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АУКЦИОН   
M Y T A R G E T  



К А К О Й  Б А Н Н Е Р  ВЫИ Г Р А Е Т ?  

А У К Ц И О Н  

CPС = 5 руб. 

СTR = 1,6% 

CPС = 7 руб. 

СTR = 1,1% 
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eCPM = 80 

руб. 

eCPM = 77 

руб. 



А У К Ц ИОНН А Я  МОД Е Л Ь  

А У К Ц И О Н  

ВСЕ  ТОРГИ  ПО  CPM 
(ECPM)  
 
 

ЗА  ЧТО  
ПЛАТИМ? CPC 

CPM eCPM = CPM 

eCPM = CPC x CTR x 1000 

CPI eCPM = CPI х CTR х CR х 1000 
 

В каждый момент времени в каждой точке 
таргетинга стоимость показа пользователю 
определяется аукционом 



Ч Т О  Х А Р А К Т Е Р И З У Е Т  e C P M ?   

А У К Ц И О Н  

 
Чем выше eCPM, тем больше аукционов 
можно выиграть 
  

E C P M  ЯВЛЯЕТСЯ  ПОКАЗАТЕЛЕМ  
ПОТЕНЦИАЛЬНОГО  ОХВАТА  

 
Цена показа eCPM / 1000 тем выше, чем выше ставки 
других рекламодателей в аукционе. Все 
рекламодатели хотят “качественных” пользователей	

E C P M  ХАРАКТЕРИЗУЕТ  
“КАЧЕСТВО ”  АУДИТОРИИ  

100 руб. 

50 руб. 

20 руб. 



Р А С П Р Е Д Е Л Е Н И Е  ПО  e C P M ?   

А У К Ц И О Н  

e C P M  

A u d i e n c e  

L O W  Q U A L I T Y  

A V E R A G E  Q U A L I T Y  

P R E M I U M  Q U A L I T Y  



C P C  И Л И  C P M ?  

А У К Ц И О Н  

CPC CPM 

• Оплата за клик менее рискованная  

• СTR влияет на аукцион 

•  Выделяется часть аудитории исходя из 
предсказания более высокого CTR 

• Очень важны первые показы 

 

 

•  Требует повышенного внимания 

• CTR не учитывается аукционом 

• Максимальный охват 

•  Аукцион меняется в течение времени 

•  Для масштабирования выше ставка и 
частота на уника 



СТРАТЕГИИ  РК  



О Т  ОБЩЕ Г О  К  Ч А С Т НОМ У  

С Т Р А Т Е Г И И  Р К  

 ТАР ГЕТИНГ  

Шир о к и й  

E C P M  

 Ма к с и м а л ь ны й  

АНАЛИЗ РЕЗУЛЬТАТОВ  

По итогу рк 



НО ВЫЕ  О Т Ч Е ТЫ  В  С Т А Т И С Т И К Е  

С Т Р А Т Е Г И И  Р К  

1.  Разбивка по полу, возрасту, 
географии и интересам 

2.  Выгрузка в Excel для 
дальнейшего анализа 

3.  Используется вместо         
A/B тестов таргетингов 



«П р и м е р  и с п о л ь з о в а н и я  о т ч е т а »  
С Т Р А Т Е Г И И  Р К  



« Р А З Д Е Л Я Й  И  В Л А С Т В У Й »  

С Т Р А Т Е Г И И  Р К  

р а з д е л е н и е  
п о  п о л у ,   

в о з р а с т у ,  г е о  

e C P M   

б а л а н с ны й  д л я  
с е г м е н т а  

K P I  

эффе к т и в н а я   
с т а в к а  п о д  с е г м е н т  



« З А И Н Т Е Р Е СО В А Н Н А Я  А У Д И Т О Р И Я »  

С Т Р А Т Е Г И И  Р К  

ТАР ГЕТИНГ  

И с п о л ь з о в а н и е  
и н т е р е с о в  и л и  

а у д и т о р и й  н а  г р у п пы  
ВК  и  ОК  

e C P M   

б а л а н с ны й  д л я  
с е г м е н т а  

K P I  

м а к с и м и з а ц и я   
C T R  з а  с ч е т  

з а и н т е р е с о в а н н о с т и  



«С АМАЯ  Г О Р Я Ч А Я  А У Д И Т О Р И Я »  

С Т Р А Т Е Г И И  Р К  

ТАР ГЕТИНГ  

ши р о к и й  

e C P M   

с и л ь н о  
в ыше  с р е д н е г о  

Ох в а т  +  
p e r f o r m a n c e  

ЧАСТОТА  

1  



БАННЕРЫ   
И  КРЕАТИВЫ  
 



Р Е К ОМЕН Д А ЦИИ  Д Л Я  Б А Н Н Е РО В  

Б А Н Н Е Р Ы  И  К Р Е А Т И В Ы  

Понятный честный креатив 
Не забывайте проверять и обновлять креативы. Они 
должны максимально отражать ваш продукт. 
 
Четкий CALL TO ACTION 
Не забывайте указать как на баннере, так и в тексте, то, 
какое действие вы хотите, чтобы совершил пользователь 
 
Яркий, контрастный баннер, но НЕ ВЫРВИ ГЛАЗ 
Задача баннера остановить листание пользователем 
ленты  
 
ТРИГГЕРЫ и отображение знаний о пользователе 
Отражайте знание о поле, возрастах, гео, интересах прямо 
в баннере и в тексте объявления. 
 
НЕСКОЛЬКО баннеров 
Используйте не менее 5 различных подходов в дизайне, 
чтобы оставить только CTRистое 



ИС ТО Ч Н И К И  В ДО Х НО В Е Н ИЯ  

Б А Н Н Е Р Ы  И  К Р Е А Т И В Ы  

Коммуникация с клиентом 
Провести опрос среди клиентов по 
поводу дизайна, текстов, булитов 
 
Анализ продукта 
Просмотр отзывов и описаний для 
формирования действительно 
значимых  value 
 
Мониторинг 
Просматривать в выдаче баннеры и 
форматы конкурентов и не только. 

Google Trends (e-commerce)  
Отображайте на баннерах сезонные 
и трендовые товары 
 
Наблюдение 
Даже в ларьках в переходах можно 
почерпать знание о трендах 



РЕКОМЕНДАЦИИ  



П Р И Ч И НЫ  С Л А БОЙ  О Т К Р У Т К И  

Р Е К О М Е Н Д А Ц И И  

Ставка сильно ниже рынка 
Обратите внимание на eCPM, сравните 
со значением в успешных РК этого же 
формата. 
 
Низкий CTR объявления 
Объявление непривлекательно, 
попробуйте заменить. 
 
Сильно зажат таргетинг 
Не рекомендуем пересекать “все со 
всем” в поисках идеальной ЦА  
 

Неверно используется 
аудиторный таргетинг 
Проверьте правильность 
использования логических И / ИЛИ. 
 
Все вместе 
Часто ошибки допускают в 
комплексе 



УМ Е Н ЬША ЕМ  C P A  ( C P L )  

Р Е К О М Е Н Д А Ц И И  

Улучшить креатив 
Помним, что креатив – это 70% успеха. 
Остальное за ставками и таргетингами.  
 
Точнее попасть в аудиторию 
Протестировать нестандартные 
таргетинги или подходы, чтобы 
изменить вводные на момент прогноза 
CTR для баннера 
 
Увеличить или уменьшить ставку 
Изменение ставки позволит попасть в 
другую аудиторию 
 

Оптимизировать лендинг 
Лендинг влияет на конверсию. 
Важно, чтобы лендинг 
соответствовал рекламе, чтобы не 
возникало эффекта мислида 
 
Все вместе 
Часто ошибки допускают в 
комплексе 



Роман Тузов 
r.tuzov@corp.mail.ru 

СП А С И БО  З А  В Н ИМАНИ Е !  


