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Предисловие 

 

 

Многие задаются вопросом: как использовать статистику о поведении пользовате-

лей для принятия решений при разработке и сопровождении коммерческих продук-

тов? Не важно, что в рассмотрении — сайт или мобильное приложение, алгоритмы 

взаимодействия с пользователем схожи. 

Эта книга поможет начинающим аналитикам найти ответы на вопросы и научит 

решать задачи, связанные со сбором, хранением, визуализацией и анализом данных 

в целях оптимального выбора решений повседневных задач и выработки полезных 

конструктивных рекомендаций. 

В процессе коммерческих и социально значимых исследований начинающие веб-

аналитики могут столкнуться с достаточно трудными для них задачами. В книге 

показано, как разложить их решение на последовательность несложных задач. 

Новичкам в веб-аналитике предлагается простой и понятный путь от теории  

к практике для освоения методов и алгоритмов анализа данных, начиная с самых 

доступных и заканчивая комплексными научными и маркетинговыми исследова-

ниями. 

Книга будет полезна ИТ-специалистам начального уровня в сфере коммерческой 

веб-разработки и маркетинга потребительских товаров и услуг. 

Автор рекомендует читателям использовать материал книги в процессе изучения  

и практического применения в анализе перспективных направлений развития то-

варной линейки и услуг на основе полученных персональных и общедоступных 

данных пользователей. 

Открытая читателем книга представляет собой последовательное изложение мето-

дов и алгоритмов анализа данных от простого к сложному на доступных для  

новичков примерах. 

Основы теории базовых методов и алгоритмов описаны в ней с применением ос-

новных инструментов веб-разработки и маркетинга, приведены решения актуаль-

ных задач с помощью методов и алгоритмов, необходимых каждому начинающему 

веб-аналитику, и не только. 
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Представленные в книге знания и навыки аналитики будут полезны в работе и  

в повседневной жизни. Аналитические решения рассматриваемых прикладных  

задач способны сфокусировать внимание читателя и дать стартовый импульс в раз-

витии аналитического склада рационального мышления. 

Материал книги актуален для построения, обработки и подтверждения гипотез  

в решениях инженерных, маркетинговых и управленческих задач. В книге также 

рассматриваются результаты исследований рынков сбыта промышленных комплек-

тующих, банковских услуг и сферы недвижимости в России, проводимые в ис- 

следованиях бизнес-моделей предоставления услуг по запросу (service on demand) 

с использованием Интернета. 

В книге приводятся практические решения комплексных аналитических задач 

с помощью общедоступного инструментария: 

� Яндекс.Подбор слов (статистика потребительских поисковых запросов); 

� Яндекс.Метрика (статистика и аналитика по сайту компании); 

� ExportBase (доступные базы данных о российских компаниях); 

� Яндекс.Поиск (результаты ранжирования по тематике сайта); 

� EditPlus или аналог (редактор кода для исполнения решений с графиками); 

� ГлавРед (исправление текста); 

� Антиплагиат (уникальность); 

� Гугл.Таблицы или MS Excel (редактор таблиц для обработки данных); 

� Google Mobile Test (анализ веб-сайта на мобилопригодность и индекс Mobile-

first); 

и другие. 

Читатели книги имеют отличную возможность изучить и применить на практике: 

� прикладные методы и алгоритмы анализа данных: 

• анализ и прогноз спроса на товары и услуги на основе статистики; 

• A/B-тестирование гипотез — сравнение и аналитический выбор по заданным 

мотивационным факторам покупки: цена и выгода; 

• семантический анализ персональных данных пользователей для отбора ком-

мерческих интересов. Алгоритм анализа тональности текстов; 

• решение задачи минимизации рекламных расходов с помощью визуального 

сопоставления рекламных каналов и аналитического отбора по условиям; 

• оценка лояльности потребителей к бренду с применением опросов по метри-

ке NPS. 

� методы принятия решения и повышения эффективности компании: 

• методика TD ABC для расчета затрат по операциям в условиях ограниченных 

ресурсов компании; 
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• имитационное моделирование процессов обработки заявок в расчетно-кас-

совом и дистанционном банковском обслуживании клиентов для оценки  

себестоимости транзакций и влияния риска отказов на прибыль компании; 

• качественная оценка состояния компании (стартапа) для принятия решений 

по стратегическому управлению и инвестированию; 

• факторный анализ для оптимального выбора на основе заданных признаков 

сравнения; 

• комплексный анализ данных компании методом декомпозиции, фильтрации  

и анализа статистики поисковых запросов из Яндекс.Метрики и поведения 

пользователей на сайте компании. 

Все термины и формулировки подробно объясняются в ходе изложения методов и 

сопутствующих алгоритмов. 

Читателю было бы весьма полезно вести личные заметки и конспекты, а также про-

бовать самостоятельно проводить эксперименты с данными на основе полученных 

знаний для их закрепления их в памяти. 

Желаю вам приятного и полезного изучения материала книги! 

 

 



  

 

 

ГЛ АВ А 1 
 
 
 

Введение в анализ данных 

 

Веб-аналитику необходимо обладать широким кругозором и набором инструмен-
тальных навыков для эффективной работы со статистикой. 

Инструментарий сбора статистики с классификацией по признакам включает гра-
фические методы анализа, позволяющие найти качественные тренды на потреби-
тельском рынке B2C продукции. 

Таргетинг целевой аудитории на основании эмпирических зависимостей использу-
ется для аргументации в ходе формирования аналитических рекомендаций по стра-
тегии развития компании. 

Взаимосвязь статистики и тенденций сезонных потребительских привычек, выяв-
ляемая в ходе анализа данных, дает рациональную возможность выстроить новые 
бизнес-модели для перспективного развития предприятия, автоматизируя бизнес-
процессы во взаимодействии с клиентами. 

Комплекс изложенных в книге методов объединяет основы статистического анали-
за, инструментальные подходы к работе с потоком данных и базовые аспекты 
юнит-экономики для прогноза рентабельности услуг по перспективным бизнес-
моделям. 

Термины и определения 

Изучение книги стоит начать с освоения терминов, сопутствующих методам и ал-
горитмам анализа данных. Это поможет лучше воспринимать материал книги,  
содержащий профессиональный лексикон аналитика данных. 

В терминологии есть популярные термины из сопряженных сфер: веб-разработки, 
маркетинга, статистики, эконометрики и юнит-экономики. 

A/B-тест (в маркетинге) — это логический и эмпирический метод сопоставления 
двух и более (A/B/C) предложений товаров и услуг с соразмерной ценой при про-
чих равных условиях. В заданных условиях эксперимента (теста) задается одинако-
вый портрет целевой аудитории (пол, возраст, уровень финансового достатка, гео-
положение, интересы и т. д.) Результат вычисляется сопоставлением количества 
заявок о покупке на предложения. 
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Mobile friendly (в веб-разработке) — термин, описывающий удобство использова-
ния страниц веб-ресурса (корпоративного сайта, каталога продукции, веб-сервиса 

или интернет-магазина) на мобильных устройствах на базе ОС Android, iOS и др. 

Landing page (в веб-разработке) — целевая веб-страница с товарным предложени-
ем для A/B-тестирования гипотез о целесообразности внедрения новых товаров и 

услуг в широкий оборот для увеличения продаж компании в сегментах B2C и B2B. 

Актуальность потребительского спроса (в маркетинге) — относительная вели-
чина, характеризующая изменения состояния спроса во времени (в текущий момент 

относительно предыдущего периода). Используется для отбора товаров и услуг, 
сопутствующих ключевых слов для рекламного блока, страницы, сайта и т. д. 

Большие данные (в анализе данных, от англ. big data) — совокупность структури-

рованных и неструктурированных массивов данных большого объема. Для анализа 
больших данных используется программный автоматизированный инструментарий 
на основе методов и алгоритмов статистического анализа, прогнозирования и при-

нятия решений. 

Веб-интерфейс (от англ. web interface) — совокупность средств, при помощи кото-
рых пользователь взаимодействует с веб-сайтом или любым другим приложением 

через браузер. Веб-интерфейсы получили широкое распространение в связи с рос-
том популярности Всемирной паутины и соответственно повсеместного распро-
странения веб-браузеров. 

Гипотетическая оценка спроса (от греч. hyhothesis — основание, также равно-
значно: гипотетический спрос) — условное (предположительное в логике) сужде-
ние о спросе является гипотетическим, если действительность второго положения 

обусловлена действительностью первого положения: если есть А, т. е. В. 

Дизайн-система (в веб-разработке и маркетинге) — набор правил и рекомендаций 
оформления элементов интерфейса, сформулированный на основе заданной фило-

софии и стилистических особенностей. Используется в качестве нативного языка 
взаимодействия между пользователей и интерфейсом для диалога с информацион-
ной системой (или, проще, с цифровым продуктом). 

Инвестиция (от нем. — investition, от лат. investio — одеваю) — долгосрочное 
вложение капитала в промышленность, сельское хозяйство, транспорт и другие от-
расли хозяйства как внутри страны, так и за границей с целью получения прибыли. 

Интенсивность отказов (в системах массового обслуживания, от англ. failure 

rate) — величина, характеризующая риск (вероятность) отказов пользователей от 
взаимодействия с системой. Вычисляется в процентах на основе отношения отказов 

в текущий период от общего количества пользователей. 

Контекстная реклама — тип рекламы в Интернете, при котором рекламное объ-
явление показывается в соответствии с содержанием (контекстом) интернет-стра-

ницы (от лат. contextus — соединение, связь). 

Комплексный эконометрический анализ данных (в экономике и веб-анали-

тике) — последовательный анализ статистики и данных экспериментов с помощью 
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доступного набора методов и алгоритмов для детального изучения многомерной 

модели, выявления гипотез и их проверки несколькими методами и алгоритмами. 

Обычно используется для установления зависимости между факторами влияния на 

исследуемую модель — в экономике для решения проблемы, например снижения 

инфляции на государственном уровне или повышения эффективности компании 

в частном случае. 

Поисковая система — программно-аппаратный комплекс с веб-интерфейсом, пре-

доставляющий возможность поиска информации в Интернете. Под поисковой сис-

темой обычно подразумевается веб-сайт, на котором размещён интерфейс с формой 

глобального поиска и фильтрами для ранжирования его результатов. 

Популярность (от лат. populares, от populus — народ) — высокая степень востре-

бованности чего-либо или кого-либо в определенной области. На возникновение 

популярности в некоторых случаях влияет мода и наоборот. Так же как и мода,  

популярность привязана к определенному и, как правило, небольшому отрезку 

времени. Популярность зачастую смешивают с известностью, хотя это не одно и  

то же. 

Портрет целевой аудитории — совокупная половозрастная и социальная оценка 

целевой аудитории для задания таргетинга в рекламе. Чаще всего используется 

в интернет-рекламе (контекстная реклама, нативная реклама). 

Прецедент (от лат. praesidens — предшествующий) — случай или событие, имев-

шее место в прошлом и служащее примером или основанием для последующих 

действий в настоящем. Судебный прецедент — решение суда или иного правового 

органа по конкретному делу, имеющее силу источника права. 

Конверсия (в маркетинге и анализе данных, от англ. conversion rate) — величина 

эффективности, отражающая количество продаж (или заявок на покупку) товаров и 

услуг по отношению к общему количеству просмотров (или другой емкости) целе-

вой аудитории. Используется для оценки эффективности заданной бизнес-модели 

или рекламной кампании. 

Мобилопригодность (в веб-разработке, от англ. mobile friendly) — количественная 

метрика, определяемая по набору признаков удобства чтения, визуализации и инте-

рактивности при использовании веб-сайтов пользователям с помощью мобильных 

устройств. 

Стагнация (от лат. stagnatio — неподвижность, от stagnum — стоячая вода) — со-

стояние экономики, характеризующееся застоем производства и торговли на про-

тяжении длительного периода. Стагнация сопровождается увеличением численно-

сти безработных, снижением заработной платы и уровня жизни населения. 

Сбор данных без потерь (в исследовании) — подготовка статистических данных 

за прошедшие периоды, по которым есть полные данные без пропусков по каждому 

месяцу и т. д. Это условие необходимо соблюдать для проведения исследования  

на основании полных исходных данных и достижения статистически значимого 

результата. 
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Семантический (смысловой) анализ текста — алгоритмический метод анализа 
взаимосвязи лексических сущностей в контексте темы изучаемого текста. 

Семантическое ядро (сокр. СЯ, «семантика» в маркетинге) — осмысленный набор 

ключевых запросов, отвечающих теме заданного текста. 

Система массового обслуживания (сокр. СМО, в теории очередей, от англ. 

queueing system) — система, обслуживающая поступающие в очередь требования. 
Обслуживание требований в СМО выполняется соответствующими приборами. 

Транзакция (в СМО и финансовой сфере, от лат. — соглашение) — выполнение 
типовой операции обращения денежных средств на банковских счетах финансовой 

организации. Термин применим к операциям платежей, переводов в качестве опла-
ты за предоставленные товары и/или услуги. 

Экспоненциальный рост (в экономике) — характеристика роста величины (спро-
са, дохода или прибыли), описываемая функцией y = exp(x), что, в свою очередь, 

характеризует высокий уровень роста величины показателя после переломного мо-
мента в условиях, влияющих на динамику величины этого показателя во времени. 

Таргетинг (в рекламе, от англ. targeting) — настройка рекламного сообщения на 
заданную целевую аудиторию (ЦА) по половозрастной и социальной характери-

стике (иначе, портрету ЦА). 

Эмпирическая оценка (в анализе данных, от греч. empeiria — опыт) — вынесение 

суждения об исследуемом явлении или событии на основе систематически собран-
ных эмпирических, т. е. экспериментальных, данных. 

Целевая аудитория (в рекламе, от англ. target audience) — совокупность групп по-
требителей определенной продукции, объединенных по полу, возрасту, интересам, 

уровню финансового достатка, геоположению и другим признакам. 

Взаимосвязь сущностей исследования 

Анализ данных представляет собой процесс исследования, фильтрации, преобразо-

вания и моделирования данных с целью извлечения полезной информации и приня-
тия решений. 

Работа начинающего аналитика в компании требует особого внимания к проведе-
нию анализа доступной статистики и коммерческих данных о продажах с целью 

выработки качественных рекомендаций. Скорее всего, оценивать результаты его 
работы будут опытные специалисты (эксперты), возможно, с иным мнением о раз-
витии компании и директорский состав (один или несколько директоров) на осно-

вании собственной интуиции и опыта организации бизнес-процессов путем сопос-
тавления с прецедентами из прошлого. 

Именно поэтому критически важно проводить анализ данных в соответствии со 
всеми актуальными требованиями и логически обоснованно в последовательности 

проведения исследования. Классические и прогрессивные методы, алгоритмы и 
сопутствующий инструментарий являются профессиональным оружием аналитика 

для решения комплексных задач. Зачастую защита (на общем совещании) собст-
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венной аналитической работы с выработанной стратегией развития компании срод-
ни защите курсовой или даже диссертационной работы (в зависимости от сложно-

сти поставленной задачи и в целом относительно уровня развития компании). 

Аналитику важно выстраивать цепочку исследования с базовыми сущностями 
НИР, доказательно подтверждая или опровергая выдвинутые гипотезы о возмож-
ном пути развития. Это способствует налаживанию конструктивной работы с дру-

гими специалистами в компании, дает возможность показать руководству собст-
венную ценность как аналитика и обоснованно отстаивать собственные рекоменда-

ции для принятия сбалансированных решений в диалоге с руководством компании. 

Стоит начать с описания взаимосвязи базовых сущностей исследования: 

� постановка и условия задачи; 

� сбор данных без потерь; 

� гипотеза: построение, подтверждение или опровержение; 

� метод; 

� алгоритм; 

� проведение эксперимента; 

� анализ экспериментальных данных; 

� выводы и рекомендации; 

� апробация результатов. 

Задачи исследования данных, как правило, имеют прикладное значение в контексте 
решения насущных проблем и отвечают на вопросы подтверждения или опровер-

жения выстроенных гипотез. 

Процесс исследования состоит из следующих этапов: 

1. Выявление проблемы. 

2. Сбор и структурирование исходных данных. 

3. Выдвижение первоначальной гипотезы. 

4. Проведение теоретических исследований. 

5. Проведение эксперимента для проверки полученных взаимосвязей в ходе теоре-
тических исследований. 

6. Формулирование выводов и рекомендаций. 

Для наглядности схема исследования показана на рис. 1.1. 

ПРИМЕЧАНИЕ 

Для удобства изучения материала книги все приведенные в ней иллюстрации (в том 
числе в цветном исполнении — где требуется) собраны в папку images сопровождаю-
щего книгу файлового архива (см. приложение). 

Веб-аналитик должен уметь выстроить структуру исследования, показать взаимо-
связь сущностей для проведения и защиты наукоемких прикладных исследований. 
Именно наукоемких, т. к. любые выводы аналитика должны быть доказательными  
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с использованием общепринятых методик и алгоритмов, иначе они будут выгля-
деть несостоятельными для специалистов — коллег и руководства компании. 

Сбор исходных данных осуществляется из общедоступных, научных и коммерче-

ских источников с целью получения необходимых метрик. Допустимая погреш-

ность вычислений и другие параметры формируются из условий задачи. 

Исследование и анализ проводятся доступными для начинающих методами и алго-

ритмами. При этом численные и качественные параметры данных должны обеспе-

чить такую возможность Численные показатели по умолчанию задаются в Между-

народной системе СИ. 
 

 

Рис. 1.1. Схема проведения 

исследования по анализу 
данных с целью нахождения 

решения выявленной проблемы 

 

Постановка и условия задачи 

Как правило, постановка задачи формулируется в письменной форме на основе вы-

явленных проблем на совещании руководящего звена. В частных случаях аналитик 

в собственных целях формулирует задачи самостоятельно. 

Целью является решение выявленных проблем. 

Задачи формулируются в соответствии с заданными условиями, комплексно отра-

жающими реальность и правила проведения исследования для достижения стати-

стически значимого результата. 
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Оценка результата также формулируется по заданным шкалам относительно вы-

бранных метрик: 

� количество уникальных посетителей сайта в день (месяц, квартал или год); 

� время сессии (сколько минут или секунд) посетитель проводит на странице; 

� уровень отказов (сколько процентов посетителей уходят с целевого веб-сайта 

сразу, не изучая его контент); 

� конверсия количества посетителей сайта в реальные заявки. 

Статистически по рынку на основе обзора открытых аналитических отчетов компа-

ний за прошедший период (например, год) возможно оценить допустимый уровень 

конверсии и выставить шкалу оценивания, например: 

� от 0 до 3% — низкая конверсия (имеет пессимистический оттенок в качествен-

ной оценке); 

� от 3 до 5% — умеренная конверсия (по умолчанию требует мер к повышению 

уровня по заданной шкале); 

� от 5 до 10% — оптимистическая конверсия (растущая или попросту хорошая); 

� более 10% — отличная конверсия (характеризует высокую эффективность ис-

точника конверсии). 

В диалогах специалистов условно хорошими могут характеризоваться результаты  

в трактовке «лучше, чем раньше», но для аналитика это «грязная» формулировка, 

поскольку следует корректно формулировать оценку относительно заданной шкалы 

исследования. 

Сбор данных без потерь 

Для достижения значимых результатов изначально необходим сбор данных без  

потерь, т. е. по всем значимым периодам без пропусков, — чтобы доказательство 

было ясным, последовательным и имело особую ценность для защиты. 

Удовлетворить требованиям принимающей стороны — важный критерий оценки 

результатов исследования. Он характеризует качество и ценность рекомендаций по 

результатам НИР. Также полезно унифицировать процесс сбора, хранения и транс-

портировки данных в ходе длительного исследования, чтобы исключить какие-либо 

полные или частичные потери исходных файлов статистики. 

Читатели смогут далее ознакомиться с примером организации веб-аналитиком про-

цесса сбора данных без потерь. 

Гипотеза: построение, подтверждение или опровержение 

В решении исследовательской задачи аналитик выстраивает емкое и четкое пред-

положение об объекте изучения в форме утверждения, требующего доказательства. 

В науке таким утверждением является гипотеза. 
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По сущности и характеру происхождения в исследовательских работах использу-
ются следующие гипотезы: 

� опирающиеся на реальность (явления и события, подтверждающие актуальность 

определенной теоретической модели); 

� научно-экспериментальные, устанавливающие детерминацию различных зако-

номерностей; 

� эмпирические гипотезы (как правило, формулируются аналитиком для изучае-
мого случая и не могут интерпретироваться для массового объяснения); 

� экспериментальные предположения (для проведения научного эксперимента 
с целью фактического подтверждения); 

� статистические гипотезы (для проверки их достоверности применяют соответст-
вующие статистические методы). 

В начале работы веб-аналитик использует собственную интуицию и личный опыт 
пользователя для формулировки гипотезы в исследовании. 

ПРИМЕР ГИПОТЕЗЫ В ИССЛЕДОВАНИИ 

Если использовать регистрацию с минимальным набором полей ввода: Фамилия, Имя, 
Телефон и email без дополнительных полей Пол, Возраст, Регион, Вид деятельности, 
то конверсия пользователей при регистрации повысится на 30%. 

Доказательная часть исследовательской работы обязательно должна содержать 
подтверждение или опровержение выстроенной гипотезы. 

Сбор данных без потерь по всем значимым периодам имеет особое значение, чтобы 

доказательство было ясным, последовательным и ценным для защиты. 

Логическая последовательность доказательства может, в частности, привести ана-
литика к опровержению выдвинутой гипотезы. Это реализуется путем опроверже-
ния следствий (если многие или все необходимые следствия изучаемой гипотезы по 
факту не имеют реального подтверждения в действительности). 

В теории также встречается термин фальсификация, соответствующий опроверже-
нию гипотезы. Не стоит путать его с другим похожим термином — фальсифици-
руемость, характеризующим только возможность опровержения гипотезы. 

О выборе методов и алгоритмов для решения задачи 

На практике выбор метода и алгоритмов для решения поставленной задачи зависит 
от исходных данных (с чем придется работать), первичной качественной оценки 
и от требований (как следует, в каких условиях выполнить задачу). 

Нередко в постановке задачи уже заложен ответ на вопрос (каким методом и алго-
ритмами решить эту задачу). 

В научном исследовании анализ данных является основной частью работы познава-
тельного характера — выбор алгоритмов для проверки (или опровержения) гипоте-
зы выполняется аналитиком самостоятельно или на основании постановки задачи 
(рис. 1.2). 
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Рис. 1.2. Базовая схема применения алгоритма для решения задачи 

В зависимости от исходных данных в постановке задачи и условий ИТ-специалист 

интуитивно на основе знаний может найти аналогичный прецедент из накопленно-

го (изученного) опыта и действовать по аналогии, если условия решения задачи 

этого не исключают. 

В ином случае стоит начать с декомпозиции задачи на подзадачи и решать их по-

следовательно доступными методами и алгоритмами. 

В ЧЕМ ОТЛИЧИЕ МЕТОДА ОТ АЛГОРИТМА? 

По существу, ключевое отличие метода от алгоритма заключено в их упрощенных  
определениях. 

Метод — это совокупность формальных действий, а алгоритм — строгая последова-
тельность инструкций (команд) к исполнению. Как следствие, в программировании за-
даются алгоритмы — исходным кодом к исполнению в приложении. 

Алгоритм излагается значительно подробнее, четко и конструктивно, чем метод.  
Визуализация алгоритма — это логическая блок-схема, а метода — условное устрой-
ство, компоненты которого работают одновременно. 

Один и тот же метод могут реализовывать несколько алгоритмов. 

Чем сложнее метод, тем больше возможных реализаций в виде алгоритмов. 

Определение алгоритма 

Алгоритм — это способ (или программа) решения вычислительных и других задач, 

описывающий последовательность получения результата, однозначно определяе-

мого исходными данными. 

На практике алгоритмы реализуют с использованием формального языка интерпре-

тации решения типовой задачи. Алгоритмическим считается язык, формализован-

ный для однозначной записи алгоритмов. По существу алгоритм интерпретируется 

в виде набора инструкций к действию аналитика: 
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До сжатия 

• Растровое изображение в формате *.png 

• Исходный размер файла: 41 Кбайт 

• Качество PNG = 100% 

• Размеры изображения = [768  ×  448] px 

• Палитра RGB. 

 

Оптимизация 

• Применение алгоритма оптимизации растровой графики в программе optiPNG 

• Выполнение команды в консоли программы: 

C:\>optipng -o5 Lig.png 
 

 

После сжатия 

• Изображение с оптимизацией веса файла 

• Сжатие на 20% без потерь качества 

• Качество PNG = 80% 

• Вес файла = 32,8 Кбайт 

• Палитра RGB, 24 bit 

Сжатие выполнено за счет удаления метаданных 
и других неиспользуемых сущностей в коде исход-
ного файла *.png. 

Рис. 1.3. Пример применения алгоритма сжатия графического файла в формате *.png  
для решения задачи оптимизации растровой графики 


