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Одним из широко распространенных инструментов продвижения в Интернете является контекстная реклама на поиске,
относящаяся к performance�рекламе. Контекстная реклама нацелена на переход интернет�пользователей на сайт компании
или другой ресурс через рекламные объявления, которые показываются по запросам на поиске и на сайтах – партнерах
поисковой системы, если эти запросы содержат ключевые слова рекламной кампании, которую создал рекламодатель.
Контекстная реклама обладает инструментами точного отслеживания ее эффективности, что способствует ее широкому
распространению и представляет интерес для изучения. В данной работе проведен анализ теоретических и практических
аспектов планирования контекстной рекламы на поиске и предложен подход к совершенствованию планирования
контекстной рекламы, ключевым моментом которого является предварительное тестирование выдвинутых гипотез
относительно параметров настройки рекламной кампании с использованием контекстной рекламы на поиске.
Тестирование гипотезы проведено на примере реализации рекламной кампании конкретного рекламодателя в четырех
городах России в течение месяца. Результаты проверки гипотезы позволяют спланировать полноценную рекламную
кампанию с высокими показателями эффективности.

Ключевые слова: интернет�маркетинг; интернет�реклама; performance�реклама; контекстная реклама на поиске;
контекстная реклама в рекламной сети; тестирование гипотез.

ВВЕДЕНИЕ

В настоящее время большин�

ство компаний и предприятий со�

средоточило усилия на продвиже�

нии своих товаров и услуг в циф�

ровой среде. По итогам 2021 года

общий объем рекламного рынка

России составил 578,3 млрд руб.,

а на интернет�рекламу приходится

54,3% рекламных бюджетов

(313,8 млрд руб.). Одним из попу�

лярных инструментов продвиже�

ния в этом сегменте рекламного

рынка является контекстная рекла�

ма на поиске, составляющая 78%

и относящаяся к performance�рек�

ламе. Performance�реклама наце�

лена на измеримый результат и по�

мимо поисковой рекламы включа�

ет CPx (контекстные объявления

в соцсетях, приложениях и рек�

ламных сетях), таргетированную

рекламу в соцсетях, лидогенера�

цию и выручку агентств�площа�

док*.

Данное исследование посвяще�

но вопросам совершенствования

планирования контекстной рекла�

мы Актуальность темы заключает�

ся в широком распространении

методов, инструментов и техноло�

гий интернет�маркетинга как во

всем мире в целом, так и в нашей

стране в частности. Контекстная

реклама настраивается (планиру�

ется) и запускается в рекламных

кабинетах поисковых систем,

у каждой поисковой системы свой

рекламный кабинет. Общие прин�

ципы контекстной рекламы едины

для всех рекламных кабинетов,

однако существует достаточно

много подходов к настройке рек�

ламных кампаний, многообразие

которых определено большим ко�

личеством факторов влияния, сре�

ди которых особенности продви�

гаемых товаров и услуг и специфи�

ка медиаповедения и медиапред�

почтений целевой аудитории воз�

действия [1].

Целью исследования является

совершенствование планирования

контекстной рекламы. Для дости�

жения поставленной цели после�

довательно были решены следую�

щие задачи:

♦ рассмотрены теоретические

аспекты и практический опыт

планирования контекстной

рекламы;

♦ выдвинута гипотеза о возможном

направлении совершенствования

* Экономика Рунета 2021 – 2022 (доклад) – URL: https://raec.ru/upload/files/runet�economy�21�22.pdf (дата обращения 05.03.2023).
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планирования контекстной рек�

ламы;

♦ проведено исследование выдви�

нутой гипотезы путем ее тести�

рования на примере бренда

«АудиоСлух».

Объектом изучения является

процесс планирования контекст�

ной рекламы, а предметом – ме�

тоды, инструменты и технологии

его совершенствования.

Теоретической и методологи�

ческой основой данного исследо�

вания являются труды ведущих

специалистов в области продвиже�

ния в Интернете Куликовой Е.С.,

Украинцева Д.В., Коваленко А.Е.,

Муратовой Е.А., Белоконской Е.Г.

и др.

Информационной базой иссле�

дования являются: публикации

в научной и периодической печа�

ти; ресурсы Интернет; первичная

информация, собранная автором

исследования.

В процессе исследования при�

менялись общенаучные (анализ,

синтез, абстрагирование, модели�

рование) и частнонаучные (комп�

лексный анализ, наблюдение) ме�

тоды исследований, которые по�

зволили обеспечить достовер�

ность результатов исследования

и обоснованность выводов.

ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ

Сущность продвижения в сети

Интернет неразрывно связана

с понятием интернет�маркетинга.

В последние годы интернет�мар�

кетинг, его методы и технологии

представляют большой интерес

как для научного сообщества, так

и для практикующих специалис�

тов, внедряющих их в маркетин�

говую деятельность компаний по

всему миру. В научно�исследова�

тельской среде встречаются раз�

личные трактовки понятия интер�

нет�маркетинга. Е.С. Куликова

рассматривает интернет�марке�

тинг как «цифровую стратегию

бизнес�сферы прямого отклика

для создания, продвижения и пре�

доставления продукта или услуги

покупателям», призванную обес�

печить постоянный контакт компа�

нии и потребителей в интернет�

пространстве, а также мониторинг

и анализ получаемых в ходе дан�

ного взаимодействия статистичес�

ких показателей [2]. Схожее пред�

ставление о сущности данного яв�

ления у А.А. Борисова, рассмат�

ривающего интернет�маркетинг

шире, чем исключительно интер�

нет�рекламу, и включающего в не�

го стратегическое планирование

продвижения в Интернет. Основ�

ной целью интернет�маркетинга

как бизнес�инструмента Борисов

А.А. определяет повышение уров�

ня продаж. Д.В. Украинцев отме�

чает, что на сегодняшний момент

общая теория интернет�маркетин�

га до сих пор не сформирована [3].

Причинами можно считать стреми�

тельное развитие данной отрасли

в условиях научно�технического

прогресса, появление новых техно�

логий взаимодействия с аудитори�

ей в цифровом и онлайн�простран�

стве, и, как следствие, отставание

теории от практики.

Внедрение интернет�маркетинга

в деятельность организаций по

всему миру связано со стреми�

тельной цифровизацией. Соглас�

но ежегодному отчету We Are

Social**, с 2018 по 2022 гг. миро�

вое количество интернет�пользо�

вателей увеличилось на миллиард

и в 2022 году составило 4,95 млрд

чел. (рис. 1).

В России также отмечается рост

цифровизации: согласно данным

Института статистических иссле�

дований и экономики знаний НИУ

ВШЭ за 2021 год был зафиксиро�

ван рост индекса цифровизации в

большинстве отраслей экономики

и социальной сферы3*.

В ходе своей работы интернет�

маркетологи используют разнооб�

разные каналы интернет�марке�

тинга, которые представляют со�

бой материально�техническое про�

странство, предназначенное для

организации связи между сторона�

ми, передачи и обмена информа�

цией. Практикующие digital�марке�

тологи часто каналами цифрового

маркетинга называют технологии

и применяемые инструменты про�

движения в Интернет, но авторы

считают, что более правильно на�

зывать их видами деятельности,

составляющими интернет�марке�

тинг. Ключевые виды деятельно�

сти, составляющие интернет�мар�

кетинг, представлены на рисунке 2.
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** Digital 2022: Global Overview Report – URL: https://datareportal.com/reports/digital�2022�global�overview�report (дата обращения
01.11.2022).

3* Индекс цифровизации отраслей экономики и социальной сферы – URL: https://issek.hse.ru/mirror/pubs/share/785333175.pdf (дата
обращения 01.11.2022).

Рис. 1. Динамика мирового количества интернет�пользователей,
2018–2022 гг., млрд чел.
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Основные цели проведения ме�

роприятий комплексного интернет�

маркетинга содействуют росту

прибыли компании за счет обеспе�

чения эффективности проводимых

в Интернете рекламных кампаний,

для чего регулярно проводятся

мероприятия, направленные на

увеличение экономического эф�

фекта рекламы, повышение осве�

домленности потенциальных по�

купателей о бренде в целом или

конкретных товарах, системати�

ческая оптимизация сайтов и др.

Большую роль в продвижении сай�

та компании в Интернете играет его

позиция в поисковой выдаче – со�

вокупности информационных ре�

зультатов, которые предоставля�

ются пользователю в соответствии

с его запросом [4]. Выдача в по�

исковых системах состоит из орга�

нической, порядок ссылок в кото�

рой определяется поисковым ал�

горитмом, и неорганической,

в ней порядок ссылок формирует�

ся на основе аукциона [5].

Для обеспечения высоких пози�

ций в неорганической выдаче,

а также для перехода на сайт

пользователей не только из ре�

зультатов поисковой выдачи, но

и из других сегментов Интернет,

необходимо создание рекламных

кампаний. Крупные организации,

в экосистему которых входят по�

исковые системы, обладают соб�

ственными рекламными кабинета�

ми, позволяющими создавать

и размещать рекламу в результа�

тах выдачи и внутри собственной

рекламной сети. Контекстная рек�

лама представляет собой рекла�

му, размещенную в Интернет и на�

целенную на переход на сайт ком�

пании интернет�пользователей,

интересующихся реализуемыми

ей товарами или услугами. Гра�

мотное оформление контекстной

рекламы способствует выделению

продукта компании среди других

продуктов в Сети.

Специалистами российской ком�

пании Яндекс реклама в поисковой

системе делится на медийную,

формирующую положительное

отношение к бренду или продук�

ту, и performance�рекламу, наце�

ленную на конкретный измеримый

бизнес�результат (табл. 1).

Контекстная реклама относится

к performance�рекламе. Е.А. Му�

ратова напрямую связывает при�

менение контекстной рекламы

с необходимостью увеличения

продаж [6].

Контекстная реклама относится

к performance�рекламе, занимаю�

щей большую долю российского

рынка интернет�рекламы (рис. 3).

Объем рынка performance�рек�

ламы в 2021 году составил

272,5 млрд руб.4*.

Контекстная реклама позволя�

ет размещать текстовые объявле�

ния в результатах поисковой вы�

дачи, а также текстово�графиче�

ские и графические объявления

на интернет�страницах, содержа�

ние которых соответствует кон�

тексту рекламного материала.

Показ последних происходит на

Рис. 2. Инструменты продвижения в Интернете

Таблица 1
Контекстная реклама на поиске и в партнерских сетях, настраиваемая

в сервисе Яндекс.Директ, 2023 г.

Тип рекламы Формат рекламы  
в Яндекс.Директ Назначение 

Имиджевая 
реклама 

Медийная реклама Повышение узнаваемости бренда, 
создание интереса к продукту 

Контекстная реклама Конвертация интереса в покупку 

Смарт-баннеры Возвращение ушедших клиентов 
Performance-
реклама 

Ретаргетинг Стимуляция повторных продаж 
 

Рис. 3. Структура рынка интернет�рекламы, Россия, 2021, %

Performance‐

реклама

63%

SMM

6%

Контент‐

маркетинг

6%Видеореклама 

7%

Медийная 

реклама

8% Web‐

разработка и 

мобильная 

реклама

10%

4* Экономика Рунета 2021�2022 (доклад) – URL: https://raec.ru/upload/files/runet�economy�21�22.pdf (дата обращения 05.03.2023).

 Создание сайтов и мобильных приложений, контент-маркетинг 

Оптимизация сайта под поисковые системы (SEO) и соцсети (SMO) 

Контекстная реклама на поиске и в партнерских сетях 

Таргетированная реклама 

Influence-маркетинг 

Вирусный маркетинг 

PR-кампании в Интернете 

Прямой маркетинг 

И другие 
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сайтах�партнерах поисковой сис�

темы [7].

Суть контекстной рекламы за�

ключается в показе рекламных со�

общений до интернет�аудитории,

прямо или косвенно заинтересо�

ванной в продукте компании,

с применением алгоритмов рек�

ламной системы.

На сегодняшний день не суще�

ствует общепринятого понятия кон�

текстной рекламы, закрепленного

на законодательном уровне. Тем не

менее, можно увидеть, что в прак�

тико�ориентированной среде опре�

деления сущности данного инстру�

мента достаточно схожи (табл. 2).

Можно выделить ряд характер�

ных признаков контекстной рек�

ламы:

♦ критериями показа выступают

ключевые фразы (слова или

словосочетания);

♦ в основе оформления реклам�

ных сообщений стоит принцип

релевантности (соответствие со�

держания объявления запросам

пользователей);

♦ взаимосвязь эффективности

рекламных объявлений с каче�

ством сайта, на который они ве�

дут пользователей.

Среди основных достоинств

контекстной рекламы как инстру�

мента продвижения в Интернет

можно выделить [7]:

♦ демонстрация заинтересован�

ной аудитории;

♦ отслеживание эффективности

по конкретным метрикам через

рекламный кабинет и интегри�

рованные с ним сервисы;

♦ доступ к изменению рекламных

кампаний на каждом из этапов

проведения;

♦ возможность беспрерывного

доступа рекламодателей к ста�

тистическим данным через рек�

ламный кабинет.

Площадками для контекстной

рекламы являются поисковые си�

стемы, через которые ежедневно

проходит большое количество

пользователей разного возраста,

с разным уровнем дохода, интере�

сами и т.д. В 2022 году крупней�

шей компанией в сфере размеще�

ния контекстной рекламы в Рос�

сии является Яндекс.

На данный момент выделяют та�

кие форматы контекстной рекла�

мы в Яндекс как реклама на поис�

ке и тематическая реклама в Рек�

ламной сети Яндекс (далее РСЯ)

(рис. 4).

Контекстная реклама на поиске

обеспечивает показ релевантных

рекламных объявлений на запрос

Таблица 2
Толкования понятия контекстной рекламы практикующими специалистами*

Источник Определение Отличительные особенности 

Поисковая система 
и интернет-портал Яндекс 

Реклама, содержание которой 
соответствует контексту страницы сайта, 
поисковому запросу пользователя или 

его интересам 

Поисковая реклама показывается в результатах поиска 
по конкретному запросу; тематическая реклама 

ориентируется на данные о поведении пользователя 
в Интернете и вписывается в содержание 
просматриваемого пользователем сайта 

Платформа автоматизации 
контекстной рекламы 
eLama 

Текстовые, графические 
и видеообъявления, показывающиеся 
пользователям, вводящим поисковый 

запрос или интересующимся 
определенной тематикой в Интернете 

Показ рекламы целевой аудитории, ищущей ваши товары 
или услуги; PPC-модель – оплата за конкретные действия 

пользователей; возможность самостоятельного 
определения рекламодателями максимально допустимой 

цены клика 

Образовательная 
платформа Skillbox 

Вид интернет-объявлений, 
демонстрирующихся пользователю 
в момент проявления им интереса 

к товару или услуге 

Инструмент с большим охватом, позволяющий привлечь 
потенциально заинтересованных пользователей; 
возможность запустить кампанию со сравнительно 

небольшим бюджетом 
 

Рис.4. Форматы рекламных кампаний в Яндекс.Директ

* Контекстная реклама. Основы – URL: https://elama.ru/blog/kontekstnaya�reklama�osnovy/ (дата обращения 20.12.2022); Контекст�
ная реклама: принципы работы и особенности – URL: https://skillbox.ru/media/marketing/kontekstnaya_reklama/ (дата обращения
20.12.2022); Яндекс.Справка: Яндекс.Директ – URL: https://yandex.ru/support/direct/ (дата обращения 08.11.2022).

Контекстная реклама  
в Яндексе 

Текстово-графические объявления 

Реклама мобильных приложений 

Динамические объявления 

Баннеры на поиске 

Текстово-графические объявления 

Реклама мобильных приложений 

Динамические объявления 

Смарт-баннеры 

Медийная кампания 

Ретаргетинговая кампания 

Реклама на поиске (поисковая) 

Реклама в рекламной сети Яндекс 
(РСЯ) 

Е. Кметь, А. Петропавловская. Совершенствование планирования контекстной рекламы на основе тестирования . . .
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пользователя наряду с автомати�

чески формируемой органиче�

ской выдачей. Объявления в РСЯ

показываются пользователям на

интернет�ресурсах, входящих

в рекламную сеть на основе инте�

ресов пользователя, в т.ч. вводи�

мых ранее поисковых запросов

и посещенных сайтов. Реклама

в РСЯ может быть настроена для

показа пользователям, которые

ранее взаимодействовали с сай�

том компании (ретаргетинг).

Одним из наиболее важных эта�

пов настройки (разработки) рек�

ламной кампании является сбор

релевантного семантического ядра

запросов, т.к. контекстная рекла�

ма предполагает собой показ рек�

ламных сообщений пользователю

на основе его поведения и поис�

ковых запросов. Семантическим

ядром в данном случае считается

набор поисковых запросов пользо�

вателей (ключевых фраз), по кото�

рым планируется показ реклам�

ных объявлений и которые наибо�

лее точно характеризуют род де�

ятельности компании или ее про�

дукт. Эффективность рекламы

напрямую зависит от соответствия

подобранных для показа ключе�

вых фраз целям потребителей,

в противном случае выдача будет

некорректной.

Частотностью поискового за�

проса пользователя считается ко�

личественная величина обраще�

ний пользователей по конкретной

фразе за определенный времен�

ной период (как правило, за ме�

сяц). Запросы делят на низкочас�

тотные, среднечастотные и высо�

кочастотные. Частотность каждо�

го типа запросов зависит от сфе�

ры деятельности организации. Так

для высококонкурентных сфер

(продажа квартир, заказ еды

и т.д.) частотность запросов будет

выше, как и количество разно�

образных ключевых фраз.

На начальном этапе необходимо

изучение сайта компании и выб�

ранных для рекламы продуктов,

формирование списка высокоча�

стотных запросов, по которым

в дальнейшем будет производит�

ся сбор входящих в них менее ча�

стотных запросов. Так, в высоко�

частотный запрос «купить кварти�

ру» входят запросы «купить квар�

тиру во Владивостоке», «купить

квартиру недорого» и т.д.

Далее производится сбор реле�

вантных поисковых запросов и до�

бавление нерелевантных в минус�

фразы (ключевые слова, по кото�

рым запрещен показ объявлений).

Сбор ключевых фраз может про�

изводится как непосредственно

в Яндекс.Директ, так и с исполь�

зованием специальных сервисов,

наиболее популярным из которых

является Яндекс.Вордстат, также

рекомендуется проведение блиц�

опроса пользователей [1, 8]. Ян�

декс.Вордстат позволяет прове�

рить количество и частотность за�

просов, подобрать схожие за�

просы. Работа в этом сервисе про�

изводится в том числе с использо�

ванием специальных символов,

позволяющих получать более точ�

ные данные. Так символ «!» отве�

чает за фиксацию конкретной сло�

воформы, символ «+» фиксирует

вспомогательные части речи и т.д.

Наряду со сбором и добавлением

в кампанию минус�фраз, исключа�

ющих показ объявлений по запро�

сам, не связанным с продуктами

компании, важна кросс�минусация

ключевых фраз на поиске, пред�

ставляющую собой добавление

в группы минус�слов, исключаю�

щих конкуренцию между ключе�

выми фразами внутри групп и по�

каз на запрос пользователя не�

скольких объявлений в поиско�

вой выдаче. Direct Commander,

сервис для создания кампаний

в Яндекс.Директ, позволяет про�

извести кросс�минусацию авто�

матически.

На следующем этапе произво�

дится группировка ключевых

фраз. В среде практикующих спе�

циалистов наиболее часто реали�

зуют один из двух основных под�

ходов к группировке. Первый за�

ключается в принципе «одна груп�

па – один ключ». Данный подход

считается устаревшим с введени�

ем Яндекс статуса «Мало пока�

зов», в который попадают груп�

пы, не набравшие показов за

определенный временной проме�

жуток. Группы с этим статусом

приостанавливаются и не участву�

ют в аукционе на поиске и в се�

тях. Второй подход заключается

в объединении в группу близких

по смыслу и семантически ключе�

вых фраз. Пример: «сколько сто�

ит купить квартиру во Владиво�

стоке» и «купить квартиру Влади�

восток цены».

Важный элемент создания рек�

ламной кампании – написание

объявлений. Заголовки и текст

объявлений составляются на ос�

нове ключевых фраз, содержа�

щихся в группе для повышения

степени соответствия запросу

пользователя показанного объяв�

ления. Релевантность объявлений

учитывается Яндекс.Директ и вли�

яет на эффективность рекламной

кампании.

Показ рекламного объявления

происходит в разных форматах,

в зависимости от площадки пока�

за в РСЯ и места в поисковой вы�

даче, следовательно, часть эле�

ментов объявлений не всегда бу�

дет видна пользователям, что

требует помещения УТП (уни�

кального торгового предложе�

ния) в основные элементы: основ�

ной заголовок и текст в объявле�

ниях на поиске, заголовок и изоб�

ражение для объявлений в РСЯ. На

изображениях также могут быть
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размещены фотографии товара,

логотип, специалисты компании

и т.д.

На следующем этапе происхо�

дит добавление кампаний в рек�

ламный кабинет Яндекс.Директ,

определяется недельный бюджет

и ставки (сумма, которую рекла�

модатель готов платить за клик,

влияющая на позицию в поиско�

вой выдаче), регионы показа. Да�

лее необходима отправка кампа�

ний на проверку соответствия тре�

бованиям специалистами Яндекс.

После успешного прохождения

модерации объявления могут

быть запущены, в ином случае –

необходима доработка. Запуск

рекламных объявлений означает

начало их показа в указанные вре�

менные промежутки и в указанных

регионах при условии наличия де�

нежных средств на счету компа�

нии в Яндекс.Директ. Расчет бюд�

жета возможен с использованием

раздела Яндекс.Директ «Прогноз

бюджета», позволяющим спрог�

нозировать объем трафика, сред�

нюю ставку, CTR в процентах, по�

казы, клики, бюджет в рублях.

Рекламный кабинет дает воз�

можность отслеживания специа�

листами показателей рекламных

кампаний (показы, клики, CTR,

цена клика, площадки, позиции

показов, устройства, пол, возраст

и т.д.) и составления подробных

отчетов. Также для анализа эф�

фективности устанавливается

счетчик Яндекс.Метрика. В дан�

ном сервисе возможно определе�

ние целей на сайте и отслежива�

ние конверсий по каждой из це�

лей, просмотр записи каждого

посещения сайта, среднее прове�

денное пользователями время на

сайте и др. Мониторинг реклам�

ных кампаний через Яндекс.Ди�

рект и Яндекс.Метрика позволяет

специалистам оперативно вносить

правки: корректировать тексты,

отключать группы со статусом

«Мало показов», повышать или

понижать ставки и т.д.

Итак, процесс создания и запус�

ка рекламных кампаний в Яндекс�

.Директ можно отразить следую�

щим образом (рис. 5).

В процессе настройки реклам�

ных кампаний возможны:

♦ выбор регионов показа;

♦ настройка дней и времени пока�

за объявлений с ориентацией на

время работы организации;

♦ определение характеристик

аудитории показа исходя из сег�

ментов целевой аудитории, вы�

деленных на аналитическом эта�

пе разработки стратегии про�

движения.

Способы подбора аудитории:

♦ автоматический на основании

текста объявлений и рекламиру�

емого сайта;

♦ ручной, производимый специа�

листами по настройке рекламы.

Через сервис Яндекс Аудитории

возможна работа с текущими кли�

ентами компании через загрузку

данных из SRM, а также создание

новых сегментов аудитории на

основе данных Яндекс.

Можно выделить следующие

условия показа рекламных объяв�

лений для определенной аудито�

рии: ключевые фразы; ретарге�

тинг; краткосрочные пользова�

тельские интересы и привычки;

профиль пользователя; интересы

к мобильным приложениям (для

рекламы мобильных приложе�

ний); автотаргетинг.

Под автотаргетингом на поиске

понимают автоматический подбор

наиболее подходящих объявле�

ний рекламной кампании под зап�

росы пользователей, не содержа�

щих ключевых фраз, но подходя�

щих под включенную категорию

автотаргетинга. При автотаргетин�

ге в сетях алгоритмом анализиру�

ется информация об интересах

пользователя, а также о содержа�

нии площадок, на которых проис�

ходит показ объявлений.

Показ объявлений на поиске

возможен в следующих форма�

тах:

♦ обычный формат, включающий

все дополнительные элементы

(контактная информация, ото�

бражаемая ссылка и т.д.);

♦ объявление в расширенном

формате со всеми быстрыми

ссылками, показывается на пер�

вой позиции в блоке премиум�

показов;

♦ эксклюзивное размещение,

в котором объявление занимает

единственное рекламное место

в премиум�показах;

♦ реклама в саджесте (список под�

сказок в поисковой строке при

вводе пользователем запроса);

Рис. 5. Процесс запуска рекламных кампаний в Яндекс.Директ
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Написание 
объявлений 

 Заголовок, подзаголовок, текст 
 Основная ссылка, быстрые ссылки 
 Карточка компании, уточнения, акции 
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 Запуск 
 Ведение 
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♦ товарная галерея, состоящая из

карточек товаров разных интер�

нет�магазинов под поисковой

строкой;

♦ минималистичное объявление

без дополнительных элементов;

♦ дублирование объявления из

блока премиум�показов в блоке

остальных показов;

♦ баннер справа от результатов

поиска, единственный на стра�

нице.

В РСЯ также существует боль�

шое количество вариантов внеш�

него вида объявлений. В зависи�

мости от площадки показа, объяв�

ление может быть представлено

в различных формах и размерах,

количество дополнительных эле�

ментов также может меняться.

Выбор площадок показа компани�

ей не предусмотрен, но возможно

самостоятельное исключение не�

релевантных площадок показа для

минимизации нецелевого расходо�

вания рекламного бюджета.

Для компаний с большим коли�

чеством товаров наиболее подхо�

дящим форматом размещения

рекламы является товарная кам�

пания, в рамках которой происхо�

дит автоматический анализ сайта

или предоставленного файла

в формате XML, содержащего ха�

рактеристики товаров и ссылки на

страницы сайта, на которых они

размещены) и создание объявле�

ний для каждого товара. Разме�

щение объявлений из товарных

компаний происходит как в РСЯ,

так и на поиске, в т.ч. в товарной

галерее.

Таким образом, Яндекс.Директ

подходит для продвижения ком�

паний из разных сфер, что откры�

вает возможность внедрения рос�

сийскими организациями контек�

стной рекламы в собственный

комплекс интернет�маркетинга,

а также способствует развитию

агентств, ориентированных на

продвижения клиентов в Яндекс.

ООО «ЭДС» – маркетинговое

агентство полного цикла, одной из

основных сфер деятельности кото�

рого является создание и ведение

рекламных кампаний клиентов

в Яндекс.Директ. Агентство рабо�

тает с клиентами из таких сфер,

как: недвижимость, фитнес�услуги,

логистические услуги, медицин�

ские товары и др. В ходе работы

над рядом проектов в ООО «ЭДС»,

наряду с созданием и ведением

рекламных кампаний в Яндекс.Ди�

рект, автором было осуществле�

но тестирование гипотезы относи�

тельно повышения эффективнос�

ти работы кампаний клиента аген�

тства – компанию ООО «Центр

слуха», владеющую брендом

«АудиоСлух».

Выдвижение гипотез и их про�

верка является важным элементом

осуществления маркетинговой де�

ятельности компании и встречает�

ся в работах многих авторов [4, 7,

8, 9, 10, 11, 12, 13]. Планирование

продвижения в Интернет, осно�

ванного на подтвержденных гипо�

тезах, позволяет использовать

полученный опыт при создании

и ведении эффективных реклам�

ных кампаний для повышения их

эффективности.

Теоретической основой выдви�

нутой гипотезы послужил анализ

научных публикаций, материалы,

предоставленные специалистами

Яндекс, а также положения, реа�

лизуемые ООО «ЭДС» при разра�

ботке рекламных кампаний

(табл. 3).

«АудиоСлух» – сеть современ�

ных центров слуха в городах Си�

бири и Дальнего востока. Основ�

ные сферы деятельности компа�

нии – диагностика и лечение за�

болеваний слуха, а также реали�

зация слуховых аппаратов и аксес�

суаров к ним.

Применение контекстной рекла�

мы в комплексе интернет�марке�

тинга компании направлено на

увеличение количества взаимо�

действий потенциальных потреби�

телей с сайтом компании: совер�

шение ими звонков, отправка

форм для онлайн�записи на при�

ем, заказ товаров из каталога.

При работе с клиентом задей�

ствованы следующие типы реклам�

ных кампаний в Яндекс.Директ:

♦ кампании на поиске для каждо�

го из городов присутствия (Вла�

дивосток, Находка, Уссурийск,

Арсеньев, Хабаровск, Якутск,

Иркутск, Чита);

♦ кампания в РСЯ на все города

присутствия;

♦ мастер кампаний (кампания на

поиске и в сетях с автоматиче�

ской генерацией объявлений ал�

горитмами Яндекс).

Проблемная область: необходи�

мость увеличения количества по�

казов рекламных объявлений на

поиске, привлечение большего

количества целевой аудитории на

сайт. В рамках проверки выдвину�

той гипотезы в кампаниях в поис�

ковых кампаниях на наиболее

Таблица 3
Формулировка гипотез исследования

Теоретическое положение Гипотеза исследования (нулевая гипотеза) Альтернативная (конкурирующая) гипотеза 

Автотаргетинг позволяет получить 
большее количество конверсий 
благодаря показам аудитории, 
которую сложно охватить 
с помощью ключевых фраз 

Включение автотаргетинга по целевым 
запросам на поиске позволит привлечь 
представителей целевой аудитории 
и увеличить количество совершаемых 
пользователями конверсий 

Включение автотаргетинга увеличит 
количество показов и кликов, но не 
обеспечит большее количество конверсий, 
в связи с чем произойдет снижение CR 
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крупные города был включен ав�

тотаргетинг по целевым запросам.

Тестирование гипотезы проводи�

лось с 10.11.2022 по 09.12.2022

года. Точнее, 14 дней без вклю�

ченного автотаргетинга с 10.11.

2022 г. по 24.11.2022 г., и 15 дней

с включенным автотаргетигом

с 25.11.2022 г. по 09.12.2022 г. Ре�

зультаты работы кампаний пред�

ставлены в таблице 4.

Исходя из данных таблицы 4,

можно выделить изменение

основных показателей эффектив�

ности кампаний (табл. 5).

ВЫВОДЫ

Таким образом, можно сделать

следующие выводы:

♦ в результате работы кампании

с подробной группировкой зна�

чительно увеличились показы за

счет соответствия поисковых

запросов потребителей текстам

объявлений, также показатель

позиции показа уменьшился, что

говорит о поднятии позиций

объявлений в выдаче;

♦ количество конверсий и CR, зна�

чительно снизились, что говорит

о незаинтересованности потре�

бителей, перешедших на сайт,

в товарах и услугах компании.

Следовательно, изначально

выдвинутая гипотеза опровергну�

та, подтверждена альтернативная

гипотеза, что отключение автотар�

гетинга при настройке рекламной

кампании способствует повыше�

нию ее эффективности.

Возможные варианты дальней�

ших корректировок кампаний:

♦ углубленный анализ поведения

пользователей, приходящих на

сайт через выдачу по автотарге�

тингу, отключение автотаргетин�

га в случае получения через него

в большой степени неподходя�

щих пользователей, например,

с высоким процентом отказов.

♦ корректировки объявлений для

повышения CTR и снижения по�

казателя отказов;

♦ корректировки сайта для больше�

го соответствия интересам ауди�

тории, увеличению количества

конверсий и повышению CR.

Таблица 4
Показатели работы рекламных кампаний «АудиоСлух» за период 10.11.2022 – 09.12. 2022 г.

Таблица 5
Сравнение показателей работы рекламных кампаний «АудиоСлух» за периоды 10.11.2022 – 24.11.2022

и 10.11.2022 – 09.12.2022 г.

Регион показов Кол-во показов Кол-во кликов CTR, руб. Сред. позиция 
показа Отказы, % Кол-во 

конверсий CR, % 

Кампании до включения автотаргетинга (10.11-24.11) 

Владивосток 766 53 6,92 3,10 18,37 44 83,02 

Иркутск 591 24 4,06 4,56 13,64 17 70,83 

Чита 351 14 3,99 4,65 16,67 17 121,43 

Хабаровск 426 38 8,92 2,61 15,56 43 113,16 

Итого 2 134 129 6,04 3,66 16,42 121 93,80 

Кампании после включения автотаргетинга (25.11-09.12) 

Владивосток 1 322 64 4,84 2,64 25,40 9 14,06 

Иркутск 1 018 50 4,91 2,64 14,00 12 24,00 

Чита 396 9 2,27 4,64 13,33 3 33,33 

Хабаровск 265 27 10,19 2,23 11,43 42 155,56 

Итого 3 001 150 5,00 2,87 17,79 66 44,00 
 

 Владивосток Иркутск Чита Хабаровск Итого 

Изменение 556 427 45 -161 867 
Кол-во показов 

Изменение, % 72,58 72,25 12,82 -37,79 40,63 

Изменение 11 26 -5 -11 21 
Кол-во кликов 

Изменение, % 20,75 108,33 -35,71 -28,95 16,28 

Изменение -2,08 0,85 -1,72 1,27 -1,05 
CTR, руб. 

Изменение, % -30,03 20,95 -43,02 14,22 -17,31 

Изменение -0,46 -1,92 -0,01 -0,37 -0,80 Сред. позиция 
показа Изменение, % -14,85 -42,10 -0,18 -14,33 -21,70 

Изменение 7,03 0,36 -3,33 -4,13 1,37 
Отказы, % 

Изменение, % 38,27 2,67 -20,00 -26,53 8,37 

Изменение -35 -5 -14 -1 -55 
Кол-во конверсий 

Изменение, % -79,55 -29,41 -82,35 -2,33 -45,45 

Изменение -68,96 -46,83 -88,10 42,40 -49,80 
CR, % 

Изменение, % -83,06 -66,12 -72,55 37,47 -53,09 
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Таким образом, контекстная рек�

лама – один из высокоэффектив�

ных инструментов интернет�марке�

тинга, дающий возможность про�

движения в Интернете для компа�

ний с разными сферами деятель�

ности. Крупнейшим распространи�

телем контекстной рекламы в Рос�

сии является Яндекс, предоставля�

ющий организациям инструменты

для создания и оценки эффектив�

ности рекламных кампаний. В ходе

ведения проектов в Яндекс.Ди�

рект, были выдвинуты гипотезы

относительно повышения эффек�

тивности работы рекламных кам�

паний, произведено их тестирова�

ние, описаны результаты. Получен�

ные выводы в дальнейшем могут

быть применены для корректиров�

ки текущих рекламных кампаний

клиентов ООО «ЭДС» и при созда�

нии рекламных кампаний в Интер�

нете для аналогичных проектов.

Успешная деятельность компа�

ний в Интернете невозможна без

комплексной программы продви�

жения. При формировании про�

граммы продвижения в Рунете не�

обходим учет таких факторов как

законодательные ограничения,

тенденции рынка, популярные ка�

налы продвижения, эффективные

инструменты и т.д. Одним из ши�

роко распространенных инстру�

ментов интернет�маркетинга, под�

ходящим организациям практи�

чески из любой сферы, является

контекстная реклама. Крупней�

шим распространителем контекст�

ной рекламы в России является

Яндекс, дающий возможность по�

каза рекламных сообщений своим

пользователям на поиске и в рек�

ламной сети.

Создание и ведение рекламных

кампания в Яндекс может произ�

водится как специалистами орга�

низаций, так и сторонними пред�

приятиями. ООО «ЭДС» – марке�

тинговое агентство, одной из

основных сфер деятельности ко�

торого является онлайн�продви�

жение клиентов с применением

контекстной рекламы в Яндексе.

В ходе работы в ООО «ЭДС» был

получен опыт ведения рекламных

кампаний, выдвинуты и внедрены

гипотезы, описаны полученные

результаты, а также сделаны вы�

воды, которые в дальнейшем мо�

гут быть применены для корректи�

ровки текущих кампаний клиентов

ООО «ЭДС» и при создании рек�

ламных кампаний в Интернете для

аналогичных проектов.

Таким образом, цель данной

работы была достигнута.

Предполагаются следующие на�

правления дальнейшего развития

тематики работы: тестирование

большего количества гипотез для

предприятия, составление реко�

мендаций по ведению кампаний

в Яндекс.Директ для предприятий

данной сферы, основанных на ре�

зультатах тестирования.
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Contextual search advertising is one of the most widespread tools for promotion on the Internet and refers to performance
advertising. Contextual advertisement is aimed at sending internet users to a company’s website or other resource through
advertisements which are shown according to inquiries in a search engine and on partner websites of a search engine if such
search inquiries contain keywords of an advertising campaign created by an advertiser. Contextual advertising has the tools to
accurately track its effectiveness, which contributes to its widespread use and is of interest to study. This paper analyses the
theoretical and practical aspects of contextual search advertising planning and proposes an approach to improve contextual
advertising planning, the key point of which is to test the hypothesis regarding the parameters of ad campaign settings using
contextual search advertising. Testing of the hypothesis is based on the example of an advertising campaign of a specific advertiser
in four Russian cities during a month. The results of the hypothesis testing will help to plan a full�fledged advertising campaign with
high efficiency rates.

Keywords: internet marketing; internet advertising; performance advertising; contextual search advertising; contextual advertising
in the advertising network; hypothesis testing.
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