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Из чего состоит  
МТС Travel

B2C

Медиа
о путешествиях

Bronevik.com —
отельный 
консолидатор

Бренд-журналМТС Travel
Онлайн-путеводители 
Портал «Тонкости туризма»
> 2,5 млн MAU

Более 50 000 прямых контрактов, 
4 000 населенных пунктов 
в России и СНГ

Более 200 000 отелей  
в России и за рубежом

Media

МТС Travel —
cервис бронирования 
отелей

B2B



*По данным исследования агентства ORO «Исследование сегментации путешественников»,онлайн-опросы q123
**По данным MTC BigData, телефонные опросы, март 23, агентство «Аналитика», онлайн-опросы, февр 2024, база 2000 чел.

80%
Опрошенных уже пользуются сервисами 
бронирования жилья*

Пользователи не различают сервисы 
бронирования жилья*

Лидера нет

В год путешественники бронируют жилье 
самостоятельно**

Customer 
Journey

до 4 раз

Самостоятельные путешественники 
ведут себя нелинейно*

Особенности рынка travel в России



Повторных визитов совершается 
в течение 30 дней, те частотность 
использования от 2 раз в мес***

респондентов вспомнили, что 
переходили на онлайн-путеводители 
от MTC Travel, а 69% вспомнили, что 
за контент смотрели*

84%
Выше запоминаемость

Выше частотность

68%

*По данным MTC BigData, телефонные опросы, январь 2023, **По данным «Тонкости 
Туризма», Yandex Metrika, за 2022

Особенности travel-контента и как он влияет на 
восприятие 



Мы декомпозировали 
контент по воронке 
продаж (модель AIDA).

А далее - 
декомпозировали метрики, 
которые планировали 
использовать для оценки 
эффективности контакта 
из рекламных каналов



admire

interest

desire

action

loyalty

advocacy

Первичные поведенческие метрики

Узнаваемость Бренда

Восприятие Бренда

Эффективность брендированного контента

Удовлетворенность сервисом

Возвратность пользователей

MAU, глубина просмотра,  длительность сессии, BR 

Top of mind, Spontaneous awareness, Prompted awareness

Показатели восприятия ключевых атрибутов бренда

Охват и CTR отельных блоков, стоимость 1 мин внимания

Показатель brand preference по BHT, NPS, Purchase 
intent, CSAT

Retention 1-3-7-30-90d

CPU, CPA, GMV прямых и ассоциированных конверсий

Эффективность канала

Метрики, которые мы отслеживали



KPI на запуск

80%
CR в уникального 
пользователя*

3:00
длительность 
сессии, мин

25%
Показатель 
отказа

38 р
Стоимость клика 
по рекламе

*Отношение визитов на странице к кликам по рекламному сообщению



8
НЕ ПРЕДНАЗНАЧЕНО ДЛЯ ПОЛНОГО ИЛИ ЧАСТИЧНОГО ОБНАРОДОВАНИЯ И/ИЛИ РАСПРОСТРАНЕНИЯ! Передача 
этого документа или его части любым лицам или компаниям, не входящим в Группу МТС, строго запрещена!

Гипотезы в креативах 

Нужно дать что-то полезное и 
НЕ рекламное

Нужны А/Б тесты с лого 
MTC Travel на креативах и 
без

Триггерное сообщение 
нужно стоить по структуре 
«проблема-решение»

Визуалы должны отвечать 
сезону
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НЕ ПРЕДНАЗНАЧЕНО ДЛЯ ПОЛНОГО ИЛИ ЧАСТИЧНОГО ОБНАРОДОВАНИЯ И/ИЛИ РАСПРОСТРАНЕНИЯ! Передача 
этого документа или его части любым лицам или компаниям, не входящим в Группу МТС, строго запрещена!

Гипотезы в контенте 

Локации в текстах нужно 
определять по объему турпотока и 
сезонности

Интерес к контенту типа 
«инструкций» будет выше

Еда работает в путеводителях 
– и будет работать в digital-
каналах

Нужно использовать контент в 
путеводителях, что вовлекают в 
sms-коммуникации

Отельные блоки работают лучше 
гиперссылок в текстах
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НЕ ПРЕДНАЗНАЧЕНО ДЛЯ ПОЛНОГО ИЛИ ЧАСТИЧНОГО ОБНАРОДОВАНИЯ И/ИЛИ РАСПРОСТРАНЕНИЯ! Передача 
этого документа или его части любым лицам или компаниям, не входящим в Группу МТС, строго запрещена!

Гипотезы в рекламных 
каналах

Programmatic в «мобилке» может 
сработать лучше рыночных бенчей

Самая активная аудитория «сидит» в 
соц.сетях и мессенджерах

В «сетках» контакт будет дешевле и 
релевантнее, если настроить показ по 
WL-листу

ТГО в Яндекс поиске работает лучше 
«по горячему спросу» и вчз

Промо-страницы в «Дзен» должны 
лучше конвертировать в «уника» , тк 
формат выглядит нерекламным
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НЕ ПРЕДНАЗНАЧЕНО ДЛЯ ПОЛНОГО ИЛИ ЧАСТИЧНОГО ОБНАРОДОВАНИЯ И/ИЛИ РАСПРОСТРАНЕНИЯ! Передача 
этого документа или его части любым лицам или компаниям, не входящим в Группу МТС, строго запрещена!

Как выглядел цикл тестирования гипотез

+7 дн

Сбор гипотез 

Запуск на «минималках»

Оптимизация 
креативов и каналов

Запуск рабочих 
связок

Новый цикл

+7 дн +7 дн …

Гипотеза для запуска – это микс
контента + креативов + рекламного инвентаря

Отключение 
нерабочего контента

10 дн +3 дн



Рабочая связка: контент+креатив+канал

Креативы с лого
10 низких и средних ключей 
CPC – 11 руб                
BR – 13% 

 



Рабочая связка: контент+креатив+канал

Креативы без лого
33 высоких и средних ключей 
CPC – 5 руб
BR – 7%
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НЕ ПРЕДНАЗНАЧЕНО ДЛЯ ПОЛНОГО ИЛИ ЧАСТИЧНОГО ОБНАРОДОВАНИЯ И/ИЛИ РАСПРОСТРАНЕНИЯ! Передача 
этого документа или его части любым лицам или компаниям, не входящим в Группу МТС, строго запрещена!

Какие выводы мы сделали 

Коммуникация в креативах без указания бренда работает лучше

Контент по узким локациям плохо работает в digital-каналах, тк емкость 
мала и точечно невозможно определить интерес к такому контенту

Топ-локации по объему турпотока с сезонными креативами – драйвят лиды 
внутри контента

На генерацию трафика и действий по воронке внутри контента лучше работают  
ТГО в Яндексе (поиск+рся),  при настройке высоко и средне частотных 
ключей 

Гастро-контент генерит трафик из всех рекламных каналов и снижает CPC



Спасибо 
за внимание! 

Медиа Путеводители

Лидия Страхова
lastrakhov@mts.ru


