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1. Аудит структуры
 

1.1. Общая структура рекламных кампаний 
 
Для более развернутой демонстрации ошибок в настройке рекламы, в некоторых 
разделах проведен анализ как запущенных, так и остановленных рекламных кампаний.  
 
 

1. Структура запущенных рекламных кампаний - общая, отсутствует разбивка на 
направления, в связи  с чем  в кампаниях не учтены особенности каждой целевой 
аудитории,  невозможно раздельно отследить статистику, динамику.  Не 
представляется возможным выделить лучшие и худшие РК и подходы, 
соответственно и масштабировать лучший результат невозможно. 

2. Стратегия в рекламных кампаниях одинаковая “Максимум кликов” может работать 
некорректно из-за общей структуры. 

3. Корректировки на более заинтересованную аудиторию из Метрики не установлены, 
поэтому найти целевых клиентов обходится дороже.  

4. Как в остановленных, так и в запущенных кампаниях объявления не информативные, 
не нацелены на отдельные целевые аудитории. Нету разнообразия, что очень важно 
для стратегии Яндекса.  

5. Сбор семантики был проведён хорошо, но дальнейшего анализа и разделения 
аудиторий не было. 

6. Работы со статистикой кампаний не проводилось, минус-слова не добавлялись, 
регионы и города не минусовались. 

7. У вас есть ссылки ройстата в метке - значит вы стремитесь отслеживать результат - 
здорово. Также будет полезным добавлять метки на Яндекс Метрику с названием 
кампании, чтобы можно было ежедневно отслеживать результат и делить 
аудиторию по сегментам для Яндекса. 

 
Для лучшего понимания работы рекламы нужно постоянно отслеживать статистику и 
динамику показателей.  
 
 
 
 
 
 

1.2. Настройки рекламных кампаний 
 



 
 

 

Реклама работает корректнее, когда есть разбивка по направлениям для каждой целевой 
аудитории. Далее подбирается максимально рабочая стратегия. В общей кампании 
используется одна стратегия “Максимум кликов” для всех направлений, что препятствует 
точному управлению   проблемными местами.  
 

 
 
Для роста рекламы необходимо структурировать кампании также по каждой группе 
техники, чтобы наглядно видеть показатели и точнее вносить правки.  
Также некачественная структура рекламной кампании влияет на стратегию работы роботов 
Яндекса. 
 
 

1.3. Дополнительные конфигурации кампании 
 
 
Без использования корректировок и минус-фраз для поисковых кампаний, цена лида 
увеличивается, что показано в следующих разделах. Также в группах не было кросс-
минусации по отношению к группам. Нужно регулярно проводить анализ своей аудитории 
и работать над этим. Данные настройки могут сэкономить большое количество бюджета. 



 
 

 

 
 
 
UTM-метки вставлены без названия кампании. Или анализом рекламы в аналитике не 
занимаются или анализ проводится достаточно трудоёмко, если искать каждую кампанию 
по id.
 

 
 

 
 



 
 

 

 
2. Анализ статистики рекламных 
кампаний
 
 

2.1. Автотаргетинг 
  
 
Несмотря на значительные траты автотаргетинга, стратегию рекламной кампании на 
“ручную” не перевели. Также такой высокий CPA автотаргетинга говорит нам о том, что 
объявления, группы, семантика сильно отличаются по целевой аудитории, из-за чего 
автотаргетингу сложнее получить лиды. 
 

 
 
 

2.2. Ключевые слова 
 
Некоторые ключевые фразы слишком общие, поэтому по ним идёт большое количество 
нецелевых запросов, на которые тратится бюджет. 
 



 
 

 

 
 
 

2.3. Минус-фразы 
 
Часто, не сразу можно увидеть по статистике проблемные ключи, нужно прорабатывать 
каждую группу семантики. Например, в группе экскаваторов, нужно отминусовать hyundai, 
которого нет в каталоге.  
 

 



 
 

 

С автотаргетинга аналогично совершаются нецелевые клики без добавления минус-слов, 
например газон, мебель, недвижимость. 
 

 
 
 

2.2. Географический таргетинг показов 
 
 

Несмотря на то, что регион местонахождения пользователя “Санкт-Петербург” в 
московской кампании израсходовал 35948 руб. и не дал ни одной конверсии, расширенный 
гео таргетинг не отключили.  
 

 
 

 



 
 

 

2.1. Корректировки по полу и возрасту 
 
Корректировки по полу и возрасту не установлены, поэтому 47166 руб. были потрачены 
впустую.  
 

 
 
Также женщины 18-24 года потратили 36327 руб. без конверсий. 
 

  
 
 
 
 
 



 
 

 

3. Релевантность, качество и полнота 
объявлений  

 

3.1. Релевантность объявлений 
 
Объявления не содержат требуемую информацию для клиента, из-за чего рекламу 
скликивают нецелевые пользователи. Некоторые объявления работают без уточнений и с 
грамматическими ошибками, что тоже влияет на показы и клики. Нету разнообразия - на 
техническом уровне отсутствие вариантов текстов объявлений не запускает систему 
выбора наилучшего варианта , текущая реализация не запускает механизма сравнения.  
Рекомендуется создавать от 3 объявлений для разных сегментов пользователей. 
 

 
 
 
В быстрых ссылках указать категории для каждого раздела было хорошим решением, 
также можно добавить до 8 быстрых ссылок с ценами, преимуществами, контактами. К 
тому же можно в описании быстрых ссылок указать дополнительные преимущества 
предложения для большей заинтересованности аудитории. 
 



 
 

 

 
 
 
 
 

4. Анализ рекламы в Яндекс Метрике 

 
 

4.1. Источники трафика 
 
По источникам трафика видно, что % конверсий из поисковых систем выше, что 
означает нерелевантность работы рекламы. Правильно настроенная реклама должна 
приносить больше лидов, чем живая выдача. 
 

 
 
 
 

 
 



 
 

 

4.2. Расстановка UTM-меток 
 
UTM-метки лучше вставлять читаемые для Метрики, если используются другие 
системы аналитики, метки нужно создавать и для Метрики и для других систем. По 
UTM-меткам в Яндекс Метрике можно точнее отследить показатели каждой кампании 
и на основе этого создать сегменты пользователей, чтобы таргетинг работал выгоднее. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

 

4.3. Статистика географии показов 
 
По статистики географии видно, в каких городах % конверсии выше. Для понимания 
причины таких показателей нужно проанализировать конкурентов по выбранным 
населённым пунктам.  
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 
5. Выводы

 
Проведенный аудит подтверждает, что в запущенных рекламных кампаниях есть большое 
количество непроработанных моментов, а именно: 
 
●  плохое разветвление кампаний - непроработанная структура 
●  неполный список минус-фраз, наличие нецелевых показов 
●  маленькое количество объявлений с недостающими или неверными  настройками 
●  низкое качество группировки ключевых слов 
●  непроработанные настройки рекламных кампаний  
●  отсутствие корректировок по аудиториям 

 
 
 
Все это приводит к тому, что рекламный бюджет расходуется неэффективно, и 
повышается средняя стоимость лида. 
 
Однако после проработки выделенных проблемных сторон можно ожидать как 
увеличение кликабельности объявлений, снижение цены клика, так и уменьшения цены 
заявки.  
 
 
 
Будем рады сотрудничеству с Вами. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                            С уважением, команда  


