
За основу аудита взяты 2 рк на поиске и рся с наибольшим расходом за последние 30 дней 

 

ПАРАМЕТРЫ 

1. Реклама показывается в строго лимитированное время по будням. 

 

В данной тематике нельзя прерывать показы по нескольким причинам. Во-первых, алгоритм 

воспринимает такие показы как непостоянные по тратам и даст преимущество конкуренту с 

круглосуточным показом. Во-вторых, не показываясь ночью и в выходные, рекламодатель уходит 

с аукциона, тем самым дает конкуренту возможность подняться выше в выдаче по более низкой 

цене за клик и к тому же набить СТР, который снизит ему стоимость в будущем. Чтобы этого 

избежать, лучше выставить автоматическое снижение ставок на 60-90% в нежелательное время, 

но не выключать вообще. Плюс ко всему, настроить виджет приема в выходные дни с ответом в 

понедельник, предложив потенциальному клиенту бонус за ожидание. 

2. Минус слов достаточно много, но очень большое количество городов, которые не 

попадают под гео показов.  



 
 

СЕМАНТИКА/ТРАФИК 

1. На поиске использовано 619 ключевых фраз в 154 группах 

 
Ключевые слова как горячие (цена, заказать и т.т), так и теплые (ремонт вторички и т.) 

находятся в рамках одной кампании и показываются по одной ставке.  

В РСЯ используются как общие ключевые фразы, так и наименования конкурентов. 

 



2. По количеству выполненных целей РСЯ выглядит значительно рентабельнее поиска, но 

в связи с отсутствием возможности отследить количество заявок, нет возможности 

сделать окончательный вывод о данных площадках. 

 
Трафик с поиска всегда был дороже сетевого, но при этом он и наиболее целевой и 

горячий.  

 

 

ОБЪЯВЛЕНИЯ: 

1. На поиске ключевые фразы сгруппированы под релевантность заголовка и это хорошо. Но 

второй заголовок используется в 2х вариантах и если указание минимальной цены 

работает как фильтр и как утп, то 15% скидки не выглядит таким уж привлекательным 

предложением, тем более что это и не скидка, а возможность купить материалы на 15% 

дешевле.  

 
После заголовка, наиболее привлекающими внимание остаются быстрые ссылки и в 

данном случае калькулятор стоимости и цены здесь неуместны. В первую очередь нужно 

бить по «болям» заказчика – стоимость, сроки, качество, честность, порядочность. При 

средней стоимости клика около 200р предлагать человеку всего лишь посчитать 

потенциальный ремонт как то дороговато.  

В тексте используются очень длинные выражения. Текст должен давать информацию 

короткими как выстрелы фразами, которые должны бить по целям. Не денежная 

компенсация за просроченный день – а штраф за просрочку. За срыв сроков и т.д… не 

ежедневный видеоотчет – а отчет 2 раза в день… не Жми! – а Жмите! Звоните! Заходите!... 

Нет фильтра по времени – Ремонт кухни 0р до 15.12. Спешите! 

Нет таких мелких, но важных особенностей которые есть на сайте – уборка мусора, более 

50 мастеров  и т.д… если 15% это экономия на материалах, то так и нужно писать, а не 

акция -15%... 

 

 

 


