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В последнее время в условиях нарастания конкуренции и насыщения рынка образовательных 

услуг схожими образовательными программами значительно возрастает проблема продвижения 

образовательных услуг. С другой стороны, переход маркетинга в виртуальную среду интернет поз-

волил значительно расширить спектр инструментов маркетинговых коммуникаций. Коммуника-

ции, реализуемые посредством сети интернет, отличаются большей направленностью на клиента 

и позволяют взаимодействовать с потребителем, получая необходимую обратную связь. В связи с 

этим авторами была поставлена следующая цель: разработать проект по созданию и запуску кон-

текстной рекламы с целью продвижения направлений подготовки в высшем образовательном учре-

ждении. В ходе исследования были проанализированы используемые методы и инструменты про-

движения образовательных услуг. Авторами обоснована необходимость более активного примене-

ния онлайн-каналов продвижения и предложен проект организации контекстной рекламы учебных 

направлений. В ходе реализации проекта авторами была разработана посадочная страница и сфор-

мированы рекламные кампании в сервисе Яндекс.Директ. Была выполнена настройка рекламной 

кампании, в том числе собрано семантическое ядро, сформулированы ключевые фразы с примене-

нием сервиса Яндекс.Wordstat, прописаны рекламные объявления в личном кабинете Яндекс. Директ. 

В статье проведен анализ результативности рекламных кампаний за период 07.05.2021 – 07.06.2021 

гг. с использованием ключевых метрик оценки эффективности каналов маркетинговых коммуника-

ций. Результаты анализа показали успешность применения контекстной рекламы для привлечения 

внимания будущих абитуриентов. В заключение были сформулированы основные рекомендации по 

ведению контекстной рекламы. 
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Recently, with increasing competition and saturation of the market of educational services by similar 

educational programs, the problem of promoting educational services has significantly increased. On the other 

hand, the transition of marketing to the virtual environment of the Internet has significantly expanded the 

range of marketing communication tools. Communications implemented through the Internet are more cus-

tomer-oriented and allow the interaction with the consumer, receiving the necessary feedback. In this regard, 

the authors set the following goal: to develop a project to create and run contextual advertising to promote 

areas of training in higher education institution. In the course of the study the methods and tools used to 

promote educational services were analyzed. The authors justified the need for a more active use of online 

promotion channels and proposed a project for the organization of contextual advertising of training areas. 
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During the implementation of the project, the authors developed a landing page and formed advertising cam-

paigns in the Yandex.Direct service. The advertising campaign was set up, including the collection of the 

semantic core, key phrases were formulated using the Yandex.Wordstat service, advertisements were registered 

in the Yandex personal account. Direct. The article analyses the results of advertising campaigns from May 

07.05.2021 until June 07.06.2021 using key evaluation metrics of the effectiveness of marketing communica-

tion channels. The results of the analysis showed the success of contextual advertising to attract the attention 

of future applicants. In conclusion, the main recommendations for contextual advertising were formulated. 

 
Keywords: promotion, marketing communications, Internet communications, contextual advertising, ad-

vertising campaign, landing page, conversion, clickability. 
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ВВЕДЕНИЕ 

Продвижение является одним из элементов 
так называемого комплекса маркетинга или марке-
тинг-микс (наряду с товаром, ценообразованием и 
распределением). Серьезная конкуренция, с одной 
стороны, и высокий уровень стандартизации и уни-
фикации товаров и услуг, с другой, остро ставят про-
блему донесения информации до потребителя о то-
варе, его уникальных характеристиках, конкурент-
ных преимуществах. Для этой цели имеется целый 
комплекс маркетинговых инструментов, называемых 
маркетинговыми коммуникациями. Традиционно 
они обозначаются английским словом «promotion», 
или продвижение. Основное назначение – формиро-
вание интереса к товару, стимулирование потреби-
теля совершить покупку, повышение узнаваемости и 
популярности продукта у потребителей. 

Переход маркетинга в виртуальную среду ин-
тернет позволил значительно расширить каналы 
взаимодействия с аудиторией. Мы видим реклам-
ные объявления не только в газетах и на телевиде-
нии, но и на своих компьютерах и мобильных 
устройствах. При этом коммуникации, реализуемые 
посредством сети интернет, отличаются большей 
направленностью на клиента и позволяют взаимо-
действовать с потребителем, получая необходимую 
обратную связь. Эта особенность интернет-комму-
никаций актуальна не только для продвижения то-
варов и потребительских услуг, но и образователь-
ных услуг. Высшее образование на сегодняшний 
день рассматривается с точки зрения удовлетворе-
ния социальных и рыночных потребностей обще-
ства. Это подтверждается и усилением конкуренции 
на рынке образовательных услуг. Особенности фи-
нансирования государственных вузов, сокращение 
бюджетных мест привели к настоящей борьбе учеб-

ных заведений за каждого абитуриента. Традицион-
ные методы продвижения образовательных услуг 
(реклама на телевидении, публикации в СМИ, спра-
вочники для поступающих) достаточно затратны и 
что более важно малоэффективны, поскольку не до-
стигают цели в силу своей изначальной односторон-
ности (отсутствия обратной связи). В этих условиях 
необходимо обеспечить вуз таким инструментом, 
который помог бы выжить в сложной конкурентной 
среде. В этой связи вопрос организации кон-
текстной рекламы, которая в гораздо большей сте-
пени ориентирована на целевую аудиторию, а за-
траты на продвижение – ниже и эффективнее, чем 
традиционные методы продвижения, становится 
весьма актуальным [1]. 

Цель данного исследования – разработка 
проекта по созданию и запуску контекстной ре-
кламы ФГБОУ ВО «ИГХТУ» с целью продвиже-
ния направлений подготовки в высшем образова-
тельном учреждении. 

Объектом исследования является ФГБОУ 
ВО «Ивановский государственный химико-техно-
логический университет» и его отдельное подраз-
деление – кафедра информационных технологий и 
цифровой экономики. Предмет исследования – 
контекстная реклама образовательных программ, 
реализуемых кафедрой информационных техноло-
гий и цифровой экономики, в сети интернет. 

Инструменты исследования:  
 Яндекс.Wordstat; 
 Яндекс.Директ; 
 Microsoft Excel; 
 Яндекс.Метрика. 

Актуальность и практическая значимость 
исследования выходит за пределы обозначенного 
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объекта, поскольку представленная методика мо-
жет быть применена на практике для разработки 
рекламной кампании высшего учебного заведения. 

АНАЛИЗ ОБЪЕКТА ИССЛЕДОВАНИЯ 

Ивановский государственный химико-тех-
нологический университет (ИГХТУ) является од-
ним из крупнейших университетов региона, кото-
рый готовит кадры в области химии, химической 
технологии, био- и нанотехнологии, пищевой и 
фарминдустрии, нефтехимии, химического маши-
ностроения, производства стройматериалов, элек-
троники, менеджмента, информационных систем и 
других областей [8]. 

Для информирования абитуриентов о пред-
лагаемых образовательных программах универси-
тет использует достаточно широкий спектр марке-
тинговых коммуникаций. К традиционным мето-
дам продвижения относятся: реклама на телевиде-
нии и в прессе, информация в специализированных 
сборниках и справочниках для абитуриентов. Од-
нако по причине дороговизны и низкой эффектив-
ности от этих способов университет отказался. Ос-
новным источником информации на сегодняшний 
день является сайт университета, который содер-
жит подробные сведения о процессе обучения, ос-
новных направлениях, программах. Сайт отлича-
ется хорошей информативностью, удобной навига-
цией, понятным интерфейсом. Портал содержит 
самостоятельный раздел «Абитуриенту», где раз-
мещена наиболее актуальная информация для по-
ступающих, включая навигатор по направлениям и 
профилям, формы документов, сроки, списки по-
ступающих и т.д. Дополнительным каналом ин-
формирования являются смс-рассылки и рассылки 
по электронной почте. 

Наиболее востребованным и значимым ме-
роприятием для абитуриентов по-прежнему оста-
ются дни открытых дверей. Эти встречи являются 
ключевым каналом информирования об образова-
тельных программах, условиях поступления, силь-
ных сторонах обучения, о преимуществах и карь-
ерных возможностях для абитуриентов.  

Что касается инструментов интернет-ком-
муникаций, то на данный момент университет ак-
тивно использует продвижение в соцсетях. Со-
здана официальная группа в социальной сети 
ВКонтакте, которая позволяет с большей вероятно-
стью найти целевую аудиторию и в которой по дан-
ным на май 2021 г. зарегистрированы 8420 пользо-
вателей. На страницу ИГХТУ в соцсети Instagram 
на май 2021 г. подписаны 1246 человек, страница 
имеет более 200 публикаций. Коме того, отказыва-
ясь от традиционных форматов маркетинговых 

коммуникаций, таких как телевизионная и наруж-
ная реклама, реклама в СМИ, вполне очевидна 
необходимость заменить их более актуальными 
интернет-формами. Оптимальным, на наш взгляд, 
инструментом является контекстная реклама. 

Контекстная реклама – это текстовые объ-
явления, которые показываются по запросам на по-
иске и на сайтах партнерах поисковой системы, 
если эти запросы содержат ключевые слова ре-
кламной кампании. Использование данного ин-
струмента для продвижения образовательных 
услуг обусловлено особенностями и преимуще-
ствами контекстной рекламы: 
 доступ заинтересованного потребителя к ин-

формации в любое время суток; 
 направленность рекламной кампании на кон-

кретную целевую аудиторию; 
 возможность проведения рекламной кампании 

с ограниченным бюджетом; 
 проведение оценки эффективности на любом из 

этапов проведения рекламной кампании (возмож-
ность измерения посещений, просмотров, ведение 
статистики); 
 возможность контроля посещения сайта заинте-

ресованных сторон; 
 удобство доступа к изменению и корректировке 

информации [6]. 

СОЗДАНИЕ РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ В СРЕДЕ 
ЯНДЕКС.ДИРЕКТ 

Первоначально было принято решение о за-
пуске контекстной рекламы для отдельного под-
разделения университета – кафедры информацион-
ных технологий и цифровой экономики. Это обу-
словлено рядом причин:  

1) Ограниченный бюджет. В ИГХТУ реали-
зуется большое количество направлений и профи-
лей обучения. Поэтому разумно начать с малого и 
масштабировать возможные хорошие результаты 
на весь университет; 

2) Сложность в отслеживании и редактиро-
вании большого количества информации.  

Реализация любого проекта, особенно мас-
штабного, предполагает разделение задач проекта 
на более мелкие и управляемые части. Данный ин-
струмент называется Иерархическая структура ра-
бот (ИСР), или Work Breakdown Structure (WBS). 
На рис. 1 представлена структуризация проекта по 
организации контекстной рекламы. ИСР проекта 
описывает все работы или результаты, которые 
должны быть получены (выполнены) для заверше-
ния проекта. 

Согласно ИСР нашего проекта, задачей, 
следующей за анализом целевой аудитории, явля-
ется создание посадочной страницы. Посадочная 
страница, или лэндинг – это одностраничный сайт 
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или страница сайта, которая продвигает конкрет-
ное предложение. На лэндинг попадают посети-
тели, перешедшие по ссылке поисковой выдачи, 
контекстного объявления, рекламного баннера или 
других источников трафика. Трафик сайта, в свою 
очередь, – это количество посетителей, пришед-
ших на веб-ресурс за определенное время. Цель 
лендинга – сфокусировать пользователя на одном 
предложении (конкретной услуге или товаре). По-
тому вся информация на лендинге продает этот то-
вар или услугу [9]. 

Включение разработки посадочной стра-
ницы как отдельной задачи в проект обусловлено 

особенностями организации контекстной рекламы 
образовательного учреждения: 

1) Реклама образовательного заведения 
имеет периодический характер, который зависит от 
времени проведения рекламных кампаний. Пико-
вые значения приходятся на ноябрь-декабрь, когда 
потенциальные абитуриенты выбирают экзамены 
ЕГЭ, и июнь-июль, когда начинается подача доку-
ментов в вузы; 

2) Необходим хорошо настроенный web-
сайт с правильной подачей. Под правильной пода-
чей понимается грамотно спроектированная струк-
тура, настройка и визуал. 

 
 

 
Рисунок 1. Иерархическая структура проекта по организации контекстной рекламы 

Figure 1. Hierarchical structure of the contextual advertising project 
 
 
Особенность большинства сайтов образова-

тельных учреждений заключается в том, что образо-
вательный портал – это прежде всего канал инфор-
мирования. Сайт используется для предоставления 
информации об учебном заведении, конференциях, 
встречах для преподавателей и студентов, а также о 
направлениях, программах и процессе обучения. 
Сайт ИГХТУ с доменным именем «isuct.ru» не явля-
ется исключением и носит абсолютно информатив-
ный характер. Иными словами, он не несет в себе 
признаков коммерческого сайта. А для того, чтобы 
контекстная реклама выполнила задачу привлече-
ния абитуриентов и при этом окупила себя, сайт 
должен быть продающим. Решением этой проблемы 
является создание посадочной страницы. 

Макет посадочной страницы был создан в 
графическом редакторе Figma, онлайн-сервисе для 
разработки интерфейсов с возможностью организа-
ции совместной работы с программистами и клиен-
тами в режиме реального времени. На этапе верстки 
сайт был структурирован с точки зрения сочетания 
изображений, заголовков, подзаголовков, таблиц, 

инфографиков, текста и других элементов на стра-
нице c помощью языка разметки HTML и языка 
описания внешнего вида страницы CSS (рис. 2).  

Материал на странице распределен таким 
образом, чтобы направить посетителя на соверше-
ние конкретного (целевого) действия: заполнить 
форму обратной связи/зарегистрироваться на сайте 
кафедры/связаться с нами при помощи сообщения 
в сообществе ВКонтакте. При выполнении любого 
из этих действий, посетитель сайта так или иначе 
оставляет о себе информацию (номер телефона, e-
mail, аккаунт в соцсети). На языке современного 
маркетинга, посетитель, оставивший о себе инфор-
мацию, называется лидом. Лид – это еще не потре-
битель, но он им вполне может стать, если с ним 
дополнительно поработать, используя оставлен-
ную информацию. В нашем случае аналогично, 
если посетитель сайта по каким-либо причинам не 
подал заявление на обучение в ИГХТУ, то исполь-
зуя личную информацию пользователя, можно 
узнать причину и попробовать заинтересовать, и 
превратить его в реального абитуриента. 
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Рисунок 2. Макет посадочной страницы кафедры ИТиЦЭ 

Figure 2. The layout of the landing page of the IT&DE department 
 
Лендинг адаптирован для трех видов 

устройств с плавным переходом из каждого – ПК, 
планшет, телефон. Адаптивная вёрстка меняет ди-
зайн страницы в зависимости от поведения пользо-
вателя, платформы, размера экрана и ориентации 
девайса.  

Далее перед запуском контекстной ре-
кламы необходимо собрать семантическое ядро. 
Семантическое ядро – упорядоченный набор поис-
ковых слов, их морфологических форм и словосо-
четаний, которые наиболее точно характеризуют 
вид деятельности, товар или услугу, предлагаемые 
сайтом [10]. Семантическое ядро необходимо со-
бирать, чтобы получить больше поискового тра-
фика и максимальное количество запросов, на ос-
нове которых создается релевантное объявление. 
Релевантность объявления – соответствие текста 
объявления тексту запрашиваемой ключевой 
фразы, а также соответствие рекламируемой стра-
ницы сайта тексту рекламного объявления. Дру-
гими словами, релевантность – это соотношение 
поискового запроса к полученному результату вы-
дачи [11]. Релевантность объявлений влияет на эф-
фективность рекламной кампании и учитывается в 
аукционе Яндекс.Директ.  

Работа с семантикой включает анализ пред-
метной области; анализ базовой семантики; форми-
рование масок и мультипликацию ключевых фраз. 

Анализ предметной области позволяет по-
нимать язык, на котором говорит целевая аудито-
рия; выявить цели деятельности; определить набор 
решаемых задач; определить набор сущностей, с 
которыми приходится иметь дело при решении 
этих задач. 

Анализа базовой семантики – это сбор ос-
новных минус-слов. Минус-слова – это ключевые 
слова, которые действуют наоборот: блокируют 
показы объявлений по запросам, не связанных с ре-
кламируемым товаром или услугой. Они устра-

няют конкуренцию между ключами внутри кампа-
ний и групп объявлений, что позволяет показывать 
аудитории более релевантную рекламу [12]. 

Перечень высокочастотных минус-слов для 
ИГХТУ: Ярославль; Владимир; Кострома; Москва; 9; 
девятого; колледж; бесплатно (добавляется только в 
те рекламные кампании, где бюджетные места отсут-
ствуют); бюджет (добавляется только в те рекламные 
кампании, где бюджетные места отсутствуют). 

При создании рабочего семантического 
ядра для рекламы нужно подобрать маски запросов 
и создать семантическую карту. «Маска» – это 
ключевое слово или словосочетание, обозначаю-
щее тему – наиболее частотный запрос. По маске 
запрашивают сервис статистики поисковых запро-
сов выдать список запросов. Запрос состоит из од-
нословного или двухсловного поискового запроса, 
которые характеризуют направления деятельности 
сайта. Зачастую запросы маски являются высоко-
частотными или среднечастотными запросами. 

Частотность поискового запроса – это ко-
личественная величина обращений пользователей 
по конкретной фразе за расчетный период времени. 
Частотность запроса зависит от деятельности орга-
низации. Для образовательных учреждений выде-
ляют три основных вида:  
- высокочастотные запросы – от 150 и более запро-
сов в месяц; 
- среднечастотные запросы – от 10 до 150 запросов 
в месяц; 
- низкочастотные запросы – до 10 запросов в месяц. 

Создание масок было осуществлено с по-
мощью комбинатора ключевых слов (рис. 3). 

После того, как маски занесены в комбина-
тор, необходимо сгенерировать ключевые фразы. 

Ключевая фраза (ключевик) – предполага-
емый поисковый запрос пользователя в поиско-
вике, в ответ на который показывается рекламное 
объявление [7].  
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Рисунок 3. Маски запросов в комбинаторе 
ключевых фраз  

Figure 3. Query masks in the keyphrase combiner 
 

Для успеха рекламной кампании необхо-
димо собрать большое количество запросов, кото-
рые вводят пользователи по заданной теме, и для 
каждого запроса прописать объявления. Соответ-
ственно количество переходов по рекламе (или 
кликов) зависит от качества ключевых фраз. 

Далее каждая комбинация проверяется на ча-
стотность в планировщике ключевых слов 
Wordstat.yandex.ru. Яндекс Wordstat – это бесплат-
ный сервис подбора слов, позволяющий оценить 
пользовательский интерес к определенной тематике, 
товару или услуге. Благодаря сервису можно полу-
чить информацию о количестве и частоте запросов в 
поисковой системе Яндекс по заданной фразе [13].  

Для работы с Wordstat существуют специ-
альные операторы, использование которых позво-
ляет получать другие данные, например оператор 
кавычки "" фиксирует число слов. Фраза, введен-
ная в кавычках, показывает частоту данного за-
проса без учета других слов. Но учитывается лю-
бой порядок слов в запросе и все окончания.  

Чтобы получить актуальную информацию, в 
Wordstat необходимо произвести настройку по реги-
онам, а также добавить минус-слова для блокирова-
ния показов ненужных объявлений. По результатам 
настроек система выдаст необходимую информа-
цию, а также предложит похожие запросы. На рис. 
4 приведен пример поиска ключевой фразы, состав-
ленной на основе скомбинированной маски. Регион 
охвата – Владимирская область. 

 
Рисунок 4. Подбор ключевых фраз с помощью сервиса Wordstat 

Figure 4. Selection of key phrases using the Wordstat service 
 

 
Таким образом, проверив каждую маску, 

выбираются наиболее подходящие ключевые за-
просы, затем создается в программе MS Excel спи-
сок с перечнем этих запросов.  

Завершающим этапом создания семантиче-
ского ядра является группировка запросов по ре-
кламным кампаниям. На рис. 5 приведен пример 
семантического ядра, разделенный по группам, для 
Владимирской области. 
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НАСТРОЙКА КОНТЕКСТНОЙ РЕКЛАМЫ  
В ЯНДЕКС.ДИРЕКТ 

С целью получения наиболее высокого от-
клика для продвижения образовательных программ 
кафедры информационных технологий и цифровой 
экономики было принято решение создать 9 реклам-
ных кампаний. При этом мы исходили из количе-
ства профилей, реализуемых кафедрой, и регионов, 
в которых будет показываться реклама.  

Регионы показа рекламы определялись, ис-
ходя из двух критериев: 
1) Удаленность по отношению к Ивановской области; 
2) Ограниченность бюджета.  

С учетом этих факторов было принято ре-
шение выбрать 3 области показа рекламы: Яро-
славская, Костромская и Владимирская. 

 

 
Рисунок 5. Подбор ключевых фраз для рекламных кампаний 

Figure 5. Selection of key phrases for advertising campaigns 
 
Следующим критерием организации ре-

кламных кампаний являются непосредственно 
профили обучения. Кафедра информационных тех-
нологий реализует 3 учебных профиля: 
1) Информационные системы и технологии; 
2) Анализ данных и цифровые финансовые тех-
нологии; 
3) Менеджмент в химической и нефтегазовой про-
мышленности. 

При этом у профилей «Анализ данных и 
цифровые финансовые технологии» и «Информа-
ционные системы и технологии» – одинаковые 
предметы для поступления, соответственно за-
просы в поисковой системе будут идентичны. По-
этому было принято решение объединить эти два 
профиля в одну рекламную кампанию. Для про-
филя «Менеджмент в химической и нефтегазовой 
промышленности» рекламные кампании будут 
сформированы отдельно. Кроме того, необходимо 
создать отдельную рекламную кампанию с об-
щими запросами, поскольку всегда есть абитури-

енты, которые не определились с выбором пред-
мета для сдачи ЕГЭ или вопрос в поисковике мо-
жет быть сформулирован обобщенно. 

Таким образом, проект предполагает созда-
ние 9 рекламных кампаний (рис. 6). 

Одним из этапов настройки рекламы явля-
ется планирование расходов для каждой кампании.  

Во вкладке сервиса Яндекс.Директ «про-
гноз бюджета» есть калькулятор, предназначенный 
для оценки бюджета рекламной кампании. В каль-
куляторе указан прогноз запросов, объем трафика, 
прогноз средней ставки в рублях, списываемая 
сумма в рублях, прогноз CTR в процентах (отноше-
ние числа кликов по рекламному объявлению к 
числу показов), прогноз показов, прогноз кликов, 
прогноз бюджета в рублях. 

Примерный бюджет, который необходимо 
выделить на запуск рекламы для кафедры информа-
ционных технологий и цифровой экономики с уче-
том НДС 20% составил 8600 руб. Этой суммы при 
выбранном трафике будет достаточно примерно на 
4 311 показов, примерное количество переходов при 
выбранном трафике составит 622 клика. 
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Для настройки рекламы необходимо зареги-
стрироваться в сервисе Яндекс.Директ и в личном ка-
бинете создать все рекламные кампании по очереди. 

При добавлении кампаний для кафедры ин-
формационных технологий и цифровой экономики 
был выбран тип рекламы – текстово-графические 
объявления. Далее заполняются все необходимые 
формы в разделе «настройка кампании»: название 
рекламной кампании (например, Менеджмент – 
Владимир); ссылка на посадочную страницу 

(http://it.isuct.ru/2021/); информация об организа-
ции (номер телефона, почты, чем занимается орга-
низация, время работы и адрес); добавление счет-
чика Яндекс.Метрики; выбор стратегии продвиже-
нии рекламы (на поиске Яндекса); настройка рас-
писания показов объявлений (ежедневно, по Мос-
ковскому времени с 8:00 до 02:00); добавление ми-
нус-фраз (Владимир, 9, девятый, бюджет и др.); це-
левые действия; бюджет кампании; регион охвата 
объявлений; ключевые слова. 

 
Рисунок 6. Рекламные кампании по продвижению образовательных программ кафедры ИТиЦЭ 

Figure 6. The advertising campaigns to promote educational programs of the IT&DE department 
 
Заключительным шагом при настройке ре-

кламной кампании является добавление объявле-
ний. Объявление включает три ключевых эле-
мента: основной заголовок, дополнительный заго-
ловок, текст объявления. Правильно составленный 
заголовок и текст объявления помогут привлечь за-
интересованных пользователей и повысить CTR 
объявления (отношение количества кликов к коли-
честву показов, выраженное в процентах).  

В основном заголовке объявления необхо-
димо дать пользователю понять, что он нашел 
именно то, что искал. Поэтому желательно дублиро-
вать в этой части объявления основной запрос поль-
зователя в поисковике с небольшим видоизмене-
нием. Например, если запрос пользователя формули-
руется как «куда поступить с обществознанием», то 
наилучшим вариантом в заголовке будет текст: «По-
ступай с обществознанием в ИГХТУ». Таким обра-
зом будет обеспечена релевантность объявления.  

Дополнительный заголовок – это наиболее 
заметная текстовая часть объявления после основ-
ного заголовка. Длина первого заголовка в Ян-

декс.Директ – 35 символов, длина второго заго-
ловка – 30 символов. Особенностью является то, 
что, если заполнять оба заголовка на максимальное 
количество символов, то второй заголовок показы-
ваться не будет. По данным Яндекса, второй заго-
ловок позволяет увеличить CTR объявлений до 5% 
на десктопах и до 10% на мобильных устройствах. 

В тексте объявления необходимо расска-
зать подробнее о товаре или услуге. Длина поля 
«Текст» составляет 81 символ. При этом Яндекс 
разрешает использовать в тексте до 15 знаков пре-
пинания, которые не будут включаться в общий 
подсчет символов. 

На рис. 7 представлен пример настройки 
рекламного объявления из личного кабинета. 

В личном кабинете Яндекс.Директ есть воз-
можность проверить как будет выглядеть объявле-
ние в десктопной и в мобильной версии.  

Для каждой рекламной кампании настраи-
вается необходимое количество объявлений в зави-
симости от объема и разнообразия ключевых слов. 
Для ИГХТУ было принято решение добавлять по 6 
объявлений на каждую кампанию. 
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Рисунок 7. Настройка рекламного объявления из личного кабинета 

Figure 7. Setting up an advertisement from personal account 
 
Заполненные рекламные кампании отправ-

ляются на проверку соответствия требованиям. В 
течение 180 минут после сохранения кампании на 
почту должен прийти ответ от модераторов с под-
тверждением об успешной регистрации кампании. 
После письма от команды Яндекс.Директ объявле-
ния начнут показываться в указанный промежуток 
времени и в тех регионах, на которые настраива-
лась реклама. На рис. 8 представлен пример 
настроенной рекламы на Владимирскую область.  

 

АНАЛИЗ РЕЗУЛЬТАТОВ И РЕКОМЕНДАЦИИ ПО 
ВЕДЕНИЮ РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ 
Одним из преимуществ контекстной ре-

кламы является возможность оценки эффективно-
сти на любом из этапов проведения рекламной кам-
пании (в отличие, например, от SMM). 

Для оценки результативности мы использо-
вали сервис Яндекс.Метрика за период 

07.05.2021 – 07.06.2021. Основные показатели и их 
значения представлены в табл. 1. 

Одним из самых важных показателей эффек-
тивности маркетингового инструмента является кон-
версия, отражающая отношение возможных дей-
ствий к реально совершенным или долю целевых 
действий по отношению к общему объему совершен-
ных. В нашем случае в качестве целевых действий 
мы рассматриваем клики по кнопке «присоединиться 
к нам» и заполнение формы обратной связи. 

По данным отчета Яндекс.Метрики конвер-
сия формы обратной связи в период с 20 мая по 7 
июня составляла 3,53%, а конверсия клика по 
кнопке «присоединиться к нам» 1,98%. Данные по-
казатели являются достаточно приемлемыми (осо-
бенно для начала) и свидетельствуют об успешно-
сти привлечения внимания будущих абитуриентов.  

 
 

Рисунок 8. Пример рекламного объявления 
Figure 8. The example of an advertisement 
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Таблица 1. Показатели эффективности рекламной кампании  
Table 1. Indicators of advertising campaign effectiveness 

Показатель Значение 
Единицы 

измерения 
на 20.05.2021 
(7.05 – 20.05) 

на 07.06.2021 
(20.05 – 7.06) 

CR 
Конверсия по отправке формы 

% 
1,27 3,53 

Конверсия по кнопке  
«присоединиться к нам» 

4,43 1,98 

CTR Коэффициент кликабельности  3,15 2,54 

СРА (CPL) Цена целевого действия Руб. 16,15 16,67 

САС Цена привлечения клиента Руб. Нет данных Нет данных 

СРС (ср. цена 
за клик  

по областям) 

Ярославская обл. Руб. 15,57 17,13 

Владимирская обл. Руб. 17,30 15,71 

Костромская обл. Руб. 15,59 17,20 

Показатель  
отказов 

Доля визитов, в рамках которых 
состоялся лишь один просмотр 

страницы (менее 15 сек.) 
% 29,67 32,16 

Используемое 
устройство 

для входа на 
сайт 

ПК 

% 

55,1 50,22 
Смартфон 44,9 48,6 

Планшет 0 1,18 

 
Количество отказов превышает норму 

(20%), что может свидетельствовать либо о недоб-
росовестных кликах на рекламу, либо о недоста-
точно проработанном лендинге. 

Средняя цена за клик за анализируемый пе-
риод выросла, поскольку в конце июня произошло 
резкое увеличение числа пользователей сети, кото-
рые ищут вуз для поступления. Исключением яви-
лась Владимирская область, где стоимость клика, 
наоборот, уменьшилась, хотя с момента запуска ре-
кламы по наблюдениям также было много пользо-
вателей, перешедших на сайт. 

Коэффициент кликабельности, отражаю-
щий привлекательность объявления для пользова-
теля, на 7 июня за весь период равен 4,35, что явля-
ется нормой для рекламы образовательного учре-
ждения. Это обобщенный показатель по всем девяти 
кампаниям. Если оценивать данный коэффициент в 
разрезе отдельных рекламных кампаний, то коэф-
фициенты по каждому из профилей имеют значения 
выше 5, в отдельных случаях выше 6, что очень хо-
рошо, так как данная реклама не является типичной 
и не может основываться на статистических данных 
коммерческих реклам для продвижения обычных 
товаров. Снижают обобщенный показатель коэффи-
циенты кликабельности так называемых «реклам-
ных кампаний по общим запросам» (1,3). 

Созданные рекламные кампании нуждаются 
в так называемом ведении. Ведение контекстной ре-
кламы – это отслеживание и изменение настроек ре-
кламных кампаний с целью улучшения качества 
трафика и увеличения потока заявок, а также подго-
товка и предоставление отчетности по рекламе [14]. 

Постоянное ведение контекстной рекламы позво-
ляет управлять результатом: получать целевой каче-
ственный трафик и увеличивать поток заявок и об-
ращений, не увеличивая рекламный бюджет. 

Ведение рекламы включает следующие 
действия: проверка расхода рекламного бюджета; 
контроль позиции показа объявлений и основных 
метрик (количество переходов, CTR, конверсии, 
отказы, время на сайте, глубина просмотра); отсле-
живание работы коллтрекинга (учет телефонных 
звонков); проверка эффективности работы минус-
слов, включая редактирование и дополнение но-
выми минус-словами; проверка эффективности ра-
боты ключевых слов, включая редактирование и 
дополнение новыми ключевыми словами; редакти-
рование текстов объявлений. 

На основании проделанной работы мы 
сформулировали следующие рекомендации по ве-
дению контекстной рекламы для кафедры инфор-
мационных технологий и цифровой экономики: 

1) Увеличение стоимости клика для лиц от 16 до 
24 лет, т. к. большее количество переходов совер-
шают пользователи данного возраста. Лицам от 55 
лет и старше стоимость клика стоит уменьшить; 

2) Корректировка рекламы по типам устройств. 
По данным Яндекс.Метрики наибольшее количество 
переходов на посадочную страницу совершают поль-
зователи десктопов и смартфонов (55,6% и 43,4% со-
ответственно). Доля пользователей планшетов не 
превышает 1%. Поэтому при редактировании ре-
кламных кампаний на данный тип устройства сле-
дует затрачивать наименьшее количество времени; 
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3) Настройка перехода по кнопке «присоеди-
ниться к нам». Переход по данной кнопке предпо-
лагает возможность задать вопрос в чате сообще-
ства ВКонтакте. На момент окончания анализиру-
емого периода (июнь 2021) после клика по кнопке 
посетители сайта попадают в группу ВКонтакте, а 
не конкретно в чат. 80% посетителей уходят из 
группы, так и не задав вопрос в чате. Это обуслов-
лено многими факторами: некоторые люди отвле-
каются, забывают интересующий вопрос, не хотят 
совершать еще какие-то действия и т. д. Поэтому 
необходимо откорректировать переход по кноп-
кам: нажав на кнопку «присоединиться к нам», по-
сетители должны попадать в чат сообщества ВКон-
такте, а не просто в группу в ВКонтакте. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Итак, проведенное исследование подтвер-
дило возможность и необходимость продвижения 
не только потребительских товаров и услуг, но и 
образовательных. Более того использование вирту-
альной среды Интернет позволяет значительно 
расширить каналы взаимодействия с потребите-
лями – будущими абитуриентами.  

Учебные заведения активно используют 
различные формы онлайн-коммуникаций: созда-

ние и ведение сайтов, страниц и сообществ в соцсе-
тях. Но задаче привлечения целевой аудитории в 
наибольшей степени отвечает такой маркетинго-
вый инструмент как контекстная реклама. Будучи 
по сути своей прямым ответом на вопрос, заданный 
пользователем в поисковой системе, контекстная 
реклама позволяет привлечь именно целевую (за-
интересованную) аудиторию и исключить всеоб-
щий охват. Создание посадочной страницы (лен-
динга) позволяет сосредоточить внимание посети-
теля на конкретном предложении – в данном слу-
чае образовательной программе, ее оригинально-
сти, практичности, обеспеченности высококвали-
фицированным преподавательским составом и т.д. 
В качестве преимуществ данного вида продвиже-
ния следует добавить низкий уровень затрат, воз-
можность получения обратной связи, проведения 
анализа результатов и постоянной донастройки. 

Все это говорит о том, что, вероятно, в ско-
ром будущем контекстная реклама перейдет в раз-
ряд «традиционных» инструментов, используемых 
образовательными учреждениями для продвиже-
ния своих услуг. На сегодняшний день, справедли-
вости ради, стоит отметить, что отсутствие конку-
рентов в области контекстной рекламы среди вузов 
г. Иваново, обеспечивает нашему университету 
конкурентное преимущество.   
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