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LTV

Сравнение показателя LTV за 1 кв. 2018 г.
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Ключевые 
выводы
01 02 03
Несмотря на растущие сложности, 
доходы от маркетинга приложений с 
2016 года выросли на 80%.

Усиление конкуренции на этом рынке и 
сокращение процента удержания привели 
к тому, что все больше маркетологов 
приложений во всех вертикалях стали 
полагаться на данные для измерения и 
оптимизации доходов — и результаты говорят 
за себя. 

В эффективности маркетинга для 
вертикалей игр, магазинов и туризма 
есть много значительных различий.

Разница в производительности между 
iOS и Android и между органическим и 
неорганическим трафиком для игр намного 
меньше, чем в приложениях для покупок 
и путешествий. В играх доход от среднего 
пользователя iOS на 28% выше, чем для 
Android, по сравнению с более высокими 
показателями 70% и 60% для магазинов 
и туризма соответственно. Доля платных 
пользователей в играх только на 6% выше 
для органических пользователей, в то время 
как для туризма она выше на 25%, а для 
магазинов — не менее чем на 170%. Основная 
причина такого различия в гораздо более 
интенсивном использовании данных среди 
маркетологов игровых приложений.

США и Великобритания по количеству 
дохода занимают отдельное место, но 
потенциал для роста существует и на 
развивающихся рынках.

Доходы, генерируемые потребителями 
приложений на более зрелых рынках США 
и Великобритании, значительно выше, чем 
в других странах, проанализированных 
здесь. Однако конкуренция на рынках США 
и Великобритании очень жесткая, а расходы 
на медиа намного выше. На развивающихся 
рынках, таких, как Индонезия, Индия и 
Бразилия, улучшенная оптимизация доходов 
может создать значительные возможности 
для роста рентабельности в условиях низкой 
стоимости расходов на медиа в этих странах. 
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04 05
Своевременное повторное вовлечение 
на кривой LTV будет способствовать 
увеличению выручки.

Когда наблюдается снижение доходов, маркетологи 
должны проводить кампании по повторному 
вовлечению по платным и собственным каналам. 
Поощрение постоянного использования в 
сочетании с эффективными сообщениями, 
связанными с доходами (например, скидка 10% 
для вашей следующей покупки), может помочь 
приложениям генерировать больше выручки у 
среднего пользователя. 

Связывать затраты и доходы — очень 
важно для определения итогового 
результата.

Хоть это и не относится к сфере применения 
данного отчета, важно подчеркнуть, что маркетологи 
приложений должны включать стоимость 
LTV для определения прибыли от рекламных 
расходов (ROAS). В нашем недавнем отчете 

AppsFlyer Performance Index, мы обнаружили, что 
как в играх, так и в других категориях, высокий 
доход показывает более сильную корреляцию с 
показателем ROAS, чем низкий показатель CPI. 
Это означает, что маркетологи должны обратить 
внимание на обе метрики, но в первую очередь — 
на оптимизацию выручки.
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LTV — это общий доход, который приходит от среднего пользователя в 
течение всего времени использования приложения. 

Этот показатель является краеугольным камнем маркетинга приложений, 
поскольку он показывает маркетологам, сколько они могут потратить, чтобы 
приобрести пользователя и по-прежнему оставаться в плюсе. 

С ростом важности платного трафика на фоне снижения органического 
измерение LTV и принятие решений на этой основе может определить успех 
или, наоборот, неудачу приложения. 

Показатель 

LTV
LTV

~
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ВВЕДЕНИЕ

В СОТРУДНИЧЕСТВЕ С
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Мобильные технологии создали огромные возможности для 
маркетологов, теперь можно не только входить в контакт с 
огромным числом потребителей практически в любое время, но и 
повышать лояльность пользователей: для доступа к приложению 
нужно всего одно нажатие, они предлагают более удобную среду, 
чем мобильные веб-приложения, а также делают возможным 
эффективное повторное вовлечение потребителей посредством 
push-уведомлений.

В сторах размещены уже миллионы приложений, ожидания 
аудитории постоянно растут, и поэтому лояльность, удержание 
и рентабельность пользователей остаются значительными 
проблемами для приложений. При снижении вовлечения 
монетизация становится затруднительной, поскольку люди 
делают меньше покупок и просматривают меньше рекламы. В 
результате показатель LTV снижается.

Это происходит на фоне двух параллельных тенденций, которые 
еще больше усугубляют проблемы монетизации. Во-первых, 
обнаружение органических приложений в значительной степени 
нарушается, что приводит к снижению ценных органических 
пользователей. В результате доход падает. Во-вторых, расходы на 
медиа растут. Это отрицательно сказывается на рентабельности, 
особенно потому, что приложения должны компенсировать 
снижение числа органических пользователей ростом числа 
платных установок. 

Проблемы экономики 
приложений в 2018 году
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Для преодоления общих трудностей монетизации 
приложения должны максимально использовать 
потенциал нескольких потоков доходов: покупки 
в приложениях (IAP), рекламу в приложении 
(IAA), платные приложения и подписки. Модель 
оплаты работает только для небольшого процента 
приложений с уникальным контентом от ведущих 
производителей. Модель подписки наиболее 
полезна для небольшого числа приложений, 
которые постоянно обеспечивают новую ценность 
для лояльных пользователей и предлагают 
регулярно обновляемые функции или контент. 

В итоге большая часть доходов приложения 
получают из каналов IAP и IAA. Первые 
показатели определяют львиную долю дохода — 
будь то покупка монет в игре, покупка футболки 
в приложении-магазине или бронирование 
авиарейса в туристическом приложении. Однако 
вторые показатели начинают увеличивать 
свой вклад, поскольку все больше и больше 
разработчиков стремятся 

Как побеждать в экономике приложений в 2018 г.?
монетизировать свою рекламу в 
приложениях и использовать растущие 
расходы на медиа, выступая больше в роли 
издателя, а не рекламодателя.

Хорошая новость в том, что многие 
приложения могут использовать 
монетизацию и запускать прибыльные 
приложения. Маркетологи могут играть 
важную роль в успехе своих приложений, 
повышая лояльность пользователей и 
увеличивая показатель LTV. Единственный 
способ добиться этого — полагаться на 
данные, детализированные измерения и 
практическую аналитику.

Ключом к успеху становится максимизация 
ценности неорганических установок, 
поскольку они становятся все более 
важными. Получая правильные данные, 
маркетологи могут принимать правильные 
решения, ведущие к достижению этой цели. 

* Информацию о том, как измерить доход от рекламы в сети 

Facebook Audience с помощью приложения AppsFlyer, см. в 

приложении
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Чтобы помочь маркетологам использовать информационную 
дату для роста, компания AppsFlyer в сотрудничестве 
с Facebook подготовила отчет LTV: основа маркетинга 
приложений. В нем приводятся результаты нескольких 
тестов, связанных с LTV, для основных вертикалей на 
ключевых рынках: органический и неорганический 
доход, доходы на Android и iOS, средняя прибыль с одного 
пользователя (ARPU), количество покупок на одного 
пользователя, распределение первой покупки и т.д.

Эти результаты помогут вам узнать: 

Что содержит это исследование?

В каких странах проживают наиболее активные 
пользователи, демонстрирующие высокую 
покупательную способность.

Какой объем доходов генерируется в разные 
периоды времени.

Какая платформа — Android или iOS — показывает 
более высокое значение LTV.

Когда потребители совершают первую покупку и 
какое количество из них потом делает это повторно.

Когда необходимы действия по повторному 
вовлечению существующих пользователей для 
повышения LTV.
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Самые опытные маркетологи приложений 
интегрируют показатель LTV как ключевой 

показатель устойчивого и прибыльного роста. 
Измеряя показатель LTV — и принимая решения 
на основании этих данных — они обеспечивают 
себе явное конкурентное преимущество перед 

теми, кто следит только за CPI. 
Брайан Ван | Руководитель отдела 

маркетинговых исследований, Facebook, 
Китай

9
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Ключевые цифры для анализа

Неорганические установки, отобранные 
в первой половине января 2018 года, 

от лучших 300 интегрированных 
медиапартнеров AppsFlyer.

Все данные, используемые в данном отчете, получены компанией AppsFlyer, компанией мобильной рекламы и 

маркетинговой аналитики, а также официальным MMP (партнером по измерению эффективности мобильной 

рекламы) Facebook, который определяет эффективность маркетинговых кампаний клиентов этой сети. Это достигается 

за счет интеграции с ведущими медиа-партнерами, а также с собственным SDK, реализованным в приложениях наших 

клиентов. 

Все данные являются анонимными и подвергаются агрегации. 

Представленная информация не поступала от Facebook и не была приобретена у Facebook.

3800 
приложений

2,4 
миллиарда долларов

Общая выручка во всем мире за 
первый квартал 2018 года

250 
миллионов 
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Как мы измеряем LTV Чтобы определить наиболее точные показатели LTV на основании 
исторических данных, мы выделили 10 различных дней установки в первой 
половине января 2018 года. Затем мы рассмотрели каждый день как свою 
собственную когорту, измеряя ее выручку от покупок в приложениях (IAP) 
в течение 90 дней. Поэтому этот показатель называется LTV на 90-й день 
и может также называться ARPU (средний доход на пользователя) на 90-й 
день. 

Например, чтобы вычислить LTV на 30-й день для пользователей, которые 
загрузили приложение 1 января, мы рассмотрели доход, полученный от этих 
пользователей с 1 по 30 января. Для расчета показателя LTV на 60-й день 
для пользователей, которые установили приложение 10 января, мы взяли 
доход от этих пользователей с 10 января по 10 марта.

Чтобы определить показатель LTV для игровых приложений, мы учли доход 
IAA на основе нашего глобального рейтинга, который отвечает примерно за 
30% дохода от игровых приложений. 

Для сектора туризма был исследован 180-дневный период, поскольку 
в этой вертикали цикл взаимодействия пользователя обычно более 
продолжительный. В качестве такого промежутка времени использовались 
когорты за сентябрь.

Для обеспечения статистической достоверности была проделана большая 
работа, чтобы устранить выбросы на нескольких уровнях.
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Рост доходов, 
стимулированный 
маркетинговыми 
кампаниями

* Включает сводные 
данные IAP по 40 
ведущим странам по всем 
вертикалям и платформам 

Тренд глобального неорганического показателя LTV на 
90-й день для среднего пользователя (долл. США)*

1 квартал 
2016 г.

2,9

+69%

+8%4,9
5,3

1 квартал 
2017 г.

1 квартал 
2018 г.

По мере того, как маркетологи приобретают опыт в использовании 
данных, они могут лучше использовать их для повышения доходов. 
Фактически, в период между 2016 и 2017 годами доля приложений, 
измеряющих доходы, утроилась. Когда доход измеряется, он может 
быть правильно оптимизирован, и поэтому мы наблюдаем рост 
годовой прибыли на 69% за этот период и увеличение прибыли на 
83% от 2016 до 2018 года.

Снижение темпов роста в период между 2017 и 2018 годами, 
вероятно, является результатом усиления конкуренции в экосистеме 
приложений и относительного замедления оптимизации доходов 
после первоначального всплеска, вызванного массовым внедрением 
измерения доходов. 
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ИГРЫ

Глобальные показатели
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Вид сверху: среднее по жанрам
В играх все связано с платящими пользователями: немногими, но значительными

* Объединяет доходы IAP + IAA, органический и 
неорганический трафик

Средний игрок в течение 90 дней тратит 1,7 доллара. При выделении платящих 
пользователей это число вырастает более чем в 40 раз. Хотя фактически совершают покупки 

в приложениях менее 4% пользователей, эти пользователи чрезвычайно ценные. 

* Объединяет органический и 
неорганический трафик

* Объединяет органический и 
неорганический трафик

ИГРЫ

LTV на 90-й день* (средняя прибыль на 
одного пользователя)

Средняя прибыль на 90-й день на 
одного платящего пользователя

Доля платящих пользователей

1,70 долл. 70,27 долл. 3,8%
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Пользователи iOS 
тратят только на 
28% больше, чем 
пользователи Android

Хотя показатель LTV на 90-й 
день для iOS был только на 
28% выше, чем для Android, 
доля платящих пользователей 
этой платформы была на 50% 
выше.

Если сравнивать с другими 
вертикалями, то это относительно 
небольшое число

1,56 1,99

3,2%

4,7%

* Включает доходы IAP + IAA

LTV (90 дней)

Доля платящих пользователей 
(за 90 дней)

ИГРЫИГРЫ

Доход на одного пользователя* и доля платящих 
пользователей по типу установки (всего, для игр)
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Маркетологи 
игровых приложений 
хорошо умеют 
находить платящих 
пользователей
Доля платящих пользователей среди 
органических и неорганических 
пользователей, загружающих 
приложение, невелика — всего 6%; но 
число органических пользователей 
превосходит число неорганических 
пользователей на 34%.

* Включает доходы IAP + IAA

Доход на одного пользователя* и доля платящих 
пользователей по типу установки (всего, для игр)

Разница между органическими и 
неорганическими пользователями 
в играх наименее выражена среди 
всех вертикалей. Это связано с 
тем, что a) опытные маркетологи, 
ориентированные на данные, 
хорошо оптимизируют доходы, и б) 
органическое обнаружение в играх 
носит экспериментальный характер 
и мало зависит от узнаваемости 
производителя. 

LTV (90 дней)

Доля платящих 
пользователей (за 
90 дней)Неорганические

1,31 1,76

3,6%
3,8%

Органика

ИГРЫ
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Большинство 
доходов 
генерируется на 
раннем этапе
Американские и британские 
рынки выделяются среди 
остальных значительным 
ускорением роста выручки с 
течением времени

Неорганическая кривая LTV (всего по средним пользователям)* 
(доллары США, игры)

* Включает доходы IAP + IAA

Зрелые рынки США и Великобритании дают значительно более высокий доход, и их темпы роста не снижаются 
через 30 дней. Напротив, на развивающихся рынках, таких как Бразилия, Индия и Индонезия, выручка 
намного ниже, а рост относительно небольшой. Китай находится примерно посередине между зрелыми и 
развивающимися рынками, и это также проявляется в их кривой LTV.

1,6
Недельные интервалы Месячные интервалы

1,4
1,42

1,32

0,85

0,45

0,26

0,42

0,20

1,2

1,0

0,8

0,6

0,4

0,2

День 0 День 7 День 14 День 22 День 30 День 60 День 90

Бразилия Китай Индонезия Индия Россия Великобритания США

ИГРЫ
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Платящие 
пользователи в 
разных странах 
похожи друг на 
друга
Платящие пользователи, 
которые остаются активными 
в игре, увеличивают свои 
расходы с течением времени

Неорганическая кривая LTV (всего по платящим пользователям)* 
(доллары США, игры)

* Включает доходы IAP + IAA

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0

49,33

43,96

36,25

31,27

25,68

42,54

30,86

Недельные интервалы Месячные интервалы

День 0 День 7 День 14 День 22 День 30 День 60 День 90

Бразилия Китай Индонезия Индия Россия Великобритания США
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Среди всех 
пользователей 
всего около 2% 
делают первую 
покупку в 
течение недели

ИГРЫ

Количество конверсий 
удваивается с 1-го по 3-й 
день и увеличивается на 
30% с 7-го по 30-й день

Распределение первых покупок среди неорганических 
пользователей (нарастающим итогом, игры)

Кампании в США и Великобритании показывают в 2,5 
раза более высокую вероятность пользователей, которые 
сделают свою первую покупку в течение 24 часов после 
установки

Бразилия

Великобритания
Россия

Индия

США

День 1
День 3
День 7
День 30

0,7%

0,8%

1,3% 1,2%

1,0%

1,3%

1,9% 1,9%

1,5%

1,6%

2,9%

3,1%

0,2%

0,3%
0,6% 0,6%

Индонезия

0,9%

1,3%

1,8%

0,3%

Китай

2,8%
2,9%

1,1%

2,1% 2,1%

2,7%

3.4%

1,1%
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Крупнейшие группы многократных покупателей: 
Однократные покупатели и значительные  

"трех- и более кратные" покупатели
Большинство платящих пользователей перестают играть со временем,

но те, кто остаются, становятся все более вовлеченными
Распределение покупок на одного неорганического пользователя в течение 90 дней

БРАЗИЛИЯ ИНДИЯКИТАЙ РОССИЯИНДОНЕЗИЯ
Великобритания США

32%

46%48%
44%

44%
46% 45%

19%

17%18%
16%19% 15% 16%

16%
9%10%

10%
11%

9% 9%

33%28%25%
30%26% 31%

30%

1 32 более 3
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Главные 
результаты 

ИГРЫ

Приоритетным направлением должно 
быть повышение качества

Хотя на деле покупки в приложении 
совершают менее 4% игроков, именно 
они определяют направление движения 
этого корабля. Для маркетологов игровых 
приложений эти пользователи выступают 
причиной, по которой (особенно сегодня) 
главное в привлечении пользователей — это 
качество. Это справедливо для всех основных 
рынков. Мало того, что средний доход от 
платящих игроков в 40 раз выше среднего 
по всем игрокам, их темп роста с течением 
времени (после всплеска недели 1) только 
увеличивается.

Опора на анализ данных улучшает 
результаты маркетологов игровых 
приложений

Разница между органическими и 
неорганическими пользователями в играх 
самая маленькая среди всех вертикалей. 
Это связано с тем, что опытные маркетологи, 
ориентированные на данные, хорошо 
оптимизируют доходы, и органическое 
обнаружение в играх мало зависит от 
узнаваемости производителя.

01 02
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Открытие новых рынков может открыть 
новые потоки доходов

Зрелые рынки США и Великобритании 
дают значительно более высокий доход, 
но они также отличаются очень сильной 
конкуренцией. Напротив, на развивающихся 
рынках, таких как Бразилия, Индия и 
Индонезия, выручка намного ниже, зато 
потенциал для оптимизации и роста гораздо 
больше. Китай открывает захватывающие 
возможности благодаря росту доходов, 
высокому проценту платящих пользователей 
и очень большой аудитории.

Платящие пользователи, которые 
становятся лояльными, со временем 
вовлекаются все больше

Более 30% платящих игроков делают более 
трех покупок в течение 90-дневного периода, 
и это немаленькая сумма. Повторное 
вовлечение тех, кто сделал 2-3 покупки, может 
еще больше увеличить это количество. 

04 0503
Повторное вовлечение пользователей 
в нужное время может увеличить 
показатель LTV

Поскольку выручка, полученная в первую 
неделю, наиболее значительна, т.к потом 
она, как правило, падает, то важно вовремя 
запускать кампании повторного вовлечения, 
когда кривая LTV начинает выравниваться. 
Также очень важны своевременные 
эффективные рассылки.
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Магазины

В СОТРУДНИЧЕСТВЕ С
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Вид сверху

* Объединяет органический и 
неорганический трафик

* Объединяет органический и 
неорганический трафик

 LTV на 90-й день (средняя прибыль на 
одного пользователя)

Доля платящих 
пользователей

13,88 долл. 9,7%

МАГАЗИНЫ

Пользователи приложений для покупок часто уже знают о производителе перед 
установкой соответствующего приложения. В результате привлекательность компании для 
них значительна, и поэтому в этой вертикали также высока доля платящих пользователей. 



28

В СОТРУДНИЧЕСТВЕ С
С

р
ав

н
ен

и
е 

п
ок

аз
ат

ел
я 

LT
V

 з
а 

1 к
в.

 2
0

18
 г

.

Покупатели на iOS 
приносят больше 
доходов

Хотя показатель LTV на 
90-й день для iOS был 
только на 28% выше, 
чем для Android, доля 
платящих пользователей 
этой платформы была на 
50% выше.

Хотя частота покупок на обеих 
платформах примерно одинакова, 
при покупках средний пользователь 
iOS тратит на 70% больше, чем 
пользователь Android

Доходы IAP на одного пользователя и доли 
платформ (долл. США, глобально, покупки)

11,49 19,64

9,6%
9,8%

LTV (90 дней)

Доля платящих 
пользователей (за 
90 дней)

МАГАЗИНЫ
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Неорганические 
покупатели не 
могут сравниться с 
органическими
Органические пользователи 
тратят почти в три раза больше

Доходы IAP на одного пользователя и доли 
покупателей по типу установки (долл. США, 

глобально, покупки)

Доверие к компании очень важно в 
вертикали покупок, и оно заставляет 
органических пользователей искать 
компании, которые им знакомы 
(в отличие от исследовательского 
характера при поиске новой игры). В 
результате они создают несравнимо 
более высокие доходы.

LTV (90 дней)

Доля платящих 
пользователей (за 
90 дней)Неорганические

7,1 20,63

Органика

МАГАЗИНЫ

8,9%
10,9%
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Разбивка по странам

МАГАЗИНЫ
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Лояльные 
покупатели 
увеличивают 
рост доходов 
за 90-дневный 
период

Суммарная кривая LTV по неорганическим пользователям 
(среднее по всем пользователям) (долл. США, покупки) 

Недельные интервалы Месячные интервалы

9,50
9,23

6,37

4,04

3,33
2,77

День 0 День 7 День 14 День 22 День 30 День 60 День 90

Бразилия Индонезия Индия Россия Великобритания США

МАГАЗИНЫ

10,0

8,0

6,0

4,0

2,0
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Среди всех 
пользователей 
всего около 
5-6% делают 
первую покупку 
в течение 
недели
Количество конверсий 
увеличивается на 70% с 7-го 
по 30-й день

Распределение первых покупок среди неорганических 
пользователей (Нарастающим итогом, покупки)

Кампании в США и 
Великобритании показывают 
в 2,5 раза более высокую 
вероятность привлечь 
пользователей, которые 
сделают свою первую покупку 
в течение 24 часов после 
установки

Бразилия

Великобритания
Россия

Индия

США

День 1
День 3
День 7
День 30

3,1%

1,8%

5,0%

5,8%

4,0%

1,8%

5,9%

7,4%

5,6%

2,4%

9,5%

12,0%

1,8%

1,1%

3.5%

4,0%

Индонезия
2,1%

5,1%

9,0%

2,0%2,7%

4,4%

8,0%

1,3%

МАГАЗИНЫ
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Примерно 50% платящих потребителей 
совершают несколько покупок

Великобритания демонстрирует самый высокий процент пользователей, совершивших несколько 
покупок, и самый низкий процент пользователей с одной покупкой

1 32 более 3

МАГАЗИНЫ

В то время как большинство покупателей совершают более одной покупки IAP в течение 90 дней, большинство россиян делают только одну — на 30% выше,  
чем средний процент совершающих одну покупку.

В то время как 1 из 4 покупателей совершает более 3 покупок, только 1 из 9 российских покупателей покупает более 3-х раз.

Распределение покупок на одного платящего неорганического пользователя в течение 90 дней (покупки)

БРАЗИЛИЯ
ИНДОНЕЗИЯ

43%48%

21%
18%

10%
9%

25%24%

ИНДИЯ РОССИЯ
Великобритания

США

45% 60% 37% 49%

18%

20%

20%
17%

10%

9%

13%
9%

26%
11%

30% 25%
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Главные 
результаты 

Сосредоточение основного внимания 
на iOS увеличит доход, но и Android 
нельзя игнорировать

Потребители, покупающие с устройств 
iOS, гораздо активнее — более чем на 70%, 
чем пользователи Android. Тем не менее, 
масштабы распространения Android 
слишком велики, чтобы игнорировать эту 
платформу, и пользователи Android являются 
активными покупателями, так как их доля 
платящих потребителей почти такая же, 
как у iOS: на уровне 9,6%. Нацеливаясь на 
высокопроизводительные устройства Android, 
маркетологи могут увеличить показатель LTV 
для этой платформы.

Настоятельно рекомендуется изучить 
возможности проведения кампаний в 
Великобритании 

Эффективность в Великобритании 
значительно выше среднего уровня других 
ключевых рынков, когда речь заходит о 
покупках в приложениях. В Великобритании 
самый высокий уровень LTV, самая высокая 
доля платящих пользователей и наибольшее 
количество потребителей, совершивших 
более трех покупок за 90 дней. 

01 02

МАГАЗИНЫ
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Своевременные кампании по 
повторному вовлечению жизненно 
важны для эффективной монетизации

В Бразилии, Индии и Индонезии маркетологи 
должны подумать о повторном привлечении 
пользователей после 7-го дня и в течение 
первых 90 дней. С другой стороны, США 
и Великобритания демонстрируют 
последовательное увеличение доходов, 
которое может быть дополнительно увеличено 
за счет повторного привлечения неактивных 
пользователей. 

0403
Обеспечение первой покупки 
поможет приложениям для продаж 
увеличить доход

Поскольку почти 1 из 2 платящих 
потребителей становится покупателем, 
который совершает несколько покупок, 
сосредоточение на генерации первой 
конверсии (например, с предложением 
значительной скидки при первой 
покупке) может стимулировать активные 
потребительские покупки с течением 
времени.
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Глобальные показатели

ТУРИЗМ
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Вид сверху

 LTV за 180 дней
(Средняя прибыль на одного пользователя)

Доля платящих пользователей

29,42 долл. 9,6%

ТУРИЗМ

* Объединяет органический и 
неорганический трафик* Объединяет органический и 

неорганический трафик
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Доля туристов на 
iOS на 50% выше, 
чем на Android
Приложения для туризма также 
демонстрируют на 60% больший
показатель LTV для пользователя iOS

Доходы IAP на одного пользователя и доли 
покупателей по типу установки (долл. США, 

глобально, туризм)

20,47 32,29

8,5%

13,0%

LTV (90 дней)

Доля платящих 
пользователей (за 
90 дней)

ТУРИЗМ
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Органические 
пользователи в 2,5 
раза чаще бронируют 
жилье
Средний доход от них также выше на 60%

Доходы IAP на одного пользователя и доли 
покупателей по типу установки (долл. США, 

глобально, туризм)

LTV (90 дней)

Доля платящих 
пользователей (за 
90 дней)

Неорганические

17,97 29,28

Органика

8,9%
10,9%

ТУРИЗМ
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Разбивка по странам
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По 
долгосрочному 
доходу можно 
выделить две 
группы по 
регионам
Кривая LTV в США, 
Великобритании и Индонезии 
растет с течением времени, в 
то время как Россия, Бразилия 
и Индия показывают малое 
количество долгосрочных 
доходов

Суммарная кривая LTV по неорганическим пользователям 
(долл. США, туризм) 

ТУРИЗМ

58,83

49,82

25,98

11,58

4,72

24,38

Недельные интервалы Месячные интервалы 2 месяца

Индонезия Индия Россия Великобритания США

70,0

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0

День 0 День 7 День 14 День 22 День 30 День 60 День 90 День 120 День 180

Бразилия
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По 
коэффициенту 
конверсии 
США и 
Великобритания 
не имеют себе 
равных

Процент бронирования 
у пользователей в 
Великобритании в первый 
день в 3 раза выше, чем на 
других ключевых рынках (в 
2,6 раза в первую неделю и 
в 2,3 раза в первый месяц)

Распределение первых покупок среди неорганических 
пользователей (Нарастающим итогом, туризм)

Бразилия

Великобритания
Россия

Индия

США

День 1
День 3
День 7
День 30

2,1%

2,3%

4,0%

6,9%

4,6%

3,0%

5,2%

9,2%

6,0%

4,3%

9,8%

12,7%

1,4%

1,4%

2,8%

4,9%

Индонезия
1,1%

1,6%
2,9%

0,7%

2,8%

3,7%

5,4%

1,8%

ТУРИЗМ
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25-45% платящих пользователей бронировали 
более одного раза в течение 90 дней

Почти 1 из 5 пользователей в Великобритании бронирует не менее 3 раз

1 32 более 3

Распределение покупок на одного неорганического пользователя в течение 90 дней (туризм)

БРАЗИЛИЯ
ИНДОНЕЗИЯ

75% 55% 67%

3%
15%

4%

10%
18%

20%

ИНДИЯ РОССИЯ
Великобритания США

58%

ТУРИЗМ

9%

7%

17%

68% 69%

9% 8%
19%

6% 7%

7%
17% 16%

15%
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Главные 
результаты 

Запуск большего числа кампаний 
увеличит число органических установок

Приложение для путешествий генерирует 
значительный доход от органического 
пользователя. Во время проведения кампаний 
всегда наблюдается рост органических 
установок (хотя и намного меньше, чем 2-3 года 
назад). Такой рост органических установок в 
результате маркетинговой деятельности также 
повысит показатель LTV. 

Больше опираясь на данные, вы 
улучшите ценность установок в 
маркетинговых кампаниях

Значительный разрыв между эффективностью 
органических и неорганических установок 
может сократиться, если маркетологи 
приложений для туризма будут более активно 
использовать данные — как, например, 
маркетологи игровых приложений. 

01 02

ТУРИЗМ



46

В СОТРУДНИЧЕСТВЕ С
С

р
ав

н
ен

и
е 

п
ок

аз
ат

ел
я 

LT
V

 з
а 

1 к
в.

 2
0

18
 г

.

Повторное вовлечение пользователей 
после 7-го дня может повысить прибыль, 
которая генерируется от потребителя

После первоначального всплеска, вызванного 
пользователями, устанавливающими 
приложение, чтобы забронировать поездку, 
важно повторно вовлечь пользователей 
приложений для туризма на протяжении более 
длительной траектории потребителя в этой 
вертикали. Например, в США было бы выгодно 
проводить кампании повторного вовлечения в 
периоды 7-14 дней и 22-30 дней.

Сосредоточение внимания на зрелых 
рынках окажет немедленный эффект на 
показатель LTV

Такие развитые страны как США 
и Великобритания показывают 
беспрецедентные результаты в сфере туризма. 
Это особенно точно для Великобритании, 
где коэффициент конверсии через 30 дней 
составляет 13%, и почти каждый пятый 
пользователь делает более трех заказов за 
90 дней — почти в два раза больше, чем в 
среднем на ключевых рынках. Индонезия тоже 
стала приятным сюрпризом с впечатляющим 
ростом выручки в период 30-180 дней. 

03 04

ТУРИЗМ
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Заключение

В экосистеме приложений, где доминирует условно-
бесплатная модель, приложения должны в значительной 
степени сосредоточиться на оптимизации прибыли после 
установки. Чтобы получить максимальный доход от тех 
немногих пользователей, которые действительно стали 
платящими клиентами, события платежей должны точно 
фиксироваться и обрабатываться совместно с данными 
атрибуции. Это помогает определить, какие каналы, сети, 
кампании, группы объявлений и даже рекламные файлы 
вовлекли пользователей, приносящих доход, а какие нет. 

Но все это начинается с измерения LTV, краеугольного 
камня маркетинга приложений. С помощью этой метрики 
можно идентифицировать, вовлекать и повторно вовлекать 
аудиторию, которая сделает ваше приложение прибыльным 
и поможет вам устойчиво расти с течением времени.



48

В СОТРУДНИЧЕСТВЕ С
С

р
ав

н
ен

и
е 

п
ок

аз
ат

ел
я 

LT
V

 з
а 

1 к
в.

 2
0

18
 г

.

Приложение
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Атрибуция доходов от объявлений

Зачем
Лучшие маркетологи мобильных приложений и развивающиеся команды 
оптимизируют свои кампании на основании показателей LTV и ROI. 

Доход от рекламы в приложениях часто является основным компонентом 
монетизации мобильных приложений. Измеряя и атрибутируя доход 
от рекламы в приложении наряду с доходами от загрузки приложений, 
подписки и покупок в приложениях, маркетологи могут точнее измерить и 

лучше оптимизировать свои показатели LTV и ROI.

Как
Мобильные маркетологи используют платформу AppsFlyer для оценки 
своей эффективности на всей траектории пользователя с учетом данных от 
более чем 4000 интегрированных партнеров. 

AppsFlyer измеряет стоимость маркетинговых кампаний, атрибутирует 
установки приложений и все соответствующие доходы от мобильных 
устройств, выдавая в реальном времени данные о показателе ROI на 

каждый потраченный доллар.

Измерение дохода от объявлений на Facebook

Активация события SDK AppsFlyer при просмотре объявления

В модуле интеграции с Facebook выберите событие, связанное с 
доходом от рекламы

Установите флажок Ad Revenue

Подключитесь к Facebook

ИЗМЕРЕНИЕ ДОХОДА ОТ ОБЪЯВЛЕНИЙ
01

02

03

04
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Об AppsFlyer

Технологии AppsFlyer можно найти на 98% смартфонов в 
мире, что делает компанию мировым лидером в области 
мобильной атрибуции и маркетинговой аналитики. 
Платформа AppsFlyer ежедневно обрабатывает миллиарды 
действий на мобильных устройствах, позволяя маркетологам 
и разработчикам приложений добиваться максимального 
показателя ROI. Мы работаем с Facebook, Google, Twitter, 
Pinterest, Snap Inc., Tencent и еще с более чем 3 000 
интегрированных партнеров, а также с такими клиентами, 
как HBO, Playtika, Waze, Alibaba, Skyscanner, Activision и с 
более чем 12 000 ведущими компаниями по всему миру. 
AppsFlyer открыла 14 офисов для поддержки маркетологов 
во всех регионах, помогая им сделать их мобильные 
приложения лучшими в мире. 

См. подробную информацию на сайте www.appsflyer.com.


