
Первое, что бросается в глаза, при просмотре аккаунта – очень большое кол-во конверсий. 

 

Если перейти на вкладку «Конверсии» и посмотреть, что же считают за конверсию, то видно следующее: 



 

Синим я выделила то, что действительно можно считать конверсией (звонок, обращение клиента в чат и запрос обратного звонка). 

И то, в столбце «учет» стоит «каждая», а нужно поставить «одна». Так как если 1 клиент за 1 посещение совершит несколько конверсий, то это 

засчитается как несколько, а нужно – как 1, ведь человек то 1. 

Красным я подчеркнула задвоение данных: данные про «чат запрошен» импортируются из Аналитикса из 2-х представлений сразу, хотя, по сути, 

информация одна и та же. И получается, что конверсий у нас в два раза больше отображается, что некорректно. Я бы вообще «чат запрошен» не считала 

конверсией. 

То же касается и транзакций. Вроде же не интернет-магазин, чтобы что-то онлайн покупали. 

 



Это достаточно критичная ошибка в настройках, так как по данным о конверсиях оптимизируются рекламные кампании.  

Исходя из того, что данные по конверсиям некорректны, делать предложения по оптимизации аккаунта просто не на чем. 

Можно примерно только говорить, если предполагать, что данные верны. 

ПОИСКОВЫЕ КАМПАНИИ 

Если не брать во внимание брендовые кампании и кампании по конкурентам, то есть 6 поисковых кампаний: 

 

Самой конверсионной кампанией является Рк по Ближним городам. Хуже отрабатывают кампании «2-комнатные» и «застройщик». А самой 

малоэффективной является кампания «купить/продажа».  



Тут вижу ту же проблему, что и в 2-м аккаунте клиента: нет разделения на более и менее конверсионные рекламные кампании. В итоге, самая 

конверсионная РК ограничена бюджетом, и по ней получили всего 58% всех показов. То, есть потеряли более 40% потенциальных посетителей. 

Рассмотрим ее детальнее: 

 

В кампании есть несколько групп по городам. Самый лучший результат конечно дает группа «Теремки». Также хорошо себя показывает группа 

«Новоселки». Группы «Вишневое», «Чабаны», «Гатное» тоже дают неплохой результат, но он значительно ниже, чем у первых 2-х групп. Группа 

«Голосеево» показала плохой результат – ее можно смело отключать. 

Остальные группы получили мало трафика, чтобы сделать адекватный анализ. 



На все группы этой кампании выделено 200 грн/день.  

В целях оптимизации рекомендую разделить данную РК на 2: 

В одной оставить только Теремки и Новоселки, выделив на эту РК 120 грн/день. 

В другой – все остальные группы, кроме Голосеево. И тут поставить 80 грн/день. 

 

Также, анализируя ключевые слова в группе «Теремки», хочется протестировать ключ «квартира теремки». В условиях, когда все слова типа «аренда, 

снять, сдать и тд» занесены в минуса – данный тест может оказаться положительным. Но рекомендую его вынести в отдельную группу, предварительно 

отминусовав все то, что может пересекаться с основной группой по Теремкам. 

По Новоселкам и другим городам - та же ситуация. 

 

Посмотрим РК по однокомнатным: 



 

Здесь та же ошибка, что и во 2-м аккаунте– фактически 2 запроса «купить однокомнатную квартиру» и «купить 1 комнатную квартиру» раздроблены на 

228 групп! При этом за весь месяц получили кликов только по 21 группе, которые, между прочим пересекаются. Например, внизу я показала скриншоты 

из 2-х разных групп. Красным выделила название группы и запрос пользователя, по которому показалася реклама. Четко видно, что запрос один и тот 

же: 

 

 



 

 



В сфере специалистов по рекламе уже долго ведутся дискуссии на тему как подобная ситуация влияет на результат рекламной кампании. Долгое время 

считалось, что подобная ситуация делает цену за клик более высокой, так как ваши же собственные ключи конкурируют друг с другом. Сейчас данную 

теории многие опровергают. Однако в любом случае, опытные специалисты сходятся во мнении, что в 1 группу нужно объединять похожие ключевые 

слова по интенту (смыслу). Ну либо тогда заморочится и прописывать в каждой из группы в минус-словах группы различные варианты фраз, которые есть 

в других группах, чтоб не пересекалось. Но это будет работа ради работы, на результат никак не повлияет. 

То есть, в данной кампании можно спокойно сделать 2 группы и не плодить сотни. И анализировать будет удобнее. 

 

 

Рекламная кампания по двухкомнатным имеет такую раздробленную структуру, как и с «однокомнатными». То есть, здесь все те же рекомендации. 

Плюс к ним еще такой момент: конверсий по данной РК мало, потрачено денег достаточно. Если анализировать территориально, то те 3 конверсии, что 

были сделаны, - совершены с Правого берега: Соломенский и Печерский районы. 

 



Поэтому рекомендую просто ограничить данную кампанию близлежащими от Теремков районами. 

 

РК по «купить/продажа» неэффективна. Нужно попробовать использовать ее на точечном таргетинге только в районе Теремков и близлежащих районах. 

Ну а структура также роздроблена, как и в других кампаниях, с пересечением групп. Например, за месяц клики были только по 7 группам, а их в РК 88. 

 

 

РК «География» 

В данной кампании 203 группы. Основной посыл группы «купить квартиру на теремках» и «купить квартиру в голосеевском районе».  

Я бы разделила эту РК на 2 отдельные кампании.  

Ну и структура тоже неудобна. Эта ужасная разбивка с пересечением групп не дает объективно оценить, какие ключи хорошо работают, а какие - нет. 

Я бы сделала РК по Теремкам с 2 группами «купить квартиру на теремках» и «новостройки теремки» и поместила бы связанные с ними словами в эти 2 

группы. То же самое я бы сделала и для Голосеевского района. 

 

 

РК по застройщикам: 

Тут такая же проблема со структурой: содержит 73 группы, из которых работают около 10 (и которые пересекаются). Тематически тут должно быть всего 

три группы «Новострои киева», «квартира в рассрочку», «квартира от застройщика».  

В данной кампании есть проблема также с плохой проработкой минус-слов (с данной кампании нет точного соответствия как в других кампаниях). В 

итоге реклама показывается по информационным запросам типа «обзор», «рейтинг» и тд. 



 

То есть, в данной кампании желательно подредактировать структуру и проработать минус-слова. 

 

 

КМС-кампании 

В РК 5 кампаний, так как данные по конверсиям некорректны, я проведу анализ на примере 1 кампании, которая самая затратная. 



 

Анализ РК «(Webb) КМС GSP» - реклама в почте Gmail 

В кампании несколько групп, 2 из которых показали хороший результат: 

 



Самой конверсионной группой является «КС Квартира» - таргетированная на ключевые слова.  Учитывая, что % конверсии в 2 раза выше, чем у второй 

группы, тоже показавшей хороший результат – я бы вынесла ее отдельной кампанией и увеличила бы ей дневной бюджет. 

В данной группе интеренсые показатели по демографии: 

 

В основном посетители, совершившие конверсию, были женщины.  

Это тоже подталкивает к тому, чтобы в новой кампании, сделать таргетинг в основном на женщин (для мужчин понизить ставку или вынести в отдельную 

РК с уменьшенным дневным бюджетом). 

По возрасту тоже есть некоторые тенденции: 



 

А вот в комбинации демограф факторов: 

 



То есть ЦА, на которую нужно ориентировать – это женщины 25-44, 55-64. 

В группе «Т. Недвиж. Инвест» похожие тенденции: 

 

Только здесь еще хорошо конвертируются молодые парни 18-24. 

И эту группу можно вынести в отдельную РК. 

 

 



Анализ ремаркетинговых РК 

Ремаркетинг в сфере недвижимости – один из ключевых инструментов. Это видно и по статистике конверсий. 

 

 

На самом деле мне непонятно, почему из главной кампании по ремаркетингу не исключены те, кто уже совершил конверсию.  

Возможно, они действительно позже еще раз «догоняются» и принимают решение, однако в таком случае нужно делать под таких людей отдельную 

кампанию с другими баннерами. 

В главной кампании по ремаркетингу получили всего около 25% показов: 



 

 

То есть нужно работать в направлении увеличения показателя охвата и, при возможности, уменьшении цены за клик (в условиях ограниченного 

бюджета). 

Что можно сделать? 

1) Проанализировать места размещения, чтобы понять куда ходят потенциальные клиенты. Найти площадки (выделила на скриншоте ниже 

красным), где % конверсии высок, и стоимость конверсии минимальна. Создать отдельные группы объявлений ремаркетинга только под эти 

площадки, чуть увеличив ставку. И наоборот, видно, что с площадки ukr.net получили больше всего конверсий, однако % конверсии там не такой 

высокий, как на других площадках. Поэтому можно попробовать понизить ставку для этой площадки. 



 
При такой стратегии будет возможность получить больше конверсий с более конвертируемых площадок, и не переплачивать за менее 

конвертируемые. 

Также желательно поделить на группы объявлений под размеры баннеров. Потому что сейчас непонятно баннер какого размера как отработал 

на определенной площадке, вся статистика в куче: 



 
 

То есть, советую сделать так: 

Делаем 1 РК по ремаркетингу только на площадку ria.com. В ней несколько групп по размерам баннеров: 728х90, 300х250 и тд.  

Когда соберется статистика, можно будет неэффективные размеры отключить. 
И так под каждую площадку. Их немного ттаких, которые траффиковые. 

 

 

ИТОГО: 

1) Отслеживание конверсий настроено неправильно, из-за этого сложно сделать объективный анализ. 

2) Кампании в поисковой сети не разделены на конверсионные и малоконверсионные. Есть кампании с хорошим % конверсии, но которые 

недополучают показов из-за ограниченного бюджета. Нужно постараться максимально пустить бюджет именно на такие кампании и 

сократить для тех, у которых % конверсии низок. 

3) Структура поисковых кампаний не совсем правильна: тут конечно нет 300 кампаний как в аккаунте по Крюковщине, зато есть примерно такое 

же кол-во групп в пределах 1 кампании. Из них работают максимум 10-20. Нужно объединить ключевые слова по смыслу и не плодить сотни 



лишних групп. Это удобно и для дальнейшего анализа статистики, и для управления объявлениями (проанализировать 10-20 объявлений 

гораздо реальнее, чем 300). 

4) Из-за некорректной структуры, группы объявлений пересекаются между собой. Это может привести к увеличению средней цены за клик. 

5) В одной кампании в ключевых словах используется модификатор широкого соответствия, а не точное соответствие. При этом плохо 

проработаны минус-слова. Из-за этого реклама показывается по запросам «рейтинг», «обзор» и тд – не совсем релевантные запросы. 

6) В КМС кампаниях та же проблема, что и в поисковых: конверсионные кампании не отделены от малоконверсионных. Например, некоторые 

группы имеют явно высокий %конверсии или в некоторых КМС-кампаниях четко выражена целевая аудитория: женщины, 25-44 лет. Однако 

под эти сегменты нет отдельных кампаний с повышенным дневным бюджетом. 

7) В ремаркетинговых кампаниях нужно работать над увеличением охвата, так как получено всего 25% всех возможных показов. Этого можно 

достичь или а) увеличивая дневной бюджет или б) уменьшая показы на малоконвертируемых площадках и увеличивая на 

высококонвертируемых. Как это сделать описала подробно выше.  

8) В ремаркетинговой кампании не исключены из показов те, кто уже совершил конверсию. Иногда действительно стоит показывать 

ремаркетинговую рекламу тем, кто совершил конверсию. Однако тут нужно в баннерах нести некий специальный посыл, которого нет в 

обычных баннерах, который будет стимулировать к совершению сделки. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


