
Контекстная реклама: как оценить 

медиаплан? 



Страшное слово «тендер» 

Дмитрий, управляющий автосалона. 
Заключил контракт с агентством, 
которое занимается прессой, радио, 
билбордами и интернет-рекламой. От 
друзей из других салонов слышал, что 
инвестиции в Веб существенно 
увеличивают продажи. Однако сам 
такой отдачи не ощущает. 
 
Считает, что текущий подрядчик мог бы 
работать лучше. 
 
Задача: провести тендер по выбору 
нового агентства, которое увеличило бы 
продажи. 



Страшное слово «тендер» 

Павел, маркетолог. 
 
Два года руководит размещением 
рекламы автосалона. Разбирается в 
основах контекстной рекламы, но в 
глубь старается не погружаться. 
 
Его задача: провести тендер так, чтобы 
руководство было довольно 
результатами. Ну и самому 
впоследствии страдать не пришлось. 



Условия сделки 

Люди, которые хотят 
заказать контекстную 
рекламу, практически 
всегда озвучивают: 
 
 Ограничения бюджета 
 Желанные системы 

размещения (Яндекс, 
Google) 

 Приоритетные 
направления бизнеса 

Этой информации мало для запуска 
рекламной кампании. 



Результат 

Вроде бы вводные одинаковые, а результат 
отличается. 
Что делать? 



Медиаплан – это ПРОГНОЗ!!! 

Размещение контекстной 
рекламы – это работа с 
динамической системой. 
 
Можно использовать 
различные методики оценки, 
однако, любой медиаплан – 
это прогноз. 
 
Нарисовать в медиаплане 
можно все, что угодно. Вопрос 
в том, как дальше вести такую 
«нарисованную» рекламную 
кампанию. 



Медиапланирование: Wordstat 

Яндекс.Директ 

Основной инструмент 
медиапланирования в 
контексте: 
 
 Через интерфейс 
 Через API 



Медиапланирование: оценщик трафика 

Google AdWords 

 Новая версия дает точный прогноз по показам, кликам, CTR и бюджету 

 Можно ввести тематику: сервис предлагает список запросов, 

автоматически разбитый по группам объявлений 

 Однако данные появляются не по всем группам 

объявлений и не всегда 



Обсчет медиапланов по нескольким 

системам 

Коэффициенты: 
1. Google AdWords 

относительно 
Яндекс.Директ 

2. Тематики 
3. Сезоны 
4. Накопленный CTR 

агентства 
5. Уникальные стратегии 

(например, отключение 
контекстных объявлений 
при повышении позиции 
сайта в поисковой выдаче) 

Инструменты медиапланирования 
одни и те же – результат разный 



Стратегии: чудес не бывает 

 Как можно больше переходов 

Подбор как можно бОльшего количества уникальных запросов. 

Константа бюджета вторична 

 Минимальная цена перехода 

Позиции объявления не важны. Главное – удержать CPC 

 Имиджевая 

Важно находиться на определенных позициях. Не важно, во 

сколько это будет обходиться 

 Максимум продаж 

Из всех возможных запросов выбираются только конверсионные 

или предположительно конверсионные 

 Уложится в бюджет 

Семантическое ядро и позиции объявления подбираются так, 

чтобы траты не были бы больше, чем вы 

можете себе позволить 

Разные стратегии – разные данные в 
медиаплане 



Что скрывается за понятием 

«площадка» 

 Поиск Яндекса 

 Рекламная сеть Яндекса 

 Поиск Google 

 Рекламная сеть Google 

 Медийно-контекстный баннер Яндекса 

 Медийная реклама внутри сети Google AdWords 

 Таргетированная реклама в «Вконтакте» 

 Бегун 

 Direct/Advert 

 MediaTarget 

 

Вы точно знаете, что именно агентство понимает под термином «Бюджет в 

Яндексе»? 



НДС 

Все перечисления на системы 

происходят с НДС. Однако, кто-то 

может включить налог в 

стоимость клика, а кто-то – нет. 

 

В итоге цена перехода 

отличается минимум на 18%. 



Агентская комиссия 

Яндекс.Директ без комиссии 
10% по Google AdWords 

 
Если комиссия есть, то как она отражена в 
медиаплане? 



Результат 



Оценка результата 

Самым честным оказалось 2 агентство. В 
результате стоимость клика в прогнозе самая 
высокая 



Что же делать? 

 

 Системы размещения должны быть одинаковыми для всех 

Нужно или учитывать только результаты по системам, которые рассчитали все агентства, 

или попросить досчитать недостающие площадки 

 

 Учитывайте НДС во всех прогнозах 

Если НДС не включен в стоимость – исправьте цифры самостоятельно, или запросите 

информацию у агентств 

 

 Если агентская комиссия есть – попросите выделить ее в отдельную строку 
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