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Баннерная реклама 
Требования к рекламным материалам

1. Поддерживаемые форматы: GIF, JPEG, PNG, SWF, FLV (http://advertising.yandex.ru/requirement/media/flash.xml).

2. Размер файла баннера в зависимости от размера в пикселях:

	Размер баннера в пикселях
	Размер файла баннера

	728х90
	до 60 КБ

	300х250
	до 60 КБ

	240х400
	до 60 КБ

	200x300 [4]
	до 60 КБ

	200x300 [5]
	до 35 КБ

	220x50 [1]
	до 4 КБ

	320x67 [1]
	до 10 КБ

	160x600
	до 60 КБ

	300x300
	до 60 КБ

	100x600
	до 60 КБ

	100x600/700x600
	до 60 КБ/до 200 КБ


3. Альтернативный текст для баннера не может быть больше 100 символов.

4. Рекламный баннер должен иметь видимые границы (обведен в рамку, не совпадающую с цветом фона баннера), фон баннера не должен быть прозрачным. Для баннера на мобильной версии ширина рамки не должна превышать 1 пиксел; цвет рамки должен быть применен с прозрачностью не менее 50%.

5. Не принимаются баннеры с мигающими крупными графическими или текстовыми элементами и/или фоном, с резкими перемещениями элементов, существенно отвлекающие пользователя от взаимодействия со страницей сайта (изучения содержания страницы или ввода запроса) [2].

6. Не принимаются баннеры, в которых используются сторонние инструменты для подсчета статистики (кроме счетчиков TNS и UTM-меток). Счетчики TNS на баннерах, размещаемых на сервисе Яндекс.Почта, а также на Главной странице Яндекса и на мобильной версии Главной страницы Яндекса, должны поддерживать протокол https.

7. К баннеру на Главной странице Яндекса предъявляются дополнительные требования. Сценарий flash-баннера и последовательность кадров в gif-баннере должны быть исполнены (проиграны) максимум за 10 секунд [3]. Повтор анимации возможен, но не ранее, чем через 1 минуту. Также, во flash-баннере может быть добавлена управляющая кнопка «Посмотреть еще раз», нажатие на которую приводит к повторному запуску сценария. Сам flash-баннер может быть интерактивным и может реагировать на движение курсора мыши и/или клик по баннеру, изменяя изображение на баннере зависимости от произведенного действия.

7.1. К раскрывающемуся блоку 700x600 в баннере на Главной странице Яндекса предъявляются следующие требования:

1. Видеоролик;

2. Формат видео-файла — flv;

3. Максимальный размер видеоролика — до 5 Мб;

4. Наличие в баннере 700x600 с включенным раскрывающимся блоком управляющей кнопки «Показать видео» для запуска видеоролика;

5. Для видеоролика необходима картинка-заглушка 200×200 пикселов (формат файла — PNG; максимальный размер файла — 5 КБ).

7.2. К видеоролику в баннере 100x600 на Главной странице Яндекса предъявляются следующие требования:

1. Видеоролик;

2. Формат видео-файла — flv;

3. Максимальный размер видео-файла — до 5 Мб;

4. Наличие в баннере 100x600 с включенным видеороликом управляющей кнопки «Показать видео» для запуска видеоролика;

5. Картинка-заглушка 100×600 пикселов (формат файла — GIF, JPG или PNG; максимальный размер файла — 50 кб).

8. К баннеру на Яндекс.Видео предъявляются следующие требования:

1. Видеоролик (Формат файла: flv., swf.; максимальный размер файла — 1 Мб);

2. Картинка-заглушка 300×250 пикселов (Формат файла — gif., jpg.; максимальный размер файла — 25Кб).

9. Максимальное количество знаков в ссылке, содержащейся в баннере (URL), не должно превышать 500 знаков.

10. Ссылки (URL) на сайт (адрес страницы, которая открывается по клику на баннер) принимаются только в кодировке UTF-8.

11. Не принимаются баннеры с включенными в них ссылками, содержащими редирект, то есть автоматически/принудительно переадресующими пользователя на иной адрес в сети Интернет (Редирект), за исключением следующих случаев:

11.1. Редирект в рамках ресурса, на который ведет изначальная ссылка (например, разрешен редирект с msk.site.ru на spb.site.ru; запрещен редирект с x.narod.ru на y.narod.ru);

11.2. Редирект на доменные зеркала;

11.3. Редирект со сменой протокола (например, с http:// на https://).

В указанных в пп. 11.1 – 11.3 случаях запрещается выполнять Редирект более трех раз.

 

_____________________________

[1] Баннеры указанного формата размещаются только на мобильной версии Яндекса (http://advertising.yandex.ru/media/banner/pda.xml). Поэтому к размещению принимаются только *.gif файлы.

[2] Миганием, например, можно считать изменение цвета элемента (т. е. любого из параметров по шкале hue-saturation-brightness) более, чем на 40%, происходящее регулярно с частотой более 1 раза в 2 секунды. Резким перемещением можно считать изменение расположения элемента на баннере, происходящее неоднократно со скоростью более, чем на 100% от размера элемента (или на 50% от размера баннера) за 1 секунду.

Приведенные оценки не являются критерием соответствия баннера требованиям Яндекса, а скорее, иллюстрацией нашей системы оценок. Баннер с описанными выше проблемами креатива практически гарантированно будет отклонен как несоответствующий требованиям Яндекса. Однако возможны ситуации, когда баннер с гораздо меньшими «численными» значениями изменений, будет признан раздражающим, и наоборот, будет допущен баннер с бОльшими значениями изменений. Окончательное решение принимает Совет Главного Редактора по рекламной политике по каждому отдельному сомнительному случаю индивидуально.

[3] Для сценариев flash-баннера и последовательности кадров gif-баннера, включающих информацию, наличие которой является обязательным в соответствии Федеральным законом от 13.03.2006 года № 38-ФЗ «О рекламе» (ст.ст. 8, 9, 21, 22, 23, 24, 25, 28, 29, 30) максимальное время может быть увеличено до 13 секунд.

[4] Баннеры указанного формата и размера размещаются только на интернет медийной позиции Яндекс.Новости (http://advertising.yandex.ru/price/media/news.xml) и на интернет медийной позиции Яндекс.Маркет (http://advertising.yandex.ru/price/media/market.xml).

[5] Баннеры указанного формата и размера размещаются только на интернет медийной позиции Медийно-контекстный баннер (http://advertising.yandex.ru/price/media/context.xml).

 

Вернуться в каталог бесплатных учебников
Профессиональный рерайт дипломов и других текстов
Уникальная подборка информации для самообразования топ-менеджеров
Начните бизнес в Интернете с сайта-визитки
Дистанционные курсы по созданию сайтов

Детские товары на Маркете: удобнее для пользователей — выгоднее для магазинов
Сегодня на Яндекс.Маркете открылся большой виртуальный детский магазин — обновленный раздел «Детские товары» с красочными иллюстрациями и удобным поиском по всему детскому ассортименту сервиса.
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Теперь любые детские товары — от игрушек и школьных принадлежностей до прогулочных колясок и автокресел — пользователи могут выбирать по возрасту ребёнка, названию линейки, бренду производителя и многим другим параметрам в каждой категории. 

Принимая решение о покупке детских товаров, покупатели часто ориентируются на их внешний вид, поэтому в разделе появились визуальные карточки.
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Новый интерфейс не только ускоряет поиск, но и дополнительно мотивирует пользователей на покупку: за счёт ярких фотографий предложения магазинов привлекают к себе заметно больше внимания. 

Если вы еще не используете новые возможности, самое время исправить это — сезон подготовки к школе в самом разгаре, так что на Маркете ожидается резкий рост числа покупателей. 

Все подробности о размещении в разделе «Детские товары» мы описали в помощи
Почему данные в статистике Директа отличаются от данных в Метрике?
Сервисы по-разному подходят к подсчету данных, поэтому цифры могут различаться, даже если счетчик настроен корректно и все работает. Ниже — подробности о том, чем клики в Директе отличаются от визитов в Метрике, и о новом принципе подсчета визитов, благодаря которому сопоставить статистику будет проще.

 У Директа и Метрики разные задачи
Директу важно отобразить в статистике клики, причем только те, за которые заплатил рекламодатель — то есть без учета повторов и недобросовестных переходов, отфильтрованных системой защиты от склика. В свою очередь Метрика учитывает визиты на сайт. Это значит, ей важно посчитать все переходы, независимо от того, совершили их роботы или люди, скликивали рекламу или нет. При этом в один визит раньше могли попасть несколько кликов по объявлению — если эти клики случились в рамках одного визита.

Решения на каждом из сервисов отвечает его логике. Но мы понимаем, что видеть в отчетах разные показатели бывает неудобно при оценке эффективности рекламы. Поэтому постепенно приближаем схему подсчета рекламных визитов в Метрике к задачам Директа. 

Новый принцип подсчета визитов
1. Каждый переход из Директа теперь считается Метрикой отдельным визитом на сайт. Так что даже если реклама повторно привела посетителя (или их было несколько с одного компьютера) до того, как закончился визит в Метрике, каждый клик по объявлению станет отдельным визитом. Для некоторых сайтов это может отразиться на общей статистике посещений — до +5%.

2. В Метрике 2.0 переходы, которые признаны Директом недействительными, отображаются отдельно. Для них есть самостоятельная строка в отчете по рекламным системам:



 

При этом в отчётах по Директу показываются только те переходы, которые система защиты от склика сочла корректными.

 

Все это не означает, что данные в Директе и в Метрике теперь будут абсолютно одинаковыми. Например, причиной расхождения все еще может стать некорректно установленный код счетчика, блокировщик рекламы, сработавший на стороне пользователя, или технические проблемы на сайте. Тем не менее, измерять эффективность кампаний в Директе и сопоставлять статистику с визитами в Метрике стало гораздо удобнее.


На бете Метрики 2.0 происходят и другие изменения и доработки. Узнавать о них подробности и задавать вопросы можно в клубе.
В статистике Яндекс.Директа появились данные по количеству конверсий

Сегодня в отчётах статистики в интерфейсе Директа и API появилась новая графа «Конверсии». В ней отображается количество целевых визитов, которое система подсчитывает на основе данных по целям из Яндекс.Метрики.
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Количество конверсий показывается во всех типах отчётов, включая Мастер отчётов и выгрузку в xls.

Благодаря этим изменениям вам будет удобнее следить за конверсионными показателями рекламы и оценивать эффективность размещения в целом.

Обратите внимание, что в Директе количество целевых визитов подсчитывается без учета переходов, отфильтрованных системой защиты от склика. Метрика же фиксирует все целевые визиты на сайт, поэтому цифры в отчётах сервисов могут различаться.

Подробнее об отслеживании статистики можно узнать в помощи Директа, а о настройке целей — в помощи Метрики.

Прилагательные в контекстной рекламе

Ключевые слова в контекстной рекламе обычно являются именами существительными. Стул, стол, вилка, ложка, обед, доставка. Существительное хорошо тем, что оно само называет рекламируемый предмет и предполагаемый способ его использования. Говорим "стул", а "на нем сидят" пользователь и сам вспомнит.

Но бывают случаи, когда в качестве ключевого слова необходимо использовать имя прилагательное. Каждый такой случай - повод тщательно присмотреться к настройке рекламной кампании. Рассмотрим два случая.

 

Бойся прилагательных!

Прилагательное "московский" само по себе ничего не называет, но входит в бесчисленное количество хорошо известных названий - газета "Московский Комсомолец", универмаг "Московский", торгово-развлекательный центр "Московский" и др. Поэтому ключевое слово "московский" приходится использовать только в словосочетаниях. Но если и второе слово в ключевой фразе тоже не является существительным?

1.
"ПЕРВЫЙ МОСКОВСКИЙ" - это жилой комплекс, "город-парк". Казалось бы, двух слов достаточно. На самом деле - нет, и реклама квартир в "Первом Московском" по словосочетанию "первый московский" прекрасно показывается в ответ на запросы о первом московском мединституте, первом московском часовом заводе, первом московском банке, первом московском князе, первом московском патриархе и др. не менее первых и таких же московских людях и предприятиях. См.скриншот выдачи.

Понятно, что в этом случае нужно очень внимательно отнестись к подбору стоп-слов. И первым признаком возможных проблем является наличие двух прилагательных без определяемого существительного в ключевой фразе, что легко увидеть даже во время подготовки рекламной кампании.

Следующий пример еще интереснее!

2.
"МОСКОВСКАЯ, 21" - тоже жилой комплекс. Но использование ключевой фразы "московская 21" без фиксации порядка слов и словоформы "московская" приводит к тому, что объявление начинает показываться в ответ тучу совсем уж экзотических запросов:

· налоговая инспекция 21 по московской области
· 21 марта солнце раньше всего по московскому времени поднимается над горизонтом
· конкурс московские мастера по профессии сварщик в технологическом колледже 21
· прямой эфир посвященный the sims 23 мая в 21 00 по московскому времени
· билеты на поезд 21 из санкт петербурга московский вокзал
· московский международный дом музыки 21 апреля
· дтп на московской трассе 21 05 2013 с фото
· московский кремль 21 век
· московский автомобильно дорожный институт номер диплома 2126 от 2106 2007
· московская обл верейский р н п дорохово ул 1 мая 21
Если в вашей кампании есть ключевики-прилагательные, можно легко и бесплатно проверить, все ли в порядке с настройками. Для этого есть сервис Анализ рекламы по запросам с заданным словом.

Взгляните, как можно выполнить такую проверку, достаточно ввести данные для нужного домена и слова.

Лучшее время для контекстной рекламы

В прошлом выпуске мы сравнили данные о "лучшем дне недели" для контекстной рекламы, по данным исследований аудиторий США и Рунета. Сегодня сравним кликабельность объявлений поисковой рекламы в разные часы в течение суток.

 Лучшее время для CTR в Москве и в США

Исходные данные для исследования те же, что и в прошлый раз: аудитория advse.ru, время наблюдений - с 1 мая по 30 июля 2013 года, таргетинг - только Москва. Всего показов - 19081217, всего кликов - 445101, средний CTR - 2,33%.

Для удобства данные по Рунету и Западу приведены к единой размерности, отклонения CTR от среднесуточного значения можно сравнить друг с другом с помощью таблицы.

 

	Время             
	CTR
	Отклонение
от среднего CTR
	Откл. в % (Рунет)
	Откл. в % (Запад)

	08:00 - 11:00
	2,34
	0,01
	0,5
	11

	11:00 - 14:00
	2,28
	-0,05
	-2,11
	14

	14:00 - 15:00
	2,27
	-0,06
	-2,66
	10

	17:00 - 20:00
	2,35
	0,02
	0,79
	9

	20:00 - 23:00
	2,49
	0,16
	6,82
	-6

	23:00 - 02:00
	2,29
	-0,04
	-1,67
	-21

	02:00 - 05:00
	1,97
	-0,36
	-15,56
	-19

	05:00 - 08:00
	2,17
	-0,16
	-6,79
	4


 

Цифры получились забавные. Фактически мы сравнили поведение в поисковых системах двух аудиторий: москвичей с тулбаром от advse.ru, и некоей "североамериканской" аудитории, для которой не описана методика получения данных, см оригинал. Будем надеяться, что с методикой у американцев все в порядке, раз уж исследование названо "весьма репрезентативным".

Что видно из таблицы.

· И москвичи, и "североамериканцы" по ночам сонные и по рекламе кликают мало. Отклонения CTR от среднесуточного значения ночью максимальны и отрицательны.
 

· Московская ночь начинается в 23.00 и длится до 8:00 утра, самое сонное время с двух до пяти. "Североамериканцы" в полудрему впадают уже с восьми вечера, спят значительно крепче и больше, но часам к шести утра снова бодры и кликают по рекламе чаще, чем в среднем за сутки.
 

· С восьми утра и до восьми вечера - день. Большинство людей днем работают, и вот здесь поведение москвичей от "североамериканцев" почему-то принципиально различается. В США в это время сильный рост CTR контекстной рекламы с максимумом от 11 до 15 часов; у москвичей же с 11 до 15 часов - спад.
 

· И далее с 20:00 до 23:00 "североамериканцы" быстро отходят ко сну, а москвичи в интернете, наоборот, начинают кликать по контекстной рекламе намного интенсивнее, чем днем; с восьми до одиннадцами вечера в Москве мы видим пиковое значение СTR за сутки.

Чем объясняется московский дневной спад CTR в сравнении с американским подъемом я пока не знаю. Большинство объявлений контекстной рекламы - B2C, т.е. предложения товаров и услуг, пользоваться которыми люди должны во внерабочее время. Квартиры, машины, дачи, круизы, соковыжималки и т.п. По идее, тогда уж и искать все это люди должны дома, а не на работе.

В рамках такой модели поведение москвичей более логично: днем они работу работают, а вечером занимаются своими делами и, как сказано в исследовании, "более активно взаимодействуют с рекламными объявлениями".

Почему же в США лучше кликают по рекламе днем, а не вечером, как вы думаете?..

Когда спят пользователи Рунета

Большинство пользователей Рунета, по данным проведенного нами опроса, ложатся спать в период с 23.00 до 24.00 (34% опрошенных) или после 24.00 (40% опрошенных). Лишь 18% респондентов отходят ко сну в период от 22.00 до 23.00, а 6% ранее 22.00. Утренний подъем у половины пользователей Рунета происходит в период с 6.00 до 7.00 (32% опрошенных) или с 7.00 до 8.00 (26% опрошенных). Только 13% респондентов пробуждаются ранее 6.00 утра. Зато 28% встают не ранее 8.00.

Только четверть (25%) опрошенных стараются соблюдать определенный режим, то есть ложиться и вставать в одно и то же время в будни и в выходные дни. У 34% подобные старания редко приводят к успеху, а 38% вообще не стремятся соблюдать режим сна и бодрствования.

Продолжительность ночного сна у 61% опрошенных в последнее время составляет от 6 до 8 часов, 23% спят менее 6 часов, а 13% более 8 часов. В дневное время 64% пользователей Рунета не спят вообще. Напротив, 9% стараются вздремнуть минут на тридцать, 15% на часок, а 7% на более продолжительное время.

Настроение у пользователей Рунета по утрам чаще хорошее, чем плохое, по их собственному признанию. Так, 26% сообщают, что просыпаются в бодром расположении духа. Заметно меньше тех, кто ощущает себя подавленным (10%). А 59% опрошенных отметили, что свое утреннее настроение не могут назвать ни плохим, ни хорошим.

Проблем со сном у большинства пользователей Рунета, по их признанию, нет: так, 64% сообщают, что засыпают легко, 61% - что крепко спят по ночам, а 37% - что легко просыпаются. При этом, на то, чтобы заснуть 44% опрошенных необходимо не более 15 минут, а 32% - не более 30 минут. Только 19% опрошенных требуется больше времени для засыпания. Поэтому, 86% опрошенных не используют лекарственных препаратов для сна. Напротив, 40% опрошенных признались, что утром долго не могут "раскачаться", 31% - что часто просыпаются по ночам, а 25% - что долго не могут заснуть. Однако лишь 11% изредка применяют снотворные или успокоительные препараты, а 3% делают это регулярно.

Время показа рекламы

4 марта 2014

Яндекс посчитал, когда работают и не работают разные организации

Аналитики Яндекса проанализировали данные о времени работы почти полутора миллионов российских организаций и узнали, как много принято работать в разных индустриях. И как это отличается для разных регионов России.
Исследование проводилось на основе данных Яндекс.Справочника — крупнейшего каталога организаций в рунете.
Средняя продолжительность рабочего дня у российских организаций (без учета круглосуточных) — 9 часов 50 минут. Дольше всех работают в Москве (10 часов 31 минуту). Меньше всех — в Калининградской области (9 часов 34 минуты).





Рабочий день в России начинается в 9:00 — в это время работают уже две трети организаций. Раньше всего встают в Волгоградской области, Татарстане и Краснодарском крае — здесь треть всех организаций работает уже с восьми утра, а после девяти открыто более 75% заведений. Позже всех начинают работать столичные организации — в Москве в девять утра открыты лишь 55% организаций, в Санкт‑Петербурге ещё меньше — 41%.

Без учёта круглосуточных организаций получилось, что самый длинный рабочий день у боулинг-клубов и кинотеатров — почти 14 часов в день, а самый короткий — у станций переливания крови и медпунктов — меньше семи часов в день. Из круглосуточных организаций выделяются бани и сауны — вне зависимости от региона они почти всегда открыты 24 часа в сутки.
Примечательно, что больше всего круглосуточных организаций не в Москве, как можно было бы подумать, а в Краснодарском крае. Например, в Сочи 13 процентов организаций работают круглосуточно. Для сравнения, в Москве таких всего восемь процентов. Зато Москва лидирует по средней продолжительности рабочего дня — 10 часов 31 минута.
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Среди организаций, которые закрываются на обед, в основном государственные учреждения — вероятно, это пережиток прошлого. Чаще всего обеденный перерыв бывает в паспортных столах, ЗАГСах и почтовых отделениях. Интересно, что чем крупнее город, тем реже там «обедают»: в среднем в региональных центрах на обед закрываются всего около пяти процентов организаций, а в небольших городах — 25 процентов.


	Организации

В зависимости от профиля компании часы работы, расписание выходных и обедов заметно различаются.
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	С 9 до 6 и 24 на 7
Самый длинный рабочий день (не учитывая круглосуточные организации) — у боулинг‑клубов и кинотеатров, более 14 часов в день. Меньше всего работают станции переливания крови, амбулатории, здравпункты и медпункты — в среднем их рабочий день длится меньше 7 часов.

Самый длинный рабочий день

Самый короткий рабочий день

1

Боулинг‑клубы

Станции переливания крови

2

Кинотеатры

Амбулатории, здравпункты, медпункты

3

Теннисные клубы и корты

Медико‑социальная экспертиза

4

Суши‑бары

Клубы любителей кошек

5

Рестораны

Паспортные и миграционные службы

6

Фитнес‑клубы

Посольства и консульства

7

Магазины продуктов

Музеи

8

Бары, пабы

Нотариальные услуги

9

Пиццерии

Библиотеки

10

Караоке‑клубы

Общественные организации

Раньше всех открываются

Позже всех закрываются

1

Детские сады

Ночные клубы

2

Поликлиники и диспансеры

Караоке‑клубы

3

Школы

Боулинг‑клубы

4

МФЦ

Бары, пабы

5

Гимназии

Развлекательные центры

6

Булочные

Кинотеатры

7

ПТУ

Кафе и кофейни

8

Лицеи

Фитнес‑клубы

9

Аптеки

Теннисные клубы и корты

10

Бассейны

Магазины алкогольных напитков

 

РАБОТАЮТ КРУГЛОСУТОЧНО

более 50% организаций:

от 20% до 50% организаций:

1

Скорая медицинская помощь

1

Гостиницы для животных

2

Гостиницы и хостелы

2

Отделения полиции и милиции

3

Салоны эротического массажа

3

Интернет‑кафе

4

АЗС и стоянки

4

Авторынки

5

Бани и сауны

5

Ветеринарные клиники

6

Родильные дома

6

Лазертаг

7

Травмпункты

7

Детективные агентства

8

Больницы и госпитали

8

Магазины цветов

9

Ветеринарная помощь на дому

9

Бильярдные клубы

10

Автотехпомощь, эвакуация автомобилей

10

Коммунальные службы

11

Дома отдыха, санатории, пансионаты

11

Букмекерские конторы

12

Пожарная охрана

12

Заведения быстрого питания

13

Автомойки

13

Пейнтбол

14

Шиномонтаж

15

Супермаркеты

16

Спорт‑бары

По данным Яндекс.Справочника, январь 2014

 

Обед и выходные
Чаще всего перерыв бывает у государственных учреждений (паспортные столы, военкоматы, администрации и др.) — около 40% из них закрываются на обед. Среди частных предприятий обеденный перерыв обычно встречается в банках и у нотариусов.

Без выходных обычно работают супермаркеты, рестораны, кафе, бары, боулинг‑клубы, катки, кинотеатры, салоны красоты и магазины одежды, обуви и аксессуаров. Дополнительный выходной чаще всего встречается у почтовых отделений, ЗАГСов, музеев, библиотек, паспортных столов, ГАИ и ГИБДД. В большинстве случаев это понедельник.
Подробнее:http://company.yandex.ru/researches/cities/parameters.xml#time
	


Всё исследование с подробностями о каждом регионе можно прочитать наcompany.yandex.ru/researches/cities/parameters.xml#time
Борьба со скликиванием

Кто какие методы применяет, поделитесь пож.
На одном из сайтов посоветовали некий маневр кустарного производства:

Как видите технология максимально проста:

Ставим счетчик от LiveInternet на свой сайт

Отбираем периодически статистику в пункте "экспресс-аудит" по "последним 100 ip"

Сверяем эти данные с предыдущими значениями и выявляем все повторения

Вносим в настройках рекламной кампании запрет на показ объявлений по ip адресам

В принципе такой метод работает. надеюсь и в Вашем случае от тоже поможет.

Стоит заняться этим или есть более проверенные методы или более простые и действенные?

Гугл борется со скликиванием сам. При использовании прокси или динамического Айпи всё равно видно, что это один компьютер. Скликивание теперь возможно только в случае, если конкурент нагонит реальных людей из разных сетей.

А естественное скликивание будет в любом случае, так как как только вы ставите новую рекламу, на вас кликнут как минимум 10 конкурентов, чтобы посмотреть "А это ещё кто такой?".

Мне кажется, что даже у Google нет достаточных средств для борьбы с этим: идентификация возможна только для добропорядочных пользователей по:

IP (можно изменить, купив любой VPN анонимайзер получить сразу с 30-40 различных IP)

Browser agent (это можно подделывать каждый раз, или просто поставив с 5-ок разных браузеров)

Cookie, Local Storage (это можно обнулять заблокировав плагинами любые жучки от Google и открыв приватную сессию браузера)

Кроме того, никто не мешает привлечь злоумышленнику дешёвую рабочую силу из стран ЮВА. Так, я узнал от знакомого вьетнамца, что многие во Вьетнаме готовы проводить часы выполняя нудные операции вроде «просмотри объявление и кликни на переход», правда это закрытая биржа где за переходы платят рекламодатели (биржи-то в России, а вот вьетнамцы в них готовы сидеть и щелкать), что мешает появлению подобных сервисов по аналогии с анти-капчей?

Ввиду экономической нецелесообразности скликивания, целью может быть только наказать конкурентов. Однако, сами понимаете, пока масштабы деятельноси почти не превышают информационный шум предотвратить подобную деятельность вряд ли получится...

Единственным методом может быть выдача уникальных идентификаторов пользователю ещё на уровне провайдера, только это всё попахивает полицайщиной, но безнаказанность же тоже не должна сходить с рук...

PS: я так и не понял зачем рекламодателю платить за щелчки со стороны абсолютно не заинтересованных пользователей, щелкающих по объявлениям.

Перейдут на лиды рано или поздно мне кажется, хотя их накрутку тоже можно делать, но дороже, чем просто клик уже

Хорошая мысль. Для этого нужно держать целостную картину по каждому посетителю, значит тому же Google Adwords потребуется Google же Analytics с правильно настроенными событиями. Для простых рынков или товаров/услуг где что-то непосредственно продают и где можно измерить прибыль с покупателя — тут всё понятно: требуется чтобы у рекламодателя были неопровержимые доказательства, какая часть пришедших посетителей купили что-то. Это для интернет-магазинов. Для более абстрактных вещей сложнее.

Оказывается такое есть, в англ. википедии называют «cost per acquisition». Наверное, Google как основной монополист пока на это не пойдет, требуется же получить объективные данные от продавца услуги, сколько же человек приобрело услугу, а у него естественное желание этот показатель занизить.

Яндекс уже на это можно сказать пошел, точнее Яндекс.Маркет, где оплачиваешь товар уже напрямую Яндексу.

Ещё при создании Яндекс Маркета Яндекс хотел сделать из него интернет-гипермаркет по типу eBay, Amazon, Taobao, так что — тоже логично. До сих пор кнопки корзины в Яндекс Маркете есть, а сами товары пока купить нельзя, разве нет?


Как правильно работать с запросами в контекстной рекламе?
 22.07.2014 |Копирайтер Розина

Практически перед каждым интернет-маркетологом рано или поздно встает вопрос, как сделать контекстную рекламу более эффективной, как грамотно работать с запросами, оставляемыми потенциальными клиентами в русскоязычных поисковых системах. Прежде чем понять, как правильно необходимо работать с поисковыми запросами в контекстной рекламе, следует определиться с задачами рекламодателя и возможностями контекстной рекламы.

Задачи рекламодателей:

понять, что хочет потенциальный клиент;

определить, на какой запрос в поисковике должно появиться соответствующее объявление;

спрогнозировать, какой поисковый запрос приведет к демонстрации объявления нецелевой аудитории.

Работа с запросами строится, исходя из его разновидности. Поисковые запросы подразделяются на несколько видов: информационные, продающие и околотематические.

Преимущества работы с контекстной рекламой

Возможность работать со сложившимся в кругу постоянных потребителей спросом, выражающимся в форме поискового продающего запроса.

Возможность создавать спрос посредством запросов околотематического и информационного типа.

Методы и принципы правильного составления запросов

Большинство специалистов предпочитают использовать такой простой метод создания поисковых запросов, как использование перечня услуг и товаров, которые требуется продвинуть в поисковой системе. Кроме того, для достижения высокой конверсии рекомендуется использовать морфологическую конструкцию или синоним продвигаемого товара. Эффективный результат в продвижении будет также в том случае, если дополнительно к списку товара или услуги добавить «продающее» слово (например, «продажа», «цена», «купить» и так далее).

Для составления запросов многие специалисты рекомендуют пользоваться так называемыми подсказчиками систем, но очень аккуратно. Желательно брать из подсказчика только синонимические конструкции или слова, присоединяемые впоследствии к основному перечню услуг или товаров.

Наиболее эффективна контекстная реклама на Яндексе и использованием системы Яндекс.Директ. В свою очередь имеющиеся в системе операторы представляют собой некие включаемые в определенные запросы символы, приводящие к тому или иному действию. Так, поставленный перед предлогом оператор «+» учитывает в словосочетании предлоги и союзы, которые в свою очередь поисковой системой игнорируются. Например, если не выделить предлог в запросе «создание сайтов + под ключ», то поисковая система выдаст запрос совсем иначе «ключи от создания сайтов». Между тем с появлением в сети множества автоматизированных сервисов, направленных на управление эффективной контекстной рекламой, операторы Яндекс.Директ с каждым днем теряют свою актуальность, но все же имеют место быть.

Таким образом, при работе с запросами важно определиться с общим уровнем конкуренции товара или услуги на рынке, точными словами или словосочетаниями для выхода на высший уровень конверсии.
Медицина в директе

01 июля


Мы рады сообщить вам об изменениях в ФЗ «О рекламе» (ст. 24, ч. 8). Они позволяют рекламировать медицинскую деятельность без ограничений, которые вступили в силу 1 января 2014 — таким образом в рекламе стало возможно упоминать медицинские услуги. Законопроект с учетом изменений доступен по ссылке:http://pravo.gov.ru:8080/page.aspx?108806. 
Уже сегодня мы начинаем принимать к размещению исправленные рекламные материалы. Ваш менеджер в Яндексе или специалисты службы поддержки могут проконсультировать вас об изменениях. 
Обратите внимание, что требования к документам остались в силе — как и раньше, для рекламы медицинской деятельности нужныподтверждающие документы.
 

 
 

Устройство аукциона Яндекс.Директ
22 июня

Введение

Я часто провожу собеседования со специалистами по контекстной рекламе или к нам в K50 или в проекты к друзьям и хорошим людям. Пытаю я специалистов самыми разными вопросами, и чаще всего наибольшие трудности у соискателей возникают с вопросами, связанными с ценообразованием в рамках аукциона в системе Яндекс.Директ. 
Недостаточно ясное описание аукциона юридически корректными и безопасными формулировками в справке Яндекс.Директ лишь усугубляет сложность восприятия.

Собственно, и я свои знания об аукционе Яндекс.Директ получил не из справки Яндекс.Директ, а из общения с текущими или бывшими сотрудниками Яндекса: Катей Бобровой, Леной Фирсовой и Леной Завьяловой (спасибо вам!).

На мой взгляд, понимание механизмов аукциона критически важно для специалиста по контекстной рекламе. Поэтому в данной статье я постарался описать свое понимание этого вопроса и поделиться основами интерпретации данных.

Итак, мой любимый вопрос соискателю: «Может ли в Яндекс.Директ рекламодатель размещающийся в блоке выше (например на втором спецразмещении) платить меньше за клик, чем рекламодатель в блоке ниже (например, на третьем спецразмещении)?», и, черт возьми, добрая половина соискателей отвечает на него неправильно.

Обратимся к правилам показа Яндекс.Директ (пункт 3.4). В данном разделе ясно сказано: «Объявления в Спецразмещении и в Гарантированных показах располагаются в порядке  убывания Цены за Клик». Это значит, что рекламодатель, находящийся на первом спецразмещении, всегда платит больше за клик, чем рекламодатель на позиции второго спецразмещения. И, соответственно, рекламодатель на втором спецразмещении за клик платит больше чем рекламодатель на третьем спецразмещении.

Пример. Перед вами выдача по запросу «Контекстная реклама».
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Согласно скриншоту, можно сказать, что в данном конкретном аукционе i-Media за клик заплатит больше чем ArrowMedia . А Google заплатит больше чем i-Media. Выходит, что правильный ответ на заданный выше вопрос таков: «Нет, не может такого быть».

А как же CTR?

Но ведь мы знаем, что CTR важен и Яндекс учитывает его для расчета ставки. Давайте разберемся.

Для ответа на вопрос о важности CTR я воспользуюсь пояснениями Елены Завьяловой в группе контекстная реклама (данный комментарий был сделан 9 августа 2013 года, и мог утратить часть своей точности ввиду изменений алгоритмов Яндекс.Директ, однако, мне о таких изменениях ничего не известно, и потому я на него ссылаюсь).
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Ключевая мысль этого комментария заключается в том, что да, позиция в блоке зависит от ставки, но сначала объявление должно быть отобрано в блок, а отбор производится по произведению ставки на CTR. Вот как это описано на юридически корректном языке в правилах показа Яндекс.Директ:

3.2. При отборе объявлений для показа на Рекламных местах, указанных в п. 2.1 Правил [на страницах результатов поиска сервиса Яндекс.Поиск], учитывается: 

- ключевая фраза/слово, 

- коэффициент качества, 

- Кликабельность и 

- Цена за Клик, указанная Рекламодателем.

3.3.4. При показе объявлений на Рекламных местах, указанных в п. 2.1 Правил [на страницах результатов поиска сервиса Яндекс.Поиск], объявления с наилучшими показателями попадают в Спецразмещение и в Гарантированные показы. Остальные объявления могут попасть в Динамические показы.

Также, в отдаленном уголке справки Яндекс.Директ указано, что: 
Стратегия [показ в блоке по минимальной цене] не гарантирует размещение объявления на последней позиции в блоке. Отбор в блок производится с учетом произведения CTR на ставку за клик, соответственно, при наличии конкурентов с более высоким CTR возможна ситуация, при которой минимальная цена для попадания в блок будет обеспечивать сразу первую позицию.

Значит, что CTR в Яндекс.Директ нужен лишь для того, чтобы рассчитать, сколько будет стоить вход в блок (или спецразмещение, или гарантию), т.е. CTR влияет лишь на стоимость самой низкой позиции в блоке, доступной для рекламодателя и не влияет на стоимость позиций выше.

Почему CTR важен для рекламных систем

Логика в подобном механизме отбора объявлений в блок очень проста - в условиях, когда с рекламодателей деньги берутся лишь за совершенные клики, учитывая CTR Яндекс максимизирует свою прибыль.

Рассмотрим данную механику на примере: 
Предположим, что пользователи поисковой системы Яндекс набирают конкретный поисковый запрос (например, «пластиковые окна москва фрязино») ограниченное количество раз в месяц (например, 1000 раз).

Допустим, у нас есть два рекламодателя. 
У рекламодателя «A» у конкретного объявления, которое показывается по запросу «пластиковые окна москва фрязино» CTR = 20% и ставка составляет 1у.е. 
У рекламодателя «B» у конкретного объявления CTR = 10% и ставка составляет 2 у.е.

Представим, что позиция спецразмещения в Яндексе лишь одна, и Яндексу необходимо выбрать среди этих двух рекламодателей, кого показать на позиции спецразмещения, чтобы заработать больше денег.

Сумма денег, которую получит Яндекс на 1000 показов рекламы в случае с рекламодателем «A» будет равна = 1000 показов * 20% CTR * 1у.е. = 200 у.е., с рекламодателем «B» будет равна = 1000 показов * 10% CTR * 2у.е. = 200 у.е.

Согласно предложенным условиям - Яндексу все равно, кого из рекламодателей показывать (ну кроме того, что у рекламодателя «A» поток денег в Яндекс более стабилен, плюс пользователи, которые кликают по его объявлению более довольны).

Но, если рекламодатель «A» увеличит ставку, например, до 1.01 у.е., то тогда Яндекс уже на 1000 показов будет зарабатывать 202 у.е. И будет логичным, если для максимизации своей прибыли Яндекс выберет для показа на позиции спецразмещения рекламодателя «А» (рекламодателя, с показов которого Яндекс заработает больше денег).

Данная логика работает и в случае с CTR: Если рекламодателю «A» удастся поднять свой CTR (например, написав более привлекательное объявление под конкретный запросы).

Если говорить про большие числа систем контекстной рекламы, то произведение ставки объявления на его CTR - это величина, эквивалентная стоимости одного показа рекламы в конкретном аукционе для конкретного рекламодателя. И это легко увидеть по следующим формулам:

Формулa CTR:

[image: image10.jpg]clicks
CIR = — -
impressions




Выразим клики из формулы 1:
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Если обозвать траты рекламодателей (выручка Яндекса) как Advertising_spend, то:
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И если мы подставим в формулу 3 клики из формулы 4, то у нас получится:
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Количество показов рекламы у нас лимитировано и не зависит от ставок или CTR рекламодателей. В итоге, плата за один показ рекламы у Яндекса будет вычисляться по формуле:
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Таким образом чем выше CostPerImpression, тем больше прибыль Яндекса. Т.е. это бизнес-цель Яндекса максимизировать показатель CostPerImpression и механика текущего аукциона Яндекс.Директ отвечает этим целям.

Формирование цены входа в блок

Теперь обратимся к механизму расчета стоимости входа в блок (в спецразмещение или в гарантию). Так как количество мест в блоках ограниченно (в спецразмещении в Яндекс.Директ максимально могут показываться 3 объявления), логично, что Яндекс выбирает для показа на этих местах рекламодателей, с показов рекламы которых заработает наибольшее количество денег. Именно по этому в блок отбираются 3 лучших рекламодателя по показателю произведения ставки на CTR (CostPerImpression).

При этом, для рекламодателей, уже попавших в спецразмещение, рассчитывается стоимость входа в спецразмещение так, чтобы произведение ставки на CTR у этих трех рекламодателей, было фактически больше, чем произведение ставки на CTR у четвертого рекламодателя (четвертого рекламодателя в аукционе по величине произведения ставки на CTR).

Модель аукциона Яндекс.Директ

Создана вторая версия эмулятора аукциона Яндекс.Директ в Excel. 
Модель описана в marketing-wiki.ru. 
Рабочие файлы лежат в папке google drive.

Предыдущая версия эмулятора аукциона была сделана на основе Google Spredsheets. Механика ее работы похожа на обновленную версию в MS Excel, однако содержит больше багов. 
Описание предыдущей модели в Google Spreadsheets лежит здесь.

На основе данной модели построим график. Если мы отметим на графике цены входа, второго и первого места в спецразмещении столбцами, ставку рекламодателя и фактическую цену клика (цену действующую на поиске) - линиями, дополним график дополнительной информацией, то у нас получится:
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Описанные выше данные сформированы на основе таблички со следующими вводными:
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Таблица эмулирует упрощенную версию аукциона Янднекс.Директ.

В качестве входных переменных задаются: 

1. MaxBid - максимальная ставка (колонка 2) 

2. CTR объявления в спецразмещении (колонка 3) 

3. CTR объявления в гарантии (колонка 4) 

4. Стратегия показов (1 - показ на максимальной доступной позиции, 2 - показ в блоке по минимальной цене - и спецразещении и гарантии).

В модели использованы допущения, что: 

1. В аукционе участвуют рекламодатели лишь с двумя типами стратегий - наивысшая доступная позиция и показ в блоке по минимальной цене (и спецразмещении и гарантии). 

2. Коэффициент качества объявления для всех рекламодателей одинаков; 

3. Естественная стоимость входа в блоки отсутствует (а есть лишь стоимость входа рассчитываемая по правилам аукциона); 

4. Все объявления набрали достоверное количество показов (и, следовательно, CTR), и для всех используется фактический CTR, без учета прогнозного.

Разница в стратегиях показов Яндекс.Директ

Одним из ключевых моментов в понимании аукциона Яндекс.Директ являются стратегии показов объявлений.

В Яндекс.Директ на момент написания статьи существовали три стратегии размещения с ручным управлением ставками: 1. Наивысшая доступная позиция 2. Показ в блоке по минимальной цене 3. Показ под результатами поиска

Рассмотрим первые две.

Наивысшая доступная позиция - эта стратегия позволяет показывать объявления на самой высокой позиции из доступных рекламодателю по выбранной цене за клик.

Показ в блоке по минимальной цене - при достаточной ставке объявление показывается в спецразмещении на позиции с минимальной ценой. Если назначенной цены за клик недостаточно для входа в спецразмещение, но достаточно для «гарантии», объявление показывается на позиции с минимальной ценой в гарантированных показах.

Давайте рассмотрим на примере рекламодателя “b”, как стратегия влияет на позицию и цену клика действующую на поиске.

В текущих условиях для него доступны все три позиции в спецразмещении. Стоимость входа в спец - 3.59, стоимость второй позиции 4.03, стоимость первой позиции 6.01

При использовании стратегии «Показ в блоке по минимальной цене» рекламодатель “b” будет размещаться на третьем спецразмещении при действующей цене на поиске: 3.59 у.е. при ставке 5.29 у.е. (скриншот слева), при выборе стратегии Показ на максимальной доступной позиции рекламодатель будет размещаться на позиции второго места в спецразмещении, и действующая цена на поиске составит 4.03 у.е.
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Таким образом, мы выяснили, что выбирая стратегии показов в Яндекс.Директ, можно попадать на разные места в выдаче. Но следует помнить, что рекламодатель, размещающийся выше, будет всегда платить дороже, чем рекламодатель, размещающийся ниже (как было рассмотрено выше).

С использованием стратегии Показ на наивысшей доступной позиции у нас есть возможность заплатить больше денег, но нужно понимать с какой целью мы это делаем.

Мотивы выбора стратегий показов в Яндекс.Директ

Целей по использованию стратегии Максимальная доступная позиция, на мой взгляд, может быть несколько. Среди основных: 

• Умная система автоматизации точно прогнозирует количество показов и кликов по конкретной позиции и использует эти данные в качестве стат.данных для расчетов в рамках портфельной теории или продвинутых правил; 

• Получить максимальное количество кликов (максимальное количество продаж) - в высокорентабельных тематиках, или в случаях, когда бюджет рекламодателя не важен; 

• Поставить подпорки - спустить деньги у конкурента.

Разберем вариант, когда стоит задача получить наибольшее количество кликов. К сожалению, открытой официальной информации о CTR позиций внутри блока спецразмещения и гарантии не существует. Однако, согласно проведенным мной исследованиям, а также проведенным исследованиям Андрея Иванова (advse.ru) CTR у второго спецразмещения будет ниже, чем CTR у третьего спецразмещения.
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Отсюда делаю вывод, что размещаться на второй позиции спецразмещения плохо, т.к. и платишь дороже, и кликов получаешь меньше.

Смысл и использование «подпорок»

Основной смысл «подпорок» в контекстной рекламе: заставить другого рекламодателя, который выставил высокую ставку на свое объявление потратить на рекламу завышенную сумму.

Я постарался визуализировать, как работают «подпорки»:
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Если смотреть на график, то это будет выглядеть так:
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Однако следует отметить, что у техники использования подпорок есть несколько недостатков: 

1. Пожелание плохого кому-либо портит карму 

2. Техника работает только в случае, если у рекламодателя противника выставлена стратегия показ на наивысшей доступной позиции 

3. Велики риски получить собственный расход лишних средств.

Удержание позиций в Яндекс.Директ

В настоящее время на рынке рунета существует большое количество программ и сервисов, функционал которых построен вокруг «удержания позиций» (к слову на западном рынке такого количества программ, которые удерживают позиции сильно меньше - т.е. это особенность российского рынка).

Что такое удержание позиций? 
Это функция автоматизации, когда робот с определенной периодичностью (от нескольких раз в час, до нескольких раз в сутки) проверяет актуальную стоимость размещения на различных позициях для конкретного рекламодателя, и, в зависимости от стоимости позиций, принимает решения об установке ставок.

Чаще всего логика работы такого рода инструмента строится вокруг регулярного назначения ставок на ключевое слово на Х процентов больше, чем цена конкретной позиции, при обозначенном ограничении, что ставка не должна превышать Yу.е. Такого рода автоматизация появилась на рынке первой. Предпосылками появления такой автоматизации было, что механики аукциона Яндекс.Директ всегда предполагали, что рекламодатель находящийся на позиции выше будет платить больше денег, и как следствие, что позиция третьего спецразмещения в условиях борьбы за ROI почит всегда является наиболее выгодной (т.к. она обеспечивает высокий CTR и самую низкую стоимость размещения в спецразмещении).

К тому же, до 19 октября 2010 года в Яндекс.Директ существовала только стратегия «Максимальная доступная позиция». И у performance-driven рекламодателей не было выбора - только использовать автоматизацию.

Однако, с появлением стратегии “показ в блоке по минимальной цене”, диапазон реальных задач рекламодателей, требующих функционала удержания позиций, на мой взгляд, заметно сократился.

К слову, автоматизация удержания позиций, является спорной функцией в силу инертности системы рекламной системы: 

1. Данные о текущей стоимости клика в аукционе в интерфейсы и по api отдаются с задержкой до 15 минут (справка): Данные о цене клика обновляются каждые 15 минут. 

2. Применение новых ставок в Яндекс.Директ занимает время. В одном месте справка говорит этом: Новые ставки начинают действовать спустя некоторое время после вызова метода. Обычно оно не превышает получаса, но при высокой нагрузке может достигать трех часов. 
В другом месте справки: Новые цены за клик активизируются от 5 до 60 минут (средний срок обработки данного действия составляет 10 минут).

Таким образом, даже согласно официальной справке, если ориентироваться на стоимость позиций отдаваемых через api, то в 15-минутном окне есть риск получить устаревшие данные. Плюс, после применения ставок, рассчитанных на основе устаревших данных, есть риск опять не попасть в аукцион из-за длительного применения ставок рекламной системой (обычно полчаса, но на моей памяти встречались случаи, когда ставки применялись и более 5 часов по времени).

Ввиду перечисленного, я сомневаюсь в практической эффективности программ и сервисов, которые устанавливают ставки согласно стоимости позиций. Также, я категорически возражаю против бездумного удержания конкретных позиций рекламодателем в рекламной системе и трат человеческого и вычислительного времени на них.

По моему мнению, гораздо более важной функцией систем автоматизации контекстной рекламы является расчет максимальных ставок, по которым рекламодателю рентабельно получать клики. Эта задача тесно сопряжена с прогнозированием конверсии переходов по конкретному ключевому слову и является гораздо более сложной, нежели удержание позиций.

Выводы

В Яндекс.Директ 

1. Аукцион устроен таким образом, что рекламодатель, показывающийся выше, всегда платит дороже; 

2. CTR влияет лишь на стоимость входа в спецразмещение и не влияет на стоимость позиций выше, при этом для рекламодателей с плохим CTR количество доступных позиций для выбора будет меньше, чем для рекламодателей с хорошим CTR; 

3. Стратегия «показ в блоке по минимальной цене» ввиду особенностей аукциона чаще всего является наиболее рентабельной для рекламодателей; 

4. «Подпорки» не эффективны против рекламодателей использующих стратегию «показ в блоке по минимальной цене»; 

5. Удержание позиций - очень противоречивая функция (а по мнению автора статьи бесполезная в 95% случаев); 

6. По мнению автора статьи, прогнозирование конверсии и расчет максимальной стоимости клика исходя из показателей эффективности гораздо более важная и полезная функция, чем «удержание позиций».



Подробности: http://www.searchengines.ru/articles/ustroystvo_aukts.html#ixzz35LKFPFkr 
Подписывайтесь на рассылку от Searchengines.ru: http://www.searchengines.ru/about/subscribe.php 

Максим. Вы говорите, что рекламодатель на СР1 не может платить меньше чем СР2. Тогда как объяснить ситуацию с прогнозным CTR? Соответствие заголовка запросу снижает ставку в CP. Т.е делаем красивый заголовок (не повторяет точно запрос) - цена 2 y.e, заголовок соответствует запросу цена 1.5 y.e. Т.е получается, что изначально цена либо завышается, либо занижается. Это для новых слов. Небольшая путаица получается.

В справке яндекс директ (http://legal.yandex.ru/direct_display_rules) в пункте 3.4 ясно сказано: «Объявления в Спецразмещении и в Гарантированных показах располагаются в порядке убывания Цены за Клик».

Прогнозный CTR - это такой же CTR. Согласно статье CTR влияет на стоимость входа в спецразмещение, но 
Конец формы

Начало формы

У вас не верные выводы. Вы учитываете не все факторы. Показываться в блоке выше по меньшей нежели конкуренты цене - можно. Сортировка исключительно по цене, работает если нажать на "все объявления". 
Никита, ваша версия расходится со справкой, на которую я неоднократно ссылался. 
Если у вас есть официальные доказательства вашей версии - прошу их привести.

Максим Уваров "Показ в блоке по минимальной цене"
Алгоритм при использовании стратегии "Показ в блоке по минимальной цене" выглядит следующим образом:
Все участники аукциона ранжируются по произведению «Цены за клик» и CTR.
До 3-ех лучших из них попадают в Спецразмещение (СР).
3-е место в СР занимает участник с наивысшим значением CTR, 2-е - 2-й, 1-е - 3-й, вне зависимости от их ставки.
При прочих равных, третий участник будет платить при клике цену, равную стоимости входа в СР; второй - Ставку третьего + 0,01 у.е.; первый - Ставку второго + 0,01 у.е.
Максим Уваров Максим, если посмотреть на рекламные объявления на поиске и перейти на страницу со всеми объявлениями, то ранжирование будет отличаться. Как такое может быть, если, согласно правилам, и на поиске, и на странице "все объявления" идет ранжирование по принципу произведения Кликабельности и 

Еще не вся аудитория сети ушла в мобильный Интернет

Александр Зиновьев DeltaClick

В интернет-рекламе сейчас есть три основных тренда - видеореклама, мобильная реклама, дальнейшее эволюция селективной рекламы (PTB, Programmatic). И если в том, что массовое потребление потокового видео в сети - норма для крупных городов РФ, а ожидать прямого эффекта от рекламы можно только показывая её максимально приближенной к покупке аудитории - уже никто не сомневается, то вот мобильная реклама для многих темная лошадка.

Сдерживает выход мобильной рекламы на широкий спектр рекламодателей множество факторов - это и непонимание форматов и особенностей размещения, проблема измерения (понятно, что в случае продвижения приложений этой проблемы нет - мереем установки и их качество, но вот использование этого канала для рекламы не приложений ...), отличие мобильной среды от классического браузерного веба, непонимание объема и портрета аудитории.

Об аудитории мобильного интернета много данных с запада, появляются первые отчеты TNS по Москве, а вот аудитория  об других крупных городов России на пока может рассказать только LiveInternet:

Портрет:
1. 48% посещений измеряемых сайтов доменной зоны ".ru" - заходы с мобильных устройств (Срез: RU, Отчет: Операционные Системы)

2. 52% пользователей IPhone - подростки, в то время как доля подростков среди всех пользователей только 10%  (Срез: RU@Iphone, Отчет: Демография; Срез: RU, Отчет: Демография)

3. 32% пользователей IPhone - Москва, а доля Москвы среди всех пользователей 26% (Срез: RU@Iphone, Отчет: Регионы России; Срез: RU, Отчет: Регионы России)

4. 29% пользователей Android - 25-34, что совпадает с долей данной возрастной группы среди всех пользователей 27%  (Срез: RU@Android, Отчет: Демография; Срез: RU, Отчет: Демография)

5. 28% пользователей Android - Москва, что лишь на 2% больше доли Москвы среди всех пользователей (Срез: RU@Android, Отчет: Регионы России; Срез: RU, Отчет: Регионы России)

6. 52% переходов из социальных сетей с IPhone на сайты ".ru" - Facebook и 60% переходов из поисковых систем - Google (Срез: RU@Iphone, Отчет: Переходы из CC, Отчет: Переходы из ПС)

7. 35% переходов из социальных сетей с Android на сайты ".ru" - ВК, но при этом так же 60% переходов из поисковых систем - Google (Срез: RU@Android, Отчет: Переходы из CC, Отчет: Переходы из ПС)

Объем:
1. Постоянная аудитория IPhone - 1 307 347 посетителей (Срез: RU@Iphone, Отчет: Размер Аудитории)

2. Постоянная аудитория Android - 23 100 380 посетителей (Срез: RU@Android, Отчет: Размер Аудитории)

3. Постоянная аудитория ".RU" - 80 443 894 посетителей (Срез: RU, Отчет: Размер Аудитории)

Выводы:
· Пока еще не вся аудитория сети ушла в мобильный интернет, а только 27%, хотя они и генерят почти 50% трафика.

· С продолжением мобилизации аудитории сети мы увидим не смерть десктопной сети и расцвет мобильного интернета, а увеличение общего трафика сети и усложнение сетевой среды и связанная с этим перестановка сил среди ведущих игроков.

· Тем кто работает на РФ и Мск - без мобилки никуда, а работающим по отдельным городам стоит внимательнее оценивать аудиторию и не считать, что у всех те же телефоны, что и у младшего сына босса )))

PS
Цифры вроде вполне вменяемы, но, то что основной юзер IPhone - подростки - конечно же повод для споров и сомнений.

Это же даже представить страшно - Айфон выбор школоты!!!

UPD: В Екатеринбурге 51% посещений с мобильных устройств, а пользователи Android и AIPone составляют 35% среднесуточных постеителей
Читать полностью на: http://ekb.dk.ru/blogs/post/esche-ne-vsya-auditoriya-seti-ushla-v-mobilnyy-internet?utm_source=mail&utm_medium=letter&utm_campaign=rassylka_every_day_ekb#ixzz352mCHJWx
Поведенческие факторы: крутить или не крутить?
13 июня 
Автор: Сергей Людкевич - независимый консультант, супермодератор форума о поисковых системах Searchengines.Guru. Сфера профессиональных интересов - исследование алгоритмов ранжирования поисковых машин, разработка методик поискового продвижения сайтов.

После объявления Яндексом об отмене ссылочных факторов ранжирования, поведенческие факторы ранжирования стали объектом пристального внимания оптимизаторов. Наряду с так называемыми системами улучшения поведенческих факторов, подобные модули стали разрабатывать и культивировать ссылочные агрегаторы. В оптимизаторской среде все больше стало разговоров о том, какой должен быть показатель отказов, об идеальных паттернах поведения пользователей на сайте, о том, сколько страниц пользователь должен посетить, сколько времени на сайте провести и т.п.

С другой стороны баррикад на данном фронте тоже наблюдается некоторая активность – Яндекс выпустил уже третье «китайское» предупреждение о недопустимости попыток искусственного воздействия на поисковую выдачу путем эмуляции действий пользователей. Более того, в достаточно старом шаблоне о некорректных методах продвижения из арсенала стандартных ответов Платона Щукина появилось явное указание на некоторые сервисы, практикующие накрутку поведенческих факторов путем эмуляции действий пользователей:

«Скорее всего, причиной изменения позиций вашего сайта стало использование некорректных методов поискового продвижения, например:
— эмуляция действий пользователей поисковой системы ;
— массовое использование SEO-ссылок.
Вероятно, для продвижения Вашего сайта были использованы сервисы или программы, реализующие подобные методы. Такие как Userator, Movebo, WebEffector, SerpClick и тп. Возможно, это было сделано компанией, оказывающей услуги поискового продвижения для вашего сайта.
Отказ от использования некорректных методов продвижения и оптимизация сайта в интересах пользователя позволят восстановить доверие поисковой системы и занять достойные позиции в выдаче».
Всё это свидетельствует о том, что разгорается нешуточное открытое противостояние между «автоматизаторами» поискового продвижения и поисковыми машинами. И поле битвы на этот раз – действия пользователей.

Я бы разделил поведенческие факторы ранжирования на две основные части по логике их учета: 1) Действия пользователей на странице поисковой выдачи (кликовые факторы) 2) Действия пользователей на страницах посещаемого сайта (факторы за посещаемость)

Кликовые факторы, по моим наблюдениям, все еще продолжают оставаться наиболее мощной группой факторов из вообще всех факторов ранжирования. И именно их в первую очередь стараются накручивать упомянутые выше сервисы. Кроме собственно CTR страницы сайта по данному запросу, могут учитываться различные параметры пользовательской сессии – сколько всего в ней было сделано кликов, каким по счету был клик на данный результат, был ли он первым или последним в сессии; время, прошедшее от начала сессии (т.е. собственно запроса пользователя в поиск) до клика по сайту, а также время, прошедшее между кликом на сайт и предыдущим и последующим кликами в сессии и т.п. Я очень сильно сомневаюсь в том, что те, кто пытается эмулировать действия пользователей, наверняка знают оптимальные значения всех этих параметров. Зато по тем диапазонам значений, которых они придерживаются в своих заданиях, выдаваемых автоматическим или живым исполнителям, думаю, их вполне можно при желании вычислить. А желание это у разработчиков поисковых алгоритмов, как мы видим, присутствует. Поэтому я крайне не рекомендую заниматься накрутками, ибо эта деятельность чревата поимкой со всеми вытекающими последствиями. С другой стороны, что касается собственно CTR, то не нужно быть семи пядей во лбу, чтоб понимать, что здесь математика простая – чем он больше, тем лучше. И накрутчиков очень вдохновляют удачные опыты с накруткой поисковых подсказок, где четко виден результат: сегодня – в задании на накрутку, завтра – в поисковой форме. Однако видимый успех накруток в подсказках может быть обманчив, по той простой причине, что в данном случае в погоне за свежестью результата клик-фрод фильтруется весьма поверхностно, а вот для ранжирования может иметь место гораздо более серьезная фильтрация, временные затраты на которую не так критичны.

С другой стороны, кликовые факторы обладают характерной особенностью, которая определенным образом провоцирует оптимизаторов на их накрутку. К сожалению, их нельзя улучшить с помощью развития сайта. Они имеют весьма слабое отношение к соответствию документа запросу и радикально зависят от качества сниппета (об особенностях управления сниппетами в органической выдаче я писал в своих статьях «Управление сниппетами. Стандартные сниппеты» и «Управление снипеттами. Расширенные сниппеты»). Но и улучшение сниппета ничего не даст, если он не попадает в поле зрения пользователя поисковой машины, который, в подавляющем большинстве случаев, ограничивается верхней частью первой страницы выдачи. Возникает парадокс – в ранжировании большое значение имеют факторы, которые невозможно улучшить, развивая сайт, зато можно улучшить, имитируя нужные действия пользователей, что и вызывает в качестве естественной реакции оптимизаторов повышенный интерес к искусственной накрутке данной группы факторов. И пока данная группа факторов будет иметь достаточно большой вес, попытки их накрутки будут неизбежны. И не в последнюю очередь потому, что альтернативы, к сожалению, для улучшения этих факторов просто нет. Аналогичная ситуация была несколько лет назад с фактором за вхождение запроса (или его транслитерации) в доменное имя. Это был тоже довольно сильный фактор, который нельзя было улучшить развитием сайта. И оптимизаторам приходилось покупать подходящие домены и переносить на них сайты. К счастью, через некоторое время вес данного фактора очень существенно понизили. Надеюсь, что подобное рано и поздно случится и с группой кликовых факторов.

Тем более, что есть другая интересная группа поведенческих факторов, которые как раз-таки можно и нужно улучшать, именно занимаясь непосредственно развитием сайта – это факторы за посещаемость, которые анализируют поведение пользователей на странице и сайте. Сюда входят активные действия пользователей (клики, заполнение форм, скачки файлов и т.п.), средняя продолжительность посещения, среднее кол-во внутренних переходов и т.п. Факторы, отвечающие за активные действия пользователя, особенно актуальны для коммерческих запросов. И мне представляется, что именно за этими факторами будущее в эволюции алгоритмов ранжирования.

Поэтому я настоятельно рекомендую работать с целевой страницей в том направлении, чтобы она побуждала пользователя к выполнению тех или иных действий, в идеале – вовлекала их в интерактивный диалог с сайтом. Какие конкретно приемы при этом использовать – целиком зависит от тематики сайта и характера представляемой на нем информации. Это могут быть калькуляторы ценообразования, фильтры подбора информации, путеводители по сайту, конструкторы, фотогалереи качественных изображений, 3d-модели, виртуальные туры, видеоролики, различная справочная информация и т.д. Естественно, при этом сайт должен внушать доверие пользователю, быть удобным (без хороших познаний в юзабилити в современных реалиях SEO, похоже, уже не обойтись) и стабильно работать в любых браузерах, в том числе иметь и мобильную версию.

Факторы за посещаемость хороши тем, что они не зависят радикально только от органического поискового трафика. Молодые сайты, еще не имеющие хороших позиций в органике, могут привлекать трафик другими способами, например, за счет рекламных кампаний, в т.ч. контекстных. Поисковые машины могут собирать информацию о посещаемости сайтов с помощью своих баров, установленных в браузерах пользователей, а также с помощью собственных систем статистики посещаемости и веб-аналитики, поэтому рекомендую устанавливать на сайт счетчики Яндекс.Метрики и Google Analytics, если вы хотите дать поисковикам максимум сведений о пользователях своего сайта.
Подробности: http://www.searchengines.ru/articles/povedencheskie_.html#ixzz34WSgXl2A 
Подписывайтесь на рассылку от Searchengines.ru: http://www.searchengines.ru/about/subscribe.php 
Спецкурс для рекламодателей

11 мая 2014

Автор лучшего, на мой взгляд, обучающего курса по Яндекс.Директу Константин Живенков предложил необычное и очень интересное решение. Он подготовил спецкурс для рекламодателей, работающих в одной-единственной нише. Но какой - в недвижимости! Купить квартиру, продать, снять-сдать, застройщики и вторичка и т.п.

Вот ссылка - Яндекс Директ для риэлторов 

http://3805.ru/?utm_medium=email&utm_source=UniSender&utm_campaign=letters 
А я немного расскажу о статистике контекстной рекламы в этой тематике. 

Яндекс.Директ для риэлторов

В Рунете за рекламное место в выдаче Яндекса в ответ на запросы о недвижимости бьются не менее тысячи сайтов.

Средний нишевой CTR риелторских рекламных кампаний в Директе - 3,2%. Колебания от нуля до уверенных 10-15%, есть и выше. Т.е. при профессиональной настройке надо ориентироваться на кликабельность от 10%. Если же меньше 5% - что-то, скорее всего, не так.

Охват тематики - не менее 60 тысяч разных поисковых запросов в месяц.

Используются самые разные стратегии.
Например, вот высокоточное объявление: в ответ на запрос "купить комнату в Нижнем Тагиле" портал bn.ru показывал объявление "Комнаты в Нижем Тагиле | Множество предложений по продаже и аренде комнат в Тагиле на портале БН.ру".
А вот таргетированное с натяжкой, лишь бы показов побольше набежало; в ответ на запрос "украина последние новости" показывалось такое "риэлторское" объявление: "Последние новости | Новости недвижимости, бизнеса, экономики в режиме on-line на Омскриэлт.ком".

Одно из наиболее удачных универсальных объявлений: "Квартиры от хозяев. Снять, сдать | Много хозяев и квартир без комиссий. Спешите снять или подать объявление!". Показывалось (на выборке advse.ru) 1722 раза, в 9 регионах в ответ на 1162 разных поисковых запроса; CTR = 10,4%.

"Погонять" статистику рекламной недвижимости в Директе вы можете бесплатно и без регистрации на демо-аккаунте Advse PRO; я взял за основу сайт pik.ru и разметил 150+ его конкурентов. Видны запросы, объявления, показы, клики, удачные-неудачные слова и фразы...

Разобраться во всем этом без подготовки и систематизации знаний - непросто. Если работаете в недвижке, советую пройти курс. Константин Живенков ставит такие задачи обучения.

· Учиться привлекать на ваш сайт огромное количество клиентов по 1 центу;
 Заниматься доработкой ваших рекламных объявлений, чтобы они вызывали интерес у всех потенциальных покупателей без исключения;
 Рассматривать классические ошибки рекламодателей, которые критически влияют на продажи;
 Повышать кликабельность ваших рекламных кампаний вплоть до 100%, когда на 100 показов объявления приходится 100 кликов;
 Снижать ваши рекламные бюджеты в несколько раз без ущерба для посещаемости;
 Проделывать финансовые дыры в бюджетах конкурентов, которые мешают развиваться вашему бизнесу;
 Заниматься другими вопросами, которые увеличат вашу прибыль и сократят бюджеты на рекламу в Яндекс.Директе.

Привлекательно и содержательно. Гарантии возврата денег при неуспехе. Стоит попробовать - Директ для риэлторов
От автора курса...

За время своей профессиональной деятельности я столкнулся с самыми разнообразными видами продвижения риэлторских услуг через интернет, начиная от баннерной рекламы и заканчивая имиджевой рекламой, и убедился в том, что на сегодняшний день нет ничего эффективнее контекстной рекламы, которая позволяет привлекать только тех пользователей, которые заинтересованы в приобретении вашего товара или услуги, и при этом не тратить свои рекламные бюджеты на ту аудиторию которой ваша продукция нужна как собаке пятая нога, что позволяет значительно их сократить.

Но, абсолютному большинству риэлторов, по причине незнания нюансов работы с системой контекстной рекламы Яндекс Директ, не удается получить ожидаемый эффект, в результате чего на официальном форуме Яндекс Директ с постоянной периодичностью возникают самые разнообразные сообщения не совсем радужного содержания

Вопросы и разочарования возникают не только у начинающих риэлторов, которые не знакомы с системой ценообразования, но и у продвинутых пользователей, которые так же зачастую совершают немало серьезных ошибок при работе с данной системой контекстной рекламы, порой даже не осознавая того, что они совершают эти самые ошибки.

Поэтому, для рекламодателей которые хотят прямо здесь и прямо сейчас познать все тонкости и секреты работы с системой контекстной рекламы Яндекс Директ, и при этом не хотят рисковать огромными бюджетами при проведении экспериментов направленных на оптимизацию расходов рекламных кампаний и извлечение из них максимальной прибыли, был создан специализированный практический курс под названием "Секреты эффективной рекламы в Яндекс Директ".

Данный курс собрал в себе абсолютно все практические решения, которые используются мной в работе с Яндекс Директ уже на протяжении долгого времени, и включают в себя множество различных приемов, повторив которые вы без труда сможете сделать свою рекламную кампанию в Директе максимально эффективной и максимально прибыльной.

Поиск и тематика — понятия разделимые
10.06.14

Иногда рекламодатели, которые только начинают работать с Директом, основное внимание уделяют позиции своего объявления на поиске Яндекса. При этом они почти упускают из виду Рекламную сеть — мощный источник трафика, на который приходится каждая 4-я конверсия в Директе.

Мы решили рассказать о том, как можно построить работу с тематическими площадками Рекламной сети, и подготовили для вас три простых совета.

Совет №1, основательный. Разделяйте
Первый и самый главный совет — создать отдельную рекламную кампанию для тематических сайтов РСЯ со своими ключевыми фразами и объявлениями. Почему это важно? Хотя бы потому, что реклама на поиске и тематике показывается по разным принципам. Поисковая реклама концентрируется на текущем запросе пользователя, а тематическая — на самом пользователе, его интересах и поведении в интернете.

Второй, но не менее важный аргумент: на тематических площадках не нужно привязывать цену за клик к порогу входа на желаемую позицию, а значит, вы можете выставить другой потолок ставок и более гибко управлять рекламным бюджетом. 
Создать отдельную кампанию для тематических сайтов РСЯ поможет настройка «Независимое управление для разных типов площадок». Достаточно создать новую рекламную кампанию, задать эту настройку и отключить показы на поиске. После этого вы сможете выбрать одну из пяти стратегий показов на тематике — это удобно, ведь автоматический подход к управлению рекламой позволяет быстро задать оптимальный набор настроек для эффективного размещения.


Совет №2, почти ключевой. Найдите ключ
Если вы решили раздельно управлять рекламой на поиске и тематике, вашим следующим шагом будет подбор ключевых фраз.

При показе объявлений на тематических сайтах в дело вступают технологии Рекламной сети: множество сложных механизмов и целый комплекс таргетингов позволяют системе проанализировать поведение и интересы отдельно взятого пользователя и показать ему те объявления, которые максимально эффективно сработают на конкретной площадке в данный момент времени.

Система сама определяет где, когда и кому будет интересна ваша реклама, поэтому при подборе фраз не нужно задавать ей слишком строгих ограничений. Мы рекомендуем ориентироваться на словосочетания из двух-трёх слов и очень аккуратно использовать минус-слова и операторы. Благодаря этим приёмам вы сможете сделать фразы более широкими и увеличить число целевых площадок.

( Немного подробнее об использовании операторов на тематических площадках )
 
Совет №3, экспрессивный. Добавьте эмоций
В отличие от поиска Яндекса, где каждый рекламный блок имеет своё место на странице, реклама на тематических площадках может показываться где угодно.  Типичные места — слева или справа в нижней части страницы. Чтобы привлечь внимание пользователя, увлеченного контентом ресурса, объявления стоит делать более заметными.

Помните, что принцип «дать максимально точный ответ на вопрос» почти не работает для тематической рекламы, ведь вопрос пользователя им самим явно не сформулирован. Поэтому старайтесь описывать преимущества вашего предложения полнее и ярче и избегать шаблонных формулировок. Общайтесь со своей аудиторией, мотивируйте и удивляйте её, и не давайте ей скучать.
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Подводя итоги

Для эффективного размещения на площадках РСЯ достаточно помнить об основных принципах работы системы и учитывать их при настройке рекламы. Поэтому выделяйте отдельную кампанию для тематических сайтов, расширяйте для неё базу ключевых фраз и смело экспериментируйте с текстами своих объявлений — тогда вы сможете получить от РСЯ максимум отдачи.

Александр
изменено 6 июня, в 13:27
Мне всегда нравится наблюдать за попытками перенести свои проблемы на плечи пользователя. Я про это:
"Первый и самый главный совет — создать отдельную рекламную кампанию для тематических сайтов РСЯ со своими ключевыми фразами и объявлениями. Почему это важно? Хотя бы потому, что реклама на поиске и тематике показывается по разным принципам. Поисковая реклама концентрируется на текущем запросе пользователя, а тематическая — на самом пользователе, его интересах и поведении в интернете."
Ваша проблема - вы не можете в нужное время показать в РСЯ нужному посетителю правильное объявление .
А в результате проблема наша - создавайте новые компании под РСЯ.
Собственно Гугл такое давно сделал и меня жутко раздражает там невозможность управлять ставками на Поиске и в Контекстной сети внутри одной компании.
Пожалуйста, не отключайте у себя такую возможность! 
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6 июня, 13:41
Дело не в возможности управлять ставками внутри одной кампании — эту возможность не отменяли. Просто на разных типах площадок могут хорошо работать принципиально разные объявления.

 Например, по статистике глагол "возьмите" в заголовке и/или тексте объявления может на тематических площадках увеличить CTR вашей рекламы, а в спецразмещении — снизить его почти на 4,5%. А глагол "торопитесь" наоборот — может немного снизить кликабельность объявления на тематической площадке и при этом вырастить его на поиске.

То же касается использования ключевых слов и операторов — эффективные настройки заметно отличаются.
Чтобы больше получать от РСЯ, вам очень пригодится возможность создавать для сети отдельные кампании.
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Александр
6 июня, 13:49
А можете сделать так, чтобы ключевые клова не приходилось дублировать ы компаниях в Поиске и в РСЯ. А то как в Гуле приходится - отключил в компании плохие ключевики, добавил новые. А потом всё это надо вручную переносить в аналогичную компанию, рассчитанную на контекстно-медийную сеть. Очень не удобно.

Иными словами. Хочется иметь одну общую группу ключевых слов на оба типа компаний и менять только объявления - одно на поиск, другое на РСЯ. В этой же одной группе ключевиков хочется сразу управлять ставками и на поиске и на РСЯ.
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Блог рекламных технологий Яндекса


В Директе есть разные способы автоматизации работы с кампаниями, чтобы не пришлось ничего дублировать вручную. В конце концов данные можно загрузить из xls.

Но смысл предыдущего сообщения и вообще всей темы сводился к тому, что ключевые слова (как и тексты) для тематики лучше не дублировать и подбирать отдельно.
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Alex_soldier
вчера, 14:17
Также важно отметить, что характер использования операторов языка запросов весьма различается при раличных вариантах таргетирования:

1) Отключен поведенческий таргетинг - ограничения семантики операторами могут привести к огромным отсечениям потенциальной аудитории.

2) Включен поведенческий таргетинг - во многом справедливы правила поисковой рекламы, с поправкой на возможную разницу во времени.
3) Ретаргетинг - не используются ни фразы, ни операторовы в принципе.
Сообщения от Яндекса
23 мая 2014 
Мы собираемся упразднить в Директе устаревшие статусы ключевых фраз — «отключенные» и «отключенные на поиске», чтобы они не мешали вам в интерфейсе. 
Несколько лет назад эти статусы были присвоены фразам в соответствии с Правилами показа, действовавшими на тот момент. 

Мы запланировали сразу несколько изменений: 

1. Удаление фраз со статусом «отключенные» — убираем лишнее 
Нерабочие ключевые слова, показы по которым давно отключены на всех площадках за низкий CTR, через месяц автоматически удалятся из кампании. 
При этом вся статистика по ним сохранится и будет доступна вам в любой момент. 
Напомним, что CTR таких фраз был меньше 0,5%. Это сигнал, что ключевые слова неэффективны и их стоит заменить более точными. 

2. Сортировка фраз со статусом «отключенные на поиске» — возвращаем в работу нужное 
В вашей рекламной кампании могут встречаться фразы, показы по которым из-за низкого CTR были отключены только на поиске, но продолжаются на тематических площадках Рекламной сети Яндекса.
Если они важны для решения ваших задач, вы можете снова включить показы по ним на всех площадках. Для этого мы добавили на страницу «Мои кампании» специальную опцию — «Восстановить фразы на поиске». 

Если вы решите пока не использовать фразы, отключенные на поиске, через месяц они получат статус «приостановленные». Любое из ключевых слов с таким статусом вы сможете вернуть к показам на всех площадках, когда посчитаете нужным. Но для начала мы рекомендуем вам проанализировать, насколько они полезны и действительно ли приводят клиентов. 

! Если вы подключили стратегию «Независимое управление для разных типов площадок» и отключили показы на поиске самостоятельно, приостановки фраз не произойдет. Они продолжат показываться на тематических площадках РСЯ. 
В рамках этой стратегии при включении показов на поиске все фразы в кампании автоматически станут активны и там. 

Пожалуйста, обратите внимание на соответствующие изменения в Правилах показа. 


Настройте нужный режим подбора релевантных фраз
Сегодня в Директе появилось больше возможностей для управления подбором дополнительных релевантных фраз. Теперь вы можете выбирать, в какой степени расширения нуждаются ваши ключевые слова, и подключить один из трёх режимов подбора — минимальный, оптимальный или максимальный.
Напомним, что автоматическое добавление близких по смыслу фраз поможет увеличить эффективность объявлений и показывать их даже в тех случаях, когда ваш потенциальный клиент сформулировал запрос иначе, чем вы думали.
Благодаря новым возможностям инструмент можно настраивать под свои задачи.

Минимальный режим учтёт ближайшие по смыслу фразы и очевидные переформулировки, из-за которых вы могли упускать потенциальных клиентов.

Оптимальный режим, который включен по умолчанию, сработает на более заметное расширение запросов, чтобы полностью охватить вашу целевую аудиторию и увеличить отдачу от рекламы.

А максимальный продумает все возможные варианты в запросах, чтобы на ваш сайт пришло как можно больше посетителей.

Описания режимов и особенностей их работы вы найдёте в помощи.
AVA.UA
24 марта, 19:09
Было бы неплохо в Помощи для каждого режима привести отдельно более конкретные примеры, а то все звучит как-то разсплывчато.

Например, для Минимального режима написано:

"добавляется минимальное количество ближайших по смыслу фраз и очевидных вариантов написания модели товара"

А потом ниже в разделе "Какие дополнительные ключевые фразы могут быть добавлены автоматически:" написано:

"возможные написания модели товара: Kenwood 250, Kenwood 250 В — кенвуд хлебопечка;"

Вообще-то мне непонятно: "кенвуд хлебопечка" - это "вариант написания модели"?

Для меня, например, варианты написания модели, а значит и целевые слова для примера "Kenwood 250 В" - это Kenwood 250 В, Kenwood 250В,Kenwood 250, Кенвуд 250 Б, Кенвуд 250Б, Кенвуд 250

а вот запросом "кенвуд хлебопечка" - целесообразней вести посетителей на страницу, где собраны все хлебопечки Kenwod, а не на страницу, где одна конкретная модель. И у меня оно уж тоне не ассоциируется с вариантом написания названия конкретной модели.

 Примеры, тоже какие-то оторванные от жизни:

транслитерированные и переведенные исходные ключевые фразы: Ritz Carlton — риц карлтон;

А если напрмер в фразе будет Black - какие варианты будут? Black переведет как черный или транслитерирует в, например, блэк или, может,бласк?

Пожалуйста, напишите текст в разделе Помощь ПОНЯТНО! чтобы не оставался вагон вопросов и не приходилось потом озадачивать менеджеров из службы телефонной поддержки...


Группы объявлений стали удобнее для ваших экспериментов

Примерно полгода назад мы предложили вам протестировать группы объявлений — инструмент, который позволяет разместить по общим ключевым словам сразу несколько баннеров и автоматически выбрать из них самый кликабельный.

Группы все еще находятся в режиме открытого тестирования, сейчас их уже больше полутора миллионов. Мы внимательно анализируем работу инструмента и совершенствуем его, а ещё периодически добавляем в интерфейс полезные мелочи.

Хотим поделиться апдейтом функциональности групп и проиллюстрировать принцип их работы на свежем примере. 
Что нового

Статистика по группам в «Мастере отчетов» — чтобы вы могли получать различные срезы данных как суммарно по группе, так и по каждому объявлению в ней.

Архивация неэффективных объявлений через интерфейс — если вы уже определились с результатами эксперимента и хотите избавиться от лишнего. Кроме того, теперь из группы можно удалять те объявления, по которым еще не было показов.

Фильтр по названиям групп — для быстрого поиска на странице кампании.

Как могут работать группы

Поговорим о принципе показов группы объявлений.
Вот пример изменения CTR и доли показов у двух объявлений в группе, которая в течение календарного месяца показывалась в спецразмещении. На графиках видно, как более кликабельное объявление постепенно начинает показываться чаще, а вместе с этим растет общий CTR группы.

 


 




Этот пример хорошо иллюстрирует то, как работают группы объявлений, но не является единственным вариантом развития эксперимента. Каждый случай индивидуален, и на результаты любого тестирования влияет много факторов.

Мы продолжаем дорабатывать алгоритмы показа групп объявлений, ориентируясь на сложные случаи. В этой работе нам важны ваши отзывы — удачные варианты А/Б-тестов, нетипичные выводы, вопросы и предложения.

Обратную связь с номерами кампаний и описанием экспериментов вы всегда можете передать через специалистов службы поддержки или своего менеджера в Яндексе. А можете просто поделиться ею в комментариях.

Функция полезная и интересная, если бы работала... Еще в ноябре провели ряд экспериментов с группами объявлений, в разных комбинациях и с разными "исходными" и получили очень "странные" результаты -  фактически, говоря коротко, в большинстве случаев один из баннеров в группе сразу получал преимущество и "перевешивал" остальные. Т.е. фактически мы не получили ситуации полноценного сплит-тестрования, когда система сначала должна "собрать данные", в равных долях, а только потом "делать выводы" (оптимизацию). Плюс, похоже, в РСЯ это вообще не работает. Все данные по полученным нами результатам передавались менеджеру, но внятного ответа мы не получили.

Будем рады, если найдется сотрудник, который заинтересован получить эти данные и это поможет настроить систему. Также было бы очень интересно провести подобный сплит-тест именно в РСЯ - для этого нужно ваше подтверждение того, что там это должно работать. Спасибо!

Поддерживаю. Групповые объявлеия работают а бы как. Замечал, что даже более эффевные объявления не крутятся уже на следующий день. Есть еще Конверссии и очень часто с самых кликабельных их меньше чем с менее кликабельных объявлений, неплохо бы иметь было стратегии работы с групповыми объявлениями а не только такое название, по сути как такового инструмента так и не сделали!
Несекретный эксперимент — почему мы все время тестируем новые виды рекламы

В последние дни мы получаем много вопросов об экспериментальных форматах объявлений Директа на выдаче Яндекса и решили подробно ответить сразу всем, кому интересна эта тема.

Немного о сути экспериментов
Первое и самое главное — мы все время экспериментируем с рекламой на небольших процентах аудитории Яндекса.

Увидев что-то непривычное, не стоит этому удивляться. Просто вам и еще некоторым пользователям повезло поучаствовать в тесте. Даже если вы встретили в новом формате собственное объявление, помните — большинству людей оно показывается в привычном виде. Благодаря этому, эксперименты не могут заметно влиять на CTR кампаний.

Все наши эксперименты направлены на то, чтобы в итоге увеличить количество целевого трафика с поиска для рекламодателей и снизить среднюю стоимость клика.

Если упростить, эксперименты бывают двух типов: 
1. про дизайн рекламы и её расположение на странице. Сюда можно отнести всё, что касается внешнего вида блока, его размера, общей заметности и того, где он показывается.

[image: image32.png]hmerc H

Pt

o
~ oo STHAK(
iy .
st e -
et - oxn Snexc
ooy cotamonn o 02 @ Ka M o oo s s
© onax = . - -
b fow! e [ ———
e Dty e -
&= ep——
‘ ) # MNpactimossse ok
— = e : .
ey 4 QMK ‘Couaa ua ouwa 50%  renmu croanonacer 8 nazape 3aaa. Fapawenn 10 nrl
= e [t
== = e, bin Sracas
== s e B} .
= o = . .
‘ € Amec Suswsoun G0 Dacam e ko
§ ot iy ncnms, 0x07 Crpeh MacTep. Bucrpen yeranonea, Congon 46 5151
i H Do fwiervo ity
s i
St LTS a—
=] o e

Omecsmarts TS
i s emcon




Такие изменения всегда прямо связаны с общей концепцией страницы поисковой выдачи и тем, как люди ведут себя на ней.

Естественно, что иногда оформление должно меняться. Это позволяет соблюдать баланс между изменяющимся поведением пользователей и целями рекламодателей — делать рекламу заметной, но не навязчивой, и оформлять её именно так, чтобы получать целевые, неслучайные клики. 

2. про содержание блока. С их помощью мы ищем и находим новые элементы, которые важно добавить к рекламному объявлению, чтобы оно лучше отвечало на вопрос пользователя.

Например, так в рекламе на поиске появились часы работы и телефон.
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Эти нововведения увеличили кликабельность объявлений в среднем на 6% и 1,5% соответственно.

С телефоном получилась интересная история. Долгое время мы считали, и небезосновательно, что добавлять его к объявлениям не нужно. Возможность сразу позвонить продавцу могла отвлечь пользователя от перехода на сайт и смазать статистику эффективности кампании.

Недавно мы все же решили это перепроверить, руководствуясь главным правилом экспериментатора «все меняется». Оказалось, что сейчас, увидев номер в рекламе, пользователи продолжают кликать, чтобы выяснить подробности на сайте. Причем кликают активнее, ведь телефон, как и другие элементы из виртуальной визитки, делает рекламу более заметной.

Зачем столько экспериментировать

Причина частых экспериментов проста — в интернете постоянно что-то меняется.

Во-первых, появляются новые реалии: сервисы, способы и средства коммуникации и так далее.

Во-вторых, рождаются новые тренды в поведении. Пользователи все больше времени проводят в сети, у них появляются новые потребности, привычки, усложняются запросы.

Чтобы вовремя и верно реагировать на все эти изменения, мы постоянно разрабатываем новые форматы и внимательно изучаем реакции людей.

Экспериментируя, важно помнить про два нюанса:
• со временем меняются любые предпочтения. Формат, который годами показывал отличные результаты, может однажды надоесть аудитории. И под рукой нужно иметь другую эффективную версию, даже если прямо сейчас никаких глобальных изменений не планируется,
• на первые результаты тестирования очень часто влияет фактор новизны. Люди всегда реагируют на изменения, вольно или невольно. Так что на новый вид объявлений могут кликать активнее не потому что он лучше, а потому что он другой. А еще многим (особенно профессионалам) бывает просто любопытно его изучить. Такая популярность длится недолго. Поэтому мы никогда не запускаем новый формат сразу и тестируем его в несколько этапов — сперва только внутри, затем на нескольких процентах аудитории, часто дополнительно в закрытом и открытом бета-тестировании уже для рекламодателей.

Правило «семь раз отмерь» здесь действует безотказно.

Итого

Каждый день относительно небольшое количество людей видят рекламу «не как у всех». Такой подход необходим — он позволяет вовремя поймать свежие тренды, быстро находить и внедрять действительно эффективные решения.

Все эксперименты проводятся не на конкретных рекламодателях, а на части пользовательской аудитории. Это важно для чистоты результатов и для того, чтобы не повредить эффективности вашего размещения.

Дизайн блоков иногда меняется естественным образом — вместе с общими изменениями поисковой выдачи Яндекса и моделями поведения людей. Так мы добиваемся того, чтобы рекламу продолжали видеть целевые пользователи. Разумеется, любые подобные изменения, заметные или не очень, долго тестируются, прежде чем показываться на всю аудиторию Яндекса.

Что касается содержания рекламного блока, любой новый элемент также тщательно проверяется. Рекламодателям мы предлагаем только те варианты нововведений, которые доказали свою эффективность.

Обо всех новых возможностях, которые становятся доступны в Директе, мы рассказываем здесь и в наших рассылках для партнеров. И всегда рады поделиться результатами удачных тестов.

Мобильный Директ теперь и для Android

Наше мобильное приложение стало доступно владельцам телефонов на базе Android. 
Мобильный Директ — бесплатное приложение специально для самостоятельных рекламодателей, которые размещают кампании в профессиональном интерфейсе Директа и хотят на ходу управлять рекламой.
Прямо из телефона вы можете оперативно отреагировать на все изменения: скорректировать ставку за клик для одной или нескольких фраз, запустить или остановить кампанию одним нажатием на кнопку и оплатить показы.
Просто скачайте приложение и держите руку на пульсе событий в своей кампании.
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Задать вопросы и отправить отзывы о приложении можно по электронной почте app@direct.yandex.ru.

Яндекс.Директ улучшил функциональность Групп объявлений

30.04.2014

Блог рекламных технологий Яндекса сообщил о произведенном апдейте инструмента Группы объявлений.

В Группы была добавлена статистика по группам в «Мастере отчетов», позволяющая получать различные срезы данных как суммарно по группе, так и по каждому объявлению в ней.

А также архивация неэффективных объявлений через интерфейс - специально для тех, кто уже определился с результатами эксперимента и хочет избавиться от лишнего. Кроме того, теперь из группы можно удалять те объявления, по которым еще не было показов.

Для быстрого поиска на странице кампании в интерфейсе появился фильтр по названиям групп.

В качестве иллюстрации принципа показов группы объявлений, в блоге приводится пример изменения CTR и доли показов у двух объявлений в группе, которая в течение календарного месяца показывалась в спецразмещении:
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На графиках видно, как более кликабельное объявление постепенно начинает показываться чаще, а вместе с этим растет общий CTR группы.
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Этот пример хорошо иллюстрирует то, как работают группы объявлений, но не является единственным вариантом развития эксперимента. Каждый случай индивидуален, и на результаты любого тестирования влияет много факторов.

Напоминаем, Группы объявлений появились в Яндекс.Директе в конце сентября 2013 года. Инструмент был запущен для того, чтобы дать возможность рекламодателям тестировать для каждого рекламного предложения несколько объявлений и автоматически показывать аудитории самые кликабельные из них. У объявлений в группе единые настройки - общий набор ключевых фраз, единые минус-слова, ставки и геотаргетинг.

Как сообщают разработчики, алгоритмы показа Групп объявлений продолжают дорабатываться, сами группы все еще находятся в режиме открытого тестирования, сейчас их уже больше полутора миллионов.

Подробности: http://www.searchengines.ru/news/archives/yandeks_direkt.html#ixzz30NCwOXnV 

Домен в заголовке

Судя по всему, Директ планирует введение ещё одной новой функции - добавление доменного имени в заголовок объявления. Выглядит это так:
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Сейчас, шести процентам аудитории объявления показываются таким образом. Эксперимент будет проводиться в течении 2-ух недель и по результатам будет принято решение о вводе подобного функционала.

Моё мнение:

· Во-первых, я вижу возможности расширения заголовков за счёт включения ключевых запросов в название домена.

· Во-вторых, мне визуально не нравится.
Я думаю норм тем у кого удачные домены с ключами, цтр станет выше, ну и конверсия туда же.
Мне визуально не нравится. Чисто личное мнение как потребителя рекламы. Это раз.
Во-вторых, если раньше чисто логически был заголовок и был текст объявления и часто воспринимался как слитный текст - то сейчас заголовок, потом имя сайта, потерял мысль, потом строка ниочём, ещё больше забыли заголовок, потом какая-то оторванная от заголовка строка. Извините, заголовок и текст - это единый мессидж, а тут весь мессидж х.рят к лешему.
В Адвордсе давно так,только домен у тех кто под поиском.
Я думаю, это вообще вне логики, людям это не нужно. Это если кому и нужно, то только Яндексу, стр повысить.
Затраты на рекламу в Bing и в Google 
17.04.2014

За первый квартал 2014 года инвестиции владельцев бизнеса в рекламу в поиске Bing выросли на 60% в сравнении с предыдущим годом. Аналогичный показатель для лидера отрасли Google составил 29%. Такую информацию приводит в отчёте «State of Paid Search» агентство The Search Agency.
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«Bing нащупал почву в сфере поиска и готовится стать серьёзной альтернативной Google. Росту инвестиций рекламодателей способствовал целый ряд различных факторов: Bing сумел предложить гораздо более гибкие инструменты управления рекламой в ответ на запуск Google Расширенных кампаний AdWords. Возможности Bing могут стать гораздо более привлекательными, поскольку предлагают больше возможностей для кастомизации», - комментирует Делиа Перез (Delia Perez), старший вице-президент по маркетинговым стратегиям Bing.

Что касается рекламной сети Yahoo Bing Network, то в первом квартале 2014 количество платных кликов по рекламе увеличилось на 30%. В целом же количество кликов по объявлениям, транслирующимся в рекламной сети, возросло на 57%.

Также в отчёте сообщается, что на долю мобильной рекламы в Q1 2014 пришлось 28% от общего числа показов. Число рекламных показов для смартфонов выросло на 60%, в то время как аналогичный показатель для планшетов увеличился на 42%. Количество показов рекламы на десктопах увеличилось за квартал всего на 9%.
Подробности: http://www.searchengines.ru/news/archives/zatraty_na_rekl_bing.html#ixzz2zD3SVKyg 


Расчет эффективности интернет-рекламы

 16.04.2014 Копирайтер Розина
Вряд ли найдется, человек, который будет сомневаться в эффективности интернет-рекламы, в качестве средства по продвижению товаров и услуг. В настоящее время, существует огромное количество компаний и организаций, которые предоставляют услуги по продвижению в интернете.

Все они обещают нам одно и то же – быстрый и качественный результат, минимальные затраты, и профессиональную поддержку и сопровождение, которые гарантируют нам стабильность достигнутого результата.

Однако как можно проверить работу по продвижению в интернете?

Ведь человек, который мало разбирается в работе с интернет-ресурсами, вряд ли сможет понять причину, по которой заплаченные деньги, никак не хотят окупаться.

Если мы хотим понять, насколько эффективными были предоставленные услуги по продвижению в интернете, то нам стоит произвести расчет эффективности интернет-рекламы, который заключается в выявлении основных показателей популярности Интернет-ресурса.

Одним из главных показателей, является «отклик» — CTR (click-trouhrate). Благодаря этому показателю, мы можем понять, как часто, пользователи нажимают на рекламное сообщение для того что бы перейти на наш сайт, по сравнению с тем, как часто они видят рекламу. Данный показатель выражается в процентном соотношении. Но не стоит ждать показателей в восемьдесят, или девяносто процентов. По последним данным Рунета, для динамической рекламы, этот показатель колеблется от одной десятой процента, до одного, в самых лучших случаях, он достигает десяти процентов.

Вторым по важности показателем, является коэффициент конверсии – соотношение посетителей вашего сайта, и людей которые, посетив сайт, воспользовались вашим предложением. Данный показатель также измеряется в процентах.

Также немаловажным показателем, является соотношение людей, которые просто зашли на ваш сайт, и тех, кто пролистал несколько страниц, и ознакомился с выложенной на нем информацией.

При оценке этих показателей, необходимо понимать тот факт, что первый зависит от работы людей занимающихся продвижением сайта, и разработкой рекламы. Второй и третий, исключительно от удобства работы, качества, и привлекательности вашего сайта, и сервера рекламодателя.

Отследить все эти показатели, можно при помощи специальных счетчиков, которые установлены на сайтах веб-издателей.

Таким образом, вы сможете проверить, насколько эффективны используемые вами методы продвижения в интернете ваших товаров и услуг.

Как оценить эффективность рекламы в Интернете? 

26.12.2013

На днях я задался целью посчитать эффективность рекламы, которую я использую для продвижения. Вопрос этот заинтересовал меня чисто с практической точки зрения, с целью оптимизировать и минимизировать затраты и повысить отдачу от тех средств, которые я вкладываю.

Не то что бы я никогда раньше не прикидывал, куда и сколько я трачу, но не доходили руки провести точную оценку и сравнение, а тем более, систематизировать полученные результаты.

Дополнительно, мой интерес к теме был подогрет моими рекламодателями, которые, зачастую, выбирают менее эффективный способ продвижения, в то время как за меньшие деньги можно получить лучший результат.

Где найти мануал по оценке эффективности рекламы?

Первое место, куда я обратился со своей проблемой, был Интернет. Ввел в поисковике запрос «как оценить эффективность рекламы» и начал изучать тему. Мне казалось, что на этот счет будет масса материалов, ведь, различные виды рекламы в Интернете используют практически все предприниматели. Должны же они как-то ее оценивать и анализировать.

Но меня ждало разочарование, все места в поисковой выдаче по запросам, связанным с оценкой эффективности рекламы занимают либо сайты рефератов, соответственно, с рефератами, либо какие-то научные труды, пригодные для написания диссертаций, но совершенно бесполезные с точки зрения практического применения.




Надеюсь, со временем ситуацию улучшится и на смену академическим знаниям придут реально работающие практические приемы. Ниже я по пунктам расписал, как провожу расчеты рекламных компаний для продвижения своих проектов я.

Думаю, у меня получилось создать пособие, которым смогут пользоваться даже новички, ведь им сложнее понять на что тратить деньги – опыта еще нет.

С чего начать оценку?

Обычно, я оцениваю стоимость продвижения по конечному результату. Это либо стоимость перехода на сайт, либо стоимость одного клиента.

Для информационных сайтов (новости, блоги), там, где продажи не основной вид дохода, имеет смысл считать стоимость клика, а для коммерческих сайтов, зарабатывающих на продажах товаров и услуг важна стоимость клиента.

Хотя, разницы большой между ними нет, так как, зная стоимость клика, можно высчитать и стоимость клиента. Достаточно разделить эту цифру на конверсию посетитель/клиент. Допустим, обходится вам посетитель в 10 рублей, а товар покупают только 5%, т.е. 5 из 100 (доля равна 0,05). Делим 10 на 0,05, получаем 200 рублей – это стоимость одного клиента. Если прибыль, которую вы получаете с этого клиента выше, значит, реклама себя окупает.

Вот, как раз на том, как высчитать стоимость одного посетителя мы и остановимся подробнее.

Как посчитать стоимость одного клика?

В своей статье «Самые эффективные виды рекламы в Интернете» я сделал обзор всех способов продвинуть сайт. В ней вы уже могли обратить внимание на то, что большинство способов не показывают в явном виде стоимость клика (перехода) – ее нужно высчитывать самостоятельно.  Этим мы сейчас и займемся.

Считаем стоимость клика для email рассылки

Заказывая рекламу в email рассылках (о них я писал тут), вы никогда точно не можете знать, количество переходов на сайт, которые она вам даст. Этого не может знать и автор, но спрогнозировать примерные цифры не сложно. А зная количество переходов, мы высчитаем стоимость одного посетителя.

Практически все сервисы рассылок ведут статистику. И smartresponder и justclick учитывают и показывают в цифрах и процентах – сколько получателей открыли письмо и сколько перешли по ссылкам.

Вот так выглядит статистика в смарте по одному из моих последних писем:




Вот так выглядит статистика в justclick:




Для того, чтобы оценить эффективность рекламы в конкретной рассылке, необходимо запросить у автора информацию по прошлым выпускам (можно скриншоты) и разделить стоимость купленного письма рассылки на количество переходов – у вас получится средняя стоимость клика.

Аналогичным образом рассчитываются все остальные способы рекламы, оплата которых производится за однократное действие.

Не все такие способы умеют вести статистику автоматически, поэтому, для ее сбора вы можете использовать ссылки счетчики и по ним отследить количество кликов.

Считаем эффективность баннерной рекламы

Баннеры на сайтах это пример рекламы с повременной оплатой. Деньги идут за время размещения и, чтобы определить среднюю стоимость клика, нужно знать следующее:

Посещаемость сайта – сколько просмотров он получает за выбранный период. Обычно, эта информация есть на сайте в явном виде – счетчики посещаемости. Если на сайте нет такой статистики, я бы воздержался от покупки.

Кликабельность – какое количество кликов по баннеру, в среднем, получается на 1000 показов. Для баннеров эта цифра менее точна, так как очень сильно зависит от самого баннера, но для приблизительной оценки подойдет. Если баннеры размещаются напрямую, без посредников, то такую статистику стоит попросить у владельца площадки, возможно, он использовал ссылки счетчики и знает нужные цифры.

Если статистики нет, то придется выяснить ее экспериментальным путем, на личном примере. Можно попробовать заказать баннер на короткий срок (3-5 дней). Затем, поделить количество полученных кликов на количество показов за этот период.

Умножив количество показов на кликабельность, мы получим количество кликов за нужный период. Дальше, делим стоимость размещения баннера на полученное число кликов. Как и в предыдущем пункте у нас получается средняя цена перехода.

Некоторые сервисы сами считают эффективность работы баннеров. Например, баннерная биржа Rotaban сама ведет статистику и выдает рекламодателю значение eCPM (среднюю стоимость клика).




Точно также рассчитываются все остальные виды интернет рекламы с повременной оплатой.

Как оценить эффективность интернет рекламы с оплатой за показы

Этот вид раскрутки ближе всех к эталону (эталоном я считаю контекстную рекламу), так как оплата идет за конкретные цифры показов, что упрощает дальнейшую оценку. Примерами таких способов продвижения является рекламная строка (пример — черная строка с текстом в самом верху моего блога), некоторые сервисы тизерной и баннерной рекламы тоже работают по количеству показов.

Единственный показатель, который нам необходим для оценки в этом случае – это кликабельность (CTR).

Берем нужное количество показов, умножаем на CTR, получается среднее количество кликов, которое мы получим (если этот параметр дан в %, то нужно разделить его на 100). Например, CTR=1,3%, нам нужно 5000 показов. 5000*1,3/100=65 кликов. При стоимости рекламы 2$ за тысячу показов, понадобится 10$. Эти деньги делим на количество кликов, и получается 15 центов за переход, это примерно 5 рублей.

Вот так выглядит статистика по площадкам на сайте сервиса рекламных строк Nolix, можно сразу взять CTR и посчитать эффективность данного вида интернет рекламы на каждом конкретном сайте.




 От каких цифр отталкиваться при оценке рекламы

Контекстная реклама представляет собой своеобразный эталон, с которого можно брать данные. Стоимость клика там задает сам рекламодатель, поэтому считать ничего не нужно – заранее понятно в какую цену обойдется каждый посетитель на сайт.

Из сервисов контекстной рекламы можно извлечь много пользы, для оценки эффективности других видов платного продвижения сайта. Как это сделать? В Яндекс Директ есть такой показатель – стоимость входа в гарантированные показы, по нему можно судить об адекватной стоимости посетителя по выбранному ключевому слову. Ниже этой цены показов объявлений будет очень мало, если ставить выше, то будем переплачивать.




Можете создать рекламную кампанию в директе (без оплаты) и оценить стоимость тех или иных запросов. Указанную там цифру, можно просто брать и сравнивать с теми, которые у вас получились при расчетах других видов рекламы. Все что стоит дешевле контекстной рекламы можно считать выгодным, все что дороже – не очень.

В конечном итоге, оценка эффективности рекламы сводится к простому сравнению цифр – источники, которые приносят больше посетителей/клиентов на потраченный рубль, считаются более подходящими, те, которые требуют больше денег за клик/продажу лучше отодвинуть на второй план.

Вся правда об автостратегиях — 5:0 в пользу робота

А у вас получится предсказать, с какой вероятностью пользователь кликнет по объявлению или совершит на сайте целевое действие? Скорее всего, нет. Для такого прогноза требуется математический анализ огромного количества факторов, который может быть проведен только машинным алгоритмом. Именно на таком алгоритме построена работа всех автоматических стратегий Директа.

Эффективность машинного прогноза как нельзя лучше отражает наша статистика: при работе с конверсией включение автоматической стратегии позволяет увеличить этот показатель в среднем на 57%. Кроме того, при одинаковом ограничении бюджетов кампании с автоматическим управлением приносят на 11% больше кликов, чем ручные. Но как система добивается таких результатов?

Полезные факты — 5:0 в пользу робота

 1.      Для показа объявлений система отбирает наиболее эффективные фразы — те, по которым на сайт приходят будущие клиенты.

2.     Система учитывает зависимость количества показов, кликов и целевых действий от времени суток и дня недели и регулярно пересчитывает свой прогноз по свежим данным.

3.     Система вносит корректировки в кампанию каждые пятнадцать минут — гораздо чаще, чем это возможно делать вручную или с помощью сторонних систем управления.

4.     В автостратегии встроена защита от перетрат. Ни при каких условиях система не потратит в день больше 1/3 недельного бюджета и не поставит ставку больше 450 рублей или  1/10 недельного бюджета;

5.     Система всегда стремится минимизировать цену клика. Кроме того, она никогда не купит клик, если его цена слишком сильно отличается от цены предыдущих кликов.

За кулисами интерфейса: развенчиваем мифы
Как и всякий сложный и эффективный рекламный инструмент, автостратегии собрали вокруг себя большое количество мифов — мало кому известно, что действительно происходит внутри системы. Мы решили вспомнить самые популярные мифы и рассказать вам о том, как автостратегии работают на самом деле.

Миф 1:
Стратегию лучше включать в начале недели, иначе система потратит весь заданный недельный бюджет всего за несколько дней.

На самом деле: нет никаких ограничений по времени включения стратегий. Система способна быстро сориентироваться и провести необходимые расчеты в любой день недели.

При включении стратегии, например, в четверг, система примет за данность то, что за предыдущую часть недели — с понедельника по среду — бюджет расходовался оптимальным образом. Начиная с четверга она будет тратить только ту часть заданного вами ограничения, которая пропорциональна оставшимся до конца недели дням.

Миф 2:
Автостратегии работают плохо, если:

1.    Денег на кампании меньше, чем заданный недельный бюджет

2.    Счет пополняется уже при нулевом балансе

3.   Работа стратегии прерывается в середине недели

На самом деле: эти условия не влияют на качество работы системы, но ведут к перезапуску стратегии. По умолчанию система считает, что до момента начала её работы бюджет расходовался идеально. Поэтому при перезапуске она забывает обо всех недотратах и перетратах и не пытается в срочном порядке потратить весь недельный бюджет, а расходует деньги пропорционально оставшимся дням.

Миф 3:
Если ключевых слов в кампании слишком мало или слишком много, стратегия окажется неэффективной.

На самом деле: качество работы стратегии зависит не от количества ключевых фраз, а от соотношения низкочастотных и высокочастотных запросов.

Если в список ключевых слов входят преимущественно низкочастотные запросы, то системе крайне сложно оптимизировать кампанию из-за недостатка событий по ним. В таком случае эффект от включения автоматической стратегии может быть незаметен, но точно не будет ниже, чем до начала её работы.

Миф 4:
В процессе работы стратегии в список ключевых фраз нельзя добавлять новые слова.

На самом деле:расширение списка ключевых слов не понижает эффективность стратегии.

Если вы добавляете в кампанию высокочастотные и среднечастоные фразы, по которым статистика копится достаточно быстро, результаты, наоборот, могут заметно улучшиться. Если же вы решаете добавить в кампанию низкочастотные запросы, это, как правило, никак не отражается на эффективности стратегии.

Миф 5:
Нежелательно пополнять счет несколько раз в неделю на сумму, которой будет достаточно лишь на пару дней. Лучше перечислять деньги один раз в начале недели, при этом их должно хватить на неделю вперед.

На самом деле: то, когда и как часто пополняется счет, никак не отражается на работе автостратегий. Если деньги на счете не заканчиваются, стратегия продолжает свою работу в обычном режиме. Если вы пополняете счет уже при нулевом балансе, стратегия перезапустится, но это не повлияет на её эффективность, а лишь отразится на времени достижения результата. Конечно, удобнее сразу положить на кампанию сумму, которой хватит на месяц или даже несколько месяцев вперед, ведь стратегия никогда не потратит больше указанного недельного бюджета.

Все автоматические стратегии Директа построены на мощном оптимизирующем механизме, благодаря которому система может быстро сориентироваться в любых обстоятельствах. Главное преимущество такого автоматического подхода управления показами заключается в его эффективности — система будет работать на повышение или сохранение текущего результата, даже если вы что-то сделали не так.
http://my.yandex.ru/adv/replies.xml?item_no=1804 

Модернизация отображения рекламного блока

28 марта 2014

Яндекс рассказал об экспериментах с отображением рекламного блока Директа в поисковой выдаче Яндекса. Компания непрерывно тестирует новые виды рекламы. И основная цель этих экспериментов - увеличить количество целевого трафика с поиска для рекламодателей и снизить среднюю стоимость клика.

В тестовых вариантах могут встречаться изменения как во внешнем виде и расположении рекламного блока на странице, так и в содержании этого блока.
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Напомним, один из последних экспериментов Яндекса с блоком Директа в поиске – размещение объявлений без фоновой подложки, но с пометкой «реклама» напротив каждого заголовка. Как ранее сообщала пресс-служба Яндекса в комментарии Searchengines.ru, этот эксперимент был запущен в начале марта 2014 года.

Изменения в оформлении рекламных блоков позволяют соблюдать баланс между изменяющимся поведением пользователей и целями рекламодателей. Компания ищет наиболее эффективные варианты, при которых реклама будет достигать основные цели – не отпугивать и привлекать целевых посетителей.

Эксперименты с содержанием рекламного блока позволяют находить новые элементы, которые улучшают кликабельность объявлений. К примеру, тестирование показа объявлений с телефоном организации показало, что эта информация хорошо сказывается на переходах. Кликабельность таких объявлений увеличилась в среднем на 1,5%, с режимом работы – на 6%. Напомним, что тестирование номера телефона в рекламных объявлениях закончилось в феврале 2014 года. С этого момента телефон начал добавляться автоматически из виртуальной визитки организации.
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Перед тем, как внедрить нововведение, Яндекс в течение длительного времени тестирует его на части пользователей. Сам процесс тестирования проходит в несколько этапов: сперва только внутри, затем на нескольких процентах аудитории, часто дополнительно в закрытом и открытом бета-тестировании уже для рекламодателей. Все эксперименты обусловлены непрерывной трансформацией интернет-реалий, приспособлением к ним самих пользователей, вследствие чего меняется их поведение и предпочтения, рождаются новые тренды. В конечном итоге рекламодателям предлагаются только те варианты нововведений, которые доказали свою эффективность.
Подробности: http://www.searchengines.ru/seoblog/experiments_direct_in_search.html#ixzz2xQJ816YG 


Origami – новая платформа управления контекстной рекламой

27.03.2014

На рынке контекстной рекламы появилась новая платформа для автоматического управления – Origami, способная обеспечить высокий уровень эффективности контекстных рекламных кампаний, а также оптимизировать трудозатраты специалистов, занимающихся их ведением.

Система обеспечивает своим пользователям централизованное управление аккаунтами Яндекс.Директ, Google AdWords и Яндекс.Маркет. Она оснащена автоматизированным оптимизатором конверсий, использующим сложные алгоритмы максимизации ключевых параметров эффективности – LTV, ROI, Дохода, Прибыли и других.

Origami предоставляет рекламодателям удобные интерфейсы для анализа эффективности рекламных кампаний по данным из Google Analytics, телефонным конверсиям, данным из их CRM:
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А также генератор автоматических рекламных кампаний с расширенными возможностями по управлению и контролю за их ходом, и десятки других инструментов, облегчающих выполнение рутинных задач.

Технология Origami будет наиболее актуальна для рекламодателей, имеющих большие аккаунты с десятками и сотнями тысяч ключевых фраз; для тех компаний, которые уже выжали максимум на «ручном» уровне управления контекстом; то есть там, где необходимы качественные инструменты автоматизации.

Денис Девятых, руководитель проекта Origami: «Автоматизация контекстной рекламы стала необходимостью для средних и крупных рекламодателей. Лидирующие компании используют собственные системы автоматизации или привлекают высокотехнологичные агентства. Это нормально. Однако, создание собственной системы автоматизации – штука дорогая. Работа с агентством тоже подходит не каждому. SaaS-решение в этом случае – оптимальный вариант. Конечно, требования к такому продукту довольно высоки. Экономичность решения должна сочетаться с высокой эффективностью работы и широкими возможностями адаптации для нужд конкретного рекламодателя. Создавая Origami, мы уделили большое внимание этим аспектам».
Команда сервиса объявляет об открытом ограниченном тестировании продукта Origami, приглашает всех желающих принять участие в тестировании, оставить заявку на сайте www.origami-system.ru. 
Подробности: http://www.searchengines.ru/news/archives/origami_novaya_.html#ixzz2xQISQsOx 


Как грамотно управлять ставками в контекстной рекламе

25.03.2014 

Если у вас небольшой бизнес и на вас не работает штат из нескольких специалистов и огромный аппаратно-программный комплекс, рано или поздно у вас возникнет вопрос: как управлять ставками в поиске таким образом, чтобы кликов было больше, а расходов меньше? При этом качество кликов (то есть конверсия посетителей в покупатели) должна остаться прежней или, еще лучше, возрасти. Возможно ли это? Возможно, даже если у вас нет большого количества времени и опыта для ведения контекстной рекламы. Нужно грамотно выбрать биддинговую стратегию.

Что такое биддинг?
Управление ставками в контекстной рекламе называется биддингом (от англ. Bid – ставка) или бид-менеджментом. Соответственно, инструменты, которые помогают управлять ставками, называются биддерами или бид-менеджерами. В любой контекстной системе есть встроенный биддер. Например, в Яндекс.Директе это Автоброкер. Вот так он выглядит в интерфейсе.
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Особенность биддеров на площадках в том, что они управляют позициями и ценами клика только для ключевиков на этой конкретной площадке. А если вы используете несколько контекстных площадок, то биддить по ним придется по отдельности, а потом где-нибудь в отдельной программе (например, в Excel) сравнивать эффективность по этим каналам и принимать решение о сохранении или изменении стратегии на будущее.

Почему в контекстной рекламе так важно уделять внимание управлению ставками? Почему нельзя просто поставить какую-то фиксированную ставку на все слова и спать спокойно?

Это связано с ключевым принципом контекстной рекламы – аукционом. Реклама в поиске показывается по аукционному принципу – рекламодатели соревнуются между собой в рамках каждого показа пользователю (аукцион идет постоянно, в реальном времени). Это значит, что тот рекламодатель, который готов больше заплатить за переход на его сайт по этому слову, показывается на более высокой позиции. При этом, в ходе торгов списывается не ставка рекламодателя, а ставка следующего за ним конкурента, плюс минимальный шаг. Например, если рекламодатель А установил цену за клик 20 рублей, а рекламодатель Б - 30 рублей, то рекламодатель Б заплатит 20+0,30=20,30 руб. за клик. Поэтому выгодно ставить больше – чтобы перебить конкурентов и показаться выше.

Как позиции связаны с ценой клика и ставкой?
В поисковой выдаче площадок на первой странице не так много рекламных мест. Например, в Яндексе 3 позиции над результатами поиска (спецразмещение) и 4 позиции под результатами (первое место и гарантированные показы) – всего 7 мест, за которые в некоторых категориях бьются сотни рекламодателей.
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У Google 3 позиции над результатами поиска и 8 позиций справа, за которые тоже соревнуются десятки рекламодателей.
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Считается (и это подтверждено опытом многих экспертов), что позиции над результатами поиска (спецразмещение) – наиболее кликабельные, то есть у них самый высокий CTR. Причина этого понятна – любой пользователь в поиске видит прежде всего их и чаще всего переходит именно по ним. CTR же, в свою очередь, влияет на цену клика, поэтомурекламодателю выгодно размещаться над результатами поиска – по нему будут больше кликать, и при этом за каждый отдельный клик он будет платить тем меньше, чем выше CTR его объявления.

Казалось бы – тогда оптимальная стратегия всегда стоять в спецразмещении, но она подходит не всем. Во-первых, кликов может быть очень много, пусть каждый из них и будет дешевле в среднем. Обычно стратегию постоянного размещения в «спеце» по популярным тематикам могут «вытянуть» только крупные бренды – банки, производители авто и т.д. Бюджеты на такое размещение исчисляются миллионами рублей. Во-вторых, действительно, не по всем словам нужно всегда быть в спецразмещении. Например, по запросам «обзоров», «фотографий», «отзывов» можно находиться в гарантии – если пользователь кликнет, даже не будучи готовым к покупке и уйдет, то это обойдется не так дорого. Поэтому мы в Aori рекомендуем своим пользователям смешанные стратегии биддинга.

3 биддинговые стратегии для поисковой рекламы
На самом деле стратегий биддинга в контексте, конечно, не три, а столько же, сколько рекламодателей. Со временем каждый постоянный рекламодатель формирует свою собственную уникальную стратегию управления ставками, которая оптимальна именно для него – исходя из его ассортимента, особенностей сайта, режима работы и т.д. Как не бывает двух одинаковых магазинов (при всем внешнем сходстве), так не бывает одинаковых стратегий биддинга у тех, кто давно размещается и оценивает эффективность тщательно. Поэтому стратегии, описанные ниже, каждый рекламодатель сможет (и должен) в будущем адаптировать под себя.

Первая стратегия – «атаковать». Она нацелена на максимальное присутствие
Задача – занять самые высокие позиции по максимальному количеству ключевиков. Это даст большое количество кликов и в будущем, если CTR будет хорошим, удастся стоять на высоких позициях по более низкой цене.

Подготовка к атаке – это подбор максимального количества средне- и низкочастотных запросов и отказ от высокочастотных. Например, ключевик «домашние тапочки купить» подойдет, а «домашние тапочки» - нет. Это связано с тем, что по высокочастотным запросам будет сложнее подготовить релевантное объявление, а значит, CTR окажется низким и ставка начнет расти. Плюс будет очень много показов, часть которых может оказаться нерелевантной.

Второй шаг подготовки – это создание максимального количества уникальных релевантных объявлений. Шаг очень важный, так как в спецразмещении пользователь ожидает увидеть максимально соответствующий своему запросу ответ, в идеале – с включением ключевика в заголовок или текст объявления.

Чтобы наверняка закрепиться на топовых позициях, нужно простоять на них около недели. Это может потребовать повышенного бюджета, поэтому лучше заранее его положить на кампанию, чтобы показы не остановились в самый неожиданный момент. В настройках биддера имеет смысл поставить максимальное ограничение, в 2-3 раза превышающее текущую ставку (помните, что вы все равно заплатите не больше, чем ближайший конкурент, + минимальный шаг). Пример настроек ниже.
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Обратите внимание, что в некоторых тематиках атакующая стратегия может «стоить» несколько сотен тысяч в неделю. Зато эффект тоже может быть очень сильным – в том числе, с имиджевой точки зрения.

В ходе размещения нужно наблюдать за уровнем CTR по словам – он должен быть высоким (выше 2%-3% в среднем, доходить до 10%) – значит, вы все делаете правильно, объявления релевантны, ключевики целевые, ваше предложение интересно аудитории.

Если CTR начал падать, а ставка расти – это плохой показатель. Возможно, нужно отказаться от части ключевиков (по которым CTR наиболее низкий) или скорректировать объявления (включить поисковый запрос в заголовок, максимально «раздробить» ключевики по объявлениям).

Вторая стратегия – «рыбачить». Она нацелена на удержание позиций в поиске и получение недорогих кликов.

Задача – присутствовать в поиске на первой странице, но не платить за лидерство. Количество кликов будет зависеть от ограничений бюджета и емкости тематики. Обычно эта стратегия приносит меньше отдачи, чем лидерство, но если бюджет серьезно ограничен, то она может сработать.

Подготовка к рыбалке – это подбор обширного списка средне, низко и высокочастотных запросов. Важно собрать разные названия продукта или услуги, синонимы, названия конкурентов, учесть сленг. Можно даже взять смежные услуги (ищете обои с пальмами? Купите тур в тропики). Для «рыбалки» не обязательно концентрироваться, можно раскинуть «сети» достаточно широко, чтобы в них заплыла недорогая «рыбешка». Хороший показатель – если удалось собрать несколько сотен ключевых запросов.

Чтобы стратегия сработала, объявления должны быть не просто релевантными поисковому запросу и конкретными, они должны быть интересными, «цепляющими». Здесь не идет речь про какой-то яркий креатив. Но нужно «подцепить» внимание пользователя среди 7-8 других объявлений, отличаться от конкурентов. Хорошо, если при этом удастся включить «ключевик» в текст или заголовок. Так как слов много (больше, чем в атаке), то допускается сделать одно объявление на группу 5-10 ключевиков (объединенных одной темой).

Эта стратегия подразумевает в основном присутствие в гарантированных показах (под результатами поиска в Яндексе или справа от них в Google) с выходом в спецразмещение по тем словам, где ограничение цены клика, конкуренция и ваш CTR позволяют это сделать.

В настройках биддера нужно выбрать вход в спец (если тематика не очень конкурентная) или вход в гарантию, но задать более жесткие ограничения, чем в первом случае.
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Главное в «рыбалке» – не ошибиться с общим ограничением, «не пережать», поскольку даже для выхода в гарантированные показы нужно вытеснить из выдачи кого-то из конкурентов. Если поставить слишком высокое ограничение, то вы попадете на второе место в гарантии. Если меньше, то на третье-седьмое. Разница между ними может быть существенно по цене и тут нужна тонкая «подстройка». В ходе рыбалки обычно вы точно знаете, больше какой суммы не готовы платить за клик (обратите внимание – это не равно ставке, а равно фактической цене клика – ее можно всегда посмотреть в статистике) или сколько готовы тратить в день (в неделю). Снижайте или повышайте общее ограничение, не меняя позицию, пока не получите оптимальную цену клика. Делать это лучше раз в 2-3 дня, наблюдая за уровнем CTR и количеством кликов-показов. Резкое падение показов обычно означает, что вы «вылетели» из гарантии (первой страницы поиска) в ротацию (те, кто показываются только иногда). В этом случае ставку нужно поднять, чтобы вернуться к показам на странице.

Третья стратегия – «маневры». Она базируется на принципе смешанных позиций по словам с разной степенью релевантности и нацеленности на продажу.
Не все ключевые слова одинаковы с точки зрения готовности пользователя к покупке или релевантности вашему товару/услуге. Например, если пользователь ищет «модные туфли весна 2014», он может просто изучать информацию, а может сделать покупку. Но если он ищет «красные туфли каблук 15 см купить», то вероятность покупки возрастает (если у вас есть именно такая модель). Так как обычно пользователь делает в поиске несколько запросов прежде, чем совершить покупку, вам как рекламодателю выгоднее перехватить его именно в самом «горячем» (близком к покупке) состоянии. Для этого можно показываться выше по более продающим ключевикам и стоять на более низких позициях по менее продающим.

Выявить продающие запросы не сложно – обычно они содержат «купить», «магазин», «заказать», «доставка», «цена», «скидки» и т.д. Когда пользователь ближе к покупке, его запрос максимально конкретен – синие туфли на танкетке, белое пальто кашемир, тайский массаж салон на садовом и т.д. Если же пользователь просто ищет информацию и смотрит фотографии, то он либо прямо указывает это в запросе (форум, отзывы, фото, картинки, мода и т.д.), либо делает широкий запрос (модные туфли, женская обувь, какое пальто выбрать и т.д.).

В Aori не обязательно разделять продающие и не продающие поисковые запросы по разным рекламным кампаниям, чтобы сделать для них различную биддинговую стратегию. У нас есть специальный бид-менеджер, который позволяет задать разную ставку для более «важных» (красная стрелка) и менее важных (синяя стрелка) ключевых запросов в рамках одной рекламной кампании. Причем для Google и Яндекса можно выбрать разные позиции этих «ключевиков» и разные ограничения. Чтобы бид-менеджер начал работать, в объявлениях нужно проставить высокую и низкую важность для разных запросов. По умолчанию важность «нормальная».

[image: image53.jpg]9 Dupexr G ABTOMATUHECKO® YNpaBneHH e CTaKkaMi *

@ 1 (Bronecneupasmewer v Jko3d. spp ) % Heonee 300 ) PYS.
- (Bonerapawio v )xoad.(100 )% e Gonee Py,

¥ 3 (Boperspano v )kos.(100 )% HeGonee(30 ) PYG.




Обычно продающие запросы более конкурентные и дорогие, чем остальные. Но при этом они дают и самую высокую конверсию в продажи. Поэтому разница в максимальном ограничении ставки по высоко и низко продающим запросам может отличаться на порядок. Обычно для продающих запросов выбирают стратегию присутствия в спецразмещении, а для остальных – в гарантии или даже ротации.

Очень важно, чтобы рекламные объявления были максимально ориентированы именно на продающие «ключевики». То есть если в одной группе вы объединяете «модные туфли весна 2014» и «купить красные туфли на танкетке», то в объявлении речь должна идти именно про красные туфли.

Прелесть «маневров» в том, что вы совмещаете принципы «атаки» и «рыбалки». Вы не переплачиваете по тем ключевым запросам, которые приносят меньше продаж. И собираете тех пользователей, которые максимально готовы к покупке. При этом можно регулировать настройки по важным и менее важным словам по отдельности, пробуя различные ограничения.

Смешанную стратегию можно так же применять, если вы продаете товары и услуги с разной маржинальностью или у вас есть товары-«крючки», которые вы рекламируете только для того, чтобы привлечь аудиторию и продать ей что-то более дорогое и выгодное для вас. Например, вы продаете мягкую мебель – диваны и кресла. Но как «крючок» используете разные авторские аксессуары – светильники, коврики, прикроватные столики, украшения для дома и т.д. Маржинальность по этим продажам низка, но клиенты охотно кликают по ним и цена клика ниже. Вы можете выставить высокую важность по запросам с дивана и креслами и поставить там более высокое ограничение цены клика и низкую важность по аксессуарам, но с нахождением в гарантии и более низким ограничением цены клика. Таким образом, клики будут идти и оттуда, и оттуда, но по второй категории товаров можно будет не стоять в спецразмещении и экономить деньги.

Пробуйте и экспериментируйте, ищите свою стратегию.
Подробности: http://www.searchengines.ru/articles/kak_gramotno_up.html#ixzz2xQJihweU
Популярные ошибки новичков при работе с Яндекс.Директ

21 Сен 2013

Ошибки — вещь неизбежная, но благодаря ошибкам, мы приобретаем бесценный опыт. Но если есть возможность, то лучше конечно ошибки не совершать.И в этой статье я опишу самые распространенные ошибки, которые совершают большинство, тем самым сливая бесцельно свой рекламный бюджет.

1. Выбор простого интерфейса. После регистрации в системе Яндекс, при создании своего первого объявления в Директе, Яндекс Вам предложит интерфейс системы: простой или профессиональный. Как думают новички: при выборе простого интерфейса, объявления будет создавать проще, и большую часть работы, Яндекс возьмет на себя. Так то оно так, но вот только Яндекс заберет у Вас все деньги по своим ценам за клики, по тем ценам которые выгодны самому Яндексу. Тут цель проста, как можно быстрее отобрать Ваши деньги. Контроля за бюджетом в данной ситуации никакого. Поэтому всегда выбираем профессиональный интерфейс. Это обязательно, иначе Вы просто потратите деньги впустую.

2. Объявление одно, ключевых слов много. После создания заголовка и описания объявления, новички переходят к  созданию списку ключевых запросов, и начинают пихать туда все фразы, которые хоть как то связаны с текстом объявления, в надежде что получат больше пользователей. Пользователей получат больше, только толку от этих пользователей... Поэтому группируем ключевые слова по объявлениям, не нужно пихать все в одно. Самый идеальный вариант: 1 ключевая фраза — 1 объявление.

3. Отсутствие минус-слов. При создании рекламной кампании, многие не придают значение полю: минус-слова. А зря, так как это позволяет значительно отфильтровать целевую аудиторию. К примеру, если Вы рекламируйте цифровой товар, то необходимо добавить минус-слова: торрент, халява, бесплатно и тд. При вводе минус-слов в поиск, Ваши объявления показываться не будут. Представьте, что Вы не задали минус-слова, и пользователь начинает прописывать Ваш курс в сочетании с фразой «скачать бесплатно». Он изначально уже покупать этот товар не собирается, и если объявление показать ему, то скорее всего он перейдет по нему, увидит, что это не бесплатно и уйдет. В этом случае, он не теряет ничего, а вот Вы, теряете деньги.

4. Неконкретность. Большинство начинают запускать объявления, которые ведут на главную страницу сайта в надежде, что пользователь сам найдет то, что ему нужно. Это не правильно. Сейчас современная интернет индустрия наполнена конкретикой, если Вы не дадите пользователю что то конкретное зачем он вообще к Вам пришел, за Вас это сделает кто то другой, а Вы просто потеряете деньги впустую. Если занимаетесь установкой дверей, ведите пользователя на страницу с установкой дверей, а не на главную страницу сайта, посвященному строительству.

5. Отсутствие ключевых слов в заголовке и объявлении. Ошибка эта не критичная, но тем не менее, не много кто уделяет этому внимание. Запомните, если ключевое слово присутствует в объявлении, оно выделяется жирным шрифтом, что делает его более заметным и релевантным. Как правило, переходы совершаются по выделенным объявлениям.

6. Распыленность между партнерками. Некоторые люди, после своей самой первой продажи, понимают, что все работает отлично, контекстная реклама это супер. Затем логика такая: если продается одна партнерка, то точно также будут продаваться и другие, и начинают продвигать десятки партнерских товаров при бюджете рекламной кампании в 20$. Естественно, в сумме, кликов будет много, но и партнерок также будет много. Рекламный бюджет растает быстро у Вас на глазах, и вряд ли продать что то получится.

7. Попытка сэкономить бюджет сразу после запуска рекламной кампании. Бюджет экономить можно, но не таким образом. Как экономить бюджет я писал в своей бесплатной книге. Если экономить с самого начала, Вы получите мало пользователей, либо не получите вообще!

На самом деле конечно ошибок гораздо больше, я перечислил самые популярные, которые допускают в начале все пользователи и я в том числе когда начинал.

Простая проверка на эффективность расходов

 13 марта 2014

Размещаясь в Яндекс.Директ (самостоятельно или через агентство), довольно часто встречается ситуация, когда на 1 объявление идет сразу несколько ключевых фраз. Просто переделав рекламную кампанию 1 раз, можно хорошо сэкономить, сделав на каждую ключевую фразу (запрос) отдельное объявление.

 

Покажу на простом примере, обратите внимание на цену за клик по каждой фразе (подчеркнуто красным).
Если на фотографиях плохо видно, внизу страницы есть таблица с цифрами.
 

Было (на 1 объявление несколько фраз):
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Стало (на каждую фразу сделали отдельное объявление):
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В итоге:

	Фраза в поиске
	Ставка за клик (было)
	Ставка за клик (стало)

	керамический кирпич
	10,42
	7,73

	кирпич купить
	16,62
	13,37

	продажа кирпича
	12,19
	9,76


 

То есть потратив несколько часов (или дней, если рекламируетесь по большому списку фраз), можно снизить стоимость рекламы, при этом получив возможность сделать на каждый запрос свой собственный рекламный текст.
Читать полностью на: http://chel.dk.ru/blogs/post/o-reklame-v-yandeks-direkt?utm_source=mail&utm_medium=letter&utm_campaign=rassylka_every_day_chel#ixzz2vp7MsyhY
Как грамотно управлять ставками в контекстной рекламе
25.03.2014 Татьяна Костенкова

Если у вас небольшой бизнес и на вас не работает штат из нескольких специалистов и огромный аппаратно-программный комплекс, рано или поздно у вас возникнет вопрос: как управлять ставками в поиске таким образом, чтобы кликов было больше, а расходов меньше? При этом качество кликов (то есть конверсия посетителей в покупатели) должна остаться прежней или, еще лучше, возрасти. Возможно ли это? Возможно, даже если у вас нет большого количества времени и опыта для ведения контекстной рекламы. Нужно грамотно выбрать биддинговую стратегию.

Что такое биддинг?
Управление ставками в контекстной рекламе называется биддингом (от англ. Bid – ставка) или бид-менеджментом. Соответственно, инструменты, которые помогают управлять ставками, называются биддерами или бид-менеджерами. В любой контекстной системе есть встроенный биддер. Например, в Яндекс.Директе это Автоброкер. Вот так он выглядит в интерфейсе.
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Особенность биддеров на площадках в том, что они управляют позициями и ценами клика только для ключевиков на этой конкретной площадке. А если вы используете несколько контекстных площадок, то биддить по ним придется по отдельности, а потом где-нибудь в отдельной программе (например, в Excel) сравнивать эффективность по этим каналам и принимать решение о сохранении или изменении стратегии на будущее.

Почему в контекстной рекламе так важно уделять внимание управлению ставками? Почему нельзя просто поставить какую-то фиксированную ставку на все слова и спать спокойно?

Это связано с ключевым принципом контекстной рекламы – аукционом. Реклама в поиске показывается по аукционному принципу – рекламодатели соревнуются между собой в рамках каждого показа пользователю (аукцион идет постоянно, в реальном времени). Это значит, что тот рекламодатель, который готов больше заплатить за переход на его сайт по этому слову, показывается на более высокой позиции. При этом, в ходе торгов списывается не ставка рекламодателя, а ставка следующего за ним конкурента, плюс минимальный шаг. Например, если рекламодатель А установил цену за клик 20 рублей, а рекламодатель Б - 30 рублей, то рекламодатель Б заплатит 20+0,30=20,30 руб. за клик. Поэтому выгодно ставить больше – чтобы перебить конкурентов и показаться выше.

Как позиции связаны с ценой клика и ставкой?
В поисковой выдаче площадок на первой странице не так много рекламных мест. Например, в Яндексе 3 позиции над результатами поиска (спецразмещение) и 4 позиции под результатами (первое место и гарантированные показы) – всего 7 мест, за которые в некоторых категориях бьются сотни рекламодателей.
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У Google 3 позиции над результатами поиска и 8 позиций справа, за которые тоже соревнуются десятки рекламодателей.
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Считается (и это подтверждено опытом многих экспертов), что позиции над результатами поиска (спецразмещение) – наиболее кликабельные, то есть у них самый высокий CTR. Причина этого понятна – любой пользователь в поиске видит прежде всего их и чаще всего переходит именно по ним. CTR же, в свою очередь, влияет на цену клика, поэтомурекламодателю выгодно размещаться над результатами поиска – по нему будут больше кликать, и при этом за каждый отдельный клик он будет платить тем меньше, чем выше CTR его объявления.

Казалось бы – тогда оптимальная стратегия всегда стоять в спецразмещении, но она подходит не всем. Во-первых, кликов может быть очень много, пусть каждый из них и будет дешевле в среднем. Обычно стратегию постоянного размещения в «спеце» по популярным тематикам могут «вытянуть» только крупные бренды – банки, производители авто и т.д. Бюджеты на такое размещение исчисляются миллионами рублей. Во-вторых, действительно, не по всем словам нужно всегда быть в спецразмещении. Например, по запросам «обзоров», «фотографий», «отзывов» можно находиться в гарантии – если пользователь кликнет, даже не будучи готовым к покупке и уйдет, то это обойдется не так дорого. Поэтому мы в Aori рекомендуем своим пользователям смешанные стратегии биддинга.

3 биддинговые стратегии для поисковой рекламы
На самом деле стратегий биддинга в контексте, конечно, не три, а столько же, сколько рекламодателей. Со временем каждый постоянный рекламодатель формирует свою собственную уникальную стратегию управления ставками, которая оптимальна именно для него – исходя из его ассортимента, особенностей сайта, режима работы и т.д. Как не бывает двух одинаковых магазинов (при всем внешнем сходстве), так не бывает одинаковых стратегий биддинга у тех, кто давно размещается и оценивает эффективность тщательно. Поэтому стратегии, описанные ниже, каждый рекламодатель сможет (и должен) в будущем адаптировать под себя.

Первая стратегия – «атаковать». Она нацелена на максимальное присутствие
Задача – занять самые высокие позиции по максимальному количеству ключевиков. Это даст большое количество кликов и в будущем, если CTR будет хорошим, удастся стоять на высоких позициях по более низкой цене.

Подготовка к атаке – это подбор максимального количества средне- и низкочастотных запросов и отказ от высокочастотных. Например, ключевик «домашние тапочки купить» подойдет, а «домашние тапочки» - нет. Это связано с тем, что по высокочастотным запросам будет сложнее подготовить релевантное объявление, а значит, CTR окажется низким и ставка начнет расти. Плюс будет очень много показов, часть которых может оказаться нерелевантной.

Второй шаг подготовки – это создание максимального количества уникальных релевантных объявлений. Шаг очень важный, так как в спецразмещении пользователь ожидает увидеть максимально соответствующий своему запросу ответ, в идеале – с включением ключевика в заголовок или текст объявления.

Чтобы наверняка закрепиться на топовых позициях, нужно простоять на них около недели. Это может потребовать повышенного бюджета, поэтому лучше заранее его положить на кампанию, чтобы показы не остановились в самый неожиданный момент. В настройках биддера имеет смысл поставить максимальное ограничение, в 2-3 раза превышающее текущую ставку (помните, что вы все равно заплатите не больше, чем ближайший конкурент, + минимальный шаг). Пример настроек ниже.
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Обратите внимание, что в некоторых тематиках атакующая стратегия может «стоить» несколько сотен тысяч в неделю. Зато эффект тоже может быть очень сильным – в том числе, с имиджевой точки зрения.

В ходе размещения нужно наблюдать за уровнем CTR по словам – он должен быть высоким (выше 2%-3% в среднем, доходить до 10%) – значит, вы все делаете правильно, объявления релевантны, ключевики целевые, ваше предложение интересно аудитории.

Если CTR начал падать, а ставка расти – это плохой показатель. Возможно, нужно отказаться от части ключевиков (по которым CTR наиболее низкий) или скорректировать объявления (включить поисковый запрос в заголовок, максимально «раздробить» ключевики по объявлениям).

Вторая стратегия – «рыбачить». Она нацелена на удержание позиций в поиске и получение недорогих кликов.

Задача – присутствовать в поиске на первой странице, но не платить за лидерство. Количество кликов будет зависеть от ограничений бюджета и емкости тематики. Обычно эта стратегия приносит меньше отдачи, чем лидерство, но если бюджет серьезно ограничен, то она может сработать.

Подготовка к рыбалке – это подбор обширного списка средне, низко и высокочастотных запросов. Важно собрать разные названия продукта или услуги, синонимы, названия конкурентов, учесть сленг. Можно даже взять смежные услуги (ищете обои с пальмами? Купите тур в тропики). Для «рыбалки» не обязательно концентрироваться, можно раскинуть «сети» достаточно широко, чтобы в них заплыла недорогая «рыбешка». Хороший показатель – если удалось собрать несколько сотен ключевых запросов.

Чтобы стратегия сработала, объявления должны быть не просто релевантными поисковому запросу и конкретными, они должны быть интересными, «цепляющими». Здесь не идет речь про какой-то яркий креатив. Но нужно «подцепить» внимание пользователя среди 7-8 других объявлений, отличаться от конкурентов. Хорошо, если при этом удастся включить «ключевик» в текст или заголовок. Так как слов много (больше, чем в атаке), то допускается сделать одно объявление на группу 5-10 ключевиков (объединенных одной темой).

Эта стратегия подразумевает в основном присутствие в гарантированных показах (под результатами поиска в Яндексе или справа от них в Google) с выходом в спецразмещение по тем словам, где ограничение цены клика, конкуренция и ваш CTR позволяют это сделать.

В настройках биддера нужно выбрать вход в спец (если тематика не очень конкурентная) или вход в гарантию, но задать более жесткие ограничения, чем в первом случае.
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Главное в «рыбалке» – не ошибиться с общим ограничением, «не пережать», поскольку даже для выхода в гарантированные показы нужно вытеснить из выдачи кого-то из конкурентов. Если поставить слишком высокое ограничение, то вы попадете на второе место в гарантии. Если меньше, то на третье-седьмое. Разница между ними может быть существенно по цене и тут нужна тонкая «подстройка». В ходе рыбалки обычно вы точно знаете, больше какой суммы не готовы платить за клик (обратите внимание – это не равно ставке, а равно фактической цене клика – ее можно всегда посмотреть в статистике) или сколько готовы тратить в день (в неделю). Снижайте или повышайте общее ограничение, не меняя позицию, пока не получите оптимальную цену клика. Делать это лучше раз в 2-3 дня, наблюдая за уровнем CTR и количеством кликов-показов. Резкое падение показов обычно означает, что вы «вылетели» из гарантии (первой страницы поиска) в ротацию (те, кто показываются только иногда). В этом случае ставку нужно поднять, чтобы вернуться к показам на странице.

Третья стратегия – «маневры». Она базируется на принципе смешанных позиций по словам с разной степенью релевантности и нацеленности на продажу.
Не все ключевые слова одинаковы с точки зрения готовности пользователя к покупке или релевантности вашему товару/услуге. Например, если пользователь ищет «модные туфли весна 2014», он может просто изучать информацию, а может сделать покупку. Но если он ищет «красные туфли каблук 15 см купить», то вероятность покупки возрастает (если у вас есть именно такая модель). Так как обычно пользователь делает в поиске несколько запросов прежде, чем совершить покупку, вам как рекламодателю выгоднее перехватить его именно в самом «горячем» (близком к покупке) состоянии. Для этого можно показываться выше по более продающим ключевикам и стоять на более низких позициях по менее продающим.

Выявить продающие запросы не сложно – обычно они содержат «купить», «магазин», «заказать», «доставка», «цена», «скидки» и т.д. Когда пользователь ближе к покупке, его запрос максимально конкретен – синие туфли на танкетке, белое пальто кашемир, тайский массаж салон на садовом и т.д. Если же пользователь просто ищет информацию и смотрит фотографии, то он либо прямо указывает это в запросе (форум, отзывы, фото, картинки, мода и т.д.), либо делает широкий запрос (модные туфли, женская обувь, какое пальто выбрать и т.д.).

В Aori не обязательно разделять продающие и не продающие поисковые запросы по разным рекламным кампаниям, чтобы сделать для них различную биддинговую стратегию. У нас есть специальный бид-менеджер, который позволяет задать разную ставку для более «важных» (красная стрелка) и менее важных (синяя стрелка) ключевых запросов в рамках одной рекламной кампании. Причем для Google и Яндекса можно выбрать разные позиции этих «ключевиков» и разные ограничения. Чтобы бид-менеджер начал работать, в объявлениях нужно проставить высокую и низкую важность для разных запросов. По умолчанию важность «нормальная».
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Обычно продающие запросы более конкурентные и дорогие, чем остальные. Но при этом они дают и самую высокую конверсию в продажи. Поэтому разница в максимальном ограничении ставки по высоко и низко продающим запросам может отличаться на порядок. Обычно для продающих запросов выбирают стратегию присутствия в спецразмещении, а для остальных – в гарантии или даже ротации.

Очень важно, чтобы рекламные объявления были максимально ориентированы именно на продающие «ключевики». То есть если в одной группе вы объединяете «модные туфли весна 2014» и «купить красные туфли на танкетке», то в объявлении речь должна идти именно про красные туфли.

Прелесть «маневров» в том, что вы совмещаете принципы «атаки» и «рыбалки». Вы не переплачиваете по тем ключевым запросам, которые приносят меньше продаж. И собираете тех пользователей, которые максимально готовы к покупке. При этом можно регулировать настройки по важным и менее важным словам по отдельности, пробуя различные ограничения.

Смешанную стратегию можно так же применять, если вы продаете товары и услуги с разной маржинальностью или у вас есть товары-«крючки», которые вы рекламируете только для того, чтобы привлечь аудиторию и продать ей что-то более дорогое и выгодное для вас. Например, вы продаете мягкую мебель – диваны и кресла. Но как «крючок» используете разные авторские аксессуары – светильники, коврики, прикроватные столики, украшения для дома и т.д. Маржинальность по этим продажам низка, но клиенты охотно кликают по ним и цена клика ниже. Вы можете выставить высокую важность по запросам с дивана и креслами и поставить там более высокое ограничение цены клика и низкую важность по аксессуарам, но с нахождением в гарантии и более низким ограничением цены клика. Таким образом, клики будут идти и оттуда, и оттуда, но по второй категории товаров можно будет не стоять в спецразмещении и экономить деньги.

Пробуйте и экспериментируйте, ищите свою стратегию.

Подробности: http://www.searchengines.ru/articles/kak_gramotno_up.html#ixzz2x2yZtwbS 

Как эффективно настроить рекламу Яндекс.Директ?
23.03.2014

Известно, что создавать и настраивать Яндекс.Директ нужно правильно. Без предварительного изучения дополнительных материалов, клики будут стоить очень и очень дорого, а переходов у вас практически не будет.

Но если следовать нескольким простым правилам, то с Яндекс.Директа можно получать очень хороший и главное недорогой трафик. А как этот трафик использовать, решать уже вам.

Несколько правил которым желательно следовать:
1. Один запрос — одно объявление. Под каждый ключевой запрос нужно писать отдельное объявление, и использовать этот запрос в заголовке и тексте объявления.

2. Ключевых слов должно быть много. В некоторых тематиках получается собрать 1000 ключевых запросов, в некотороых только 300. Но брать нужно все запросы по которым можно получать целевых посетителей. И повторюсь — под каждый запрос делать отдельное объявление.

3. Исключать ненужные запросы минус-словами. Обязательно нужно использовать минус-слова. Я знаю некоторые директологи не используют минус-слова, используя для уточнения фраз кавычки («») и восклицательный знак (!). Я использую минус слова.

4. Цепляющие тексты в объявлении. То есть использовать призывы к действию, специальные слова типа Акция, Скидки и так далее.

Эти правила давно не секрет, но у любого новичка прочитавшего их, возникнет несколько закономерных вопросов:

1. Как собрать 1000 ключевых слов для рекламной кампании?

2. Как собрать минус-слова для рекламной кампании?

3. Как написать 1000 объявлений под каждое ключевое слово?

4. Какую стратегию показа выбрать в Яндекс.Директе?

Вопросы правильные. Краткие ответы на них звучат так:

· Для того чтобы собрать ключевые слова и минус-слова нужен сервис wordstat.yandex.ru.
· Для того чтобы быстро создать 1000 объявлений под каждое ключевое слово нужен только Excel и немного времени.
· Однозначный ответ насчет стратегии показа мало кто дает. Лично я использую стратегию «Показ в блоке по минимальной цене». Многие рекомендуют именно ее.
Сервисы для создания рекламных кампаний в Директе.
Я один раз пользовался сервисом directok.ru. И честно говоря руками, используя Excel я создаю куда более эффективные кампании. В общем дело ваше, но лично я считаю что лучше один раз сделать все самостоятельно, пусть и потратить на это немного больше времени.

Больше никакими сервисами быстрого создания рекламных кампаний в Директе я не пользовался.

Статистика созданных мной кампаний
1 — Ремонт квартир (зарабатываю на лидогенерации)
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· Потрачено на рекламу: 250.48 $
· Получено кликов: 2103
· Средняя цена клика: 0.12$
· В день примерно по 100-120 переходов на сайт.

· CTR на поиске (%): 2.73
2 — Реклама постельного белья (рекламировал свой магазин постельного белья)
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· Потрачено на рекламу: 60 $
· Получено кликов: 480
· Средняя цена клика: 0.12$
· В день примерно по 130-200 переходов на сайт.

· CTR на поиске (%): 3.14
3 — Говорящие хомяки (участвовал в партнерской программеapishops.ru)
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· Потрачено на рекламу: 51.85 $
· Получено кликов: 457
· Средняя цена клика: 0.11$
· В день примерно по 150-250 переходов на сайт.

· CTR на поиске (%): 3.71
Видео  - Как эффективно настроить Яндекс.Директ + БОНУС
Я записал видео длительностью 67 минут, в котором на примере одной из кампаний выше, показываю все технические моменты, как я создаю и настраиваю рекламные кампании. Четкая пошаговая инструкция, никакой воды. А именно:

· Как я собираю ключевые слова и минус-слова.

· Как работать с Excel и быстро составлять заголовки и тексты объявлений для сотен и даже тысячи ключевых слов.

· Как делаю чтобы по объявлениям лучше кликали.

· Как настроить рекламную кампанию, как загрузить в свой аккаунт, кукую стратегию показа выбрать и улучшать показатели кампании со временем.

· + КРУТОЙ БОНУС — решил поделиться с вами одной полезной штукой. В архиве, помимо трех моих видео и дополнительных файлов, будет файл под названием БОНУС. А в нем будет кое что очень полезное (но малоизвестное) для всех кто хочет зарабатывать в интернете. Без шуток, в своем блоге я бы не стал писать это, если бы это не было правдой.

Ладно, намекну что за бонус, но скажу всего одно слово — ссылка. Да, просто ссылка, но очень полезная ссылка. [image: image67.png]


 Хотя и немного незаконная. [image: image68.png]



Настройте под себя подбор релевантных фраз в "Директе"
20.03.14 

Сегодня в  "Яндекс.Директе" появилось больше настроек для автоподбора дополнительных релевантных фраз, говорится в блоге"Директа".

Теперь рекламодатель может сам выбрать, в какой степени стоит расширять ключевую фразу, по которой интернет-магазин будет продвигаться. Запущено три режима для автоподбора: минимальный, оптимальный и максимальный.

В минимальном режиме к исходным ключевикам подбираются максимально похожие по смыслу фразы плюс варианты написания модели товара.  Если на странице перехода установлен счётчик Метрики, отслеживаются параметры по количеству конверсий и их стоимости.  Если автоматически добавленная фраза работает неэффективно, система быстро отключает ее.

Оптимальный режим включен по умолчанию.  Его основная задача – охватить как можно большее количество потенциальных покупателей.  Для этого к исходным ключевым словам добавляется столько близких по смыслу фраз, сколько потребуется для наиболее полного охвата ЦА. Система отслеживает тематику кампании, постоянно добавляет новые фразы и быстро отключает наименее эффективные из них. Если на странице перехода установлен счётчик Метрики, отслеживается статистика по количеству конверсий и их стоимости. Накапливая статистику, система анализирует качество расширения и обучается на сложных примерах, оптимизируя дальнейший подбор.

В максимальном режиме система старается привести на сайт как можно больше посетителей, подбирая наибольшее возможное число ключевиков. Это могут быть синонимы и схожие запросы,  всевозможные варианты названия модели товара и т.д. При этом система непрерывно работает над увеличением количества релевантных фраз. Показатели конверсии  в этом режиме не отслеживаются. 

Какие дополнительные ключевые фразы "Яндекс.Директ" может добавить автоматически?
· синонимы : мобильный телефон — сотовый телефон;

· ключевые запросы с опечатками или ошибками: кательная — котельная;

· разные варианты названия модели: Kenwood 250, Kenwood 250 В — кенвуд хлебопечка;

·  исходные ключевики в транслите или в переводе: Ritz Carlton — риц карлтон;

· исходный запрос с использованием другой части речи: стоматологический кабинет — кабинет стоматолога;

· ассоциативно связанные слова: уборка помещений — клининговая компания.

 
Не тратьте рекламный бюджет попусту
24.03.14 

Интернет-магазины часто используют сервис контекстной рекламы для привлечения покупателей, однако далеко не всегда  делают это правильно, что ведет к пустой трате рекламного бюджета. Seoprofyрекомендует постоянно проводить проверку рекламных кампаний, чтобы оценить их эффективность и сэкономить рекламный бюджет.

Для интернет-магазинов, особенно с широким ассортиментом, это крайне важная рекомендация. Ведь неправильное ведение кампании снижает показатель CTR, увеличивает цену клика и рекламные расходы.

Как же узнать, насколько правильно вы работаете с AdWords?
Первым делом, нужно проверить, интегрированы ли AdWords и Analytics. Это необходимо для получения и анализа статистической информации.
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Настройте отслеживание конверсий – это позволит понять состояние ваших дел и структурировать статистику.
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Используете ли вы ремаркетинг? Если нет, то имеет смысл начинать это делать.
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Проведите полный и вдумчивый аудит текущих рекламных кампаний. Настройте их с учетом следующих факторов: временной таргетинг, рекламные сети, целевые устройства, языки, местоположение аудитории.
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Упорядочьте структуру своего аккаунта, оптимизируя его и группируя объявления.
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CTPYKTYPA AKKAYHTA HA NPUMEPE
MPOLAXM TENEGOHOB
KATETOPHS KYUTL TENEGOH
KATEFOPYA + BPEHA KYNUTL TENEGOH NOKIA
BPEHA +CEPUA KYNUTL NOKIA LUMIA
BPEHI + CEPUA + MORENb. KYNUTL NOKIA LUMIA 800

BPEHI + KATEFOPYA + FOPOR KYWTL TENEGOH NOKIA XAPBKOB

TPYNNUPYEM CJIOBA. B ORHY FPYNINY OBbABEHHI
[AOBAB/IAVITE 5-10 K/KOHEBbIX C/IOB.

@ nPaBMALHO % HENPABUNbHO
JomTh CrowA OTUTL CTOHA
KT CrOHA KHES omTs HOTA
KT CIOHA KHES UEkA FOTUTE XOMAKA
KT CIOHA KHEB AOCTABKA 1OTUTSKOTA

‘OEPALLAEM BHVMAHIE HA NOKASATENV TPYIIN, OCOBEHHOHACTR. & & &

OHU MOMOTYT NIOHSTH B KAKIX TRYIITAX ECTB NPOBTEMS 8




Проверьте список ключевых слов. Не исключено, что в нем очень много слов с широкими значениями, которые приводят нецелевых клиентов, что ведет лишь к трате денег.
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KENATENGHO HEMCMIONBIOBATS KNIOYEBBIE CTIOBA

BPOCTOM W/POKOM COOTBETCTB.

KynuTs crowa

Pexsans noxamercs o ssnpocan:
yers chova, s spscrrs
Crows mpwrotomsrs crous,
Jymerseay nt crowon s ome
s mparoTomTs
Crous e supscrer chows.

KynUTH CrOM;

Poxnans noramercs no sonpocan:
sy cacw, Ky cacw Knes.

ymrscaow i e nosamerca
o npocy ¢ Aoy nopason 0w

OBAIATENLHO AOBABMAVTE|
370 AERATL NPY COIAHMM

3TONO HE CAETAIM - MK MOXHO HATU B IOHCKOBSIX
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Расширяйте свои объявления, добавляя туда дополнительную информацию о вас: адрес магазина, номер телефона, дополнительные ссылки и т.д.
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