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Перелік прийнятих скорочень 

 

ASA – Apple Search Ads; 

VS – в порівнянні з; 

KW – ключові слова, keyword; 

CV – conversion volume, обсяг конверсій; 

CPA – cost per action, ціна за дію; 

CPT – cost per tap, ціна за клік; 

ROAS – return on ad spend, рентабельність інвестицій на рекламу; 

ROI – return on investments, рентабельність інвестицій; 

CR – conversion rate, рівень конверсій; 

MMP – Mobile Measurement Partner, допоміжний інструмент для трекінгу 

реклами; 

LAT – limit ad traffic, обмеження на рекламу; 

ІDFA – ідентифікатор рекламодавця; 

API – Application programming interface; 

ARPU – average revenue per user, середні витрати на користувача; 

LVT – lifetime value, ціна за період підписки користувача; 

LT – lifetime, період підписки користувача; 

ACoS – відсоток бюджету, що був отриманий від продажу товару, який     був 

витрачений на рекламу; 
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Вступ 

 

Для кожного сучасного бізнесу, в яких є свої застосунки, постає проблема із 

залучення більшого кола зацікавлених людей та споживачів. Один з методів для 

популяризації серед населення – це рекламна кампанія, зокрема в інтернеті. На 

сьогоднішній день сфера digital маркетингу нам пропонує всілякі ресурси та 

інструменти для запуску рекламних кампаній. Деякі працюють за прямими 

домовленостями між клієнтом і платформою розміщення. Інші ж – на основі аукціону 

другого біда, наприклад, Google Ads, Business Facebook, Apple Search ads. Як саме 

працює ця модель торгів розглянемо на прикладі моделі торгів в рекламній системі 

Apple Search Ads (ASA) та чим вона краща за інші аналоги на ринку. Отже, мета 

даної роботи – дослідження моделі торгів в Apple Search Ads. Бізнес задача роботи: 

максимізація обсягів закупки користувачів при ROI-позитивній моделі, тобто 

рентабельність бюджету вище 0.  

Курсова робота складається з 4 розділів. В першому розділі розглянемо загальну 

структуру системи, які її принципи роботи, її переваги та недоліки. В наступному 

заглибимось в тему ключових слів, які існують типи, як правильно ними керувати і 

оптимізувати. Третій розділ полягає в розгляді моделі торгів та як вона функціонує. 

Остання частина – найважливіша: розглядається оптимізація основних інструментів 

в рекламній кампанії. 
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РОЗДІЛ 1:  Загальна структура Apple Search Ads 

1.1 Загальні зведення про ASA та чому обирати саме її: 

Apple Search Ads вперше вийшов на ринок в 2016 році, але й досі є новим та не 

повністю зрозумілим інструментом. Чому ж треба обирати ASA для розміщення 

реклами вашого застосунку? 

• Високий рівень конверсії – Conversion Rate (CR). Для ASA це близько 50% для 

банерної реклами VS Google Ads (1.35% - 3.40%). Це через те, що в ASA 

максимально зацікавлена аудиторія. 65% загальних завантажень застосунків в 

App Store надходить із запиту в пошуку, до того ж більше 50% шукають певний 

застосунок. 

• Преміум розміщення – лише на першому місці на сторінці результатів пошуку. 

Якщо поєднати 65% завантажень, які надходять із пошуку із преміальним 

місцем розташування, то в результаті ми отримаємо найефективніше 

розміщення реклами мобільного додатка (рис. 1.1). 

  

Рисунок 1.1 – Скріншот розміщення реклами в App Store 
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• Високе органічне охоплення. Коли оголошення ASA відображаються за певним 

ключовим словом, ваш звичайний список додатків автоматично 

відображатиметься на 8–10 позиціях у результатах пошуку, навіть якщо у 

вашому списку ключових слів немає даного ключового слова 

• Легко почати. Apple не вимагає мінімальних зборів. Крім того, існує ряд 

попередньо створених інструментів для швидкого запуску (Apple Search Ads 

Basic, Search Match в ASA Advanced тощо). Хоча ви можете почати швидко, 

оптимізація та масштабування ваших кампаній – це те, де Apple Search Ads стає 

справді складним. 

 

1.2 Основні стратегії в використанні ASA: 

1. Захист бренду – підтримка застосунку та захист від конкурентів, які ставлять 

ставки на ваші ключові слова 

2. Конкурентні торги – цілеспрямовані ставки на ключові слова ваших конкурентів, 

щоб залучити частку потенційних користувачів ваших конкурентів. 

3. Пошук – пошук нових користувачів для вашого застосунку, які ще не зробили 

вибір на користь певного бренду та вибирають серед різних варіантів. 

4. Дослідження – використання Apple Search Ads як джерела пошуку найбільш 

ефективних ключових слів для вашої кампанії в Apple Search Ads. 

 

1.3 Загальна структура. Як влаштована сама система: 

На сьогодні Google Ads, Business Facebook та інші великі рекламні системи 

пропонують дуже широкий і різноманітний вибір форматів для розміщення реклами. 

Через це розробникам складно обирати правильні формати для кориснішої реклами, 

тому і втрачають потенційне охоплення та бюджет. ASA пропонує лише два формати 

для реклами в App Store: 

a) На вкладці пошуку  

b) Після запиту на першій позиції 
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Рекламне оголошення складається з назви застосунку і розробника, іконки, 100-470 

символів опису, рейтинг застосунку та скріншоти з самого застосунку (рис. 1.2) 

 

Рисунок 1.2 – Скріншот розміщення реклами в App Store 

1.4 Як влаштований рекламний кабінет? 

Створення бренду – початковий етап потребує більше часу, більше інформації, 

пошуку груп відповідних користувачів і вкладення коштів для дослідження трафіку і 

купівлі першої позиції на вкладці пошуку. Для кожної рекламної кампанії є групи 

оголошень, тобто де зберігаються схожі ключові слова, на які таргетується ваш 

застосунок. Крім того, саме на цьому рівні відбувається керування ставками, які і є 

основним об’єктом дослідження далі. Також можна керувати вашою аудиторією, 

наприклад, задавати вік, стать, країна, інтереси аудиторії, що переглядає вашу 

рекламу. І останній найширший рівень – рівень ключових слів. Ключові слова – це 
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слова, за якими буде показуватись реклама вашого застосунку під час пошуку. 

Створюються цілі списки слів, за яким відображується оголошення. 

1.5 Розходження даних: 

У Apple Search Ads розбіжності даних із MMP коливаються від 20 до 70%, що означає, 

що до 70% доходу від каналу можна приховати, тобто віднести до органічного 

трафіку або інших маркетингових каналів. 

Чому це відбувається? Ось кілька причин: 

1. Повторне завантаження. Повторне завантаження – це користувачі, які 

завантажують програму кілька разів. Залежно від своїх налаштувань, MMP можуть 

розпізнати, що це перезавантаження наявним користувачем, і віднести його до медіа-

джерела, з якого цей користувач спочатку прийшов. Деякі категорії додатків, 

наприклад, знайомства, мають понад 60% повторних завантажень. 

2. Обмеження відстеження реклами (LAT) – файли cookies. LAT допомагає 

користувачам Apple запобігти відстеженню їхніх пристроїв медіа-джерелами та 

MMP. Коли LAT увімкнено, ідентифікатор для рекламодавців (IDFA), пов’язаний з 

пристроєм, замінюється на нулі. Як наслідок, MMP не може збирати дані 

користувачів, включаючи встановлення додатків, тому Apple Search Ads не 

відображається в статистиці вашого мобільного трекера, і ви не отримуєте повного 

уявлення про атрибуцію. У середньому розбіжності на основі LAT становлять 15-

20%. 

3.  Збій API, відкриті затримки, налаштування атрибуції. Ці причини розбіжностей 

зазвичай становлять 5-10%. Щоб глибше зануритися в причини невідповідності 

даних, прочитайте цю статтю. 
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РОЗДІЛ 2: Ключові слова 

2.1 Ключові слова (KW) та як правильно їх використовувати: 

2.1.1 Поділ KW  за мотивацією аудиторії: 

1. Пізнавальний («кулінарні ігри», «фітнес» тощо). Основна мета пізнавального 

пошуку це знайти новий застосунок 

2. Конкретна зацікавленість («Amazon» , «Instagram» тощо). Мета даного 

пошуку – завантаження конкретного застосунку, в якому зацікавлений користувач. 

2.1.2 Типи ключових слів: 

1. Широка відповідність (Broad match) – тип відповідності за замовчанням для 

ключового слова. Він відображатиме ваше оголошення за пошуковим запитом з 

близькими словами, як-от синоніми, рідкісні орфографічні помилки, та пов’язаний 

пошук і фрази, які містять цей термін частково або повністю. 

Для того, щоб правильно налаштувати кампанію треба поділити ключові слова на 4 

групи оголошень: 

• Ключові слова, пов’язані з функціями застосунку 

• Ключові слова, пов'язані з конкурентами бренду 

• Ключові слова, пов’язані з самим брендом  

• Синонімічні конструкції  

Крім того треба перевірити результати рекламної кампанії. Якщо є слова, які мають 

мало трафіку або нерелевантні, треба перемістити їх в мінус слова. Слова з 

найбільшим попитом навпаки треба перенести в групу точної відповідності (Exact 

match) 

2. Точна відповідність (Exact match) – для точних ключових слів ваше 

оголошення буде показано користувачеві лише тоді, коли його пошуковий запит 

точно відповідає вашому ключовому слову, а також для найпопулярніших 

орфографічних помилок і множин відмінювання слів. Для брендованих слів краще 

використовувати тип ключових слів, тобто тих, що містять назву конкурентів або 

вашого застосунку.  
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3. Автоматичний підбір слів (Auto, Search Match) – вбудований інструмент за 

допомогою якого ASA автоматично підбирає ключові слова для вашої рекламної 

кампанії з опису  та аналізу вашого застосунку. Автоматичний тип використовується 

на подальших етапах для поповнення груп ключових слів та визначення їх типу 

(точна або широка відповідність). 

4. Мінус-слова (Negative words) - це означає, що ваше оголошення не 

відображатиметься, коли користувач використовує точний пошуковий термін або 

пошукові терміни, які містять мінус-слова. Їх найкраще використовувати для 

наступних груп слів: 

• Слова з низьким трафіком 

• Нерелевантні слова 

• Слово «безкоштовно» для застосунків, де застосунок платний 

 

Узагальнення вище сказаного можна подивитись у таблиці 2.1 

Таблиця 2.1 – Розподіл типів ключових слів в залежності від типу кампанії 

 

 

Розглянемо на прикладі пошукового ключового слова – photo edit free різні варіанти, 

яким типам ключових слів підходить відповідний пошуковий запит, як наведено в 

таблиці 2.2: 
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Таблиця 2.2 – Відповідність пошукових запитів (Джерело: Apple Search Ads) 

 

2.2 Ідекс популярності ключового слова 

Вибір ключових слів є життєво важливим для видимості ваших додатків у 

конкурентному середовищі. Щоб отримати максимальну частку голосу/залучень, має 

сенс розглянути обсяг пошуку за ключовими словами в App Store. Лише якщо 

користувачі вже шукають ключові слова, вони потенційно можуть залучити більше 

трафіку. 

Одним із способів оцінити обсяг пошуку в App Store є перевірка показників 

популярності в ASA. Цей показник показує частку користувачів, які ввели пошуковий 

запит. У Apple Search Ads оцінка позначена синіми крапками, де чим більше точок, 

тим більша популярність. Однак за допомогою деяких інструментів, індекс 

популярності пошуку Apple візуалізується з реальними числами від 5 до 100 (рис. 2.3) 
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Рисунок 2.3 – Індекс популярності слів та відсоток відповідних ключових слів 

Справді, цей діапазон може допомогти приблизно оцінити популярність. 

Популярність пошуку та покази в App Store мають експоненційну залежність (рис. 

2.4) 

 

 

Рисунок 2.4 – Формула обсягу показів для певного ключового слова 

(Джерело: SearchAdsHQ) 

Наприклад, для популярності пошуку 60 максимальна кількість показів становить 

щонайменше 10 000, тоді як для популярності пошуку 82 – щонайменше 40 000 

показів.  
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РОЗДІЛ 3: Модель торгів в ASA: 

Apple Search Ads працює як аукціон другого біда. Наприклад, розглянемо два 

ідентичні застосунки. Тобто, якщо дві компанії хочуть просувати свої програми для 

однієї аудиторії за допомогою однакових ключових слів і призначають ставки 2,00$ і 

3,00$ відповідно, виграє програма з вищою ставкою. У цьому випадку остаточна ціна, 

яку переможець заплатить за натискання, становить не 3$, а 2,00$ + 1 цент 

Якщо перша компанія хоче перевищити ставку CPT конкурента і почати показ 

реклами з певним ключовим словом, їй потрібно збільшити максимальну ставку CPT 

до 3,00$ + 1 цент. Зміна ставки відбувається після старту рекламної кампанії з причин 

дуже низького трафіку або оцінка більш оптимальної ціни. На старті рекламної 

кампанії варто використовувати індикатор ставок, який пропонує Apple Search Ads. 

Не так давно ця, здавалося б, простота збентежила рекламних менеджерів, оскільки 

Apple Search Ads не давала підказки щодо ставок конкурентів і не пропонувала ставки 

на основі середньої CPT для ключового слова. Тому пошукова реклама покращила 

умови призначення ставок для своїх користувачів. Статистика ставок була розроблена 

як рекомендації, щоб підвищити шанси на перегляд оголошення.  
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РОЗДІЛ 4: Оптимізаційні моделі ROI та ROAS: 

4.1 Найважливіші показники оптимальної рекламної кампанії 

Після детального розгляду функціювання ASA треба визначити, які показники дають 

вам уявлення про те, як заробляти більше, витрачаючи менше. 

Причина того, що ці показники настільки важливі, полягає в тому, що в Apple Search 

Ads, хоча ви платите за натискання користувачів на банер, ви заробляєте гроші, лише 

коли користувач витрачає гроші у вашому додатку та при завантаженні додатку. Є 

рекламна «воронка» (рис. 4.1), кожен етап якої має бути оптимізований, щоб 

гарантувати, що ваші витрати на рекламу повертаються зі оптимальною маржею в 

кінець. 

Можна відстежувати багато показників, щоб забезпечити ефективність «воронки». 

Розглянемо найважливіші з них. 

 

Рисунок 4.1 – «Воронка» ключового слова в  

рекламній кампанії (Джерело: Search Ads HQ) 

Покази 

Кліки 

Завантаження 

Конверсії 
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4.1.1 Ціна за дію (CPA) 

Маркетологи, отримує дохід за оптимальне налаштування СРА. CPA – це середня 

вартість дій конверсії (завантаження, підписка, купівля в додатку), які виконують 

користувачі. CPA показує вам, скільки ви витрачаєте на користувача, який підписався 

на ваш додаток. Якщо ви хочете, щоб ваші кампанії з пошуковою рекламою були 

прибутковими, ці витрати мають бути нижчими за дохід, отриманий від дії 

𝐶𝑃𝐴 =  
витрати

# дій
 

 

Цільові дії після встановлення є специфічними для кожної програми та залежать від 

прийнятої стратегії монетизації. Цільовими діями є: 

• Завантаження платної програми 

• Покупки в програмі; 

• Підписки; 

• Початковий безкоштовний період з подальшою підпискою тощо. 

Приклад: Скажімо, ви витратили 100 доларів на рекламу, що призвело до 10 покупок 

у програмі. $100/10 = $10 – це середня сума, яку ви платите за цільову дію. 

4.1.2 Рентабельність витрат на рекламу (ROAS) і рентабельність інвестицій 

(ROI) 

Існують покупки в програмі, коли користувачі платять за різними цінами (наприклад, 

користувач, який купує монети в грі, може внести від 1 до 1000 доларів США). Ця 

модель монетизації не дозволяє розрахувати цільову CPA. У таких ситуаціях 

маркетологи відстежують свій ROAS. 

ROAS показує кількість доларів, які компанія заробляєте на рекламі на кожен долар, 

витрачений на неї 

𝑅𝑂𝐴𝑆 =  
дохід

витрати на рекламу
 

Приклад: Припустимо, ви виділяєте 100$ на рекламу, що принесе вам 120$ доходу. 

Порахуємо ROAS: 
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𝑅𝑂𝐴𝑆 =  
дохід

витрати на рекламу
∗ 100% =

120$

100$
∗ 100% = 120% = 1,2 

Інтерпретація результату: ви маєте кращу сторону балансу витрат і прибутку, 

оскільки за 1$, вкладений в рекламу, ви заробляєте 1,2$. У ідеальному світі дохід від 

рекламних кампаній має перевищувати витрати на рекламу, тому здорова 

рентабельність інвестицій у рекламу перевищує 100%. 

І навпаки, рентабельність інвестицій у рекламу нижче 100% є попереджувальним 

сигналом про необхідність оптимізації рекламних витрат. 

Розглянемо ще один важливий індикатор – рентабельність інвестицій (ROI): 

𝑅𝑂𝐼 =  
дохід − витрати

витрати
∗ 100% 

Приклад:  

𝑅𝑂𝐼 =  
120$ − 100$

100$
∗ 100% = 20% 

Хоча ROAS вимірює ефективність одного долара, вкладеного в рекламу, ROI 

враховує маркетингові зусилля в цілому, тобто накладні витрати, зарплату, навчання 

співробітників та інші фактори, включаючи витрачені долари. 

У той час як ROAS вимірює ефективність певного маркетингового каналу, ROI 

вимірює загальну маркетингову ефективність. Ще одна відмінність між цими двома 

показниками полягає в тому, що ROAS завжди показує додатне число, тоді як ROI 

може бути негативною. 

Можна показати залежність між ROI та ROAS: 

𝑅𝑂𝐼 = 𝑅𝑂𝐴𝑆 − 100% = 120% − 100% = 20% 

4.1.3 Ціна за клік (CPT) 

Ціна за клік (CPT) – це базова модель ціноутворення пошукових оголошень. У ASA 

ви платите лише тоді, коли користувачі торкаються вашого банера, а CPT — це 

показник, який показує, скільки вам коштує цей клік. 

𝐶𝑃𝑇 =  
витрати на рекламу

# кліків
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Наприклад, ви витратили 1000$ на рекламу та отримали 500 натискань на банер, 

тобто: 

𝐶𝑃𝑇 =  
1000$

500
= 2$ 

За допомогою ставки СРТ можна брати участь в аукціоні другого біда (як саме працює 

аукціон – РОЗДІЛ 3). Правильно встановлюючи СРТ, ви зможете отримувати високий 

трафік за оптимальну ціну. Чим вища CPT, тим швидше зменшується рекламний 

бюджет, і в якийсь момент вам буде важко дотримуватися бажаної ROAS. З іншого 

боку, низький CPT зменшує шанси потрапити на аукціон. Як наслідок, ваша 

оголошення не буде мати суттєвого трафіку. 

Подібно до CPA та ROAS, CPT відстежує загальний стан вашої маркетингової 

кампанії.  

4.1.4 Обсяг конверсій (CV) 

Досягнення цільових значень CPA, ROAS і CPT є життєво важливим, але це лише 

половина роботи. 

В ідеалі хороші показники мають підкріплюватися розумною кількістю конверсій.  

Конверсія – це відношення числа користувачів додатку, які виконали на ньому певні 

цільові дії (придбання, реєстрацію, підписку тощо), до загального числа користувачів, 

виражене у відсотках. 

Приклад: Ваш додаток завантажило 500 людей протягом тижня, за цей період було 

здійснено 7 цільових дій. Тож відсоток конверсії буде:  

 
7

500
∗ 100% = 1,4% 

CV – це обсяг конверсій, створених за певний період, напр. тиждень або місяць. 

Показник не має нічого, що говорить про те, наскільки ефективно ви рекламуєте, але 

ви повинні підтримувати його на певному рівні для високої ефективності реклами. 

Якщо ваші рекламні кампанії в пошуковій мережі добре оптимізовані, кількість 

конверсій з часом має зростати, а вартість реклами має залишатися на тому ж рівні 

або знижуватися. 
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4.1.5 Коефіцієнт конверсії (CR) 

Коефіцієнт конверсії (CR) є ідеальним показником, щоб оцінити, чи «воронка» є 

ефективною. CR показує загальну кількість конверсій: 

𝐶𝑅 =  
# конверсій

# кліків
∗ 100% 

Коефіцієнт конверсій є оптимальним, якщо CR високий, оскільки це означає, що ви 

платите менше за певну цільову дію, а бюджет дозволяє залучити більше 

користувачів. Але якщо ваш коефіцієнт конверсії знижується, це означає, що потрібна 

оптимізація. 

Приклад. 

𝐶𝑅 =  
# конверсій

# кліків
∗ 100% =

20

400
∗ 100% = 5% 

Ви можете оптимізувати конверсію на будь-якому етапі рекламної кампанії, 

включаючи події після початкового.  

 

4.2 Оптимізація кожного з показників на прикладах 

4.2.1 Ціна за дію (CPA) 

Наприклад, ви продаєте фітнес-додаток на основі підписки. Підписка – це ваша 

цільова дія. Припустимо, ви знаєте середню дохідність за весь час (LTV) від ваших 

користувачів (тобто прибуток від взаємодії з користувачем ви отримуєте), і ця LTV 

залишається незмінною. 

Скажімо, середній користувач платить 40$ на рік (ARPU) і залишається з вами 

протягом 2 років (LT). 

Знаючи ARPU і LT, ви можете розрахувати LTV: 

𝐿𝑇𝑉 =  𝐿𝑇 ∗  𝐴𝑅𝑃𝑈 =  2 ∗  40$ =  80$ 

Отже, в цьому випадку вартість цільової дії не повинна перевищувати LTV = 80$. Але 

ви не можете заплатити 80$, оскільки потрібно отримати ще й прибуток. 

Справа в тому, що LTV – це валовий прибуток. Крім того, існують фіксовані витрати 

на придбання та підтримку, які вам, ймовірно, доведеться заплатити – 30% комісія за 
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підписку користувача на App Store і близько 20% у вигляді додаткових податків, 

підтримки клієнтів або витрат на виробництво контенту. 

Повернемося до фітнес-додатка. Враховуючи 50% (30% + 20%) знижки від LTV 

користувача, ваш прибуток на одного абонента складе: 

Прибуток =  𝐿𝑇𝑉 ∗ 50% =  80$ ∗ 50% =  40$ 

Якщо СРА = 40$, то це буде точкою беззбитковості. Але якщо ви хочете, щоб ваш 

прибуток був більшим за витрати, спробуйте ще більше знизити CPA 

Цільова 𝐶𝑃𝐴 =  75% ∗  Прибуток =  75% ∗  40$ =  30$ 

І ось, 30$ — це мінімальна CPA, яка принесе 10$ прибутку на вашого абонента фітнес-

додатка за 2 роки LT. Приклад наведено в таблиці 4.2:  

Таблиця 4.2 – Вирахування оптимальної СРА  

 

Тепер, коли ви знаєте свою цільову CPA, ви можете налаштувати ставку CPT для 

ключового слова відповідно до формули: 

Макс. ставка 𝐶𝑃𝑇 =  коефіцієнт конверсії ∗  Цільова 𝐶𝑃𝐴 ∗  1,2 

Ви можете задатися питанням, звідки взявся 1,2. Насправді CPT зазвичай приблизно 

на 10-20% нижчий за встановлену максимальну ставку CPT через другий аукціон 

ціни. Наприклад, якщо ви встановили максимальну ставку CPT на 1,00$, ви, ймовірно, 

витратите приблизно на 20% менше – в середньому 0,80$ за клік. Отже, щоб 

компенсувати різницю, помножте ставку на 1,2. 

Коефіцієнт конверсії =
конверсії

кліки
=

20

400
=  5% 

Макс. ставка 𝐶𝑃𝑇 =  5% ∗  30 $ ∗  1,2 =  1,8 $ 
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Цей метод оптимізації ставки CPA слід застосовувати до кожного ключового слова 

відповідно до його рекламної «воронки» (рисунок 4.1) 

4.2.2 Рентабельність витрат на рекламу (ROAS) і рентабельність інвестицій 

(ROI) 

Ідея оптимізації ROAS полягає в тому, щоб зберегти дохід на певному рівні. Тут 

важливі не наші витрати на рекламу, а сума прибутку, яку ви отримуєте від своїх 

інвестицій. 

Уявімо, що ви продаєте ігровий додаток, де користувачі можуть купувати золото за 

реальні гроші. Одна покупка в додатку може принести вам від 1$ до 1000$, що 

означає, що ви не можете розрахувати середню CPA. Отже, тут використовуємо 

ROAS. 

Подібно до оптимізації CPA, доведеться відрізати 50% отриманого доходу – 30% як 

комісію App Store і 20% як поточні витрати. 

Розрахуємо маржу на 1000 доларів прибутку (табл. 4.3): 

Таблиця 4.3 – Розрахунок оптимального ROAS 
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Деякі компанії хочуть досягти цільової ROAS в 2,5 рази, інші – у 4 рази. Ви вирішуєте, 

яку частину прибутку від продажу ви хочете витратити на рекламу. 

Переходимо до оптимізації ставок. Нижче наведена формула для підрахунку 

максимальної ставки CPT для цієї послідовності: 

Макс. ставка 𝐶𝑃𝑇 =  (
дохід

кліки
) ∗ (

1

цільовий 𝑅𝑂𝐴𝑆
) ∗ 1,2 

Макс. ставка 𝐶𝑃𝑇 =
1000$

400
∗  (

1

2,5
) ∗  1,2 =  1,2$ 

Це спосіб оптимізації ставки для моделі на основі ROAS. Ви повинні застосувати цей 

розрахунок до кожного ключового слова на основі його конкретної «воронка». 

 

В чому є розбіжності ROAS та ROI? Оскільки невідповідність даних може досягати 

70%, ROI у рекламу розраховується, ігноруючи, що невідповідність спотворюється.  

Приклад: Припустимо, що ви рекламуєте програму, і ваша маркетингова діяльність 

дала такі результати (таблиця 4.4): 

 

Таблиця 4.4 – Дані програми, що рекламуємо 
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Перш за все, давайте обчислимо ROAS, ігноруючи розбіжності даних: 

Справжній 𝑅𝑂𝐴𝑆 =
(встановлення 𝑀𝑀𝑃 ∗  𝐴𝑅𝑃𝑈 –  витрати)

витрати
∗  100% 

Справжній 𝑅𝑂𝐴𝑆 =
(50 ∗  5$ –  200 $)

200$
∗  100% =  25% 

ROAS, що дорівнює 25%, означає, що ви витрачаєте більше, ніж отримуєте, і або 

потрібна оптимізація ключового слова, або рекламний канал для вас не є 

оптимальним. 

Тепер врахуємо приховані інсталяції. Для простоти давайте разом додамо повторні 

завантаження та LAT On Conversions (за умови, що вони не перекриваються). 

Скориговані завантаження 𝑀𝑀𝑃 =  50 +  27 +  8 +  5 =  90 

Скоригована 𝑅𝑂𝐴𝑆 =
(90 ∗  5$  –  200$)

200$
 ∗  100% =  125% 

Подивіться на суттєву різницю: скоригована ROAS в 5 разів вища за справжню ROAS. 

Розраховуючи таким чином ROAS, ви можете побачити справжню картину 

ефективності ваших Apple Search Ads і таким чином призначати ставки більш 

конкурентоспроможними та ефективніше масштабувати свої кампанії. 

 

4.2.3 Ціна за клік (CPT) 

Висока або низька ставка CPT не працюватиме добре в пошуковій рекламі. 

Наприклад: 

- Відкоригуйте ставки до цільових показників. Це найпростіший метод 

оптимізації. Зосередьтеся на цільових показниках – CPA та ROAS і відповідно 

збільшуйте або зменшуйте ставку CPT (див. попередні розділи). 

- Робота з сегментами. Наприклад, за статистикою жіноча аудиторія має більше 

шансів на конверсію порівняно з чоловіками. Отже, якщо ви зменшите ставку CPT 

для чоловічого сегмента, середня CPT також знизиться. Ось ще один поширений 

приклад. Аудиторія може вести себе по-різному протягом тижня – вони активні з 

понеділка по п’ятницю і неактивні у вихідні дні. Вимкніть рекламу на вихідних, і 
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середня CPT зменшиться. Зважайте на підтримку розумного балансу між ціною за 

клік та обсягом конверсій. 

4.2.4 Обсяг конверсій (CV) 

Додайте більше ключових слів. Шукаючи та додаючи релевантні ключові слова, ви 

збільшуєте свої шанси отримати додаткові покази, а отже, більше конверсій. 

Збільште/перерозподіліть бюджет. Дуже обмежений щоденний бюджет може значно 

обмежити ваші покази. Розумно іноді переглядати та оптимізувати свої розподіли та 

визначати сфери, у які варто інвестувати. Зосередьтеся на локалізаціях, групах 

оголошень і ключових словах з сильною продуктивністю. 

Збільште ставку. Низькі ставки можуть бути причиною відмови від участі в аукціоні, 

а отже, і втрати трафіку. Таким чином, підвищення ставок є розумним способом 

підвищення конкурентоспроможності. 
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РОЗДІЛ 5: Хід роботи 

1.  

 

Імпортуємо датасет (репорт з Apple Search Ads). Трохи чистимо датасет від 

стовпців, як не впливають на аналіз. Отже, остаточний опис вигляд вигрузки такий: 

253840 рядків і 19 стовпців 

campaign_name – назва рекламної кампанії 

country_or_region – країни чи регіони 

ad_group_name – назва груп оголошень 

keyword – ключове слово 

cpt_bid – ставка на ціну за клік на аукціоні 

keyword_match_type – тип ключового слова 

spend – витрати  

taps – кліки  

installs – завантаження  

impressions – покази  

ttr – коефіцієнт клікабельності, розраховується як : 

кількість людей, що зробили клік

кількість людей, що побачили рекламу
 

cr – коефіцієнт конверсій 

avg_cpa – средня ціна за дію 

avg_cpt – середня ціна за клік 

new_downloads – нові завантаження 

redownloads – повторні завантаження 

lat_on_installs – скриті завантаження  

lat_off_installs – відкриті завантаження 
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Результат коду: 

 

2.  

 

Створюємо ще один датасет, куди записуємо дані, де показів і витрат більше нуля. 

Тобто ті кампанії, на яких був відгук. Перетворюємо тип ключового слова і дату на 

фактори 

Результат коду: 
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3.  

 

Тренуємо програму на одній кампанії та рахуємо загальні витрати, завантаження та 

кліки, щоб розрахувати загальну ціну за дію і клік. На основі цих даних за 

найгіршими показниками фільтруємо та відносимо до мінус слів. В нашому випадку 

таких випадків не виявилось 

Результат коду: 

 

 

4.  

 

 Пророблюємо ті самі дії з усіма кампаніями. Результат – аналогічний. 
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Результат коду: 

 

 

 

 

5.  

 

Кампанії з найкращими показниками відносимо до точного типу ключового слова. 

Вийшло 190 таких слів.  

Результат коду: 

 

6.  

 

Робимо новий датасет для одного ключового слова – ZZ1098. Будуємо лінійну 

модель як залежить ціна за дію від ставки, витрат, кліків і завантажень. Аналізуючи 

результати, бачимо, що результати не оптимальні (погана F-статистика). Тому для 

подальших дій будуємо графіки залежності від кожної змінної. 
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Результат коду: 

 

7.  

 

Такий вигляд мають відповідні графіки: 
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8.  

 

 

З графіків видно, що для більшості показників підходить модель з коренями 

(нелінійна), проте переконаємось в цьому, будуючи відповідні моделі. Аналізуючи 

їх, доходимо висновку, що найкраща модель – model4. 

Результат коду: 
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9.  

 

За допомогою четвертої моделі з 8 пункту побудуємо прогнозування як і наскільки 

зміниться ціна за клік, якщо зменшити ставку. 

Результат коду: 
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Різниця:  
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Висновок 

Отже, в курсовій роботі була розглянута рекламна система Apple Search Ads для 

розміщення реклами ваших застосунків. Розібрали її структуру, її переваги і 

недоліки та взагалі чому саме Apple Search Ads є привабливою системою для 

маркетологів. 

 

Крім того, розглянули основний таргетинг на ключові слова. Які типи існують та як 

з ними працювати. У ході виконання роботи були знайдені методи оптимізацій 

ставок, цін та інвестицій. 

 

Результат роботи був викладений додатково в коді мовою R (Додатки), де була 

проаналізована робота з ключовими словами та ставками 
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Додатки 

asa <- read.csv("asa_dataset_final_11112021.csv") 

clear_data = asa[, c(1, 4, 5, 7, 9, 10, 11, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25)]  

str(clear_data) 

dim(clear_data) 

summary(clear_data) 

sum(is.na(clear_data)) 

attach(clear_data) 

data <- subset(clear_data, impressions != 0 & spend != 0) 

summary(data) 

data$keyword_match_type <- as.factor(data$keyword_match_type) 

data$date <- as.factor(data$date) 

attach(data) 

 

campaign_WW1 <- subset(data, campaign_name == 'WW1') 

attach(campaign_WW1) 

 

total_spend = sum(campaign_WW1$spend) 

total_installs = sum(campaign_WW1$installs) 

total_taps = sum(campaign_WW1$taps) 

average_cpa = total_spend/total_installs 

average_cpa 

average_cpt = total_spend/total_taps 

average_cpt 

to_negative <- subset(campaign_WW1, (spend>average_cpa & installs<1 & avg_cpa != 

0)|| 

                        (spend>average_cpt & taps<1 & avg_cpt !=0)) 

 

total_spend_data = sum(data$spend) 

total_installs_data = sum(data$installs) 

total_taps_data = sum(data$taps) 

average_cpa_data = total_spend_data/total_installs_data 

average_cpa_data 

average_cpt_data = total_spend_data/total_taps_data 

average_cpt_data 

average_cr_data = total_installs/total_taps_data 

average_cr_data 
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to_negative <- subset(data, (spend>average_cpa_data & installs<1 & avg_cpa != 

0)||(spend>average_cpt_data & taps<1 & avg_cpt !=0)) 

to_negative <- subset(data, (installs>0 & avg_cpa > average_cpa_data)||(taps>0 & 

avg_cpt > average_cpt_data)) 

to_exact <- subset(data, (avg_cpa < average_cpa_data & avg_cpa !=0 & cr > 

average_cr_data) &  

                    (avg_cpt < average_cpt_data & avg_cpt!=0 & cr > average_cr_data) & 

keyword_match_type == "BROAD") 

 

keyword_ZZ1098 <- subset(to_exact, keyword == "ZZ1098") 

linear_model <- lm(avg_cpt ~ cpt_bid + spend + taps + installs, data = keyword_ZZ1098) 

summary(linear_model) 

 

plot(x = spend, y = avg_cpt) 

plot(x = taps, y = avg_cpt) 

plot(x = installs, y = avg_cpt) 

plot(x = cpt_bid, y = avg_cpt) 

 

model1 <- lm(avg_cpt ~ cpt_bid + I(sqrt(spend)) + taps + installs, data = 

keyword_ZZ1098) 

summary(model1) 

model2 <- lm(avg_cpt ~ cpt_bid + I(sqrt(taps)) + I(sqrt(spend)) + installs, data = 

keyword_ZZ1098) 

summary(model2) 

model3 <- lm(avg_cpt ~ I(sqrt(cpt_bid)) + I(sqrt(taps)) + I(sqrt(spend)) + installs, data = 

keyword_ZZ1098) 

summary(model3) 

model4 <- lm(avg_cpt ~ I(sqrt(cpt_bid)) + I(sqrt(taps)) + I(sqrt(spend)), data = 

keyword_ZZ1098) 

summary(model4) 

 

forecast <- data.frame(cpt_bid = mean(cpt_bid)-0.01, taps = mean(taps), spend = 

mean(spend)) 

forecast 

new_avg_cpt <- predict(model4, newdata = forecast) 

new_avg_cpt 

diff <- avg_cpt - new_avg_cpt 

diff 
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