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Вступительное слово  
председателя комитета

В этом году мы выпускаем первый кейсбук комитета Online Branding.  
Этот документ логическое продолжение мануала «Оценка эффективности 
имиджевой рекламы». В нем собраны интересные кейсы с использованием 
таких решений, как BrandFormance, Brand Lift, Sales Lift, замер доходимости 
и post-view аналитика. 

Наша цель – стремление повысить интерес и уровень осведомленности 
игроков рекламного рынка и клиентов о том, какие технологические 
инструменты активно используются для замера и улучшения 
эффективности рекламных кампаний и защиты репутации бренда.

 — Вадим Воронков

https://interactivead.ru/wp-content/uploads/2022/08/arir_manual_2022_rework_new.pdf
https://interactivead.ru/wp-content/uploads/2022/08/arir_manual_2022_rework_new.pdf


BrandFormance
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Яндекс Реклама с ВкусВилл
Категория: Ритейл

Период реализации: 2022-2023 гг.

Цели и задачи: 
• Рассказать о программе лояльности и продуктовой линейке бренда и его партнёров
• Привлечь новых клиентов (установка приложения и покупка через него)

Используемые инструменты/технологии:  
ПромоСтраницы (Яндекс), контент-маркетинг

Описание методологии реализации кейса: 
Брендированные лонгриды с переходом в мобильное приложение через технологию OneLink
Дополнительные цифры по отдельным креативам:

Бренд

110%
ROAS

Результаты

290₽ 
Цена за установку приложения

205₽ 
Цена покупки

1,6% 
Средний CTR

55% 
Процент дочитывания 

рекламных публикаций

14,7₽ 
Цена дочитывания
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OMNIMIX с ТВ1000
Категория: Телеком 

Период реализации: 6 января 2022 г. – 16 февраля 2022 г.

Цели: нарастить знание пользователей о телеканале клиента.

Задачи:
• Запуск РК в каналах Яндекс.Аукцион и MyTarget
• Продвижение роликов в разных вариациях – заставки канала, короткие ролики  

с анонсами кино и сериальных новинок, тематические видео и т.д.
• Сегментация по полу, возрасту и городам
• Оптимизация по досматриваемости, поскольку, по стандартно принятой логике,  

если пользователь досмотрел видео до конца – значит, скорее всего, ролик «зашел»

Используемые инструменты/технологии: MyTarget, Яндекс Аукцион, Brand lift  
в Яндекс Аудитории

Описание методологии реализации кейса: 
• На первом этапе реализации проекта была запущена реклама в обозначенных выше 

каналах и запущен Brand Lift в Яндекс.Аудитории. 
• На втором этапе, при подведении итогов рекламной кампании после формирования 

результатов исследования Brand Lift, был проведен сравнительный анализ  
тех показателей, которые мы можем увидеть в рекламных кабинетах каналов  
с показателями Brand Lift, и выявлена определенная тенденция: те аудитории, которые 
показывают результаты по вовлеченности в рекламном кабинете выше, зачастую дают 
более низкий результат в приросте уровня знания и т.д. и наоборот. 

Бренд Агентство

В дальнейшем практика запуска Brand Lift стала использоваться чаще, так как сделанные 
выводы показали, что результаты кампании по данным рекламных кабинетов –  
не гарант успеха самой рекламной кампании.

Итог: мы сконцентрировались на следующей аудитории: мужчины, 35-44 года,  
с высоким уровнем дохода, осуществлявшие просмотр с desktop-устройств, поскольку:

• Прирост интереса к бренду зафиксирован у аудитории этого возраста
• Рост узнаваемости и интереса к бренду более высок у мужчин
• Рост запоминаемости рекламы, узнаваемости и интереса к бренду выше  

у пользователей, осуществлявших просмотр с desktop-устройств, нежели  
чем с мобильных устройств.
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OMNIMIX с ТВ1000
Бренд Агентство

Результаты
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Риалвеб с TECNO
Категория: Бытовая техника и электроника

Период реализации: 2022 г.

Цели и задачи рекламной кампании:
• Познакомить пользователя с продуктом и брендом
• Увеличить узнаваемость бренда Tecno
• Замерить рост знания с помощью Search Lift

Используемые инструменты/технологии: брендированные ПромоСтраницы, Search Lift 

Описание методологии реализации кейса: 
Для продвижения агентство «Риалвеб» использовало комплекс инструментов,  
в том числе ПромоСтраницы. Вот что даёт этот рекламный формат:
 
1. Доступ к широкому кругу пользователей. Статьи в ПромоСтраницах видит аудитория  

всей Рекламной сети Яндекса. 
2. Знакомство пользователя с продуктом и брендом. Смартфон – это сложное 

устройство. Короткие форматы, такие как контекстная реклама или посты в соцсетях, 
подходят для продвижения только в том случае, если пользователь уже знаком 
с брендом. У TECNO другая ситуация: нужно не просто привлечь пользователей,  
но и объяснить, какие есть преимущества именно у этого бренда, и убедить,  
что компании можно доверять. 

Бренд Агентство

Качественные результаты: 
Агентству удалось протестировать брендформанс-подход в контент-маркетинге  
с помощью ПромоСтраниц и достичь не только отличных медийных результатов в виде 
роста интереса к продукту, но и получить незапланированный перформанс-трафик  
на сайт интернет-магазина с хорошим ДРР-показателем. 

Такие брендформанс-инструменты, как ПромоСтраницы, помогают новым брендам 
или брендам, которые хотят привлечь больше новой аудитории, генерировать Search 
Lift и, при этом, приносить продажи – работать на всю воронку продаж одним 
рекламным инструментом.

Бонусом получили брендформанс-эффект – доля рекламных расходов  
составила всего 16%.

Количественные результаты:
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Риалвеб с TECNO
Бренд Агентство

1. В «шапке» видно линейку моделей  
и рекламный слоган, который читатель 
сможет запомнить и в дальнейшем  
ассоциировать с брендом

2. «Шапка» сразу раскрывает технические характеристики 
смартфона – удобно, если человек ориентируется на них 
при выборе устройства

3. В «шапке» сделали упор на характеристики камеры  
и сразу показали современный дизайн смартфона,  
чтобы заинтересовать читателей

Примеры ПромоСтраниц
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Риалвеб с TECNO
Бренд Агентство

4. Статья о смартфоне CAMON 19 Pro собрала 106 тыс. дочитываний.  
На передний план в статье вынесли характеристики модели: диагональ  
дисплея, частоту его обновления, объем оперативной памяти, разрешение 
камеры. Благодаря такому приему читатели сразу узнают о деталях,  
которые влияют на выбор гаджета

5. Статья о том, как выбрать шустрый смартфон, собрала 29 тыс. дочитываний. 
Здесь затронули главную боль многих людей – зависания и медленную работу 
устройств. А потом показали, почему с CAMON 19 Pro можно про это забыть

Примеры ПромоСтраниц



Sales Lift 
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Категория: Одежда и аксессуары

Период реализации: 6-28 октября 2022 г.

Цели и задачи: 
• Привлечь новую, более молодую и платежеспособную аудиторию, 

в том числе, покупателей ушедших брендов и конкурентов
• Оптимизировать медиаинвестиции бренда с помощью эффективного  

точечного таргетинга
• Увеличить выручку бренда за счет роста основных Sales-метрик

Используемые инструменты/технологии: 
• Таргетинг на основе данных ОФД
• Ретаргетинг по аудитории CRM бренда «Снежная Королева»
• Digital-инвентарь телеканалов ТНТ, ТВ-3, «Пятница!», «Матч ТВ», НТВ,  

а также видеосервисов или инвентарь интернет-ресурсов

Бренд Агентство

Описание методологии реализации кейса: 
Определение аудитории для настройки РК осуществлялось с помощью анализа данных 
о покупках на основе баз ОФД и CRM бренда «Снежная Королева».  

В результате были выделены четыре группы, учитывающие географию, сумму покупки  
и торговые сети, где была совершена транзакция:
• Офлайн- и онлайн-покупки женской одежды с чеком от 20 тысяч рублей
• Покупатели брендов-конкурентов в соответствующей ценовой категории женской 

одежды, обуви и косметики
• Покупки в приложениях конкурентов
• Покупатели продукции бренда «Снежная Королева» с высоким средним чеком

Пользователям показывался рекламный ролик о лимитированной коллекции,  
в котором отмечались ключевые качества одежды бренда: модная, дерзкая 
и выполненная из натуральных материалов.

Сейлз-хаус «Газпром-Медиа»  
и «ГПМ Дата» с брендом «Снежная Королева»



Бренд Агентство

13

Сейлз-хаус «Газпром-Медиа»  
и «ГПМ Дата» с брендом «Снежная Королева»

Бренд Агентство

Результаты:
По итогам OLV-кампании было проведено исследование Sales Lift бренда. 
Результаты показали, что использование больших данных помогло значимо 
повысить эффективность рекламного размещения. Качественное формирование 
аудиторных сегментов для настройки таргетинга позволило оптимизировать  
медиаинвестиции бренда и обеспечило ощутимый рост основных Sales-метрик.

Количественные результаты: 
Больше всего увеличилась выручка бренда – почти на 12 п.п. 
Рост средней выручки на 1-го покупателя – более 6 п.п.
Выросли продажи и число покупателей – более 10 п.п.
Рост покупок рекламируемого товара составил почти на 1,5 п.п. больше.

Также выяснилось, что наиболее эффективной аудиторией рекламной кампании 
являются женщины со средним и высоким доходом в возрасте 25-34 лет.

Кадры ролика о лимитированной  
коллекции бренда «Снежная Королева»
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Weborama, OMD OM Group  
с «Тримедат» компании «Валента Фарм»
Категория: Фарма

Период реализации: июнь – август 2022 г. 

Цели и задачи: 
• качественный охват ЦА
• рост знания и бренд метрик
• рост конверсий из знания в покупку

Используемые инструменты/технологии: 
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 поль-
зователей и аудиторные сегменты для последующей активации в медийном пространстве. 
Weborama GoldenFish – инструмент контекстуального таргетинга, который определяет 
сегменты на основе глубокого анализа контента веб-страниц.  
Ядро Weborama GoldenFish – технология Semantic AI – форма ИИ, находящаяся на стыке 
математики, лингвистики и IT.

Описание методологии реализации кейса: 
1. С помощью инструмента контекстуального таргетинга Weborama GoldenFish были 

сформированы сегменты из веб-страниц нужной тематики. Реклама показывалась 
пользователям в момент интереса к теме бренда в релевантном контексте. 

Бренд

2. Для обеспечения безопасного окружения бренда проводился глубокий анализ контента 
страниц и использовались преднастроенные списки слов нежелательных категорий. 

3. В продвижении детского «Тримедата» использовался список тематических  
веб-страниц, популярных среди мам с маленькими детьми. Для рекламы препаратов 
«Тримедат» и «Тримедат Форте» для взрослых – список веб-страниц, которые 
посещают люди с различными проблемами ЖКТ. 

4. С помощью встроенного инструмента рекомендаций внутри интерфейса GoldenFish был 
определен перечень ключевых слов и словосочетаний (лемм) для сбора сегментов. 

5. Было создано два сегмента: первый состоял из 282 тыс. веб-страниц, второй –  
из 360 тыс. веб-страниц. Для их активации использовался медийный продукт  
Weborama Audience Activation.

Количественные результаты: 
• CTR для первого сегмента превысил KPI на 47%, для второго сегмента – на 41%.  

• По результатам Sales Lift анализа в период рекламной кампании в рамках медийного 
продукта Weborama количество покупок в офлайне увеличилось на 12%.  

• Офлайн-покупки, совершённые после окончания рекламной кампании в период  
атрибуционного окна, составили 42% от транзакций во время кампании.

Качественные результаты:
Подтверждена гипотеза об эффективной замене cookie-based таргетинга  
контекстуальным подходом.



Замер доходимости  
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Яндекс Реклама с Teboil
Категория: АЗС

Период реализации: ноябрь – декабрь 2022 г. 

Цели и задачи: 
В рамках рекламной кампании предстояло решить две задачи: сформировать знание 
о бренде и рассказать о сети заправок так, чтобы они воспринимались автомобилистами 
как удобно расположенные и доступные для заправки. 

Используемые инструменты/технологии: 
Формат «Пин» в Яндекс Навигаторе и мобильных Яндекс Картах

Описание методологии реализации кейса: 
Рекламные «Пины» запускали в Москве и Санкт-Петербурге. В креативах делали 
упор на знакомство с новым брендом и рассказывали о высоком качестве продукции. 
При нажатии на «Пин» пользователь мог построить маршрут до ближайшей АЗС Teboil  
или перейти на сайт. 

Кампанию реализовали в ноябре-декабре 2022 года и по итогам провели три исследова-
ния: Search Lift в Навигаторе и Картах, Action Lift.  

Методология исследований базируется на сравнении динамики показателей  
пользователей, видевших размещение, и показателей контрольной группы –  
не видевших эти размещения. 

Бренд

Search Lift позволяет оценить, как меняется число брендовых 
запросов в Поиске приложений Яндекс Навигатор  
и Карты после того, как пользователи увидели объявления

Action Lift помогает определить, как меняются действия  
пользователей в геоприложениях (мобильные Карты, Навигатор) 
после контакта с рекламой
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Яндекс Реклама с Teboil
Количественные результаты: 
По итогам исследования Search Lift прирост брендовых поисковых запросов составил 12% 

Action Lift:  
+32% открытия карточек; 
+45% построенных маршрутов;  
+57% доездов. 

Доезд – поездка с финишем в целевой точке или движение на расстоянии  
менее 1 км до финиша. 

Качественные результаты: 
По итогам размещения в Яндекс Навигаторе мы видим, как были достигнуты 
результаты на каждом этапе воронки. Охватная реклама в геосервисах показала  
эффективность и вклад не только в знание и поисковую активность ЦА,  
но и принесла сети АЗС построение маршрутов и + 57% доездов. 
Мы хотели подсветить для рынка новый топливный бренд и привлечь трафик на АЗС. 
Обе задачи получилось решить благодаря брендированным «Пинам» по маршруту 
в Геосервисах. После размещения мы поняли, что подобные активности лучше 
всего проводить регулярно. Так у пользователей формируется лояльность к бренду 
и появляется ощущение близости и удобства расположения заправок. 

Приложения Яндекс Карты и Навигатор – главные каналы продвижения для АЗС.  
Реклама показывается пользователям в самом близком к моменту потребления 
сценарии. Она может служить напоминанием пользователю о необходимости 
заправить автомобиль и обратить его внимание на ближайшую АЗС.

Бренд



Brand Safety  
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Weborama с РБК Тех

Категория: СМИ

Период реализации: июнь 2022 – по текущее время

Цели и задачи: 
Реализация предиктивной модели закупки инвентаря для рекламодателей РБК, который 
на 100% соответствует целевой аудитории и полностью защищен от non-Brand Safety  
и non-Brand Suitability окружения. А именно: 
• аудит текстового пространства;
• кластеризация категорий (проставление тегов), как итог – оптимизация трудозатрат РБК; 
• автоматический подбор релевантного контента для рекламодателей.

Используемые инструменты/технологии: 
Weborama GoldenFish – технология глубокого изучения содержания веб-страниц  
на основе семантического анализа и машинного обучения.

Бренд Агентство

Описание методологии реализации кейса: 

1. При помощи кода GoldenFish на сайте РБК происходит изучение всего текста 
страниц, распознавание значений отдельных слов и словосочетаний, характери-
зующих небезопасные категории, и отнесение URL-адресов к соответствующим 
non-Brand Safety сегментам. 

2. На первом этапе реализации проекта специалистами была внедрена базовая Brand 
Safety таксономия IAB (Interactive Advertising Bureau), состоящая из 11 категорий, 
которые небезопасны для большинства брендов. Они включают контент «для 
взрослых», пропаганду употребления алкоголя, запрещенных веществ и иное. 

3. Data-специалисты Weborama дополнили базовую таксономию кастомным 
решением: были разработаны и внедрены дополнительные категории по наиболее 
чувствительным в последнее время в СМИ темам.
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Weborama с РБК Тех

Количественные результаты: 
Внедрение технологии привело к увеличению доступной рекламной емкости.  
Например, ранее приходилось блокировать показ рекламы на весь раздел политики, 
сейчас в нем более 70% материалов не попадают в non-BS контент.

Качественные результаты:
В результате при формировании таргетингов для рекламодателей РБК появилась 
возможность предварительно исключать все типы небезопасных страниц.

Среднесуточная посещаемость выросла на 145% 
Рекорд посещаемости 28.02.2022 – 12,5 млн посетителей

Бренд Агентство



Замеры Viewability  
при различном размещении   
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Admon.ai, кейс в сфере финансов

Категория: Финансы

Период реализации: 1 декабря 2022 – 3 марта 2023 г.

Цели и задачи: Верификация и оптимизация трафика клиента на мобильное  
приложение (In-app и Mobile-Web)
 
KPI и требования клиента:
• Проверка видимости показов, так как была задействована в том числе и VTA-модель 

атрибуции (Viewability)
• Работа только с теми источниками, которые прошли модерацию в рамках заданных 

критериев. Например, необходимо знать как минимум тематику приложения или его ID 
• CTR (конверсия в установки) – минимум 0,3% 

Используемые инструменты/технологии:  
Антифрод, Viewability, Brand Safety, Атрибуционное моделирование

Бренд

Описание методологии реализации кейса: 
После анализа медиаплана и оценки возможных интеграций, использовали 
релевантный микс технологий:

1. Интеграция: 
• Антифрод для трекера AppsFlyer. Обернули ссылки и включили интеграцию  

по событиям из трекера – установки и конверсии. 
• В случаях, когда партнёр был готов, интегрировались в креативы кодом или 

пикселем. Для кода добавили поддержку OMSDK, с помощью чего получили данные 
по ID приложения и видимости. Это позволило нам оценить неутешительную 
стартовую картину (см. «Аналитика», до).

2. Мотивированный трафик проверяли по нашей базе ID приложений Бирж Мотива  
и с помощью мониторинга таких бирж (парсинг офферов на выдаче).

3. На уровне приложений Brand Safety проверяли через ID. Для Mobile-Web собирали 
ключевые слова со страницы показа через код интеграции в креатив.

4. Провели мониторинг креативов.
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Admon.ai, кейс в сфере финансов

Эти действия позволили оценить трафик клиента, понять источники и проработать  
их, но к нужному результату приблизили нас лишь незначительно (СTR – 0,1%).  
Стало ясно, что нужно оптимизировать видимость и настроить атрибуцию таким 
образом, чтобы убрать лазейки для недобросовестных партнеров. 

5. На этом этапе оптимизации видимость составляла всего лишь 11%. Мы же поставили 
себе цель повысить этот показатель минимум до 85%. Для этого мы собрали доказа-
тельства и предоставили их паблишерам. Отключили тех, кто не соглашался сотруд-
ничать, и оптимизировали трафик с теми, кто был готов на прозрачную работу.  
Таким образом бюджеты перераспределились в сторону партнеров, которые были 
готовы к конструктивному диалогу и повышению эффективности. 

6. Было важно не только оптимизировать работу с текущими партнерами, но и провести 
комплекс превентивных мер, которые защитят рекламодателя от невидимых показов 
в будущем. Для этого мы скорректировали модель атрибуции:

• Уменьшили окно по видимости до 12 часов;
• Уменьшили окно атрибуции по кликам до 7 дней;
• Отключили источники, в которых установок с атрибуцией по показам было больше, 

чем 30% от установок по кликам (или установок по кликам не было совсем).

% Невидимых показов по категориям
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Admon.ai, кейс в сфере финансов

РезультатыКачественные результаты: 
За короткий период работы удалось оптимизировать кампании на уровне показов  
и отрегулировать качество трафика на уровне кликов.  

Видимость по итогам верификации выросла в 8 раз и достигла 89,8%, что является 
нормальным показателем для вертикали. Экономию на невалидном трафике удалось 
реинвестировать в пользу добросовестных партнеров и эффективных каналов. 



Post-view аналитика   
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Яндекс Реклама с Лазурит Мебель

Категория: Мебельный ритейл, E-commerce 

Период реализации: ноябрь – декабрь 2022 г.

Цели и задачи: 
• Поддержать новую коммуникационную стратегию бренда и увеличить продажи на сайте 
• Также важная маркетинговая задача – определить эффективную конфигурацию 

охватного флайта для максимизации конверсии на сайте и дохода с E-commerce продаж 

Используемые инструменты/технологии: 
Медийные форматы Яндекс Рекламы: видео 30”, 15”, баннеры. Использовался 
ретаргетинг для добора частоты, а также на тех, кто не совершил конверсию на сайте. 

Описание методологии реализации кейса: 
Специалисты Яндекс Рекламы предложили провести эксперимент, который основывался 
на комплексном подходе к запуску с проработкой пользователя по воронке и доборе 
частоты. Сравнить результаты подхода решили с монозапуском охватного видео.  
В качестве таргетинга выбрали базовые сегменты таксономии Директа:
 
• Возраст аудитории – от 18 до 54 лет 
• Доход – средний и выше 
• Интересы – «Мебель», «Дизайн интерьера», «Жилая недвижимость в новостройках»

Бренд

Чтобы проверить, какой из них будет работать лучше, запустили А/В-тестирование  
на две непересекающиеся аудитории: 

Кампания А – с комплексным подходом. В рамках этой кампании с аудиторией работали 
на разных этапах воронки и доводили пользователей до покупки с помощью подхода, 
который был направлен на увеличение контактов и продолжение коммуникации:  
30-секундное видео на первом этапе. Ретаргетинг – на охваченную аудиторию,  
которая досмотрела 75% основного видео, роликами меньшего хронометража,  
а именно 15 секунд, а также баннерами.

Кампания В – запуск только охватного видео. Дополнительной проработки аудитории 
по воронке не было.

Для чистоты эксперимента на верхнем этапе воронки бюджет для кампании  
А и кампании В был одинаковым. По итогам размещений провели post-view аналитику, 
ключевая метрика для анализа – Conversion Rate. 
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Яндекс Реклама с Лазурит Мебель

Количественные результаты: 
Результаты размещения за ноябрь – декабрь 2022 года у кампании,  
основанной на комплексном подходе, показали:
 
• В 8 раз больше post-view покупок принёс комплексный подход
• В 6 раз выше получили доход по цели «Ecom-покупка» у тестовой группы 

Пользователи, которые контактировали с размещениями в рамках теста A, проводили 
на сайте в два раза больше времени. Это говорит о том, что с помощью комплексного 
подхода Яндекса удалось «подогреть» интерес аудитории.

Качественные результаты: 
• Комплексный подход помог обеспечить более высокий brandformance-эффект, 

удержать аудиторию после первого касания и увеличить количество покупок на сайте.
 
• Вячеслав Фролов, Руководитель группы платного трафика «Лазурит Мебель»: 

«Новая коммуникационная стратегия и комплексная тактика продвижения позволили 
значительно улучшить post-view показатели. Благодаря новому подходу мы смогли 
увеличить CR в покупку на 140%, а доход – на 513% в сравнении с контрольной 
группой. Результаты теста можно считать успешными».

Бренд
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Об 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.

Контакты:
Адрес: 127018, г. Москва, ул. Полковая, д.3, стр. 3, этаж 4.  
Телефон/факс: +7 (495) 662 39 88
E-mail: add@interactivead.ru, www.interactivead.ru

Документ подготовлен участниками комитета Online Branding 
АРИР, 2023 г.


