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Agenda 

Введение в онлайн-видео 

Видео в России и в глобальном контексте 

Планирование видео-кампании на ТВ и в онлайне 
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Онлайн-видео – это масс-медиа 
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+4 Млрд  
 

в день смотрят люди 

по всему миру 
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Видео смотрят в прайм-тайм 

5am – 8:59am 9am – 11:59am 12pm – 2:59pm 3pm – 5:59pm 6pm – 8:59pm  9pm – 12:59pm  1am – 4:59am  5am – 8:59am 9am – 11:59am 12pm – 2:59pm 3pm – 5:59pm 6pm – 8:59pm  9pm – 12:59pm  1am – 4:59am  

2009

2009 

2012  
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Новое поведение пользователей меняет паттерн 

Видео смотрят на разных устройствах 
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75%  
всех российских пользователей 

смотрят видео онлайн 

Individuals who download or stream at least once per month 

Source: Video Content: A Premium Opportunity, eMarketer July 2009 

47 Миллонов российскиз пользователей 

смотрят 6 миллиардов видео-роликов каждый 

месяц. Это 15 часов видео на каждого 

пользователя! 

Аудитория видео-сайтов увеличилась на 22% в 2011  

тогда как аудитория интернета – только на 11% 
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Почему это все так важно? 
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TV contacts 

YouTube  

contacts 

Source:  
Incremenatal Reach: MetricLab Cross Media Study UK, July  2010, Technlogy Brand 
On avergae 31%: GfK meta analysis results, 60 campaigns, Germany,  May 2010 

Дополнительный охват 

3% Incremental reach 

through YouTube 
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1.5X 
больше внимания к 

сообщениям на 

YouTube, нежели на ТВ 

Biometrics data measured: Heart rate, Physical movement, Respiratory rate, Skin conductance 

Source: YouTube and TV, OTX study, 2008 

Photo by jaako at flickr 

 

Люди на YouTube  

более внимательны 
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Biometrics data measured: Heart rate, Physical movement, Respiratory rate, Skin conductance 

Source: YouTube and TV, OTX study, 2008 

Photo by jaako at flickr 
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Time (seconds) 

Attention Люди на YouTube  

более внимательны 
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12 

60%  
пользователей 

совершали различные 

действия в отношении 

рекламируемого бренда: 

И они 

откликаются 
на рекламу 

Source: MetrixLab Study, July 2010 
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18% 

16% 

12% 

11% 

10% 

7% 

26% 

Переходили по ссылке в 
рекламе, чтобы посетить сайт 

автора и узнать больше 

Искали дополнительную 
информацию о продукте/ услуге 

Искали дополнительную 
информацию на сайте автора 

рекламы позже 

Пересылали рекламное видео 
друзьям, родственникам, 

коллегам 

Посещали обычный магазин, 
чтобы изучить товар/услугу  

Покупали рекламируемый 
товар/услугу 

Ничего из перечисленного 

13 
Source: MetrixLab Study, July 2010 

 

 

И они 

откликаются 
на рекламу 
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Как увеличить эффект ТВ-кампании, 

размещаясь онлайн 
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2 основные рекомендации 

Усиление ТВ-кампании 

Мультиплатформенность 



Google Confidential and Proprietary 16 1

6 

МТС кейс 

73,3% 

3,8% 

3,9% 

19,0% 

Campaign Spend by Media Channel  
(% of total spend) 

TV Online Video Online Other OOH 

69% 
1,7% 
1,7% 

28% 

% of Online Video exposure contributed by 
each site 

YouTube IVI VideoNet RuTube 
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Охват разных медиа 

71% 

9% 

54% 

72% 

Охват по медиа (% выборки, видевшая рекламу) 

Online Video Online 

Display 

Outdoor TV 
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Усиление ТВ кампании 
дополнительный охват 

Контакты ТВ кампании 

Онлайн-видео 

(YouTube) 

3% дополнительного 
охвата  на YouTube 
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Усиление ТВ кампании 

49% 

11% 
5% 

34% 

0% 

20% 

40% 

60% 

80% 

100% 

Individual Media Contribution 

Какие медиа и насколько 
повлияли на достижение 

93,90 

20,66 

46,43 

35,68 

RUR 0 

RUR 20 

RUR 40 

RUR 60 

RUR 80 

RUR 100 

TV Online Video Online Display Outdoor 

Стоимость этого влияния 

1. Узнаваемость продукта 

2. Намерение купить 

3. Эмоциональная близость 

Online video 

Online Display 

Outdoor 

TV 

Усиление ТВ кампании 
Достижение бренд-метрик 

Онлайн-видео наиболее 

эффективно  

в достижении бренд-метрик. 
 

Увеличение бюджета ТВ  

не дало бы такого результата 
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Достижение 
эмоциональной близости 

2

35,0% 

0% 

50% 

100% 

1. Уровень эмоциональной 
близости 

Baseline and Campaign Contribution 

63% 

37% 

Individual Media Contribution 

3. Какие медиа повлияли? 

91% 

9% 

2. Насколько кампания повлияла  
на эти 35%? 

Baseline 

Media Uplift 

Online Video 

TV 

87,32 

8,08 

RUR 0 

RUR 20 

RUR 40 

RUR 60 

RUR 80 

RUR 100 

TV Online Video 

4. … Какова была стоимость этого 
отклика? 

Чем ниже, 

тем лучше 
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Даже при увеличении ТВ-инвестиций в 3 раза невозможно достичь 
такого уровня влияния, какой дает сочетание ТВ + Онлайн видео 

0,00% 

0,50% 

1,00% 

1,50% 

2,00% 

2,50% 

0 100 200 300 400 500 600 700 

Im
p

ac
t 

Monetary Simulation RUR 

Impact Simulation 

TVPlusOnlineVideo 

TV 

TVPlusOnlineVideo Actual Level 

Impact Simulation 
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2 основные рекомендации 

Мультиплатформенность 
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Видео приходит в мобильный интернет 

Source: Internal. 

http://www.youtube.com/t/press_statistics 

YouTube – сайт  №2 в 

мире по просмотрам 

онлайн-видео  
после обычного сайта YouTube 
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Source: Mary Meeker / Morgan Stanley Global Internet report 2010 

Видео 
основной драйвер роста 

мобильного трафика 
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Source: Google insight and forecast 

Количество 
Мобильных устройств 

будет расти 
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Ad Impact 
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50% 

74% 

TV+  

PC Video+ 

Phone Video+ 

Tablet Video 

24% lift in campaign recall 

TV Only 

source: Nielsen Multi-Screen Media Lab Study, Sep’11 

Мультискрин кампания более эффективна в 
отношении brand awareness 
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Мультискрин кампания более эффективна в 
отношении brand engagement 

22% 

39% 

17% lift in engagement 

TV+  

PC Video+ 

Phone Video+ 

Tablet Video 

TV Only 
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12% 

19% 

24% 

35% 

37% 

7% 

8% 

20% 

23% 

25% 
Top Rated Safety 

Reliable 

Intelligent 

Powerful 

Attractive 
TV Only 

All Platforms 

Мультискрин кампания более эффективна в 
отношении предпочтения бренда 
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Thank you! 


