
 
 
 

Клиент: Онлайн школа 
 
 
Цель запуска рекламной кампании: клиент обратился  с задачей настроить рентабельную рекламную кампанию 
 с целью приведения новой аудитории 
 
Этапы реализации задачи: Первым делом провели аудит сайта клиента. Т.к. эффективность рекламы во  
многом зависит от  конверсионности сайта,  важно было на первых этапах провести  
максимально возможные работы по повышению % конверсии  сайта.  
 
 
Аудит проводили в тех браузерах, которые использует наша ЦА  

 
 
по показателю конверсии в браузере Safari, Miu –на сайте обнаружены отклонения/баги, которые препятствуют 
конверсиям.  

 
 
и так же при разрешении дисплея 390 –значимое отклонение в конвертации людей на устройстве с этим 
разрешением: 



 
 
На Ios –драмматически низкая конверсия, технической проблемы не обнаружено.Поэтому исключили показ 
рекламы этим устройствам:  
 

 
 
 
Выставили соответствующие корректировки:  
 

 
 
Отчет Мониторинг времени загрузки страниц –показал длительное время загрузки страницы, на которую 
планируется ведение рекламы, поэтому была дана рекомендация вебспециалисту по оптимизации этой 
странице(смене хостинга видео, перезагрузке более облегченных версий изображений).  
 



 
 
 

На основе аудита составили список действий для  повышения конверсии, а именно: 

    -Указывать ссылки на Соц. сети помимо почты, для удобства  связаться: 

    -Создать триггер, например: Бонусные программы для  дальнейшего обучения, в рамках тарифа и т.п. 

 
 
 
Стратегия продвижения:  
Выбрали максимум конверсий с оплатой за клики, т.к. нас интересует аудитории, которая с большей вероятностью 
сконвертирует и для более высоких охватов.  
 



 
 
При настройке РК проанализировали наиболее высокие аффинити-индексы, где есть большая доля нашей ЦА, что 
бы определить наиболее достоверно и точно с какими интересами наша ЦА, что бы  по этим интересам 
таргетироваться в РК (в каждой отдельной группе -соответствующей соотверсвующий персональный оффер 
объявлений для этого сегмента).  
 
Наша аудитория заинтересована инвестициями и образованием, поэтому использовали эти сегменты в РК. 
 
 

 
 



 
 
 

 
 

 
 
 
Доля посетителей с интересом «образование» на нашем сайте всё больше увеличивается:  
 



 
 
 
Проанализировали традиционный сезонный рост продаж в нише: 
 

 
 
 
Исключили сегмент «скликивателей»/конкурентов:  



 
 
Настроили Яндекс Метрику и оптимизацию рекламы под нужные нам конверсии, но проверке конверсий 
обнаружилась некорректная отработка цели. 
 
Причина была в проблеме с настройками Тильды - не настроена передача данных по нажатии кнопок в системы 
аналитики, а именно: на всех целевых страницах у кнопки не была подключена передача данных в системы 
аналитики. У кнопки в Zero-блоке динамические параметры адреса виртуальной страницы клика по кнопке, данные 
не передавались в Метрику стандартным способом.  
 
Решение: Написали и установили скрипт (html-код) на каждой целевой странице под заново настроенные цели в 
счётчике Метрики. Цели протестированы  - всё работает корректно, данные о кликах передаются в Метрику. 
 
Ps: подрядчик усмотрел проблемы с seo-настройками(по адресам лендингов в сервисе проверки seo) и 
рекомендовал устранить. 
 

 
 
 
Добавили доп.микроцель"Вовлеченный пользователь", которая поможет скорректировать работу алгоритмов.  
 
 
 
A/B тестирование помогало добиваться более низкой стоимости конверсии. Анализировали статистику A/B 
тестов объявлений для выявления лучших  вариантов креативов и вносили корректировки:  

 



 
 
ОПТИМИЗАЦИЯ РЕКЛАМЫ ПОСЛЕ ЗАПУСКА 
 
Исключали показ на нецелевых площадках РСЯ, добиваясь высокого качества целевого трафика: 
 

 
Задача при оптимизации на первый месяц –обучить алгоритмы на релевантном трафике, стабилизировать 
релевантный трафик за счет исключения показа рекламы по нерелевантному трафику. (за счет удаления 
нерелевантного, что бы система начала работать по нужным нам площадкам и более целевой аудитории)  
При запуске на начальном этапе снизить расход на нецелевой трафик хорошо помог существующий список 
площадок, которые имеют вероятность чаще всего оказываться низкоэффектиными. 
 



 
 
 
Гео –снизили бюджеты в нецелевых регионах(предварительно изучив конкурентные предложения в этих регионах 
и наши возможности их перебить), за счет чего усилили присутствие в Ростовской области.  

 

 
 
 
 
Конверсионность по полу:  



Исходя из отчетов Метрики видно, что женщины проводя больше времени на сайте и дольше изучая его –но при 
этом не регистрируются. Мужчины наоборот –регистрируются с меньшим изучением содержимого сайта. 
 

 
 
Было решено проведение A/B эксперимента на 14 дней (с целью проведения проверки большего % конверсий) с 
созданием РК с идентичными параметрами, но с корректировками по полу для проверки гипотезы корректировок 
ставок по полу в РК:   
   поставили повышающую корректировку +10% ставок на мужчин т.к.у них конверсия выше, и понижающую на 
женщин -10% т.к.женщины конвертируются хуже. 
 
Был выявлен ботовский трафик.  
Создали сегмент отказников –выставили корректировку ставок -100% на этот сегмент:  

        
 
Результат:  
%конверсии увеличился в 2 раза:  

 
 
Для улучшения качества трафика выставили повышающие и понижающие корректировки: 
 
Вовлечение в контент на сайте(и отказы) по времени и дням показали:  



 
 
тем не менее, по основному параметру конверсиям: 
наибольшая конверсия по воскресеньям –установлена повышающая корректировка, наименьшая конверсия по 
средам -понижающая корректировка:  

 
 
 
По времени:  
время по вовлечению в контент на сайте(и отказам): при оптимизации будем следить за временем, когда аудитория 
более вовлечена в контент – и выставлять повышающие корректировки на это время. 
 

 
 



 
 
Время по конверсиям:  
уменьшающая корректировка ставок в 9.00, повышающая корректировка с 13.00-15.00:  
 

 
 
  
Корректировки по времени:  

 



 
 
 
 
Выводы: 
1. Делать маркетинг для клиента без понимания метрики не возможно: по статистическим данным делаем 
выводы и выдвигаем гипотезы для тестирования 
2. Внимательная аналитика и оптимизация работы РК поможет снизить нецелевой расход 
3. Оптимизироваться можно по микроконверсиям вовлеченных пользователей, исключая оптимизацию только по 
клику по кнопке 
4. Тестирование групп сегментов: с персональными офферами 
- запросы, которые вбивает ЦА на поиске 
- краткосрочных интересов и привычек, сайтов/доменов 
- Долгосрочные интересы  
 
 
 
Клиент доволен  результатом, работа продолжается. 
 

 

 
Вы можете связаться со мной в любое 
время 
 
Специалист по контекстной рекламе 
Галина Ладяшкина 
+ 7 (920)-030-84-14 
Tg: @LadGalina 
Директолог. Таргетолог. Маркетолог с 
15-летним опытом 

 

https://t.me/LadGalina
https://lad-galina.ru/
https://lad-galina.ru/

