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ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ:

МУЖЧИНЫ ОТ 27 ЛЕТ.

ВЫСОКИЙ ДОХОД.

МОСКВА И ОБЛАСТЬ.

Вводные данные
Задача:  привлечь 
посетителей в новый клуб.

Интернет-реклама для сферы развлечений: реклама онлайн, транзакция офлайн



Критерии оценки 
эффективности 
рекламной кампании:

ПОЛУЧЕНИЕ ПОСЕТИТЕЛЯМИ 
ПРОМО-КОДОВ.

ПОСЕЩЕНИЕ КЛУБА 
ПОЛУЧАТЕЛЯМИ ПРОМО-
КОДОВ.

Интернет-реклама для сферы развлечений: реклама онлайн, транзакция офлайн
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Позиционирование и рекламное сообщение:

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ:

элитное заведение для тех, кто ценит высокий 
уровень шоу и качество обслуживания.

РЕКЛАМНОЕ СООБЩЕНИЕ:

«посетите клуб бесплатно (протестируйте, 
попробуйте) и получите бонусы».
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ГДЕ НАЙТИ ЦЕЛЕВУЮ АУДИТОРИЮ?

ФОРМИРОВАНИЕ СПРОСА

ОХВАТ СУЩЕСТВУЮЩЕГО СПРОСА
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– контекст;
– сайты – афиши мероприятий;
– сайты, посвященные стриптиз клубам.

– крупные медийные площадки с высоким  
Affinity Index по целевой аудитории;
– сети с социально-демографическим 
таргетингом;
– дешевый трафик с тизеров 
и мобильная реклама.
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Подход к оценке стоимости 
размещения, если таргетингов нет:
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Площадка А  Площадка B

Продает 1 000 показов по 
цене 400 рублей.

У нее есть таргетинг по 
полу, возрасту.

Продает 1 000 показов по цене 300 рублей.

Но из таргетингов есть только 
географический.

Как сравнить цены?

Вводим показатель «cтоимость 1 000 показов целевой 
аудитории».

Если у площадки В 70% мужчин и 60% пользователей от 25 
до 45 лет, цена 1 000 показов на площадке В составит 714 
рублей.
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КЕЙСЫ: КРУПНЫЕ МЕДИЙНЫЕ 
ПЛОЩАДКИ
Плюсы и минусы:
+ высокий процент целевой аудитории;
-  не все готовы размещать тематику «для взрослых»;
-  недостаточность таргетингов;
-  очень высокий CPM (800 – 1 000 рублей за 1 000 показов);
-  как результат - очень высокая цена лида.

Результаты:

- аудитория просматривает 
много страниц на сайте.

- пользователи проводят 
много времени, но не 
получают промо кодов 
(финансово не 
заинтересованы).
При этом они приходят в 
клуб.
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КЕЙСЫ: КРУПНЫЕ 
МЕДИЙНЫЕ ПЛОЩАДКИ

Форматы баннеров

На одной и той же площадке баннеры 
разных форматов отрабатывают по- 
разному.
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Местоположение на странице также 
имеет значение.

Лучший CTR  у  баннеров 240х400, 
расположенных в первом экране.
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Сети с социально-демографическим 
таргетином:

Интернет-реклама для сферы развлечений: реклама онлайн, транзакция офлайн

ПРИМЕРЫ СЕТЕЙ:
Каванга, Соловей, сеть Адлабс.

ОЧЕВИДНАЯ ГИПОТЕЗА:
Если есть возможность купить 
только целевую аудиторию, 
нужно покупать только ее.

ПОДВОДНЫЕ КАМНИ:

Точность данных сетей 
вызывает сомнения.
Реклама показывается на 
«мусорных сайтах» на 
невыгодных местах.

ВЫВОД:

Сети отрабатывают очень по- 
разному, необходимо 
тестировать их с минимальным 
входом.



Нишевые 
тематические 
сайты:

от большого успеха до 
полного провала;
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случайное 
ценообразование (как 
очень высокий, так и 
очень низкий CPM);

непрозрачные данные 
об аудитории;

достаточно быстрое 
выгорание аудитории.



САЙТЫ 
ЗНАКОМСТВ

Наличие таргетингов по 
полу и возрасту.
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Тематика сайта 
подразумевает 
определенный круг 
интересов.

Рекламу необходимо 
давать с перерывами, 
период обновления 
аудитории  около 3 
месяцев.

Плюсы и минусы

+

+

-
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ПРОВЕРКА ПРЕДСТАВЛЕНИЙ
О ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ
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Гипотеза: 
аудитория разного возраста по- 
разному реагирует на рекламу.
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Тизерные сети:

ДЕШЕВЫЙ ТРАФИК

Интернет-реклама для сферы развлечений: реклама онлайн, транзакция офлайн

+ от 2 рублей за клик;
+ аудитория постоянно обновляется 
(не выгорает);
+ большой  охват;
+ низкая цена конверсии;
-плохое качество лидов.

Плюсы и минусы:



Мобильная реклама:
— покупаем, пока дешево

Нет социально-демографических 
таргетингов, но за счет низкой 
цены клика стоимость 
конверсии на хорошем уровне.
Качество самих лидов очень 
низкое.
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Креатив:  всегда ли высокий CTR  - это 
хорошо?
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Оплата по показам или статика.
CTR баннера должен быть как можно выше, ведь мы платим за 
показы, а хотим получить трафик и конверсии.



Креатив:  всегда ли высокий CTR  
- это хорошо?

А если мы платим за клики?

Объявление в РСЯ с картинкой:
CTR растет, конверсия падает.

Тизерные сети —  CTR растет, 
конверсия падает, цена лида 
растет.
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Тестирование посадочных страниц.
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Постоянные эксперименты
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Мультиканальные последовательности
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Нельзя оценивать только 
лиды

Часть аудитории приходит просто «из 
Интернета».

Когда мы выключили «медийку», мы 
потеряли этих людей (трафик именно 
с крупных медийных площадок).

Сайты, которые приводят посетителей 
в обход промо кодов: деловые, 
финансовые ресурсы, мужские 
журналы.
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Выгорание площадок
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Частное: падает CTR баннеров, все, кто 
был заинтересован, кликнули.

Общее: через несколько месяцев все, кто 
хотел прийти, уже пришли.
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Трафик заканчивается, и сайтов не 
так много, как кажется.

Совсем небольшие сайты не 
интересны: трафика мало, цена 
часто высока, и число 
конверсий не оправдывает 
затраты на площадку.

Аудитория Интернета
не бесконечна

Интернет-реклама для сферы развлечений: реклама онлайн, транзакция офлайн



Длительная оценка результата

В идеале нужно считать, не во сколько 
обошлось привлечение посетителя на 1 
посещение клуба, а всю последующую его 
историю.

Universal Analytics
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СПАСИБО ЗА ВНИМАНИЕ!
ПОЖАЛУЙСТА,
ЗАДАВАЙТЕ ВОПРОСЫ.

Наталья Пиманова
заместитель руководителя Advert.Techart

(495) 790-7591
info@techart.ru
www.techart.ru
http://twitter.com/techart/
http://www.facebook.com/techartgroup
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