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Вступительные слова 
Анжелы Федорченко и Александра Папкова

Александр Папков

В ежегодном сборнике мы представили кейсы, кото-
рые доказали, что несмотря на все перипетии - рынок 
жив. Есть решения, инструменты и подходы, кото-
рые позволяют выстраивать эффективную комму-
никацию с аудиторией, основанную на данных и ис-
пользовании programmatic платформ. Они помогают 
брендам сформировать лояльность потребителей, 
доносят его ценности, а главное - демонстрируют 
отличные результаты. Я надеюсь, что данный доку-
мент станет для профессиональной аудитории на-
дежным и проверенным руководством к действиям.

Анжела Федорченко

Идея продолжить инициативу по ежегодно-
му выпуску кейсбука продиктована желанием 
дать рынку опору в виде конкретных успеш-
ных примеров реализованных кейсов от ве-
дущих компаний digital-индустрии. Мы наде-
емся, что сборник даст рекламодателям пищу 
для размышления о возможных интеграциях 
и пилотных проектах, и впоследствии бренды 
смогут на деле убедиться в эффективности 
применения представленных в документе ре-
шений и подходов.

Вице-президент АРИР,  
сопредседатель комитета по Big Data & 
Programmatic, сопредседатель комитета 
по DOOH, Директор по технологиям
Media Direction Group

Вице-президент АРИР, 
сопредседатель комитета  
по Big Data & Programmatic, 
генеральный директор 
Weborama Russia
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Агентство Бренд

КАТЕГОРИЯ
Жилая недвижимость бизнес-класса

БРЕНД 
ФСК Лидер

ПЕРИОД РЕАЛИЗАЦИИ
2021 год

ЗАДАЧИ: 
1.		 Сбор и структурирование всех доступных данных
		 о клиентах со всех источников
2.		 Кластеризация ID: объект интереса; готовность купить 		

	+ условие необходимости обогащения данных / LAL
3.		 Автоотправка сегментов
		 в рекламные кабинеты / директ-маркетинг
4.		 Условие по выбору РИМ

1)		 сторителлинг
2)	  персонификация

5.		 Доведение пользователя до состоявшейся встречи 
		 в офисе продаж

ЦЕЛЬ: 
Увеличение количества качественных 
сегментов для таргетинга для нескольких 
поставщиков медиа-услуг клиента 
— агентство по директ-маркетингу
— перформанс-агентство
— медиа-агентство
путем внедрения CDP-инфраструктуры.

1. Кейс OMD и ФСК Лидер

1.	 Отслеживание поведения пользователя на клиентских сайтах
2.	 Интеграция CDP с CRM, подключение DMP
3.	 Создание единого профиля клиента и пользователя
4.	 Формирование сегментов для таргетинга, интеграция с рекламными 

кабинетами, проброс сегментов с последующей активацией. 
5.	 Предиктивная аналитика и сегментация

Используемые инструменты/технологии
CDP Konnektu c интегрированным DMP-решением

500 аудиторных сегментов было создано 
для медиа-активации в результате внедрения CDP. 
+56% — среднее увеличение CTR. 
2х — конверсия из клика в сделку 
-25% — снижение целевой стоимости целевой конверсии.

МЕТОДЫ И ПОДХОДЫ К РЕШЕНИЮ ЗАДАЧ РЕЗУЛЬТАТЫ
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Агентство Бренд

2. Weborama, Havas Media и Reckitt
КАТЕГОРИЯ
FMCG - бренд

БРЕНД
Reckitt

ПЕРИОД РЕАЛИЗАЦИИ
08.21 - по текущий момент

1. 	 Разработка агентством Havas Media стратегии для Reckitt по переходу на новый 
уровень работы с данными (от DMP к CDP). Также для осуществления перехода 
DMP-поставщик полностью обновил собственное решение для возможности 
работы с различными типами идентификаторов (1st party cookies, 3rd party 
cookies, мобильные телефоны, e-mail, Google Client ID и т.д.) и добавил новые 
алгоритмы обработки данных для обеспечения функционала CDP.
2.	 Разработка агентством Havas Media стратегии по имплементации CDP-системы 
в digital-активности клиента.
3.	 Интеграция с CRM. Для обеспечения работы с накопленной CRM-базой 
и профилирования аудитории на базе single id была проведена интеграция 
платформы CDP и CRM.

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ 
(ОСНОВНЫЕ KPI, ПОСТАВЛЕННЫЕ КЛИЕНТОМ)

1.	 Организация централизованного сбора различных 
онлайн- и офлайн-данных

2.	 Формирование единого профиля потребителя 
на устойчивых идентификаторах и единой 
потребительской сегментации для использования 
как в диджитал, так и в директ маркетинге

3.	 Переход к более глубокому анализу 
эффективности с оценкой влияния активностей  
на продажи

KPI ОТ КЛИЕНТА:

Оцифровываемые показатели:
— оптимизация медийных показателей 
	 (CTR, Passing Index, BR и другие)
— оптимизация медиакоста (CPC, CPV)
— минимизация пересечений между площадками 
	 и достижение положительного ROMI

Неоцифровываемые показатели:
— экосистемный подход к управлению данными
— получение глубинных инсайтов об аудитории 
	 различных подбрендов
— расширенние аналитических возможностей

МЕТОДЫ И ПОДХОДЫ К РЕШЕНИЮ ЗАДАЧ

4.	 Сбор данных по коммуникации с потребителями в диджитал. Организован сбор данных 
как с брендовых веб-сайтов, так и с медийных кампаний, с помощью связки с адсервинговой 
системой.
5.	 Работа с партнерскими данными. Для задач таргетирования и анализа продаж были 
использованы ритейл-данные от внешнего поставщика.
6.	 Применение математических моделей для сегментирования аудитории. Использование 
моделей машинного обучения для поиска закономерностей среди анализируемой аудиторной 
группы для построения сегментов с высокой target accuracy.
7.	 Применение алгоритмов семантического анализа. Анализ семантики позволяет изучать 	
поведение потребителей в онлайн среде, выявлять аудиторные инсайты и на базе этого 
строить аудиторную и креативную стратегию.

Тех. вендор
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Агентство Бренд

8.	 Анализ эффективности. Единая экосистема технологий, реализованная внутри компании, позволила провести 
оценки вклада всех задействованных медийных каналов коммуникаций. Для замера эффективности диджитал 
инвестиций применяется как атрибутивное моделирование с оценкой действий на сайте, так и оценивается 
влияние на продажи. 
9. 	 BI аналитика. Интерактивный дашборд позволяет в режиме real-time применять полученные инсайты для 
оценки эффективности и оптимизации стратегий.

4) 	 Атрибуционное моделирование - исследование, позволяющее распределить ценность 
каналов в пути конверсии, используется для более точного определения веса того или 
иного источника, канал и/или медиа, а также его влияния на конечный результат РК. 
Все результаты фиксируются в интерактивном real-time дашбоарде.
5) 	 Machine Learning - моделирование с помощью искусственного интелекта сегментов 
наиболее похожих к заданной ЦА бренда, обучение модели во время рекламной кампании 
и корректировка заданных признаков сегментов с учетом тех потребителей, которые 
совершают конверсии.
Организована эффективная система сбора собственных и партнерских данных 
в платформу клиента, стандартные аудиторные стратегии расширены за счет аудиторной 
аналитики и изучения окружения бренда, подключения кастомных сегментов на базе 
технологии Semantic AI и предиктивного моделирования.

ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ/ТЕХНОЛОГИИ
Для реализации проекта были использованы  
следующие инструменты и решения:
 
1) 	 Weborama BigSea - база аудиторных профилей, содержащая сведения 
об интернет-пользователях на основе их поведения в Интернете. На основе 
этих данных формируются аудиторные сегменты, которые применяются для 
таргетинга в онлайн-рекламе и для анализа аудитории рекламодателя.
2)	 Weborama Audience Manager - DMP/CDP, платформа управления данными, 
которая объединяет и мэтчит онлайн- и офлайн-данные из разнородных 
источников данных. Она позволяет собирать и обрабатывать аудиторные 
данные, формировать профили пользователей и аудиторные сегменты для 
последующей активации в медийном пространстве.
3) 	 BigFish - инструмент семантического анализа, позволяющий формиравать 
инсайты о контентном окружении бренда и целевой аудитории бренда.

Тех. вендор
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Оцифровываемые показатели BU Hygiene:
CTR - ~+15%
BR - ~-10%
CR - ~+25%
Passing Index - ~+30%
Положительный ROI ~1,5

Оцифровыемые показатели BU Hygiene:
CTR - ~+40%
BR - ~+15%
Оптимизация медиакоста
CPC - ~6%
CPV - ~9%
Положительный ROI ~3,5

Неоцифровываемые показатели:
— создание экосистемного подхода 
     к управлению данными
— получение глубинных инсайтов об аудитории
— расширенные аналитические возможности 

за счет атрибуционного и предиктивного 
моделирования

РЕЗУЛЬТАТЫ Цитаты от бренда 
и рекламного агентства »
Дарья Алешкова, 
Head of Media and Digital Reckitt Hygiene:

 
Благодаря внедрению CDP мы смогли сфокусироваться 
на работе с 1st party данными наших брендов, проводить 
глубокую аналитику для выявления дополнительных инсайтов 
о целевой аудитории и расширять возможности коммуникации 
с пользователями.

Дарья Волохова, 
Head of Media Russia and CIS Reckitt Healthcare:

На дальнейших этапах реализации проекта мы планируем 
наращивать клиентскую базу в Hard ID и тестировать новые 
cookieless-решения, в том числе контекстуальный таргетинг 
на базе Semantic AI, технологии Fledge и Universal ID.

                                                                                                                                                      
Анастасия Фомина, 
Digital Director Havas Media: 

Перед нами стояла задача не просто организовать сбор данных, 
а выстроить полную инфраструктуру, в центре которой находится 
CDP, как технология управляющая всеми потоками данных как 
на вход, так и на выход. Учитывая предыдущий технологический 
стек клиента Adserving+DMP на базе Weborama, было принято 
решение не менять технологического партнера, а сделать 
апгрейд текущего стека, который позволит достичь поставленных 
задач. В контуре есть возможность реализовать различные 
маркетинговые задачи от формирования профиля потребителя 
и анализа аудитории до построения сегментов, их активации 
и оценки эффективности омниканальных коммуникаций.

10
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Агентство Бренд

1. Initiative и TRESemme (Unilever)
КАТЕГОРИЯ: 
FMCG

БРЕНД:
TRESemme 

ПЕРИОД РЕАЛИЗАЦИИ:
31.01.2021 - 9.03.2021

На основании данных о покупках в сети ретейлера Х5 были собраны кастомный сегмент 
с характерным признаками: за 3 месяца 2+ купленных SKU в категории «SHAMPOO 
& HAIR CARE» для «switchers» и «non-switchers»
Размещение было реализовано по методологии, включающей в себя деление замеров 
на контрольный и тестовый период.
Также замеры были разделены для тестовых и контрольных групп для обоих сегментов 
- «switchers» и «non-switchers»

*Switchers - покупатели исследуемого бренда и других брендов компании.
*Non-switchers - покупатели, лояльные к брендам-конкурентам.

Перед брендом стояла задача по увеличению SOM 
за счёт расширения существующей категории 
путём включения и выделения в ней покупателей, 
лояльных брендам-конкурентам («non-switchers»), 
а также сравнение эффективности рекламного 
сообщения с покупателями бренда Tresemme 
и других брендов («switchers»).

В 2021 году решение данной задачи было 
осуществлено путём выделения этих аудиторий 
внутри покупателей ретейлера Х5 и сравнение 
в эффективности коммуникации для каждой из них.

В коммуникации было важно: 
— Указать конкретного ретейлера, клиентами которого 

являются выделенные аудитории
— Создать скидочное промо на период активации 

кампании

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ 
(ОСНОВНЫЕ KPI, ПОСТАВЛЕННЫЕ КЛИЕНТОМ)

МЕТОДЫ И ПОДХОДЫ К РЕШЕНИЮ ЗАДАЧ

По итогам размещения был проведён анализ результатов, включавший в себя:

— Сравнение результатов для тестовых и контрольных групп в разбивке на результаты 
для всего бренда и для отдельного SKU, где оценка строилась отдельно как для кол-
ва покупок, так и для покупателей. 

— Была проведена оценка среднего значения количества дней между покупками категории 
каждым пользователем.

— Проведена проверка параметров выбранных аудиторий в сравнении с общей 
установленной ЦА для бренда
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Агентство Бренд

1. Initiative и TRESemme (Unilever)

ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ/ТЕХНОЛОГИИ:

Данные ретейлера Х5 – для формирования сегмента
Платформа MyTarget – сбор сегмента + планирование размещения

РЕЗУЛЬТАТЫ

Сегмент Switchers более кост-эффективен для таргетинга по всем ключевым KPI. Среди 
non-switchers труднее стимулировать покупку, поскольку они кажутся более лояльными 
к брендам конкурентов, но высокий уровень пророста в покупках демонстрирует 
хорошее влияние кампании и на эту аудиторию.

PURCHASES PEOPLE ROI DATA INV ROI DATA+MEDIA

SWITCHERS

BRAND

EXTRA
IN TEST GROUP

+42% +38%

3,6 1,5
EXTRA SOM
IN TEST GROUP

+1,3 PP +1,4 PP

SKU

EXTRA
IN TEST GROUP

+34% +35%

3 1,3
EXTRA SOM
IN TEST GROUP

+1,22 PP +1,3 PP

PURCHASES PEOPLE ROI DATA INV ROI DATA+MEDIA

NON-
SWITCHERS

BRAND

EXTRA
IN TEST GROUP

+64% +60%

1,46 0,63
EXTRA SOM
IN TEST GROUP

+1,54 PP +1,54 PP

SKU

EXTRA
IN TEST GROUP

+64% +57%

1,44 0,62
EXTRA SOM
IN TEST GROUP

+1,45 PP +1,39 PP

пример
креатива
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ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ 
(ОСНОВНЫЕ KPI, 
ПОСТАВЛЕННЫЕ КЛИЕНТОМ)

МЕТОДЫ И ПОДХОДЫ К РЕШЕНИЮ ЗАДАЧ

2. Initiative и Rexona (Unilever)
КАТЕГОРИЯ:
FMCG

БРЕНД:
Rexona

ПЕРИОД РЕАЛИЗАЦИИ:
апрель – август 2021

Поскольку рынок дезодорантов в России является 
неразвитым с точки зрения пенетрации: 
женский 56,3%, мужской 31,8% (Gfk, MAT Q2), бренд 
Rexona, как лидер категории*, поставил для себя 
в качестве амбициозной цели развитие рынка и рост 
пенетрации за счет таргетированного размещения 
на релевантную ЦА. В 2021 году Rexona впервые 
протестировала ТВ-размещение с оптимизацией 
на мужчин и женщин, которые не пользовались 
дезодорантами, чтобы обучить аудиторию и: 

1)	 На основании данных о покупках (Ipsos) был собран кастомный сегмент 
с характерным признаком: не пользуются дезодорантами

2)	 Собранный сегмент был проанализирован и на его основании составлен 
портрет искомой аудитории в параметрах соц-дем характеристик. Затем данные 
собранной группы были сопоставлены и скомбинированы по всем признакам 
с респондентами в базе MediaScope аналогично методологии по сбору аудитории 
look-alike

3)	 Было спланировано ТВ-размещение на сформированный в ТВ-панели MediaScope 
сегмент «не пользуются дезодорантом»

4)	 По итогам размещения была построена эконометрическая модель на основании 
данных Nielsen по продажам Rexona за 2018–2021 год.

5)	 Эта модель объяснила взаимосвязь изменений зависимых переменных 
(продажи, доля рынка, знание бренда) и независимых переменных 
(дистрибуция, цены, затраты на рекламу), и, наконец, позволила сравнить 
эффективность стандартного ТВ-размещения и оптимизации с помощью 
платформы Aizek

1)	 показать, что душа недостаточно для того, чтобы оставаться свежим 
весь день и противостоять бактериям

2)	 подчеркнуть важность использования товаров Rexona и эффективность 
их технологии

3)	 побудить потребителей сделать дезодорант частью ежедневной заботы 
о себе и своей гигиене

*«Антиперспирант №1 в России» - официальное позиционирование 
бренда, основанное на данных аудита розничной торговли Nielsen 
в национальной городской России, за период июль 2016 - июнь 2017г, 
рынок дезодорантов, на 3 августа 2017 г. (с, Nielsen - «ЭЙ СИ НИЛЬСЕН»)
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-30%
TCPP 

для аудитории 
не пользователей 

дезодорантов

-1%
CPRP 

для аудитории 
не пользователей 

дезодорантов

+4п.п.
Incremental 
Reach 4+

+1,4п.п.
ROI

+5,6%
Количество 

проданных SKU

2. Initiative и Rexona (Unilever)

Опросные данные Ipsos, ТВ-панель MediaScope – данные для формирования сегмента
Платформа Aizek – сбор сегмента и планирование размещения
Эконометрическое моделирование – оценка эффективности размещения на основе медийной 
поддержки и данных о продажах Nielsen

*High-Value Audience – целевая аудитория бренда, объединенная отдельными наиболее 
релевантными характеристиками, имеющая наибольшую потребительскую ценность для бренда.
TCPP – стоимость за пункт целевого рейтинга
CPRP – стоимость за пункт охвата
Incremental Reach 4+– прирост охвата на частоте 4+
ROI – коэффициент рентабельности инвестиций
SKU – единица товара

ROI составил 4.4, что на 1,4 п.п. выше, чем при размещении на соц-дем аудиторию бренда.

ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ/ТЕХНОЛОГИИ:

РЕЗУЛЬТАТЫ

Благодаря ТВ-кампании, реализованной на HVA*, которая является 
не широкой соц-дем аудиторией, а сегментом, построенным 
на характеристике «не пользуются дезодорантом», размещение работало 
на рост пенетрации, так как использовался таргетинг не на покупателей 
конкурентов или категории, а на тех, кто является абсолютно новой 
аудиторией сегмента.
Размещение, направленное на развитие рынка и привлечение 
непользователей категории, принесло увеличение количества проданных 
товаров на 5,6%.

Благодаря пониманию особенностей кастомной аудитории «не пользуются 
дезодорантом», формированию более релевантного для неё ТВ-сплита 
и использованию персонализированной коммуникации, удалось 
оптимизировать ТВ инвестиции за счёт повышения аффинитивности 
ТВ сплита и, как следствие, уменьшения стоимости охвата за один 
пункт целевого рейтинга - TCPP ниже на 30%, CPRP ниже на 1% 
по сравнению с размещением без оптимизации. Как результат, обеспечен 
дополнительный охват в 4 п.п. на High-Value Audience, достигнув уровня 
охвата 85,6% 1+ на более выгодных условиях.
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3. Data Stories и ИВИ
КАТЕГОРИЯ
онлайн-кинотеатры / 
стриминговые сервисы

БРЕНД
ИВИ

ПЕРИОД РЕАЛИЗАЦИИ 
март-май 2021

Настройка таргетинга на разные аудитории, а затем проверка, какая из них работает лучше. 
1)	 Ad tracking для прероллов с таргетингом на ролик, а также Bumper Ads с таргетингом на аудиторию, 

которая посмотрела ролик с блогерской интеграцией. Запуск рекламной кампании на каждую 
аудиторию. Также была привязка канала блогера к DV360, чтобы оценить uplift-эффект интеграции 
и результативность размещения. 

2)	 Тестирование облачного DCO на посетителях сайта ИВИ (с помощью привязки идентификатора, 
который не привязан к ID, выдаваемому после регистрации на сайте). Это позволило показывать 
персонализированные рекомендации даже не зарегистрированным пользователям. 

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ 
(ОСНОВНЫЕ KPI, 
ПОСТАВЛЕННЫЕ КЛИЕНТОМ):

1.	 Продемонстрировать главную уникальную особенность ИВИ 
– рекомендательную систему по выбору кино, таким образом, 
чтобы отобразить ее в самом объявлении;

2.	 Оценить эффективность от блогерских интеграций, добавив 
данные по ним в единый контур с остальными медийными 
каналами.

МЕТОДЫ И ПОДХОДЫ К РЕШЕНИЮ ЗАДАЧ
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3. Data Stories и ИВИ

Оценка эффективности рекламы у блогера:
Наш подход позволил не только измерить применения промокодов, но и другие 
конверсии, которые привела блогерская интеграция. 
После сравнения количества примененных промокодов из интеграции с блогерами 
и объемов Post View эффекта через Campaign Manager, тест показал, что в цепочке 
конверсии участвовали и другие каналы (пользователи, которые применили код уже 
видели рекламу контента ИВИ, но только сейчас совершили конверсию). 
Большая часть пользователей использовала промокод сразу на Смарт ТВ. Это не дает 
возможности точно отследить путь пользователя, но дает понимание о кроссканальном 
эффекте рекламной интеграции.

8,46% - на столько динамические креативы эффективнее. 
212 369 человек после просмотра рекламы выбрали на сайте фильм 
и посмотрели его без регистрации. 
485 - Конверсия в подписку trial-пользователей.
8,46% - Uplift CR – разница тех, кому показался динамический креатив,  
против тех, кому показался не динамический креатив. Динамический креатив 
отрабатывает результат лучше, чем остальные креативы за счет персонализации 
по рекомендациям. 

ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ/ТЕХНОЛОГИИ:

Ad tracking
Динамические креативы / динамическая оптимизация креативов
DCO, создаваемые с помощью инструментов GMP
Инструменты Google Marketing Platform:
Для измерения эффективности у блогеров:
— Display&Video360
— Campaign manager 360
— YouTube Analytics
— Связка канала блоггера и DV360
— BigQuery
— Analytics 360

РЕЗУЛЬТАТЫ

Для создания динамических креативов: 
— Google Cloud Platform;
— Display&Video 360;
— Creative Studio Google;
— Campaign manager 360
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4. Кейс OMD и Renault
КАТЕГОРИЯ
Автоидустрия

БРЕНД
Renault

ПЕРИОД РЕАЛИЗАЦИИ
2021 год

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ 
(ОСНОВНЫЕ KPI, 
ПОСТАВЛЕННЫЕ КЛИЕНТОМ)

Цель: 
Привлечение качественного трафика 
на страницу инструмента «Online 
Estimation Tool», услуга Trade-In

Задачи: 
1.	 Переключение аудитории конкурентов 
на рекламируемого автопроизводителя;
2.	 Увеличение объема конверсионных действий 
(отправка заполненных онлайн форм) без 
превышения заданного уровня CPL

МЕТОДЫ И ПОДХОДЫ К РЕШЕНИЮ ЗАДАЧ

1.	 Создание кастомного аудиторного сегмента, 
включающего:

а) Сторонние данные клиентского DMP-решения:
— Владельцы авто конкурентов (топ 10 брендов)
— Интересующиеся программами trade-in конкурентов 
(топ 10 брендов)
— Интересующиеся автосервисами и покупкой авто 
конкурентов

б) Контекстный таргетинг — ​прямые поиски на ресурсах 
Mail.ru и другие действия пользователей, которые 
определены как поиск (переходы по категориям на ресурсах)

РЕЗУЛЬТАТЫ 

Стабильная оптимизация стоимости 
конверсионного действия при увеличении 
объема инвестиций в рекламную кампанию. 
Снижение CPL на 30+% в рамках 6 мес.

Платформа MyTarget, формат «Карусель»
1. Общий модельный ряд: контекстный таргетинг 
+ кастомный сегмент DMP «trade-in»
2. Обновленная модель Duster: контекстный таргетинг 
+ кастомный сегмент DMP «trade-in», пересеченный 
с сегментом интереса к модели Duster

ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ/ТЕХНОЛОГИИ:

Создание единой кампании в рекламной платформе myTarget с единой 
заданной частотой с использованием стратегии оптимизации по кликам. 
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пример
креатива

5. Weborama и Activia

КАТЕГОРИЯ
FMCG-бренд

БРЕНД
Danone, Activia

ПЕРИОД РЕАЛИЗАЦИИ
лето 2021 года, 1 месяц

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ 
(ОСНОВНЫЕ KPI, 
ПОСТАВЛЕННЫЕ КЛИЕНТОМ)

1.	 Повысить узнаваемость новой линейки питьевых 
и классических йогуртов Activia без добавления сахара.

2.	 Провести сравнительный анализ эффективности двух 
подходов: аудиторного и контекстуального.

KPI ОТ КЛИЕНТА:

— CTR
— охват
— средняя глубина просмотра

1. Применение Semantic AI для поиска целевой аудитории. 
За счет семантического анализа контента, потребляемого 
интернет-пользователями, был сформирован перечень слов 
и словосочетаний (лемм), характеризующих интересы целевой 
аудитории. Технология Semantic AI, используемая в MoonFish, 
позволила автоматически расширить список релевантных лемм, 
которые упоминаются в контексте заданной темы. На их основе 
был создан аудиторный сегмент в объеме 5,9 млн уникальных 
пользователей.  

2. Формирование списка URL-адресов 
для таргетинга с помощью GoldenFish. 
С помощью инструмента GoldenFish на основе уже сформированного 
состава лемм был собран список из 50 тысяч URL-адресов, 
соответствующих интересам целевой аудитории бренда.

3. Активация сегментов. 
Для активации использовали 
программатик платформы WAA и DV360.

МЕТОДЫ И ПОДХОДЫ К РЕШЕНИЮ ЗАДАЧ
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5. Weborama и Activia
ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ/ТЕХНОЛОГИИ:

Weborama MoonFish - генератор таксономий, инструмент для создания кастомных сегментов на основе Semantic AI 
технологий и данных Weborama.
Weborama GoldenFish - инструмент для контекстуального таргетинга, позволяющий формировать сегменты из URL-
адресов на основе глубокого анализа контента веб-страниц. В условиях предстоящей отмены 3rd party cookies 
в Google Chrome данный подход позволяет обеспечить соразмерный cookie-based подходу уровень попадания 
в целевую аудиторию.
WAA - медийный продукт для активации сегментов в рамках рекламного инвентаря Weborama.

примеры
креатива

Результаты кампаний по обоим сегментам оказались выше контрольных показателей. 

Более высокие результаты при использовании контекстуального подхода связаны с тем, что 
при использовании контекстуального сегмента  пользователь видит рекламное сообщение 
в момент потребления максимально релевантного тематического контента, что стимулирует 
его к совершению целевого действия. 

РЕЗУЛЬТАТЫ

MoonFish РК:

На 33,3% - CTR превысил KPI 
На 11,7% - оказалась выше 
средняя глубина просмотров
5,9 млн - составил охват

GoldenFish:

На 66,7% - CTR превысил KPI
На 16,7% - оказалась выше 
средняя глубина просмотров
10,4 млн - составил охват
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6. Go NET и РОСМЭН
КАТЕГОРИЯ
Игры для детей

БРЕНД
Infinity Nado (РОСМЭН)

ПЕРИОД РЕАЛИЗАЦИИ
сентябрь — октябрь 2020

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ 
(ОСНОВНЫЕ KPI, 
ПОСТАВЛЕННЫЕ КЛИЕНТОМ)

Бренд «Росмэн» хотел повысить узнаваемость новой линейки 
бренда Infinity Nado. Для решения задачи необходимо 
было рассказать о новой линейке игрушекInfinity Nado, 
максимально охватить целевую аудиторию и обеспечить 80% 
досматриваемости рекламного видеоролика.

В рамках кампании использовали таргетинги 
по соцдему и интересам.

Бренд игрушек преимущественно направлен 
на аудиторию мальчиков 6–14 лет. Таргетинги 
выбирали с учетом интересов данной аудитории:
— Video & Computer Games
— Board Games/Puzzles
— Card Games
— Roleplaying Games

Важно было учесть, что данная аудитория не принимает 
решения о покупке — ​зачастую эти пользователи 
используют девайсы и аккаунты родителей. Поэтому 
расширили таргетинги до следующих:

МЕТОДЫ И ПОДХОДЫ К РЕШЕНИЮ ЗАДАЧ

— Daycare/Pre School
— Family & Parenting
— Adoption
— Babies & Toddlers
— Daycare/Pre School
— Family Internet
— Parenting - K-6 Kids
— Parenting teens
— Pregnancy
— Special Needs Kids
— Eldercare

  
     С помощью такого таргетирования можно 
     охватить как самих детей, так и их родителей.
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6. Go NET и РОСМЭН
ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ/ТЕХНОЛОГИИ:

Размещение в форматe Rewarded Video — после просмотра рекламного 
ролика пользователи получали награду внутри игры. Такая механика 
увеличивает вовлеченность пользователей, узнаваемость продукта 
и лояльность к бренду.
Whitelist приложений категории «Игры для детей»

РЕЗУЛЬТАТЫ

пример
креатива

2,26% — CTR (+1,36% к бенчмарку)
>860K — показов
>695K — пользователей (101% от бенчмарка)
>19K — кликов (250% от бенчмарка)
>80% — VR
37% — Bounce Rate
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7. Go NET в сфере Petcare
КАТЕГОРИЯ
Petcare

БРЕНД
Производитель кормов для животных

ПЕРИОД РЕАЛИЗАЦИИ
октябрь 2021

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ 
(ОСНОВНЫЕ KPI, 
ПОСТАВЛЕННЫЕ КЛИЕНТОМ)

1.	 Улучшить качественные показатели 
пользовательского поведения на сайте;
2.	 Цель для баннеров — CTR ≥ 0,15%;
3.	 Цели для видео (20 сек);
4.	 Процент досмотров ≥ 65%;
5.	 CTR ≥ 3%.

1.   Установили пиксели на сайт клиента 
(подробнее о нем — в разделе «Инструменты») 
2.   Собрали аудиторию пользователей по признакам 
целевой аудитории клиента: 
— владельцы животных, 
— от 19 до 65 лет, 
— отдельно: мужчины и женщины

3.   Собрали White list релевантных для размещения площадок
4.  Запустили рекламные кампании на площадках из White 
list’а на разные сегменты пользователей.
5.      Оптимизировали кампании, исходя из данных от пикселей, 
показателей на сайте. В оптимизацию входило: изменение 
White list’а, отключение/подключение разных сегментов 
пользователей, работа со ставками, временем показа 
и моделями закупки РК.

МЕТОДЫ И ПОДХОДЫ К РЕШЕНИЮ ЗАДАЧ
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пример
креатива

7. Go NET в сфере Petcare
ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ/ТЕХНОЛОГИИ:

Для оптимизации видеокампании по проценту досмотров использовали 
action-предиктор — machine learning алгоритм, который автоматически 
оптимизирует закупку для достижения плановой метрики.
Для настройки конверсионного правила «Досмотр видео» установили 
смарт-пиксель Go NET — технологию, позволяющую Go NET собирать 
информацию для machine learning алгоритмов.

РЕЗУЛЬТАТЫ

До 52% — снижение процента отказов
49 сек — среднее время пребывания на сайте
0,18% — CTR баннеров
3,04% — CTR видеокампаний
74% — процент досмотров (+9% от плана)
На 3% — снижение закупки в display-кампании
На 14% — снижение закупки в видеокампании
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8. Кейс GetshopTV и Lamoda
КАТЕГОРИЯ: 
Таргетинг на основе данных на интерактивном ТВ.

СЕЙЛЗ-ХАУС: 
Первый канал, ЭВЕРЕСТ и Газпром-медиа

ТЕЛЕКАНАЛЫ: 
Первый канал, СТС, ТНТ.

БРЕНД:
Lamoda 

ПЕРИОД РЕАЛИЗАЦИИ:
сентябрь – октябрь 2020

Для решения поставленной задачи была выбрана женская 
аудитория 18-45 лет. 
Аналитика для таргетирования предоставлена компанией-
измерителем — MediaHills.
РК проходила на ТВ приставках телеком оператора Ростелеком 
и впервые на ТВ использовались для таргетинга данные, 
основанные на агрегации всего ТВ смотрения всех устройств 
оператора, собранные компанией MediaHills посредством 
выборочного опроса.

Увеличение количества заказов на сайте и в приложении.

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ 
(ОСНОВНЫЕ KPI, ПОСТАВЛЕННЫЕ КЛИЕНТОМ)

МЕТОДЫ И ПОДХОДЫ К РЕШЕНИЮ ЗАДАЧ
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8. Кейс GetshopTV и Lamoda
ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ/ТЕХНОЛОГИИ:

Проект был реализован в интерактивном ТВ по технологии IPTV (GetShop.TV) и Hbbtv.

Во время просмотра ТВ каналов на SmartTV, ТВ приставке или 
через браузер телевизора у выбранной аудитории появлялась 
интерактивная плашка с сообщением, при нажатии на которую 
(с помощью пульта телевизора или другого устройства) 
открывался микросайт, где можно было ввести номер 
телефона и получить промокод на скидку в 15%.

– более 8% (CR) телезрителей, взаимодействующих с рекламой, 
оставили свой номер телефона 
для получения промокода на скидку (конверсия в заявки превысила 
среднерыночный показатель в три раза)
– CTR составил 3,4%

МЕХАНИКА

РЕЗУЛЬТАТЫ

примеры
креатива
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9. Кейс OKKAM в сфере лекарственных препаратов
КАТЕГОРИЯ
Средство от аллергии

ПЕРИОД РЕАЛИЗАЦИИ
апрель-август 2021

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ 
(ОСНОВНЫЕ KPI, 
ПОСТАВЛЕННЫЕ КЛИЕНТОМ)

1.  Охват аудитории аллергиков в период сезонного 

обострения

2.  Привлечение ЦА на сайт бренда для донесения 

ключевых преимуществ препарата

Формирование аудиторных сегментов для таргетинга:
—  Посетители сайтов и мобильных приложений интернет-аптек apteka.ru, eapteka.ru, 366.ru и т. д.
—  Пользователи приложений для аллергиков и посетители тематических сайтов
—  Регионы с повышенной аллергической ситуацией
—  Покупка препаратов- конкурентов

МЕТОДЫ И ПОДХОДЫ К РЕШЕНИЮ ЗАДАЧ
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9. Кейс OKKAM в сфере лекарственных препаратов
ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ/ТЕХНОЛОГИИ:

CDP платформа МТС: в рамках данной кампании использовались сегменты, 
собранные и проработанные под данную рекламную активность с помощью 
Big Data МТС на основе анализа звонковой, sms-, интернет-, гео-активности 
абонентов.

Это агрегированные и обезличенные данные, которые собираются 
по выбранным параметрам под запрос. Триггеры сбора сегментов:

 1) Звонковая активность - Используются данные о звонковой активности 
абонента для определения его заинтересованности в услугах. 
 2) Offline-потребление (sms- активность) - транзакционная активность.  
Видят оффлайн потребление пользователей, без детализации на категории 
товаров. 
 

 
 3) Интернет-активность - Видят все сайты, которые пользователь посещал 
с телефона (посетители доменов). Широкие возможности для ретаргетинга 
и таргетинга по интересам. 

4) Геопозиция абонента - Возможность таргетироваться на пользователей, 
которые часто посещают заданную зону, живут или работают в ней, окажутся 
в ней в определенный момент.

DSP МТС: Размещение происходило в собственной DSP платформе МТС, 
к которой подключены все основные крупнейшие SSP (between, adriver, 
Yandex, otm, buzzoola, videonow, invideo, moevideo и пр). Показ рекламы 
происходит только активным абонентам: метчинг пользователя с его 
устройством по номеру телефона.

Таргетирование на узкие сегменты целевой аудитории помогло 
построить охват среди наиболее релевантных пользователей.
Полученные результаты медиа размещения сравнивались 
с бенчмарками по ранее использованным инструментам.

Благодаря использованию различных типов данных для узкого 
таргетирования и подхода минимизации пересечений были 
оптимизированы медийные показатели:

1. Снижение на 33% стоимости CPTu относительно плана(уникальных пользователей);
2. Рост CTR на 45% и снижение СРС на 29% по сравнению с аналогичными каналами продвижения;
3. Значительное улучшение пост-клик показателей: 18% bounce rate (29% в среднем по другим 
каналам), при более, чем 2 просмотренных страницах за сеанс;
4. Более 10% приведенных посетителей сайта перешли в раздел «Где купить»?

РЕЗУЛЬТАТЫ



АНАЛИЗ АУДИТОРИИ

03
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1. MediaNation и ЛитРес

КАТЕГОРИЯ
Портал электронных книг

БРЕНД
ЛитРес

ПЕРИОД РЕАЛИЗАЦИИ
2020 - март, 2022

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ 
(ОСНОВНЫЕ KPI, 
ПОСТАВЛЕННЫЕ КЛИЕНТОМ)

— Создать аналитическую платформу, которая позволяла бы 
собирать огромный объем данных из собственных каналов 
коммуникаций с клиентами и рекламных систем, и далее 
объединять их для последующего маркетингового анализа.

— Разработать систему предиктивной аналитики для 
прогнозирования будущих покупок клиентов.

Исходная ситуация: 
На базе системы сквозной аналитики StreamMyData (проект агентства MediaNation) 
была создана система, способная достоверно предсказывать вероятность совершения 
покупки каждым из посетителей интернет-ресурса. В основе системы предсказаний - 
принцип сегментации пользователей по степени вероятности покупки: от околонулевой 
до очень высокой. 

Далее ее эффективность была протестирована в Яндекс.Директе. Тест показал, что 
использование нашего предикта увеличивает число конверсий в ремаркетинге 
на 33 % и снижает их стоимость на 15 %.

ЭТАП I : собрать и объединить море данных
Необходимо было собрать данные из мобильных приложений клиента, 
рекламных и аналитических систем и связать их с данными из CRM-системы.

1. 	Импортируем данные по расходам из рекламных кабинетов ЛитРес (Facebook, Google Ads, 
RTB House, MyTarget, VK, Я. Директ), а также данные по купленным товарам и доходам 
с них из товарной базы данных (MySQL) с помощью разработанных нами коннекторов 
в Google BigQuery.

2. 	Одновременно с импортом данных выгружаем хиты, которые собираются в сессии 
и также попадают в BigQuery.

3. 	Склеиваем эти данные между собой по общим ключам с помощью специального SQL-
запроса, написанного в BigQuery. В результате получаем сессии пользователя с его кросс-
платформенными переходами, стоимостью его привлечения и доходом с транзакций.

МЕТОДЫ И ПОДХОДЫ К РЕШЕНИЮ ЗАДАЧ
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1. MediaNation и ЛитРес

МЕТОДЫ И ПОДХОДЫ К РЕШЕНИЮ ЗАДАЧ

Сбор сессий на основе хитов
Для получения данных веб-сессий по пользователям мы:
— выгрузили хитовые данные из Google Analytics в промежуточную базу 

данных;
— отработали алгоритм, который преобразует хитовые данные в сессионные 
с учетом идентификаторов пользователя userID, clientID пользователя и даты 
и времени, когда он был онлайн;
— выгрузили созданные сессии в СУБД BQ (система управления
базой данных BigQuery), где находятся данные из остальных источников.

ЭТАП II: разработать систему предиктивной аналитики
Система состоит из конвейера обработки данных систем аналитики,
модулей машинного обучения и работы с рекламными системами.

Сегментация пользователей по намерению
Для каждого пользователя было сделано предсказание и сопоставлена группа
в зависимости от предполагаемой вероятности покупки. Всего таких групп 
пять:
— очень высокая вероятность покупки;
— высокая вероятность покупки;
— средняя вероятность покупки;
— низкая вероятность покупки;
— околонулевая вероятность покупки.

Сценарий использования сегментов в Яндекс.Директ
Тестирование системы и результаты
Совместно с ЛитРес и Яндекс.Директ мы провели изолированный A/B-тест, в котором:
— Группа A - рекламная кампания, в которой использовались одновременно 
     автостратегия Яндекс.Директа и наша система предсказаний;
— Группа B - рекламная кампания, в которой работала только автостратегия Яндекс.Директ.

В остальном кампании были идентичны друг другу, трафик между ними распределялся поровну. 
Тестирование проходило на протяжении месяца, всего в него было вовлечено 80 тысяч пользователей. 

сбор
данных
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1. MediaNation и ЛитРес
ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ/ТЕХНОЛОГИИ:

StreamMyData
Machine Learning
Google BigQuery
Google Analytics
Power BI

Привлечение клиентов стало дешевле и больше людей, 
приходящих по рекламным каналам, совершило покупки.

Отдельным достижением является автономность системы — ​после первичной 
настройки выгрузка данных, обучение, создание предсказаний и корректировка 
ставок происходит автоматически по расписанию, что позволяет сильно удешевить 
сопровождение работы системы.

РЕЗУЛЬТАТЫ

В результате тестирования мы получили 
подтверждение нашей гипотезы:

На 33% увеличился процент конверсии 
в группе А по сравнению с группой B
На 14,5% снизилась стоимость конверсии



04
АНАЛИЗ 
ЭФФЕКТИВНОСТИ 
РЕКЛАМНОЙ 
КАМПАНИИ
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1. Кейс OMNIMIX и Sибирская коллекция

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ

Задачи:
—  Разработать медийную стратегию на зимний флайт
—  Предложить новые форматы продвижения 

Маркетинговая цель:
Построить знание о новом продукте в портфеле Sибирской коллекции 
с помощью рекламного ролика
Бизнес цель:
Стимулирование сбыта и привлечение потребителей в федеральные ТС
Распределение бюджета по ГЕО:
Москва и область – 70%
Санкт-Петербург – 30%

Соц дем ЦА:
Ключевая
Женщины, 30 лет +, доход выше среднего, высокий 
(60% бюджета)
Второстепенная
Мужчины 30+ лет, доход выше среднего, высокий 
(40% бюджета)

Данные для таргета:
—  ЛЕНТА, Metro
—  Сотовые операторы
—  ОФД
Предложить таргеты на основании данных. 
Таргеты должны учитывать, что продукт 
премиальный – самый дорогой на полке.

Аналитика:
—  Sales Lift с ROI
—  Post-view анализ поведения аудитории после 

проведения кампании в течение 1 месяца (LTV sales lift)

БРЕНД
Sибирская коллекция

БРЕНД 
Selective

ПЕРИОД РЕАЛИЗАЦИИ
январь 2022 года

МЕТОДЫ И ПОДХОДЫ К РЕШЕНИЮ ЗАДАЧ
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1. Кейс OMNIMIX и Sибирская коллекция
ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ/ТЕХНОЛОГИИ:

YouTube для охвата
First Data (Источники: ОФД, каналы: YouTube, Mail, Яндекс)
Трансляция видео 

По результатам рекламной кампании можно сказать, что она прошла успешно.
Sales uplift составил +25,73%. Наилучшую динамику роста конверсии тестовой 
группы показали участники программы лояльности гипермаркетов ЛЕНТА

Наибольшее количество продаж приходится на Москву. Конверсия в покупку 
бренда при этом не имеет статистически значимых различий в разных регионах.

Пользователи возраста 25-54 составляют ядро аудитории и показывают 
самую высокую конверсию в покупку пельменей Сибирская коллекция. Пол 
пользователей при этом не имеет ярких различий по этому показателю. 

РЕЗУЛЬТАТЫ
РИТЕЙЛЕР SALES UPLIFT, %

ЛЕНТА +28,04%

METRO C&C +21,08%

Средневзвешенное 
значение +25,73%

рекламный
ролик 1

рекламный
ролик 2

рекламный
ролик 3

http://disk.yandex.ru/i/Ht_B5msRUxmXLg
https://youtu.be/seVJvylzU2g

https://youtu.be/ZJrJ9es-UGA 
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2. Кейс MGCom и РОЛЬФ

КАТЕГОРИЯ
Авто

БРЕНД
РОЛЬФ с пробегом

ПЕРИОД РЕАЛИЗАЦИИ
апрель 2021

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ
(ОСНОВНЫЕ KPI, 
ПОСТАВЛЕННЫЕ КЛИЕНТОМ)

—  Подобрать релевантные сегменты;
—  Запустить programmatic РК и масштабировать заявки;
—  Оценить стоимость дополнительной заявки 
за счет programmatic РК, чтобы в дальнейшем корректно 
планировать прирост конверсий на сайте в целом.

МЕТОДЫ И ПОДХОДЫ К РЕШЕНИЮ ЗАДАЧ ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ/ТЕХНОЛОГИИ

Разделение аудитории на две группы:
—  воспользовались инструментом a/b тестирования в DV360 для исключения пересечений
—  использовали одинаковые таргетинги для получения однородных аудиторных групп

Запуск креативов:
В одной группе креатив с заглушкой (моделируем тех, кто не видел РК), 
во второй — креатив РОЛЬФа.
В группах:
—  идентичные настройки РК
—  идентичные объемы по охвату

Сравнение результатов:
Просчитали прирост экспериментальной группы (за счет показов 
баннерной рекламы), нашли количество и стоимость доп. заявки.

Запуск и A/B тестирование креативов в DV360.

РЕЗУЛЬТАТЫ
 
32% post-view заявок являются инкрементальными по  результатам a/b теста.
31% post-view заявок являются инкрементальными по модели Шепли.



ГЛОССАРИЙ
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Глоссарий

BR (BOUNCE RATE) / ПОКАЗАТЕЛЬ ОТКАЗОВ – метрика веб-аналитики, показывающая 
отношение количества пользователей, которые были на сайте и не перешли на другую 
страницу сайта, к общему количеству пользователей.  

BUMPER ADS – формат шестисекундных коротких роликов внутри контента сайта 
в специальном нативном блоке, который включает различные кликабельные 
элементы. 

CDP (CUSTOMER DATA PLATFORM) – маркетинговая платформа для работы 
с пользовательскими данными, которая объединяет все доступные источники данных 
и позволяет создать единый профиль пользователя. Данные из CDP могут быть 
использованы для таргетинга любого канала коммуникации, а также для сквозной 
аналитики по этим каналам.

CRM – система управления взаимоотношениями с клиентами. Программное 
обеспечение для организаций, предназначенное для автоматизации стратегий 
взаимодействия с клиентами. Хранит транзакции и историю общения с клиентом, 
основываясь на устойчивых идентификаторах (hard id), таких как телефон или e-mail.

CTR  (CLICK THROUGH RATE) – отношение кликов к показам: сколько из людей, 
увидевших рекламу, кликнули по ней. Если вы используете баннеры, то CTR – очень 
важный показатель, это параметр, помогающий принять решение об эффективности 
рекламной кампании. Чем выше CTR, тем больше пользователей кликает на баннер.

DCO (DYNAMIC CREATIVE OPTIMIZATION) – это механика по созданию рекламных 
роликов, которые адаптируются под каждый из выбранных целевых сегментов 
заранее или обладают способностью адаптироваться по запросу на основе 
заданных шаблонов. Такие шаблоны могут предполагать изменение фона, списка 
товаров, цен на них, цвета, размещения кнопок и т.д. Они позволяют доставлять 
персонализированные рекламные сообщения до целевых сегментов для достижения 
максимальной эффективности рекламной кампании.

DMP (DATA MANAGEMENT PLATFORM) – Платформа управления данными, позволя-
ющая собирать, хранить и обрабатывать любые типы аудиторных данных (1st, 2nd, 
3rd party), а также формировать аудиторные сегменты и активировать (использовать) 
их через медиаканалы. Данные из DMP могут быть использованы в DSP, SSP, CRM, 
CMS (динамическая адаптация контента), DCO (динамическая адаптация креативов), 
а также на площадках через их систему управления рекламой (Ad Server).
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Глоссарий

CPL (COST PER LEAD)  –  модель оплаты, при которой оплачиваются не показы, 
а только определенное целевое действие - заявка.

HARD ID / УСТОЙЧИВЫЙ ИДЕНТИФИКАТОР – постоянный, неизменяемый 
идентификатор, позволяющий идентифицировать пользователя на разных 
платформах. Например, телефон или e-mail.

LAL (LOOK-ALIKE)  –  процесс расширения целевой аудитории за счет пользователей, 
которые по многим параметрам похожи на эталонную аудиторию. Look-alike 
предполагает анализ поведения посетителей и последующее математическое 
моделирование для поиска пользователей с похожими поведенческими 
характеристиками.

POST-VIEW АНАЛИТИКА – исследование, которое показывает, как просмотр рекламы 
повлиял на дальнейшие действия потенциального клиента.

SOM (SERVICEABLE & OBTAINABLE MARKET / SHARE OF MARKET) – это объем 
рынка, который компания может занять c учетом имеющейся стратегии, действий 
конкурентов и конкурентных преимуществ компании.

DATA DRIVEN – это подход к принятию решений, который основывается на анализе 
собираемых данных. 

VTR  –  (от англ. View Through Rate - коэффициент просмотров) метрика, позволяющая 
оценить долю показов видео объявлений, которая привела к просмотру ролика 
(значение “просмотра” зависит от конкретного селлера - чаще всего это просмотр 
до конца, просмотр 30 сек., 10 сек., или 5 сек.); служит для оценки вовлеченности 
пользователей и сравнения эффективности различных категорий таргетинга, либо 
различных креативов в рамках единой категории таргетинга; представляет собой 
отношения количества полученных просмотров к количеству показов.

INCREMENTAL REACH – добор охвата.

SKU (STOCK KEEPING UNIT) – это идентификатор товарной позиции (артикул), единица 
учёта запасов, складской номер, используемый на предприятии для формирования 
статистики по реализованным товарам/услугам.

PASSING INDEX (PI) – конверсия из кликнувших на рекламное объявление в сеансы, 
зафиксированные системами статистики, выраженная в процентах.
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Об АРИР

Контакты:

127018, г. Москва, ул. Полковая, д.3, стр. 3, этаж 4.

телефон/факс: +7 (495) 662 39 88
email: add@interactivead.ru, www.interactivead.ru

Документ подготовлен участниками комитета 

Big Data & Programmatic АРИР

АРИР, 2022 г.

АРИР

Ассоциация развития интерактивной рекламы (АРИР) — объединение ведущих игроков 
рынка интерактивной рекламы России, включающее более 100 участников, обеспечивающих 
экономику рекламными, коммуникационными и аналитическими инструментами.

- АРИР основана в России в 2010 году.
- АРИР сегодня объединяет лидирующие интернет-площадки, технологические 
платформы, рекламные агентства, измерителей и крупнейших рекламодателей.
- АРИР внедряет на рынок лучший российский и международный опыт 
и поддерживает глобальные стандарты Interactive Advertising Bureau (IAB).
- До событий февраля 2022 года Ассоциация входила 
в международную сеть IAB и использовала trademark IAB Russia.


