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Аннотация 

Статья посвящена актуальным вопросам, касающимся рекламы в Интернете, в 

частности в системе «Яндекс.Директ». Рассматриваются групповые объявления 

«Яндекс.Директа», их возможности и недостатки. Представлены способы повышения CTR 

тематической рекламы в «Яндекс.Директ», даются общие рекомендации по продвижению. 

Авторы отмечают, что объявления в «Яндекс.Директ» должны не только привлекать 

большое число посетителей на сайт компании, но и эффективно продавать или превращать 

потенциальных клиентов в действующих. Для достижения этого результата нужно 

повысить CTR, используя простые методы оформления объявлений. Чем выше CTR на 

поиске, тем ниже цена клика, а отсюда больше показов за счет повышения позиции показа 

и больше кликов. Повышение CTR для тематической рекламы – это, во-первых, показы 

целевой аудитории, а во-вторых – показы той самой целевой аудитории тех объявлений, 

которые реально могут ее заинтересовать. 
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Введение 

Несколько лет назад «Яндекс» презентовал возможность использования групп объявлений. 

И эта возможность была практически сразу взята рядом компаний, которые занимаются 

контекстной рекламой в «Яндекс.Директ». 

Основное значение задействования групп объявлений – это возможность привязки к одной 

ключевой фразе нескольких объявлений, которые будут до определенного предела 

показываться в ротации, а затем, когда система выберет самые кликабельные из них, им будет 

отдаваться приоритет в показах. Эта возможность – ручное А/Б-тестирование объявлений, 

которое позволит вычленить из каждой конкретной группы самые успешные объявления и 

получать по ним максимум кликов. Одновременно это стадия для веб-аналитики, когда 

директолог получает возможность поэтапно сначала выделить самые кликабельные, а затем – 

самые конверсионные объявления. 

В каждой группе можно использовать до 50 объявлений с привязкой к одной фразе. Однако 

практика показывает, что для полноценного тестирования достаточно написать до пяти 

объявлений и уже из них делать соответствующие выводы. 

Основная часть 

Какие возможности дают группы объявлений в тематической контекстной рекламе 

«Яндекс.Директ»? 

В плане возможностей для анализа контекстной тематической рекламы в «Яндекс.Директ» 

группы объявлений позволяют выделить самые кликабельные объявления. Сделать это 

довольно просто. Например, если загрузить отчет по статистике рекламной кампании с момента 

ее запуска, в нем можно отсортировать объявления с самыми кликабельными текстами. Если к 

объявлению были привязаны тематические картинки, можно также их выделить, ибо клики по 

объявлению с картинками – это также показатель того, что пользователь обратил внимание в 

первую очередь на картинку, а уже затем прочитал текст. 

Следовательно, даже если тестирование проводилось всего одну-две недели, по результатам 

этого периода можно выделить из всей массы объявлений те, которые получили больше кликов 

с принадлежащими им текстами и картинками. Если продолжать эту мысль, то получится, что 

при последующей за такой проверкой переработкой рекламной кампании можно будет уже 

работать наверняка и использовать в показах показавшие себя самыми успешными рекламные 

объявления. А это уже говорит о том, что на данной стадии к объявлениям можно будет 

привязать UTM-метки, которые уже будут позволять оценивать конверсии по каждой отдельной 

связке: фраза – объявление – картинка. Ведь далеко не всегда высокий CTR может считаться 

показателем конверсии. 

Основными выводами по группам объявлений в тематической рекламе в «Яндекс.Директ» 

являются следующие: 

1. Использование групп объявлений позволяет провести значимый для дальнейшей 

переработки рекламной кампании анализ наиболее успешных фраз, текстов и картинок. 

2. По итогам выявления самых кликабельных объявлений и картинок, которые за ними 
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закреплены, можно переходить к оценке конверсий по каждой отдельной связке («фраза – текст 

объявления – картинка»). 

3. Оценка конверсий, которую удобно производить с помощью привязки к URL объявлений 

UTM-меток, позволит провести финишную переработку рекламной кампании на РСЯ и 

оставить в кампании самые успешные объявления, а в дальнейшем – показывать пользователям 

только их. 

В настоящее время тематической рекламой можно назвать открутку рекламных объявлений 

на рекламной сети «Яндекса» (сокращенно – РСЯ). По словам менеджеров агентского отдела 

«Яндекса», сейчас сайты-партнеры просматривает примерно 60 млн человек ежедневно. Исходя 

из этого, можно полагать, что тематическая реклама работает довольно эффективно. Кроме того, 

она охватывает ту пользовательскую аудиторию, которая может и вовсе не пользоваться 

поиском «Яндекса» в качестве основного либо дополнительного. Это может быть связано как с 

личными предпочтениями, так и с используемыми этой аудиторией браузерами в своих 

мобильных или стационарных устройствах. 

Таким образом, поскольку в сутки объявления на тематических площадках «Яндекса» 

показываются довольно значительному числу аудитории в России и странах СНГ, а также для 

расширения охвата такой аудитории, помимо пользующейся поиском «Яндекса» в качестве 

основного, разработка рекламной кампании на РСЯ – это отличный вариант для получения 

новых конверсий (продаж, звонков и прочих ожидаемых от посетителей действий). 

CTR, то есть процент, получаемый от деления количества показов рекламных объявлений 

на количество переходов по ним, для тематической рекламы всегда отличается сравнительно 

небольшими показателями и практически никогда не достигает возможных на поиске 25% 

[Дагаев, 2008]. Как правило, в объявлениях на РСЯ средний CTR может колебаться от 0,01% и 

более. Вызвано это тем, что объявления показываются далеко не только заинтересованной в 

предложении рекламодателя аудитории, а практически любому посетителю соответствующей 

страницы сайта-партнера, на которой размещен рекламный блок. Соответственно, повышение 

CTR для тематической рекламы – это, во-первых, показы целевой аудитории, а во-вторых – 

показы той самой целевой аудитории тех объявлений, которые реально могут ее заинтересовать. 

У неопытного директолога на этом этапе практически всегда возникает закономерный 

вопрос: как повысить CTR рекламных объявлений при заданной максимальной ставке? Ответ 

на этот вопрос может дать только опытный специалист. Вероятно, он будет таким: 

1. Для наиболее оптимального объема показов всегда имеет значение семантическое ядро – 

запросы, выбранные для тематической рекламы. Практика, а также заверения менеджеров 

«Яндекса» говорят о том, что для тематической рекламы нужны фразы в составе от одного до 

четырех слов [Дружинин, 2015]. В противном случае с каждым новым словом у объявления, 

которое по такой многословной фразе показывается, будет падать количество показов, 

вследствие чего будет снижаться и показатель CTR. 

Наиболее оптимальным решением здесь представляется использование исключительно тех 

фраз, которые, во-первых, показываются по заданной рекламодателем максимальной ставке, а, 

во-вторых, имеют по этой причине высокую вероятность набирать CTR. Следовательно, 

рекламная кампания на РСЯ всегда может быть подвергнута переработке, в результате которой 

фразы, вообще не имеющие показов, имеет смысл отключить [Юдина, 2016]. Учитывая, что 

такую переработку можно делать многократно, ведь в РСЯ CTR не имеет вообще никакого 

влияния на цену клика, со временем в рекламной кампании можно оставить только «живые», 

рабочие фразы, по которым будет осуществляться показ объявлений в соответствии с 
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назначенной рекламодателем ставкой. 

Также заметим, что в контексте именно повышения CTR следует с каждой новой 

переработкой рекламной кампании оставлять в ней не просто те фразы, по которым прошел хотя 

бы один показ рекламных объявлений, а те из них, которые действительно собрали достаточное 

количество кликов. 

2. Вторым важным нюансом для повышения CTR будет использование недавно ставших 

возможными к запуску на РСЯ и поиске «Яндекса» групп объявлений, о которых мы говорили 

выше. 

Запуск групп объявлений в дальнейшем позволяет вычистить из кампании неэффективные, 

то есть те из них, по которым не было сделано сначала ни одного, а затем – недостаточное 

количество кликов. А вот удачные тексты объявлений и тем более прикрепленные к ним 

картинки (если таковые вообще в рекламной кампании использовались) стоит масштабировать 

на всю рекламную кампанию. То есть после каждой такой переработки можно будет получать 

все более эффективную кампанию, где будет максимум эффективных показов и самых удачных, 

с точки зрения пользователя, рекламных объявлений. 

Заключение 

Таким образом, объявления в «Яндекс.Директ» должны не только привлекать большое 

число посетителей на сайт компании, но и эффективно продавать или превращать 

потенциальных клиентов в действующих. Для достижения этого результата нужно повысить 

CTR, используя простые методы оформления объявлений. CTR – один из важнейших 

показателей на поиске «Яндекс.Директ». Показатель CTR называют также показателем 

кликабельности. Он рассчитывается как процентное отношение числа кликов к числу показов 

рекламного объявления. На показатель CTR в «Яндекс.Директе» влияет множество факторов – 

от позиции объявления на поиске до его информативности. Чем выше CTR на поиске, тем ниже 

цена клика, а отсюда больше показов за счет повышения позиции показа и больше кликов.  
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Abstract 

The article is devoted to topical issues related to advertising on the Internet, in particular, in the 

Yandex.Direct system. The article examines Yandex.Direct group ads, their capabilities and 

disadvantages. Ways of increasing the CTR of thematic advertising in Yandex.Direct are presented, 

general recommendations for promotion are given. The authors note that ads in Yandex.Direct 

should not only attract a large number of visitors to the company's website, but also effectively sell 

or convert potential customers into existing ones. To achieve this, it is necessary to increase CTR 

using simple advertising design techniques. CTR is also called click-through rate. It is calculated as 

a percentage of the number of clicks to the number of times an ad is shown. The CTR indicator in 

Yandex.Direct is influenced by many factors, from the position of the ad on the search to its 

information content. The higher the CTR on the search, the lower the cost of a click, and hence more 

impressions due to an increase in the display position and more clicks. Increasing the CTR for 

thematic advertising is, firstly, the impressions of the target audience, and secondly, the impressions 

of the very target audience of those ads that may really be of interest to it. 
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