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АННОТАЦИя
В статье рассматривается способ повышения эффективности рекламных кампаний на радио путем интеграции 
с цифровыми инструментами мониторинга. Авторами предложена методика оценки эффективности проведения ре-
кламной кампании на основе анализа коэффициентов модели линейной регрессии. В качестве целевой переменной 
использован трафик веб-приложения рекламодателя, напрямую влияющий на объем продаж. Рассмотрены объемы 
инвестиций в различные каналы рекламы на заданном промежутке времени как факторы воздействия на целевую 
переменную. Приведена структурная модель проведения рекламной кампании. В результате исследования реализо-
вана рекламная система в форме веб-приложения radioskidki.ru, позволяющая интегрировать интернет- и радиока-
налы сбыта рекламы. Проведены измерения трафика на временном промежутке 1 месяц с дискретизацией в один 
день. Анализ результатов измерения доказал эффективность предложенного способа и разработанного инструмен-
та. Таким образом, приведенная методика позволяет сгенерировать дополнительный трафик веб-приложения и тем 
самым повысить эффективность рекламных кампаний на радио.
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abstraCt
The article discusses the method of increasing the effectiveness of advertising campaigns on the radio through by 
integrating digital monitoring tools. A methodology for evaluating the effectiveness of an advertising campaign on the 
radio based on the analysis of the linear regression model coefficients is proposed. The advertiser’s web application traffic, 
which directly affects the sales volume, is used as a target variable. The investments in various advertising channels 
for a certain period of time is considered as factors influencing the target variable. A structural model of an advertising 
campaign is presented. As a result of the research, an advertising system was implemented in the form of a web 
application (radioskidki.ru), which allows the integration of Internet and radio advertising channels. Traffic measurements 
were carried out over a time interval of 1 month with sampling in one day. The analysis of the measurement results 
proved the effectiveness of the proposed methodology and the developed tool. Thus, the proposed technique allows to 
generate additional web application traffic, and thereby increase the effectiveness of advertising campaigns on the radio.
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ВВЕДЕНИЕ
Неустойчивость мировой экономики и высокие 
риски ее дальнейшего замедления не позволяют 
ориентироваться на расширение экспорта как 
драйвера экономического роста Российской Фе-
дерации. В этих условиях необходимо развивать 
внутренний спрос [1].

Реклама и скидки являются основными ин-
струментами для привлечения внимания потре-
бителей и повышения продаж в условиях рыноч-
ной экономики. Правительство России возлагает 
большие надежды на результаты реализации 
национальной программы «Цифровая экономи-
ка Российской Федерации» [2]. В последние годы 
наблюдается рост доли цифровых платформ 
в маркетинговом бюджете, —  представители ма-
лого и среднего бизнеса чаще делают ставку на 
продвижение своих товаров и услуг в интернете. 
В первую очередь это связано с тем, что циф-
ровые инструменты мониторинга и аналитики 
позволяют отслеживать повышение трафика 
и рост продаж в зависимости от выделенного 
бюджета на рекламу.

Перераспределение бюджетов в сторону ин-
тернет-рекламы приводит к снижению прибыли 
производителей и распространителей рекламы 
на радио. Традиционный инструмент для оценки 
эффективности рекламы на радио —  социальный 
опрос —  требует времени и денег. Это, безуслов-
но, отталкивает рекламодателей, несмотря на 
то, что на локальных рынках реклама на радио 
по-прежнему является весьма эффективной, 
так как каждую неделю его слушают около 80% 
россиян в возрасте от 12 лет и старше [3].

Мы считаем, что для возвращения доли ра-
диорекламы рекламодателям в первую очередь 
нужны эффективные инструменты аналитики 
и мониторинга. В нашей статье мы исследуем 
способ повышения эффективности рекламных 
кампаний на радио путем интеграции с циф-
ровыми инструментами мониторинга Яндекс. 
Метрика.

СМИ оказывают различное влияние на непо-
средственное и долгосрочное поведение потре-
бителей [7]. Например, телевидение позволяет 
транслировать аудиовизуальный контент высо-
кого качества, который подходит для категорий 
товаров, требующих демонстрации. Реклама на 
радио предлагает аудиоконтент и подходит для 
предприятий, работающих на местных рынках. 
С течением времени влияние различных медиа-
платформ на память потребителей меняется [5]. 

Например, изначально телевизионная реклама 
оказывает сильный эффект, но в долгосрочной 
перспективе исчезает. Напротив, реклама в жур-
налах действует слабее, но в памяти остается 
надолго.

Интернет играет огромную роль в формиро-
вании нового экономического пространства для 
ведения бизнеса и имеет значительное функци-
ональное преимущество [6]. Он более привле-
кателен по сравнению с газетами и журналами, 
так как предлагает пользователям контент по 
их выбору [7]. Реклама в нескольких различ-
ных диджитал-каналах имеет синергетический 
эффект и оказывает существенное влияние на 
выбор потребителя [8].

Радио слушают, например, автомобилисты 
и те, кто отдыхает на природе. При этом эф-
фективность минутного радиоспота (радиоро-
лика, аудиоспота) составляет примерно 75% от 
эффективности стандартного 30-секундного 
телеролика, а его цена —  в 5–6 раз меньше.

Реклама на радио —  это мощный инструмент, 
который имеет высокое значение ключевого 
показателя ROAS (Return on Ad Spend) —  попу-
лярной метрики в современных исследовани-
ях [9, 10], которая вычисляется как отношение 
прибыли к затратам на рекламу.

              ,
R I

ROAS
I

−=   (1)

где I  —  затраты на канал рекламы;
R —  выручка компании.
Анализ доходности сегментов бизнеса по-

зволяет найти рациональные и эффективные 
решения по увеличению или снижению объе-
мов продажи того или иного товара. Он необ-
ходим при управлении расходами, установле-
нии структурных сдвигов, а также важен при 
формировании стратегии развития компании 
и для увеличения сегментов географического 
присутствия [11].

Заказчик рекламной кампании имеет в сво-
ем распоряжении несколько инструментов, 
например соцсети, Яндекс.Директ, наружную 
и радиорекламу. На каждый инструмент вы-
деляется определенный бюджет I (investment), 
за счет которого проводится рекламная кам-
пания в заданный временной промежуток. 
Аудитория взаимодействует с рекламными 
инструментами и генерирует трафик Т0 на 
основные каналы заказчика, например, сайт 
или телефон. Воронка продаж обеспечивает 
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конверсию посетителей в трафик продаж Т1, 
и в результате формируется выручка заказ-
чика (рис. 1).

Известно, что информацию можно рассма-
тривать как один из современных факторов 
производства [1]. Для рекламных диджитал-
инструментов не составляет труда определить 
источник трафика, оценить долю в общей выруч-
ке и посчитать ROAS. Однако существенная доля 
трафика не позволяет напрямую определить, 
откуда «пришел» пользователь. Выделение доли 
трафика от радиорекламы является еще более 
сложной задачей. Для ее решения традиционно 
используют опрос клиентов или выделенный 
телефонный номер.

Мы предлагаем новый метод повышения 
и оценки эффективности радиорекламы, осно-
ванный на интеграции традиционных каналов 
и веб- инструментов.

МЕТОД ИССЛЕДОВАНИя
Сайт radioskidki.ru представляет собой агрегатор 
УТП (уникальных торговых предложений) всех 
заказчиков рекламы на радио (рис. 2).

В рекламных роликах, транслируемых на ра-
дио, сайт radioskidki.ru указывается как допол-
нительный канал взаимодействия с заказчиком. 
Часть аудитории, охваченная радиорекламой, 

переходит на данный сайт, где представлены 
карточки с УТП заказчиков, а затем —  на их 
сайты, при этом сохраняется информация об 
источнике перехода, доступная для дальнейшей 
аналитики.

Интеграция radioskidki.ru с инструментами 
Яндекс.Метрика позволяет получить инфор-
мацию об общем трафике на сайте заказчика 
рекламы, что дает возможность оценить пока-
затель TOAS (Traffic on Ad Spend) раздельно для 
каждого источника трафика.

                   
T PPC I

TOAS
I

⋅ −= ,  (2)

I  —  затраты на канал рекламы;
�T — трафик посетителей;

PPC  —  средняя цена за клик (посещение).
Данный показатель вычисляется аналогично 

ROAS, но вместо выручки используется количе-
ство кликов, умноженное на среднюю цену при-
влеченного клиента (среднюю цену за клик) 
(PPC, price per click). Он представляет собой 
отношение стоимости рекламы с неизвестной 
PPC  к трафику с фиксированной ставкой за 
клик, которая устанавливается, например, в Ян-
декс.Директ. Положительное значение коэффи-
циента TOAS  говорит о том, что эффективность 

 

Рис. 1 / Fig. 1. Модель рекламной кампании / advertising campaign model
Источник / Source: составлено авторами / compiled by the authors.
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выше, отрицательное —  ниже. Для выяснения 
доли трафика от рекламы на радио строится 
модель линейной регрессии.

        0 ,model radio radioT I C C= ⋅ + + ε   (3)

modelT  —  смоделированный трафик;
radioI  —  затраты на радиорекламу;
radioC  —  коэффициент регрессии радиоре-

кламы;
0C  —  постоянная составляющая;
�ε  —  ошибка модели.

Коэффициент регрессии radioC  имеет размер-
ность [клик/руб.], он позволяет связать затраты 
с полученным результатом —  трафиком от ре-
кламы на радио. Подставляя radioC  в формулу 
(2), получаем выражение:

1.radio radio radio
radio radio

radio

I C PPC I
TOAS C PPC

I

⋅ ⋅ −
= = ⋅ −  (4)

radioTOAS  показывает, насколько выгоднее 
привлекать клиентов через радио, чем через 
диджитал-каналы, для которых установлено 
известное значение PPC . Таким образом, 
radioskidki.ru позволяют оценить долю от радио-
рекламы в общем трафике и ее эффективность 
по сравнению с диджитал-инструментами.

РЕЗУЛьТАТЫ 
ИССЛЕДОВАНИя

Данные, полученные в результате измерения 
затрат на рекламу и трафика на сайте заказчика 
в течении одного месяца, приведены в таблице.

В течение месяца заказчик имел три канала 
рекламы:

• кампания в соцсетях;
• Я. Директ;
• кампания на радио.
Кампания в соцсетях проводилась с 1 по 15 

число и имела стоимость 7500 руб., средние за-
траты Ic составили 500 руб./день. Объем пере-
ходов из соцсетей известен, он приведен в ко-
лонке T1. Трафик с Яндекс.Директ оплачивался 
по фиксированной ставке (7 руб./клик), его 
объем приведен в колонке Т2. Кампания на ра-
дио проводилась в период с 15 по 20 число 
и имела стоимость 22 500 руб., в среднем затра-
ты рI  = 1500 руб./день (рис. 3).

В результате измерения трафика получены 
значения, агрегированные по дням (рис. 4).

В результате вычислений получена следую-
щая модель трафика:

0,23 145 ,model radioT I= ⋅ + + ε
0,23 7 1 0,6.radioTOAS = ⋅ − =

 

Рис. 2 / Fig. 2. Модель рекламной кампании с использованием инструмента radioskidki.ru / 
advertising campaign model using the tool radioskidki.ru

Источник / Source: составлено авторами / compiled by the authors.
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Таблица / Table
Затраты на рекламу и результаты измерения трафика / 

advertising costs and traffic measurement results

День i1 i2 i3 t1 T2 t3 Т4 sum

1 500 105 0 15 15 146 10 186

2 500 280 0 37 40 156 7 240

3 500 140 0 20 20 162 5 207

4 500 280 0 35 40 111 10 196

5 500 231 0 40 33 193 8 274

6 500 126 0 23 18 190 8 239

7 500 133 0 31 19 143 5 198

8 500 105 0 12 15 65 12 104

9 500 77 0 12 11 175 6 204

10 500 105 0 12 15 125 12 164

11 500 77 0 12 11 143 15 181

12 500 266 0 37 38 124 10 209

13 500 210 0 32 30 147 11 220

14 500 266 0 37 38 155 15 245

15 500 210 1500 32 30 254 17 333

16 0 63 1500 10 9 496 15 530

17 0 140 1500 13 20 460 13 506

18 0 238 1500 7 34 478 12 531

19 0 210 1500 12 30 427 20 489

20 0 238 1500 14 34 554 23 625

21 0 77 1500 10 11 571 19 611

22 0 98 1500 12 14 474 15 515

23 0 119 1500 13 17 473 17 520

24 0 245 1500 15 35 492 14 556

25 0 294 1500 9 42 598 17 666

26 0 266 1500 8 38 424 19 489

27 0 168 1500 7 24 587 32 650

28 0 84 1500 6 12 459 27 504

29 0 84 1500 4 12 559 15 590

30 0 259 1500 3 37 458 16 514

Источник / Source: составлено авторами по данным медиахолдинга «Радиосити» / compiled by the authors based on the data of 
Media holding “Radiocity”.
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ОБСУЖ ДЕНИЕ И ВЫВОДЫ
Проведенное исследование показывает, что 
размещать рекламу на радио в среднем на 60% 
выгоднее, чем использовать диджитал-инстру-
менты. Следует заметить, что эта оценка дана 
лишь для первичного трафика в воронке продаж. 
Для полноценного анализа необходимо вычи-
сление показателя ROAS. Нужна информация 
о затратах заказчика на остальные каналы ре-
кламы и реальная выручка, но заказчик не всегда 
готов делиться этой информацией, однако при 
необходимости он может провести аналитику 
своими силами.

Простая линейная модель не учитывает кор-
реляцию между источниками трафика. Проведе-
ние кампаний на радио, как правило, приводит 
к увеличению частоты ключевых запросов в по-
исковых системах. Пользователи видят рекламу 
в выдаче и переходят по рекламным ссылкам. 
Это приводит к повышению трафика из диджи-
тал-каналов, хотя, по сути, источником является 
реклама на радио.

Также следует отметить, что для продвижения 
сервиса radioskidki.ru необходима консолида-
ция усилий всех компаний, предоставляющих 
рекламные услуги на радио.
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