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} Список из 176 инструментов

} Список инструментов, 
без которых не выжить

} 150 лучших и т.д.

GOOGLE ПРЕДЛАГАЕТ:



ИСПОЛЬЗОВАТЬ ЭФФЕКТИВНЫЙ МИКС

ЧТО МЫ 
ПРЕДЛАГАЕМ

+

…..….…………….……………….………………………………………..



ПРИМЕР 1:
По дороге с работы домой Mr. Х ВИДИТ Наружную РЕКЛАМУ

Mr. x пользуется  навигатором  на 
смартфоне, чтобы выбрать удобный и 
быстрый путь домой

РЕЗЮМЕ: ИЗВЕСТЕН МАРШРУТ 
Перемещения Mr. X

…………….……………….………………………………………..
Используются обезличенные данные идентификаторов смартфонов, что соответствует 
действующему законодательству.



ПРИМЕР 2:
Mr. Y Перемещается по городу 

пешком  и на автомобиле

РЕЗЮМЕ: ИЗВЕСТЕН МАРШРУТ 
Перемещения mr. y По  городу

Mr. y пользуется  ПРИЛОЖЕНИЕМ  UBER 
на смартфоне, чтобы вызывать себе 
такси

………………………….……………….………………………………………..Используются обезличенные данные идентификаторов смартфонов, что соответствует действующему законодательству.



АУДИТОРИЯ ООН В ИНТЕРНЕТ
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10+ контактов с рекламным 
сообщением в ООН

ЗАПУСК РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ В ИНТЕРНЕТЕ

Аудиторный сегмент прирастает
весь период рекламной кампании в

ООН





ПУТЬ 1 «ВИШЕНКА НА ТОРТЕ»

наращивание частоты
Работа с аудиторией, охваченной с помощью 
наружной рекламы

} Более осознанно переходит на сайт рекламодателя

} Выше конверсия в целевое действие в Интернет

} легче принимает положительное решение 
в пользу продукта рекламодателя

…………….…………….………………………………………..



Шаг 4
Дополнительный 
таргетинг:  
доход, 
возраст
и т.п.

……………………………….……….………………………………………………………..

ООН

+
ИНТЕРНЕТ
ПУТЬ 1

Шаг 1
Реклама 
на ООН носителях 

Шаг 2
Формируем аудиторный 
сегмент:  10+ контактов 
в ООН 

10+

Шаг 3
В аудиторном сегменте:  
выделяем женскую 
аудиторию

Шаг 5
Реклама в интернет  одновременно с 
кампанией в ООН  
на аудиторию знакомую с продуктом 
благодаря кампании в ООН



ПУТЬ 2
«БОЛЬШОЙ КУСОК ПИРОГА»

наращивание охвата
Собрать в Интернет ЦА рекламодателя 
и отминусовать аудиторию из ООН

} увеличение охвата  с минимальным бюджетом

…………….………….………………………………………..



Шаг 1
Реклама  
на ООН носителях 

Шаг 2
Формируем  аудиторный 
сегмент OOH:  
10+ контактов в ООН 

Шаг 3
Собираем аудиторный  
сегмент DIGITAL
на целевую аудиторию  
F 25-45 BC

Шаг 4
аудиторный сегмент  digital

Аудиторный сегмент OOH

Шаг 5
Реклама в интернет 
после кампании в ООН  
на целевую аудиторию, 
которая  не охвачена наружкой

ООН

+
ИНТЕРНЕТ
ПУТЬ 2

……………………………….……….……………………………………………………..



Преимущества 
нашего подхода



Мы можем оценить пересечение аудиторий



Узкую аудиторию 
знакомую с продуктом 

легче довести 
до целевого действия



В зависимости 
от целей кампании 
мы подбираем 
наиболее эффективный 
сплит бюджетов



СКОЛЬКО ЭТО СТОИТ?
ПРИМЕР РАСЧЕТА РЕКЛАМНой КАМПАНИи



ООН

10 суперсайтов 15х5

50 сити-бордов 3.7х2.7

100 сити-форматов 1.2х1.8
Аудитория
5,9 млн человек

4,8  млн человек, 
кто имел  более10 контактов

Бюджет: 9,5млн₽~200 млн контактов

……………………………………………….……….………………………………



Аудитория 4,8 млн человек в ООН

3,6млн нашли в digital

1,5 млн женщины

1,1 млн женщины 25-45 BC

Бюджет: 2,3млн ₽~6,5 млн контактов
32 тыс переходов на сайт

ИНТЕРНЕТ

Рекламная кампания
в интернет
ЦА: F 25-45BC

……………………………………………….……….………………………………



Общий бюджет: 11,8млн ₽

СPT:   58 ₽

5,9млн человек
Аудитория OOH 

1,1 млн человек
женщины 25-45 BC

…………….……………….………………………………………..



Мы умеем работать в Интернете с узкой ЦА, 
которая уже знакома с продуктом через наружную рекламу 

и легче решается на целевое действие



Владимир Трофимов

v.trofimov@ontime-media.ru

Спасибо за внимание!


