
текстной рекламы позволяют показывать пользовате-
лю рекламные блоки на интересующие его темы, что, в
свою очередь, повышает эффективность рекламной
кампании. Еще один существенный плюс контекстной
рекламы — естественное ценообразование рекламных
площадок, позволяющее привлечь к процессу тысячи
рекламодателей, имеющих весьма смутное представле-
ние о маркетинге, рекламе, а также тех, кто по разным
причинам не хочет или не может себе позволить работать
с рекламными агентствами и предпочитает отслеживать
затраты на рекламную кампанию самостоятельно в ре-
альном времени.

Другими словами, рынок контекстной рекламы в Рос-
сии живет тем самым «длинным хвостом», о котором пи-
сал Крис Андерсон. Однако до самого последнего време-
ни владельцам небольших сайтов можно было зарабаты-
вать только на «Бегуне» (требования к веб-издателю: от
300 уникальных посетителей в день и размещение на ком-
мерческом хостинге). Компания «Яндекс» до октября 2006
года выставляла гораздо более жесткие условия: для учас-
тия в рекламной сети «Яндекса» сайт должен иметь не ме-
нее 100 тыс. уникальных посетителей в месяц.

А ГДЕ ЖЕ GOOGLE? На сегодняшний день рос-
сийский рынок контекстной рекламы практически поде-
лен между «Яндексом» и «Бегуном». А вот места для ми-
рового лидера данного рынка Google на нем почему-то
не нашлось.

Официально российское представительство Google за-
работало в январе 2006 года, хотя информация о назначе-
нии генеральным директором ООО «Гугл» бывшего руко-
водителя интернет-магазина «Озон» Владимира Долгова
просочилась в российскую прессу еще в ноябре 2005-го.
Магия названия была такова, что, пожалуй, все, кроме не-
посредственных участников рынка, хранивших удивитель-
ное хладнокровие, ожидали резкого прорыва Google на
российский рынок контекстной рекламы. Прорыва не слу-
чилось: Google не сумел выстроить правильную стратегию.

Рынок контекстной рекламы в России во многом ори-
ентирован именно на поисковые запросы. Лидер рынка
«Яндекс» до сих пор полагается в основном на собствен-
ный портал. «Бегун», работающий на множестве площа-
док, активно сотрудничает с Rambler. Согласно исследо-
ванию, проведенному весной этого года компанией «Ар-
тон Консалтинг», более 60% трафика «Бегуна» обеспечи-
вается за счет четырех ресурсов (Rambler, Rupoisk.ru, Blo-
knotik.ru и — с большим отрывом — «Апорт»). Еще ярче
стремление к централизованной раздаче кликов выраже-
но у «Яндекса»: 93% трафика приходится на собственные

проекты компании (поиск и каталог), еще 4% дает поиск на
Mail.ru, следовательно, все остальные партнеры дают не
более 3% от общего трафика.

Таким образом, огрубляя, можно сказать, что позиции
на российском рынке контекстной рекламы во многом за-
воевываются благодаря наличию поисковых площадок,
на которых можно откручивать эту рекламу. Однако в Рос-
сии поисковик Google вовсе не так популярен, как в Евро-
пе или США, доля обслуживаемых им запросов составля-
ет, по разным оценкам, от 5 до 20% (например, по статис-
тике LiveInternet.ru, доля Google в августе составила 17,4%
без учета поиска по изображениям, чуть впереди Rambler
— 18,5%, а лидирует опять же «Яндекс», обрабатывающий
без малого половину всех поисковых запросов).

Еще одним немаловажным фактором, сыгравшим про-
тив Google, оказалась недостаточная приспособленность

его сервисов Google AdWords (система размещения рек-
ламных объявлений) и Google AdSense (партнерская прог-
рамма для веб-мастеров) к российской действительности.
Google AdWords принимает платежи с кредитных карт. На
практике это означает, что российское юридическое ли-
цо, желающее провести рекламную кампанию, столкнется
со значительными трудностями, пытаясь отразить затра-
ты на рекламу в Google AdWords в бухгалтерии.

Участники системы AdSense столкнулись с проблемой
вывода заработанных денег из системы — опять же из-за
отсутствия поддержки платежных систем. Сегодня владе-
лец сайта получает от Google чек по почте. На обналичи-
вание этого чека может уйти от нескольких недель до нес-
кольких месяцев. В любом случае зарабатывать в Google
русскоязычным сайтам пока непросто: рекламодателей
слишком мало, как следствие — цены на объявления не-

высокие, а значит, и заработки небольшие. Довольно час-
то вместо коммерческой рекламы Google, неспособный об-
наружить в своей базе подходящий рекламный блок, ста-
вит социальную, которая не оплачивается вообще никак.
Достоверных данных о доле Google на российском рынке
контекстной рекламы нет, но, по оценке Льва Глейзера,
гендиректора рекламного агентства AdWatch, доля Google
на рынке контекстной рекламы в России составляет 5%.

В самой компании необходимость адаптации к мес-
тным условиям чувствуют. Еще в марте 2006 года со-
общалось о доработке AdSense и AdWords под россий-
ские потребности, однако воз и ныне там, если не счи-
тать прогрессом августовское сообщение о возмож-
ном сотрудничестве с WebMoney. Мы попытались уточ-
нить, когда планируется завершить доработку «россий-
ского комплекта», однако в компании, подтвердив сам
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«ЯНДЕКС»
Служба «Яндекс.Директ» была запущена
летом 2001 года, однако в течение первых
двух лет рекламодатели оплачивали не пе-
реходы по ссылкам (PPC; наиболее рас-
пространенный вид оплаты за контекстную
рекламу), а количество показов. Платить за
реальных посетителей рекламодатели ста-
ли только с ноября 2003 года. Минималь-
ная цена клика была установлена в 3 руб.,
минимальная стоимость кампании — $10.
В конце 2005 года «Яндекс.Директ», об-
служивавшая до этого только площадки
«Яндекса», запустила систему показа кон-
текстной рекламы на сайтах российского
интернета. Участники рекламной сети «Ян-
декса» получают половину дохода, зарабо-
танного на их ресурсах. До последнего вре-
мени рекламная сеть «Яндекса» брала не
столько количеством, сколько качеством:
вступить в нее могут лишь сайты с ежеме-
сячной аудиторией больше 100 тыс. чело-
век. В конце сентября «Яндекс» в очеред-
ной раз снизил планку для рекламодате-
лей, установив минимальную стоимость
рекламного объявления в 30 коп. и объя-
вив, что готов работать с сайтами, посеща-
емость которых не ниже 300 посетителей
в день. Было ликвидировано и еще одно ог-
раничение. Раньше для сотрудничества с
«Яндексом» рекламная площадка должна
была иметь юридическое лицо, теперь же

компания работает и с физическими лица-
ми. Почти годовую задержку в развитии се-
ти в компании объясняют длительным эта-
пом тестирования, во время которого шла
отладка «алгоритмов привязки объявле-
ний 

”
Директа“ к партнерским страницам».

Мы попросили у «Яндекса» список са-
мых дорогих словосочетаний в «Яндекс.Ди-
рект» за август этого года. «Мы готовы наз-
вать только самые дорогие темы. По цене
традиционно лидируют покупка и аренда
недвижимости, VIP-услуги вроде аренды
теплоходов или самолетов, производствен-
ные предложения по сварке труб, например,
или прокладке кабелей, предложения отде-
лочных материалов, автосервисного обору-
дования и консалтинговых услуг,— говорит
Евгений Ломизе, руководитель отдела рек-
ламных технологий 

”
Яндекса“.— Мы не хо-

тели бы называть конкретные запросы, пос-
кольку многие из тех, что били рекорды по
цене в августе, и сейчас достаточно дороги
и нам не хотелось бы, чтобы кто-то, увидев
пример дорогого запроса, пошел бы и из
чистого любопытства 

”
скликнул“ рекламо-

дателю пару десятков долларов».
По состоянию на осень 2006 года систе-

ма «Яндекс.Директ» транслирует 130 тыс.
объявлений по более чем полумиллиону
ключевых слов. Способы оплаты: кредит-
ные карты, перечисления через Сбербанк,
«Яндекс.Деньги».

Пять лет назад, при открытии службы,
президент компании «Яндекс» Аркадий
Волож уклонился от вопроса, насколько
будет популярна новая услуга. Согласно
отчету о деятельности компании, в 2005 го-
ду оборот «Яндекса» составил $35,6 млн,
причем 80% от этой суммы пришлось на
долю контекстной рекламы.

«БЕГУН»
Система «Бегун» появилась на рынке в
марте 2002 года, став первой в России
рекламной сетью с «оплатой за резуль-
тат» (Pay-Per-Click). В ноябре 2004 года
у компании появилась технология «Авто-
контекст», позволившая существенно
расширить список партнерских сайтов.
Сегодня в сети «Бегуна» более 7 тыс. ре-
сурсов. В ноябре 2005 года заработала
система «Гиперконтекст», позволяющая
демонстрировать рекламные объявления
в виде всплывающих подсказок к клю-
чевым словам в теле веб-страницы. В
июле 2006 года «Бегун» вышел на рынок
медийной рекламы, предложив потреби-
телям медийно-контекстные кампании,
в ходе которых пользователю показыва-
ются медийные баннеры, релевантные
его интересам. Отличительной особен-
ностью «Бегуна» является больший воз-
можный объем текста в рекламных объ-
явлениях.

Стоимость посетителя сегодня состав-
ляет 28 коп. Минимальная стоимость кон-
тракта — 140 руб. Партнеры компании по-
лучают половину от заработанных денег.

Для оплаты рекламы на «Бегуне» су-
ществует более 16 способов, включая
Visa, MasterCard, Сбербанк, WebMoney,
«Яндекс.Деньги».

RORER
Компания, работающая на рынке медий-
ного контекста уже более двух лет. Сеть
RORER появилась в 2004 году и с са-
мого начала была предназначена для по-
каза медийной рекламы, релевантной
пользовательским интересам. Единствен-
ный рекламный формат, принятый в
RORER,— баннеры размером 240x400 то-
чек. Схема работы RORER существенно от-
личается от того, как работают с веб-изда-
телями «Яндекс», «Бегун» или Google.
RORER выкупает у издателя право на оп-
ределенное количество показов, а затем
продает тематические страницы своим
рекламодателям. Базовая стоимость рек-
ламы в системе RORER — 560 руб. за
1 тыс. показов (без учета НДС). Мини-
мальная стоимость контракта — 28 тыс.
руб. За дополнительные фокусировки
взимается комиссия, которая может дос-
тигать 50% (геотаргетинг, уточнение по
ключевым словам).

GOOGLE
Сервис Google AdWords, изначально, как
и «Яндекс.Директ», предназначенный для
продажи рекламных площадей самого по-
исковика, появился в октябре 2000 года.
Через полтора года Google перешел к мо-
дели «оплата за переходы», позволившей
резко сократить бюджеты рекламных кам-
паний и привлечь множество мелких рек-
ламодателей. В 2003 году появилась пар-
тнерская программа Google AdSense.

При оплате в рублях и геотаргетинге на
Россию минимальная стоимость клика сос-
тавляет 27 коп. На «счету» у рекламодате-
ля должно быть не менее 200 руб. Стоимость
кампании с «оплатой за показы» не может
составлять менее 7 руб. Оплата производит-
ся с помощью карт MasterCard и Visa.

На просьбу предоставить список самых
дорогих русских словосочетаний на Google
AdWords за август 2006 года нам пришел
следующий ответ: «Поскольку AdWords ос-
нована на модели аукциона, списки самых
дорогих словосочетаний и слов постоянно
меняются. Каждый пользователь сам оп-
ределяет свой бюджет. Кто-то может опре-
делить цену за клик в 50 центов, а свой
дневной бюджет в $5, а кто-то может наз-
начить цену в $50 за клик за одно и то же
ключевое слово. Поэтому списки самых до-
рогих ключевых слов меняются в соответ-
ствии с поведением пользователей».

^ РЕКЛАМЩИКИ В КОНТЕКСТЕ

КОНТЕКСТНАЯ РЕКЛАМА

ПОЗВОЛИЛА «ЯНДЕКСУ»
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