств. Например, 
можно увидеть рекламу на сайте rbc.ru 
продуктов компании МТС (оператор мо-
бильной связи). Данная реклама показыва-
ется с помощью Рекламной сети Яндекса.  

Социальные сети. Социальные сети 
(например, «ВКонтакте», Likee, Yappy, 
«Одноклассники») предлагают широкий 
спектр функций для запуска рекламных 
кампаний, которые включают демографи-
ческие данные, географическое местопо-
ложение, интересы и другие категории 
пользовательского профиля [20; 26]. На 
рис. 2 изображен скриншот мобильного 

приложения «ВКонтакте» с рекламным 
баннером приложения «Звук» – интернет-
сервиса потокового аудио, позволяющего 
слушать музыку, подкасты и аудиокниги.  

 

 
Рис. 2. Пример рекламы в приложении  

«ВКонтакте» [20] 

 
Данный рекламный баннер показывает-

ся в формате статичного изображения в 
процессе просмотра пользователем но-
востной ленты приложения «ВКонтакте». 
При взаимодействии с рекламой пользова-
теля переводят на страницу приложения в 
магазине приложений (App Store и Google 
Play в зависимости от операционной си-
стемы устройства пользователя), из кото-
рого можно произвести установку прило-
жения и оформление подписки, предло-
женной на креативном баннере. 

Контекстная реклама. Контекстная ре-
клама в Интернете (например, Google 
AdWords – на данный момент недоступна 
на территории Российской Федерации, 
Яндекс.Директ) позволяет размещать ре-
кламу на основе поисковых запросов поль-
зователей и контента в web-страницах. Для 
мобильных устройств контекстная реклама 



Вестник РЭУ им. Г. В. Плеханова ● 2024 ● Том 21 ● № 3 (135) 

 

234 
 

может быть направлена на конкретную 
местность или комбинацию ключевых 
слов, связанных с вашим приложением. 
Пример контекстной рекламы изображен 
на рис. 3. 

 

 
 

Рис. 3. Пример контекстной рекламы 

 
Как видно из рис. 3, при вводе в поиско-

вую строку первые 3 позиции ссылок яв-
ляются контекстной рекламой. Данные ме-
ста в поисковой выдаче были выкуплены 
сервисами «МВидео», «Эльдорадо» и 
OZON, чтобы их выдача пользователю бы-
ла приоритетнее, чем у конкурентов 
(например, чем у интернет-магазина «Ян-
декс Маркет») [21]. 

Реклама внутри других приложений. Этот 
формат рекламы включает размещение 
рекламы в других приложениях, которые 
уже получили базу пользователей. На  
рис. 4 представлен пример размещения 
рекламы в мобильном приложении с кар-
точной игрой.  

В приложениях реклама может показы-
ваться в формате статичных изображений, 
изображений формата gif, видеофайлов в 
зависимости от условий размещения в 
приложении. Перечисленные каналы ре-
кламы – это только некоторые из инстру-
ментов, которые могут помочь в продви-
жении приложения. Выбор определенных 
инструментов может зависеть от бюджета, 
специфики приложения и целевой ауди-
тории. 

Использование мобильных аналитиче-
ских инструментов позволяет компаниям 
измерять и анализировать результаты сво-
их мобильных маркетинговых кампаний, а 
также понимать поведение и предпочте-
ния пользователей. Это дает возможность 
компаниям оптимизировать свою страте-
гию и принимать информированные ре-
шения [10]. 

 

 

 
 

Рис. 4. Пример рекламы в мобильной игре 

 
В условиях растущей популярности мо-

бильных устройств и изменения поведе-
ния потребителей компании, которые 
успешно применяют элементы мобильно-
го маркетинга, получают значительное 
конкурентное преимущество. Мобильная 
реклама играет важную роль в привлече-
нии и удержании клиентов, поэтому мо-
бильный маркетинг используется компа-
ниями для выстраивания стратегии про-
движения [9]. Элементы мобильного мар-
кетинга позволяют углублять пользователя 
в маркетинговой воронке, благодаря чему 
через разные каналы взаимодействия 
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пользователь в конечном итоге приходит к 
необходимому целевому действию (рис. 5). 

 

 
 

Рис. 5. Маркетинговая воронка AIDA 

 

Маркетинговая воронка AIDA – это мо-
дель, описывающая последовательность 
шагов, которые потенциальный клиент 
проходит от момента ознакомления с про-
дуктом или услугой до совершения покуп-
ки. Акроним AIDA означает внимание 
(Attention), интерес (Interest), желание 
(Desire) и действие (Action) [17]. Эта модель 
является основополагающей в области 
маркетинговой коммуникации и исполь-
зуется для разработки эффективных стра-
тегий продвижения товаров и услуг. 

В табл. 2 представлены основные этапы 
маркетинговой воронки по AIDA [17]. 

 

 
 Т а б л и ц а   2   

Этапы маркетинговой воронки 
 

Название  
этапа  

воронки 
Краткое описание действий  

Внимание 
(Attention) 

На этом этапе задача маркетинга – привлечь внимание потенциальных клиентов к про-
дукту или услуге. Может использоваться реклама, контент-маркетинг, социальные медиа 
и другие инструменты для привлечения внимания к рекламному сообщению или пред-
ложению 

Интерес 
(Interest) 

После привлечения внимания необходимо вызвать интерес у потенциальных клиентов. 
Здесь маркетинговые усилия направлены на предоставление информации о преимуще-
ствах продукта или услуги, демонстрацию его ценности и решение проблем клиента 

Желание 
(Desire) 

На этом этапе цель состоит в том, чтобы превратить интересующихся клиентов в жела-
ющих приобрести продукт или услугу. Маркетинговые усилия должны сосредоточиться 
на создании у клиентов желания и эмоциональной привязанности к продукту или услуге 

Действие 
(Action) 

Этот последний этап воронки AIDA предусматривает вызов к действию от потенциаль-
ных клиентов, т. е. к совершению покупки или выполнению определенного действия 
(например, оформление подписки, заполнение формы и т. д.). Маркетинговые усилия 
должны быть направлены на устранение возможных препятствий и создание привлека-
тельных предложений для побуждения клиентов к действию 

 
Глобальной целью контакта с аудитори-

ей является самое глубокое по маркетинго-
вой воронке событие – совершение целево-
го действия. Как ранее было указано, целе-
вые действия различаются в зависимости 
от бизнес-целей компании. Маркетинговая 
воронка AIDA является основой для пла-
нирования маркетинговых кампаний и 
стратегий, а также помогает компаниям 
привлечь и удержать клиентов на протя-
жении всего процесса принятия решения о 
покупке. 

Рассмотрим сценарий, где ресторан 
применяет мобильный маркетинг для 
привлечения клиентов и улучшения их 
опыта (табл. 3). 

Как видно из табл. 3, элементы мобиль-
ного маркетинга дополняют друг друга. 
Они являются комплексным решением, 
которое в совокупности должно возыметь 
успех в достижении основной цели прове-
дения рекламы – увеличения осведомлен-
ности о ресторане, привлечения новых 
клиентов и улучшения взаимодействия с 
существующими клиентами. 
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Т а б л и ц а   3   
Пример использования мобильного маркетинга в ресторанном бизнесе* 

 

Этап использования 
элементов мобильного 

маркетинга 
Описание 

Разработка мобильного 
приложения 

Ресторан создает мобильное приложение, где пользователи могут ознакомиться с меню, 
сделать заказ, получить информацию о специальных предложениях, акциях и скидках. 
Приложение также может предоставлять возможность бронирования столика и получе-
ния уведомлений о новостях и событиях ресторана 

Мобильная оптимизация 
веб-сайта 

Ресторан обеспечивает мобильную оптимизацию своего веб-сайта, чтобы клиенты могли 
легко найти информацию о ресторане, его расположении, часах работы и контактах. 
Мобильно оптимизированный сайт также предлагает удобное онлайн-бронирование 
столика и просмотр меню 

SMS-маркетинг 

Ресторан собирает мобильные номера телефонов своих клиентов и регулярно отправляет 
SMS-сообщения с информацией о новых блюдах, специальных предложениях, скидках и 
организуемых мероприятиях. Это помогает привлечь внимание и создать повторную 
вовлеченность клиентов 

Реклама на мобильных 
платформах 

Ресторан размещает рекламу на популярных мобильных платформах, таких как мобиль-
ные приложения доставки еды или сайты с обзорами ресторанов. Рекламные объявления 
показываются потенциальным клиентам, которые интересуются ресторанным опытом и 
поиском мест для посещения 

Программа лояльности 
через мобильное прило-
жение 

Ресторан предлагает программу лояльности через свое мобильное приложение. Клиенты 
получают бонусы, скидки или специальные предложения при совершении покупок через 
приложение, что улучшает их опыт взаимодействия с брендом 

____________________ 
* Источник: [23]. 

 
Глобально внедрение в комплекс марке-

тинга мероприятий мобильного марке-
тинга помогает организации:  

 улучшить узнаваемость бренда или 
торговой марки (можно запускать реклам-
ные кампании для налаживания контакта 
с текущей аудиторией или задействовать 
тех пользователей, которые ранее не взаи-
модействовали с рекламой бренда); 

 увеличить поток потребителей в фи-
зическую точку продаж (ресторан, мага-
зин, отель). Есть заблуждение, что инстру-
менты мобильного маркетинга оказывают 
влияние только на результаты деятельно-
сти мобильного приложения, но так как 
обычно путь потребителя нелинеен, поль-
зователь может множество раз сталкивать-
ся с конкретным брендом: увидев рекламу 
по телевизору, услышав ее по радио, полу-
чив положительные отзывы и в том числе 
взаимодействовав с мобильной рекламой. 
Каждый момент взаимодействия форми-
рует лояльность пользователя, поэтому 
даже если после мобильной рекламы поль-
зователь не совершил необходимых дей-
ствий, это не значит, что положительного 
эффекта от продвижения нет; 

 ускорить время обработки заказа (в 
офисе, магазине) или сократить время 
ожидания у кассы в магазине. Так, многие 
рестораны быстрого питания, например, 
«Вкусно – и точка», разрабатывают прило-
жения, позволяющие оформлять заказ в 
ресторане с помощью телефона, а не через 
продавца на кассе. При этом уменьшаются 
трудозатраты на коммуникацию у кассира 
и ускоряется время обработки заказа; 

 увеличить лояльность потребителей, 
уровень их вовлеченности в коммуника-
цию с брендом. Так как мобильные 
устройства используются пользователями 
повсеместно, очень велика вероятность 
множественного контактирования с целе-
вой аудиторией. Путем большого количе-
ства касаний гораздо проще увеличить ло-
яльность потребителя; 

 ускорить обработку данных о потре-
бителе, таких как номер его телефона, воз-
раст, день рождения, e-mail. При реги-
страции в мобильном приложении чаще 
всего у пользователя запрашивают данную 
информацию, которая с согласия пользо-
вателя далее используется для аналитики 
целевой аудитории приложения; 
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 упростить создание базы данных для 
CRM (Customer Relationship Management – 
программное обеспечение для бизнеса, в 
котором хранятся профили всех пользова-
телей и история их взаимодействий: по-
купки, отказы, рассылки и т. п.) и тем са-
мым облегчить построение на ее основе 
сегментированных потребительских про-
филей для целевых коммуникаций; 

 поддержать запуск нового суббренда 
или новой единицы товарной линии. Для 
этого очень часто используются охватные 
рекламные кампании, которые проводятся 
не для привлечения пользователя в при-
ложение, а для информирования о прохо-
дящих акциях бренда или о других изме-

нениях, касающихся деятельности компа-
нии; 

  достигать потребителей через самые 
современные каналы коммуникации, ис-
пользуя двустороннее взаимодействие; 

 использовать эффект вирусного мар-
кетинга при задействовании мобильных 
технологий (видео, социальные сети); 

 увеличить эффективность традици-
онных маркетинговых каналов с помощью 
мобильных способов взаимодействия. 

Для оценки эффективности элементов 
мобильного маркетинга в деятельности 
современного предприятия используются 
метрики оценки мобильного трафика 
(табл. 4). 

 
Т а б л и ц а   4  

Группы метрик для оценки эффективности деятельности в сфере мобильного маркетинга* 
 

Группа метрик 
Название 
метрики 

Формула расчета 

Стоимостные  
метрики 

CPM 
Стоимость размещения рекламного блока (бюджет) – количество просмотров ·  
1 000 показов 

CPC Стоимость размещения рекламного блока (бюджет) – количество кликов 

CPI 
Стоимость размещения рекламного блока (бюджет) – количество установок при-
ложения 

CPA 
Стоимость размещения рекламного блока (бюджет) – количество целевых дей-
ствий 

CAC 
Стоимость размещения рекламного блока (бюджет) – количество полученных 
клиентов 

Метрики  
конверсионности 
рекламы 

CTR Клики рекламного объявления – его показы 

IR Установки приложения – клики рекламного объявления 

IPM 
Количество совершенных установок приложения на каждую 1 000 показов ре-
кламного объявления 

CR Количество действий А – количество действий Б 

Метрики  
окупаемости  
инвестиций 

ДРР Стоимость размещения рекламного блока (бюджет) – прибыль компании 

AOV 
Общая выручка компании, привлеченная с помощью рекламы, – количество зака-
зов за определенный период 

ROMI 
Прибыль, полученная от маркетинговых действий, – затраты на эти действия, 
умноженные на 100% 

ARPU 
Общая выручка компании, привлеченная с помощью рекламы, – количество 
пользователей за определенный период 

LTV Прогнозируемая прибыль от 1 клиента за время его жизни как клиента компании 

Метрики  
пользовательской 
активности 

DAU 
Количество уникальных пользователей, которые запустили приложение в течение 
одного дня 

WAU 
Количество уникальных пользователей, которые запустили приложение в течение 
недели 

MAU 
Количество уникальных пользователей, которые запустили приложение в течение 
месяца 

ARPDAU Средняя выручка за день – среднее количество уникальных пользователей в день 

Метрики  
вовлечения  
пользователей 

Retention 
Rate 

Пользователи приложения, которые продолжают использовать его после первого 
визита, – все привлеченные пользователи приложения 

Churn Rate 
Пользователи, которые перестали пользоваться приложением в течение опреде-
ленного периода времени, – все привлеченные пользователи приложения 

Uninstall 
Rate 

Пользователи, которые удалили приложение после его установки, – все привле-
ченные пользователи приложения 

____________________ 
* Источник: [13]. 
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Условно метрики, необходимые для 
анализа деятельности в сфере мобильного 
маркетинга, можно разделить на группы. 
Рассмотрим каждую из групп подробнее. 

Стоимостные метрики предназначены 
для оценки стоимости привлекаемого в 
рамках платного продвижения рекламного 
трафика на различных этапах воронки  
(т. е. пути клиента от первого ресурса ком-
пании до завершения покупки или по-
вторной покупки). 

Метрики конверсионности рекламы позво-
ляют оценить конверсионность трафика 
(его доходимость до более глубокого в во-
ронке действия), чтобы в дальнейшем оце-
нить динамику продвижения пользователя 
по воронке [4]. 

Метрики окупаемости инвестиций оце-
нивают, насколько привлекаемые пользо-
ватели окупают затраты на их привлече-
ние. Данная группа метрик наиболее важ-
на для рекламодателей, так как они 
напрямую оценивают экономический эф-
фект от рекламы. 

Метрики пользовательской активности в 
мобильном маркетинге представляют со-
бой инструменты для анализа того, как 
пользователи взаимодействуют с мобиль-
ными приложениями. Они помогают по-
нимать, насколько приложение популяр-
но, как часто пользователи его используют 
и каким образом они с ним взаимодей-
ствуют. Самыми распространенными мет-
риками пользовательской активности яв-
ляются DAU, WAU, MAU и ARPDAU [11]. 

Метрики вовлечения пользователей оце-
нивают, насколько вовлекаются привле-
ченные пользователи во взаимодействие с 
приложением после установки. 

Совокупность метрик, описанных выше, 
позволяет оценивать эффективность мар-
кетинговой кампании в сфере мобильного 
маркетинга как с точки зрения отдельного 
элемента деятельности предприятия, так и 
в рамках части общей стратегии мобиль-
ного маркетинга. 

Использование мобильных аналитиче-
ских инструментов позволяет компаниям 
измерять и анализировать результаты сво-
их мобильных маркетинговых кампаний, а 
также понимать поведение и предпочте-
ния пользователей [18].  

В целом ключевые элементы мобильно-
го маркетинга совместно обеспечивают 
компаниям возможность достичь своей це-
левой аудитории, улучшить взаимодей-
ствие с клиентами и повысить эффектив-
ность своих маркетинговых усилий. Эти 
элементы являются важными составляю-
щими успешной мобильной стратегии и 
способствуют достижению поставленных 
бизнес-целей. 

Использование мобильных приложе-
ний, мобильных сайтов, SMS-рассылок, 
мобильной рекламы, социальных сетей и 
других мобильных каналов коммуникации 
позволяет предприятиям эффективно до-
стигать своей целевой аудитории, персо-
нализировать маркетинговые сообщения и 
участвовать в повседневной жизни клиен-
тов. Предприятие может использовать 
элементы мобильного маркетинга с целью 
продвижения пользователя глубже по 
маркетинговой воронке вплоть до совер-
шения интересующего компанию целевого 
действия (установки мобильного прило-
жения, регистрации, покупки, оформле-
ния подписки и др.). 
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