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О Ж И Д А Н И Е  О Т  В С Е Х  М Е Д И А  — Г И Б Р И Д  
Э Ф Ф Е К ТА  Н А  У К Р Е П Л Е Н И Е  Б Р Е Н Д А  
И  Б И З Н Е С - Р Е З УЛ ЬТАТ

Л О В У Ш К А  Б Ы С Т Р О Й  
В Ы Г О Д Ы
59% маркетологов говорят, что в текущий момент 
фокусируются на краткосрочных результатах 
бизнеса*

К Р И З И С  П О К У П АТ Е Л Ь С К О Й  
Л О Я Л Ь Н О С Т И

Потребитель останется равнодушен, если 75% 
брендов исчезнут из его жизни** — важно 
находиться в зоне 25% значимых брендов

59%

75%

Охватные медиа становятся 
перформанс-ориентированными, 
на уровне с классическими 
перформанс-инструментами 

* Опрос АДВ, январь-февраль 2023
** Исследование Meaningful brands, Havas Group 



К Л А С С И Ч Е С К А Я  В О Р О Н К А  
П Р О Д А Ж  
Т РА Н С Ф О Р М И Р У Е Т С Я

Ритейл теперь не только 
финальный элемент воронки, 
но и полноценный медиа 
инструмент

А Н А Л И Т И К А
И  О П Т И М И З А Ц И Я

Off-ритейл медиа с прямым переходом 
к продаже

Off-ритейл медиа с переходом на 
бренд-ресурсы

On-ритейл массовое продвижение

On-ритейл активация на 
точечную ЦА

Покупательский опыт



О Н Л А Й Н  И  О Ф Ф Л А Й Н  
П Р О Д А Ж И  Т Р Е Б У Ю Т  
РА З Н Ы Х  П О Д Х О Д О В

* База эконометрического моделирования АДВ (FMCG-категория) 
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Медиа (ТВ + Интернет) Поддержка на маркетплейсе Цена + Скидки Сезонность Дистрибуция Рейтинг Место в поиске Другие



П Л Ю С  E - C O M M E R C E  —
Д О С Т У П Н О С Т Ь  Г РА Н УЛ Я Р Н Ы Х  
Д А Н Н Ы Х  Д Л Я  П Р О Г Н О З А  П Р О Д А Ж

Данные МП и парсеров Моделирование Сценарное планирование

1,5МЛН
строк данных

+45
признаков

• Вся категория по SKU

• Продажи

• Цены и скидки

• По дням за 3 года

• Рейтинг

• Место в поиске



Д Л Я  Ч Е Г О  А Н А Л И З И Р У Е М  
С Т О Л Ь К О  Д А Н Н Ы Х ?
Ч Т О Б Ы  П О В Ы С И Т Ь  
R O I  Д О  2 - 3  РА З

Email

Ozon Video

Social and YT

Озон ТВ

Баннер на главной

Ozon 2+1

Контекст - на бренд сайт

Карточка товара

Реклама в поиске товаров

Бренд полка

Контекст - Озон

Продвижение места в поиске

0

0,2

0,4

0,6

0,8

1

1,2

1,4

1,6

0 5 10 15 20 25 30 35

RO
I, 

ру
б

ТВ бюджет, млн рублей

Оптимальный уровень 
инвестиций

Текущий уровень 
инвестиций2,5

cредний ROI

Определяем ROI: кратный разброс 
по инструментам*

Находим оптимальный ROI в 
ТВ*

* База эконометрического модерирования АДВ (FMCG-категория)



Н А  Р Ы Н К Е  С У Щ Е С Т В У Ю Т  И Н С Т Р У М Е Н Т Ы ,  
О Б Ъ Е Д И Н Я Ю Щ И Е  К О М М У Н И К А Ц И Ю  
В  T O TA L  AT T R I B U T E D  P E R F O R M A N C E

D I G I T A L

T V

O O H

S TA B L E  I D

Совокупный вклад продвижения в продажи

Вклад каждого медиа в продажи

Наиболее эффективные цепочки контактов

Кросс-медиа ретаргетингBrand-лифтSales-лифт



Рассматриваем все медиа без 
исключения как performance: 
измеряем 
и оптимизируем 
на целевой KPI

Оцениваем кросс-медиа 
эффективность

Формируем 
отдельный подход 
к анализу ROI 
в E-commerce 

1. 2. 3.



ОТНОСИТЕСЬ КО 
ВСЕМ МЕДИА КАК 
К PERFORMANCE
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