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Введение 
 
XX век преподнес нам информационную «техническую револю-

цию», и мы продолжаем ее уже в XXI веке! Перед нами открытое 
«поле» для конкурентной борьбы, борьбы за новое качество товаров 
и услуг с новыми возможностями. И, конечно, без рекламы тут не 
обойтись! 

Суть данной книги не туманное будущее, а то, что предлагает 
Newmann Bauer marketing group уже сегодня, – прогнозированный 
возврат инвестиций в интернет-рекламу, нацеленную в первую оче-
редь на целевую аудиторию. 

 
Экономическая привлекательность 

интернет-рекламы 
 
Сокращение расходов на рекламу ведет к получению привлека-

тельной цены для покупателей. Если количество покупателей при 
этом растет, то прибыль возрастает многократно. Такой эффект дает 
интернет-реклама, нацеленная на целевое предложение сегментиро-
ванной группе покупателей. Сегментирование происходит посредст-
вом анализа данных, оставленных самими пользователями и храня-
щихся в сети Интернет, а также стандартным способом – проведением 
анкетирования пользователей Интернет. Продажа товаров и услуг 
осуществляется посредством демонстрации представителю запраши-
ваемой сегментированной целевой аудитории информации в удобном 
ему формате и виде. При правильно проведенной сегментации, соот-
ветствующей скорости подачи информации, форме подачи информа-
ции, отличной в лучшую сторону от конкурентов, и конкурентной 
цене коэффициент CPC увеличивается, при правильной скорости 
и качестве контакта с представителем сегментированной целевой ау-
дитории за счет организации технической стороны ответа и организа-
ции работы персонала увеличивается уже коэффициент KPI. При пра-
вильно организованной технической части работы с вторичными об-
ращениями и правильно организованной работе персонала мы имеем 
положительную динамику возврата инвестиций (ROI). 

Чем отличается такой вид рекламы от привычной рекламы в оф-
лайн-сегменте? В первую очередь ценой контакта с представителем 
сегментированной целевой аудитории, во вторую – конечно же, высо-
кой технологичностью получения такого контакта. Если первое без-
условно привлекательно, то второе требует дополнительной работы 
и анализа. Для организации правильно работающей технической час-
ти, направленной на получение контакта с представителем сегменти-
рованной целевой аудитории, и, соответственно, снижения ее стоимо-
сти без перестройки самого предприятия и в итоге снижения стоимо-
сти товара Newmann Bauer marketing group предлагает аутсорсинг та-
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ких работ на собственной базе, наработанной за долгие годы, а также 
маркетинговое обслуживание. 

Схема снижения расходов, увеличения KPI и достижения положи-
тельной динамики возврата инвестиций в случае с интернет-рекламой, 
ориентированной на получение контакта с представителем сегменти-
рованной целевой аудитории, выглядит так – представляем собствен-
ную разработку Newmann Bauer marketing group, электронную ворон-
ку продаж NB VCA: View –> Click –> Action. 

 

 
 

Система отслеживания результатов рекламных кампаний 
Newmann Bauer VCA 

 
Начало работы – установка на сайт Предприятия метрик Google 

Analytics и собственной разработки Newmann Bauer marketing group 
NB Seophone, с помощью которого существует возможность отслежи-
вать телефонные звонки с того или иного вида рекламы. Таким обра-
зом, мы сможем четко отследить результат работы в реальном време-
ни. Далее оцениваем «количество пользователей, просмотревших рек-
ламу» CPV (Cost Per Viewing), затем CPC (Cost Per Click), «количество 
пользователей, совершивших действие – заинтересовавшихся рекла-
мой – совершивших click»), затем CPA (Cost Per Action), «количество 
посетителей, заинтересовавшихся информацией на сайте и совер-
шивших следующее действие: отправить заявку с сайта, совершить 
телефонный звонок» (количество звонков отслеживаем с помощью 
NB Seophone), затем CPP (Cost Per Proposal), «высланные коммерче-
ские предложения» (в случае с B2B-сегментом) и «количество контак-
тов с обратившимися представителями целевой аудитории» (в случае, 
если это интернет-магазин), затем KPI (Key Performance Indicators), 
«выставленные счета / оплаченные счета» (в случае с B2B-сегментом) 
и «количество оплат» (в случае, если это интернет-магазин). 

В результате – что мы имеем перед CPV? Безусловно, рекламный 
бюджет и заранее определенные места показа рекламных объявлений 
(в нашем случае это результаты поиска и контекстная реклама по сло-



8 

вам, запрашиваемым представителями целевой аудитории Предпри-
ятия). Параметр CPC зависит от содержания (графического изображе-
ния) контекстного объявления и сниппета, полученного в результате 
обработки роботом поисковой машины текста страницы сайта Пред-
приятия, также от «server timed out» – времени ответа сервера (хос-
тинг – физическое размещение сайта Предприятия) – и технической 
оптимизации сайта под популярные версии браузеров (Internet Explorer, 
Mozilla, Opera, Safari и др.). Параметр CPA зависит от работы с time 
viziting – временем нахождения посетителя на сайте, инициированием 
интереса посетителя: демонстрация продукта, пути по сайту, юзабили-
ти, аудит сайта Предприятия – и также от привлекательности предло-
жения – цены / качества / ассортимента товара. Параметр CPP зависит 
от качества менеджмента – скорости и качества обработки входящих 
звонков и заявок с сайта. Параметр KPI – от скорости работы банков, 
времени принятия решения покупателем, количества высланных им 
заявок конкурентам, правильности заполнения счета и т.д. 
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При заключении договора с агентством интернет-маркетинга, 
проводящим работы по привлечению целевой аудитории из резуль-
татов поиска и контекстной рекламы, все параметры – CPV, CPC, 
CPA, CPP, KPI – находятся на стороне Предприятия, соответствен-
но, Предприятие должно иметь определенные ресурсы, чтобы кон-
тролировать такое количество действий, а также обладать опреде-
ленной технологической базой. При незаинтересованности агент-
ства интернет-маркетинга в увеличении CPV, CPC и неконтроли-
руемости процессов CPA, CPP Предприятие получает неконтроли-
руемый KPI! Соответственно, коррекцию рекламных бюджетов и 
коррекцию будущих рекламных кампаний проводить также про-
блематично из-за недостатка данных. Когда Предприятие доста-
точно большое и рекламные бюджеты соизмеримы с затратами на 
такое количество квалифицированного персонала, это достижимо, 
но что делать, если размеры предприятия не такие и рекламный 
бюджет небольшой? Newmann Bauer marketing group выработало 
уникальное предложение – аутсорсинг таких работ. В этом случае 
Предприятие получает готовый CPV, CPA или CPC – по догово-
ренности. Это выгодно, и результат становится прогнозируемым на 
стадии формирования бюджета рекламной кампании при целевом 
предложении сегментированной группе покупателей в интернет-
среде. Итого возможно построение бюджетных схем, где результат 
коэффициентов пропорционален инвестициям и, соответственно, 
пропорциональны и зоны финансовой ответственности. 

 
Особенности договорных отношений 

Предприятие – Агентство интернет-маркетинга 
в поисковом продвижении 

 
На момент написания данной книги (2010 г.) работа с интернет-

агентствами происходит следующим образом: Предприятие, же-
лающее получить целевых клиентов, обращается в агентство, кото-
рое, в свою очередь, делает маркетинговый анализ, самостоятельно 
производит сегментацию (или данные анализа предоставляет сам 
клиент), далее заключается договор на проведение работ на полу-
чение результата агентством – видимости ссылки на представи-
тельство предприятия в Интернет (веб-сайт) в результатах поиска 
по определенным ключевым словам. Подобные работы не дают 
гарантий этой видимости, так как мы имеем дело в действительно-
сти с трехсторонним договором, а не двухсторонним – в котором 
третья сторона присутствует номинально: это сама поисковая сис-
тема, которая может изменяться как от данных самих ее пользова-
телей (Интернет же основан на информации, которую сами пользо-
ватели и размещают, и меняется вместе с ними), так и самостоя-
тельно, будучи программным продуктом и чьей-то собственно-
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стью. Так же как нет гарантий видимости, нет гарантий CPC, ведь 
за заинтересованность пользователя текстом, появившимся в ре-
зультатах поиска по определенным словосочетаниям, ни агентство, 
ни предприятие, заключившее договор, ответственности не несут. 
Нет гарантий KPI, так как за заинтересованность пользователя, уже 
зашедшего на сайт клиента, не несет ответственности ни клиент, 
ни агентство. Также существуют четвертые стороны договора, на-
пример хостинг (физическое размещение веб-сайта клиента в сети 
Интернет), который не принадлежит ни агентству, ни Предпри-
ятию, Производители веб-сайта Предприятия, которые не зависят 
от агентства и предприятия. Также необходимо проводить посто-
янное тестирование на предмет возможности ошибок сайта Пред-
приятия. Также существует масса экономических факторов – изме-
нение «ставок» конкурентов, действия конкурентов, мониторинг 
которых необходимо проводить постоянно, так же как и обновле-
ние ценовой политики в сегменте Предприятия в Интернет. Таких 
«спорных» деталей в договоре агентства и Предприятия можно 
найти массу, так как результат договором не определен. Техниче-
ская часть слишком сложна для описания в одном договоре, также 
за «спорные» детали нет ответственных сторон, поэтому резуль-
тат – прибыль, полученная от интернет-рекламы, – не контролиру-
ется Предприятием, потому как зависит от множества технических 
факторов, не лежащих в ответственности ни одной из сторон. 

 
Особенности договорных отношений 

Предприятие – Агентство интернет-маркетинга 
в размещении контекстной рекламы 

 
Контекстная реклама – текстовые и графические объявления, пока-

зываемые в результатах поиска по запросам представителей целевой 
аудитории. Работа агентства состоит в написании и утверждении тек-
стов рекламных объявлений, отслеживании ставок, исходя из полу-
ченного от Предприятия бюджета. За CPC, KPI и CTR ответственно-
сти не несет ни Предприятие, ни агентство интернет-маркетинга. 
В результате эффект такой же, как в описанной выше работе по полу-
чению сегментированной целевой аудитории из поисковых машин – 
непрогнозированный возврат инвестиций в интернет-рекламу, наце-
ленную на целевую аудиторию. 

При взаимном контроле Предприятием и интернет-агентством 
CPV, CPC, CPA, CPP динамика возврата инвестиций (ROI) полностью 
контролируема Предприятием и, соответственно, под контролем по-
лученная прибыль! 

Как контролировать инвестиции в контекстную рекламу? Предло-
женный способ Newmann Bauer VCA работает и в этом случае. Пред-
приятие так же отслеживает параметры CPV, CPA, CPC, как и в слу-
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чае с поисковым продвижением: по оценке уровня реакции сегменти-
рованной целевой аудитории – данным по телефонным звонкам 
и принятым заявкам с сайта. 

 
Прогноз времени возврата инвестиций 

в продвижение сайта в поисковых системах  
 
Результат от продвижения сайта – именно положительную дина-

мику параметров CPV и CPC – возможно получить весьма быстро – 
30–60 календарных дней, тогда как положительная динамика пара-
метра CPA далеко не так утешительна в первые 30–60 календарных 
дней. Сравнима, пожалуй, с «уровнем доверия» самих поисковых сис-
тем, на котором и строится продвижение сайтов. 

Динамику возврата инвестиций в поисковое продвижение можно 
проиллюстрировать так (см. график). 

 

 

 
 
Шкала по вертикали – это размер инвестиций, а шкала по горизон-

тали – время. Как можно заметить, возврат инвестиций начинается по 
прохождении 5–6 месяцев – параметр CPA имеет положительную ди-
намику. До прохождения этого времени в некоторых направлениях 
бизнеса можно увидеть положительную динамику, все зависит от 
уровня конкуренции в том или ином направлении бизнеса в Интернет 
и колебаний алгоритмов поисковых машин. Но, инвестируя в рекла-
му, я лично предпочитаю реалистический подход, нежели «ставки на 
скачках». Безусловно, поисковое продвижение – прекрасный способ 
рекламы – дает положительную динамику возврата инвестиций. 
В первую очередь – потому как не является рекламой для самого 
пользователя, соответственно, имеет более высокий фактор доверия, 
чем все остальные способы рекламы. Это, собственно, сравнимо с 
уровнем доверия самой поисковой машины – Google, Яндекс, Mail.ru, 
Rambler и т.д.: если поисковая машина присвоила такое-то «место» 
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соответствующей странице, значит она ей доверяет, но при инвести-
циях стоит помнить о времени и кажущейся, может, на первый взгляд, 
дешевизне подобного способа рекламы. 

 
Прогноз времени возврата инвестиций 

в контекстную рекламу 
 
Рассмотрим теперь инвестиции в контекстную рекламу. Они име-

ют немного другую динамику, нежели инвестиции в поисковое про-
движение, потому как уровень вложений зависит от колебания ставок 
и коэффициента CTR – соотношения количества кликов к показам 
рекламного объявления. 

Динамика возврата инвестиций в контекстную рекламу: 
 
 

 

 
Вертикальная шкала – это уровень возврата инвестиций, горизон-

тальная – время. 
Как можно проследить из данного графика, по мере набора 

CTR возврат инвестиций нормализуется и имеет постоянный па-
раметр. 

Теперь, если совместить оба метода в один, мы имеем более 
прогнозируемый эффект и меньше скачков. Потому как инвести-
ции в поисковое продвижение имеют зависимость от еще двух 
сторон (исключая работу агентства интернет-маркетинга и клиен-
та-инвестора) – это сами поисковые системы и их пользователи. 
Сами поисковые системы зависят от разработчиков собственно 
поисковых систем, а действия пользователей поисковых систем, 
для примера, обусловлены спадом активности в праздничные дни, 
выходные, дни глобальных мировых потрясений и прочее. По-
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этому зачастую в некоторых направлениях бизнеса кривая может 
выглядеть так: 

 

 
 
Поскольку вы занимаетесь бизнесом и заинтересованы в ста-

бильности возврата инвестиций и предсказуемом результате, ка-
жущаяся экономия на первом этапе может вырасти в серьезные 
потери, поэтому компания Newmann Bauer рекомендует симбиоз 
этих двух методов – контекстная реклама и поисковое продвиже-
ние сайта по модели VCA для получения стабильного, прогнози-
руемого эффекта. В этом случае график будет выглядеть так: 

 

 

 
 
Результат налицо! Гораздо более прогнозируемый результат при 

минимуме финансовых вложений. 
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Различия двух способов получения контакта 
с представителями целевой аудитории. 

Чем хорош их «симбиоз»?  
 

Поисковое продвижение сайтов, не вдаваясь  
в технические особенности. Скорее, взгляд из самих  

поисковых систем на сайт 
 
Я начал заниматься рекламой в Интернет практически с самого 

роста его популярности в России – более 10 лет назад. Посмотрев на-
зад через столько лет, можно с уверенностью сказать, что сам прин-
цип не изменился. Изменились технические особенности и возможно-
сти, но сам принцип – нет! Как зарождался Интернет: как совокуп-
ность домашних страничек пользователей (Помните? Любимые со-
бачки, кошечки, моя дача и собственно «любимый Я» – также можно 
построить параллель (см. главу «Создание сайта Предприятием») 
с телефонными звонками и темами разговоров по телефону) с так на-
зываемыми рейтингами домашних страничек. Попасть на странички 
можно было только «по рекомендации» – ссылке с одной страницы на 
другую. Шло время, количество страничек все росло, стали появлять-
ся «домашние странички предприятий», и для удобства поиска ин-
формации (чтобы не ходить по ссылкам с одной странички на другую) 
появились собственно сами «поисковые машины» – программы-
роботы, собирающие информацию по таким страничкам. В итоге по-
исковая машина получила базу текстовых данных таких страничек и 
даже научилась многое в них различать: текстовые составляющие, 
обновления информации, ее объем. Но как расставить такие странич-
ки в результатах поиска по ним? Кто должен быть первым, кто вто-
рым, кто сотым? По какому принципу построить градацию в столь 
неструктурированном потоке данных, публикуемом самими пользова-
телями информации? Теперь рассмотрим, что же такое ССЫЛКА 
(link), которая появлялась на домашних страничках, когда один владе-
лец странички рекомендовал другую. Помните, по каким правилам в 
научной литературе пишется научная статья? Правильно! Это анализ 
информации и «ссылка» на эту информацию – П.П. Петров, стр. 4 / 
том 2, И.И. Иванов – Полное собрание сочинений, том 2, стр. 450. Ес-
ли вы хотите «перейти» по такой ссылке, вам придется купить эти 
книги и найти указанные страницы в них. Если рассматривать Интер-
нет, для того, чтобы «перейти по ссылке», необходимо просто нажать 
на нее на соответствующей странице – и вуаля! Информация перед 
вами. Возвращаемся к поисковым машинам – в какой же последова-
тельности расставить страницы по той или иной искомой комбинации 
слов? Необходимо оценить именно так называемое «внешнее» окруже-
ние таких страничек – собственно описанные выше «ссылки» с одного 
сайта на другой. В результате поисковая машина получила «матрицу» 
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таких ссылок, обращаясь к которой, она совершает эту расстановку по-
следовательности страничек при поиске. Появились странички, на ко-
торые ссылается все больше других страничек, – со стороны поисковой 
системы такие странички более «качественные». Также на данный мо-
мент существует множество параметров, по которым поисковая маши-
на оценивает, какая страница «лучше», и «выдает» ту или иную пози-
цию относительно других. Время идет вперед, страниц в Интернет все 
больше и больше, людей все больше, а последовательность всегда од-
на – порядок арабских цифр 123456789, и все сложнее выстроить такую 
последовательность из множества страничек и сложнее попасть между 
1 и 10, а не между 100 и 200. В главе «Два способа интернет-марке-
тинга» опубликован перевод с английского части доклада поисковой 
системы Яндекс, переведенный специалистами Newmann Bauer, о но-
вых возможностях автоматизированного поиска. Доклад сугубо техни-
ческий, интересен будет только специалистам, но наглядно иллюстри-
рует сложность обработки данных и вывода информации. 

 
Контекстная реклама – взгляд со стороны пользователя 

 
Динамика развития поисковых систем обусловлена ростом количе-

ства страниц в сети и пользователей Интернет, рост популярности 
контекстной рекламы обусловлен ростом популярности поисковых 
систем. Выгодное отличие от видов медийной рекламы, где клиент 
платит за количество показов CPV: в контекстной рекламе оплата 
осуществляется за вид действия пользователя – CLICK: CPC. От чего 
же зависит показатель CPC? Это максимальное количество click за 
время прохождения рекламной кампании контекстной рекламы. Па-
раметр CPA в данном случае не имеет прямой зависимости от CPC, 
ведь инициация интереса пользователя – это не инициация действий 
пользователя. Поэтому, имея хорошую стоимость клика, можно полу-
чить высокую стоимость последующего действия пользователя CPA. 
Влияние оказывает, безусловно, правильность ведения рекламной 
кампании по контекстной рекламе, если мы имеем множество носите-
лей контекстной рекламы, а не один, то совокупность параметров, или 
же если используется один вид контекстной рекламы, то отслежива-
ние установок данного вида и результат конверсии CPA должны 
иметь прямую зависимость. На текущий момент только компания 
Newmann Bauer предлагает услуги по отслеживанию конверсии – 
CPA, в том числе зависимости количества телефонных звонков от 
уровня инвестиций, просмотров и т.д. 

Контекстная реклама со стороны пользователя является, безуслов-
но, рекламными объявлениями, с той лишь разницей, что они показы-
ваются тематически, то есть в зависимости от желаний самого пользо-
вателя поисковых систем показывается то или иное направление кон-
тента и, соответственно, сами контекстные объявления. Более того, 
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современные системы контекстной рекламы «научились» запоминать 
желания пользователя и показывать ему контекстные объявления (уже 
на других сайтах) в зависимости от предыдущих его «желаний» – ведь 
зачастую мы ищем одно и то же, нет ничего плохого, если показ рек-
ламных объявлений в данном случае будет дифференцирован. По 
опыту отслеживания результатов тысяч рекламных кампаний могу 
судить, что результат действий пользователей, полученных с контек-
стной рекламы и результатов поиска, может быть совершенно разным, 
мало того, зачастую это разные сегменты целевой аудитории (четко 
разделяемые по типу), а также аудитория разных материальных за-
просов. Притом в различных сегментах бизнеса с контекстной рекла-
мы можно получить более «дорогой сегмент» целевой аудитории, не-
жели с поискового продвижения, и наоборот – соответственно с поис-
кового продвижения более «дорогой сегмент». Поэтому комбинация 
этих двух методов привлечения представителей целевой аудитории 
приводит к лучшему результату, нежели использование этих двух ме-
тодов по отдельности. 

 
Социальные медиа как метод привлечения 

целевой аудитории (SMO) 
 
Давайте рассмотрим модное сегодня понятие «реклама в социаль-

ных медиа», что это такое и как это можно использовать? 
Шли годы, сообщества в Интернет все росли, меняли место от од-

ного сайта к другому, от форумов до дневников, и в итоге мы с вами 
получили симбиоз, дневник, фотоальбом, возможность выкладки му-
зыки и видео, обмен короткими сообщениями и создание сообществ! 
НО (опять это самое НО) как только где-то собирается много людей и 
они к тому же делятся по интересам – реклама не дремлет. Рассмот-
рим социальные медиа как рекламный носитель для нашего с вами 
рынка B2B. Создаем страницу вашей компании, например, в контакте 
(vkontakte.ru), выкладываем фотографии, пишем тексты и привлекаем 
туда новых посетителей – рассылаем приглашения «вступить в груп-
пу» и в зависимости от созданного вами контекста и количества при-
влеченных людей получаем постоянный трафик на вашу страницу. 
Из-за совсем невысокой стоимости такой рекламы она может считать-
ся вполне привлекательной. Но четкой сегментации аудитории там 
достигнуть не удастся. Я бы сравнил создание группы в контакте и ее 
развитие с созданием сайта. В социальных медиа хорошо рекламиро-
вать B2C-товары и услуги из-за большего охвата аудитории и ее раз-
мера. Более узкий сегмент встречается там, безусловно, реже, но из-за 
стоимости и прозрачности работы с группой вполне можно попробо-
вать. Специалисты Newmann Bauer рады вам помочь в этом. Согласи-
тесь, комплекс рекламы всегда лучше: охват получается больше, 
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а также мы всегда сможем померить конвертацию, используя метод 
VCA. 

Помимо продвижения сайта с помощью размещения ссылок на 
сайтах-донорах, существует метод продвижения SMO – продвижение 
сайта в социальных медиа (блоги, социальные сети, форумы). 

Создатель этого метода продвижения – Рохит Баргава – сформули-
ровал пять основных принципов SMO, которые необходимо соблю-
дать для эффективной PR-работы: 

– повышать ссылочную популярность – выкладывать такой кон-
тент, на который будут ссылаться; 

– упростить добавление контента с сайта в социальные сети, за-
кладки, RSS-агрегаторы и т.п.; 

– поощрять тех, кто ссылается на нас; 
– обеспечить экспорт и распространение контента. Со ссылками на 

источник; 
– поощрять создание сервисов, использующих наш контент, – 

mashup’ов. 
Оптимизация для социальных сетей имеет много общего с SEO-

оптимизацией. Но ее главное отличие в том, что контент сайта опти-
мизируется не для поисковых роботов, а только для людей. Важно 
понять, что SMO – не спам, а вовлечение пользователей в интере-
сующую их информацию. То есть SMO относится к такому инстру-
менту маркетинга как PR: мы делаем вид, что ничего не продаем, рас-
сказывая интересную пользователям информацию. 

Социальные сети ничем не отличаются от реальной жизни: там 
существует своя иерархия пользователей, свои правила и наказания. 
Социальные сети часто напоминают клубы для избранных, поэтому 
проникнуть туда с собственным контентом бывает достаточно тяжело. 

Прежде чем начинать SMO, необходимо тщательно изучить поло-
жение вещей в социальных медиа. Тщательно изучите тенденции ре-
сурса: какие статьи находятся в топе по комментариям и просмотрам, 
а какие практически не читаются или даже «минусуются». Это даст 
вам информацию о том, какая тематика и стилистика сообщений 
пользуется популярностью на каждом конкретном ресурсе. И, конеч-
но же, не стоит забывать о полезности ваших сообщений для пользо-
вателей и об их частоте. Пост раз в одну неделю вряд ли принесет 
большой трафик вашему сайту или может быть даже вообще не заме-
чен посетителями социальной сети. 

 
Особенности продажи товаров и услуг 

в интернет-среде 
 
Как правильно и наиболее выгодно ПРОДАТЬ ваш товар или услу-

гу в Интернет? Как НАЙТИ потенциальных покупателей? Мы рас-
смотрим вместе с вами различные пути решения этой проблемы. 
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Именно как продать и как найти покупателей, ведь это Ваша цель? 
Если Ваша цель – узнать, какие технические методы необходимо 
применять для того, чтобы, скажем, достигнуть лучшей индексации 
внутренних страниц сайта, какого рода необходимо писать текст ги-
перссылок и какой процентаж ключевых слов должен быть в них, 
стоит ли «разбавлять» эти тексты различными словоформами и с ка-
кой периодичностью… СТОП! Нас с вами ведь интересуют деньги? 
Тогда предоставим небо птицам, а сами обратимся к продажам, к на-
шим товарам и услугам и их покупателям. 

Теперь немного цифр (совсем простых, не будем вдаваться глу-
боко в технические особенности): мы имеем единицу – товар или 
услугу, себестоимость (мы закупили товар или высчитали себе-
стоимость услуги) равна N. Привлечение покупателей (реклама во 
всех ее видах) имеет стоимость K. Итого стоимость товара (услуги) 
становится N+K. 

Считаем дальше. Количество полученных контактов (с нашей рек-
ламой) равно A, количество обратившихся по нашей рекламе – B и 
наконец количество купивших по этой рекламе – С. Итого вычисляем 
коэффициент Cost Per Visible, Cost Per Contact и наконец вычисляем 
KPI – Key Performance Indicators . Количество обратившихся просмот-
ревших – 10000, количество обратившихся – 1000, количество купив-
ших – 20. 

За счет чего можно снизить стоимость услуги или товара? За счет 
снижения внутреннего и внешнего фактора таковых – то есть области 
N и области K. Соответственно, внутреннюю область N можно сни-
зить за счет регулирования издержек предприятия, заработной платы 
сотрудников, стоимости аренды, упаковки, логистики и т.д. и т.п., об-
ласть K – за счет снижения рекламных расходов и увеличения «коли-
чества покупателей» (KPI). 

Все весьма наглядно. Воронка продаж в этом случае выглядит так 
(достаточно привычным для нас с вами способом): все ее части нахо-
дятся внутри предприятия и полностью контролируются самим пред-
приятием (его руководством). 

Теперь мы с вами рассмотрим, как благодаря технической револю-
ции и появлению новых каналов коммуникаций (Интернет) появились 
новые маркетинговые понятия и в чем разница в подходе и мировоз-
зрении к интернет-маркетингу и к маркетингу уже давно устоявшему-
ся – для простоты назовем их маркетинг онлайн-среды и маркетинг 
офлайн-среды, соответственно внутренней среды предприятия в он-
лайн и внутренней среды предприятия офлайн, внешней среды пред-
приятия онлайн и внешней среды предприятия офлайн. 

Почему я предлагаю поделить эти два понятия? Я проработал дол-
гие годы в офлайн-сегменте рекламы и даже уже почти столько же в 
онлайн-рекламе, и сейчас возглавляемая мной компания Newmann 
Bauer marketing group объединяет эти два сегмента рекламы: офлайн-
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сегмент и онлайн-сегмент, и мы легко можем посмотреть со стороны 
как на один сегмент, так и на другой. Итак, существует внутренняя 
среда предприятия (собственно само предприятие) с офисом, факсом, 
телефонными линиями, менеджментом, продажами, бухгалтерией, 
логистикой, остатками и т.д. Эта внутренняя среда регулируется из-
нутри соответствующим руководством в соответствии с нормативами, 
нормами, финансами и прочим. У этого предприятия есть соответст-
венно внешняя среда – это конкуренты, партнеры, банки и кредитная 
линия, транспортные развязки, ценовая политика конкурентов, дем-
пинг, изменения законодательства и прочее.  

Предприятие N инвестирует в рекламу, обращаясь в соответст-
вующие агентства, одни делают дизайн, другие размещают рекламу 
в прессе, на радио, телевидении, на транспорте, мерчендайзинг. Рек-
ламный отдел предприятия N принимает рекламные модули, дизайн и 
заключает договора на размещение рекламы, указанным тиражом, 
также, возможно, проводятся разовые акции для разового увеличения 
спроса или привлечения внимания сегментированной аудитории или 
же PR-поддержка разного вида – своими силами или с помощью PR-
агентства. Итак – мы сегментируем аудиторию, проводим анализ и по 
результатам этих действий проводим рекламую кампанию и после 
этого меряем получившийся результат, далее с корректировкой ре-
зультатов заказываем новую рекламную кампанию или же продолжа-
ем существующую. 

НО!!! 
Теперь это предприятие решило создать сайт… Итак – что такое 

сайт!  
 

Создание сайта Предприятием 
 
Сайт – это уже не часть внутренней среды офлайн-предприятия. 

Это некая совокупность действий массы людей, которые не работают 
на данном предприятии, соответственно, либо они работают на аут-
сорсинге (привлеченные специалисты, которые выполняют часть ра-
бот), либо сайт заказывается в соответствующем агентстве. Сайт на-
ходится не на самом предприятии, а на «удаленном» (находящемся 
вовне предприятия) сервере. Тут обычно происходит нестыковка ис-
полнителей и заказчиков – так как, чтобы произвести качественный 
продукт, необходимо в штате иметь специалиста, разбирающегося 
абсолютно во всех направлениях веб-разработок – в веб-дизайне, вер-
стке, частично в программировании, тестировании и наполнении ре-
сурса соответствующей информацией. Обычно такой специалист не 
дешев или же его попросту нет, точнее нет именно специалистов, объ-
единяющих в себе все требуемые работодателем качества и умения. 
Предприятие с «привычной структурой» – офис, секретарь, факс, 
компьютер, системный администратор, бухгалтерия и прочее – зака-
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зывает сайт самостоятельно. В результате работы обычно сильно затя-
гиваются из-за первичного недостатка информации у работников 
предприятия N. Таким образом обычно производится веб-сайт – по 
принципу изготовления буклета, то есть страницы, иллюстрации, 
текст. Безусловно, такой вид рекламы, конечно, работает. Так же как 
работают и обычные полиграфические буклеты и презентации. Это 
элемент имиджа компании, который косвенно влияет на привлечение 
клиентов, рекламу марки и служит коммуникационным каналом меж-
ду поставщиками, косвенно с помощью такого сайта можно искать 
работников (размещать на него ссылки на сайтах по поиску работы), а 
также «всю информацию вы можете получить на нашем сайте». 

 

 
Как видно на рисунке, я предлагаю разделить внешние и внутрен-

ние среды предприятия в случае, если у Предприятия есть сайт, через 
который Предприятие получает клиентов. Потому как внешняя среда, 
в том числе конкуренты, ценообразование, ценовые колебания и ко-
лебания спроса в офлайн-среде и онлайн-среде могут сильно разли-
чаться. Или же в одной из внешних сред одни конкуренты могут пол-
ностью отсутствовать, или, наоборот, в интернет-среде могут полно-
стью отсутствовать конкуренты, имеющие место в офлайн-среде. 
Также влияние того или иного конкурента может сильно различаться 
в случае с двумя внешними средами: если в офлайн – внешней среде 
влияние основных конкурентов может быть весьма велико, то в он-
лайн-среде – или полностью отсутствовать, или же быть минималь-
ным, а бóльшим влиянием в интернет-среде может пользоваться со-
всем небольшое предприятие-конкурент, которое просто грамотно 
использует интернет-среду или же имеет бóльший бюджет на интер-
нет-рекламу, в том числе интернет-маркетинг и контекстную рекламу, 



21 

нежели предприятие основного конкурента. Я предлагаю пересекать 
внешние области в офлайн- и онлайн-среде, но не полностью пере-
крывать, так как эти области не идентичны. 

Интернет – это канал связи, хоть он уже далеко не новый, а уже не 
одно десятилетие бороздят его просторы миллиарды людей, создают 
миллиарды страниц, но привлекать из него клиентов научились не так 
уж и многие. Добро пожаловать в сеть! 

Что же такое Интернет? Как можно привлекать из него целевых 
покупателей? Как правильно проводить маркетинговый анализ в Ин-
тернет? 

Представьте себе миллиарды людей, которые разговаривают по 
телефону. 

Представили? 
Кто-то говорит о любимой кошечке, собачке, что его дочка опять 

гуляла допоздна, кто-то о новой губной помаде и новых туфлях, кто-
то обсуждает рыбалку и отдых и даже новые шины для любимого ав-
томобиля, НО! Кто-то обсуждает котировки акций! Кто-то обсуждает 
покупку этих самых (будь они неладны) шин для автомобиля, кто-то 
с воодушевлением рассказывает, как он купил новый дом, и дает те-
лефон риэлтора своему знакомому. Кто-то ищет работу, спрашивая 
у всех, никто ли не ищет главного бухгалтера. Возможно, кто-то ищет 
гнутые отводы, лежалую трубу, чугун в чушках, металлочерепицу 
оптом, да мало ли что еще хотят купить люди! 

Представили множество людей с телефонами? А теперь представь-
те, что у них вместо телефонов компьютеры в руках, они так же об-
щаются и ищут нужную им информацию. Сами ищут! (Безусловно, 
чтобы быть совсем точными в сравнениях, стоит рассмотреть еще и 
«хранилище телефонных разговоров», но телефонные разговоры – не 
более чем словесная метафора.) Ведь, безусловно, все люди являются 
покупателями, абсолютно все! Исключая самую молодую часть насе-
ления и население преклонного возраста. НО! Им покупают что-то их 
родители и родственники, так что и их можно считать покупателями. 
Все больше и больше людей подключаются к Интернет и, соответст-
венно, все больше и больше покупателей появляется в сети. Интер-
нет – это совокупность таких же людей, как вы привыкли видеть на 
улицах, в транспорте, на работе и дома. Просто их НЕ ВИДНО! 
А видны их действия, информация, которую они оставили или искали 
сами. 

 
Данные интернет-статистики 2010 г. 

 
Шестимесячная аудитория Рунета: 2003 год – 14,6 млн, 2007 год – 

30,7 млн, 2010 год – 36,7 млн. Видно, что рост не является экспонен-
циальным, более того, скорость роста уменьшается. 
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Суточная аудитория Рунета: 2003 год – 3,8 млн, 2007 год – 
11,8 млн, 2010 год – 21 млн. Здесь рост похож на экспоненциальный. 

Доля суточной аудитории в шестимесячной: 2003 год – 15% , 2007 
год – 38%, 2010 год – 57%. 

По данным webplanet.ru. 
 
Россия (млн пользователей) Июль 2010 
91,459 млн пользователей – 0,48% 
 
Операционные системы: 

 

 
Популярность поисковых систем: 

 

 
По данным openstat.ru, 2010. 
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Популярность социальных сетей: 
 

 

 
Регионы России: 

 

 
По данным liveinternet.ru. 
 
Итак, предприятие N создало сайт – сайт-буклет или визитку. Но 

через некоторое время задумало привлекать на него аудиторию, не 
только публикуя адрес веб-сайта в рекламных объявлениях и визит-
ных карточках. Но… это должен быть уже совсем другой сайт. 

Для начала рассмотрим собственно аудиторию, к которой мы об-
ращаемся. Мы искусственно разделим ее на так называемый офлайн-
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сегмент и онлайн-сегмент. Хотя порой это могут быть одни и те же 
люди (ведь человек же может не только пользоваться компьютером, 
но и еще смотреть, например, телевизор). 

 
Разница между офлайн- и онлайн-аудиторией 

 
Современное информационное пространство практически расколото 

на две самостоятельные области: реальный мир и пространство Интер-
нет. При этом мировая компьютерная сеть уже фактически выросла до 
размеров отдельного мира с собственными денежными единицами 
(электронные деньги), магазинами и общественными классами: адми-
нистраторы – управляющие сайтами, модераторы – правоохранитель-
ные органы, хакеры – преступники, рядовые пользователи и т.д. В Ин-
тернет уже давно сформировалась своя культура и аудитория, которая 
больше доверяет интернет-информации, чем ТВ или радио. 

Таким образом, высокая популярность Интернет сегодня позволяет 
говорить о появлении его активных приверженцев, которых мы назовем 
«онлайн-аудиторией». Приверженцев же традиционных информацион-
ных носителей (ТВ, радио), не особо доверяющих Интернет, назовем 
«офлайн-аудиторией». Совершенно естественно, что эти две аудитории 
имеют разные характеристики, положительные стороны и недостатки. 

Начнем разговор с традиционной аудитории, к которой до изобре-
тения Интернет принадлежали абсолютно все люди, – с офлайн-
аудитории. Через какие каналы представители этой аудитории полу-
чают информацию? Самым популярным способом на сегодняшний 
день является телевидение. 
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Телевизоры стоят в абсолютном большинстве квартир, в рестора-

нах и барах, на вокзалах и даже иногда в общественном транспорте. 
При этом часто в одном помещении находится сразу несколько теле-
визоров: например, в одной квартире телевизоры могут стоять в гос-
тиной и на кухне. Существуют сотни телеканалов и тысячи передач. 
Мы можем легко выбрать телеканал на свой вкус: круглосуточные 
новости или диалоги о рыбалке, гонки на машинах или передачи про 
животных, программы на английском или французском языках. Про-
граммы ежемесячно сменяют друг друга: закончился один сериал, 
сразу же начинается другой. 

Миллионы людей смотрят телевизор ежедневно, по несколько ча-
сов в день. С помощью телевизора они получают огромное количест-
во информации: свежие музыкальные клипы, курсы валют, новые уп-
ражнения по фитнесу, изысканные кулинарные рецепты. Все что 
угодно. 

Информации с каждым днем становится все больше и больше. Ка-
ждый из нас, наверное, неоднократно чувствовал информационное 
перенасыщение – бесцельное переключение каналов, когда ни одна 
передача не может нас заинтересовать. 

 

 

 
В чем причины этого перенасыщения? Одной из основных при-

чин постоянного переключения каналов является пассивность чело-
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века, смотрящего телевизор. Нам не нужно ничего делать для того, 
чтобы получить информацию – мы нажимаем кнопку, и на нас об-
рушивается поток новинок. Мы привыкаем легко менять футболь-
ный матч на сериал, сериал на новости о погоде и т.д. В итоге этот 
постоянный процесс нам наскучивает, так как все меньше неожи-
данностей нас ожидает. 

Пассивность в поиске информации – одна из основных характери-
стик офлайн-аудитории. Это проявляется не только в ситуации про-
смотра телевидения. Наружная реклама – растяжки, баннеры, объяв-
ления на остановках транспорта – тоже не требует от нас никаких 
действий. Мы не ищем эту рекламную информацию специально, 
а просто пассивно впитываем, проходя мимо. С радио эта история по-
вторяется. Мы стоим в пробке или обедаем в кафе и не прислушива-
емся к радиопередачам. Однако фоном все равно слышим их, то есть 
снова воспринимаем информацию пассивно, не отсеивая и не анали-
зируя ее. 

Итак, пассивность – одна из основных характеристик офлайн-
аудитории и ее большой недостаток. 

 

 

 
Настолько же пассивна аудитория Интернет? Конечно же, нет. 

В вопросе поиска информации онлайн-аудитория – это полная проти-
воположность офлайн-аудитории. 
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Компьютеры сегодня еще не опережают по численности телевизо-
ры, однако уже достаточно широко распространены. Огромное коли-
чество детских образовательных компьютерных программ на рынке 
свидетельствует о том, что компьютерные технологии сегодня входят 
в жизнь людей с детства. 

 

 

 
По количеству и актуальности информации Интернет не усту-

пает телевидению, а скорее даже превосходит его. Ведь если по 
ТВ вы можете просмотреть передачу единожды (исключение – 
если вы запишете передачу на носитель), то в Интернет вы може-
те обращаться к информации практически бесчисленное количе-
ство раз. 

Миллионы сайтов функционируют в Интернет, при этом, как 
правило, каждый сайт содержит несколько страниц. И на каждой 
странице хранится информация. Невозможно с помощью пульта, 
аналогичного телевизионному, переключать сайты. Вы можете 
просмотреть 10–30 сайтов, однако сайтов по интересующей вас 
теме останется еще несколько тысяч или даже миллионов. Что же 
нужно сделать, чтобы увидеть необходимую информацию? Нуж-
но найти ее. 

Принцип самостоятельного поиска информации (естественно, 
с помощью специальных инструментов – к примеру, поисковых 
систем) – один из основополагающих в Интернет. Среди бесчис-
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ленного количества сайтов одной тематики содержится истинная 
и ложная информация, устаревшая и совершенно новая, содержа-
щая субъективные оценки и объективную критику. Среди всего 
этого океана пользователю нужно найти именно то, что ищет он. 
Здесь уже нельзя бездумно перескакивать с сайта на сайт в наде-
жде увидеть на одной странице все, что требуется. Нужно искать, 
анализировать, сопоставлять и отсеивать разные кусочки инфор-
мации. 

Благодаря необходимости постоянного поиска представитель он-
лайн-аудитории должен быть собран и целеустремлен. Нельзя упус-
кать ни минуты, иначе информация ускользнет от вас. 

 

 
Активность – это сильная, положительная сторона онлайн-

аудитории. 
Однако у этой аудитории есть и слабые стороны. 
Одной из таких слабых сторон является нематериальность Интер-

нет. Это виртуальное пространство. Тогда как же в нем осуществлять 
покупки? Интернет-магазины набирают популярность, однако даже 
многие их клиенты, заказывая товар, не до конца уверены в его каче-
стве. Откуда это недоверие? 

В реальном мире, приходя в магазин, мы попадаем в здание опре-
деленных размеров, с определенным интерьером. Уже по зданию ма-
газина и его внутреннему оформлению мы можем оценить, например, 
дорогой или дешевый продается здесь товар. В интернет-магазине 
можно отталкиваться лишь от дизайна. Однако обычно он не дает ни-
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какой информации. К примеру, лучшими интернет-магазинами счи-
таются сайты без «крутого» дизайна, функциональные и экономящие 
ресурсы компьютера клиента. 

У офлайн-аудитории есть возможность поговорить с продавцом 
и спросить его совета. Многие продавцы являются специалистами 
в области продаваемого ими товара и могут дать ему экспертную 
оценку. В интернет-магазинах существуют только виртуальные 
отзывы клиентов. При этом негативные отзывы могут быть напи-
саны, к примеру, конкурентами интернет-магазина или товара, 
а спросить совета у эксперта нельзя (их в электронных магазинах 
не существует). 

Самым главным недостатком интернет-магазина является невоз-
можность потрогать товар. 

Подводя итог, мы можем сказать, что сегодня в мире существует 
две основных и очень больших аудитории: офлайн и онлайн. 

 

 
Офлайн-аудитория отличается пассивностью в поиске информа-

ции, так как большинство информационных носителей в реальном 
мире не предполагают аналитической работы с ними, а рассчитаны на 
пассивное наблюдение. Однако при этом в процессе покупок товаров 
офлайн-аудитория имеет определенное преимущество над онлайн-
аудиторией, так как может потрогать товар, рассмотреть его со всех 
сторон, а также проконсультироваться с продавцом, зачастую являю-
щимся экспертом в данной области. 
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Онлайн-аудитория отличается большей активностью. Ей необхо-

димо найти путем анализа и отбора нужную информацию среди ог-
ромного количества сайтов, практически не структурированных в Ин-
тернет (как, например, тематические каналы в ТВ). Поэтому от интер-
нет-пользователей требуются целеустремленность и настойчивость. 
Однако при виртуальных покупках представители онлайн-аудитории 
не могут потрогать товар и посоветоваться с продавцом. Они вынуж-
дены полагаться только на фотографии товара и отзывы виртуальных 
пользователей. 

Что же такое онлайн-аудитория? Это также внешняя среда пред-
приятия в интернет-пространстве. И основная часть внешней среды, 
если мы продаем ТМП (товары народного потребления) – например, 
у нас интернет-магазин. В чем же разница потребления у одного 
и того же человека, если он совершает покупку, или смотрит товар, 
или собирает данные перед покупкой в офлайн-среде и онлайн-среде? 
Безусловно, эти факторы будут рассмотрены в моей следующей кни-
ге, посвященной онлайн-психологии, ее формированию, тенденциям 
ее формирования и т.д. В данной книге мы рассмотрим только разни-
цу подходов к получению информации. Почему же существует такая 
разница, резонно спросите вы? Ведь как один и тот же человек может 
иметь абсолютно разный подход к, казалось бы, одному и тому же 
действию – покупке товара (возможно, даже одного и того же) – в оф-
лайн- и онлайн-среде. В первую очередь влияет наличие/отсутствие 
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человеческого фактора. Например: когда покупатель приходит 
в обычный магазин, на факт покупки влияют отношение (и даже 
внешний вид) продавца, оформление и расположение прилавков, ас-
сортимент, ну и, конечно же, ЦЕНА товара. В случае с торговлей 
в интернет-пространстве человеческий фактор отсутствует и одним из 
основополагающих факторов принятия решения о покупке является 
ценовой фактор (я отталкиваюсь от внутренних данных статистики, 
полученных путем многолетнего мониторинга спроса и предложений 
в Интернет, в том числе основанных на данных тысяч клиентов 
Newmann Bauer marketing group) , также немаловажным фактом явля-
ется удобство нахождения и сравнения искомой информации. Также 
в Интернет легко сравнить цены на один и тот же товар (в том случае 
если мы рассматриваем именно товары, а не услуги): для этого стоит 
просто зайти на, например, Яндекс.Маркет и указать – сравнить цены 
на определенную позицию. (Обычно, по опыту, самые дешевые пред-
ложения скрывают за собой различные неудобства или отсутствие 
данных позиций на складе, но это уже из серии способов продвиже-
ния и продажи товаров с помощью манипуляций действиями пользо-
вателя – материал следующей книги.) В случае с офлайн-продажами 
такой способ сравнения цен гораздо более затруднен, и время, необ-
ходимое для такого сравнения, много больше, чем мониторинг цен на 
том же Яндекс.Маркет. 

 
Какие выводы можно сделать из данного материала? Безусловно, 

способы продаж в интернет-среде имеют немного другие особенности 
и законы, нежели продажи в офлайн-сегменте. Поэтому «подачу» ма-
териала стоит дифференцировать в зависимости от того, имеем мы 
целевой контакт с представителем онлайн-аудитории или офлайн-
аудитории. Так же в случае с Интернет – отсутствует человеческий 
фактор, выбор производится из расчета уровня цен и качества подачи 
материала, а не уровня обслуживания (как порой происходит в оф-
лайн-сегменте). 

 
Два способа интернет-маркетинга 

 
Ежедневно в Интернет появляются миллионы новых сайтов и об-

новляются миллионы уже существующих. При этом лишь малая их 
часть содержит уникальный контент, которого до них не существова-
ло в глобальной сети. Все это объясняет высокую и постоянно расту-
щую конкуренцию между сайтами. 

Многие владельцы сайтов сегодня понимают, что простое разме-
щение сайта в сети совершенно не гарантирует его популярности. Ве-
лика вероятность того, что пользователи вообще не узнают о нем, ес-
ли вы не будете напоминать им о его существовании. Проще говоря, 
необходимо ежедневно бороться за трафик, при этом не только с пря-
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мыми конкурентами, но и с интернет-магазинами или сайтами, зара-
батывающими на контекстной рекламе. 

Борьба за посетителей традиционно ведется с помощью механизмов 
рекламы. На офлайн-рынке к таким механизмам относятся ТВ- и радио-
ролики, перетяжки, баннеры, скидочные купоны и т.д. 

В онлайн-рекламе лидирующие позиции занимают два механизма: 
продвижение сайтов и контекстная реклама. Зачастую их объединяют 
термином «интернет-маркетинг», подразумевая под этим целый ком-
плекс мер по продвижению товара в Интернет. 

 
SEO – поисковая оптимизация сайта 

 
Поисковые системы являются самыми популярными ресурсами 

у пользователей. На такие поисковики как Яндекс и Google заходят 
миллионы пользователей ежедневно для того, чтобы найти сайт, 
удовлетворяющий их запросам. Естественно, что часть этих пользова-
телей – ваши клиенты. Как сделать так, чтобы, набрав в поисковой 
системе слово «стоматология», первым в строке выдачи они увидели 
сайт именно вашей стоматологии? На эти вопросы и дает ответы SEO-
оптимизация. 

Конечно, сайт изначально должен быть релевантным своим запро-
сам, то есть содержать информацию о стоматологии, а не о продаже 
компьютеров оптом. Не стоит забывать, что ваш товар будут покупать 
люди, а не поисковые системы: обманув пользователей и не удовле-
творив их поисковые запросы, вы существенно снизите имидж компа-
нии и не добьетесь повторного обращения к сайту. При этом нереле-
вантные поисковые запросы не в почете и у самих поисковых систем. 
Вот, к примеру, что об этом пишут сотрудники Яндекса: «Будьте че-
стны. Привлечь пользователей по запросам, на которые ваш сайт не 
может достойно ответить, не значит удержать их». Они совершенно 
правы. 

Для вычисления релевантности сайта поисковая система считывает 
два его основных параметра: плотность ключевых слов (относится к 
SEO-оптимизации) и индекс цитирования (относится к продвиже-
нию). 

Анализ плотности ключевых слов позволяет поисковой системе 
разделять сайты на качественные и спам. К спаму, например, поиско-
вики могут отнести ресурсы, на которых ключевое слово встречается 
слишком часто. Поэтому работа над внутренней формой сайта чрез-
вычайно важна: любая ошибка может вообще лишить ваш сайт тра-
фика. 

Для того чтобы сайт был хорошо виден поисковикам и не содер-
жал в своей внутренней структуре критических ошибок, влияющих на 
эту видимость, над его контентом должны поработать специалисты – 
SEO-оптимизаторы. 
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Процесс SEO-оптимизации – это кропотливый труд. Основной со-
ставляющей SEO-оптимизации являются уникальные тексты, кото-
рыми необходимо наполнять сайт. Эти тексты должны быть насыще-
ны ключевыми словами, по которым продвигается ваш ресурс в поис-
ковых системах. При этом не стоит забывать о плотности ключевых 
слов, которая, как правило, должна составлять от 3% до 5% от общего 
количества символов на странице. При слишком малой плотности по-
исковый робот может вообще не обратить внимания на ключевое сло-
во, а при слишком высокой – расценить это как спам. Чаще всего для 
ключевых слов используют название вашей компании, ее товарные 
категории или услуги. 

Совокупность ключевых слов сайта называется семантическим 
ядром. Это фундамент оптимизации сайта. Продвижение в большой 
степени зависит от того, насколько правильно подобрано семантиче-
ское ядро. 

Помимо работы над непосредственно смысловой наполняемостью 
страниц сайта, важна работа с тегами выделения текста: ключевые 
слова и заголовки различного приоритета необходимо выделять жир-
ным или курсивом.  

Кроме тегов, существуют мета-теги title и description, также 
влияющие на позицию ресурса в строках поисковой выдачи. Мета-тег 
title определяет заголовок документа, но напрямую не виден пользо-
вателю при открытии страницы. Данный мета-тег используется поис-
ковыми системами в результатах поиска для указания ссылки на дан-
ную страницу сайта, поэтому title, как правило, содержит ключевые 
слова. Мета-тег description служит хранилищем информации для 
сниппетов. Сниппет – краткое описание сайта или его страницы: 
пользователи видят его в выдаче поисковых систем под названием 
сайта. Прочитав сниппет, пользователь может понять, интересен ли 
ему данный ресурс или нет.  

При внутренней оптимизации также должен быть оптимизирован 
код страниц для быстрого и легкого «прочтения» сайта поисковым 
роботом: должна быть уменьшена вложенность таблиц, а «нужный» 
контент (с наибольшей плотностью ключевых слов) желательно рас-
положить ближе к началу страницы. 

Важна также навигация по сайту, его структура и расположение 
текстов – все это непосредственно влияет на видимость сайта поиско-
выми системами. 

Как правило, SEO-оптимизаторы работают над всеми перечислен-
ными параметрами сайта, так как эти параметры являются основопо-
лагающими. Однако, помимо традиционных SEO-изменений, сущест-
вуют еще и различные SEO-секреты, которыми интернет-специалисты 
пользуются для обхода определенных алгоритмов поисковых систем. 
В зависимости от того, какие методы преобладают в оптимизации, 
выделяются три вида SEO: 
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«Белая» оптимизация (естественная оптимизация) – до сих пор 
среди SEO-оптимизаторов идут горячие споры по поводу того, суще-
ствует ли вообще «белая» раскрутка. Ведь по сути любое влияние 
на позицию в поисковых системах является нарушением естественной 
работы поисковика, а значит, уже не может считаться естественным. 
В идеальном смысле белая оптимизация – это полезная деятельность 
владельцев сайта, благодаря которой об их сайте пишут другие. В бо-
лее распространенном смысле под «белой» оптимизацией понимается 
комплекс мероприятий по увеличению отдачи от сайта без примене-
ния «черных» способов: спам, накрутка баннерных показов и т.д. Та-
ким образом, под «белой» оптимизацией подразумевается совершен-
ствование юзабилити и контента ресурса, анализ запросов и поведе-
ния потребителей, поиск сайтов родственной тематики для создания 
с ними партнерских отношений. 

 «Черная» оптимизация – поисковая оптимизация с применением 
недобросовестных методов продвижения, помимо методов «белой» 
оптимизации. Самым распространенным инструментом «черной» рас-
крутки ресурса является использование дорвеев. Дорвей (от англ. 
doorway – входная дверь) – страница или целый сайт, созданный часто 
автоматически и оптимизированный специально под определенные 
поисковые запросы. Для пользователей дорвеи не интересны, так как 
информация, расположенная на них, представляет собой бессмыслен-
ный и хаотичный набор слов и фраз. Но именно повышенная плот-
ность ключевых слов позволяет дорвеям высоко подниматься в рей-
тингах поисковых систем, а затем автоматически переадресовывать 
зашедших пользователей на настоящий сайт, который раскручивается. 
Кроме дорвеев, в «черной» оптимизации активно используется клоа-
кинг (от англ. cloak – маска, прикрытие). При нем информация на од-
ной и той же странице делится на ту, которая выдается пользователю, 
и ту, которая выдается поисковому роботу. Разумеется, что две этих 
информации отличаются друг от друга. Необходимость в клоакинге 
может возникать, если интересная пользователям и удобно оформлен-
ная страница плохо индексируется поисковым роботом. Тогда встает 
потребность в создании второго варианта страницы, менее привлека-
тельного для пользователей, но специально «заточенного» под требо-
вания поисковика. 

«Серая» оптимизация – это нечто среднее между «белой» и «чер-
ной». Официально такая оптимизация не запрещена, однако ее ис-
пользование может быть расценено поисковой системой как неестест-
венное завышение рейтинга ресурса. А это часто приводит к штраф-
ным санкциям по отношению к сайту (например, к его временной 
блокировке). К инструментам «серой» раскрутки можно отнести за-
вышение плотности ключевых слов, ведущее к ущербу читабельности 
текста, создание чересчур длинных заголовков и очень больших URL 
страниц и т.д. 
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Не стоит забывать, что методы «черной» и «серой» оптимиза-
ции достаточно часто вычисляются поисковыми системами. К ре-
сурсу, который был уличен в использовании запрещенных методов 
раскрутки, обычно применяется санкция пессимизации – пониже-
ние позиций сайта в поисковой выдаче. То есть все те усилия, ко-
торые были приложены для оптимизации ресурса, оказываются 
бесполезными. 

 
Вторым важным параметром вычисления релевантности сайта яв-

ляется индекс его цитирования (внешнее ссылочное окружение). Ин-
декс цитирования – показатель, вычисляемый на основе количества 
ссылок на данный сайт с других ресурсов Интернет. Важность внеш-
него ссылочного окружения для сайта можно сравнить с цитатами 
в литературе. Чем чаще ссылаются на работы автора, тем большее 
доверие он вызывает. Процесс работы над внешним ссылочным ок-
ружением называется продвижением. 

Основа процесса продвижения – ссылки, которые размещаются на 
специальных площадках, называемых сайтами-донорами. Специали-
сты по продвижению сайтов на первом этапе продвижения по опреде-
ленным критериям отбирают наиболее выгодные для размещения 
ссылок площадки. Затем они составляют тексты ссылок, которые не-
пременно должны содержать ключевые слова, по которым продвига-
ется сайт. Ссылки на сайтах-донорах по возможности окружают тек-
стом по тематике вашего сайта. Правильное размещение ссылок при-
водит к увеличению веса той тематической страницы сайта, на кото-
рую дается ссылка. 

В итоге правильно размещенные ссылки позволяют поисковой 
машине легко находить ваш сайт и выдавать адреса его страниц на 
запросы пользователей, расположенных к покупке вашего товара или 
услуги. 

 
Данные доклада поисковой системы Яндекс  

 
Перевод с английского осуществлен специалистами Newmann 

Bauer. Доклад сугубо технический и будет интересен сугубо «подко-
ванной аудитории». 

 
Оптимизация «жадных» функций – обучение ранжированию 

 
Аннотация 
«Жадная» аппроксимация функции и усиленные алгоритмы хо-

рошо подходят для решения практических задач машинного обуче-
ния. Мы опишем широко известные усиленные алгоритмы и их 
модификации, которые используются для решения задач обучения 
ранжирования. 
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Содержание 
 Ранжирование в поисковых системах 

o Критерии оценки 
o Характеристическая модель ранжирования 
o Обучение ранжированию. Задачи оптимизации (спи-

сочный, точечный, парный подходы) 
 Точечный подход. Аппроксимирование усиленных алгорит-

мов и «жадной» функции 
 Изменение MatrixNet 
 Списочный подход. Аппроксимирование комплексных крите-

риев оценки (DCG, nDCG) 
 
Ранжирование поисковой системы 
Основная цель: ранжирование документов по степени соответст-

вия поисковому запросу. 
Как выполнить ранжирование? 
Исходные условия:  

 Множество поисковых запросов Q = {q1, … qn}. 
 Множество документов, соответствующих каждому из ус-

ловий q Є Q. 
q → {d1, d2, …} 

 Оценки релевантности для каждой пары (запрос, доку-
мент) – в нашей модели это вещественные числа rel(q, d) 
Є [0, 1]. 

 
Критерии оценки 
Оценка для ранжирования будет средним значением критериев 

оценки по множеству поисковых запросов Q: 

. 

 
Пример критериев оценки EvMeas: 
Точность-10 – процент документов с оценкой релевантности более 

нуля в топ-10. 
MAP – средняя точность. 

, 

где k – количество документов с положительной оценкой реле-
вантности, соответствующей запросу q, nr(i) – позиция i-го документа 
с оценкой релевантности выше нуля. 

DCG – дисконтированный прирост. 
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, 

где Nq – суммарное количество документов в ранжируемом списке, 
relj – оценка релевантности для документа на позиции j. 

nDCG – нормализированный дисконтированный прирост. 

. 

Каждая пара (запрос, документ) описывается как вектор признаков 
(характеристик): 

(q, d) → (f1(q, d), f2(q, d), …). 
Поисковое ранжирование – сортировка по значению «функции ре-

левантности». Функция релевантности – это комбинация признаков 
(характеристик): 

fr(q, d) = 3,14 · log7(f9(q, d)) + ef66(q,d) + … 
 
Задачи оптимизации 
Как получить хорошую функцию релевантности? 
Создать опознавательное (обучаемое?) множество примеров Pl – 

множество пар (q, d) с оценкой релевантности rel(q, d). 
Используйте обучение (накопление опытов, опознание?) для соз-

дания методов ранжирования для получения fr. 
 
Задачи оптимизации (списочный подход) 
Требуется решить прямую задачу оптимизации: 

, 

где F – множество возможных ранжирующих функций, 
Ql – множество различных запросов в опознавательном мно-

_жестве Pl. 
Сложность решения: большинство способов оценки – не непре-

рывные функции.  
 
Задачи оптимизации (точечный подход) 
Упростить задачу оптимизации до задачи регрессии и минимизи-

ровать сумму функций потерь: 

, 

где L(fr(q, d), rel(q, d)) – функции потерь, 
F – множество возможных функций ранжирования. 
Примеры функций потерь: 
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Задачи оптимизации (парный подход) 
Попробуем использовать широко известные алгоритмы обучения 

машин для решения следующей задачи классификации: 
– упорядоченная пара документов (d1, d2) (соответствующая запросу 

q) принадлежит классу тогда и только тогда, когда rel(q, d1) > rel(q, d2); 
– упорядоченная пара документов (d1, d2) (соответствующая запросу 

q) принадлежит классу тогда и только тогда, когда rel(q, d1) ≤ rel(q, d2). 
 
Усиленные алгоритмы и аппроксимация «жадной» функции 
Мы решим следующую задачу регрессии: 

. 

Будем искать функцию релевантности в следующем виде: 

. 

Функция релевантности будет линейной комбинацией функций 
hk(q, d), функции hk(q, d) принадлежат простой семье H (семейству 
слабого обучения). 

Сконструируем финальную функцию итерациями. На каждой ите-
рации мы будем добавлять к нашей функции релевантности дополни-
тельное ограничение αkhk(q, d): 

. 
Значения параметров αk и слабого ученика hk(q, d) могут быть ре-

шением естественной задачи оптимизации: 

. 

Задача может быть решена непосредственно для квадратичной 
функции потерь и простого класса H, но решить это для других функ-
ций потерь может быть сложно. 

Зададим дополнительное условие αkhk(q, d) в три шага: 
 Градиентная аппроксимация. Считать релевантную функцию fr 
как вектор значений, проиндексированных опознавательными 
примерами. Взять градиент  для функции ошибок: 

. 

 Выбор слабого обучения (с точностью до константы). Найти 
функцию hk(q, d), наиболее коррелирующее с функцией g решение 
следующей оптимизационной задачи: 

. 

 Выбор αk. Найти значение αk из однопараметрической оптимиза-
ционной задачи: 
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. 

 
Выбор слабого обучения 
Пусть класс слабого обучения H будет множеством функций-

деревьев принятия решений: 

 

Это пример тройной функции-дерева принятия решений. Функция 
разделяет пространство признаков на 3 вершины по условиям в форме 
fj(q, d) > α (fj – пространство признаков, α – граница разделения). 
У нее есть постоянное значение для вектора признаков на одной вер-
шине. 

 
Выбор слабого обучения (значения функции) 
Семья слабого обучения будет шестерной (например, const-

уровневый) функцией-деревом принятия решений. Постараемся ре-
шить следующее: 

. 

Предположим, что мы знаем древовидную структуру слабого обу-
чения h(q, d) – знаем условия разделения и уровни. Мы должны найти 
«константные значения уровней». Оптимизационная задача сужается 
до обычной регрессионной задачи: 

, 

где ind(q, d) – номер вершины, содержащей вектор признаков для 
пар (q, d) (ind(q, d) Є {1, …, 6}. 

 
Выбор слабого обучения (древовидная структура) 
Выбор «жадного» дерева: 

 bestTree = функция-константа (одновершинное дерево). 
 «Жадное» разделение. Постараться, разделяя вершины 

bestTree , найти наилучшее разделение: 
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Предположим, у нас есть множество констант возможных границ 
разделения. Число возможных разделений ограничено значением: 

#{вершины} #{признаки} #{границы разделения}. 
 Повторить предыдущий шаг. 

 
MatrixNet (сеть матриц) 
Множество слабых обучений – полные деревья принятия решений 

с глубиной k и количеством вершин 2k. 
 Константное число вершин (константная глубина). 
 Одинаковые условия разделения на одном уровне: 

 

 
Нет необходимости в сложной структуре: глубина важнее. 
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Аппроксимация комплексных критериев оценки (DCG)  
Смена ранжирования на ранжирование по параметру вероятности. 

Аппроксимация DCG для запроса q, множество документов {d1,…dn} и 
функция ранжирования ft(q, d): 

  

(r – все перестановки множества документов). 
P(fr, r) – вероятность получить ранжирование r в модели Luce-

Plackett. 
DCG(r) – баллы DCG для перестановки r. 
 
Модель Luce-Plackett 
У нас есть множество документов {d1,…dn} и соответствующее ему 

множество {fr(q, d1), …, fr(q, dn)}. 
Процесс ранжирования выборки в модели Luce-Plackett: 
Выбрать документ для первой позиции. Вероятность выбора доку-

мента di равна 

 .  

 
Предположим, мы выбрали документ dx. 
Выбрать документ для второй позиции. Вероятность выбора доку-

мента di равна . 

Для каждой выборки, содержащей документы di и dj, соотношение 
между вероятностями их выбора должно быть равно значению 

. 

 – некоторая перестановка {d1,…dn}.  

. 

 
 
Конец 
 

Команда Время
последнего 
аплоада 

Количество 
испытаний 

Последний 
результат 
(общест-
венная экс-
пертиза)

Финаль-
ный ре-
зультат 
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Контекстная реклама 
 
Этот вид рекламы по праву считается одним из самых эффектив-

ных инструментов интернет-маркетинга. 
Суть контекстной рекламы заключается в следующем: при запросе 

пользователя в поисковой системе, кроме результатов поиска, он ви-
дит рекламные объявления, соответствующие его запросу. То есть при 
запросе «стоматология» пользователь сможет увидеть объявление 
вашей стоматологии со ссылкой на сайт. Контекстными такие объяв-
ления называются потому, что объявления и сам сайт, на который они 
ведут, непременно должны соответствовать поисковому запросу (кон-
тексту). 

Кроме того, сегодня поисковые системы позволяют отслеживать 
тематику сайтов, наиболее часто посещаемых пользователями. По-
этому если вчера пользователь посетил несколько сайтов, посвящен-
ных стоматологии, то сегодня он будет встречать на разных сайтах 
объявления о стоматологиях и их услугах. Такая контекстная реклама 
называется поведенческой. 

Основным способом оплаты рекламодателем контекстной рекламы 
является модель pay per click (от англ. – оплата за клик). При этой мо-
дели рекламодатель платит за количество нажатий на рекламный бан-
нер, то есть, по сути, покупает себе клиентов. Казалось бы, такой спо-
соб оплаты позволяет четко отслеживать эффективность рекламы и ее 
отдачу. Однако сегодня распространена технология сетевого мошен-
ничества кликфрод, в задачу которой входит формирование необъек-
тивных показателей pay per click. 

Кликфрод (от англ. click fraud – мошеннические клики) – клики 
по рекламным объявлениям людьми, не заинтересованными в рекла-
мируемом продукте. Такими людьми могут быть: 

– недобросовестные владельцы сайтов, на которых размещены ва-
ши объявления, – самостоятельно кликая по баннерам, они увеличи-
вают свою прибыль; 

– недобросовестные рекламодатели – кликая по собственным объ-
явлениям, они повышают их CTR и уменьшают стоимость перехода 
по ссылке; 

– конкуренты – их клики по вашим объявлениям тратят ваши день-
ги и не приносят клиентов. 

Некоторые аналитики утверждают, что 10–15% всех кликов на 
рекламу – ложные. Однако на основе нескольких признаков вы може-
те самостоятельно определить, была ли подвержена ваша контекстная 
рекламная кампания воздействию кликфродов: 

– резкое увеличение количества кликов по всем ключевым словам; 
– большое количество посетителей, которые быстро покидают ваш 

сайт; 
– аномальное количество кликов с одного IP-адреса. 
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К сожалению, эффективных методов борьбы с кликфродами сего-
дня еще не придумано. Однако это не мешает контекстным объявле-
ниям эффективно работать и увеличивать трафик вашего ресурса. 

Традиционное контекстное объявление – это текстовый блок, со-
стоящий из заголовка, десяти слов (в среднем) основного текста 
и ссылки на сайт компании, которая создала объявление. Существуют 
также объявления в виде статических и анимированных изображений 
и видеообъявления. 

Контекстная реклама обычно вызывает большой отклик у пользо-
вателей, так как она помогает им быстрее находить интересующую 
информацию. 

Сложность при работе с контекстной рекламой заключается 
в том, что заказчику необходимо постоянно следить за кампани-
ей, вести ее. Если вы просто запустите на месяц объявления и за-
будете о них – эффект будет крайне низок. Важно отслеживать 
ход кампании, анализировать частоту запросов и кликов пользо-
вателей, а на основе этих данных видоизменять объявления, делая 
их эффективнее. 

Разработка и ведение рекламных контекстных кампаний происхо-
дит на специальных интернет-площадках: Google AdWords, Google 
AdSense, Яндекс.Директ, Бегун. 

SEM – поисковый маркетинг. 
SEM (Search Engine Marketing) – это комплекс маркетинговых ин-

струментов, объединяющий в себе SEO-оптимизацию и контекстную 
рекламу. SEM считается сегодня наиболее полным подходом к рекла-
ме в Интернет. Он позволяет охватить максимально широкий набор 
методов, увеличивающих трафик сайта и его рейтинг в поисковых 
системах. 

SEM не зря называется маркетингом. В отличие от рекламы, 
имеющей сбытовые функции (продажи), поисковый маркетинг не 
только привлекает целевую аудиторию на сайт, но и распространяет 
информацию о нем и компании в поисковых системах. 

Поисковый маркетинг начинается с аудита сайта. Мы должны по-
нять, какие задачи должен решать ресурс. От этого во многом зависит 
вся его дальнейшая стратегия существования на рынке. Задачи могут 
быть совершенно разными: привлечение новых клиентов и сохране-
ние старых (работа с лояльностью), оптимизация бизнес-процессов, 
выведение на рынок новых товаров или услуг, информирование 
о компании и ее миссии (формирование имиджа), продажи и т.д. Чаще 
всего перед сайтом ставится несколько задач, для решения каждой из 
которых создается определенный контент и разрабатывается реклам-
ная кампания. 

Перед началом продвижения сайта и перед запуском контекстной 
кампании вы должны всегда тщательно анализировать рынок, на ко-
тором находится ваша компания, уровень конкуренции и целевую 
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аудиторию. Не стоит забывать, что в Интернет действуют те же осно-
вополагающие принципы маркетинга и рекламы, что и на офлайн-
рынках. 

Любая реклама должна быть направлена на определенную целе-
вую аудиторию с целью удовлетворения ее потребностей. При этом 
в рекламе для потребителя важна информативность. Реклама не 
должна вводить клиента в заблуждение по поводу ваших товаров 
или услуг. Обманув единожды, вы рискуете навсегда потерять 
имидж. 

После того как вы определились с целевой аудиторией и задачами 
ресурса, вам необходимо разработать непосредственно стратегию 
продвижения. Эти стратегии мы описали выше: SEO, SMO, продви-
жение, контекстная реклама. Однако SEM позволяет совмещать друг 
с другом различные стратегии для получения наиболее эффективных 
результатов. 

Например, сайт вашей стоматологии прекрасно виден в Google 
и по запросу «стоматология москва» занимает первое место в выдаче. 
Но в Яндексе ресурс виден плохо. В таком случае вы можете купить 
в Яндексе рекламные объявления по данному запросу. Подобный 
комплекс двух стратегий позволит охватить гораздо больше аудито-
рии потребителей, чем если бы вы использовали только оптимизацию 
или только контекстную рекламу. 

Соблюдение элементарных принципов планирования и создания 
рекламных кампаний, а также их тщательное ведение при помощи 
инструментов оптимизации, продвижения и контекстных объявлений 
позволят сайту вашей фирмы существенно увеличить трафик. А это 
уже половина пути к увеличению продаж. 

 
Почтовая интернет-рассылка 

 
Любая реклама становится эффективной тогда, когда дает боль-

шую отдачу при минимальных денежных затратах. То есть реклама 
должна продавать, а рекламодатель при этом должен зарабатывать, 
а не тратить. В этом основная функция рекламы. 

Однако продавать реклама сможет лишь тогда, когда будет ад-
ресована потенциальным клиентам. Если человеку 12 лет, а ему 
в почтовый ящик приносят рекламные письма о подгузниках 
и детском питании – значит рекламодатель выкидывает реклам-
ные деньги в мусорную корзину. А вот если женщина находится 
на 9 месяце беременности или недавно стала мамой – реклама 
подгузников и детского питания в ее почтовом ящике будет очень 
кстати, так как она является потенциальным покупателем данных 
продуктов. 
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Я не случайно упомянул о почтовых ящиках и письмах. Почтовые 
рассылки сегодня набирают большую популярность у рекламодате-
лей. Только, конечно, речь здесь идет об интернет-рассылках, а не 
о реальных ящиках в подъездах. 

Почему интернет-рассылки популярны у рекламодателей? 
1) Интернет давно стал одним из самых значительных каналов пе-

редачи информации (наряду с ТВ); 
2) Интернет постепенно проникает в каждый дом, а значит, охват 

аудитории в интернет-рекламе очень широк; 
3) e-mail-письма практически не могут потеряться и доставляются 

адресату мгновенно; 
4) для написания и отправки интернет-писем не нужны бумага, 

конверт и марки. 
Таким образом, e-mail-рассылка в качестве рекламоносителя отли-

чается минимальными затратами при широком охвате и мгновенной 
скорости доставки. 
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Реклама приносит эффект, лишь когда попадает в поле зрения по-
тенциальных клиентов. Для точного попадания при отправке e-mail-
рассылки используются как собственные базы данных рекламодате-
лей, так и базы данных, имеющиеся в Интернет. На их основании 
можно сузить аудиторию охвата по половому признаку, по возрасту и 
региону проживания, даже по интересам. Все это поможет сэкономить 
рекламный бюджет. 

Чаще всего e-mail-рассылки рассматривают в качестве вспомо-
гательного средства для повышения популярности и посещаемо-
сти сайта. Вам не обязательно присылать пользователям много-
страничные описания продукции: велика вероятность, что такое 
коммерческое предложение не будет прочитано до конца. Однако 
вы можете разместить исчерпывающую информацию о вашей 
компании и ее товарах или услугах на сайте, а в письме лишь 
кратко описать основные преимущества продукции и указать 
ссылку на сайт. Это обеспечит пользователям быстрый и удоб-
ный доступ к рекламной информации, а это уже первый шаг к по-
купке. 

 

 

 
 
Интернет-рассылка – эффективный и достаточно дешевый рекла-

моноситель, имеющий множество положительных сторон. Однако 
такое современное интернет-явление как спам зачастую может свести 
все ваши труды, связанные с e-mail-почтой, на нет. 
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Спам – это массовая или адресная рассылка нежелательных для 
получателя сообщений, носящих, как правило, рекламный характер. 
Отправителей подобных сообщений презрительно называют спамера-
ми. Спам – это бездарно сделанная реклама, вызывающая недовольст-
во у получателей, а не заинтересованность. 

Причины нелюбви пользователей к спаму очевидны: 
– с помощью спама рекламируют товары, имеющие очень иллю-

зорный полезный эффект: семинар по снижению веса за пять минут 
или возможность стать миллионером за неделю, продавая герба-
лайф; 

– ежедневно на ваш почтовый ящик может приходить несколько 
десятков писем со спамом, при этом все они чаще всего написаны 
одними и теми же «кричащими» фразами: «стань миллионером 
сейчас», «похудеть легко и быстро», «потратьте всего лишь пять 
минут времени сейчас и вы сможете заработать тысячи долларов 
уже завтра». 

Спам сегодня, как правило, незамедлительно отправляется в 
«Корзину», даже не будучи прочитанным. Многие почтовые про-
граммы даже не пропускают спам к пользователям, моментально 
их удаляя. 

Грамотная интернет-рассылка, над содержанием которой порабо-
тали профессионалы, никогда не вызовет у клиента ощущения, что он 
получил «спам». Она будет интересна и полезна читающему, не будет 
перегружена информацией. Эффективное рекламное письмо заинте-
ресует пользователя, но оставит недосказанность, чтобы привлечь 
клиента на сайт компании. 

Нужно четко представлять себе, какому потребителю и что кон-
кретно хотим мы предложить. С помощью своего товара решая про-
блемы клиента, мы увеличиваем свой товарооборот. Самым продук-
тивным способом рассылки является рассылка пулу целевой аудито-
рии подписчиков или рассылки в тематических каталогах или по под-
писке. Создав такую базу или воспользовавшись услугами сторонних 
ресурсов, предоставляющих услуги по анонсам новостей, вы достиг-
нете цели. 

 
Яндекс.Маркет 

 
Яндекс.Маркет – информационно-справочный интернет-сервис, 

позволяющий потребителям узнавать максимально подробные сведе-
ния о любых интересующих их товарах, а магазинам – организовы-
вать виртуальную презентацию своего товара. 
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Для потребителей Яндекс.Маркет абсолютно бесплатен. К тому 

же сервис обладает удобным и привычным для многих интерфейсом 
поисковой системы Яндекс (даже основной поиск необходимых това-
ров происходит так же, как и в Яндексе – с помощью поисковой стро-
ки). Все это обеспечивает сервису довольно большую популярность 
на российском интернет-рынке: по статистике ежемесячно около 
6 000 000 человек выбирают товары с помощью Маркета. 

Поиск необходимых товаров происходит как с помощью перехода 
по нужным категориям (например, «одежда», «обувь»), так и с помо-
щью функции «Выбор по параметрам». Потребитель может подробно 
указать те параметры и функции товара, которые кажутся ему важны-
ми, в том числе диапазон цены и цвет – специальный сервис Маркета 
составит на основании данных запросов список всех моделей товара, 
попадающих в указанный диапазон. Если же потребитель недостаточ-
но хорошо разбирается в технических параметрах товара, но точно 
знает, что покупаемый, к примеру, холодильник должен обладать зо-
ной свежести и нестандартной расцветкой, то сервис «Рецепты» под-
берет на основании этой совокупности параметров все подходящие 
модели. В крайнем же случае, когда параметры выбираемого продукта 
совсем неизвестны, интеллектуальная система «Гуру» с помощью ря-
да несложных вопросов помогает сузить выбор.  
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Каждый совершивший покупку пользователь может выставить 
оценку товару и конкретному магазину, а также оставить отзыв, рас-
сказав об их достоинствах и недостатках. Подобная рейтинговая сис-
тема позволяет выстраивать рейтинг наиболее качественных товаров 
и магазинов по всей России. Кроме того, пользователи могут писать 
обзоры на интересные для них товары. При этом по правилам Марке-
та данные обзоры должны обязательно носить информационный, а не 
рекламный характер, что существенно повышает их объективность и 
полезность. 

Помимо описанных выше функций, Яндекс.Маркет позволяет 
пользователям находить наиболее близкие к их домам магазины с не-
обходимыми товарами, а также отслеживать изменение цены на инте-
ресующий товар, чтобы купить его как можно дешевле. 

Как вы, наверное, уже убедились, Яндекс.Маркет очень удобен как 
для интернет-покупок, так и для покупок в офлайн. Большая популяр-
ность этого сервиса подтверждает его высокую функциональность. 
Поэтому неудивительно, что сотрудничество магазинов с Маркетом – 
это прекрасная возможность существенно увеличить объем продаж и 
укрепить имидж. 

На сегодняшний день более 3 000 магазинов со всей России раз-
мещают на Яндекс.Маркете свои предложения. Регистрация на серви-
се совершенно бесплатна: вы размещаете товары вашего магазина на 
Маркете, указывая информацию о товаре, условия его продажи и дос-
тавки. Затем предложения автоматически распределяются по катего-
риям товаров. Однако для того, чтобы загрузить информацию о това-
рах на сервис, вам необходимо загрузить на сайт собственного мага-
зина файл стандарта YML. YML (Yandex Market Language) – разрабо-
танный Яндексом стандарт, предназначенный для размещения ин-
формации в базе данных Маркета. Шаблон бесплатно предоставляется 
всем желающим. 

Система расчетов между Маркетом и магазинами основана на 
схеме «плата за клик»: предприниматели платят только за клики 
пользователей по предложениям их магазинов. Подобная схема 
широко распространена в Интернет (особенно в контекстной рек-
ламе) и помогает достаточно полно отражать востребованность 
конкретных товаров. Кроме того, отслеживать популярность про-
даваемых вами товаров помогает удобная таблица «Сведения о 
заказе», где вы можете отследить подробную информацию по ста-
тистике просмотров и продаж в вашем магазине (в виде цифр или 
графиков). 
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Кроме этого, за эффективностью размещения вашего магазина на 

Яндекс.Маркете помогает следить популярный сервис статистики 
Я.Метрика, работающий по принципу интернет-счетчика: специаль-
ный код на страницах вашего сайта регистрирует все посещения. Та-
ким образом, с помощью Метрики вы можете узнать, что происходи-
ло на сайте после перехода клиента с Маркета. Собранные счетчиком 
данные отображаются в виде отчета по посещаемости сайта в разделе 
«Отчеты». 

Узнать о поведении потребителей и популярности ваших товаров 
вы можете не только на основании статистических отчетов, но и бла-
годаря уже описанной нами системе отзывов и оценок пользователей. 
Благодаря критике владельцы магазинов могут не только узнать о 
достоинствах и недостатках их сервиса, но и вступить с клиентами в 
диалог, разъяснив им причины проблем и уверив, что все указанные 
недостатки будут исправлены. 

Яндекс.Маркет для владельцев магазинов – это прекрасная воз-
можность повысить уровень своих продаж. При этом многофункцио-
нальность сервиса позволяет в конкурентной борьбе делать ставку не 
только на уровень цены, но и на сервис обслуживания, так как отзывы 
покупателей играют не менее важную роль при выборе товаров, чем 
их стоимость. 

 
 



52 

Сервисы по подбору ключевых слов 
 
Ключевыми являются не только слова, которые пользователи на-

бирают в поисковых системах для нахождения нужной информации, 
но и запросы, по которым можно найти определенный сайт через по-
исковик. Анализ поисковых запросов позволяет максимально точно 
оптимизировать контент сайта под потребности пользователей, что 
повысит его посещаемость. 

Для анализа и подбора ключевых слов у каждой поисковой систе-
мы существует специальный сервис. Самыми популярными у веб-
оптимизаторов являются сервисы Яндекса, Рамблера и Google. 

 
Подбор ключевых слов в Яндексе (wordstat.yandex.ru) 

 
Сервис Яндекса позволяет просматривать статистику ключевых 

слов и словосочетаний по регионам, месяцам и неделям. Данные 
можно вывести в виде стандартной таблицы или в виде политической 
карты, отражающей уровень интереса жителей данной страны или 
российского региона к поисковому запросу. 

 

 

 
Статистика состоит из двух колонок. В левой колонке отражено 

количество людей, которые набирали указанное слово и словосочета-
ния с ним за последний месяц, а в правой колонке отражено, что еще 
искали эти люди. 

При работе с сервисом Wordstat необходимо учитывать его осо-
бенности: 

– обобщаются все словоформы (формы падежей, единственное и 
множественное число), то есть запросы «стоматология», «стоматоло-
гий», «стоматологии» являются равнозначными; 

– не учитываются предлоги, если они не помечены знаками «+» 
или «!» (писать нужно «стоматология +в москве» или «стоматология 
!в москве»); 
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– не учитываются вопросительные слова (что, когда и т.п.), кото-
рые тоже можно помечать «+» или «!» (например, «+когда работает 
стоматология»). 

 
Подбор ключевых слов в Рамблере (adstat.rambler.ru/wrds/) 
 
Сервис Рамблера позволяет собирать статистику поисковых запро-

сов по месяцам и регионам. В отличие от статистики Яндекса, в Рамб-
лере пользователь имеет возможность просмотреть статистику по ка-
ждой словоформе указанного слова. 

 

 

 
Таблица с результатами подбора слов «Рамблера» состоит из двух 

колонок. Первая колонка отражает количество показов первой стра-
ницы результатов поиска (эти данные особенно важны оптимизато-
рам), а вторая – количество показов всех страниц результатов поиска 
(по этим данным рекламодатели могут оценить объем рекламной кам-
пании). 

 
Подбор ключевых слов в Google 

(adwords.google.com/select/KeywordToolExternal) 
 
Google не обладает отдельным сервисом по подбору слов, как Ян-

декс и Рамблер, а включает его в качестве дополнительного инстру-
мента в сервис для работы с контекстной рекламой AdWords. Этот 
инструмент имеет два режима работы: «Описательные слова и слово-
сочетания» и «Содержание веб-сайта». 

Режим «Описательные слова и словосочетания» показывает стати-
стику поисковых запросов по заданному слову или словосочетанию 
(как в Яндексе и Рамблере).  
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Таблица состоит из двух колонок. В первой колонке содержатся 

данные о среднем количестве поисковых запросов в Google, во второй – 
уровень конкуренции по данному запросу в Google AdWords. В виде 
зелено-белой полосы изображается относительная плотность поиска по 
конкретному слову. Точных данных по показам слов Google не дает. 

Режим «Содержание веб-сайта» позволяет вам ввести адрес любой 
страницы сайта и на основе анализа его контента получить список 
релевантных слов. В отчете с помощью зелено-белой полоски будет 
показана популярность каждого ключевого слова у рекламодателей 
(уровень конкуренции по данному слову). 

Инструмент Google не обобщает словоформы слова (падежные 
формы, единственное и множественное число), поэтому «стоматоло-
гия» и «стоматологией» будут являться для него разными запросами. 

 
Сравнение сервисов 

 
Каждый из трех перечисленных сервисов по подбору и анализу 

ключевых слов работает с разными поисковыми системами и по раз-
ным правилам. В связи с этим отчеты по одному ключевому слову в 
Яндексе, Рамблере и Google будут существенно отличаться. 

Для примера сравним данные по ключевым словам «стоматоло-
гия», «лечение зубов», «брекеты». 

 
Ключевые слова Яндекс Рамблер Google
Стоматология 491 828 70 350 368 000
Лечение зубов 35 362 14 736 33 100
Брекеты 70 389 14 193 49 500
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В среднем получается, что количество запросов в Яндексе в 1,3 раза 
(на 25%) больше, чем в Google, и в 6,5 раз (на 80%) больше, чем 
в Рамблере. 

 
Технология Eye-tracker 

 
Eye-tracking – технология для отслеживания направления движе-

ния взгляда, пришедшая на смену «картам кликов» и расширившая их 
возможности. Посетители сайтов кликают мышью не по всем зонам 
сайта, которые просматривают. Это значит, что достаточно большая 
часть информации о поведении пользователей раньше была недоступна 
для сбора. Метод eye-tracking за счет инновационных технологий по-
зволяет собирать гораздо больше информации, чем все известные се-
годня традиционные методы. 

 

 
Использование инфракрасного излучения является основным спосо-

бом сбора данных в методе eye-tracking. Безопасный для зрения инфра-
красный луч освещает глаз, а специальная камера на мониторе фикси-
рует положение зрачка. Специальные расчеты собранных данных по-
зволяют судить о положении глаза при просмотре изображения. 
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Помимо инфракрасного излучения, устройство для фиксации дви-
жения глаз может закрепляться на голове человека, представляя собой 
конструкцию в виде бейсболки с видеокамерой. Данная технология 
позволяет следить не только за направлением, но и за перемещением 
взгляда человека. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

Сегодня метод eye-tracking активно используется в крупных рек-
ламных и маркетинговых агентствах и помогает ежегодно делать 
множество открытий в области восприятия информации. Например, 
благодаря изучению содержания сайтов с помощью eye-tracking стал 
известен эффект баннерной слепоты. Его суть состоит в том, что по-
требители часто не замечают элементы сайта, которые являются рек-
ламой или просто похожи на нее. Это открытие служит основой для 
рекламного приема: интернет-реклама эффективна только тогда, когда 
по своему внешнему виду соответствует контенту сайта. 

Владельцам сайтов данная технология позволяет анализировать, ка-
кие зоны интернет-страниц являются «золотыми» (наиболее просмат-
риваемыми), а какие – «черными» (куда пользователи практически не 
смотрят). Невыгодную с точки зрения клиентов, но необходимую рек-
ламодателям информацию (к примеру, предписанную законом о рекла-
ме) можно размещать именно в «черных» зонах, не привлекая внима-
ния: например, информацию, что данный товар не имеет скидок. 

Технология eye-tracking обладает множеством достоинств: 
– она измеряет объективные данные, показывая неосознанный 

процесс восприятия информации; 
– она показывает, где и на чем концентрирует внимание большин-

ство людей; 
– она позволяет узнать, как видят клиенты вашу рекламу в опреде-

ленном контексте; 
– она позволяет оценить эффективность рекламы и создать наибо-

лее удобный для восприятия клиентом интерфейс сайта. 
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Несмотря на множество достоинств технологии, не следует забы-
вать, что ее данные эффективны лишь в комплексе с данными других 
методов анализа. Только система аналитических и статистических 
технологий позволяет получать максимально объективные данные 
о поведении пользователей. 

 
Clicks Heatmap 

 
Это бесплатный сервис, позволяющий вам после установки 

JavaScript-кода на сайт отслеживать места на страницах, куда чаще 
всего кликают посетители. 

Данная «карта кликов» имеет минимальные программные требова-
ния, поэтому не загружает сервер и экономит ресурсы пользователей. 

После установки скрипта сервиса на сайт вам станет доступна ста-
тистика кликов.  

 

«Карта кликов» позволяет просматривать отчеты по сайту в целом 
или группе страниц, по отдельным браузерам, с которых пользователи 
посещали сайт, и по размерам экранов пользователей. Периоды фор-
мирования отчетов вы можете задавать самостоятельно: конкретный 
день, неделя или месяц. 

Сам вид «карты кликов» напоминает тепловую карту, где отмече-
ны «холодные зоны» (на них кликают реже всего) и «горячие зоны» – 
самые популярные. 
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Можно изменить вид карты, заменив цветовые пятна, отмечающие 
места кликов, на красные крестики. 

 

 

 
 
Использование Clicks Heatmap позволяет быстро и наглядно от-

слеживать наиболее популярные места сайта и места, где пользова-
тель не проявляет активности. Особенно интересна такая функция 
рекламным (продающим) сайтам: с ее помощью можно увидеть, рабо-
тает ли баннер, рекламное изображение или ссылка, какое расположе-
ние товара на странице привлекает больше внимания посетителей. 

 
Обзор сервисов – контекстная реклама 

 
Google AdWords 

 
Компания Google разработала два сервиса для работы с контекст-

ной рекламой. 
Первый сервис – AdSense – предназначен для владельцев сай-

тов: с его помощью они могут размещать на своих сайтах или 
блогах тематически близкую их контексту рекламу и зарабаты-
вать на этом деньги. По сути, владельцы сайтов становятся парт-
нерами Google. 

Второй сервис – AdWords – предназначен для рекламодателей: он 
позволяет создавать свои контекстные рекламные кампании и управ-
лять ими. Об этом сервисе мы и будем говорить дальше. 

Для начала необходимо зарегистрироваться в AdWords. Если вы 
уже имеете аккаунт на Google (например, электронный ящик gmail), 
то регистрация вам не понадобится. Следует также помнить, что 
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AdWords конфликтует с веб-браузером Opera. Чтобы избежать не-
нужных проблем при работе с AdWords, воспользуйтесь браузерами 
Internet Explorer, Mozilla или Google Chrome. 

После регистрации вам нужно будет выбрать часовой пояс и валю-
ту, с которой вы будете работать в данном сервисе. В дальнейшем 
изменять эти данные нельзя, поэтому аккуратно отнеситесь к этим 
настройкам. 

После настройки базовых параметров вам отправят на электрон-
ный ящик письмо, по ссылке в котором нужно будет перейти для ак-
тивации аккаунта. 

Следующий этап – непосредственная работа с рекламной кам-
панией. 

 

 

 
 
Нажмите кнопку «Создайте первую кампанию» для начала ра-

боты. 
Сначала выбираем настройки кампании. 
 «Название кампании» будет использоваться только вами внутри 

аккаунта. 
 «Местоположения, языки и демографии» – вы можете ограничить 

область показа своих объявлений с помощью географического тарге-
тинга (группа стран, страна, регион) и демографических параметров: 
возраст и пол. 
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Демографические ограничения возможны только при показе объ-

явлений на сайтах, собирающих данную информацию. При клике на 
надпись «Демографические ставки» после запуска кампании вы смо-
жете увидеть сводную таблицу, показывающую эффективность объ-
явлений на сайтах с поддержкой демографического таргетинга. Если 
какая-то часть пользователей покажется вам убыточной для кампании 
(например, юноши от 18 до 24 лет), вы сможете исключить их из ау-
дитории показа. 

Во вкладке «Языки» вы можете выбрать языки, на которых гово-
рят ваши потенциальные клиенты. Google AdWords не переводит объ-
явления, однако, например, если у пользователей в интерфейсе Google 
выбран итальянский язык, то они смогут увидеть объявления из кам-
пании с таргетингом на этот язык. 

Вкладка «Показывать релевантные адреса вместе с объявлениями» 
означает, что вы можете добавить к своим объявлениям адрес вашей 
фирмы, и ее местоположение будет отображаться на картах Google, 
что очень удобно для клиентов. 

«Сети, устройства и расширения». Google AdWords позволяет 
выбирать не только сайты («сети»), на которых будут показаны 
объявления (поиск Google, поисковые партнеры и релевантные 
страницы по всей сети), но и устройства, через которые пользова-
тели заходят в Интернет. Исключить из аудитории показа объявле-
ний можно пользователей персональных компьютеров или сотовых 
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телефонов (вплоть до определенной операционной системы и опе-
раторов связи). 

«Ставки и бюджет». Здесь вы можете выбрать устраивающий вас 
вариант оплаты кампании (за клики, за показы, за конверсии), а также 
назначить автоматический подбор суммы ставок и установить днев-
ной бюджет. 

В расширенных настройках вам предлагается установить сроки 
кампании и ограничение на число показов (в день или на группу поль-
зователей). 

 

 

 
Заключительный этап – непосредственное создание объявления. 

В Google AdWords существует 4 типа объявлений: текстовые, графи-
ческие, мобильный (WAP) и видеоролики. Все они работают с ключе-
выми словами. 

При создании текстовых объявлений вам предлагается написать 
заголовок (максимум – 25 символов), две строки основного текста 
(максимум для каждой – 35 символов) и два URL: отображаемый (ад-
рес, который виден в объявлении; обычно это адрес вашего сайта) 
и целевой (адрес конкретной страницы, на которую попадут после 
клика пользователи). 

Подобрав ключевые слова, вы можете примерно оценить их поис-
ковый трафик. Он вычисляется автоматически на основе максималь-
ной цены за клик и дневного бюджета кампании (остальные настрой-
ки таргетинга не учитываются). 

После написания объявления вы можете указать конкретные 
сайты, на которых хотели бы разместить объявления. Пополнив 
личный счет на необходимую сумму, вы сможете запустить кампа-
нию. 

Графические объявления в Google AdWords могут быть как стати-
ческими, так и анимированными. Он появляются на сайтах контент-
ной (не поисковой) сети Google, участвующих в программе показа 
графических объявлений. Для их создания необходимо загрузить ваш 
рисунок и указать URL «приземляющей» страницы. Существует во-
семь основных видов баннеров: 
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Видео- и мобильная реклама работают по таким же принципам, 
как текстовая и графическая. 

Кроме всех вышеперечисленных возможностей, Google AdWords 
предлагает богатый выбор инструментария для повышения эффектив-
ности вашей кампании: 

– инструмент подсказки ключевых слов позволяет осуществлять 
поиск новых ключевых слов или «минус-слов», оценивать их трафик 
и просматривать дополнительные поисковые запросы, которые могут 
вызвать показ вашего объявления; 

– инструмент исключения сайтов и категорий позволяет пре-
дотвратить показ объявлений на нежелательных сайтах и страни-
цах; 

– оптимизатор кампании автоматически анализирует текст объяв-
ления и целевую страницу, а также составляет предложение по повы-
шению эффективности рекламы. 

Для отслеживания эффективности работы кампании в «центре от-
четов» аккаунта вы можете создавать отчеты любой конфигурации, 
чтобы прослеживать тенденции на протяжении недель, месяцев или 
даже лет. Большинство отчетов можно просмотреть в виде графиков. 
Все это позволяет тщательно следить за ходом работы кампании 
и вовремя устранять неэффективные решения. 

Google AdWords отличается большим количеством собственных 
справочных руководств и уроков для рекламодателей различных 
уровней мастерства в работе с контекстными объявлениями. На 
каждой странице вы встречаетесь со ссылками на учебники или 
советы. Поэтому любая заминка быстро решается обращением 
к справке. 

 
Яндекс.Директ 

 
Яндекс.Директ считается первым сервисом поисковой рекламы 

в русскоязычном Интернет. 
Объявления, размещенные через Яндекс.Директ, показываются 

(в зависимости от бюджета и настроек кампании): на страницах ре-
зультатов поиска Яндекса, на страницах результатов поиска по Ян-
декс.Адресам и блогам, на страницах сайтов-участников Рекламной 
сети Яндекса, в Яндекс.Каталоге, при просмотре всех объявлений Ян-
декс.Директа по ключевым словам. 

В зависимости от места размещения объявления делятся на 
два основных вида: «Спецразмещение» (слева над результатами 
поиска) и «Гарантированные показы» (справа от поисковой выда-
чи). 
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Для начала работы с сервисом необходимо зарегистрироваться. 

Если вы уже обладаете аккаунтом Яндекса (например, пользуетесь его 
почтой или Метрикой), то регистрация вам не нужна. 

Основная работа с Директом начинается на этапе составления объ-
явлений. 

Для начала вам предлагают выбрать вариант интерфейса: «Лег-
кий» и «Профессиональный». Основное отличие между ними – более 
вариативное управление кампанией в «Профессиональном» варианте 
(можно вручную управлять ценой клика, составлять раздельный бюд-
жет для групп кампаний). Переход между вариантами интерфейса 
бесплатен и возможен в любое время. 

Затем начинается непосредственная работа с текстом и параметра-
ми объявления.  
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«Регион» – параметры геотаргетинга. Вам нужно указать геогра-

фический регион, в котором находятся ваши потенциальные клиенты. 
Это может быть страна, российский регион или область. 

Текст объявления состоит из заголовка (максимум – 33 символа), 
основного текста (максимум – 75 символов), ссылки на сайт (URL 
страницы сайта с рекламным предложением). Если у вас нет сайта, 
Яндекс.Директ бесплатно создаст для вас мини-сайт «виртуальная 
визитка» (подобный сервис есть у «Бегуна»). Виртуальная визитка – 
это страница с вашими контактными данными, режимом работы и 
описанием товара или услуги, а также с показом расположения ваше-
го офиса на Яндекс.Картах. 
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При написании объявлений следует соблюдать требования, предъ-

являемые Яндексом: 
– запрещается использовать разрядки и набранные заглавными бу-

квами слова (исключение – аббревиатуры); 
– запрещается указывать в заголовке или в самом сообщении но-

мера телефонов, электронные адреса, почтовые адреса и номера ICQ; 
– запрещается использовать html-код (<B>, <U> и т.п.). 
Все рекламные объявления проходят модерацию. Поэтому при не-

соблюдении указанных выше требований ваша рекламная кампания 
может быть отклонена Яндексом. 

После написания текста объявления вам необходимо будет по-
добрать ключевые слова, по которым пользователи смогут найти 
вас в поисковой системе Яндекс. Директ автоматически подбира-
ет в поле «Подсказки» к вашим поисковым словам новые, наибо-
лее часто запрашиваемые. Например, вместе с ключевым словом 
«обувь» Директ предлагает использовать слова «женская обувь», 
«магазин обуви», «туфли». С помощью кнопки «Упорядочить» вы 
можете расположить все набранные ключевые слова в алфавит-
ном порядке. 

После того как вы написали объявление и подобрали для него 
ключевые слова, вам необходимо определить стратегию показов объ-
явлений. 
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Стратегия «Быстрое привлечение клиентов» обеспечивает попада-

ние вашего объявления на наиболее выгодные позиции выдачи: 
– «лучшие позиции» – позиции слева под строкой поиска; 
– «средние позиции» – позиции справа с первой по четвертую по-

зицию; 
– «позиции ниже средних» – позиции справа ниже четвертой пози-

ции. 
При недостатке рекламного бюджета ваши объявления будут по-

степенно перемещаться на нижние позиции. 
 

 

 
Стратегия «Распределение недельного бюджета» позволяет вам 

равномерно распределить рекламный бюджет на календарную не-
делю. На зеленой линии показывается прямая зависимость между 
рекламным бюджетом и количеством привлекаемых клиентов. Рас-
пределение денег в данной стратегии идет также между тремя ос-
новными позициями объявлений: «лучшая», «средняя» и «ниже 
средней». 

После выбора стратегии вы выбираете время показа объявлений: 
«круглосуточно», «в рабочее время» или по индивидуальному графику. 

Теперь вам необходимо назначить цену за один клик. Она влияет 
на то, где и с какой частотой будет показано ваше объявление. Мини-
мальная цена клика в Яндекс.Директ – 30 копеек (0,01 у.е.), а мини-
мальный объем заказа – 300 рублей (10 у.е.). Максимальная цена за 
клик тоже ограничена – 1500 рублей (50 у.е.). 
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Цена за клик может быть назначена отдельно по каждому клю-

чевому слову или для всех ключевых слов сразу. Вы можете назна-
чить фиксированную цену за клик или включить автоматическую 
оптимизацию цены клика – «Автоброкер». Автоброкер автомати-
чески понижает назначенную вами цену клика при каждом показе, 
чтобы обеспечивать объявлению наилучшую возможную позицию 
без переплаты. Цена клика, назначенная Автоброкером, указывает-
ся на странице просмотра кампании в столбце «действующая на 
поиске». 

Ставки в Яндекс.Директ делятся на четыре вида: 
– цена первого спецразмещения – обеспечит вашему объявле-

нию первую позицию слева непосредственно над результатами по-
иска; 

– цена входа в спецразмещение – обеспечит вашему объявлению 
показы на позиции слева непосредственно над результатами поиска; 

– цена первого места – обеспечит вашему объявлению первую по-
зицию справа от результатов поиска; 

– цена входа в гарантированные показы – обеспечивает объявле-
нию гарантированные статические показы при совпадении пользова-
тельского запроса с вашим ключевым словом. 

После того как вы написали объявление и назначили цену за клик, 
вы должны отправить объявления на модерацию. Если объявление 
одобрено Яндексом, а ваш личный счет пополнен на сумму бюджета – 
рекламная кампания начнется. 

Помимо функции Автоброкера, в Директ существует удобный сер-
вис «Прогноз бюджета». Он позволяет вам с достаточно высокой точ-
ностью определить бюджет вашей будущей рекламной кампании. Вы 
выбираете регион, в котором планируется показ объявлений, ключе-
вые слова и рубрики Яндекс.Каталога, соответствующие контексту 
ваших товаров или услуг. Бюджет считается на основе анализа ставок 
конкурентов и CTR их кампаний. В итоге вы получаете сводную таб-
лицу, где можете увидеть прогноз средней цены клика при опреде-
ленной позиции размещения объявления (спецразмещение, первое 
место или гарантированные показы), прогноз CTR, показов и общего 
бюджета. 
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Яндекс.Директ также предлагает дополнительную функцию «Ав-

тофокус». Она позволяет автоматически уточнять (корректировать) 
неэффективные и отключенные за низкий CTR ключевые фразы, для 
того чтобы они эффективно работали дальше. 

После того как ваша рекламная кампания начнет работать, в раз-
деле «Мои кампании» появится ссылка «Статистика». В ней вы 
сможете ознакомиться с такими отчетами как общая статистика, ста-
тистика по дням, по регионам, по площадкам, фразы по дням. Мож-
но также просматривать статистику за определенный период, отсле-
живая число показов и кликов, CTR и расход бюджета, а также 
среднюю цену клика. 

Если в вашей рекламной кампании подключена Метрика, то во 
всех статистических отчетах дополнительно отображаются новые 
данные: глубина просмотра (среднее количество страниц на сайте, 
просмотренных пользователями после перехода по рекламе), кон-
версия (доля визитов пользователей на сайт, в рамках которых они 
выполнили указанные вами цели), цена цели (позволяет оценить 
денежные затраты на привлечение одного клиента). 

Яндекс.Директ также позволяет отслеживать результаты реклам-
ных кампаний при помощи внешних систем статистики SpyLOG и 
LiveInternet. Для их подключения к Директу необходимо добавить 
метку OpenStat в ссылку, ведущую с рекламного объявления. 
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Бегун 
 
Работа с сервисом контекстной рекламы «Бегун» начинается с ре-

гистрации. От вас требуется заполнить стандартную форму: e-mail, 
пароль, ФИО, указать город проживания. 

 

 

 
 
После регистрации вы начинаете непосредственную работу по соз-

данию рекламной кампании – составление объявления. Вам необхо-
димо придумать заголовок объявления, который будет выделяться 
жирным шрифтом (максимум – 30 символов), текст объявления (мак-
симум – 70 символов), ключевые слова (при каких поисковых запро-
сах пользователи увидят вашу рекламу), сайт, куда будет вести объяв-
ление, и географию ваших клиентов (Москва и область, Смоленская 
область и т.п.). 

Важно помнить требования, предъявляемые «Бегуном» к текстам 
объявлений: 

– текст объявления не должен дублировать заголовок; 
– в тексте не должны быть использованы слова, написанные верх-

ним регистром (кроме аббревиатур); 
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– текст не должен содержать в себе контактной информации 
(e-mail, ICQ, телефон и т.п.); 

– в ключевых словах не должно быть предлогов, союзов и частиц 
вне словосочетаний. 

Если в тексте объявления не будут соблюдены эти требования, то 
объявление не пройдет модерацию, поэтому рекламная кампания не 
запустится. 

При составлении объявления вам необходимо указать адрес стра-
ницы вашего сайта, на которой окажется клиент после клика по объ-
явлению. Если у вас нет сайта – «Бегун» бесплатно создаст мини-сайт. 
Мини-сайт содержит только контактную информацию и режим рабо-
ты компании. Адрес мини-сайта – ВашТелефон.begun.ru (например, 
79225487895.begun.ru). 

 

 

 
 
Последний подготовительный этап рекламной кампании – назна-

чение минимальных ставок в рублях за клик по вашему объявлению, 
то есть за переход на ваш сайт. Здесь начинается планирование бюд-
жета кампании. 

После того как вы пополните лицевой счет в «Бегуне», а текст объ-
явления пройдет модерацию (можно показывать объявления и во вре-
мя модерации, если вы уверены в качестве составленного объявле-
ния), ваша рекламная кампания начнет работать. 

Показанные выше три этапа – регистрация, составление объяв-
ления, назначение ставок – это только минимальные настройки 
параметров кампании. Дальнейшими настройками и действиями 
вы будете управлять непосредственно из Личного кабинета на 
«Бегуне». 
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Настройки: 
1. «География» и «Демография». Не все пользователи, попа-

дающие на ваши объявления по поисковым запросам, являются 
целевыми клиентами для вас. Если компания работает только с жи-
телями Москвы, то пользователи с Урала ей не интересны. Для от-
сева аудитории «Бегун» предлагает настройку двух ограничений: 
по географии пользователей (жители конкретных регионов и горо-
дов) и по их полу. 

2. «Время» и «Период». Вы можете настроить время и дни показа 
ваших объявлений, а также период действия кампании в днях. 

3. «Бюджет» и «Переходы». Для контроля бюджета рекламной 
кампании «Бегун» предлагает устанавливать ежедневные или общие 
ограничения в рублях («Бюджет») или в кликах («Переходы»). Как 
только указанная вами сумма денег или кликов достигнута, показ 
объявлений автоматически прекращается. 
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4. «Источники». «Бегун» предоставляет пользователям шесть рек-
ламных площадок для показа объявлений: 

– поисковые системы; 
– тематические сайты, блоги и форумы; 
– доски объявлений и тематические каталоги; 
– навигационные каталоги; 
– почтовые рассылки; 
– ресурсы с поведенческим таргетингом (на основе собранных 

«Бегуном» с помощью cookie-файлов данных об интересах пользова-
телей вы можете показывать объявления только пользователям с ин-
тересующими вас пристрастиями; например, можно рекламировать 
еду для кошек тем, кто часто посещает интернет-ресурсы о домашних 
животных). 

По умолчанию выделены все рекламные площадки. 
5. «Контекстный звонок». Эта услуга особенно актуальна для тех 

компаний, в которых оперативность связи с клиентом особенно важна 
(например, заказ еды на дом или услуги такси). Пользователь нажима-
ет на ваше объявление, вводит в специальном поле свой телефон. Этот 
телефон «Бегун» отправляет вам, а уже вы оперативно созваниваетесь 
с клиентом. 

6. «Запреты». Вы можете блокировать просмотр объявлений на оп-
ределенных площадках или с определенных IP. 

7. «Внешняя статистика». Позволяет устанавливать специальные 
счетчики на сайт, чтобы детально отслеживать все контекстные пере-
ходы (откуда, кем и когда). 

Тип объявлений, который мы описывали сейчас, называется «Кон-
текстный переход». Он представляет собой только текст. 
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Кроме показа текстовых контекстных объявлений, «Бегун» пре-
доставляет возможность использовать графические рекламные банне-
ры – «Контекстные показы»: 

1. Медийно-контекстная реклама на «Рамблере» – вертикальный 
баннер, появляющийся в ответ на поисковый запрос справа от резуль-
татов поиска. Этот вид рекламы также привязывается к ключевым 
словам. 

 

 
2. Баннеры для контекстных переходов – здесь рекламная кампа-

ния настраивается не по ключевым запросам, а по тематике интересов 
пользователей. Горизонтальные баннеры размещаются вверху на сай-
тах-партнерах «Бегуна». 

Для отслеживания результатов работы вашей рекламной контекст-
ной кампании существует статистика. Отличие статистики рекламных 
кампаний в «Бегуне» от других систем размещения контекстной рек-
ламы – в ней можно увидеть количество и стоимость кликов, сумму 
затрат, но нельзя посмотреть количество показов и CTR. Это является 
минусом «Бегуна». К плюсам относится возможность просмотра ста-
тистики с указанием места размещения – сколько кликов было с кон-
кретного места размещения и по какой цене. Также можно увидеть 
максимальное и минимальное место размещения объявления, мини-
мальную и максимальную стоимость клика по нему. 
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Обзор сервисов статистики 
 

Яндекс.Метрика 
 
Для работы с Яндекс.Метрикой вам необходимо зарегистрировать 

аккаунт на Яндексе. 
После регистрации на Яндексе вы должны зарегистрировать свой 

сайт или блог в системе Метрики, чтобы получить код счетчика. 

 

 
«Сайт»: нужно указать адрес вашего сайта и адреса «зеркал», если 

они есть. 
«Мониторинг»: получать своевременную информацию о ходе рек-

ламной кампании и об общем состоянии Яндекс.Метрики можно как 
по e-mail, так и с помощью SMS бесплатно. 

«Цели»: целями в Метрике называется желаемый результат прове-
дения рекламной кампании. Такими целями могут быть определенное 
количество просмотров страниц сайта, комментарий пользователя, 
скачивание определенных файлов и т.д. Максимальное количество 
целей для сайта – десять. На основании целей рассчитывается конвер-
сия кампании. 
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После выполнения всех описанных этапов вы получите код счет-

чика, который нужно будет вставить в страницы сайта. Ян-
декс.Метрика рекомендует устанавливать код счетчика на все страни-
цы, внутри тега <BODY></BODY>, для максимально корректного 
отображения статистики. 

Счетчик Яндекс.Метрики, в отличие от счетчика LiveInternet, не 
виден посетителям сайта. 

Система Метрики имеет наглядную, удобную и красивую форму 
отчетов. Восемь групп отчетов могут отображаться в виде интерак-
тивного Flash-графика и таблицы с данными. 

«Трафик»: в отчетах этой группы вы можете посмотреть уровень 
посещаемости сайта («Посещаемость»), глубину и время просмотра 
страниц («Вовлечение»), распределение трафика по часам («По вре-
мени суток») и хитов по минутам («По минутам»), а также макси-
мальное количество запросов в секунду и максимальное количество 
пользователей онлайн («Нагрузка на сайт»). 
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«Возвраты»: в отчетах этой группы отображаются данные о ко-
личестве и средней периодичности визитов посетителей («Число 
визитов и периодичность»), о времени, прошедшем с последнего 
визита каждого пользователя («Время с первого и последнего визи-
та»). 

«Источники»: в отчетах этой группы отображаются распреде-
ление числа визитов по группам источников заходов («Сводка»; 
Яндекс.Метрика выделяет пять групп заходов), сайты, ссылаю-
щиеся на вас («Сайты»), рейтинг поисковиков, которые привели 
на ваш сайт посетителей («Поисковые системы»), и список поис-
ковых фраз («Поисковые фразы»), а также данные по переходам 
из рекламных систем («Рекламные системы»: Яндекс.Директ, Бе-
гун, Линк.ру и другие). 

 
 

 

 
 
«Содержание»: отчеты этой группы отображают популярность ка-

ждой страницы вашего сайта («Популярное», «По заголовкам стра-
ниц»), страницы входа и выхода с сайта. 

«География»: в этих отчетах представлены страны («По странам 
мира») и российские регионы («Только по России»), из которых посе-
тители пришли на ваш сайт. 

«Компьютеры посетителей»: здесь собраны некоторые техниче-
ские параметры компьютеров и сотовых телефонов, с помощью кото-
рых посетители заходят на ваш сайт (наличие JavaScript и Cookies, 
версии Flash и разрешение дисплеев, модели сотовых телефонов и 
другие данные). 

«Демография»: эти отчеты распределяют посетителей по полу и 
возрастным категориям. 

«Карта путей»: наиболее интересный и эффектный отчет, который 
показывает путь следования посетителей по вашему сайту (от страни-
цы к странице). 
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В большинстве отчетов существует возможность просматривать 

динамику изменений показателей за период в виде круговых и про-
центных диаграмм, линий и областей с накоплением. 

 
Google Analytics 

 
GA – программа статистики, бесплатная для пользователей Google 

AdWords (она интегрирована в интерфейс AdWords) и условно бес-
платная для остальных владельцев сайтов (ограничение на пять мил-
лионов просмотров страниц в месяц). 

Для начала работы с GA вам необходимо зарегистрироваться в 
системе. 

 

 

 
Вам нужно указать URL вашего сайта, придумать название акка-

унта (оно будет известно только вам и никак не повлияет на работу 
счетчика) и выбрать часовой пояс. 

Следующий этап – «Контактная информация», где вас попросят 
написать ваши фамилию и имя, страну проживания. 
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После вы должны будете принять условия пользовательского со-
глашения и выбрать настройки «Совместного использования данных 
GA». Совместное использование – это разрешение доступа работни-
ков службы Google к использованию данных статистики вашего сайта. 
Вы можете разрешить использовать эти данные открыто (с указанием 
сайта) и получить доступ к дополнительным возможностям GA (на-
пример, к Оптимизатору конверсий). Можете разрешить использовать 
данные анонимно (для общей статистики GA). Можете запретить их 
использование. 

Заключительный этап регистрации – получение кода. 
 

 

 
При выборе вами параметров отслеживания (например, отслежи-

вать один домен или несколько субдоменов) код счетчика будет ме-
няться автоматически. 

На этом же этапе вы сможете связать GA с вашим аккаунтом 
Google AdWords (если он есть). Необходимое условие для этого – на-
личие стандартной версии аккаунта AdWords. Посмотреть на резуль-
таты привязки аккаунтов в GA можно в отчете «Источники трафика». 
Привязка GA к AdWords позволяет получать новые данные, недо-
ступные в стандартной версии AdWords: количество посещений по 
рекламным кампаниям, средняя длительность посещения сайта, про-
цент новых посещений и показатель отказов. 
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С помощью GA можно отслеживать любую рекламную кампанию, 

где используется URL (Яндекс.Директ, Бегун, почтовая рассылка). 
Для этого в «Компоновщике URL» необходимо добавить «хвосты» к 
URL объявлений. Ориентируясь на них, GA сгруппирует посетителей 
сайта по рекламным кампаниям. 

 

 

 
Как и в Яндекс.Метрике, в GA существуют цели кампании (что 

нужно сделать пользователю, чтобы кампания считалась эффектив-
ной), на основе которых формируются коэффициенты конверсий. 
Максимальное число целей для одной кампании – двадцать. Цели 
представлены в виде трех основных типов: «Переход по URL» (посе-
щение пользователем нужной страницы), «Длительность пребывания 
на сайте» и «Страниц/посещение» (количество просмотренных стра-
ниц за одно посещение). Каждой цели GA предлагает поставить оцен-
ку ее полезности для последующего ранжирования целей в отчетах. 

В отчетах GA используется своя терминология, понимание кото-
рой значительно облегчает работу с программой: 

1. «Ключевое слово» – поисковый запрос, по которому пользова-
тель нашел ваш сайт. «Ключевой запрос» – слова, которые пользова-
тель вводил в форме «Поиск по сайту». «Ключевой запрос» позволяет 
определить, какую информацию пользователь хотел найти именно на 
вашем сайте. 

2. «Показатель отказов» – процент посетителей, попавших на стра-
ницу «снаружи» (не со страницы вашего сайта) и закончивших на ней 
просмотр сайта (пользователь закрыл браузер, перешел на другой сайт 
и т.п.). «Процент выходов» – показывает количество посетителей, для 
которых данная страница стала последней в посещении сайта (но до 
нее они могли просмотреть сколько угодно страниц вашего сайта). 
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В GA разработано множество отчетов. Однако все отчеты можно 
поделить на четыре основных группы: 

1. «Посетители» – отчет отображает информацию об уникальных, 
новых и вернувшихся посетителях, их среднем времени нахождения 
на сайте, использующихся браузерах и языках и т.д. 

 

 
2. «Источники трафика» – в GA обычно используется три основ-

ных источника: «Прямой трафик», «Сайты – источники переходов» 
и «Поисковые системы». Посетители в отчетах группируются на ос-
нове этих типов источников: «прямой» посетитель (direct), пришед-
ший по ссылке на другом сайте (referral), пришедший из поисковой 
системы (organic – пришел из результатов поиска, и cpc – пришел по 
объявлению Google AdWords). 

 

 
3. «Содержание» – информация по конкретным страницам сайта 

и сравнение их по популярности у пользователей. 
4. «Цели» – информация по страницам, посещение которых вы 

внесли в цели кампании. 
Информация в отчетах может быть представлена в виде сводных 

таблиц, диаграмм и линейных графиков. 
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LiveInternet 
 
Для того чтобы установить счетчик на своем сайте, вам необходи-

мо зарегистрировать сайт в системе. 

 

 
«Адрес» – адрес главной страницы вашего сайта. Если у сайта су-

ществуют «зеркала», их необходимо ввести в поле «Синонимы». Не 
нужно одновременно вводить URL «зеркал» с www и без них, так как 
LiveInternet учитывает их автоматически. 

«Название» – название вашего сайта, которое будет выводиться на 
страницах рейтинга LiveInternet. 

«Ключевые слова» – они используются при поиске сайта по рей-
тингу, а рейтинги индексируются поисковиками. 

«Статистика» – вы можете разрешить просмотр статистики вашего 
сайта всем желающим или же сделать его доступным только по паро-
лю. 

«Участие в рейтингах» – если вы хотите, чтобы ваш сайт уча-
ствовал в рейтинговой системе LiveInternet, то выберите из тема-
тического списка подходящую для сайта категорию (Музыка, 
Реклама и т.д.). 

После заполнения регистрационной формы вам предоставят воз-
можность выбрать тип счетчика (по форме, размеру и цвету): 
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Обратите внимание, что на разных типах счетчиков выводится 

разная информация. 
Вы можете также выбрать счетчик из двух картинок: видимый и 

невидимый варианты. Невидимый счетчик размером 1×1 можно будет 
разместить в начале страницы (считается, что такое расположение 
дает максимальную достоверность результатов статистики), а види-
мый – в любом понравившемся вам месте (обычно это низ страницы). 

После данных операций вы получите код счетчика для вставки его 
в шаблон вашего сайта или блога. 

Для отслеживания статистики посещений сайта, которую собирает 
счетчик, в LiveInternet существует информативная сводная таблица 
с обилием всевозможных данных и способов их отображения: 
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Статистика позволяет отслеживать, откуда к вам приходят посети-

тели, сколько времени они проводят на сайте, сколько страниц про-
сматривают и даже какой операционной системой пользуются. 

Основные показатели: 
– посетители «за день»: показывает, сколько уникальных посети-

телей было на сайте за сутки и сколько раз были полностью загруже-
ны страницы («просмотры»); 

– «размер аудитории»: позволяет отслеживать частоту посещения 
вашего сайта отдельными пользователями. Таким образом, вы узнаете 
количество постоянных и новых посетителей; 

– «точки выхода»: показывает, с какой именно страницы начинают 
просматривать ваш сайт. 

Существует еще более десятка различных параметров для отсле-
живания статистики. 

 
Заключение, работа над ошибками 

 
Итак, что полезного мы с вами почерпнули из данной книги? 
Давайте по порядку: 
1) в Интернет существует практически любая необходимая для 

продажи товаров и услуг целевая аудитория; 
2) для того чтобы продать товары или услуги в Интернет, необхо-

димо четко выявить целевую аудиторию и проанализировать действия 
конкурентов; 

3) необходимо подобрать инструментарий для получения целевых 
клиентов на свой сайт и, собственно, обязательно иметь свой сайт 
(страницу) в Интернет для работы с посетителями; 



 

4) необходимо обеспечить установку на сайт необходимых метрик 
для отслеживания действий посетителя и научиться с ними работать; 

5) формат подачи информации на сайте отличается от подачи ин-
формации в офлайн-пространстве из-за разницы в восприятии онлайн- 
и офлайн-носителя. Необходимо «играть по правилам» онлайн-
аудитории; 

6) из-за динамичности интернет-среды следует постоянно отсле-
живать новшества и появление новых носителей, а также тестировать 
их. 

Все данные работы берет на себя Newmann Bauer marketing group 
в качестве аутсорсинга информационных услуг. 

По данным различных опросов и исследований, более 80% руко-
водителей отечественных предприятий намерены использовать аут-
сорсинг в ближайшее время или в среднесрочной перспективе. В ми-
ре, по данным аналитических агентств, к услугам ИТ-аутсорсинга 
прибегают свыше 2/3 компаний.  

Для получения качественных информационных данных, работы 
с системами рекламы в Интернет, создания сайта, установки метрик 
и т.д. требуется недюжинный опыт, который нарабатывается путем 
проведения рекламных кампаний и собственно распределения рек-
ламных бюджетов, работы над ошибками и постоянного совершенст-
вования процесса.  

Специалисты Newmann Bauer marketing group провели тысячи рек-
ламных кампаний, создали сотни сайтов. Newmann Bauer измеряет 
конвертацию не в одной сотне рекламных кампаний, тем самым эко-
номя бюджет, собственная разработка VCA позволяет оценивать 
стоимость покупателя с точностью до цента. Мы строим бизнес, осно-
вываясь на высоких технологиях, в постоянно изменяющемся инфор-
мационном пространстве. Благодаря нашим с вами совместным уси-
лиям ваш бизнес, безусловно, достигнет новых высот и будет совер-
шенствоваться и расти вместе с информационным пространством.  
    Интересующие вас вопросы можно задать автору по электронной 
почте: book@nbmarketing.ru. 
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Введение 
 
XX век преподнес нам информационную «техническую револю-

цию», и мы продолжаем ее уже в XXI веке! Перед нами открытое 
«поле» для конкурентной борьбы, борьбы за новое качество товаров 
и услуг с новыми возможностями. И, конечно, без рекламы тут не 
обойтись! 

Суть данной книги не туманное будущее, а то, что предлагает 
Newmann Bauer marketing group уже сегодня, – прогнозированный 
возврат инвестиций в интернет-рекламу, нацеленную в первую оче-
редь на целевую аудиторию. 

 
Экономическая привлекательность 

интернет-рекламы 
 
Сокращение расходов на рекламу ведет к получению привлека-

тельной цены для покупателей. Если количество покупателей при 
этом растет, то прибыль возрастает многократно. Такой эффект дает 
интернет-реклама, нацеленная на целевое предложение сегментиро-
ванной группе покупателей. Сегментирование происходит посредст-
вом анализа данных, оставленных самими пользователями и храня-
щихся в сети Интернет, а также стандартным способом – проведением 
анкетирования пользователей Интернет. Продажа товаров и услуг 
осуществляется посредством демонстрации представителю запраши-
ваемой сегментированной целевой аудитории информации в удобном 
ему формате и виде. При правильно проведенной сегментации, соот-
ветствующей скорости подачи информации, форме подачи информа-
ции, отличной в лучшую сторону от конкурентов, и конкурентной 
цене коэффициент CPC увеличивается, при правильной скорости 
и качестве контакта с представителем сегментированной целевой ау-
дитории за счет организации технической стороны ответа и организа-
ции работы персонала увеличивается уже коэффициент KPI. При пра-
вильно организованной технической части работы с вторичными об-
ращениями и правильно организованной работе персонала мы имеем 
положительную динамику возврата инвестиций (ROI). 

Чем отличается такой вид рекламы от привычной рекламы в оф-
лайн-сегменте? В первую очередь ценой контакта с представителем 
сегментированной целевой аудитории, во вторую – конечно же, высо-
кой технологичностью получения такого контакта. Если первое без-
условно привлекательно, то второе требует дополнительной работы 
и анализа. Для организации правильно работающей технической час-
ти, направленной на получение контакта с представителем сегменти-
рованной целевой аудитории, и, соответственно, снижения ее стоимо-
сти без перестройки самого предприятия и в итоге снижения стоимо-
сти товара Newmann Bauer marketing group предлагает аутсорсинг та-
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ких работ на собственной базе, наработанной за долгие годы, а также 
маркетинговое обслуживание. 

Схема снижения расходов, увеличения KPI и достижения положи-
тельной динамики возврата инвестиций в случае с интернет-рекламой, 
ориентированной на получение контакта с представителем сегменти-
рованной целевой аудитории, выглядит так – представляем собствен-
ную разработку Newmann Bauer marketing group, электронную ворон-
ку продаж NB VCA: View –> Click –> Action. 

 

 
 

Система отслеживания результатов рекламных кампаний 
Newmann Bauer VCA 

 
Начало работы – установка на сайт Предприятия метрик Google 

Analytics и собственной разработки Newmann Bauer marketing group 
NB Seophone, с помощью которого существует возможность отслежи-
вать телефонные звонки с того или иного вида рекламы. Таким обра-
зом, мы сможем четко отследить результат работы в реальном време-
ни. Далее оцениваем «количество пользователей, просмотревших рек-
ламу» CPV (Cost Per Viewing), затем CPC (Cost Per Click), «количество 
пользователей, совершивших действие – заинтересовавшихся рекла-
мой – совершивших click»), затем CPA (Cost Per Action), «количество 
посетителей, заинтересовавшихся информацией на сайте и совер-
шивших следующее действие: отправить заявку с сайта, совершить 
телефонный звонок» (количество звонков отслеживаем с помощью 
NB Seophone), затем CPP (Cost Per Proposal), «высланные коммерче-
ские предложения» (в случае с B2B-сегментом) и «количество контак-
тов с обратившимися представителями целевой аудитории» (в случае, 
если это интернет-магазин), затем KPI (Key Performance Indicators), 
«выставленные счета / оплаченные счета» (в случае с B2B-сегментом) 
и «количество оплат» (в случае, если это интернет-магазин). 

В результате – что мы имеем перед CPV? Безусловно, рекламный 
бюджет и заранее определенные места показа рекламных объявлений 
(в нашем случае это результаты поиска и контекстная реклама по сло-



8 

вам, запрашиваемым представителями целевой аудитории Предпри-
ятия). Параметр CPC зависит от содержания (графического изображе-
ния) контекстного объявления и сниппета, полученного в результате 
обработки роботом поисковой машины текста страницы сайта Пред-
приятия, также от «server timed out» – времени ответа сервера (хос-
тинг – физическое размещение сайта Предприятия) – и технической 
оптимизации сайта под популярные версии браузеров (Internet Explorer, 
Mozilla, Opera, Safari и др.). Параметр CPA зависит от работы с time 
viziting – временем нахождения посетителя на сайте, инициированием 
интереса посетителя: демонстрация продукта, пути по сайту, юзабили-
ти, аудит сайта Предприятия – и также от привлекательности предло-
жения – цены / качества / ассортимента товара. Параметр CPP зависит 
от качества менеджмента – скорости и качества обработки входящих 
звонков и заявок с сайта. Параметр KPI – от скорости работы банков, 
времени принятия решения покупателем, количества высланных им 
заявок конкурентам, правильности заполнения счета и т.д. 
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При заключении договора с агентством интернет-маркетинга, 
проводящим работы по привлечению целевой аудитории из резуль-
татов поиска и контекстной рекламы, все параметры – CPV, CPC, 
CPA, CPP, KPI – находятся на стороне Предприятия, соответствен-
но, Предприятие должно иметь определенные ресурсы, чтобы кон-
тролировать такое количество действий, а также обладать опреде-
ленной технологической базой. При незаинтересованности агент-
ства интернет-маркетинга в увеличении CPV, CPC и неконтроли-
руемости процессов CPA, CPP Предприятие получает неконтроли-
руемый KPI! Соответственно, коррекцию рекламных бюджетов и 
коррекцию будущих рекламных кампаний проводить также про-
блематично из-за недостатка данных. Когда Предприятие доста-
точно большое и рекламные бюджеты соизмеримы с затратами на 
такое количество квалифицированного персонала, это достижимо, 
но что делать, если размеры предприятия не такие и рекламный 
бюджет небольшой? Newmann Bauer marketing group выработало 
уникальное предложение – аутсорсинг таких работ. В этом случае 
Предприятие получает готовый CPV, CPA или CPC – по догово-
ренности. Это выгодно, и результат становится прогнозируемым на 
стадии формирования бюджета рекламной кампании при целевом 
предложении сегментированной группе покупателей в интернет-
среде. Итого возможно построение бюджетных схем, где результат 
коэффициентов пропорционален инвестициям и, соответственно, 
пропорциональны и зоны финансовой ответственности. 

 
Особенности договорных отношений 

Предприятие – Агентство интернет-маркетинга 
в поисковом продвижении 

 
На момент написания данной книги (2010 г.) работа с интернет-

агентствами происходит следующим образом: Предприятие, же-
лающее получить целевых клиентов, обращается в агентство, кото-
рое, в свою очередь, делает маркетинговый анализ, самостоятельно 
производит сегментацию (или данные анализа предоставляет сам 
клиент), далее заключается договор на проведение работ на полу-
чение результата агентством – видимости ссылки на представи-
тельство предприятия в Интернет (веб-сайт) в результатах поиска 
по определенным ключевым словам. Подобные работы не дают 
гарантий этой видимости, так как мы имеем дело в действительно-
сти с трехсторонним договором, а не двухсторонним – в котором 
третья сторона присутствует номинально: это сама поисковая сис-
тема, которая может изменяться как от данных самих ее пользова-
телей (Интернет же основан на информации, которую сами пользо-
ватели и размещают, и меняется вместе с ними), так и самостоя-
тельно, будучи программным продуктом и чьей-то собственно-
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стью. Так же как нет гарантий видимости, нет гарантий CPC, ведь 
за заинтересованность пользователя текстом, появившимся в ре-
зультатах поиска по определенным словосочетаниям, ни агентство, 
ни предприятие, заключившее договор, ответственности не несут. 
Нет гарантий KPI, так как за заинтересованность пользователя, уже 
зашедшего на сайт клиента, не несет ответственности ни клиент, 
ни агентство. Также существуют четвертые стороны договора, на-
пример хостинг (физическое размещение веб-сайта клиента в сети 
Интернет), который не принадлежит ни агентству, ни Предпри-
ятию, Производители веб-сайта Предприятия, которые не зависят 
от агентства и предприятия. Также необходимо проводить посто-
янное тестирование на предмет возможности ошибок сайта Пред-
приятия. Также существует масса экономических факторов – изме-
нение «ставок» конкурентов, действия конкурентов, мониторинг 
которых необходимо проводить постоянно, так же как и обновле-
ние ценовой политики в сегменте Предприятия в Интернет. Таких 
«спорных» деталей в договоре агентства и Предприятия можно 
найти массу, так как результат договором не определен. Техниче-
ская часть слишком сложна для описания в одном договоре, также 
за «спорные» детали нет ответственных сторон, поэтому резуль-
тат – прибыль, полученная от интернет-рекламы, – не контролиру-
ется Предприятием, потому как зависит от множества технических 
факторов, не лежащих в ответственности ни одной из сторон. 

 
Особенности договорных отношений 

Предприятие – Агентство интернет-маркетинга 
в размещении контекстной рекламы 

 
Контекстная реклама – текстовые и графические объявления, пока-

зываемые в результатах поиска по запросам представителей целевой 
аудитории. Работа агентства состоит в написании и утверждении тек-
стов рекламных объявлений, отслеживании ставок, исходя из полу-
ченного от Предприятия бюджета. За CPC, KPI и CTR ответственно-
сти не несет ни Предприятие, ни агентство интернет-маркетинга. 
В результате эффект такой же, как в описанной выше работе по полу-
чению сегментированной целевой аудитории из поисковых машин – 
непрогнозированный возврат инвестиций в интернет-рекламу, наце-
ленную на целевую аудиторию. 

При взаимном контроле Предприятием и интернет-агентством 
CPV, CPC, CPA, CPP динамика возврата инвестиций (ROI) полностью 
контролируема Предприятием и, соответственно, под контролем по-
лученная прибыль! 

Как контролировать инвестиции в контекстную рекламу? Предло-
женный способ Newmann Bauer VCA работает и в этом случае. Пред-
приятие так же отслеживает параметры CPV, CPA, CPC, как и в слу-
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чае с поисковым продвижением: по оценке уровня реакции сегменти-
рованной целевой аудитории – данным по телефонным звонкам 
и принятым заявкам с сайта. 

 
Прогноз времени возврата инвестиций 

в продвижение сайта в поисковых системах  
 
Результат от продвижения сайта – именно положительную дина-

мику параметров CPV и CPC – возможно получить весьма быстро – 
30–60 календарных дней, тогда как положительная динамика пара-
метра CPA далеко не так утешительна в первые 30–60 календарных 
дней. Сравнима, пожалуй, с «уровнем доверия» самих поисковых сис-
тем, на котором и строится продвижение сайтов. 

Динамику возврата инвестиций в поисковое продвижение можно 
проиллюстрировать так (см. график). 

 

 

 
 
Шкала по вертикали – это размер инвестиций, а шкала по горизон-

тали – время. Как можно заметить, возврат инвестиций начинается по 
прохождении 5–6 месяцев – параметр CPA имеет положительную ди-
намику. До прохождения этого времени в некоторых направлениях 
бизнеса можно увидеть положительную динамику, все зависит от 
уровня конкуренции в том или ином направлении бизнеса в Интернет 
и колебаний алгоритмов поисковых машин. Но, инвестируя в рекла-
му, я лично предпочитаю реалистический подход, нежели «ставки на 
скачках». Безусловно, поисковое продвижение – прекрасный способ 
рекламы – дает положительную динамику возврата инвестиций. 
В первую очередь – потому как не является рекламой для самого 
пользователя, соответственно, имеет более высокий фактор доверия, 
чем все остальные способы рекламы. Это, собственно, сравнимо с 
уровнем доверия самой поисковой машины – Google, Яндекс, Mail.ru, 
Rambler и т.д.: если поисковая машина присвоила такое-то «место» 
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соответствующей странице, значит она ей доверяет, но при инвести-
циях стоит помнить о времени и кажущейся, может, на первый взгляд, 
дешевизне подобного способа рекламы. 

 
Прогноз времени возврата инвестиций 

в контекстную рекламу 
 
Рассмотрим теперь инвестиции в контекстную рекламу. Они име-

ют немного другую динамику, нежели инвестиции в поисковое про-
движение, потому как уровень вложений зависит от колебания ставок 
и коэффициента CTR – соотношения количества кликов к показам 
рекламного объявления. 

Динамика возврата инвестиций в контекстную рекламу: 
 
 

 

 
Вертикальная шкала – это уровень возврата инвестиций, горизон-

тальная – время. 
Как можно проследить из данного графика, по мере набора 

CTR возврат инвестиций нормализуется и имеет постоянный па-
раметр. 

Теперь, если совместить оба метода в один, мы имеем более 
прогнозируемый эффект и меньше скачков. Потому как инвести-
ции в поисковое продвижение имеют зависимость от еще двух 
сторон (исключая работу агентства интернет-маркетинга и клиен-
та-инвестора) – это сами поисковые системы и их пользователи. 
Сами поисковые системы зависят от разработчиков собственно 
поисковых систем, а действия пользователей поисковых систем, 
для примера, обусловлены спадом активности в праздничные дни, 
выходные, дни глобальных мировых потрясений и прочее. По-



13 

этому зачастую в некоторых направлениях бизнеса кривая может 
выглядеть так: 

 

 
 
Поскольку вы занимаетесь бизнесом и заинтересованы в ста-

бильности возврата инвестиций и предсказуемом результате, ка-
жущаяся экономия на первом этапе может вырасти в серьезные 
потери, поэтому компания Newmann Bauer рекомендует симбиоз 
этих двух методов – контекстная реклама и поисковое продвиже-
ние сайта по модели VCA для получения стабильного, прогнози-
руемого эффекта. В этом случае график будет выглядеть так: 

 

 

 
 
Результат налицо! Гораздо более прогнозируемый результат при 

минимуме финансовых вложений. 
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Различия двух способов получения контакта 
с представителями целевой аудитории. 

Чем хорош их «симбиоз»?  
 

Поисковое продвижение сайтов, не вдаваясь  
в технические особенности. Скорее, взгляд из самих  

поисковых систем на сайт 
 
Я начал заниматься рекламой в Интернет практически с самого 

роста его популярности в России – более 10 лет назад. Посмотрев на-
зад через столько лет, можно с уверенностью сказать, что сам прин-
цип не изменился. Изменились технические особенности и возможно-
сти, но сам принцип – нет! Как зарождался Интернет: как совокуп-
ность домашних страничек пользователей (Помните? Любимые со-
бачки, кошечки, моя дача и собственно «любимый Я» – также можно 
построить параллель (см. главу «Создание сайта Предприятием») 
с телефонными звонками и темами разговоров по телефону) с так на-
зываемыми рейтингами домашних страничек. Попасть на странички 
можно было только «по рекомендации» – ссылке с одной страницы на 
другую. Шло время, количество страничек все росло, стали появлять-
ся «домашние странички предприятий», и для удобства поиска ин-
формации (чтобы не ходить по ссылкам с одной странички на другую) 
появились собственно сами «поисковые машины» – программы-
роботы, собирающие информацию по таким страничкам. В итоге по-
исковая машина получила базу текстовых данных таких страничек и 
даже научилась многое в них различать: текстовые составляющие, 
обновления информации, ее объем. Но как расставить такие странич-
ки в результатах поиска по ним? Кто должен быть первым, кто вто-
рым, кто сотым? По какому принципу построить градацию в столь 
неструктурированном потоке данных, публикуемом самими пользова-
телями информации? Теперь рассмотрим, что же такое ССЫЛКА 
(link), которая появлялась на домашних страничках, когда один владе-
лец странички рекомендовал другую. Помните, по каким правилам в 
научной литературе пишется научная статья? Правильно! Это анализ 
информации и «ссылка» на эту информацию – П.П. Петров, стр. 4 / 
том 2, И.И. Иванов – Полное собрание сочинений, том 2, стр. 450. Ес-
ли вы хотите «перейти» по такой ссылке, вам придется купить эти 
книги и найти указанные страницы в них. Если рассматривать Интер-
нет, для того, чтобы «перейти по ссылке», необходимо просто нажать 
на нее на соответствующей странице – и вуаля! Информация перед 
вами. Возвращаемся к поисковым машинам – в какой же последова-
тельности расставить страницы по той или иной искомой комбинации 
слов? Необходимо оценить именно так называемое «внешнее» окруже-
ние таких страничек – собственно описанные выше «ссылки» с одного 
сайта на другой. В результате поисковая машина получила «матрицу» 
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таких ссылок, обращаясь к которой, она совершает эту расстановку по-
следовательности страничек при поиске. Появились странички, на ко-
торые ссылается все больше других страничек, – со стороны поисковой 
системы такие странички более «качественные». Также на данный мо-
мент существует множество параметров, по которым поисковая маши-
на оценивает, какая страница «лучше», и «выдает» ту или иную пози-
цию относительно других. Время идет вперед, страниц в Интернет все 
больше и больше, людей все больше, а последовательность всегда од-
на – порядок арабских цифр 123456789, и все сложнее выстроить такую 
последовательность из множества страничек и сложнее попасть между 
1 и 10, а не между 100 и 200. В главе «Два способа интернет-марке-
тинга» опубликован перевод с английского части доклада поисковой 
системы Яндекс, переведенный специалистами Newmann Bauer, о но-
вых возможностях автоматизированного поиска. Доклад сугубо техни-
ческий, интересен будет только специалистам, но наглядно иллюстри-
рует сложность обработки данных и вывода информации. 

 
Контекстная реклама – взгляд со стороны пользователя 

 
Динамика развития поисковых систем обусловлена ростом количе-

ства страниц в сети и пользователей Интернет, рост популярности 
контекстной рекламы обусловлен ростом популярности поисковых 
систем. Выгодное отличие от видов медийной рекламы, где клиент 
платит за количество показов CPV: в контекстной рекламе оплата 
осуществляется за вид действия пользователя – CLICK: CPC. От чего 
же зависит показатель CPC? Это максимальное количество click за 
время прохождения рекламной кампании контекстной рекламы. Па-
раметр CPA в данном случае не имеет прямой зависимости от CPC, 
ведь инициация интереса пользователя – это не инициация действий 
пользователя. Поэтому, имея хорошую стоимость клика, можно полу-
чить высокую стоимость последующего действия пользователя CPA. 
Влияние оказывает, безусловно, правильность ведения рекламной 
кампании по контекстной рекламе, если мы имеем множество носите-
лей контекстной рекламы, а не один, то совокупность параметров, или 
же если используется один вид контекстной рекламы, то отслежива-
ние установок данного вида и результат конверсии CPA должны 
иметь прямую зависимость. На текущий момент только компания 
Newmann Bauer предлагает услуги по отслеживанию конверсии – 
CPA, в том числе зависимости количества телефонных звонков от 
уровня инвестиций, просмотров и т.д. 

Контекстная реклама со стороны пользователя является, безуслов-
но, рекламными объявлениями, с той лишь разницей, что они показы-
ваются тематически, то есть в зависимости от желаний самого пользо-
вателя поисковых систем показывается то или иное направление кон-
тента и, соответственно, сами контекстные объявления. Более того, 
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современные системы контекстной рекламы «научились» запоминать 
желания пользователя и показывать ему контекстные объявления (уже 
на других сайтах) в зависимости от предыдущих его «желаний» – ведь 
зачастую мы ищем одно и то же, нет ничего плохого, если показ рек-
ламных объявлений в данном случае будет дифференцирован. По 
опыту отслеживания результатов тысяч рекламных кампаний могу 
судить, что результат действий пользователей, полученных с контек-
стной рекламы и результатов поиска, может быть совершенно разным, 
мало того, зачастую это разные сегменты целевой аудитории (четко 
разделяемые по типу), а также аудитория разных материальных за-
просов. Притом в различных сегментах бизнеса с контекстной рекла-
мы можно получить более «дорогой сегмент» целевой аудитории, не-
жели с поискового продвижения, и наоборот – соответственно с поис-
кового продвижения более «дорогой сегмент». Поэтому комбинация 
этих двух методов привлечения представителей целевой аудитории 
приводит к лучшему результату, нежели использование этих двух ме-
тодов по отдельности. 

 
Социальные медиа как метод привлечения 

целевой аудитории (SMO) 
 
Давайте рассмотрим модное сегодня понятие «реклама в социаль-

ных медиа», что это такое и как это можно использовать? 
Шли годы, сообщества в Интернет все росли, меняли место от од-

ного сайта к другому, от форумов до дневников, и в итоге мы с вами 
получили симбиоз, дневник, фотоальбом, возможность выкладки му-
зыки и видео, обмен короткими сообщениями и создание сообществ! 
НО (опять это самое НО) как только где-то собирается много людей и 
они к тому же делятся по интересам – реклама не дремлет. Рассмот-
рим социальные медиа как рекламный носитель для нашего с вами 
рынка B2B. Создаем страницу вашей компании, например, в контакте 
(vkontakte.ru), выкладываем фотографии, пишем тексты и привлекаем 
туда новых посетителей – рассылаем приглашения «вступить в груп-
пу» и в зависимости от созданного вами контекста и количества при-
влеченных людей получаем постоянный трафик на вашу страницу. 
Из-за совсем невысокой стоимости такой рекламы она может считать-
ся вполне привлекательной. Но четкой сегментации аудитории там 
достигнуть не удастся. Я бы сравнил создание группы в контакте и ее 
развитие с созданием сайта. В социальных медиа хорошо рекламиро-
вать B2C-товары и услуги из-за большего охвата аудитории и ее раз-
мера. Более узкий сегмент встречается там, безусловно, реже, но из-за 
стоимости и прозрачности работы с группой вполне можно попробо-
вать. Специалисты Newmann Bauer рады вам помочь в этом. Согласи-
тесь, комплекс рекламы всегда лучше: охват получается больше, 
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а также мы всегда сможем померить конвертацию, используя метод 
VCA. 

Помимо продвижения сайта с помощью размещения ссылок на 
сайтах-донорах, существует метод продвижения SMO – продвижение 
сайта в социальных медиа (блоги, социальные сети, форумы). 

Создатель этого метода продвижения – Рохит Баргава – сформули-
ровал пять основных принципов SMO, которые необходимо соблю-
дать для эффективной PR-работы: 

– повышать ссылочную популярность – выкладывать такой кон-
тент, на который будут ссылаться; 

– упростить добавление контента с сайта в социальные сети, за-
кладки, RSS-агрегаторы и т.п.; 

– поощрять тех, кто ссылается на нас; 
– обеспечить экспорт и распространение контента. Со ссылками на 

источник; 
– поощрять создание сервисов, использующих наш контент, – 

mashup’ов. 
Оптимизация для социальных сетей имеет много общего с SEO-

оптимизацией. Но ее главное отличие в том, что контент сайта опти-
мизируется не для поисковых роботов, а только для людей. Важно 
понять, что SMO – не спам, а вовлечение пользователей в интере-
сующую их информацию. То есть SMO относится к такому инстру-
менту маркетинга как PR: мы делаем вид, что ничего не продаем, рас-
сказывая интересную пользователям информацию. 

Социальные сети ничем не отличаются от реальной жизни: там 
существует своя иерархия пользователей, свои правила и наказания. 
Социальные сети часто напоминают клубы для избранных, поэтому 
проникнуть туда с собственным контентом бывает достаточно тяжело. 

Прежде чем начинать SMO, необходимо тщательно изучить поло-
жение вещей в социальных медиа. Тщательно изучите тенденции ре-
сурса: какие статьи находятся в топе по комментариям и просмотрам, 
а какие практически не читаются или даже «минусуются». Это даст 
вам информацию о том, какая тематика и стилистика сообщений 
пользуется популярностью на каждом конкретном ресурсе. И, конеч-
но же, не стоит забывать о полезности ваших сообщений для пользо-
вателей и об их частоте. Пост раз в одну неделю вряд ли принесет 
большой трафик вашему сайту или может быть даже вообще не заме-
чен посетителями социальной сети. 

 
Особенности продажи товаров и услуг 

в интернет-среде 
 
Как правильно и наиболее выгодно ПРОДАТЬ ваш товар или услу-

гу в Интернет? Как НАЙТИ потенциальных покупателей? Мы рас-
смотрим вместе с вами различные пути решения этой проблемы. 
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Именно как продать и как найти покупателей, ведь это Ваша цель? 
Если Ваша цель – узнать, какие технические методы необходимо 
применять для того, чтобы, скажем, достигнуть лучшей индексации 
внутренних страниц сайта, какого рода необходимо писать текст ги-
перссылок и какой процентаж ключевых слов должен быть в них, 
стоит ли «разбавлять» эти тексты различными словоформами и с ка-
кой периодичностью… СТОП! Нас с вами ведь интересуют деньги? 
Тогда предоставим небо птицам, а сами обратимся к продажам, к на-
шим товарам и услугам и их покупателям. 

Теперь немного цифр (совсем простых, не будем вдаваться глу-
боко в технические особенности): мы имеем единицу – товар или 
услугу, себестоимость (мы закупили товар или высчитали себе-
стоимость услуги) равна N. Привлечение покупателей (реклама во 
всех ее видах) имеет стоимость K. Итого стоимость товара (услуги) 
становится N+K. 

Считаем дальше. Количество полученных контактов (с нашей рек-
ламой) равно A, количество обратившихся по нашей рекламе – B и 
наконец количество купивших по этой рекламе – С. Итого вычисляем 
коэффициент Cost Per Visible, Cost Per Contact и наконец вычисляем 
KPI – Key Performance Indicators . Количество обратившихся просмот-
ревших – 10000, количество обратившихся – 1000, количество купив-
ших – 20. 

За счет чего можно снизить стоимость услуги или товара? За счет 
снижения внутреннего и внешнего фактора таковых – то есть области 
N и области K. Соответственно, внутреннюю область N можно сни-
зить за счет регулирования издержек предприятия, заработной платы 
сотрудников, стоимости аренды, упаковки, логистики и т.д. и т.п., об-
ласть K – за счет снижения рекламных расходов и увеличения «коли-
чества покупателей» (KPI). 

Все весьма наглядно. Воронка продаж в этом случае выглядит так 
(достаточно привычным для нас с вами способом): все ее части нахо-
дятся внутри предприятия и полностью контролируются самим пред-
приятием (его руководством). 

Теперь мы с вами рассмотрим, как благодаря технической револю-
ции и появлению новых каналов коммуникаций (Интернет) появились 
новые маркетинговые понятия и в чем разница в подходе и мировоз-
зрении к интернет-маркетингу и к маркетингу уже давно устоявшему-
ся – для простоты назовем их маркетинг онлайн-среды и маркетинг 
офлайн-среды, соответственно внутренней среды предприятия в он-
лайн и внутренней среды предприятия офлайн, внешней среды пред-
приятия онлайн и внешней среды предприятия офлайн. 

Почему я предлагаю поделить эти два понятия? Я проработал дол-
гие годы в офлайн-сегменте рекламы и даже уже почти столько же в 
онлайн-рекламе, и сейчас возглавляемая мной компания Newmann 
Bauer marketing group объединяет эти два сегмента рекламы: офлайн-
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сегмент и онлайн-сегмент, и мы легко можем посмотреть со стороны 
как на один сегмент, так и на другой. Итак, существует внутренняя 
среда предприятия (собственно само предприятие) с офисом, факсом, 
телефонными линиями, менеджментом, продажами, бухгалтерией, 
логистикой, остатками и т.д. Эта внутренняя среда регулируется из-
нутри соответствующим руководством в соответствии с нормативами, 
нормами, финансами и прочим. У этого предприятия есть соответст-
венно внешняя среда – это конкуренты, партнеры, банки и кредитная 
линия, транспортные развязки, ценовая политика конкурентов, дем-
пинг, изменения законодательства и прочее.  

Предприятие N инвестирует в рекламу, обращаясь в соответст-
вующие агентства, одни делают дизайн, другие размещают рекламу 
в прессе, на радио, телевидении, на транспорте, мерчендайзинг. Рек-
ламный отдел предприятия N принимает рекламные модули, дизайн и 
заключает договора на размещение рекламы, указанным тиражом, 
также, возможно, проводятся разовые акции для разового увеличения 
спроса или привлечения внимания сегментированной аудитории или 
же PR-поддержка разного вида – своими силами или с помощью PR-
агентства. Итак – мы сегментируем аудиторию, проводим анализ и по 
результатам этих действий проводим рекламую кампанию и после 
этого меряем получившийся результат, далее с корректировкой ре-
зультатов заказываем новую рекламную кампанию или же продолжа-
ем существующую. 

НО!!! 
Теперь это предприятие решило создать сайт… Итак – что такое 

сайт!  
 

Создание сайта Предприятием 
 
Сайт – это уже не часть внутренней среды офлайн-предприятия. 

Это некая совокупность действий массы людей, которые не работают 
на данном предприятии, соответственно, либо они работают на аут-
сорсинге (привлеченные специалисты, которые выполняют часть ра-
бот), либо сайт заказывается в соответствующем агентстве. Сайт на-
ходится не на самом предприятии, а на «удаленном» (находящемся 
вовне предприятия) сервере. Тут обычно происходит нестыковка ис-
полнителей и заказчиков – так как, чтобы произвести качественный 
продукт, необходимо в штате иметь специалиста, разбирающегося 
абсолютно во всех направлениях веб-разработок – в веб-дизайне, вер-
стке, частично в программировании, тестировании и наполнении ре-
сурса соответствующей информацией. Обычно такой специалист не 
дешев или же его попросту нет, точнее нет именно специалистов, объ-
единяющих в себе все требуемые работодателем качества и умения. 
Предприятие с «привычной структурой» – офис, секретарь, факс, 
компьютер, системный администратор, бухгалтерия и прочее – зака-
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зывает сайт самостоятельно. В результате работы обычно сильно затя-
гиваются из-за первичного недостатка информации у работников 
предприятия N. Таким образом обычно производится веб-сайт – по 
принципу изготовления буклета, то есть страницы, иллюстрации, 
текст. Безусловно, такой вид рекламы, конечно, работает. Так же как 
работают и обычные полиграфические буклеты и презентации. Это 
элемент имиджа компании, который косвенно влияет на привлечение 
клиентов, рекламу марки и служит коммуникационным каналом меж-
ду поставщиками, косвенно с помощью такого сайта можно искать 
работников (размещать на него ссылки на сайтах по поиску работы), а 
также «всю информацию вы можете получить на нашем сайте». 

 

 
Как видно на рисунке, я предлагаю разделить внешние и внутрен-

ние среды предприятия в случае, если у Предприятия есть сайт, через 
который Предприятие получает клиентов. Потому как внешняя среда, 
в том числе конкуренты, ценообразование, ценовые колебания и ко-
лебания спроса в офлайн-среде и онлайн-среде могут сильно разли-
чаться. Или же в одной из внешних сред одни конкуренты могут пол-
ностью отсутствовать, или, наоборот, в интернет-среде могут полно-
стью отсутствовать конкуренты, имеющие место в офлайн-среде. 
Также влияние того или иного конкурента может сильно различаться 
в случае с двумя внешними средами: если в офлайн – внешней среде 
влияние основных конкурентов может быть весьма велико, то в он-
лайн-среде – или полностью отсутствовать, или же быть минималь-
ным, а бóльшим влиянием в интернет-среде может пользоваться со-
всем небольшое предприятие-конкурент, которое просто грамотно 
использует интернет-среду или же имеет бóльший бюджет на интер-
нет-рекламу, в том числе интернет-маркетинг и контекстную рекламу, 



21 

нежели предприятие основного конкурента. Я предлагаю пересекать 
внешние области в офлайн- и онлайн-среде, но не полностью пере-
крывать, так как эти области не идентичны. 

Интернет – это канал связи, хоть он уже далеко не новый, а уже не 
одно десятилетие бороздят его просторы миллиарды людей, создают 
миллиарды страниц, но привлекать из него клиентов научились не так 
уж и многие. Добро пожаловать в сеть! 

Что же такое Интернет? Как можно привлекать из него целевых 
покупателей? Как правильно проводить маркетинговый анализ в Ин-
тернет? 

Представьте себе миллиарды людей, которые разговаривают по 
телефону. 

Представили? 
Кто-то говорит о любимой кошечке, собачке, что его дочка опять 

гуляла допоздна, кто-то о новой губной помаде и новых туфлях, кто-
то обсуждает рыбалку и отдых и даже новые шины для любимого ав-
томобиля, НО! Кто-то обсуждает котировки акций! Кто-то обсуждает 
покупку этих самых (будь они неладны) шин для автомобиля, кто-то 
с воодушевлением рассказывает, как он купил новый дом, и дает те-
лефон риэлтора своему знакомому. Кто-то ищет работу, спрашивая 
у всех, никто ли не ищет главного бухгалтера. Возможно, кто-то ищет 
гнутые отводы, лежалую трубу, чугун в чушках, металлочерепицу 
оптом, да мало ли что еще хотят купить люди! 

Представили множество людей с телефонами? А теперь представь-
те, что у них вместо телефонов компьютеры в руках, они так же об-
щаются и ищут нужную им информацию. Сами ищут! (Безусловно, 
чтобы быть совсем точными в сравнениях, стоит рассмотреть еще и 
«хранилище телефонных разговоров», но телефонные разговоры – не 
более чем словесная метафора.) Ведь, безусловно, все люди являются 
покупателями, абсолютно все! Исключая самую молодую часть насе-
ления и население преклонного возраста. НО! Им покупают что-то их 
родители и родственники, так что и их можно считать покупателями. 
Все больше и больше людей подключаются к Интернет и, соответст-
венно, все больше и больше покупателей появляется в сети. Интер-
нет – это совокупность таких же людей, как вы привыкли видеть на 
улицах, в транспорте, на работе и дома. Просто их НЕ ВИДНО! 
А видны их действия, информация, которую они оставили или искали 
сами. 

 
Данные интернет-статистики 2010 г. 

 
Шестимесячная аудитория Рунета: 2003 год – 14,6 млн, 2007 год – 

30,7 млн, 2010 год – 36,7 млн. Видно, что рост не является экспонен-
циальным, более того, скорость роста уменьшается. 
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Суточная аудитория Рунета: 2003 год – 3,8 млн, 2007 год – 
11,8 млн, 2010 год – 21 млн. Здесь рост похож на экспоненциальный. 

Доля суточной аудитории в шестимесячной: 2003 год – 15% , 2007 
год – 38%, 2010 год – 57%. 

По данным webplanet.ru. 
 
Россия (млн пользователей) Июль 2010 
91,459 млн пользователей – 0,48% 
 
Операционные системы: 

 

 
Популярность поисковых систем: 

 

 
По данным openstat.ru, 2010. 
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Популярность социальных сетей: 
 

 

 
Регионы России: 

 

 
По данным liveinternet.ru. 
 
Итак, предприятие N создало сайт – сайт-буклет или визитку. Но 

через некоторое время задумало привлекать на него аудиторию, не 
только публикуя адрес веб-сайта в рекламных объявлениях и визит-
ных карточках. Но… это должен быть уже совсем другой сайт. 

Для начала рассмотрим собственно аудиторию, к которой мы об-
ращаемся. Мы искусственно разделим ее на так называемый офлайн-
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сегмент и онлайн-сегмент. Хотя порой это могут быть одни и те же 
люди (ведь человек же может не только пользоваться компьютером, 
но и еще смотреть, например, телевизор). 

 
Разница между офлайн- и онлайн-аудиторией 

 
Современное информационное пространство практически расколото 

на две самостоятельные области: реальный мир и пространство Интер-
нет. При этом мировая компьютерная сеть уже фактически выросла до 
размеров отдельного мира с собственными денежными единицами 
(электронные деньги), магазинами и общественными классами: адми-
нистраторы – управляющие сайтами, модераторы – правоохранитель-
ные органы, хакеры – преступники, рядовые пользователи и т.д. В Ин-
тернет уже давно сформировалась своя культура и аудитория, которая 
больше доверяет интернет-информации, чем ТВ или радио. 

Таким образом, высокая популярность Интернет сегодня позволяет 
говорить о появлении его активных приверженцев, которых мы назовем 
«онлайн-аудиторией». Приверженцев же традиционных информацион-
ных носителей (ТВ, радио), не особо доверяющих Интернет, назовем 
«офлайн-аудиторией». Совершенно естественно, что эти две аудитории 
имеют разные характеристики, положительные стороны и недостатки. 

Начнем разговор с традиционной аудитории, к которой до изобре-
тения Интернет принадлежали абсолютно все люди, – с офлайн-
аудитории. Через какие каналы представители этой аудитории полу-
чают информацию? Самым популярным способом на сегодняшний 
день является телевидение. 
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Телевизоры стоят в абсолютном большинстве квартир, в рестора-

нах и барах, на вокзалах и даже иногда в общественном транспорте. 
При этом часто в одном помещении находится сразу несколько теле-
визоров: например, в одной квартире телевизоры могут стоять в гос-
тиной и на кухне. Существуют сотни телеканалов и тысячи передач. 
Мы можем легко выбрать телеканал на свой вкус: круглосуточные 
новости или диалоги о рыбалке, гонки на машинах или передачи про 
животных, программы на английском или французском языках. Про-
граммы ежемесячно сменяют друг друга: закончился один сериал, 
сразу же начинается другой. 

Миллионы людей смотрят телевизор ежедневно, по несколько ча-
сов в день. С помощью телевизора они получают огромное количест-
во информации: свежие музыкальные клипы, курсы валют, новые уп-
ражнения по фитнесу, изысканные кулинарные рецепты. Все что 
угодно. 

Информации с каждым днем становится все больше и больше. Ка-
ждый из нас, наверное, неоднократно чувствовал информационное 
перенасыщение – бесцельное переключение каналов, когда ни одна 
передача не может нас заинтересовать. 

 

 

 
В чем причины этого перенасыщения? Одной из основных при-

чин постоянного переключения каналов является пассивность чело-
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века, смотрящего телевизор. Нам не нужно ничего делать для того, 
чтобы получить информацию – мы нажимаем кнопку, и на нас об-
рушивается поток новинок. Мы привыкаем легко менять футболь-
ный матч на сериал, сериал на новости о погоде и т.д. В итоге этот 
постоянный процесс нам наскучивает, так как все меньше неожи-
данностей нас ожидает. 

Пассивность в поиске информации – одна из основных характери-
стик офлайн-аудитории. Это проявляется не только в ситуации про-
смотра телевидения. Наружная реклама – растяжки, баннеры, объяв-
ления на остановках транспорта – тоже не требует от нас никаких 
действий. Мы не ищем эту рекламную информацию специально, 
а просто пассивно впитываем, проходя мимо. С радио эта история по-
вторяется. Мы стоим в пробке или обедаем в кафе и не прислушива-
емся к радиопередачам. Однако фоном все равно слышим их, то есть 
снова воспринимаем информацию пассивно, не отсеивая и не анали-
зируя ее. 

Итак, пассивность – одна из основных характеристик офлайн-
аудитории и ее большой недостаток. 

 

 

 
Настолько же пассивна аудитория Интернет? Конечно же, нет. 

В вопросе поиска информации онлайн-аудитория – это полная проти-
воположность офлайн-аудитории. 



27 

Компьютеры сегодня еще не опережают по численности телевизо-
ры, однако уже достаточно широко распространены. Огромное коли-
чество детских образовательных компьютерных программ на рынке 
свидетельствует о том, что компьютерные технологии сегодня входят 
в жизнь людей с детства. 

 

 

 
По количеству и актуальности информации Интернет не усту-

пает телевидению, а скорее даже превосходит его. Ведь если по 
ТВ вы можете просмотреть передачу единожды (исключение – 
если вы запишете передачу на носитель), то в Интернет вы може-
те обращаться к информации практически бесчисленное количе-
ство раз. 

Миллионы сайтов функционируют в Интернет, при этом, как 
правило, каждый сайт содержит несколько страниц. И на каждой 
странице хранится информация. Невозможно с помощью пульта, 
аналогичного телевизионному, переключать сайты. Вы можете 
просмотреть 10–30 сайтов, однако сайтов по интересующей вас 
теме останется еще несколько тысяч или даже миллионов. Что же 
нужно сделать, чтобы увидеть необходимую информацию? Нуж-
но найти ее. 

Принцип самостоятельного поиска информации (естественно, 
с помощью специальных инструментов – к примеру, поисковых 
систем) – один из основополагающих в Интернет. Среди бесчис-
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ленного количества сайтов одной тематики содержится истинная 
и ложная информация, устаревшая и совершенно новая, содержа-
щая субъективные оценки и объективную критику. Среди всего 
этого океана пользователю нужно найти именно то, что ищет он. 
Здесь уже нельзя бездумно перескакивать с сайта на сайт в наде-
жде увидеть на одной странице все, что требуется. Нужно искать, 
анализировать, сопоставлять и отсеивать разные кусочки инфор-
мации. 

Благодаря необходимости постоянного поиска представитель он-
лайн-аудитории должен быть собран и целеустремлен. Нельзя упус-
кать ни минуты, иначе информация ускользнет от вас. 

 

 
Активность – это сильная, положительная сторона онлайн-

аудитории. 
Однако у этой аудитории есть и слабые стороны. 
Одной из таких слабых сторон является нематериальность Интер-

нет. Это виртуальное пространство. Тогда как же в нем осуществлять 
покупки? Интернет-магазины набирают популярность, однако даже 
многие их клиенты, заказывая товар, не до конца уверены в его каче-
стве. Откуда это недоверие? 

В реальном мире, приходя в магазин, мы попадаем в здание опре-
деленных размеров, с определенным интерьером. Уже по зданию ма-
газина и его внутреннему оформлению мы можем оценить, например, 
дорогой или дешевый продается здесь товар. В интернет-магазине 
можно отталкиваться лишь от дизайна. Однако обычно он не дает ни-
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какой информации. К примеру, лучшими интернет-магазинами счи-
таются сайты без «крутого» дизайна, функциональные и экономящие 
ресурсы компьютера клиента. 

У офлайн-аудитории есть возможность поговорить с продавцом 
и спросить его совета. Многие продавцы являются специалистами 
в области продаваемого ими товара и могут дать ему экспертную 
оценку. В интернет-магазинах существуют только виртуальные 
отзывы клиентов. При этом негативные отзывы могут быть напи-
саны, к примеру, конкурентами интернет-магазина или товара, 
а спросить совета у эксперта нельзя (их в электронных магазинах 
не существует). 

Самым главным недостатком интернет-магазина является невоз-
можность потрогать товар. 

Подводя итог, мы можем сказать, что сегодня в мире существует 
две основных и очень больших аудитории: офлайн и онлайн. 

 

 
Офлайн-аудитория отличается пассивностью в поиске информа-

ции, так как большинство информационных носителей в реальном 
мире не предполагают аналитической работы с ними, а рассчитаны на 
пассивное наблюдение. Однако при этом в процессе покупок товаров 
офлайн-аудитория имеет определенное преимущество над онлайн-
аудиторией, так как может потрогать товар, рассмотреть его со всех 
сторон, а также проконсультироваться с продавцом, зачастую являю-
щимся экспертом в данной области. 
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Онлайн-аудитория отличается большей активностью. Ей необхо-

димо найти путем анализа и отбора нужную информацию среди ог-
ромного количества сайтов, практически не структурированных в Ин-
тернет (как, например, тематические каналы в ТВ). Поэтому от интер-
нет-пользователей требуются целеустремленность и настойчивость. 
Однако при виртуальных покупках представители онлайн-аудитории 
не могут потрогать товар и посоветоваться с продавцом. Они вынуж-
дены полагаться только на фотографии товара и отзывы виртуальных 
пользователей. 

Что же такое онлайн-аудитория? Это также внешняя среда пред-
приятия в интернет-пространстве. И основная часть внешней среды, 
если мы продаем ТМП (товары народного потребления) – например, 
у нас интернет-магазин. В чем же разница потребления у одного 
и того же человека, если он совершает покупку, или смотрит товар, 
или собирает данные перед покупкой в офлайн-среде и онлайн-среде? 
Безусловно, эти факторы будут рассмотрены в моей следующей кни-
ге, посвященной онлайн-психологии, ее формированию, тенденциям 
ее формирования и т.д. В данной книге мы рассмотрим только разни-
цу подходов к получению информации. Почему же существует такая 
разница, резонно спросите вы? Ведь как один и тот же человек может 
иметь абсолютно разный подход к, казалось бы, одному и тому же 
действию – покупке товара (возможно, даже одного и того же) – в оф-
лайн- и онлайн-среде. В первую очередь влияет наличие/отсутствие 
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человеческого фактора. Например: когда покупатель приходит 
в обычный магазин, на факт покупки влияют отношение (и даже 
внешний вид) продавца, оформление и расположение прилавков, ас-
сортимент, ну и, конечно же, ЦЕНА товара. В случае с торговлей 
в интернет-пространстве человеческий фактор отсутствует и одним из 
основополагающих факторов принятия решения о покупке является 
ценовой фактор (я отталкиваюсь от внутренних данных статистики, 
полученных путем многолетнего мониторинга спроса и предложений 
в Интернет, в том числе основанных на данных тысяч клиентов 
Newmann Bauer marketing group) , также немаловажным фактом явля-
ется удобство нахождения и сравнения искомой информации. Также 
в Интернет легко сравнить цены на один и тот же товар (в том случае 
если мы рассматриваем именно товары, а не услуги): для этого стоит 
просто зайти на, например, Яндекс.Маркет и указать – сравнить цены 
на определенную позицию. (Обычно, по опыту, самые дешевые пред-
ложения скрывают за собой различные неудобства или отсутствие 
данных позиций на складе, но это уже из серии способов продвиже-
ния и продажи товаров с помощью манипуляций действиями пользо-
вателя – материал следующей книги.) В случае с офлайн-продажами 
такой способ сравнения цен гораздо более затруднен, и время, необ-
ходимое для такого сравнения, много больше, чем мониторинг цен на 
том же Яндекс.Маркет. 

 
Какие выводы можно сделать из данного материала? Безусловно, 

способы продаж в интернет-среде имеют немного другие особенности 
и законы, нежели продажи в офлайн-сегменте. Поэтому «подачу» ма-
териала стоит дифференцировать в зависимости от того, имеем мы 
целевой контакт с представителем онлайн-аудитории или офлайн-
аудитории. Так же в случае с Интернет – отсутствует человеческий 
фактор, выбор производится из расчета уровня цен и качества подачи 
материала, а не уровня обслуживания (как порой происходит в оф-
лайн-сегменте). 

 
Два способа интернет-маркетинга 

 
Ежедневно в Интернет появляются миллионы новых сайтов и об-

новляются миллионы уже существующих. При этом лишь малая их 
часть содержит уникальный контент, которого до них не существова-
ло в глобальной сети. Все это объясняет высокую и постоянно расту-
щую конкуренцию между сайтами. 

Многие владельцы сайтов сегодня понимают, что простое разме-
щение сайта в сети совершенно не гарантирует его популярности. Ве-
лика вероятность того, что пользователи вообще не узнают о нем, ес-
ли вы не будете напоминать им о его существовании. Проще говоря, 
необходимо ежедневно бороться за трафик, при этом не только с пря-
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мыми конкурентами, но и с интернет-магазинами или сайтами, зара-
батывающими на контекстной рекламе. 

Борьба за посетителей традиционно ведется с помощью механизмов 
рекламы. На офлайн-рынке к таким механизмам относятся ТВ- и радио-
ролики, перетяжки, баннеры, скидочные купоны и т.д. 

В онлайн-рекламе лидирующие позиции занимают два механизма: 
продвижение сайтов и контекстная реклама. Зачастую их объединяют 
термином «интернет-маркетинг», подразумевая под этим целый ком-
плекс мер по продвижению товара в Интернет. 

 
SEO – поисковая оптимизация сайта 

 
Поисковые системы являются самыми популярными ресурсами 

у пользователей. На такие поисковики как Яндекс и Google заходят 
миллионы пользователей ежедневно для того, чтобы найти сайт, 
удовлетворяющий их запросам. Естественно, что часть этих пользова-
телей – ваши клиенты. Как сделать так, чтобы, набрав в поисковой 
системе слово «стоматология», первым в строке выдачи они увидели 
сайт именно вашей стоматологии? На эти вопросы и дает ответы SEO-
оптимизация. 

Конечно, сайт изначально должен быть релевантным своим запро-
сам, то есть содержать информацию о стоматологии, а не о продаже 
компьютеров оптом. Не стоит забывать, что ваш товар будут покупать 
люди, а не поисковые системы: обманув пользователей и не удовле-
творив их поисковые запросы, вы существенно снизите имидж компа-
нии и не добьетесь повторного обращения к сайту. При этом нереле-
вантные поисковые запросы не в почете и у самих поисковых систем. 
Вот, к примеру, что об этом пишут сотрудники Яндекса: «Будьте че-
стны. Привлечь пользователей по запросам, на которые ваш сайт не 
может достойно ответить, не значит удержать их». Они совершенно 
правы. 

Для вычисления релевантности сайта поисковая система считывает 
два его основных параметра: плотность ключевых слов (относится к 
SEO-оптимизации) и индекс цитирования (относится к продвиже-
нию). 

Анализ плотности ключевых слов позволяет поисковой системе 
разделять сайты на качественные и спам. К спаму, например, поиско-
вики могут отнести ресурсы, на которых ключевое слово встречается 
слишком часто. Поэтому работа над внутренней формой сайта чрез-
вычайно важна: любая ошибка может вообще лишить ваш сайт тра-
фика. 

Для того чтобы сайт был хорошо виден поисковикам и не содер-
жал в своей внутренней структуре критических ошибок, влияющих на 
эту видимость, над его контентом должны поработать специалисты – 
SEO-оптимизаторы. 



33 

Процесс SEO-оптимизации – это кропотливый труд. Основной со-
ставляющей SEO-оптимизации являются уникальные тексты, кото-
рыми необходимо наполнять сайт. Эти тексты должны быть насыще-
ны ключевыми словами, по которым продвигается ваш ресурс в поис-
ковых системах. При этом не стоит забывать о плотности ключевых 
слов, которая, как правило, должна составлять от 3% до 5% от общего 
количества символов на странице. При слишком малой плотности по-
исковый робот может вообще не обратить внимания на ключевое сло-
во, а при слишком высокой – расценить это как спам. Чаще всего для 
ключевых слов используют название вашей компании, ее товарные 
категории или услуги. 

Совокупность ключевых слов сайта называется семантическим 
ядром. Это фундамент оптимизации сайта. Продвижение в большой 
степени зависит от того, насколько правильно подобрано семантиче-
ское ядро. 

Помимо работы над непосредственно смысловой наполняемостью 
страниц сайта, важна работа с тегами выделения текста: ключевые 
слова и заголовки различного приоритета необходимо выделять жир-
ным или курсивом.  

Кроме тегов, существуют мета-теги title и description, также 
влияющие на позицию ресурса в строках поисковой выдачи. Мета-тег 
title определяет заголовок документа, но напрямую не виден пользо-
вателю при открытии страницы. Данный мета-тег используется поис-
ковыми системами в результатах поиска для указания ссылки на дан-
ную страницу сайта, поэтому title, как правило, содержит ключевые 
слова. Мета-тег description служит хранилищем информации для 
сниппетов. Сниппет – краткое описание сайта или его страницы: 
пользователи видят его в выдаче поисковых систем под названием 
сайта. Прочитав сниппет, пользователь может понять, интересен ли 
ему данный ресурс или нет.  

При внутренней оптимизации также должен быть оптимизирован 
код страниц для быстрого и легкого «прочтения» сайта поисковым 
роботом: должна быть уменьшена вложенность таблиц, а «нужный» 
контент (с наибольшей плотностью ключевых слов) желательно рас-
положить ближе к началу страницы. 

Важна также навигация по сайту, его структура и расположение 
текстов – все это непосредственно влияет на видимость сайта поиско-
выми системами. 

Как правило, SEO-оптимизаторы работают над всеми перечислен-
ными параметрами сайта, так как эти параметры являются основопо-
лагающими. Однако, помимо традиционных SEO-изменений, сущест-
вуют еще и различные SEO-секреты, которыми интернет-специалисты 
пользуются для обхода определенных алгоритмов поисковых систем. 
В зависимости от того, какие методы преобладают в оптимизации, 
выделяются три вида SEO: 
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«Белая» оптимизация (естественная оптимизация) – до сих пор 
среди SEO-оптимизаторов идут горячие споры по поводу того, суще-
ствует ли вообще «белая» раскрутка. Ведь по сути любое влияние 
на позицию в поисковых системах является нарушением естественной 
работы поисковика, а значит, уже не может считаться естественным. 
В идеальном смысле белая оптимизация – это полезная деятельность 
владельцев сайта, благодаря которой об их сайте пишут другие. В бо-
лее распространенном смысле под «белой» оптимизацией понимается 
комплекс мероприятий по увеличению отдачи от сайта без примене-
ния «черных» способов: спам, накрутка баннерных показов и т.д. Та-
ким образом, под «белой» оптимизацией подразумевается совершен-
ствование юзабилити и контента ресурса, анализ запросов и поведе-
ния потребителей, поиск сайтов родственной тематики для создания 
с ними партнерских отношений. 

 «Черная» оптимизация – поисковая оптимизация с применением 
недобросовестных методов продвижения, помимо методов «белой» 
оптимизации. Самым распространенным инструментом «черной» рас-
крутки ресурса является использование дорвеев. Дорвей (от англ. 
doorway – входная дверь) – страница или целый сайт, созданный часто 
автоматически и оптимизированный специально под определенные 
поисковые запросы. Для пользователей дорвеи не интересны, так как 
информация, расположенная на них, представляет собой бессмыслен-
ный и хаотичный набор слов и фраз. Но именно повышенная плот-
ность ключевых слов позволяет дорвеям высоко подниматься в рей-
тингах поисковых систем, а затем автоматически переадресовывать 
зашедших пользователей на настоящий сайт, который раскручивается. 
Кроме дорвеев, в «черной» оптимизации активно используется клоа-
кинг (от англ. cloak – маска, прикрытие). При нем информация на од-
ной и той же странице делится на ту, которая выдается пользователю, 
и ту, которая выдается поисковому роботу. Разумеется, что две этих 
информации отличаются друг от друга. Необходимость в клоакинге 
может возникать, если интересная пользователям и удобно оформлен-
ная страница плохо индексируется поисковым роботом. Тогда встает 
потребность в создании второго варианта страницы, менее привлека-
тельного для пользователей, но специально «заточенного» под требо-
вания поисковика. 

«Серая» оптимизация – это нечто среднее между «белой» и «чер-
ной». Официально такая оптимизация не запрещена, однако ее ис-
пользование может быть расценено поисковой системой как неестест-
венное завышение рейтинга ресурса. А это часто приводит к штраф-
ным санкциям по отношению к сайту (например, к его временной 
блокировке). К инструментам «серой» раскрутки можно отнести за-
вышение плотности ключевых слов, ведущее к ущербу читабельности 
текста, создание чересчур длинных заголовков и очень больших URL 
страниц и т.д. 
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Не стоит забывать, что методы «черной» и «серой» оптимиза-
ции достаточно часто вычисляются поисковыми системами. К ре-
сурсу, который был уличен в использовании запрещенных методов 
раскрутки, обычно применяется санкция пессимизации – пониже-
ние позиций сайта в поисковой выдаче. То есть все те усилия, ко-
торые были приложены для оптимизации ресурса, оказываются 
бесполезными. 

 
Вторым важным параметром вычисления релевантности сайта яв-

ляется индекс его цитирования (внешнее ссылочное окружение). Ин-
декс цитирования – показатель, вычисляемый на основе количества 
ссылок на данный сайт с других ресурсов Интернет. Важность внеш-
него ссылочного окружения для сайта можно сравнить с цитатами 
в литературе. Чем чаще ссылаются на работы автора, тем большее 
доверие он вызывает. Процесс работы над внешним ссылочным ок-
ружением называется продвижением. 

Основа процесса продвижения – ссылки, которые размещаются на 
специальных площадках, называемых сайтами-донорами. Специали-
сты по продвижению сайтов на первом этапе продвижения по опреде-
ленным критериям отбирают наиболее выгодные для размещения 
ссылок площадки. Затем они составляют тексты ссылок, которые не-
пременно должны содержать ключевые слова, по которым продвига-
ется сайт. Ссылки на сайтах-донорах по возможности окружают тек-
стом по тематике вашего сайта. Правильное размещение ссылок при-
водит к увеличению веса той тематической страницы сайта, на кото-
рую дается ссылка. 

В итоге правильно размещенные ссылки позволяют поисковой 
машине легко находить ваш сайт и выдавать адреса его страниц на 
запросы пользователей, расположенных к покупке вашего товара или 
услуги. 

 
Данные доклада поисковой системы Яндекс  

 
Перевод с английского осуществлен специалистами Newmann 

Bauer. Доклад сугубо технический и будет интересен сугубо «подко-
ванной аудитории». 

 
Оптимизация «жадных» функций – обучение ранжированию 

 
Аннотация 
«Жадная» аппроксимация функции и усиленные алгоритмы хо-

рошо подходят для решения практических задач машинного обуче-
ния. Мы опишем широко известные усиленные алгоритмы и их 
модификации, которые используются для решения задач обучения 
ранжирования. 
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Содержание 
 Ранжирование в поисковых системах 

o Критерии оценки 
o Характеристическая модель ранжирования 
o Обучение ранжированию. Задачи оптимизации (спи-

сочный, точечный, парный подходы) 
 Точечный подход. Аппроксимирование усиленных алгорит-

мов и «жадной» функции 
 Изменение MatrixNet 
 Списочный подход. Аппроксимирование комплексных крите-

риев оценки (DCG, nDCG) 
 
Ранжирование поисковой системы 
Основная цель: ранжирование документов по степени соответст-

вия поисковому запросу. 
Как выполнить ранжирование? 
Исходные условия:  

 Множество поисковых запросов Q = {q1, … qn}. 
 Множество документов, соответствующих каждому из ус-

ловий q Є Q. 
q → {d1, d2, …} 

 Оценки релевантности для каждой пары (запрос, доку-
мент) – в нашей модели это вещественные числа rel(q, d) 
Є [0, 1]. 

 
Критерии оценки 
Оценка для ранжирования будет средним значением критериев 

оценки по множеству поисковых запросов Q: 

. 

 
Пример критериев оценки EvMeas: 
Точность-10 – процент документов с оценкой релевантности более 

нуля в топ-10. 
MAP – средняя точность. 

, 

где k – количество документов с положительной оценкой реле-
вантности, соответствующей запросу q, nr(i) – позиция i-го документа 
с оценкой релевантности выше нуля. 

DCG – дисконтированный прирост. 
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, 

где Nq – суммарное количество документов в ранжируемом списке, 
relj – оценка релевантности для документа на позиции j. 

nDCG – нормализированный дисконтированный прирост. 

. 

Каждая пара (запрос, документ) описывается как вектор признаков 
(характеристик): 

(q, d) → (f1(q, d), f2(q, d), …). 
Поисковое ранжирование – сортировка по значению «функции ре-

левантности». Функция релевантности – это комбинация признаков 
(характеристик): 

fr(q, d) = 3,14 · log7(f9(q, d)) + ef66(q,d) + … 
 
Задачи оптимизации 
Как получить хорошую функцию релевантности? 
Создать опознавательное (обучаемое?) множество примеров Pl – 

множество пар (q, d) с оценкой релевантности rel(q, d). 
Используйте обучение (накопление опытов, опознание?) для соз-

дания методов ранжирования для получения fr. 
 
Задачи оптимизации (списочный подход) 
Требуется решить прямую задачу оптимизации: 

, 

где F – множество возможных ранжирующих функций, 
Ql – множество различных запросов в опознавательном мно-

_жестве Pl. 
Сложность решения: большинство способов оценки – не непре-

рывные функции.  
 
Задачи оптимизации (точечный подход) 
Упростить задачу оптимизации до задачи регрессии и минимизи-

ровать сумму функций потерь: 

, 

где L(fr(q, d), rel(q, d)) – функции потерь, 
F – множество возможных функций ранжирования. 
Примеры функций потерь: 
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Задачи оптимизации (парный подход) 
Попробуем использовать широко известные алгоритмы обучения 

машин для решения следующей задачи классификации: 
– упорядоченная пара документов (d1, d2) (соответствующая запросу 

q) принадлежит классу тогда и только тогда, когда rel(q, d1) > rel(q, d2); 
– упорядоченная пара документов (d1, d2) (соответствующая запросу 

q) принадлежит классу тогда и только тогда, когда rel(q, d1) ≤ rel(q, d2). 
 
Усиленные алгоритмы и аппроксимация «жадной» функции 
Мы решим следующую задачу регрессии: 

. 

Будем искать функцию релевантности в следующем виде: 

. 

Функция релевантности будет линейной комбинацией функций 
hk(q, d), функции hk(q, d) принадлежат простой семье H (семейству 
слабого обучения). 

Сконструируем финальную функцию итерациями. На каждой ите-
рации мы будем добавлять к нашей функции релевантности дополни-
тельное ограничение αkhk(q, d): 

. 
Значения параметров αk и слабого ученика hk(q, d) могут быть ре-

шением естественной задачи оптимизации: 

. 

Задача может быть решена непосредственно для квадратичной 
функции потерь и простого класса H, но решить это для других функ-
ций потерь может быть сложно. 

Зададим дополнительное условие αkhk(q, d) в три шага: 
 Градиентная аппроксимация. Считать релевантную функцию fr 
как вектор значений, проиндексированных опознавательными 
примерами. Взять градиент  для функции ошибок: 

. 

 Выбор слабого обучения (с точностью до константы). Найти 
функцию hk(q, d), наиболее коррелирующее с функцией g решение 
следующей оптимизационной задачи: 

. 

 Выбор αk. Найти значение αk из однопараметрической оптимиза-
ционной задачи: 
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. 

 
Выбор слабого обучения 
Пусть класс слабого обучения H будет множеством функций-

деревьев принятия решений: 

 

Это пример тройной функции-дерева принятия решений. Функция 
разделяет пространство признаков на 3 вершины по условиям в форме 
fj(q, d) > α (fj – пространство признаков, α – граница разделения). 
У нее есть постоянное значение для вектора признаков на одной вер-
шине. 

 
Выбор слабого обучения (значения функции) 
Семья слабого обучения будет шестерной (например, const-

уровневый) функцией-деревом принятия решений. Постараемся ре-
шить следующее: 

. 

Предположим, что мы знаем древовидную структуру слабого обу-
чения h(q, d) – знаем условия разделения и уровни. Мы должны найти 
«константные значения уровней». Оптимизационная задача сужается 
до обычной регрессионной задачи: 

, 

где ind(q, d) – номер вершины, содержащей вектор признаков для 
пар (q, d) (ind(q, d) Є {1, …, 6}. 

 
Выбор слабого обучения (древовидная структура) 
Выбор «жадного» дерева: 

 bestTree = функция-константа (одновершинное дерево). 
 «Жадное» разделение. Постараться, разделяя вершины 

bestTree , найти наилучшее разделение: 
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Предположим, у нас есть множество констант возможных границ 
разделения. Число возможных разделений ограничено значением: 

#{вершины} #{признаки} #{границы разделения}. 
 Повторить предыдущий шаг. 

 
MatrixNet (сеть матриц) 
Множество слабых обучений – полные деревья принятия решений 

с глубиной k и количеством вершин 2k. 
 Константное число вершин (константная глубина). 
 Одинаковые условия разделения на одном уровне: 

 

 
Нет необходимости в сложной структуре: глубина важнее. 
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Аппроксимация комплексных критериев оценки (DCG)  
Смена ранжирования на ранжирование по параметру вероятности. 

Аппроксимация DCG для запроса q, множество документов {d1,…dn} и 
функция ранжирования ft(q, d): 

  

(r – все перестановки множества документов). 
P(fr, r) – вероятность получить ранжирование r в модели Luce-

Plackett. 
DCG(r) – баллы DCG для перестановки r. 
 
Модель Luce-Plackett 
У нас есть множество документов {d1,…dn} и соответствующее ему 

множество {fr(q, d1), …, fr(q, dn)}. 
Процесс ранжирования выборки в модели Luce-Plackett: 
Выбрать документ для первой позиции. Вероятность выбора доку-

мента di равна 

 .  

 
Предположим, мы выбрали документ dx. 
Выбрать документ для второй позиции. Вероятность выбора доку-

мента di равна . 

Для каждой выборки, содержащей документы di и dj, соотношение 
между вероятностями их выбора должно быть равно значению 

. 

 – некоторая перестановка {d1,…dn}.  

. 

 
 
Конец 
 

Команда Время
последнего 
аплоада 

Количество 
испытаний 

Последний 
результат 
(общест-
венная экс-
пертиза)

Финаль-
ный ре-
зультат 



42 

Контекстная реклама 
 
Этот вид рекламы по праву считается одним из самых эффектив-

ных инструментов интернет-маркетинга. 
Суть контекстной рекламы заключается в следующем: при запросе 

пользователя в поисковой системе, кроме результатов поиска, он ви-
дит рекламные объявления, соответствующие его запросу. То есть при 
запросе «стоматология» пользователь сможет увидеть объявление 
вашей стоматологии со ссылкой на сайт. Контекстными такие объяв-
ления называются потому, что объявления и сам сайт, на который они 
ведут, непременно должны соответствовать поисковому запросу (кон-
тексту). 

Кроме того, сегодня поисковые системы позволяют отслеживать 
тематику сайтов, наиболее часто посещаемых пользователями. По-
этому если вчера пользователь посетил несколько сайтов, посвящен-
ных стоматологии, то сегодня он будет встречать на разных сайтах 
объявления о стоматологиях и их услугах. Такая контекстная реклама 
называется поведенческой. 

Основным способом оплаты рекламодателем контекстной рекламы 
является модель pay per click (от англ. – оплата за клик). При этой мо-
дели рекламодатель платит за количество нажатий на рекламный бан-
нер, то есть, по сути, покупает себе клиентов. Казалось бы, такой спо-
соб оплаты позволяет четко отслеживать эффективность рекламы и ее 
отдачу. Однако сегодня распространена технология сетевого мошен-
ничества кликфрод, в задачу которой входит формирование необъек-
тивных показателей pay per click. 

Кликфрод (от англ. click fraud – мошеннические клики) – клики 
по рекламным объявлениям людьми, не заинтересованными в рекла-
мируемом продукте. Такими людьми могут быть: 

– недобросовестные владельцы сайтов, на которых размещены ва-
ши объявления, – самостоятельно кликая по баннерам, они увеличи-
вают свою прибыль; 

– недобросовестные рекламодатели – кликая по собственным объ-
явлениям, они повышают их CTR и уменьшают стоимость перехода 
по ссылке; 

– конкуренты – их клики по вашим объявлениям тратят ваши день-
ги и не приносят клиентов. 

Некоторые аналитики утверждают, что 10–15% всех кликов на 
рекламу – ложные. Однако на основе нескольких признаков вы може-
те самостоятельно определить, была ли подвержена ваша контекстная 
рекламная кампания воздействию кликфродов: 

– резкое увеличение количества кликов по всем ключевым словам; 
– большое количество посетителей, которые быстро покидают ваш 

сайт; 
– аномальное количество кликов с одного IP-адреса. 
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К сожалению, эффективных методов борьбы с кликфродами сего-
дня еще не придумано. Однако это не мешает контекстным объявле-
ниям эффективно работать и увеличивать трафик вашего ресурса. 

Традиционное контекстное объявление – это текстовый блок, со-
стоящий из заголовка, десяти слов (в среднем) основного текста 
и ссылки на сайт компании, которая создала объявление. Существуют 
также объявления в виде статических и анимированных изображений 
и видеообъявления. 

Контекстная реклама обычно вызывает большой отклик у пользо-
вателей, так как она помогает им быстрее находить интересующую 
информацию. 

Сложность при работе с контекстной рекламой заключается 
в том, что заказчику необходимо постоянно следить за кампани-
ей, вести ее. Если вы просто запустите на месяц объявления и за-
будете о них – эффект будет крайне низок. Важно отслеживать 
ход кампании, анализировать частоту запросов и кликов пользо-
вателей, а на основе этих данных видоизменять объявления, делая 
их эффективнее. 

Разработка и ведение рекламных контекстных кампаний происхо-
дит на специальных интернет-площадках: Google AdWords, Google 
AdSense, Яндекс.Директ, Бегун. 

SEM – поисковый маркетинг. 
SEM (Search Engine Marketing) – это комплекс маркетинговых ин-

струментов, объединяющий в себе SEO-оптимизацию и контекстную 
рекламу. SEM считается сегодня наиболее полным подходом к рекла-
ме в Интернет. Он позволяет охватить максимально широкий набор 
методов, увеличивающих трафик сайта и его рейтинг в поисковых 
системах. 

SEM не зря называется маркетингом. В отличие от рекламы, 
имеющей сбытовые функции (продажи), поисковый маркетинг не 
только привлекает целевую аудиторию на сайт, но и распространяет 
информацию о нем и компании в поисковых системах. 

Поисковый маркетинг начинается с аудита сайта. Мы должны по-
нять, какие задачи должен решать ресурс. От этого во многом зависит 
вся его дальнейшая стратегия существования на рынке. Задачи могут 
быть совершенно разными: привлечение новых клиентов и сохране-
ние старых (работа с лояльностью), оптимизация бизнес-процессов, 
выведение на рынок новых товаров или услуг, информирование 
о компании и ее миссии (формирование имиджа), продажи и т.д. Чаще 
всего перед сайтом ставится несколько задач, для решения каждой из 
которых создается определенный контент и разрабатывается реклам-
ная кампания. 

Перед началом продвижения сайта и перед запуском контекстной 
кампании вы должны всегда тщательно анализировать рынок, на ко-
тором находится ваша компания, уровень конкуренции и целевую 



44 

аудиторию. Не стоит забывать, что в Интернет действуют те же осно-
вополагающие принципы маркетинга и рекламы, что и на офлайн-
рынках. 

Любая реклама должна быть направлена на определенную целе-
вую аудиторию с целью удовлетворения ее потребностей. При этом 
в рекламе для потребителя важна информативность. Реклама не 
должна вводить клиента в заблуждение по поводу ваших товаров 
или услуг. Обманув единожды, вы рискуете навсегда потерять 
имидж. 

После того как вы определились с целевой аудиторией и задачами 
ресурса, вам необходимо разработать непосредственно стратегию 
продвижения. Эти стратегии мы описали выше: SEO, SMO, продви-
жение, контекстная реклама. Однако SEM позволяет совмещать друг 
с другом различные стратегии для получения наиболее эффективных 
результатов. 

Например, сайт вашей стоматологии прекрасно виден в Google 
и по запросу «стоматология москва» занимает первое место в выдаче. 
Но в Яндексе ресурс виден плохо. В таком случае вы можете купить 
в Яндексе рекламные объявления по данному запросу. Подобный 
комплекс двух стратегий позволит охватить гораздо больше аудито-
рии потребителей, чем если бы вы использовали только оптимизацию 
или только контекстную рекламу. 

Соблюдение элементарных принципов планирования и создания 
рекламных кампаний, а также их тщательное ведение при помощи 
инструментов оптимизации, продвижения и контекстных объявлений 
позволят сайту вашей фирмы существенно увеличить трафик. А это 
уже половина пути к увеличению продаж. 

 
Почтовая интернет-рассылка 

 
Любая реклама становится эффективной тогда, когда дает боль-

шую отдачу при минимальных денежных затратах. То есть реклама 
должна продавать, а рекламодатель при этом должен зарабатывать, 
а не тратить. В этом основная функция рекламы. 

Однако продавать реклама сможет лишь тогда, когда будет ад-
ресована потенциальным клиентам. Если человеку 12 лет, а ему 
в почтовый ящик приносят рекламные письма о подгузниках 
и детском питании – значит рекламодатель выкидывает реклам-
ные деньги в мусорную корзину. А вот если женщина находится 
на 9 месяце беременности или недавно стала мамой – реклама 
подгузников и детского питания в ее почтовом ящике будет очень 
кстати, так как она является потенциальным покупателем данных 
продуктов. 
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Я не случайно упомянул о почтовых ящиках и письмах. Почтовые 
рассылки сегодня набирают большую популярность у рекламодате-
лей. Только, конечно, речь здесь идет об интернет-рассылках, а не 
о реальных ящиках в подъездах. 

Почему интернет-рассылки популярны у рекламодателей? 
1) Интернет давно стал одним из самых значительных каналов пе-

редачи информации (наряду с ТВ); 
2) Интернет постепенно проникает в каждый дом, а значит, охват 

аудитории в интернет-рекламе очень широк; 
3) e-mail-письма практически не могут потеряться и доставляются 

адресату мгновенно; 
4) для написания и отправки интернет-писем не нужны бумага, 

конверт и марки. 
Таким образом, e-mail-рассылка в качестве рекламоносителя отли-

чается минимальными затратами при широком охвате и мгновенной 
скорости доставки. 
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Реклама приносит эффект, лишь когда попадает в поле зрения по-
тенциальных клиентов. Для точного попадания при отправке e-mail-
рассылки используются как собственные базы данных рекламодате-
лей, так и базы данных, имеющиеся в Интернет. На их основании 
можно сузить аудиторию охвата по половому признаку, по возрасту и 
региону проживания, даже по интересам. Все это поможет сэкономить 
рекламный бюджет. 

Чаще всего e-mail-рассылки рассматривают в качестве вспомо-
гательного средства для повышения популярности и посещаемо-
сти сайта. Вам не обязательно присылать пользователям много-
страничные описания продукции: велика вероятность, что такое 
коммерческое предложение не будет прочитано до конца. Однако 
вы можете разместить исчерпывающую информацию о вашей 
компании и ее товарах или услугах на сайте, а в письме лишь 
кратко описать основные преимущества продукции и указать 
ссылку на сайт. Это обеспечит пользователям быстрый и удоб-
ный доступ к рекламной информации, а это уже первый шаг к по-
купке. 

 

 

 
 
Интернет-рассылка – эффективный и достаточно дешевый рекла-

моноситель, имеющий множество положительных сторон. Однако 
такое современное интернет-явление как спам зачастую может свести 
все ваши труды, связанные с e-mail-почтой, на нет. 
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Спам – это массовая или адресная рассылка нежелательных для 
получателя сообщений, носящих, как правило, рекламный характер. 
Отправителей подобных сообщений презрительно называют спамера-
ми. Спам – это бездарно сделанная реклама, вызывающая недовольст-
во у получателей, а не заинтересованность. 

Причины нелюбви пользователей к спаму очевидны: 
– с помощью спама рекламируют товары, имеющие очень иллю-

зорный полезный эффект: семинар по снижению веса за пять минут 
или возможность стать миллионером за неделю, продавая герба-
лайф; 

– ежедневно на ваш почтовый ящик может приходить несколько 
десятков писем со спамом, при этом все они чаще всего написаны 
одними и теми же «кричащими» фразами: «стань миллионером 
сейчас», «похудеть легко и быстро», «потратьте всего лишь пять 
минут времени сейчас и вы сможете заработать тысячи долларов 
уже завтра». 

Спам сегодня, как правило, незамедлительно отправляется в 
«Корзину», даже не будучи прочитанным. Многие почтовые про-
граммы даже не пропускают спам к пользователям, моментально 
их удаляя. 

Грамотная интернет-рассылка, над содержанием которой порабо-
тали профессионалы, никогда не вызовет у клиента ощущения, что он 
получил «спам». Она будет интересна и полезна читающему, не будет 
перегружена информацией. Эффективное рекламное письмо заинте-
ресует пользователя, но оставит недосказанность, чтобы привлечь 
клиента на сайт компании. 

Нужно четко представлять себе, какому потребителю и что кон-
кретно хотим мы предложить. С помощью своего товара решая про-
блемы клиента, мы увеличиваем свой товарооборот. Самым продук-
тивным способом рассылки является рассылка пулу целевой аудито-
рии подписчиков или рассылки в тематических каталогах или по под-
писке. Создав такую базу или воспользовавшись услугами сторонних 
ресурсов, предоставляющих услуги по анонсам новостей, вы достиг-
нете цели. 

 
Яндекс.Маркет 

 
Яндекс.Маркет – информационно-справочный интернет-сервис, 

позволяющий потребителям узнавать максимально подробные сведе-
ния о любых интересующих их товарах, а магазинам – организовы-
вать виртуальную презентацию своего товара. 
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Для потребителей Яндекс.Маркет абсолютно бесплатен. К тому 

же сервис обладает удобным и привычным для многих интерфейсом 
поисковой системы Яндекс (даже основной поиск необходимых това-
ров происходит так же, как и в Яндексе – с помощью поисковой стро-
ки). Все это обеспечивает сервису довольно большую популярность 
на российском интернет-рынке: по статистике ежемесячно около 
6 000 000 человек выбирают товары с помощью Маркета. 

Поиск необходимых товаров происходит как с помощью перехода 
по нужным категориям (например, «одежда», «обувь»), так и с помо-
щью функции «Выбор по параметрам». Потребитель может подробно 
указать те параметры и функции товара, которые кажутся ему важны-
ми, в том числе диапазон цены и цвет – специальный сервис Маркета 
составит на основании данных запросов список всех моделей товара, 
попадающих в указанный диапазон. Если же потребитель недостаточ-
но хорошо разбирается в технических параметрах товара, но точно 
знает, что покупаемый, к примеру, холодильник должен обладать зо-
ной свежести и нестандартной расцветкой, то сервис «Рецепты» под-
берет на основании этой совокупности параметров все подходящие 
модели. В крайнем же случае, когда параметры выбираемого продукта 
совсем неизвестны, интеллектуальная система «Гуру» с помощью ря-
да несложных вопросов помогает сузить выбор.  
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Каждый совершивший покупку пользователь может выставить 
оценку товару и конкретному магазину, а также оставить отзыв, рас-
сказав об их достоинствах и недостатках. Подобная рейтинговая сис-
тема позволяет выстраивать рейтинг наиболее качественных товаров 
и магазинов по всей России. Кроме того, пользователи могут писать 
обзоры на интересные для них товары. При этом по правилам Марке-
та данные обзоры должны обязательно носить информационный, а не 
рекламный характер, что существенно повышает их объективность и 
полезность. 

Помимо описанных выше функций, Яндекс.Маркет позволяет 
пользователям находить наиболее близкие к их домам магазины с не-
обходимыми товарами, а также отслеживать изменение цены на инте-
ресующий товар, чтобы купить его как можно дешевле. 

Как вы, наверное, уже убедились, Яндекс.Маркет очень удобен как 
для интернет-покупок, так и для покупок в офлайн. Большая популяр-
ность этого сервиса подтверждает его высокую функциональность. 
Поэтому неудивительно, что сотрудничество магазинов с Маркетом – 
это прекрасная возможность существенно увеличить объем продаж и 
укрепить имидж. 

На сегодняшний день более 3 000 магазинов со всей России раз-
мещают на Яндекс.Маркете свои предложения. Регистрация на серви-
се совершенно бесплатна: вы размещаете товары вашего магазина на 
Маркете, указывая информацию о товаре, условия его продажи и дос-
тавки. Затем предложения автоматически распределяются по катего-
риям товаров. Однако для того, чтобы загрузить информацию о това-
рах на сервис, вам необходимо загрузить на сайт собственного мага-
зина файл стандарта YML. YML (Yandex Market Language) – разрабо-
танный Яндексом стандарт, предназначенный для размещения ин-
формации в базе данных Маркета. Шаблон бесплатно предоставляется 
всем желающим. 

Система расчетов между Маркетом и магазинами основана на 
схеме «плата за клик»: предприниматели платят только за клики 
пользователей по предложениям их магазинов. Подобная схема 
широко распространена в Интернет (особенно в контекстной рек-
ламе) и помогает достаточно полно отражать востребованность 
конкретных товаров. Кроме того, отслеживать популярность про-
даваемых вами товаров помогает удобная таблица «Сведения о 
заказе», где вы можете отследить подробную информацию по ста-
тистике просмотров и продаж в вашем магазине (в виде цифр или 
графиков). 
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Кроме этого, за эффективностью размещения вашего магазина на 

Яндекс.Маркете помогает следить популярный сервис статистики 
Я.Метрика, работающий по принципу интернет-счетчика: специаль-
ный код на страницах вашего сайта регистрирует все посещения. Та-
ким образом, с помощью Метрики вы можете узнать, что происходи-
ло на сайте после перехода клиента с Маркета. Собранные счетчиком 
данные отображаются в виде отчета по посещаемости сайта в разделе 
«Отчеты». 

Узнать о поведении потребителей и популярности ваших товаров 
вы можете не только на основании статистических отчетов, но и бла-
годаря уже описанной нами системе отзывов и оценок пользователей. 
Благодаря критике владельцы магазинов могут не только узнать о 
достоинствах и недостатках их сервиса, но и вступить с клиентами в 
диалог, разъяснив им причины проблем и уверив, что все указанные 
недостатки будут исправлены. 

Яндекс.Маркет для владельцев магазинов – это прекрасная воз-
можность повысить уровень своих продаж. При этом многофункцио-
нальность сервиса позволяет в конкурентной борьбе делать ставку не 
только на уровень цены, но и на сервис обслуживания, так как отзывы 
покупателей играют не менее важную роль при выборе товаров, чем 
их стоимость. 
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Сервисы по подбору ключевых слов 
 
Ключевыми являются не только слова, которые пользователи на-

бирают в поисковых системах для нахождения нужной информации, 
но и запросы, по которым можно найти определенный сайт через по-
исковик. Анализ поисковых запросов позволяет максимально точно 
оптимизировать контент сайта под потребности пользователей, что 
повысит его посещаемость. 

Для анализа и подбора ключевых слов у каждой поисковой систе-
мы существует специальный сервис. Самыми популярными у веб-
оптимизаторов являются сервисы Яндекса, Рамблера и Google. 

 
Подбор ключевых слов в Яндексе (wordstat.yandex.ru) 

 
Сервис Яндекса позволяет просматривать статистику ключевых 

слов и словосочетаний по регионам, месяцам и неделям. Данные 
можно вывести в виде стандартной таблицы или в виде политической 
карты, отражающей уровень интереса жителей данной страны или 
российского региона к поисковому запросу. 

 

 

 
Статистика состоит из двух колонок. В левой колонке отражено 

количество людей, которые набирали указанное слово и словосочета-
ния с ним за последний месяц, а в правой колонке отражено, что еще 
искали эти люди. 

При работе с сервисом Wordstat необходимо учитывать его осо-
бенности: 

– обобщаются все словоформы (формы падежей, единственное и 
множественное число), то есть запросы «стоматология», «стоматоло-
гий», «стоматологии» являются равнозначными; 

– не учитываются предлоги, если они не помечены знаками «+» 
или «!» (писать нужно «стоматология +в москве» или «стоматология 
!в москве»); 
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– не учитываются вопросительные слова (что, когда и т.п.), кото-
рые тоже можно помечать «+» или «!» (например, «+когда работает 
стоматология»). 

 
Подбор ключевых слов в Рамблере (adstat.rambler.ru/wrds/) 
 
Сервис Рамблера позволяет собирать статистику поисковых запро-

сов по месяцам и регионам. В отличие от статистики Яндекса, в Рамб-
лере пользователь имеет возможность просмотреть статистику по ка-
ждой словоформе указанного слова. 

 

 

 
Таблица с результатами подбора слов «Рамблера» состоит из двух 

колонок. Первая колонка отражает количество показов первой стра-
ницы результатов поиска (эти данные особенно важны оптимизато-
рам), а вторая – количество показов всех страниц результатов поиска 
(по этим данным рекламодатели могут оценить объем рекламной кам-
пании). 

 
Подбор ключевых слов в Google 

(adwords.google.com/select/KeywordToolExternal) 
 
Google не обладает отдельным сервисом по подбору слов, как Ян-

декс и Рамблер, а включает его в качестве дополнительного инстру-
мента в сервис для работы с контекстной рекламой AdWords. Этот 
инструмент имеет два режима работы: «Описательные слова и слово-
сочетания» и «Содержание веб-сайта». 

Режим «Описательные слова и словосочетания» показывает стати-
стику поисковых запросов по заданному слову или словосочетанию 
(как в Яндексе и Рамблере).  
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Таблица состоит из двух колонок. В первой колонке содержатся 

данные о среднем количестве поисковых запросов в Google, во второй – 
уровень конкуренции по данному запросу в Google AdWords. В виде 
зелено-белой полосы изображается относительная плотность поиска по 
конкретному слову. Точных данных по показам слов Google не дает. 

Режим «Содержание веб-сайта» позволяет вам ввести адрес любой 
страницы сайта и на основе анализа его контента получить список 
релевантных слов. В отчете с помощью зелено-белой полоски будет 
показана популярность каждого ключевого слова у рекламодателей 
(уровень конкуренции по данному слову). 

Инструмент Google не обобщает словоформы слова (падежные 
формы, единственное и множественное число), поэтому «стоматоло-
гия» и «стоматологией» будут являться для него разными запросами. 

 
Сравнение сервисов 

 
Каждый из трех перечисленных сервисов по подбору и анализу 

ключевых слов работает с разными поисковыми системами и по раз-
ным правилам. В связи с этим отчеты по одному ключевому слову в 
Яндексе, Рамблере и Google будут существенно отличаться. 

Для примера сравним данные по ключевым словам «стоматоло-
гия», «лечение зубов», «брекеты». 

 
Ключевые слова Яндекс Рамблер Google
Стоматология 491 828 70 350 368 000
Лечение зубов 35 362 14 736 33 100
Брекеты 70 389 14 193 49 500
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В среднем получается, что количество запросов в Яндексе в 1,3 раза 
(на 25%) больше, чем в Google, и в 6,5 раз (на 80%) больше, чем 
в Рамблере. 

 
Технология Eye-tracker 

 
Eye-tracking – технология для отслеживания направления движе-

ния взгляда, пришедшая на смену «картам кликов» и расширившая их 
возможности. Посетители сайтов кликают мышью не по всем зонам 
сайта, которые просматривают. Это значит, что достаточно большая 
часть информации о поведении пользователей раньше была недоступна 
для сбора. Метод eye-tracking за счет инновационных технологий по-
зволяет собирать гораздо больше информации, чем все известные се-
годня традиционные методы. 

 

 
Использование инфракрасного излучения является основным спосо-

бом сбора данных в методе eye-tracking. Безопасный для зрения инфра-
красный луч освещает глаз, а специальная камера на мониторе фикси-
рует положение зрачка. Специальные расчеты собранных данных по-
зволяют судить о положении глаза при просмотре изображения. 
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Помимо инфракрасного излучения, устройство для фиксации дви-
жения глаз может закрепляться на голове человека, представляя собой 
конструкцию в виде бейсболки с видеокамерой. Данная технология 
позволяет следить не только за направлением, но и за перемещением 
взгляда человека. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

Сегодня метод eye-tracking активно используется в крупных рек-
ламных и маркетинговых агентствах и помогает ежегодно делать 
множество открытий в области восприятия информации. Например, 
благодаря изучению содержания сайтов с помощью eye-tracking стал 
известен эффект баннерной слепоты. Его суть состоит в том, что по-
требители часто не замечают элементы сайта, которые являются рек-
ламой или просто похожи на нее. Это открытие служит основой для 
рекламного приема: интернет-реклама эффективна только тогда, когда 
по своему внешнему виду соответствует контенту сайта. 

Владельцам сайтов данная технология позволяет анализировать, ка-
кие зоны интернет-страниц являются «золотыми» (наиболее просмат-
риваемыми), а какие – «черными» (куда пользователи практически не 
смотрят). Невыгодную с точки зрения клиентов, но необходимую рек-
ламодателям информацию (к примеру, предписанную законом о рекла-
ме) можно размещать именно в «черных» зонах, не привлекая внима-
ния: например, информацию, что данный товар не имеет скидок. 

Технология eye-tracking обладает множеством достоинств: 
– она измеряет объективные данные, показывая неосознанный 

процесс восприятия информации; 
– она показывает, где и на чем концентрирует внимание большин-

ство людей; 
– она позволяет узнать, как видят клиенты вашу рекламу в опреде-

ленном контексте; 
– она позволяет оценить эффективность рекламы и создать наибо-

лее удобный для восприятия клиентом интерфейс сайта. 
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Несмотря на множество достоинств технологии, не следует забы-
вать, что ее данные эффективны лишь в комплексе с данными других 
методов анализа. Только система аналитических и статистических 
технологий позволяет получать максимально объективные данные 
о поведении пользователей. 

 
Clicks Heatmap 

 
Это бесплатный сервис, позволяющий вам после установки 

JavaScript-кода на сайт отслеживать места на страницах, куда чаще 
всего кликают посетители. 

Данная «карта кликов» имеет минимальные программные требова-
ния, поэтому не загружает сервер и экономит ресурсы пользователей. 

После установки скрипта сервиса на сайт вам станет доступна ста-
тистика кликов.  

 

«Карта кликов» позволяет просматривать отчеты по сайту в целом 
или группе страниц, по отдельным браузерам, с которых пользователи 
посещали сайт, и по размерам экранов пользователей. Периоды фор-
мирования отчетов вы можете задавать самостоятельно: конкретный 
день, неделя или месяц. 

Сам вид «карты кликов» напоминает тепловую карту, где отмече-
ны «холодные зоны» (на них кликают реже всего) и «горячие зоны» – 
самые популярные. 
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Можно изменить вид карты, заменив цветовые пятна, отмечающие 
места кликов, на красные крестики. 

 

 

 
 
Использование Clicks Heatmap позволяет быстро и наглядно от-

слеживать наиболее популярные места сайта и места, где пользова-
тель не проявляет активности. Особенно интересна такая функция 
рекламным (продающим) сайтам: с ее помощью можно увидеть, рабо-
тает ли баннер, рекламное изображение или ссылка, какое расположе-
ние товара на странице привлекает больше внимания посетителей. 

 
Обзор сервисов – контекстная реклама 

 
Google AdWords 

 
Компания Google разработала два сервиса для работы с контекст-

ной рекламой. 
Первый сервис – AdSense – предназначен для владельцев сай-

тов: с его помощью они могут размещать на своих сайтах или 
блогах тематически близкую их контексту рекламу и зарабаты-
вать на этом деньги. По сути, владельцы сайтов становятся парт-
нерами Google. 

Второй сервис – AdWords – предназначен для рекламодателей: он 
позволяет создавать свои контекстные рекламные кампании и управ-
лять ими. Об этом сервисе мы и будем говорить дальше. 

Для начала необходимо зарегистрироваться в AdWords. Если вы 
уже имеете аккаунт на Google (например, электронный ящик gmail), 
то регистрация вам не понадобится. Следует также помнить, что 
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AdWords конфликтует с веб-браузером Opera. Чтобы избежать не-
нужных проблем при работе с AdWords, воспользуйтесь браузерами 
Internet Explorer, Mozilla или Google Chrome. 

После регистрации вам нужно будет выбрать часовой пояс и валю-
ту, с которой вы будете работать в данном сервисе. В дальнейшем 
изменять эти данные нельзя, поэтому аккуратно отнеситесь к этим 
настройкам. 

После настройки базовых параметров вам отправят на электрон-
ный ящик письмо, по ссылке в котором нужно будет перейти для ак-
тивации аккаунта. 

Следующий этап – непосредственная работа с рекламной кам-
панией. 

 

 

 
 
Нажмите кнопку «Создайте первую кампанию» для начала ра-

боты. 
Сначала выбираем настройки кампании. 
 «Название кампании» будет использоваться только вами внутри 

аккаунта. 
 «Местоположения, языки и демографии» – вы можете ограничить 

область показа своих объявлений с помощью географического тарге-
тинга (группа стран, страна, регион) и демографических параметров: 
возраст и пол. 
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Демографические ограничения возможны только при показе объ-

явлений на сайтах, собирающих данную информацию. При клике на 
надпись «Демографические ставки» после запуска кампании вы смо-
жете увидеть сводную таблицу, показывающую эффективность объ-
явлений на сайтах с поддержкой демографического таргетинга. Если 
какая-то часть пользователей покажется вам убыточной для кампании 
(например, юноши от 18 до 24 лет), вы сможете исключить их из ау-
дитории показа. 

Во вкладке «Языки» вы можете выбрать языки, на которых гово-
рят ваши потенциальные клиенты. Google AdWords не переводит объ-
явления, однако, например, если у пользователей в интерфейсе Google 
выбран итальянский язык, то они смогут увидеть объявления из кам-
пании с таргетингом на этот язык. 

Вкладка «Показывать релевантные адреса вместе с объявлениями» 
означает, что вы можете добавить к своим объявлениям адрес вашей 
фирмы, и ее местоположение будет отображаться на картах Google, 
что очень удобно для клиентов. 

«Сети, устройства и расширения». Google AdWords позволяет 
выбирать не только сайты («сети»), на которых будут показаны 
объявления (поиск Google, поисковые партнеры и релевантные 
страницы по всей сети), но и устройства, через которые пользова-
тели заходят в Интернет. Исключить из аудитории показа объявле-
ний можно пользователей персональных компьютеров или сотовых 
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телефонов (вплоть до определенной операционной системы и опе-
раторов связи). 

«Ставки и бюджет». Здесь вы можете выбрать устраивающий вас 
вариант оплаты кампании (за клики, за показы, за конверсии), а также 
назначить автоматический подбор суммы ставок и установить днев-
ной бюджет. 

В расширенных настройках вам предлагается установить сроки 
кампании и ограничение на число показов (в день или на группу поль-
зователей). 

 

 

 
Заключительный этап – непосредственное создание объявления. 

В Google AdWords существует 4 типа объявлений: текстовые, графи-
ческие, мобильный (WAP) и видеоролики. Все они работают с ключе-
выми словами. 

При создании текстовых объявлений вам предлагается написать 
заголовок (максимум – 25 символов), две строки основного текста 
(максимум для каждой – 35 символов) и два URL: отображаемый (ад-
рес, который виден в объявлении; обычно это адрес вашего сайта) 
и целевой (адрес конкретной страницы, на которую попадут после 
клика пользователи). 

Подобрав ключевые слова, вы можете примерно оценить их поис-
ковый трафик. Он вычисляется автоматически на основе максималь-
ной цены за клик и дневного бюджета кампании (остальные настрой-
ки таргетинга не учитываются). 

После написания объявления вы можете указать конкретные 
сайты, на которых хотели бы разместить объявления. Пополнив 
личный счет на необходимую сумму, вы сможете запустить кампа-
нию. 

Графические объявления в Google AdWords могут быть как стати-
ческими, так и анимированными. Он появляются на сайтах контент-
ной (не поисковой) сети Google, участвующих в программе показа 
графических объявлений. Для их создания необходимо загрузить ваш 
рисунок и указать URL «приземляющей» страницы. Существует во-
семь основных видов баннеров: 
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63 

Видео- и мобильная реклама работают по таким же принципам, 
как текстовая и графическая. 

Кроме всех вышеперечисленных возможностей, Google AdWords 
предлагает богатый выбор инструментария для повышения эффектив-
ности вашей кампании: 

– инструмент подсказки ключевых слов позволяет осуществлять 
поиск новых ключевых слов или «минус-слов», оценивать их трафик 
и просматривать дополнительные поисковые запросы, которые могут 
вызвать показ вашего объявления; 

– инструмент исключения сайтов и категорий позволяет пре-
дотвратить показ объявлений на нежелательных сайтах и страни-
цах; 

– оптимизатор кампании автоматически анализирует текст объяв-
ления и целевую страницу, а также составляет предложение по повы-
шению эффективности рекламы. 

Для отслеживания эффективности работы кампании в «центре от-
четов» аккаунта вы можете создавать отчеты любой конфигурации, 
чтобы прослеживать тенденции на протяжении недель, месяцев или 
даже лет. Большинство отчетов можно просмотреть в виде графиков. 
Все это позволяет тщательно следить за ходом работы кампании 
и вовремя устранять неэффективные решения. 

Google AdWords отличается большим количеством собственных 
справочных руководств и уроков для рекламодателей различных 
уровней мастерства в работе с контекстными объявлениями. На 
каждой странице вы встречаетесь со ссылками на учебники или 
советы. Поэтому любая заминка быстро решается обращением 
к справке. 

 
Яндекс.Директ 

 
Яндекс.Директ считается первым сервисом поисковой рекламы 

в русскоязычном Интернет. 
Объявления, размещенные через Яндекс.Директ, показываются 

(в зависимости от бюджета и настроек кампании): на страницах ре-
зультатов поиска Яндекса, на страницах результатов поиска по Ян-
декс.Адресам и блогам, на страницах сайтов-участников Рекламной 
сети Яндекса, в Яндекс.Каталоге, при просмотре всех объявлений Ян-
декс.Директа по ключевым словам. 

В зависимости от места размещения объявления делятся на 
два основных вида: «Спецразмещение» (слева над результатами 
поиска) и «Гарантированные показы» (справа от поисковой выда-
чи). 
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Для начала работы с сервисом необходимо зарегистрироваться. 

Если вы уже обладаете аккаунтом Яндекса (например, пользуетесь его 
почтой или Метрикой), то регистрация вам не нужна. 

Основная работа с Директом начинается на этапе составления объ-
явлений. 

Для начала вам предлагают выбрать вариант интерфейса: «Лег-
кий» и «Профессиональный». Основное отличие между ними – более 
вариативное управление кампанией в «Профессиональном» варианте 
(можно вручную управлять ценой клика, составлять раздельный бюд-
жет для групп кампаний). Переход между вариантами интерфейса 
бесплатен и возможен в любое время. 

Затем начинается непосредственная работа с текстом и параметра-
ми объявления.  
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«Регион» – параметры геотаргетинга. Вам нужно указать геогра-

фический регион, в котором находятся ваши потенциальные клиенты. 
Это может быть страна, российский регион или область. 

Текст объявления состоит из заголовка (максимум – 33 символа), 
основного текста (максимум – 75 символов), ссылки на сайт (URL 
страницы сайта с рекламным предложением). Если у вас нет сайта, 
Яндекс.Директ бесплатно создаст для вас мини-сайт «виртуальная 
визитка» (подобный сервис есть у «Бегуна»). Виртуальная визитка – 
это страница с вашими контактными данными, режимом работы и 
описанием товара или услуги, а также с показом расположения ваше-
го офиса на Яндекс.Картах. 
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При написании объявлений следует соблюдать требования, предъ-

являемые Яндексом: 
– запрещается использовать разрядки и набранные заглавными бу-

квами слова (исключение – аббревиатуры); 
– запрещается указывать в заголовке или в самом сообщении но-

мера телефонов, электронные адреса, почтовые адреса и номера ICQ; 
– запрещается использовать html-код (<B>, <U> и т.п.). 
Все рекламные объявления проходят модерацию. Поэтому при не-

соблюдении указанных выше требований ваша рекламная кампания 
может быть отклонена Яндексом. 

После написания текста объявления вам необходимо будет по-
добрать ключевые слова, по которым пользователи смогут найти 
вас в поисковой системе Яндекс. Директ автоматически подбира-
ет в поле «Подсказки» к вашим поисковым словам новые, наибо-
лее часто запрашиваемые. Например, вместе с ключевым словом 
«обувь» Директ предлагает использовать слова «женская обувь», 
«магазин обуви», «туфли». С помощью кнопки «Упорядочить» вы 
можете расположить все набранные ключевые слова в алфавит-
ном порядке. 

После того как вы написали объявление и подобрали для него 
ключевые слова, вам необходимо определить стратегию показов объ-
явлений. 
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Стратегия «Быстрое привлечение клиентов» обеспечивает попада-

ние вашего объявления на наиболее выгодные позиции выдачи: 
– «лучшие позиции» – позиции слева под строкой поиска; 
– «средние позиции» – позиции справа с первой по четвертую по-

зицию; 
– «позиции ниже средних» – позиции справа ниже четвертой пози-

ции. 
При недостатке рекламного бюджета ваши объявления будут по-

степенно перемещаться на нижние позиции. 
 

 

 
Стратегия «Распределение недельного бюджета» позволяет вам 

равномерно распределить рекламный бюджет на календарную не-
делю. На зеленой линии показывается прямая зависимость между 
рекламным бюджетом и количеством привлекаемых клиентов. Рас-
пределение денег в данной стратегии идет также между тремя ос-
новными позициями объявлений: «лучшая», «средняя» и «ниже 
средней». 

После выбора стратегии вы выбираете время показа объявлений: 
«круглосуточно», «в рабочее время» или по индивидуальному графику. 

Теперь вам необходимо назначить цену за один клик. Она влияет 
на то, где и с какой частотой будет показано ваше объявление. Мини-
мальная цена клика в Яндекс.Директ – 30 копеек (0,01 у.е.), а мини-
мальный объем заказа – 300 рублей (10 у.е.). Максимальная цена за 
клик тоже ограничена – 1500 рублей (50 у.е.). 
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Цена за клик может быть назначена отдельно по каждому клю-

чевому слову или для всех ключевых слов сразу. Вы можете назна-
чить фиксированную цену за клик или включить автоматическую 
оптимизацию цены клика – «Автоброкер». Автоброкер автомати-
чески понижает назначенную вами цену клика при каждом показе, 
чтобы обеспечивать объявлению наилучшую возможную позицию 
без переплаты. Цена клика, назначенная Автоброкером, указывает-
ся на странице просмотра кампании в столбце «действующая на 
поиске». 

Ставки в Яндекс.Директ делятся на четыре вида: 
– цена первого спецразмещения – обеспечит вашему объявле-

нию первую позицию слева непосредственно над результатами по-
иска; 

– цена входа в спецразмещение – обеспечит вашему объявлению 
показы на позиции слева непосредственно над результатами поиска; 

– цена первого места – обеспечит вашему объявлению первую по-
зицию справа от результатов поиска; 

– цена входа в гарантированные показы – обеспечивает объявле-
нию гарантированные статические показы при совпадении пользова-
тельского запроса с вашим ключевым словом. 

После того как вы написали объявление и назначили цену за клик, 
вы должны отправить объявления на модерацию. Если объявление 
одобрено Яндексом, а ваш личный счет пополнен на сумму бюджета – 
рекламная кампания начнется. 

Помимо функции Автоброкера, в Директ существует удобный сер-
вис «Прогноз бюджета». Он позволяет вам с достаточно высокой точ-
ностью определить бюджет вашей будущей рекламной кампании. Вы 
выбираете регион, в котором планируется показ объявлений, ключе-
вые слова и рубрики Яндекс.Каталога, соответствующие контексту 
ваших товаров или услуг. Бюджет считается на основе анализа ставок 
конкурентов и CTR их кампаний. В итоге вы получаете сводную таб-
лицу, где можете увидеть прогноз средней цены клика при опреде-
ленной позиции размещения объявления (спецразмещение, первое 
место или гарантированные показы), прогноз CTR, показов и общего 
бюджета. 
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Яндекс.Директ также предлагает дополнительную функцию «Ав-

тофокус». Она позволяет автоматически уточнять (корректировать) 
неэффективные и отключенные за низкий CTR ключевые фразы, для 
того чтобы они эффективно работали дальше. 

После того как ваша рекламная кампания начнет работать, в раз-
деле «Мои кампании» появится ссылка «Статистика». В ней вы 
сможете ознакомиться с такими отчетами как общая статистика, ста-
тистика по дням, по регионам, по площадкам, фразы по дням. Мож-
но также просматривать статистику за определенный период, отсле-
живая число показов и кликов, CTR и расход бюджета, а также 
среднюю цену клика. 

Если в вашей рекламной кампании подключена Метрика, то во 
всех статистических отчетах дополнительно отображаются новые 
данные: глубина просмотра (среднее количество страниц на сайте, 
просмотренных пользователями после перехода по рекламе), кон-
версия (доля визитов пользователей на сайт, в рамках которых они 
выполнили указанные вами цели), цена цели (позволяет оценить 
денежные затраты на привлечение одного клиента). 

Яндекс.Директ также позволяет отслеживать результаты реклам-
ных кампаний при помощи внешних систем статистики SpyLOG и 
LiveInternet. Для их подключения к Директу необходимо добавить 
метку OpenStat в ссылку, ведущую с рекламного объявления. 
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Бегун 
 
Работа с сервисом контекстной рекламы «Бегун» начинается с ре-

гистрации. От вас требуется заполнить стандартную форму: e-mail, 
пароль, ФИО, указать город проживания. 

 

 

 
 
После регистрации вы начинаете непосредственную работу по соз-

данию рекламной кампании – составление объявления. Вам необхо-
димо придумать заголовок объявления, который будет выделяться 
жирным шрифтом (максимум – 30 символов), текст объявления (мак-
симум – 70 символов), ключевые слова (при каких поисковых запро-
сах пользователи увидят вашу рекламу), сайт, куда будет вести объяв-
ление, и географию ваших клиентов (Москва и область, Смоленская 
область и т.п.). 

Важно помнить требования, предъявляемые «Бегуном» к текстам 
объявлений: 

– текст объявления не должен дублировать заголовок; 
– в тексте не должны быть использованы слова, написанные верх-

ним регистром (кроме аббревиатур); 
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– текст не должен содержать в себе контактной информации 
(e-mail, ICQ, телефон и т.п.); 

– в ключевых словах не должно быть предлогов, союзов и частиц 
вне словосочетаний. 

Если в тексте объявления не будут соблюдены эти требования, то 
объявление не пройдет модерацию, поэтому рекламная кампания не 
запустится. 

При составлении объявления вам необходимо указать адрес стра-
ницы вашего сайта, на которой окажется клиент после клика по объ-
явлению. Если у вас нет сайта – «Бегун» бесплатно создаст мини-сайт. 
Мини-сайт содержит только контактную информацию и режим рабо-
ты компании. Адрес мини-сайта – ВашТелефон.begun.ru (например, 
79225487895.begun.ru). 

 

 

 
 
Последний подготовительный этап рекламной кампании – назна-

чение минимальных ставок в рублях за клик по вашему объявлению, 
то есть за переход на ваш сайт. Здесь начинается планирование бюд-
жета кампании. 

После того как вы пополните лицевой счет в «Бегуне», а текст объ-
явления пройдет модерацию (можно показывать объявления и во вре-
мя модерации, если вы уверены в качестве составленного объявле-
ния), ваша рекламная кампания начнет работать. 

Показанные выше три этапа – регистрация, составление объяв-
ления, назначение ставок – это только минимальные настройки 
параметров кампании. Дальнейшими настройками и действиями 
вы будете управлять непосредственно из Личного кабинета на 
«Бегуне». 
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Настройки: 
1. «География» и «Демография». Не все пользователи, попа-

дающие на ваши объявления по поисковым запросам, являются 
целевыми клиентами для вас. Если компания работает только с жи-
телями Москвы, то пользователи с Урала ей не интересны. Для от-
сева аудитории «Бегун» предлагает настройку двух ограничений: 
по географии пользователей (жители конкретных регионов и горо-
дов) и по их полу. 

2. «Время» и «Период». Вы можете настроить время и дни показа 
ваших объявлений, а также период действия кампании в днях. 

3. «Бюджет» и «Переходы». Для контроля бюджета рекламной 
кампании «Бегун» предлагает устанавливать ежедневные или общие 
ограничения в рублях («Бюджет») или в кликах («Переходы»). Как 
только указанная вами сумма денег или кликов достигнута, показ 
объявлений автоматически прекращается. 
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4. «Источники». «Бегун» предоставляет пользователям шесть рек-
ламных площадок для показа объявлений: 

– поисковые системы; 
– тематические сайты, блоги и форумы; 
– доски объявлений и тематические каталоги; 
– навигационные каталоги; 
– почтовые рассылки; 
– ресурсы с поведенческим таргетингом (на основе собранных 

«Бегуном» с помощью cookie-файлов данных об интересах пользова-
телей вы можете показывать объявления только пользователям с ин-
тересующими вас пристрастиями; например, можно рекламировать 
еду для кошек тем, кто часто посещает интернет-ресурсы о домашних 
животных). 

По умолчанию выделены все рекламные площадки. 
5. «Контекстный звонок». Эта услуга особенно актуальна для тех 

компаний, в которых оперативность связи с клиентом особенно важна 
(например, заказ еды на дом или услуги такси). Пользователь нажима-
ет на ваше объявление, вводит в специальном поле свой телефон. Этот 
телефон «Бегун» отправляет вам, а уже вы оперативно созваниваетесь 
с клиентом. 

6. «Запреты». Вы можете блокировать просмотр объявлений на оп-
ределенных площадках или с определенных IP. 

7. «Внешняя статистика». Позволяет устанавливать специальные 
счетчики на сайт, чтобы детально отслеживать все контекстные пере-
ходы (откуда, кем и когда). 

Тип объявлений, который мы описывали сейчас, называется «Кон-
текстный переход». Он представляет собой только текст. 
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Кроме показа текстовых контекстных объявлений, «Бегун» пре-
доставляет возможность использовать графические рекламные банне-
ры – «Контекстные показы»: 

1. Медийно-контекстная реклама на «Рамблере» – вертикальный 
баннер, появляющийся в ответ на поисковый запрос справа от резуль-
татов поиска. Этот вид рекламы также привязывается к ключевым 
словам. 

 

 
2. Баннеры для контекстных переходов – здесь рекламная кампа-

ния настраивается не по ключевым запросам, а по тематике интересов 
пользователей. Горизонтальные баннеры размещаются вверху на сай-
тах-партнерах «Бегуна». 

Для отслеживания результатов работы вашей рекламной контекст-
ной кампании существует статистика. Отличие статистики рекламных 
кампаний в «Бегуне» от других систем размещения контекстной рек-
ламы – в ней можно увидеть количество и стоимость кликов, сумму 
затрат, но нельзя посмотреть количество показов и CTR. Это является 
минусом «Бегуна». К плюсам относится возможность просмотра ста-
тистики с указанием места размещения – сколько кликов было с кон-
кретного места размещения и по какой цене. Также можно увидеть 
максимальное и минимальное место размещения объявления, мини-
мальную и максимальную стоимость клика по нему. 
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Обзор сервисов статистики 
 

Яндекс.Метрика 
 
Для работы с Яндекс.Метрикой вам необходимо зарегистрировать 

аккаунт на Яндексе. 
После регистрации на Яндексе вы должны зарегистрировать свой 

сайт или блог в системе Метрики, чтобы получить код счетчика. 

 

 
«Сайт»: нужно указать адрес вашего сайта и адреса «зеркал», если 

они есть. 
«Мониторинг»: получать своевременную информацию о ходе рек-

ламной кампании и об общем состоянии Яндекс.Метрики можно как 
по e-mail, так и с помощью SMS бесплатно. 

«Цели»: целями в Метрике называется желаемый результат прове-
дения рекламной кампании. Такими целями могут быть определенное 
количество просмотров страниц сайта, комментарий пользователя, 
скачивание определенных файлов и т.д. Максимальное количество 
целей для сайта – десять. На основании целей рассчитывается конвер-
сия кампании. 
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После выполнения всех описанных этапов вы получите код счет-

чика, который нужно будет вставить в страницы сайта. Ян-
декс.Метрика рекомендует устанавливать код счетчика на все страни-
цы, внутри тега <BODY></BODY>, для максимально корректного 
отображения статистики. 

Счетчик Яндекс.Метрики, в отличие от счетчика LiveInternet, не 
виден посетителям сайта. 

Система Метрики имеет наглядную, удобную и красивую форму 
отчетов. Восемь групп отчетов могут отображаться в виде интерак-
тивного Flash-графика и таблицы с данными. 

«Трафик»: в отчетах этой группы вы можете посмотреть уровень 
посещаемости сайта («Посещаемость»), глубину и время просмотра 
страниц («Вовлечение»), распределение трафика по часам («По вре-
мени суток») и хитов по минутам («По минутам»), а также макси-
мальное количество запросов в секунду и максимальное количество 
пользователей онлайн («Нагрузка на сайт»). 
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«Возвраты»: в отчетах этой группы отображаются данные о ко-
личестве и средней периодичности визитов посетителей («Число 
визитов и периодичность»), о времени, прошедшем с последнего 
визита каждого пользователя («Время с первого и последнего визи-
та»). 

«Источники»: в отчетах этой группы отображаются распреде-
ление числа визитов по группам источников заходов («Сводка»; 
Яндекс.Метрика выделяет пять групп заходов), сайты, ссылаю-
щиеся на вас («Сайты»), рейтинг поисковиков, которые привели 
на ваш сайт посетителей («Поисковые системы»), и список поис-
ковых фраз («Поисковые фразы»), а также данные по переходам 
из рекламных систем («Рекламные системы»: Яндекс.Директ, Бе-
гун, Линк.ру и другие). 

 
 

 

 
 
«Содержание»: отчеты этой группы отображают популярность ка-

ждой страницы вашего сайта («Популярное», «По заголовкам стра-
ниц»), страницы входа и выхода с сайта. 

«География»: в этих отчетах представлены страны («По странам 
мира») и российские регионы («Только по России»), из которых посе-
тители пришли на ваш сайт. 

«Компьютеры посетителей»: здесь собраны некоторые техниче-
ские параметры компьютеров и сотовых телефонов, с помощью кото-
рых посетители заходят на ваш сайт (наличие JavaScript и Cookies, 
версии Flash и разрешение дисплеев, модели сотовых телефонов и 
другие данные). 

«Демография»: эти отчеты распределяют посетителей по полу и 
возрастным категориям. 

«Карта путей»: наиболее интересный и эффектный отчет, который 
показывает путь следования посетителей по вашему сайту (от страни-
цы к странице). 
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В большинстве отчетов существует возможность просматривать 

динамику изменений показателей за период в виде круговых и про-
центных диаграмм, линий и областей с накоплением. 

 
Google Analytics 

 
GA – программа статистики, бесплатная для пользователей Google 

AdWords (она интегрирована в интерфейс AdWords) и условно бес-
платная для остальных владельцев сайтов (ограничение на пять мил-
лионов просмотров страниц в месяц). 

Для начала работы с GA вам необходимо зарегистрироваться в 
системе. 

 

 

 
Вам нужно указать URL вашего сайта, придумать название акка-

унта (оно будет известно только вам и никак не повлияет на работу 
счетчика) и выбрать часовой пояс. 

Следующий этап – «Контактная информация», где вас попросят 
написать ваши фамилию и имя, страну проживания. 
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После вы должны будете принять условия пользовательского со-
глашения и выбрать настройки «Совместного использования данных 
GA». Совместное использование – это разрешение доступа работни-
ков службы Google к использованию данных статистики вашего сайта. 
Вы можете разрешить использовать эти данные открыто (с указанием 
сайта) и получить доступ к дополнительным возможностям GA (на-
пример, к Оптимизатору конверсий). Можете разрешить использовать 
данные анонимно (для общей статистики GA). Можете запретить их 
использование. 

Заключительный этап регистрации – получение кода. 
 

 

 
При выборе вами параметров отслеживания (например, отслежи-

вать один домен или несколько субдоменов) код счетчика будет ме-
няться автоматически. 

На этом же этапе вы сможете связать GA с вашим аккаунтом 
Google AdWords (если он есть). Необходимое условие для этого – на-
личие стандартной версии аккаунта AdWords. Посмотреть на резуль-
таты привязки аккаунтов в GA можно в отчете «Источники трафика». 
Привязка GA к AdWords позволяет получать новые данные, недо-
ступные в стандартной версии AdWords: количество посещений по 
рекламным кампаниям, средняя длительность посещения сайта, про-
цент новых посещений и показатель отказов. 
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С помощью GA можно отслеживать любую рекламную кампанию, 

где используется URL (Яндекс.Директ, Бегун, почтовая рассылка). 
Для этого в «Компоновщике URL» необходимо добавить «хвосты» к 
URL объявлений. Ориентируясь на них, GA сгруппирует посетителей 
сайта по рекламным кампаниям. 

 

 

 
Как и в Яндекс.Метрике, в GA существуют цели кампании (что 

нужно сделать пользователю, чтобы кампания считалась эффектив-
ной), на основе которых формируются коэффициенты конверсий. 
Максимальное число целей для одной кампании – двадцать. Цели 
представлены в виде трех основных типов: «Переход по URL» (посе-
щение пользователем нужной страницы), «Длительность пребывания 
на сайте» и «Страниц/посещение» (количество просмотренных стра-
ниц за одно посещение). Каждой цели GA предлагает поставить оцен-
ку ее полезности для последующего ранжирования целей в отчетах. 

В отчетах GA используется своя терминология, понимание кото-
рой значительно облегчает работу с программой: 

1. «Ключевое слово» – поисковый запрос, по которому пользова-
тель нашел ваш сайт. «Ключевой запрос» – слова, которые пользова-
тель вводил в форме «Поиск по сайту». «Ключевой запрос» позволяет 
определить, какую информацию пользователь хотел найти именно на 
вашем сайте. 

2. «Показатель отказов» – процент посетителей, попавших на стра-
ницу «снаружи» (не со страницы вашего сайта) и закончивших на ней 
просмотр сайта (пользователь закрыл браузер, перешел на другой сайт 
и т.п.). «Процент выходов» – показывает количество посетителей, для 
которых данная страница стала последней в посещении сайта (но до 
нее они могли просмотреть сколько угодно страниц вашего сайта). 
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В GA разработано множество отчетов. Однако все отчеты можно 
поделить на четыре основных группы: 

1. «Посетители» – отчет отображает информацию об уникальных, 
новых и вернувшихся посетителях, их среднем времени нахождения 
на сайте, использующихся браузерах и языках и т.д. 

 

 
2. «Источники трафика» – в GA обычно используется три основ-

ных источника: «Прямой трафик», «Сайты – источники переходов» 
и «Поисковые системы». Посетители в отчетах группируются на ос-
нове этих типов источников: «прямой» посетитель (direct), пришед-
ший по ссылке на другом сайте (referral), пришедший из поисковой 
системы (organic – пришел из результатов поиска, и cpc – пришел по 
объявлению Google AdWords). 

 

 
3. «Содержание» – информация по конкретным страницам сайта 

и сравнение их по популярности у пользователей. 
4. «Цели» – информация по страницам, посещение которых вы 

внесли в цели кампании. 
Информация в отчетах может быть представлена в виде сводных 

таблиц, диаграмм и линейных графиков. 
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LiveInternet 
 
Для того чтобы установить счетчик на своем сайте, вам необходи-

мо зарегистрировать сайт в системе. 

 

 
«Адрес» – адрес главной страницы вашего сайта. Если у сайта су-

ществуют «зеркала», их необходимо ввести в поле «Синонимы». Не 
нужно одновременно вводить URL «зеркал» с www и без них, так как 
LiveInternet учитывает их автоматически. 

«Название» – название вашего сайта, которое будет выводиться на 
страницах рейтинга LiveInternet. 

«Ключевые слова» – они используются при поиске сайта по рей-
тингу, а рейтинги индексируются поисковиками. 

«Статистика» – вы можете разрешить просмотр статистики вашего 
сайта всем желающим или же сделать его доступным только по паро-
лю. 

«Участие в рейтингах» – если вы хотите, чтобы ваш сайт уча-
ствовал в рейтинговой системе LiveInternet, то выберите из тема-
тического списка подходящую для сайта категорию (Музыка, 
Реклама и т.д.). 

После заполнения регистрационной формы вам предоставят воз-
можность выбрать тип счетчика (по форме, размеру и цвету): 
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Обратите внимание, что на разных типах счетчиков выводится 

разная информация. 
Вы можете также выбрать счетчик из двух картинок: видимый и 

невидимый варианты. Невидимый счетчик размером 1×1 можно будет 
разместить в начале страницы (считается, что такое расположение 
дает максимальную достоверность результатов статистики), а види-
мый – в любом понравившемся вам месте (обычно это низ страницы). 

После данных операций вы получите код счетчика для вставки его 
в шаблон вашего сайта или блога. 

Для отслеживания статистики посещений сайта, которую собирает 
счетчик, в LiveInternet существует информативная сводная таблица 
с обилием всевозможных данных и способов их отображения: 
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Статистика позволяет отслеживать, откуда к вам приходят посети-

тели, сколько времени они проводят на сайте, сколько страниц про-
сматривают и даже какой операционной системой пользуются. 

Основные показатели: 
– посетители «за день»: показывает, сколько уникальных посети-

телей было на сайте за сутки и сколько раз были полностью загруже-
ны страницы («просмотры»); 

– «размер аудитории»: позволяет отслеживать частоту посещения 
вашего сайта отдельными пользователями. Таким образом, вы узнаете 
количество постоянных и новых посетителей; 

– «точки выхода»: показывает, с какой именно страницы начинают 
просматривать ваш сайт. 

Существует еще более десятка различных параметров для отсле-
живания статистики. 

 
Заключение, работа над ошибками 

 
Итак, что полезного мы с вами почерпнули из данной книги? 
Давайте по порядку: 
1) в Интернет существует практически любая необходимая для 

продажи товаров и услуг целевая аудитория; 
2) для того чтобы продать товары или услуги в Интернет, необхо-

димо четко выявить целевую аудиторию и проанализировать действия 
конкурентов; 

3) необходимо подобрать инструментарий для получения целевых 
клиентов на свой сайт и, собственно, обязательно иметь свой сайт 
(страницу) в Интернет для работы с посетителями; 



 

4) необходимо обеспечить установку на сайт необходимых метрик 
для отслеживания действий посетителя и научиться с ними работать; 

5) формат подачи информации на сайте отличается от подачи ин-
формации в офлайн-пространстве из-за разницы в восприятии онлайн- 
и офлайн-носителя. Необходимо «играть по правилам» онлайн-
аудитории; 

6) из-за динамичности интернет-среды следует постоянно отсле-
живать новшества и появление новых носителей, а также тестировать 
их. 

Все данные работы берет на себя Newmann Bauer marketing group 
в качестве аутсорсинга информационных услуг. 

По данным различных опросов и исследований, более 80% руко-
водителей отечественных предприятий намерены использовать аут-
сорсинг в ближайшее время или в среднесрочной перспективе. В ми-
ре, по данным аналитических агентств, к услугам ИТ-аутсорсинга 
прибегают свыше 2/3 компаний.  

Для получения качественных информационных данных, работы 
с системами рекламы в Интернет, создания сайта, установки метрик 
и т.д. требуется недюжинный опыт, который нарабатывается путем 
проведения рекламных кампаний и собственно распределения рек-
ламных бюджетов, работы над ошибками и постоянного совершенст-
вования процесса.  

Специалисты Newmann Bauer marketing group провели тысячи рек-
ламных кампаний, создали сотни сайтов. Newmann Bauer измеряет 
конвертацию не в одной сотне рекламных кампаний, тем самым эко-
номя бюджет, собственная разработка VCA позволяет оценивать 
стоимость покупателя с точностью до цента. Мы строим бизнес, осно-
вываясь на высоких технологиях, в постоянно изменяющемся инфор-
мационном пространстве. Благодаря нашим с вами совместным уси-
лиям ваш бизнес, безусловно, достигнет новых высот и будет совер-
шенствоваться и расти вместе с информационным пространством.  
    Интересующие вас вопросы можно задать автору по электронной 
почте: book@nbmarketing.ru. 
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