
Кейс по проекту Медицинский центр 
 

1.​ Клиент: Медицинский центр (г.Калининград). 

 

2.​ Цель запуска рекламной кампании: клиент обратился с задачей 
настроить рентабельную рекламную кампанию при достаточно небольшом 
рекламном бюджете. 

3.​ Этапы реализации задачи: 
3.1.​ Вначале я провёл аудит сайта клиента, так как эффективность 

рекламы во многом зависит от конверсионности сайта. Важно на первых этапах 
провести все возможные работы по повышению процента конверсии сайта. На 
основе аудита я составил список действий для повышения конверсии, а именно: 

−​ в шапке для рекламного трафика можно добавить короткий 
УТП/баннер (например «Плазмолифтинг от 4 000 ₽ — запись сегодня») 

−​ добавить якорные ссылки (например: «Что это», «Как проходит», 
«Противопоказания», «Цена», «Специалисты», «Отзывы»), чтобы пользователь 
мог быстро перейти к нужной информации. 

−​ вставить 3–5 отзывов (коротких) + 1 видеоотзыв прямо на странице 
услуги, добавить звёздный рейтинг и ссылку на реальные страницы отзывов 
(например ProDoctorov / Yandex) 

3.2.​ Для запуска рекламы на поиске я собрал запросы с высоким 
покупательским интентом. Информационные и общие запросы я отминусовал, 
чтобы не тратить на них рекламные бюджет. Все запросы были сгруппированы 
по схожему смыслу. 
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3.3.​ собрал полный список минус слов. 

 

3.4.​ Далее я проанализировал объявления конкурентов. Моя задача была 
написать объявления, выгодно отличающиеся на фоне конкурентов. В итоге, на 
каждую группу запросов были созданы уникальные объявления: 
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3.5.​ Кампанию решено было запускать на Калининград, область 
подключать по результатам анализа активности запросов после запуска 
рекламной кампании. 

Были выставлены корректировки ставок -100% на тех, кто младше 18 лет, 
чтобы не показывать рекламу нерелевантной и не платежеспособной аудитории. 
(здесь прикладываем скриншот из коммандера с настройками на уровне 
кампании). 

 
3.6.​ Я настроил Яндекс Метрику. Настроил отслеживание конверсий, а 

также оптимизацию рекламы под нужные нам конверсии. 
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В период с 01 ноября до 17 ноября рекламная кампания находилась на паузе, что видно из графика. 

3.7.​ Также была настроена кампания на РСЯ. В качестве таргетинга 
выбраны ключи из поисковой кампании 
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С использованием видеконтента 

 

ОПТИМИЗАЦИЯ РЕКЛАМЫ ПОСЛЕ ЗАПУСКА 

После запуска я начала процесс оптимизации. Стояла задача – 
скорректировать рекламную кампанию таким образом, чтобы максимально 
эффективно расходовать рекламные бюджеты. Для этого было сделано 
следующее: 

Я отслеживал статистику по реальным поисковым запросам и минусовал 
нерелевантный трафик 
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Я исключал показ на мусорных площадках РСЯ 

 

Я повышал среднюю позицию показа рекламы путём ручной 
корректировки ставок и контроля бюджета. Объявления по всей рекламной 
кампании имеют среднюю позицию показа 3,32, то есть показывались с 
четвёртой по первую позицию в поисковой выдаче в разных соотношениях. 
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Я анализировал статистику по CTR объявлений и корректировала тексты 
по объявлениям с низким CTR: 

 

 

Также я запустила А/В тесты для выявления лучших вариантов креативов 



8 

 

По статистике я определял какие объявления и ключи дают клиенту 
продажи, а какие впустую тратят рекламный бюджет. Ключи без продаж 
останавливались и бюджет перераспределялся на ключи, которые приносят 
клиенту максимальные продажи. 

 
ПО ИТОГАМ ПЕРВОГО МЕСЯЦА ЗАПУСКА РЕКЛАМЫ, оптимизации и работы 

с аккаунтом были получены следующие результаты: 
 
На рекламу потрачено: 20000. руб 
Продаж на: 45500 руб 
ROI = 127,5% 
 
Специалист по контекстной рекламе: Михаил Шатворов 
Вы можете связаться со мной в любое время: через чат на сайте kWORK 
 


