
Контексті жарнама

Дәрістің мақсаты: 



Қарастырылатын сұрақтар
•Контексті жарнаманың мәні
•Контексті жарнаманың түрлері
•А/В тест



Мәтінмәндік жарнама-
аудитория таңдаған

мазмұнға, орынға, уақытқа
немесе интернет-беттердің
басқа мәтінмәніне сәйкес

жарнама көрсетілетін
интернет-жарнаманың түрі
(лат. Contextus - байланыс).



Көбінесе контекстік
жарнаманы табуға

болады
• іздеу нәтижелері бар 

беттерде;
• өз беттерінде

контекстік жарнама
блоктарын орнатқан
сайттарда;

• мобильді
қосымшаларда.



Мәтінмәндік жарнама таңдамалы
түрде әрекет етеді және қызығушылық
аясы жарнамаланатын өнімнің немесе

қызметтің тақырыбымен, мақсатты
аудиториямен сәйкес

келетін/қиылысатын интернет-
параққа келушілерге көрсетіледі, бұл

олардың жарнамаға жауап беру 
ықтималдығын арттырады.

Таргетинг (ағыл. target-мақсат) 
- барлық қолда бар 

аудиториядан берілген
критерийлерге (мақсатты

аудиторияға) сәйкес келетін
бөлікті ғана бөліп алуға және

оған жарнаманы көрсетуге
мүмкіндік беретін

жарнамалық механизм.



Контексті жарнама түрлері

Мәтінмәндік жарнаманың түрі
бойынша ерекшеленеді.

ІЗДЕУ ТАҚЫРЫПТЫҚ
іздеу нәтижелерінің арасында
көрсетіледі (оның ішінде жеке
сайт бойынша). Тақырыптың

бағыты пайдаланушы белгілеген
іздеу сұрауының сипатына

сәйкес келеді.

ол сайт беттерінде және жарнамалық
желіге кіретін мобильді қосымшаларда
көрсетіледі. Жарнамалық блоктар бет 

мазмұнына қосымша болып табылады. 
Тақырып сайттың тақырыбына

байланысты немесе пайдаланушы
бұрын көрсеткен қызығушылыққа

бағытталған.



Контексті жарнаманың түрі
жарнаманың қай жерде көрсетілетінін
анықтайды. Мақсатты параметрлерді

(мақсатты) қолдана отырып, 
жарнаманы көрсету контексті

орнатылады. 

Google контекстік
жарнаманың келесі

нұсқаларын анықтайды

Іздеу желісінде

Тауар

Баннерлік

Мобильді
қосымшаларда



Жарнама ретінде гиперсілтемесі бар (ашық
немесе мәтін фрагменті түрінде ресімделген) 

ақпараттың әдеттегі мәтіндік көрінісі
пайдаланылады. Іздеу жарнамасы кілт
сөздерге негізделген. Іздеу жүйесінің

роботтары пайдаланушының іздеу
сұранысын талдайды, жарнама берушінің

жарнамалық кеңсесін және сайт мазмұнын
орнатудан алынған кілт сөздермен
салыстырады. Нәтиже-тиісті (тиісті) 

жарнамаларды көрсету.

Іздеу жолағындағы жарнама беруші үшін шығындар
моделі - бір рет басу үшін төлем (PPC).

ІЗДЕУ



Көрнекі бейнеге негізделген жарнама (ағылш. banner-
жалауша, транспарант, жарнамалық сипаттағы

графикалық кескін). Баннер толығымен сурет түрінде
немесе ілеспе мәтін мен сілтеме бар сурет түрінде болуы

мүмкін. Баннерлік жарнама іздеу жүйесінің серіктес
сайттарының желісінде таратылады. 

Мысалы, баннердің белгілі бір жерін
нұқыңыз, арифметикалық мысалды
шешіңіз, сұраққа жауап беріңіз және т.б. 
сондықтан контекстік жарнама тауарлар
немесе қызметтер туралы қызықты
ақпаратты іздеу үшін Интернетті
пайдаланатын тұтынушыға көбірек
көрсетіледі. 

БАННЕР



Баннерлік жарнаманың түрлері

Статикалық баннер-
қарапайым, қимылсыз

сурет

Интерактивті баннер-онда
пайдаланушыға осы 

немесе басқа әрекетті
суретпен орындау

ұсынылады.

Динамикалық баннер-
әдетте анимациялық

суреттер (GIF немесе html5 
форматында)



Баннерлік жарнама үшін
шығындардың танымал
модельдері-бір рет басу 

(PPC), мың әсер (PCM) үшін
төлем.



Графический баннер для 
интернет-магазина

Графический баннер в 
интернете

Динамический 
рекламный баннер на 

сайт





Көлемі бойынша баннерлер
Ең танымал өлшемдер-240x400, 

728x90, 300x600, 300x250, 
970x250, 640x200.

Маңызды! Өлшемдерді Яндекс 
жарнамалық кеңселерінен
таңдауға болады.Тікелей

«Яндекс.Директ» және Google
Ads, сондай-ақ баннерді

орналастыру туралы келісетін
сайттарда.



Жарнамалық науқанның
мақсаттары бойынша

Мақсатты - жарнама сіздің МА - ға
бағытталған. Мысал: жаңа туған

нәрестелерге арналған тауарлар жас аналар
мен зейнеткерлерге бағытталған. Әйелдер

туылмаған балаға тауарлар іздейді, ал 
зейнеткерлер немерелеріне сыйлықтар

іздейді. Ақпараттық - компания өміріндегі
жаңалықтар, жеңілдіктер, акциялар мен 

оқиғалар туралы ақпарат
Ремаркетинг / ретаргетинг ― 

пайдаланушыларды веб-сайтыңызға
қайтаратын жарнама

Ішкі - сайт беттері: тауарлар, компания туралы
ақпарат, жеткізу. Мысалы, тауарларды жеткізу

шарттарына әкелетін баннерді орналастыру. Егер
тауарды басқа елдерге жіберуге болатын болса, 

сатып алушылар үшін өте маңызды ақпарат: қалай
бақылау керек, жеткізу мерзімі қандай, қай

тасымалдаушы, құны қандай

Имиджевые - жарнама бренд туралы
хабардарлықты арттырады



Баннерлердің артықшылықтары
1. Баннердің жеке дизайны: фотосурет, сурет,

анимация, интерактивті немесе бейне қосу.
2. Аудиторияның бірнеше санатына назар аудару:

МА назар аудару, жаңа пайдаланушыларды тарту
немесе ұқсас аудиторияға жарнамаларды көрсету.
Сіздің сайтыңызға бұрын кірген, бірақ өтінімге
жетпеген пайдаланушыларды тарту. Яндекске
тартудың бұл нұсқасы.Тікелей " қайта жоспарлау
деп аталады, ал Google Ads ― те-қайта жоспарлау.

3. Таргетингтің икемді баптаулары: демографиялық
белгілері мен пайдаланушылардың
қызығушылықтары бойынша таңдау.

4. Жарнама берушімен өзара әрекеттесу нұсқаларын
көрсету мүмкіндігі: телефон нөміріне қоңырау
шалу, сайтқа өту, мессенджерде сұрақ қою.

Практика жағдайы: жарнама
беруші логотип, телефон нөмірі
және үлкен жазуы бар баннер 

жасауды сұрады " шертпе емес, 
қоңырау шалыңыз!». Нөмірді

теру пайдаланушы үшін
ыңғайсыз болады деп ойладық, 

бірақ бір апта ішінде біз
шығармашылықпен 18 

қоңырау жинадық. 
Қорытынды: аудиторияңызға

ыңғайлы өзара әрекеттесу
форматын таңдаңыз.



Баннерлік жарнаманың кемшіліктері
1. Мақсатсыз клики ― жарнама мүмкін түсірген мақсатсыз аудитория. 
2. Баннерлерді жылжыту және айналдыру үшін үлкен бюджет. Құны сіздің

ұсынысыңызды орналастыруды ұсынатын сайттар мен жарнама берушілерге
байланысты баннерлік жарнама жарнама бюджетіне айтарлықтай әсер етуі мүмкін.

3. Назойливость -баннерді жиі көрсету клиенттердің тітіркенуін тудырады. Теріс
реакция болмас үшін өзектілікті тексеріп, шығармашылықты өзгерту.

4. "Баннерлік соқырлық" - сайттардағы ақпарат пен жарнамамен қанықтыру. 
Пайдаланушы сайттағы жалпы " шу " арасында жарнамаларды зерттеудің орнына
қажетті материалды табуға тырысады. Сіздің міндетіңіз ― баннерлерді
орналастыратын сайттардың контекстіне сәйкес келетін жарқын жарнама жасау.



Өнім арнасының көмегімен жасалған
динамикалық жарнамалар тауар деп

аталады. Мұндай хабарландырулар тауар
галереясында іздеу нәтижелері бойынша
көрсетіледі: тауарлардың карточкалары, 

фотосуреті, атауы, тауардың бағасы. 
Сонымен, пайдаланушы сайтқа кірмей, 

дүкеннің мазмұнын көреді. Оның сұрауына
сәйкес.

ТАУАРЛЫ



Мәтінмәндік жарнаманың басты ерекшелігі-жарнаманы
мақсатты аудиторияға тарату мүмкіндігі. Дәстүрлі
бұқаралық ақпарат құралдарында жарнама үшін
аудиторияны бөлу мүмкін болмаса да, контекстік

жарнама тек таңдалған өлшемдерге сәйкес келетіндерге
— мысалы, жынысы, жасы, қаласы немесе құрылғысы —

немесе бұрын жарнамаланған өнімдерге немесе
қызметтерге қызығушылық танытқандарға қол жеткізуге

мүмкіндік береді.



Интернеттегі контекстік жарнаманың
барлық түрлерінің маңызды ерекшелігі бар, 

атап айтқанда, егер келуші жарнаманы
(мәтін, баннер немесе видео) басса, 

жарнамаланатын өнім немесе қызмет
туралы көбірек ақпарат бар бет ашылады. 
Яғни, осы жарнамалардың әрқайсысында
жарнама берушінің веб-сайтына апаратын

еренсілтеме бар.

Интернеттегі жарнаманың тағы бір ерекшелігі-оның
автоматтандырылуы. Яғни, жарнамалық

науқандардың көптеген мәселелері арнайы
бағдарламалармен орындалады. Мысалы, 

жарнамаларды көрсету тәртібі автоматты түрде
анықталады, шертудің орташа бағасы, жұмсалған
бюджет мөлшері және тағы басқалар есептеледі.



Ремаркетинг
Ремаркетинг - бұл сіздің сайтыңызға бұрын
кірген пайдаланушыларға қол жеткізуге
мүмкіндік беретін функция. Сіздің
жарнамаларыңыз контекстік медиа желісіндегі
басқа веб-сайттарға кірген кезде көрсетілуі
мүмкін (Google AdWords). Сондай-ақ, сіздің
сайтыңызға кірген аудиторияға Яндекске
жүгінуге мүмкіндік беретін функционалдылық.
Директ ретаргетинг деп аталады. Ремаркетингті
орнату "ремаркетинг тізімдері"деп
аталатындардың көмегімен жүзеге асырылады.
Google AdWords және Яндекс екеуі де. Тікелей,
ремаркетинг/ретаргетингті орнату үшін
жарнамалық жүйенің шоттарын аналитикалық
жүйемен байланыстыру керек.



Ремаркетингтің түрлері
(барлық келушілер үшін, сайттың белгілі бір
бөлімдеріне келушілер үшін, кез-келген
мақсатқа жеткен адамдар үшін және т. б.)

Динамикалық ремаркетинг мұндай
жарнаманы одан да тиімді етеді, өйткені

пайдаланушы белгілі бір сайтта
қызығушылық танытқан тауарлар мен 

қызметтердің жарнамаларын көреді, бұл көп
жағдайда көрсетілген жарнамаларға жауап

беруді жақсартады.



Мобильді қосымшаларға арналған
Ремаркетинг белгілі бір мобильді сайтқа

кірген немесе белгілі бір мобильді
қосымшаны іске қосқан пайдаланушыларға
жарнамаларды көрсетуге мүмкіндік береді.



1. Тауарларға немесе қызметтерге сұраныс
төмендейді. Әрбір өнім танымалдылықтың өсуі
мен төмендеу кезеңдеріне ие.

2. Қымбат тауарлар/қызметтерді сату. Бірінші рет
қымбат өнім сатылмайды. Клиентпен кем
дегенде екі-үш қайта Байланыс қажет болады.
Люкс сегментіндегі клиенттік база өте шектеулі,
сондықтан жұмыс Сайтта және ремаркетинг
әдістерімен жүзеге асырылады.

3. Кросс-сату, қосымша сату. Сайтта сатып алған
клиенттерге қосымша өнімдер ұсынылады.
Мысалы, адам ұялы телефон сатып алып,
интернет-дүкеннен кетті. Оған гаджетке арналған
мұқабалар, қорғаныс экрандары және басқа
керек-жарақтар туралы баннерлік жарнама" қуып
жетуге " жіберіледі.





Сайттан сатып алмай немесе мақсатты әрекет жасамай кеткен
келушілермен жұмыс істеудің үш стратегиясын бөліп көрсетуге

болады:

Ремаркетингтің негізгі стратегиялары

Жүйелі
ремаркетинг

Уақытша
ремаркетинг. 

Сплит 
тестілеу



Ұзақ сату циклі бар тауарлар мен қызметтер үшін
қолайлы. Мысалы, пәтерлер, автомобильдер, 

яхталар, жарнамалық қызметтер және басқалар. 
Клиент ұсыныспен бірінші рет танысқан кезде
қымбат өнімді сатып алмайды. Таңдау процесі

бірнеше айға созылады. Бұл жағдайда "клиенттің
ұмытып кетуіне жол бермеу"стратегиялық маңызды. 

Келушіге негізгі өніммен байланысты әртүрлі
ұсыныстар көрсетіледі. Бұл жеңілдіктер, акциялар, 
балама шешімдер және басқалар болуы мүмкін. 
Жұмыс тек дүкен сайтында ғана емес, сонымен

қатар серіктестік желілерінде, әлеуметтік
желілердегі топтарда, ізденісте жүргізіледі. Клиент 

қай жерде пайда болса, оған тиісті жарнама
таратылады.

Жүйелі
ремаркетинг



Келушілерге компанияның клиенттері
болуға немесе кейінге қалдырылған
сатып алуларға оралуға шақыратын

түрлі жарнамалар көрсетіледі. Бірізді
әдіске қарағанда, жарнамалық

материалдар барлық
пайдаланушылар үшін бірдей, ал әсер

ету кезеңі уақыт бойынша қатаң
шектелген. Мысалы, клиентке UTP 

хаты, содан кейін қызықты тауарлар
мен қызметтердің карталары

жіберіледі. Егер клиенттен жауап
болмаса, жеңілдік ұсыныстары, нақты

клиенттердің пікірлері жіберіледі.

Уақытша
ремаркетинг. 



Бұл ремаркетинге 
пайдаланушылардың сатып алуы
үшін үздік конверсиясын қайтару
мақсатында қандай жарнамалық
хабарландырулар екенін анықтау
үшін А/В тестілеу технологиясын

пайдаланады

Сплит 
тестілеу



A/B тестілеу дегеніміз не?
A / B тестілеу - бұл веб-беттің тиімділігін бағалау
және басқару үшін қолданылатын маркетингтік әдіс.
Бұл әдіс сплит-тестілеу деп те аталады (ағылшын
тілінен. split testing-бөлек тестілеу).
A / B тестілеу веб-беттің екі нұсқасының сандық
көрсеткіштерін бағалауға, сондай-ақ оларды бір-
бірімен салыстыруға мүмкіндік береді. Сондай-ақ,
сплит-тестілеу беттің өзгеруінің тиімділігін бағалауға
көмектеседі, мысалы, жаңа дизайн элементтерін
қосу немесе әрекетке шақыру. Бұл әдісті қолданудың
практикалық мәні - оның тиімділігін арттыратын бет
компоненттерін іздеу және енгізу.



A / B тестілеу - бұл конверсияға әсер ететін, 
сатуды ынталандыратын және веб-жобаның

кірістілігін арттыратын қолданбалы
маркетинг әдісі. Сплитті тестілеу

қолданыстағы веб-беттің өлшемдерін
бағалаудан (a, тексеру парағы) және оны 
жақсарту жолдарын іздеуден басталады. 



Мысалы, Сіз Интернет-дүкен
құрдыңыз. Осы дүкеннің қону

парағын 2% айырбастау
бағамымен елестетіп көріңіз. 

Маркетолог бұл көрсеткішті 4% -
ға дейін арттырғысы келеді, 

сондықтан бұл мәселені шешуге
көмектесетін өзгерістерді

жоспарлайды.



Интернет-маркетингтің тиімділігін бақылау үшін
көрсеткіштерді талдау

Айталық, маман конверсия түймесінің түсін
бейтарап көктен агрессивті қызылға өзгерту арқылы
оны көрнекі етеді деп болжайды. Бұл сатылымның
өсуіне және конверсияның өсуіне әкелетінін тексеру
үшін маркетолог веб-беттің жетілдірілген нұсқасын
жасайды (B, жаңа бет).

Сплиттік тестілеу құралдарын қолдана отырып,
сарапшы кездейсоқ A және B беттері арасындағы
трафикті шамамен екі тең бөлікке бөледі.
Салыстырмалы түрде айтқанда, келушілердің жартысы
а бетіне, ал екінші жартысы в бетіне түседі. Тестілеудің
дұрыстығы мен объективтілігін қамтамасыз ету үшін
сайтқа әлеуметтік желілерден, іздеуден, контекстік
жарнамадан және т. б. келген келушілердің 50% - ын А
және В беттеріне жіберу қажет.



Жеткілікті ақпарат жинап, маркетолог
тест нәтижелерін бағалайды. Жоғарыда
айтылғандай, А бетінің конверсия
жылдамдығы 2% құрайды. Егер в бетінде
бұл көрсеткіш 2,5% болса, онда конверсия
түймесінің көгілдірден қызылға өзгеруі қону
тиімділігін арттырды. Алайда конверсия
көрсеткіші қажетті 4% - ға жеткен жоқ.
Сондықтан маркетолог A/B тестілеу арқылы
бетті жақсарту жолдарын іздейді. Сонымен
қатар, Қызыл конверсия батырмасы бар бет
бақылау ретінде әрекет етеді.



Айырбастау түймелерінің мәтіні мен сыртқы түрі, сондай-ақ олардың
орналасуы.

Тақырып және өнім сипаттамасы.

Конверсиялық пішіндердің өлшемдері, сыртқы түрі және орналасуы.

Беттің орналасуы және дизайны.

Тауардың бағасы және бизнес-ұсыныстың басқа да элементтері.

Тауарлардың суреттері және басқа суреттер.

Беттегі мәтін саны.

Көбінесе маркетологтар веб-беттердің келесі элементтерін
сынайды:



Технологияның артықшылықтары:
Конверсияның өсуі. Компаниямен және

оның өнімдерімен бұрыннан таныс жылы
аудиторияға назар аудару бюджетті
үнемдеуге және сатылымды арттыруға
мүмкіндік береді.

Бренд, өнім, қызмет туралы ескерту.
"Көзге көріну" - бұл ұранмен
ремаркетингтің мәнін сипаттауға болады.
Егер клиент сатып алғысы келсе, бірақ
сатып алмаған болса, онда оны кейін
баратын барлық сайттарда жасауды еске
салу керек.

Маркетингке салымдардың өтелімділігі.
Тиісті жарнамаға жауап априори жоғары,
сондықтан үлкен шығындарды қажет
етпейді.

Ремаркетингтің кемшіліктеріне
жарнаманың интрузивтілігі, 

жарнама блокаторларының болуы
(AdBlock және басқалары), 

пайдаланушылардың баннерлік
соқырлығы жатады.
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