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Мы продолжаем публиковать кейсы Performance Marketing. Важно поддерживать актуальность и рассказывать про 
успешные или, напротив, неудачные проекты игроков рынка. Кейсы стали сложнее из-за отсутствия разнообразия 
трафика, но при этом интереснее, так как ограниченный инструментарий позволяет найти элегантное решение, 
которое даст бизнес-результат и продемонстрирует профессиональный подход исполнителей. Присылайте новые 
кейсы — мы будем рады вместе освещать успехи участников рекламного рынка.

Вступительное слово Алексея Федина
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Вступительное слово Надежды Шиловой

В условиях адаптации российского рынка к новым реалиям особенно важно отслеживать эффективные 
тенденции. Отечественные компании и площадки продолжают развивать собственные инструменты и системы 
аналитики, а также тестируют новые технологические возможности. Это позволяет занять освободившиеся ниши 
ушедших иностранных игроков и увеличить пул инвентаря, с нехваткой которого бренды столкнулись в 2022 году. 
Рост конкуренции среди рекламных платформ стабилизирует рынок и стимулирует его развитие.

Кроме того, продолжает развиваться новый рекламный канал — Retail Media. Это дополнительный источник 
инвентаря, к которому проявляют все больший интерес бренды и селлеры. Именно Ecom становится одним из 
ключевых факторов роста рынка performance-маркетинга.

Мы собрали для вас успешные кейсы в сфере performance-маркетинга за 2023 год. Надеемся, что этот кейсбук 
станет полезным инструментом для разработки качественных стратегий, поиска новых точек роста и повышения 
эффективности вашей работы. 
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Как мы вернули пользователей в интернет-магазин Aravia 
и увеличили post-click конверсии с помощью programmatic 
и динамической персонализации креативов

Краткое описание кейса: Охватная рекламная кампания 
для косметической продукции из интернет-магазина 
Aravia c динамической персонализацией креативов.

О компании: Hybrid – независимый adtech-холдинг, 
основанный в 2011 году. Представляет собой экосистему 
с собственным стеком разработок для любых рекламных 
целей с использованием алгоритмов AI, ML и Big Data. 
Основным продуктом является Hybrid Platform — 
глобальная programmatic-платформа для аукционных 
закупок рекламного инвентаря, ретаргетинга, 
performance-оптимизации, post-campaign аналитики и т.д.

ОПИСАНИЕ ПРОБЛЕМАТИКИ: 
Пользователи уходят с сайта, не совершив покупку.

Целевая аудитория

Основная ЦА — посетители сайта, поэтому мы установили Smart Pixel для 
сбора данных. Для сужения и более глубокой проработки решили выбрать 
сегменты сторонних поставщиков и создать кастомные сегменты.

Продукт/Услуга: 

Косметическая продукция из интернет-магазина Aravia

Отрасль/сегмент продукта/услуги: 

FMCG 

Сроки кампании:

09.01.2023-31.01.2023

Бюджет кампании (руб, до НДС):

467 500 руб. 

Кейс №1
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Цели кампании: 

Бизнес-цели: 

- post-click и post-view конверсии в оформление заказа. 

- увеличение повторных продаж 

Маркетинговые цели: 

- повысить лояльность покупателей 

- увеличить узнаваемость бренда

Используемые инструменты, технологии:

динамический ремаркетинг (Retail), Feed-Ads и DCAI

РЕШЕНИЕ

ГИПОТЕЗА: 

Увидев знакомый товар в знакомой обстановке, пользователь с 
наибольшей вероятностью обратит на него внимание и вернется 
на сайт, чтобы завершить целевое действие. 

РЕШЕНИЕ: 

Работать с пользователями, которые уже проявили внимание к бренду: 
посетившими сайт или страницу конкретного товара или совершившими 
покупку. Удержать внимание на товарах и деликатно напомнить о 
совершении покупки. 

Шаг 1. Поиск целевой аудитории 

Основная ЦА — посетители сайта, поэтому мы установили Smart 
Pixel для сбора данных. Для сужения аудитории и дополнительной 
оптимизации решили выбрать релевантные сегменты от сторонних 
поставщиков и создать кастомные сегменты. 

Сегменты сторонних поставщиков по схожим тематикам: косметика 
и парфюмерия, декоративная косметика, уход за кожей лица, уход за 
волосами, посетители салонов красоты, стиль и мода, шоппинг. 

Кастомные сегменты: 

Кейс №1
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•	 Makeup (пользователи, которые за последнюю неделю посещали не 
менее 3 страниц тематики, посвященных косметическим брендам, 
Makeup, профессиональному макияжу, визажистам, декоративной 
косметике, бьюти-блогерам и др., а также вводившие подобные 
запросы в строку браузера). 

•	 Любители шопинга (пользователи, которые интересуются новинками 
моды, ценят качественные вещи, осуществляют покупки через 
интернет). 

•	 Уходовая косметика (пользователи, которые интересуются 
косметикой по уходу).

Шаг 2. Выбор инструментов и каналов 

Чтобы вернуть потенциального клиента на сайт или побудить к 
повторной покупке, было решено использовать динамический 
ремаркетинг (Retail), Feed-Ads и DCAI. Эти инструменты позволяют 
персонализировать креативы и решают проблему баннерной слепоты, 
так как каждый пользователь увидит рекламу только интересующих 
его товаров. Для максимального охвата наиболее заинтересованной 
аудитории решили использовать все доступные каналы: Desktop, 
Mobile Web и In-app. 

Шаг 3. Реализация

Рекламная кампания делилась на 3 направления: 

1.	 Посетители страниц с определенным товаром + инструмент Retail. Таким 
пользователям показывались креативы только с теми товарами, страницы 
которых они посетили. При этом из ротации исключались предложения тех 
товаров, которые данный пользователь уже купил.

2.	 Посетители определенных категорий товаров + пересечение аудиторий 
+ инструменты Feed Ads и DCAI. Собранную аудиторию пересекали с 
посетителями сайтов о косметике, ювелирных изделиях, уходе за кожей 
и моде и аудиториями сторонних поставщиков по схожим тематикам. 
Пересечения этих аудиторий заводились в качестве отдельных кампаний, 
чтобы определять наиболее эффективные и конверсионные связки и 
направлять на них наибольший объём трафика. С помощью технологий 
FeedAds и DCAI в креативы подставлялись только те категории товаров, 
которые могли заинтересовать конкретный аудиторный сегмент. 

3.	 Пользователи, уже совершившие конверсионное действие. 
Использовались все инструменты (Retail, Feed Ads, DCAI). Также 
подбирались временные промежутки с момента последней конверсии, в 
которых пользователи с наибольшей вероятностью произведут ее повторно.

Кейс №1
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Результат: 
Самым эффективным инструментом оказался Retail (динамический ремаркетинг). 
KPI и цели кампании были достигнуты. 

Динамический ремаркетинг

ДРР — 11,73%, ROMI — 752,82%
Конверсий — 457

Feed Ads

ДРР — 151,76% ROMI — 34,11%
Конверсий — 48

DCAI

ДРР — 94,59% ROMI — 5,72%
Конверсий — 28

Кейс №1
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Вне границ: увеличили объем качественной аудитории за счет 
привлечения пользователей Google Ads

Краткое описание кейса: В рамках решения задачи в мае мы 
запустили тест на русскоязычную аудиторию вне РФ с помощью 
performance-инструментария Google Ads. На текущий момент 
20% performance-сплита реализуется в Google Ads, сохраняя 
целевой САС.

О компании: Международное digital-агентство с data-driven-
подходом к маркетингу. 14 лет занимается медиапланированием 
и проведением рекламных кампаний в digital для 
международных и российских брендов. Ключевая экспертиза 
агентства — performance-маркетинг, работа с маркетплейсами 
под ключ, сontent- & Influencer marketing, консалтинг.ОПИСАНИЕ 

ОПИСАНИЕ ПРОБЛЕМАТИКИ: 
В связи с остановкой рекламных размещений Google Ads в России в 
марте 2022 Zigmund.Online потерял до 40% платящих пользователей, 
привлекаемых перформанс-каналами.

Целевая аудитория

Русскоговорящие пользователи, живущие за рубежом, нуждающиеся в 
психологической поддержке.

Продукт/Услуга: 

Сервис по подбору психотерапевтов и организации онлайн-сессий.

Отрасль/сегмент продукта/услуги: 

Психология 

Сроки кампании:

Май 2022 - Апрель 2023

Бюджет кампании (руб, до НДС):

Данные под NDA

Кейс №2
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Кейс №2

Цели кампании: 

Рост количества лидов и оплат в рамках целевого САС 
и unit-экономики клиента

Используемые инструменты, технологии:

Paid Search, Google Ads

РЕШЕНИЕ

Предположили, что русскоязычная аудитория, находящаяся 
за рубежом, может нуждаться в психологической поддержке. 
Мы провели тест и запустили кампании в Google Ads на 
русскоязычных пользователей. 

1.	 Мы продвигаем онлайн-продукт и не ограничены логистикой, 
поэтому в качестве гео выбрали все страны помимо РФ 

2.	 Перераспределили большую часть бюджета на страны-лидеры 
по въехавшей русскоговорящей аудитории, согласно данным 
открытой миграционной статистики 

3.	 Разделили кампании на несколько крупных международных 
регионов для упрощения оптимизации по САС (стоимости привлечения 
нового платящего клиента) и прозрачного отслеживания статистики 

4.	 Разработали структуру аккаунта, сделав упор на разделение групп 
на все 3 типа соответствия Google Ads с их последующей кросс-
минусацией. По нашему опыту подобная структура позволяет снизить 
CPC до 10% (в сравнении с обобщенной структурой аккаунта, все типы 
соответствия вместе) 

5.	 Рассчитали CR между всеми этапами клиентской воронки 
(выбор специалиста - лид - бронирование даты - оплата приема) 
и факторы, влияющие на него. Для оптимизации РК и успешного 
запуска Performance Max выбрали лид как оптимальный вариант 
по соотношению количества целевых действий (необходимых для 
обучения автоматических алгоритмов) и прогнозируемости конверсии 
в оплату. 
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Результат:
каждый четвертый платящий клиент привлечен через Google Ads 

•	Несмотря на официальную остановку рекламных размещений Google Ads в России, 
мы успешно привлекаем русскоязычных пользователей. 

•	Согласно статистике аукционов сервис Zigmund.Online имеет наибольший процент 
полученных показов среди русскоязычных  конкурентов по всему миру.

•	Количество новых платящих клиентов находится в прямой зависимости с объемом 
лидов и имеет восходящий тренд, при этом фактический CPL падает.

Кейс №2

80% Яндекс.Директ, 20% Google Ads
сплит в контекстной рекламе

Конверсия в бронь на 26% больше
в Google Ads, чем в Яндекс.Директ

27.78% 
наибольший процент показов в поиске 

среди конкурентов по всему миру

25% от общего числа лидов
приносит размещение рекламы в Google Ads

САС на 16% нижев
Google Ads, чем в Яндекс.Директ

CPL на 26% нижев
Google Ads, чем в Яндекс.Директ
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В 5 раз увеличили число клиентов за 4 месяца, 
сохранив целевой CPQL

Кейс №3

Краткое описание кейса: После ребрендинга школа 
английских языков Ufirst (Ex. English First) столкнулась со 
сложностями в виде высокой конкуренции в поисковой 
выдаче, низкой емкостью брендовых запросов и 
конверсией сайта. В связи с этим в ходе работы с брендом 
перед агентством встала задача увеличить число заявок на 
обучение детей английскому языку после ребрендинга.

О компании: Международное performance-агентство с 
data-driven-подходом к маркетингу. 14 лет занимается 
медиапланированием и проведением рекламных кампаний 
в digital для международных и российских брендов. 
Ключевая экспертиза агентства — performance-маркетинг, 
работа с маркетплейсами под ключ, сontent- & Influencer 
marketing, консалтинг. На международном рынке имеет 
представительства в Израиле, ЕАЭС, ЕС, ОАЭ.ОПИСАНИЕ 

ОПИСАНИЕ ПРОБЛЕМАТИКИ: 
- Низкая емкость брендовых запросов после ребрендинга 
- Низкая конверсия сайта 
- Выполнение задачи одновременно несколькими агентствами в рамках 
конкурсного тестирования подрядчиков 
- Высокая конкуренция в поисковой выдаче 
- Приоритет на привлечение учеников в офлайн, онлайн – не более 10% от 
бюджета

Целевая аудитория

Люди в возрасте от 25 лет, желающие улучшить уровень английского 
языка (молодые люди и родители детей разных возрастных групп)

Продукт/Услуга: 

Крупнейшая международная школа английского для детей и подростков 
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Отрасль/сегмент продукта/услуги: 

Образование, EdTech

Сроки кампании:

Декабрь 2022 - Март 2023

Бюджет кампании (руб, до НДС):

Данные под NDA

Цели кампании: 

Увеличить количество валидных лидов, в рамках целевого CPQL

Используемые инструменты, технологии:

Performance-инструментарий Яндекс.Директ

РЕШЕНИЕ

повысили конверсионность на каждом этапе пути пользователя

1.	 Улучшили UX/UI посадочных страниц. На основе 
собственного опыта работы с EdTech-клиентами и анализа 
поведения пользователей разработали пул рекомендаций для 
корректировки посадочных страниц и полей формы заявки. 

Результат: х2 CR 

2.	 Интегрировали РК с квиз-формами для повышения конверсии входящего 
трафика. В качестве альтернативы основному сайту разработали и 
протестировали три типа посадочных страниц с квизами с разной логикой. 
Внедрили наиболее эффективный, оценивая по CPL и объему лидов. 

Результат: +12% рост лидов, -5% CPL 

3.	 Оптимизировали кампании в РСЯ на основе данных по валидным лидам 
из CRM клиента, 90% трафика генерировали сетевые РК. Благодаря 
оптимизации таргетингов и площадок с низким CR в валидный лид, мы 
быстро повлияли на качество трафика. 

Результат: +80% AR (approval rate) в валидный лид, -20% CPQL 

4.	 Связали CRM клиента с Яндекс.Метрикой и начали оптимизироваться по 
валидной цели. Настроили автоматическую передачу валидных лидов в 
виде цели между системой аналитики Яндекса и CRM. Перевели часть РК 
на оптимизацию по валидной цели и позже масштабировали этот подход 
на все кампании. 

Результат: -60% CPQL

Кейс №3
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Кейс №3

Результат: рост числа клиентов х5 за 4 месяца

дек 2022 янв 2023 фев 2023 мар 2023

Доля валидных лидов

Первичные лиды Валидные лиды

CPQLВалидные лиды

дек 2022 янв 2023 фев 2023 мар 2023

Динамика CPQL

Рост CR с 1% до 10%
в валидный вид

Рост 4х валидных лидов
при снижении CPQL на 60%

Масштабирование в 11 раз за 4 месяца
Без увеличения целевого CPQL, и достигая рентабельности 
продукта для клиента, за 4 месяца масштабировали бюджет 

на контекстную рекламу в 11 раз

л
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Как увеличить объем брендового трафика на 5%, сохранить ДРР 
и тратить в 7 раз меньше времени на операционку

Кейс №4

Краткое описание кейса: Как MGCom после настройки 
автоматизированных правил K50 в Яндекс Директе 
стал тратить на управление брендовыми кампаниями  
«Детского мира» 20 минут в неделю (это в 7 раз 
меньше, чем было раньше), сохранив высокие объемы 
трафика, низкий ДРР и оптимальную стоимость клика. 
Автоматизация процесса управления ставками  
в брендовых кампаниях с помощью инструментов K50  
при сохранении показателей эффективности.

О компании: MGCom — digital-агентство полного цикла 
с performance-подходом к рекламе.ОПИЕ ОПИСАНИЕ 

описание Описание проблематики: 

Изначально специалисты MGСom запускали брендовые кампании 
«Детского мира» только во время промоакций. В эти периоды они 
управляли ставками вручную, и это не занимало много времени. 
Конкуренты стали активнее размещать рекламу в поиске по брендовым 
запросам клиента. Чтобы не терять часть трафика, команда MGСom 
перевела брендовые кампании в режим always-on. С этого момента 
на управление такой рекламой стало уходить до трех часов в неделю. 
Требовалось упростить процесс управления ставками и выкупать минимум 
90% брендового трафика, оставаясь в рамках целевого ДРР. 

Целевая аудитория

Женщины 20-40 лет, которые планируют детей или с детьми до 11 лет. 
Доход средний.

Продукт/Услуга: 

Контекстная реклама
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Отрасль/сегмент продукта/услуги: 

Ритейл. Детские товары

Сроки кампании:

Ноябрь 2022

Бюджет кампании (руб, до НДС):

Данные под NDA

Цели кампании: 

Сохранить высокие объемы трафика, низкий ДРР  
и оптимальную стоимость клика. Упростить процесс управления 
ставками и выкупать минимум 90% брендового трафика, 
оставаясь в рамках целевого ДРР.

Используемые инструменты, технологии:

Автоматизированные правила K50 в Яндекс Директе

Решение:

Настроили правила для автоматизированного расчета ставки, используя 
формулу оптимальной цены клика. Первая часть формулы (целевой 
ДРР x средний чек x CR) даёт ответ на вопрос, сколько мы готовы платить 
за клик по каждой отдельной фразе. Вторая часть (ставка для объёма 
трафика 100 / списываемая цена для объёма трафика 100) необходима 
для того, чтобы приравнять целевую цену клика к ставке (bid) и установить 
конкурентоспособную ставку за нужный нам объём трафика. 

Опираясь на статистику, система рассчитывает оптимальную ставку для 
каждой фразы. Если по фразе было недостаточно статистики за 60 дней, 
используются CR и средний чек из данных более высокого уровня: группы 
объявлений или кампании.

Кейс №4

Как увеличить объем брендового трафика на 5%, сохранить ДРР 
и тратить в 7 раз меньше времени на операционку
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Кейс №4

Результат:

Повысили трафик и позиции объявлений. 

•	Средняя позиция показов улучшилась на 16%

•	Средний объем трафика вырос на 5% без роста цены клика.

•	Сократили время на управление рекламой в 7 раз. Теперь на эти задачи агентство 
тратит в среднем 20 минут в неделю.

Как увеличить объем брендового трафика на 5%, сохранить ДРР 
и тратить в 7 раз меньше времени на операционку
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Как сеть Rendez-Vous масштабировала кампании в Директе  
и удержала приемлемый уровень ДРР

Кейс №5

Краткое описание кейса: Как Rendez-Vous в условиях 
повышающейся конкуренции увеличили количество 
транзакций в Директе на 159% при сравнении 
аналогичного периода 2021-го и 2022 года при сохранении 
ДРР на прежнем уровне. Масштабирование РСЯ  
с сохранением клиентских KPI за счет таргетинга  
по интересам и привычкам.

О компании: MGCom — digital-агентство полного цикла  
с performance-подходом к рекламе.

Описание проблематики: 

Когда весной 2022 года рынок перестроился, в Rendez-Vous начали искать 
альтернативные каналы продвижения. Было важно вырасти в транзакциях 
и сохранить показатель ДРР на уровне прошлого года.

Целевая аудитория

Женщины 25+, которые интересуются категориями женской обуви, одежды 
и аксессуаров премиум-класса.

Продукт/Услуга: 

Контекстная реклама
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Отрасль/сегмент продукта/услуги: 

Ритейл. Фешн

Сроки кампании:

Март-май 2022

Бюджет кампании (руб, до НДС):

Данные под NDA

Цели кампании: 

Усилить присутствие в регионах, запустить брендовые 
кампании, повысить эффективность небрендовых кампаний. 
Найти новую платежеспособную аудиторию в РСЯ-кампаниях. 
Сохранить клиентские KPI, избежать резкого роста CPO и ДРР.

Используемые инструменты, технологии:

Автостратегии Яндекса. Аудитория по интересам  
к фешн-сегменту

Решение:

Актуализировали товары под сезон и сгруппировали их внутри смарт-баннеров 
по среднему чеку. В Rendez-Vous следили за спросом и настраивали фильтры 
под запросы аудитории. Например, весной скрывали зимние модели  
и добавляли демисезонные вещи, создавали группы объявлений  
с акционными предложениями. 

Расширили охват целевой аудитории за счет таргетинга на интересы  
и привычки. 

В кампаниях с текстово-графическими объявлениями подключили таргетинги 
на интерес к категории женской обуви, одежды и аксессуаров премиум-
класса. Также настроили показы на аудиторию, которая похожа на тех,  
кто посещает сайты крупных обувных ритейлеров и маркетплейсов.

Кейс №5

Как сеть Rendez-Vous масштабировала кампании в Директе  
и удержала приемлемый уровень ДРР
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Кейс №5

Результаты:

Фокус на интересы и привычки помог Rendez-Vous получить дополнительные продажи  
и привлечь платежеспособную аудиторию на сайт. 

За второй квартал 2022 года в сравнении с тем же периодом 2021 года количество конверсий 
в Яндекс Директе увеличилось на 159 %, ДРР осталась на прежнем уровне. 

Главным драйвером роста эффективности выступил таргетинг по интересам и привычкам:

+762% рост инвестиций в интересы и привычки

+1647% рост количества конверсий

-59: ДРР

Как сеть Rendez-Vous масштабировала кампании в Директе  
и удержала приемлемый уровень ДРР
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Как всего два пуш-уведомления за месяц увеличили выручку  
от чат-бота в 2,5 раза 

Кейс №6

Краткое описание кейса: Разработка успешной стратегии 
работы с трафиком в Telegram на всех этапах воронки:  
от охвата до покупок. 

О компании: Adventum — digital-агентство полного цикла. 
На рынке более 13 лет. Предоставляем полный спектр услуг 
в digital-маркетинге: от аудита рекламных кампаний до 
разработки и реализации комплексных digital-стратегий. 

Описание проблематики: 
Требовалось увеличить знание бренда среди пользователей 
Telegram и продумать процесс взаимодействия с клиентами  
от первого контакта до покупки.

Продукт/Услуга: 

Онлайн-магазин продуктов и товаров для дома с доставкой  
от 15 минут

Целевая аудитория

1.	 Новый быт. Чаще молодые люди, до 37 лет. Они стремятся тратить 
меньше времени на рутину и делегируют быт различным сервисам  
и девайсам. Например, заказывают доставку продуктов и пользуются 
роботом-пылесосом. Они не боятся онлайн-платежей, проводят мало 
времени дома, посвящают его хобби и развлечениям. 

2.	 Гедонисты. Люди, которые ищут качественные и необычные продукты  
в каждой категории. Им важно сенсорное восприятие и детали. 
Например, при покупке они обращают внимание на дизайн упаковки 
и текстуру товара. У этого сегмента высокие требования, они любят 
покупать лучшее. Воспринимают повседневный шопинг как способ 
приятно провести время, поэтому не готовы покупать всё онлайн. 
Прежде всего ценят свой комфорт. 

3.	 Консерваторы. Чаще всего мужчины разных возрастов. В семье 
они отвечают за покупку повседневных товаров. Покупают базовые 
продукты, структурно ведут бюджет. Они привыкли ходить в магазин  
и часто всё ещё не доверяют онлайн-сервисам. Большую часть времени 
проводят дома с семьей. 
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Отрасль/сегмент продукта/услуги: 

Доставка еды и товаров для дома; ритейл в e-commerce

Сроки кампании:

Сентябрь 2022 – настоящее время

Бюджет кампании (руб, до НДС):

Данные под NDA

Цели кампании: 

Рассказать о бренде Самоката и собрать аудиторию лояльных 
пользователей, чтобы развивать с ними коммуникацию  
до совершения покупок в приложении. 

Используемые инструменты, технологии:

Telegram Ads, чат-бот

Решение:

Мы работаем с Самокатом на двух верхних этапах воронки: 

Охват (Reach): рассказываем как можно большему числу пользователей  
о сервисе. 

Рассмотрение (Consideration): привлекаем внимание пользователя  
с помощью персональной коммуникации. Формулируем сообщение так,  
чтобы пользователь запомнил наш бренд. 

Реклама в Telegram позволяет выстроить взаимодействие с аудиторией  
на каждом из этих этапов воронки и даже глубже. После февраля 2022 года 
количество пользователей Telegram стало стремительно расти, поэтому  
мы решили попробовать продвижение в Telegram Ads. Как мы действовали: 

Проанализировали рекламные кампании конкурентов в Telegram, которые 
оценивали их по следующим критериям:

•	 В каких каналах есть реклама 

•	 Какие УТП используют в объявлениях 

•	 Куда ведет трафик: в чат-бот, на канал бренда

Кейс №6

Как всего два пуш-уведомления за месяц увеличили выручку  
от чат-бота в 2,5 раза 
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Кейс №6

Провели анализ целевой аудитории Самоката и обнаружили, что порядка 30% 
аудитории использует Telegram. 

Проработали стратегию, учитывая особенности рекламы в Telegram: 

•	 Ограниченные возможности таргетинга: нельзя выбрать возраст и геолокацию 
пользователя. В настройках можно указать только язык, темы и списки 
определенных каналов, где будет показано объявление.

•	 Трафик, который должен оставаться только в мессенджере: на момент запуска 
рекламных кампаний нельзя было вести пользователя в приложение Самоката 
или на сайт. Рекламное объявление могло вести на Telegram-канал, пост в канале 
или чат-бот. 

Мы попробовали все три варианта. Все конверсии в подписчиков мы считали  
от показов, так как в кабинете Telegram Ads нет статистики по кликам и переходам  
с объявления в канал или чат-бот. 

Разбили стратегию на три основных этапа по поставленным целям и KPI.  
После каждого этапа анализировали результаты и принимали решение,  
будем ли переходить к следующему или дорабатывать текущий. 

Этап 1 

В коротком и простом сообщении рассказывали про основные УТП 
Самоката и прогревали аудиторию для дальнейших действий. Трафик 
вели на канал Самоката в Telegram. Протестировали 14 возможных 
интересов пользователей, близких нашей ЦА: кулинария, дети и родители, 
книги, бизнес и другие. Запустили более 400 объявлений. В результате, 
персонализированные объявления, которые вели на конкретный пост  
по интересам аудитории, оказались эффективнее, чем объявления  
с общими УТП Самоката. Конверсия в подписчика после перехода  
по персонализированному объявлению была до 3,5 раз выше. Например, 
креатив с овсяноблином получил конверсию в подписчика 0,27%,  
а креатив с УТП бренда в той же тематике — всего 0,08%. По итогам теста 
выделили семь тем, которые показали лучшие результаты по конверсии  
в подписчика: еда и кулинария, дети и родители, фитнес, дизайн, мода.  
С этими темами продолжили работать на втором этапе. 

Этап 2 

На этом этапе мы сфокусировались на взаимодействии с покупателем 
и хотели транслировать ценность бренда именно для него. Поэтому мы 
создали чат-бот, который давал пользователям полезный контент. Мы 

Как всего два пуш-уведомления за месяц увеличили выручку  
от чат-бота в 2,5 раза 
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Кейс №6

делились рецептами для разных ситуаций: что-то простое на завтрак, 
блюда без мяса, перекусы за 15 минут. В каждом из них была ссылка  
на подборку необходимых продуктов в приложении. В конце этого этапа 
мы увидели, что конверсия в подписчиков чат-бота оказалась выше,  
чем конверсия в подписчиков канала. 

Этап 3 

На этом этапе мы протестировали пуш-уведомления для всех 
подписчиков чат-бота. Когда мы рассылали пуши, подписчики начинали 
запрашивать больше рецептов и активнее переходили в приложение.  
В дни рассылки чат-ботом пользовался 51% всех подписчиков, и 2% 
из них переходило в приложение. Всего два пуш-уведомления за месяц 
увеличили выручку от чат-бота в 2,5 раза.

Как всего два пуш-уведомления за месяц увеличили выручку  
от чат-бота в 2,5 раза 

Результаты:  

•	230 тыс. команд отправили подписчики

•	15% число заказов от количества подписчиков

•	10% подписчиков перешли из бота в приложение

•	12% конверсия в установку приложения для тех, кто перешел  
из бота по ссылке на подборку

•	150+ команд ежедневно отправляют подписчики бота  
(без учета новых)

•	до 2,5 раз росла выручка от пользователей чат-бота
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Разблокировка роста: Как мы без фидов увеличили объем 
заказов на 21% для FMCG-бренда

Кейс №7

Краткое описание кейса: За счет нового формата товарной 
галереи в Яндекс.Директ увеличили объем заказов  
для FMCG-бренда на 21% в категории уходовых средств 
для лица. CPO по поиску стал ниже среднего на 42%. 

О компании: Агентство Adlabs (группа АДВ) 
специализируется на разработке и реализации 
performance-кампаний, E-commerce, таргетированной 
рекламе, аналитике и создании кастомных 
технологических решений для масштабирования  
бизнеса клиентов.

Целевая аудитория

Лояльная аудитория, заинтересованная в покупке 
продукции данного бренда. Аудитория, заинтересованная 
в покупке определенной продукции любого бренда.

Продукт/Услуга: 

Контекстная реклама

Отрасль/сегмент продукта/услуги: 

FMCG

Сроки кампании:

Июнь-июль 2023

Бюджет кампании (руб, до НДС):

~ 2 500 000 руб.

Цели кампании: 
•	 Увеличение объема продаж бренда
•	 Тестирование новых инструментов продаж 
•	 Оптимизация показателей ROAS и CPO 
•	 Привлечение новой аудитории бренда

Используемые инструменты, технологии:

Яндекс.Директ, Яндекс.Метрика

FMCG
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Кейс №7

Решение:

Из-за отсутствия фидов ранее не запускались товарные кампании, 
смарт-баннеры и товарные галереи. К примеру, в товарную галерею 
попадали только динамические объявления, созданные на основе фида, 
или объявления из товарной кампании. В конце мая Яндекс анонсировал 
новость о размещении в товарной галерее текстово-графических 
объявлений. 

Клиенту было предложено протестировать данный формат  
с переходами на посадочные страницы Ozon с целью привлечения 
большего внимания потенциальных покупателей к предложению  
и увеличения количества конверсий. 

Результаты:  

•	 Получили прирост новых конверсий с более эффективными 
показателями CPO ROAS

•	 Рост объема заказов на 21%

•	 CR по товарной галерее в среднем на 2,5% выше, чем в стандартных 
поисковых кампаниях

•	 По продуктовым ключам в товарной галерее CPO ниже на 65%,  
по брендовым — на 8%

•	 По продуктовым ключам в товарной галерее ROAS выше на 153%,  
по брендовым — на 40%

Разблокировка роста: Как мы без фидов увеличили объем 
заказов на 21% для FMCG-бренда

FMCG
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Увеличение количества целевых лидов на 33% в сфере 
социальных услуг

Кейс №8

Краткое описание кейса: Увеличение лидов на 33% 
за полгода и снижение стоимости целевого лида в 
контекстной рекламе на 19% в сфере социальных услуг

О компании: Агентство Adlabs (группа АДВ) 
специализируется на разработке и реализации 
performance-кампаний, E-commerce, таргетированной 
рекламе, аналитике и создании кастомных 
технологических решений для масштабирования  
бизнеса клиентов.

Целевая аудитория

Мужчины и женщины с доходом выше среднего, имеют в семье 
родственника, которому требуется социальная помощь

Дата реализации кейса: 

Март-август 2023 г

Цели кампании: 
•	 Снизить стоимость целевого лида
•	 Увеличить количество целевых лидов

Используемые инструменты, технологии:

Яндекс.Директ
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Кейс №8

Решение:

Для выполнения целей был реализован ряд шагов: поделили ЦА  
на группы, выбрали фокусную услугу, подобрали таргетинги, 
ретаргетинги, запустили РК в РСЯ и постоянно тестировали креативы.

Этапы проекта:

Разделили ЦА на группы: по готовности обращаться к услугам  
и по эмоциональной составляющей. Выбор фокусной услуги и подбор 
таргетингов под каждую группу проводился на основе заболеваний  
и преобладающей эмоции группы;

Получили дополнительный охват и лиды за счет подключения 
рекламных кампаний в РСЯ: таргетингов на ключевые слова по бренду 
и болезням, ретаргетинга, полигонов на медицинские клиники верхнего 
ценового сегмента;

Постоянно проводили тесты рекламных креативов. Выработали 
алгоритм смены креативов для получения целевых лидов: чередование 
провокационных и нейтральных креативов каждый месяц;

Постоянно прорабатывали семантику. Отключили ключевые слова, 
показывающие низкую эффективность. Регулярно актуализировали 
ключевые слова;

Проанализировали аудиторию сайта и сократили нецелевые расходы 
на 5% за счет понижающих корректировок ставки -100% на аудиторию 
младше 25 лет;

Провели тестирование повышающих корректировок на родственников 
людей, которым требуется социальная помощь — за 3 месяца 
конверсий стало больше на 84%;

Провели оптимизацию настроек РК в автостратегиях. Оптимальной 
для обучения автостратегий оказалась комбинация конверсий из всех 
целевых действий на сайте и звонков;

Получили наибольшее количество конверсий от Мастера кампаний, 
но с низким качеством и малым количеством целевых лидов. 
Перераспределили бюджет Мастера кампаний на классические поиск  
и РСЯ, так как качество конверсий по ним было выше.

Увеличение количества целевых лидов на 33% в сфере 
социальных услуг
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Увеличение количества целевых лидов на 33% в сфере 
социальных услуг

РЕЗУЛЬТАТЫ

•	Снижение стоимости целевого лида, в среднем за 5 месяцев, на 19% 

ОБЩАЯ СТАТИСТИКА

Месяц Показы Клики CTR (%) Целевые лиды (%) CPL (%)

март 13 748 906 33 110 0,24% X  X ₽

апрель 13 243 326 24 376 0,18% 40% -26%

май 8 683 992 18 177 0,21% 0% 8%

июнь 5 817 698 17 258 0,30% 10% -13%

июль 8 616 495 35 029 0,41% 74% -40%

август 12 091 532 44 181 0,37% 43% -24%

В таблице приведены данные по изменению количества и стоимости лидов по отношению к марту 2023 года

•	Увеличение количества целевых лидов, в среднем за 5 месяцев, на 33%
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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:

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 Performance 
Marketing и смежным рынкам АРИР

АРИР, 2023 г.


