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знания агентства в одном списке



Охват - самая важный показатель в FMCG категории и должен быть одним из главных KPI в digital 
кампании. Очень важно таргетироваться на light buyers вашего бренда, т.к. именно они могут 
повлиять на рост бренда. Например, бессмысленно вести социальные медиа только для своего 
небольшого количества подписчиков. Они и так вас покупают.

Reach



Stopped investing 
in reach in digital

Great support of 
global team. 

Opening of new 
Heineken Bar.

SUMMARY

SalesBrand Strengths Weaknesses

Highly effective  
branded media 
reach with non-
alco SKU.



Накопление подписчиков в сообществах 
не эффективно. 

На данный момент не все подписчики видят 
контент группы. В Facebook работают 
механизмы платформы, которые снижают 
органический охват до 2-3%, а ВКонтакте 
пользователи подписаны на слишком большое 
количество страниц и не успевают 
пролистывать ленту.



Рассчет ROI по подписчикам

Как уже говорилось ранее, в данный момент только 2-3% подписчиков видят 
посты органически.

Это значит, что годовой органический охват довольно просто посчитать.
При 1 посте в будний день, при 50 000 подписчиков мы получим:

20 постов в месяц x 12 месяцев x 3% от 50 000 = 360 000 охвата за 5 000 000 млн рублей, при 
стоимости подписчика 100 рублей

При продвижении постов, мы получим 360 000 охвата за 
cтоимость средней еденицы охвата 1р х 360 000 =  360 000 рублей

Таким образом, органический охват подписчиками окупает себя через 14 лет



Role of the Brand
Можно ли заменить бренд в идее на любой другой?  
Если в идее для пива можно поставить любое другое пиво - вы будете 
продвигать не свой продукт, а всю категорию. 



Role of the Brand
Бренд должен быть всегда естественной и видной частью проекта. Чтобы этого добиться 
надо решить какой конкретно показатель бренда мы планируем увеличить за счет 
кампании. 



Роль бренда: Примеры

http://www.youtube.com/watch?v=TnzFRV1LwIo 

http://www.youtube.com/watch?v=TnzFRV1LwIo
http://www.youtube.com/watch?v=TnzFRV1LwIo


Роль бренда: Примеры

http://www.youtube.com/watch?v=LDhqDaTz0vo 

http://www.youtube.com/watch?v=LDhqDaTz0vo
http://www.youtube.com/watch?v=LDhqDaTz0vo


Атрибут / День недели Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun

Натуральных ингредиенты

Наслаждение вкусом

Premium 

Теперь важно исходить не из рубрик, а от атрибутов бренда, которые 
мы хотим вырастить

Драйвим атрибуты бренда 



Omnichannel подход

Западные исследования 
показывают что потребители, 
которые встречают бренд в 
более чем 10 каналах, намного 
чаще совершают покупки этого 
бренда, чем те, которые видят 
бренд менее чем в 5. 

https://www.luxurydaily.com/omnichannel-
engagement-boosts-purchase-frequency-report/ 

https://www.luxurydaily.com/omnichannel-engagement-boosts-purchase-frequency-report/
https://www.luxurydaily.com/omnichannel-engagement-boosts-purchase-frequency-report/
https://www.luxurydaily.com/omnichannel-engagement-boosts-purchase-frequency-report/
https://www.luxurydaily.com/omnichannel-engagement-boosts-purchase-frequency-report/


Omnichannel подход

Сложные consumer 
journey не 
работают. Хотя у 
каждого канала 
есть своя 
специфика, но 
потребитель точно 
не будет в этом 
долго разбираться 
и “следить”



Omnichannel подход

А на самом деле самое 
важное это иметь единое 
целостное и 
самодостаточное 
сообщение в каждом из 
каналов. Потребитель 
видит бренд, а не канал.



Omnichannel подход



Omnichannel подход

Также очень важно 
для потребителя 
иметь возможность 
сразу 
воспользоваться 
нужным каналом. 
Например, купить 
сразу из рекламного 
ролика. 



Digital + Trade
Очень важно чтобы флайты совпадали и имели одно сообщение, 
если мы действительно хотим повлиять на продажи. 

Константин в середине 
рабочей недели смотрит 
ленту в соцсети, видит 
публикацию от Kozel  в 
группе, вдохновляется 
поехать на природу с 
друзьями, пишет им сразу 
в соцсети

В магазине он пополняет 
счет через терминал QIWI, 
видит коммуникацию Kozel 
и опционально получает 
скидку на пиво Kozel

Он еще сомневается в 
выборе пива т.к. много 
разных соблазнов, но 
видит у полки с пивом 
нашу коммуникацию, 
вспоминает рецепт 
который уже успел забыть

Делает свой 
выбор в пользу 
нашего  

На протяжении всего пути Константин все больше убеждается, 
что Kozel идеально подходит для выезда с друзьями на шашлык

Он хочет правильно 
организовать выезд и 
порадовать друзей, 
поэтому ищет рецепт в 
поисковике шашлыка и 
видит Kozel в рецепте.



лого

2 000 000 проданных матрешек   
20 000 000+ охвата  
800 000+ посетителей сайта  
  

 

Digital-кампания в 
поддержку новогодней 
коллекции “Матрешки” 
Lipton 

Задачи:
Превратить новогоднюю чайную коллекцию 
“Матрешки” от Lipton в живой и 
эмоциональный подарок. 
Увеличить ценность бренда и любовь к нему.

Решение:   
Digital-проект, который превратил матрешку 
с чаем в оригинальный подарок за счет 
персонализированного поздравления — 
«Матрешки» c коллекцией необыЧАЙных 
пожеланий, самых искренних и настоящих 
пожеланий к Новому году. 

Пользователи составляли 
видеопоздравления из коллекции пожеланий 
на сайте. Если слов было недостаточно, 
пополняли коллекцию своими видео.

Смотреть видеокейс

https://youtu.be/rTcdotnkg4k
https://youtu.be/rTcdotnkg4k


Situational Approach
Во время “Ночи длинных ковшей” случайно в сети 
появилась фотография банкомата Альфа-банк. Они 
очень быстро этим воспользовались. 

l

Real-time post – 
5 200 reactions

Regular post– 
97 reactions

Mentions in mass media



Situational Approach

Mentions in mass media



Situational Approach

Бренд  Zippo очень быстро воспользовался 
ситуацией и разместил фото у себя в 
социальных сетях 

Mentions in mass media



Celebrities usage



Celebrities usage



Celebrities usage



Celebrities usageCelebrities usage



PR + Digital 
Digital кампании 
становятся более 
заметными для 
потребителей если 
добавить PR канал в 
рамках планирования 
проекта.

При хорошем результате, у 
аудитории будет 
впечатление что бренд 
сделал что-то Большое. 



PR + Digital 



лого

“Дары дружбы”

В связи с запретом рекламы 
алкоголя, мы обратились к 
вирусному dark-маркетингу и 
отправили по Москве-реке арт-
объект в виде деревянного козла — 
традиционного символа плодородия 
и хорошего урожая в Чехии.

Акция привлекла массовое внимание 
к бренду, а также стала сюжетом 
репортажей по телеканалам 
“Дождь”, “360° Подмосковье” и 
“Москва 24”. 

Смотреть ролик 

https://youtu.be/NFxvmfV40-U
https://youtu.be/NFxvmfV40-U


Есть 2 способа добиться вирусного эффекта. Убедитесь что вы все сделали для того чтобы получить часть бесплатного охвата

Viral Effect

Consumer 
insight

I would love if 
girls will make 

a first step and 
seduce me

Axe has nice 
seducing smell

AXE EFFECT
Women run 
after men

Product 
insight

ИДЕЯ. Ваша идея должна быть основана на хорошем 
крепком инсайте аудитории, а не только рассказ об 
атрибутах бренда. 

ИНСТРУМЕНТЫ. give your audience a chance to 
spread your message. Add share tools and 
motivate to share content.



Новый год 2015/2016 
был крайне нервным. 
Все хотели улететь по 
привычке но уже не 
все могли себе это 
позволить. 
На этом инсайте 
Aviasales построили 
свою кампанию + 
добавили вирусные 
инструменты

Инсайт + инструменты



лого

Чистая линия “О чем 
мечтали наши мамы” 

Для бренда “Чистая линия” мы 
провели конкурс и помогли  
победительнице исполнить мечту ее 
мамы - свадебную церемонию в 
Санкт-Петербурге, а затем сняли 
трогательный видео-ролик. 

Проект “О чем мечтали наши мамы” 
мы снимали на настоящие VHS 
камеры, чтобы добиться 
реалистичности ретро-кадров 
домашних камер девяностых годов.

Смотреть видео-кейс

https://vimeo.com/114956692
https://vimeo.com/114956692


Показатель Значение Описание

Reach high-low Охват должен быть одной из ключевых целей в digital кампании для большинства продуктовых категорий. Не используйте 
весь бюджет на сложное производство сайтов или видео, которые никто не увидит. Разделите бюджет таких образом, 
чтобы как минимум 70% было потрачено на продвижение, и только 30% на производство.

Role of the 
Brand

high-low-no Охват без понятного присутствия бренда не имеет смысла. Убедитесь, что в каждом креативном материале роль 
бренда/продукта интересная, уникальная, заметная. 

Multichannel 
Approach

consistent
not consistent

Потребители не играют в смысловые квесты в рекламе, они хотят понять все  быстро и сразу. Важно, чтобы каждый 
креативный материал в каждом touchpoint был понятным, самодостаточным и целостным. Из обычного баннера 
потребитель должен понять смысл кампании, даже если он на него не кликнул. 

Digital + 
Trade

high-low-no Что у вас происходит в Trade канале в момент проведения digital кампании? Очень важно чтобы флайты совпадали и 
имели одно сообщение, если мы действительно хотим повлиять на продажи. 

Celebrities effective /
not effective

Используйте селебрити в digital кампании только в случае, если вы уверены что это даст серьезное увеличение охвата 
проекта. Сам по себе селебрити очень мало дает если используется только в digital канале и сильно увеличивает 
production часть расходов. Например в интернет есть очень много селебрити с собственными каналами и возможностью 
высокого охвата. 

Situational 
Approach

high-low-no Планируйте кампанию так, чтобы часть активаций была привязана к актуальным медиатрендам. Тогда у вас есть шанс 
получить экстра KPI без дополнительных инвестиций. 

Viral Effect high-low-no Насколько ваша идея базируется на важном для целевой аудитории инсайте? Насколько механики активаций дают 
возможность и мотивируют поделиться креативными материалами проекта? Постарайтесь продумать оба вопроса и 
получить максимум от участников проекта. 

PR Effect high-low-no PR канал это эффективный способ увеличить Reach показатель проекта. Постарайтесь доработать идею так, чтобы ее 
можно было распространить при помощи PR инструментов. 




