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В книге А. А. Яковлева и А. Б. Чупруна "Контекстная реклама. Основы. Секреты. 

Трюки" рассматриваются проблемы, с которыми сталкиваются специалисты, решив-

шие расширить рынок сбыта своей продукции с помощью Интернета. 

Основным преимуществом книги является доступность изложения материала для 
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контекстной рекламой. 

В книге изложены основные сведения о контекстной рекламе и даны рекомендации 

по повышению эффективности применения данной рекламы. Приведена методика 

оценки эффективности использования различных инструментов интернет-рекламы, 
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фективности инвестиций, направляемых на интернет-рекламу. Кроме того, изложен-

ный в книге методический подход может использоваться для экономического обос-

нования необходимых инвестиций в рекламные кампании в сети Интернет. 
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Книга будет полезна выпускникам учебных заведений, молодым специалистам в об-

ласти маркетинга и рекламы, а также специалистам по информационным технологи-
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Развитие глобальной сети Интернет постепенно способствовало формированию но-

вых рынков, новых моделей ведения бизнеса и соответственно новых областей зна-

ния. В частности это электронный бизнес в целом и та его область, которая сейчас 

чрезвычайно активно развивается в России — интернет-маркетинг. И если первое 

"поколение" интернет-маркетологов доходило до всего методом проб и ошибок, то 

сейчас, с одной стороны, уже исследованы общие механизмы интернет-маркетинга, 

его специфика, методы измерения, анализ эффективности, с другой стороны — рас-

тущий рынок требует подготовки специалистов в этой области. Поисковый марке-

тинг, поисковая оптимизация и контекстная реклама являются важным инструментом 

интернет-маркетинга. Поэтому представленная книга чрезвычайно актуальна и может 

быть использована в качестве руководства и учебного пособия.  

Общий жанр книги можно определить как руководство для практического использо-

вания при осуществлении проектов в сфере интернет-маркетинга с применением ме-

тодов контекстной рекламы. 

Представленная рукопись отличается четкой структурой, адекватным охватом необ-

ходимых для изучения тем, акцентом на наиболее важных элементах в заданной 

предметной области. Работа состоит из введения, 11 глав, заключения и приложений. 

В книге последовательно раскрываются понятие и сущность контекстной рекламы, 

специфика осуществления рекламной кампании, способы и приемы контекстной рек-

ламы. 

К достоинствам работы следует отнести: 

1. Актуальность самой книги — все темы раскрываются на эмпирических данных и 

кейсах, даются примеры и оптимальные сценарии осуществления рекламной кам-

пании с использованием методов контекстной рекламы.  

2. Книга имеет четко выраженную ориентацию на практическое использование. Ис-

пользуя данное руководство, читатель на практических примерах может узнать и 

освоить: 

• что такое контекстная реклама; 

• как работают системы контекстной рекламы; 

• как создать и настроить учетную запись в Google AdWords, Яндекс.Директ и 

системе Бегун; 

• как находить и выбирать подходящие ключевые слова; 
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• как создавать убедительные и эффективные рекламные тексты;  

• как эффективно использовать географический таргетинг; 

• как осуществлять мониторинг вашей рекламной кампании и измерять коэффи-

циент возврата инвестиций; 

• как повышать эффективность рекламных кампаний; 

• как отслеживать и бороться с мошенническими кликами (кликфрод). 

В книге имеется много другой полезной информации, которая может поспособство-

вать практической деятельности в сфере интернет-маркетинга с применением мето-

дов контекстной рекламы. 

Есть ряд замечаний по терминам, сокращениям и структуре приложений, не сни-

жающих общей положительной оценки работы, и их следует расценивать скорее как 

рекомендации по завершению корректорской работы над книгой. 

Представленная работа отличается оригинальностью, глубиной и целостностью, име-

ет практическую ориентацию и может быть использована в консалтинговой и учеб-

ной деятельности при подготовке специалистов, в которых остро нуждается рынок 

труда и может быть рекомендована к печати. 

 

Доцент кафедры информационных систем 

в искусстве и гуманитарных науках факультета филологии и искусств СПбГУ,  

канд. политич. наук              А. В. Чугунов 

 



 

 

 

 

 

 

В книге А. А. Яковлева  и А. Б. Чупруна  "Контекстная реклама. Основы. Секреты. 

Трюки" затрагиваются наиболее актуальные вопросы интернет-рекламы: как работать 

с интернет-рекламой, эффективность различных видов интернет-рекламы и, в частно-

сти, как повысить эффективность контекстной рекламы, т. е. платить за клики мень-

ше, но при этом опережать конкурентов. 

Ценность книги в том, что в ней описываются принципы, которые не подвержены 

изменениям и не потеряют свою актуальность долгое время. Повышение эффектив-

ности при работе с системами контекстной рекламы (Яндекс.Директ, Google 

AdWords, Бегун), особенности тестирования различных элементов, влияющих на эф-

фективность проводимых рекламных кампаний, рекомендации по поиску и анализу 

ключевых слов, составлению рекламных объявлений и целевых страниц, технологии 

тестирования и анализа эффективности — все это читатель найдет на страницах кни-

ги. Рассмотрены проблемы и методы решения кликфрода (мошеннических кликов).  

Достоинство книги состоит в системном подходе: наряду с теорией, рассмотрены и 

практические приемы эффективной работы с системами контекстной рекламы. 

В целом книгу можно охарактеризовать как подробный путеводитель по миру кон-

текстной рекламы, где для внимательного читателя проложены различные варианты 

маршрутов по  достижению цели — увеличения продаж через Интернет. 

Издание будет полезно выпускникам учебных заведений, специалистам в области 

рекламы и PR, а также всем тем, кто начинает задумываться об эффективности рек-

ламных кампаний и ищет наиболее действенные методы решения этой задачи.  

   

Главный редактор интернет-издания  

SEOnews.ru                                                             Шакурова Д. Р. 
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Введение 

 

 

 

В последнее время наметилась тенденция перехода SEO
1
 на качественно но-

вый уровень — уровень SEM
2
 или маркетинг поисковых систем. SEM — это 

многофункциональная система, требующая осторожного интегрирования 

различных стратегий онлайн-маркетинга. Сегодня профессиональные интер-

нет-маркетологи знают, что только поисковой оптимизации (SEO) уже не-

достаточно для эффективного онлайн-бизнеса. Для повышения эффективно-

сти необходимо совмещать SEO, контекстную рекламу, возможно, медийную 

рекламу, и все это анализировать с помощью инструментов Web-аналитики, 

чтобы сформировать лучшую рыночную комбинацию при заданном бюджете. 

Компания Бегун сообщила, что по данным исследования, проведенного компа-

нией Комкон в конце 2007 года, 79,7% еженедельной интернет-аудитории, 

проживающей в Москве, положительно относятся к контекстной рекламе. 

При этом 21% респондентов целенаправленно используют ее для поиска нуж-

ных сведений. Таким образом, контекстная реклама сохраняет свои позиции 

рекламы, наиболее лояльно воспринимаемой зрителями. В процессе исследо-

вания также выяснилось, что 44% респондентов работают в компаниях, раз-

мещающих рекламу в Интернете. Эта цифра подтверждает тот факт, что Ин-

тернет на сегодняшний день становится все более популярным рекламным 

носителем. 

Контекстная реклама — вид размещения интернет-рекламы, при котором 

рекламное объявление соответствует содержанию интернет-страницы, где 

                                                           
1 SEO (Search Engine Optimization) — поисковая оптимизация. Раздел интернет-

маркетинга, который представляет собой как внутреннюю техническую оптимиза-

цию сайта, так и внешнюю, используя различные стратегии и методики. Результатом 

является повышение позиций в поисковых системах натуральным "естественным" 

способом. 
2 SEM (Search Engine Marketing) — поисковый маркетинг, куда входит поисковая оп-

тимизация, контекстная реклама (РРС) и Web-аналитика. 
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оно размещается и которую посещает интернет-пользователь. При этом мо-

жет размещаться как баннер, так и текстовое сообщение. 

Особую популярность приобрел частный вид контекстной рекламы — рек-

лама на странице результатов поиска самой поисковой системы, называемая 

поисковой рекламой. 

В данной книге под термином контекстная реклама мы будем подразумевать 

как поисковую рекламу в результатах поисковых систем, так и контекстную 

рекламу на партнерских сайтах.  

Некоторые думают, что ведение рекламной кампании в сетях контекстной 

рекламы — дело простое. Нет, это не так. Здесь существует множество дета-

лей, которые необходимо учитывать для того, чтобы сделать вашу кампанию 

наиболее эффективной, потратив наименьшие деньги. Набрать скорость для 

быстрого овладения всеми хитростями — вот что вам необходимо. Стоит 

только войти в ритм, как центробежная сила моментально катапультирует 

вас в зону прибыли! На долгое время! 

Теперь, когда огромное число рекламодателей начинают использовать ог-

ромный потенциал контекстной рекламы, борьба за лучшие ключевые слова 

также накаляется. Это значит, что вы можете забыть о ждущем режиме в хо-

де вашей кампании.  

Если вы хотите, чтобы ваша рекламная кампания была генератором при-

были, вы должны знать все правила и хитрости, используемые профессиона-

лами. Наша задача — сделать вас таким профессионалом.  

ОБРАТИТЕ ВНИМАНИЕ  

Далее мы будем говорить "рекламная кампания", подразумевая рекламную 
кампанию именно в сфере контекстной рекламы. 

Большинство примеров в данной книге будут приводиться применительно  

к Google AdWords, не потому что это самая популярная система в рунете,  

а потому, что это самая развитая на сегодняшний день система, и все осталь-

ные системы будут постепенно внедрять те же инструменты, что уже внедре-

ны в Google AdWords.  

В этой книге вы узнаете: 

� что, собственно, представляет собой контекстная реклама; 

� как работают системы контекстной рекламы; 

� как создать и настроить учетную запись в Google AdWords, Яндекс.Директ 

и Бегун; 

� как находить и выбирать подходящие ключевые слова; 
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� как создавать убедительные и эффективные рекламные тексты; 

� как эффективно использовать географический таргетинг; 

� как осуществлять мониторинг вашей рекламной кампании и измерять ROI 

(коэффициент возврата инвестиций); 

� как повышать эффективность рекламных кампаний; 

� как отслеживать и бороться с мошенническими кликами (кликфрод) 

и много другой полезной информации, которая поможет вам в практической 

деятельности. 

Мы надеемся, что изучение книги станет для вас ключом к развитию вашего 

онлайн-бизнеса: от мелких операций до мощного генератора прибыли для 

вас, ваших сотрудников и вашей семьи. Мы хотим, чтобы ваш бизнес шел по 

пути стабильного развития и вы, в конце концов, пришли к успеху. 

Цель данной книги — научить вас эффективно управлять рекламными кам-

паниями, анализировать кампании разных провайдеров, а также научиться 

оптимизировать свой рекламный бюджет с помощью диверсификации. 

Для правильного понимания материалов книги читатель должен обладать 

минимумом знаний об интернет-рекламе, также нелишним будет владение 

HTML и базовыми знаниями психологии. Тем не менее, HTML не является 

обязательным параметром, вы всегда можете перепоручить работу с HTML 

специалисту, который будет действовать под вашим руководством. 

Издание адресовано не только тем, кто начинает задумываться об эффектив-

ности рекламных кампаний и ищет наиболее действенные методы решения 

этой задачи, но будет полезно и специалистам в структурировании и систе-

матизации своих знаний. 

Спрос и цены на услуги интернет-маркетинга стремительно растут. Не упус-

тите свой шанс. Инвестируйте в получение востребованных знаний. 
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Глава 1 

 

Базовая информация  

о контекстной рекламе 

История контекстной рекламы 

Впервые контекстная реклама была опробована системой GoTo.com (позднее 

переименованной в Overture) в конце 1990-х. Несмотря на огромный успех, 

модель контекстной рекламы GoTo.com была встречена с большим скепти-

цизмом в отрасли IPO (первичного публичного размещения акций) в 1999 году. 

Сторонники потребителей и эксперты по поисковым системам не верили, что 

пользователи Интернета будут использовать изначально коммерческие поис-

ковые системы. Однако критики не учли несколько важных деталей: 

� поисковые системы уже стали коммерческими в 2000 году. Сервисы  

Yahoo! и LookSmart уже стали брать с Web-мастеров солидную плату 

(199 долл.) за то, чтобы включать их сайты в свои тематические каталоги; 

� сам по себе поиск в Интернете уже превратился в оживленный рынок,  

и поисковые системы стараются сделать все возможное для использова-

ния поиска в целях получения прибыли; 

� крупнейшие поисковые системы создали и планировали дальше развивать 

сотрудничество и спонсорство между собой, разделяя трафик и результа-

ты поиска. Эта ситуация превосходно подходит для развития контекстной 

рекламы. 

В середине 2000 года система Google, в итоге ставшая самой популярной по-

исковой системой почти во всем мире (кроме Китая и России), запустила 

свою собственную модель контекстной рекламы (Google AdWords), соче-

тавшую в себе использование алгоритмов поиска и рекламы, оплачиваемой 

за тысячу показов. Пытаясь более удачно конкурировать с системой Overture, 

Google расширила AdWords, чтобы та включала в себя систему оплаты за 

клик, с которой мы имеем дело сегодня. 
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К 2002 году GoTo (Overture) сотрудничала со многими поисковыми система-

ми, включая Yahoo!, AltaVista, MSN, InfoSpace, а также с некоторыми поис-

ковыми метамашинами, например MetaCrawler и Ixquick. Широкая сеть 

партнеров Overture гарантировала рекламодателям размещение рекламы пе-

ред широкой аудиторией, и стало ясно, что многие будут платить большие 

деньги за такую возможность. Другие крупные поисковые системы, особенно 

AOL и AskJeeves, успешно сотрудничали с системой Google AdWords. Так 

официально оформилась индустрия контекстной рекламы. 

Сотрудничество с Overture сильно повлияло на развитие немалого количества 
поисковых систем, однако в индустрии продолжали доминировать два гиган-
та контекстной рекламы — Overture и Google AdWords, тем временем как за 
пальму первенства среди поисковых систем боролись Yahoo!, MSN, AOL  
и Google. В феврале 2003 года Overture покупает поисковые системы AltaVis-
ta и FAST/AllTheWeb, оправдывая предположения о запуске собственной по-
исковой системы для успешной конкуренции с Google.  

Однако в июле 2003 года все предположения рассыпаются, когда Yahoo! по-
купает Overture для того, чтобы конкурировать с Google. В апреле 2005 года 
они переименовывают свою систему контекстной рекламы в Yahoo! Search 
Marketing. В настоящее время Yahoo! и Google продолжают доминировать  
в мировой индустрии контекстной рекламы на западном рынке, особенно  
в США. 

На российском рынке первым привязывать рекламу к ключевым словам  
стал поисковый сервис Яндекс. Поисковый контекст в Яндексе появился  
в 1998 году, правда, сначала это была не текстовая реклама: зрителям пока-
зывались баннеры, связанные с их запросами. Чуть позже продавать рекламу 
в поиске стал и Рамблер. К 2003 году поисковая реклама стала массовым 
продуктом и прочно обосновалась на мировом рынке интернет-маркетинга. 
Бегун открылся в мае 2002 года. Взяв за основу идею сервиса Overture, он 
пошел дальше, распространив размещение контекстной рекламы не только  
в самостоятельных поисковых машинах, но и внутренних "машинках", встро-
енных в крупные контентные ресурсы. Бегун усовершенствовал технологию 
обслуживания и рекламодателей, и партнерских площадок. Проект запущен 
группой создателей популярного некогда счетчика-рейтинга SpyLOG. С Бе-
гуном работают такие площадки, как поисковая машина Апорт, Рамблер 
(с 2007 года), Рейтинг@Mail.ru, каталог Refer.ru и другие тематические сайты 
и издания. 

Владельцы Overture повторяли, что могут предложить рынку нечто большее, 
чем продавцы обычной баннерной рекламы: зачем ограничиваться одной по-
исковой системой, когда в Интернете сотни тысяч сайтов, каждый из кото-
рых представляет собой интерес для определенной аудитории? И в 2002 году 
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начали развивать контекст на сайтах. Web-издателю предлагали повесить на 
сайте поиск от Goto.com, который помимо результатов поиска транслировал 
и контекстные объявления. Web-издатель в этом случае получал хороший 
источник заработка, что раньше было невозможно, а рекламодатель — заин-
тересованных клиентов с любых сайтов в Интернете.  

Идею быстро подхватил Google и в 2003 году выпустил продукт AdSense. 
Google не ограничился размещением своего поиска — речь уже шла о само-
стоятельных рекламных блоках, в которых при каждом открытии/обновлении 
страницы транслировались объявления, привязанные к тексту страницы. Еще 
один крупный игрок на рынке интернет-рекламы — компания Yahoo — раз-
вивать контекст на сайтах начала только в 2005 году. К этому времени она 
уже была обладателем Overture. 

В России продвижением контекстной рекламы на сайтах первой начала ком-
пания Бегун. В отличие от западных коллег Бегун не обладал собственными 
сайтами и создавал рекламную сеть с нуля. Стоит отметить, что Бегун про-
двигал на российском рынке западный опыт — оплату за клик и аукцион,  
в противовес оплате за количество показов. Со временем эти ключевые трен-
ды контекстной рекламы поддержал и Яндекс. 

Сейчас в мире существуют сотни поисковых систем контекстной рекламы, 
работающих на глобальном, региональном или местном уровне. Системы 
Яндекс.Директ и Бегун относятся к региональным системам контекстной 
рекламы, т. к. работают только с Рунетом. Далее мы детально разберем рабо-
ту с каждой из этих систем.  

Основные принципы контекстной рекламы  

Контекстная реклама является высокорентабельным видом рекламы. Термин 
"контекстная реклама" появился в интернет-бизнесе довольно давно. Из оп-
ределения следует, что эта реклама размещается не где попало, а в окруже-
нии (контексте), стимулирующем покупку данного типа товаров или услуг. 
Например, реклама тосола на автозаправке. Хотя контекстная реклама — до-
вольно общее понятие, в Интернете оно обозначает конкретную техноло-
гию — технологию динамического "подсовывания" соответствующей рекла-
мы в нужный контекст. Проще говоря, реклама добавляется в результаты 
поиска и зависит от того, что клиент ищет. Если он ищет, скажем, характери-
стики видеокарты GeForce4, среди результатов поиска ему будет показана 
реклама магазина, торгующего этой картой. 

Как показывает практика, эффективность такой рекламы выше, чем обычной, 
примерно в пять раз (по данным журнала "Компьютерра" №48 от 16 декабря 
2002 года). Цель классической рекламы — переключить внимание, завлечь 
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человека, соблазнить его на покупку определенного товара или услуги.  
В нашем случае потребитель уже соблазнен, ну или почти соблазнен, он сам 
ищет данный товар или что-то подобное. 

В идеале контекстная реклама — это и не реклама вовсе, а просто объявление. 

Если, скажем, потребитель желает купить доски, он берет телефонный спра-

вочник и ищет слово "доски". Найдя информацию о фирмах, торгующих дос-

ками, он обращается туда. Эффективность такой "рекламы-объявления" — 

100%. Если на "досочной" странице гражданин обнаруживает объявление  

о продаже бревен, это уже не просто объявление, а натуральная контекстная 

реклама, ибо бревна — это еще не доски, но товар вполне родственный. Тем 

более что бревна дешевле досок, а ушлые рекламщики здесь же предлагают 

приобрести пилу и рубанок (чтобы напилить доски самому). Вероятность по-

купки и, как следствие, эффективность рекламного объявления (с учетом его 

стоимости) будет хоть и не 100%, но выше, чем у плаката где-нибудь в метро. 

Помимо высокой эффективности вторым главным преимуществом контекст-

ной рекламы обычно называют ее низкую стоимость и, следовательно, дос-

тупность для самых скромных рекламных бюджетов. Стоимость обычной 

статичной баннерной рекламы на раскрученной площадке достаточно высо-

ка, так как размер рекламной площади Web-страницы ограничен. Контекст-

ная реклама динамична, объявления, привязанные к ключевым словам, пока-

зываются только в нужные моменты. Такой рекламы приличный поисковик 

может вобрать огромное количество, а значит, цена на нее будет невысокой. 

Однако за самые популярные ключевые слова, такие как "авто", "цветы", 

"книги", "секс" и т. д., между конкурирующими рекламодателями завязыва-

ются драки. Под влиянием подъемной силы аукциона цены на эти слова пе-

рерастают категорию доступных для мелкого бизнеса. 

PPC (Pay per Click) — тип рекламной деятельности, где вы платите поиско-

вой системе определенную сумму каждый раз, когда потенциальный клиент 

кликает1 по вашему рекламному объявлению. Эти объявления появляются на 

страницах результатов поисковых запросов и на страницах сайтов-партнеров 

поисковой системы.  

Контекстная реклама — вид динамического размещения интернет-рекламы, 

при котором рекламное объявление близко к контексту Web-сайта, где оно 

размещается. При этом может размещаться как баннер, так и текстовое со-

общение. 

                                                           
1 Клик (Click) — "нажатие" на рекламное объявление или баннер. Клик условно счи-

тается признаком перехода пользователя на сайт рекламодателя, хотя в действитель-

ности часть пользователей может теряться "по дороге" (передумать, не дождаться 

загрузки и т. д.). 
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Форматы контекста 

Особую популярность приобрел частный вид контекстной рекламы — рек-

лама на странице результатов поиска самой поисковой системы, называемая 

поисковой рекламой. 

Поисковая реклама — частный случай контекстной рекламы, применяемый в 

поисковых системах. Отличительной особенностью является то, что выбор 

демонстрируемых рекламных сообщений определяется с учетом поискового 

запроса пользователя. 

Оплата поисковой рекламы может основываться на разных принципах: по 

числу показов рекламного сообщения, по числу кликов пользователей поис-

ковой системы, по принципу аукциона ключевых слов, но в Рунете применя-

ется наиболее популярный принцип — оплата по числу кликов. 

Данный вид интернет-рекламы относится к числу наиболее эффективных, 

поскольку тематика демонстрируемых рекламных сообщений максимально 

соответствует текущим интересам пользователя. 

Существуют и другие виды интернет-рекламы. 

Графические баннеры (медийная реклама) — представляют собой различных 

размеров изображение, стандарты которого устанавливаются системой пока-

за, при этом изображение показывается по установленным запросам или кон-

тексту страницы. 

Текстовые объявления с изображением — смешанные HTML-баннеры, как 

правило, текстовая часть там дополняется графической.  

Коротко классифицировать контекстную рекламу можно по двум основаниям:  

� тип носителя: медийный (баннеры и видео) и текстовый; 

� место размещения: поиск, партнерские сайты. 

СОВЕТ  

Как правило, баннеры в контексте используются для укрепления имиджа, брен-
да. Именно поэтому такой вид рекламы достаточно дорог и его используют 
крупные компании, Мегафон, Sony, Nissan и т. д. Текстовые же отлично подхо-
дят для рекламы конкретных торговых предложений любых компаний. 

Контекстная реклама вызывает больший интерес посетителей, чем иные ви-

ды рекламы, что выражается в более высоком индексе CTR.  

CTR (Click-Through Rate) — основной показатель эффективности интернет-

рекламы (синоним — кликабельность, от англ. "показатель кликабельности", 
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произносится "си-ти-ар", реже "це-тэ-эр", по-русски может называться "от-

кликом"): 

CTR = {число кликов} / {число показов} 

CTR измеряется в процентах и является важным показателем эффективности 
работы рекламного сообщения. 

Для динамической рекламы в рунете CTR колеблется от 0,1 до 3%. При хо-
рошей организации таргетинга этот показатель может возрасти до 10% и вы-
ше (по данным Wikipedia). 

Такой вид рекламы — возможность для рекламодателя показывать свое рек-
ламное сообщение только нужным потенциальным клиентам (целевой ауди-
тории). 

Контекстная реклама — вид интернет-рекламы, уникальной особенностью 
которого является ее демонстрация зрителю именно в тот момент, когда он 
проявил интерес или намерение купить товар или услугу и начал поиск необ-
ходимой для этого информации.  

Например, если пользователь ищет в Интернете информацию о пластиковых 
окнах, то ему будут демонстрироваться объявления, попадающие в контекст 
его запроса, то есть реклама производителей или продавцов данной продукции. 

Обычно для определения контекста и отбора объявлений используется дви-
жок той или иной поисковой машины. Самые популярные сервисы контекст-
ной рекламы: Яндекс.Директ, Бегун, Google AdSense.  

Ряд экспертов в области интернет-рекламы и маркетинга прогнозируют рост 
рынка контекстной рекламы со значительным опережением медийного сег-
мента. Одной из главных причин роста популярности называют развитие 

поведенческих технологий. За последние месяцы в Интернете появилось не-
сколько возможностей их применения.  

Поведенческие технологии 

Поведенческий таргетинг (behavioral targeting) — современные системы 
сбора и анализа данных позволяют следить за вкусами ваших потребителей, 
их предпочтениями, знать, какие страницы сайтов они посещают, какие дей-
ствия предпринимают в Интернете и чем интересуются. Поведенческий тар-
гетинг работает достаточно просто. Данные о маршрутах пользователей  
в Сети и способах передвижения между страницами позволяют нам сегмен-
тировать аудиторию по сходству интересов и характера действий. 

В Рунете и Уанете в чистом виде поведенческую рекламу сейчас можно ви-

деть только на стартовой странице почтового сервиса Mail.ru. Эта страница 
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почты Mail.ru является одной из самых посещаемых страниц Рунета, через 

которую в сутки проходит почти 2,5 миллиона пользователей. На странице не 

содержится практически никакой тематической текстовой информации за 

исключением списка папок, то есть классическая контекстная привязка к со-

держанию страницы с помощью семантических технологий становится  

невозможной.  

Механизм поведенческого таргетинга позволяет показывать пользователям 

рекламные объявления, основываясь на их предыдущем поведении в Интер-

нете. Являясь крупнейшей рекламной сетью, в которую входят тысячи рус-

скоязычных сайтов, Бегун обладает агрегированной информацией о маршру-

тах, поисковых запросах и взаимодействии с рекламой значительной части 

аудитории российского Интернета.  

Кроме того, в ноябре 2007 года Бегун объявил о начале использования социо-

демографических параметров пользователей службы знакомств "Мамба". 

Первый этап сотрудничества сервисов — включение данных о поле и возрас-

те пользователей (заявленных ими в анкетах на "Мамбе") в отчеты о перехо-

дах по рекламным объявлениям клиентов Бегуна. "Демографические данные 

пользователя отображаются рядом с его IP и временем перехода по объявле-

нию в виде изображения мужчины или женщины с указанием возраста", — 

уточняется в пресс-релизе Бегуна. 

Недавно Яндекс.Директ приступил к тестированию рекламы с учетом инте-

ресов посетителей. Нововведение дает возможность пользователям видеть 

только интересные им рекламные предложения, а рекламодателям — инфор-

мировать о своих услугах более четкую аудиторию. Заинтересованность 

пользователя в той или иной рекламе определяется по его поведению на Ян-

дексе и сайтах-площадках с Яндекс.Директом. Каждый пользователь может 

сам настроить свои предпочтения (http://tune.yandex.ru/adv/).  

Для определения интересов пользователей Яндекс устанавливает на их ком-

пьютеры специальные cookies, не связывая при этом обрабатываемые данные 

с личностями владельцев этих компьютеров. Поэтому, если один и тот же 

человек пользуется разными компьютерами или разными браузерами, меха-

низм показа рекламы воспримет его как нескольких разных пользователей 

Пользователи Сети более положительно относятся к поведенческой рекламе, 

чем к контекстной, говорится в исследовании компании Revenue Science, 

опубликованном CNews.ru. 

Специалисты Revenue Science опросили более 2 тыс. людей на предмет их 

восприятия разных видов онлайн-рекламы. Оказалось, что поведенческую 

рекламу воспринимает 60% опрошенных, что на 14% больше по сравнению  

с количеством респондентов, которые выбрали контекстную рекламу.  
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Исследование также показало, что поведенческая реклама привлекает, как 

минимум, на 10% больше внимания пользователей, чем контекстная.  

Но пока поведенческая реклама не получила широкого применения из-за своей 

сложности, а гораздо большее распространение получила контекстная реклама. 

Как выглядит контекстная реклама? 

В поисковой выдаче (SERP) рекламные блоки представлены на рис. 1.1 (мы 

покажем на примере Яндекс.Директ, но и в Google.ru (блоки AdWords)  

и в Rambler.ru (блоки Бегуна) выглядят схожим образом). 

 

Рис. 1.1. Рекламные блоки Яндекс.Директ 

Ключевое слово — слово, несущее существенную смысловую нагрузку.  

В нашем случае ключевым словом является аббревиатура "SEO", введенная  

в поисковую форму. Ключевое слово служит ключом при поиске информа-

ции в Интернете или на странице сайта. Показ рекламного объявления посе-

тителю происходит в том случае, если в его поисковом запросе или на стра-

нице сайта встречается заданное ключевое слово. 

Спецразмещение — место для показа объявлений, обладающее высокой кли-

кабельностью. Оно расположено слева над результатами поиска. Спецразме-

щение обычно стоит в несколько раз выше, чем стоимость гарантированных 

показов. В нашем примере "Профессиональный инструмент SEO". 
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Гарантированные показы — места для объявлений, расположенные справа 
от результатов поиска, на которых объявления показываются гарантированно 
каждый раз, когда поступает запрос по указанным рекламодателем ключе-
вым словам или словосочетаниям. В нашем случае "SEO-Форум. Оптимиза-
ция сайтов" и "Как самому раскрутить сайт" — сразу отвечу на часто зада-
ваемый нам вопрос, этот сайт принадлежит не нам. Мы не платим за рекламу 
по запросу SEO, мы раскручиваем свой сайт по этому запросу самостоятельно. 

Объявления в ротации — если назначенная вами цена окажется ниже цены 
попадания на статические места, ваше объявление может быть показано ди-
намически, то есть в ротации с другими объявлениями на последней позиции. 
В системе Яндекс.Директ на этом месте также показываются рекламные бло-
ки с Яндекс.Маркета. Если ваша цена окажется ниже цены клика на Ян-
декс.Маркете — объявление не будет показано на первой странице результа-
тов поиска. Оно будет показано на одной из следующих страниц результатов 
поиска там, где кончатся товарные предложения Яндекс.Маркета. В нашем 
случае именно так и произошло, на месте объявления в ротации отображено 
объявление с Яндекс.Маркета — "Яковлев А. А. «Раскрутка и продвижение 
сайтов: Основы, секреты, трюки: Основы поисковой оптимизации (SEO)»". 

Когда пользователь совершает определенный запрос в поисковой системе, 
реклама автоматически появляется рядом с "органическими" результатами 
поиска. В приведенном ранее примере вы видите, что запрос "SEO" на Ян-
дексе автоматически вызвал определенные объявления (отображаемые свер-
ху и справа под заголовком Яндекс.Директ). Эта реклама появляется, пото-
му что рекламодатели выбрали ключевое слово "контекстная реклама" для 
показа своих объявлений, и означает, что они готовы заплатить определен-
ную сумму за каждый клик по этому объявлению. Реклама с использованием 
ключевых слов позволяет сфокусировать свое внимание на пользователях, 
ищущих их товар или услугу. 

Типичное объявление выглядит так, как показано на рис. 1.2. 

Рекламное объявление состоит из: 

� заголовка объявления, прикрепленного к Web-странице; 

� двух строк рекламного текста; 

� ссылки на отображаемую страницу. 

 

Рис. 1.2. Вид типичного рекламного объявления 
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Как работают системы контекстной рекламы? 

Если попробовать отобразить принцип работы контекстной рекламы в виде 

схемы, то получится примерно следующая картина — рис. 1.3. 

 

Рис. 1.3. Блок-схема работы систем контекстной рекламы 

Рекламодатель подбирает ключевые слова и фразы, по которым будут по-

казываться его рекламные объявления, и загружает в систему. Устанавли-

вает максимальные ставки за клик, которые он согласен заплатить за каж-

дый переход посетителя на его сайт. Вся информация сохраняется в базе 

данных (БД). 

Когда пользователь (зритель) вводит поисковый запрос или посещает сайт, 

который транслирует рекламные объявления, из базы данных подбирается 

наиболее релевантное объявление, имеющее максимально установленную 

ставку оплаты за клик, которое и показывается зрителю.  


