
ТВ VS|& DIGITAL. 

Роль каждого медиа и может ли Digital 
полностью заменить ТВ



Онлайн и офлайн, как 
самостоятельные 
среды обитания 
потребителя, исчезли

Мы живем в 
омниканальном
мире



LTV омниканального потребителя в 
большинстве категорий выше по 3м 
показателям - частота покупки, 
средний чек и периода лояльности 
бренду

Не замечать 
этого - терять в 
прибыли

+23%

+40%

+170%

выше частота посещения 
физических магазинов

выше средний чек офлайн

выше индекс удержания

Мвидео, Google, Aberdeen Group



Тренд 
омниканальности
проявлен в бизнес-
моделях, 
потребительских 
паттернах, 
маркетинге

+46%
Составил прирост продаж бумажных 
полотенец в фокусном сегменте 
благодаря O2O аналитике

Media Instinct

42%
Клиентов используют 3+ каналов 
покупки в течение года

Игорь Колынин, директор по маркетингу 
СТД «Петрович»

82%
всех онлайн-заказов выдается из 
розничных магазинов сети

годовой отчет 
ПАО «Детский мир» 2о2о

в 100%
своих отделений (сейчас 420 офисов) 
планирует внедрить Phygital-формат в 
течение трёх-пяти лет

Владимир Верхошинский, 
CEO Альфа-банка

ОМНИ-ПОТРЕБИТЕЛЬ PHYGITAL-ФОРМАТ

РОСТ ROPO O2O МАРКЕТИНГ

Источник данных: https://new-retail.ru/persony/igor_kolynin_std_petrovich_o_konkurentsii_i_postroenii_tsifrovoy_ekosistemy2781/
https://pro.rbc.ru/demo/5da5f0219a7947cf3fc1af52



Performance и его безусловная 
эффективность – это иллюзия 

Это как эстафета, где участвует 
много бегунов в одной команде. 
Но в эстафете никому в голову 
не приходит награждать только 

последнего бегуна команды. 

«Чистых» цепочек конверсий – с 
одним лишь перфомансом – менее 

1%.



Как правило человек контактирует 
с брендом множество раз перед 
совершением целевого действия

Потребитель

Потребитель

Неделя
старт кампании

Неделя Неделя Конец 
кампании

Покупка

Покупка

Покупка

Потребитель

Потребитель

Покупка

Потребител
ь

Покупка

Потребитель



При этом стоимость контакта в ТВ и перфоманс 
не сравнима

При ~ 15 руб.

CPC в контексте

Мы получим 
в поисковой 

выдаче, 
при CTR 6,7%

~85
показов за 
85 рублей 

На федеральном 
ТВ на аудиторию 
18+

~1000
показов за 
85 рублей

vs.



В идеальном мире, 
человек должен 
вбивать не

«средство от вирусов», 
«получить кредит», 
«оформить сим карту» 

А «Эргоферон», 
«кредит ВТБ», 
«сим карта Мегафон»

В этом случае происходит, 
скорее всего, органический 
переход и платы за 
контекст не возникает

агрегаторы
поисковые 

системы
маркетплейсы

желание 
приобрести

продукт

сайты 
категории

категорийный
запрос



Ключевая задача каждого 
бренда – выйти в ТОП 
рассматриваемых брендов 
своей категории, чтобы не 
платить за лишний контакт

Так как самый 
качественный трафик –
это органика и прямые 
заходы 

агрегаторы маркетплейсы

покупка

желание 
приобрести

продукт

сайт бренда
поисковые 

системы

брендовый 
запрос



• Диджитал может конкурировать для 
узких сегментов. 

• Например, для тех кто 
путешествует – таких всего 10% в 
структуре населения и тут 
возможности диджитал
действительно выгоднее. 

• Но большинство продуктов 
рекламодателей ориентированы 
именно на широкие аудитории.

ТВ имеет 
преимущество по 
стоимости для охвата 
широких 
целевых аудиторий
для построения TOM

DIGITALТВ
150 RUB*

230 RUB* 

Путешествуют

All 25-44

450 RUB*

216 RUB

* За человека

110 RUB* 85 RUB
All 18+

Источник данных: аналитика Media Instinct



• Представленная матрица 
наглядно показывает, какие 
возрастные и интервалы 
выгоднее по стоимости 
контакта на ТВ

• К примеру, ТВ выигрывает 
по стоимости контакта у 
OLV для аудитории 18-39 
(или как пример 31-44), 
проигрывая в более узких и 
молодых ЦА

Выигрыш по 
стоимости 
проявляется на ЦА с 
возрастом шире 13 
лет

Возраст аудитории начиная с, лет
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18 11 
529 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

19 5 
215 

9 
065 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

20 3 
948 

5 
936 

16 
022 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
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14 
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13 
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9 
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1 
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29 891 948 
1 
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1 
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1 
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1 
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1 
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1 

580 
1 

819 
2 

287 
2 

973 
5 

469 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

30 760 798 874 905 962 
1 

027 
1 

076 
1 

187 
1 

316 
1 

544 
1 

827 
2 

540 
4 

742 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

31 643 669 721 740 777 818 848 916 990 
1 

115 
1 

256 
1 

556 
2 

174 
4 

002 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

32 547 563 599 611 635 662 680 723 768 841 919 
1 

069 
1 

329 
1 

846 
3 

418 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

33 474 485 512 519 537 555 568 597 627 675 724 815 957 
1 

199 
1 

710 
3 

420 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

34 412 420 440 445 457 470 479 500 521 553 586 644 730 862 
1 

098 
1 

617 
3 

068 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

35 369 375 390 393 403 413 419 434 450 474 498 539 598 684 824 
1 

085 
1 

588 
3 

249 - - - - - - - - - - - - - - - - - - -

36 336 340 353 355 363 371 376 388 401 420 438 469 514 576 672 837 
1 

107 
1 

728 
3 

646 - - - - - - - - - - - - - - - - - -

37 307 310 320 322 328 334 338 347 357 372 386 411 444 490 557 665 824 
1 

121 
1 

711 
3 

089 - - - - - - - - - - - - - - - - -

38 288 290 299 300 306 311 314 322 330 343 355 376 403 441 494 578 694 893 
1 

231 
1 

831 
4 

392 - - - - - - - - - - - - - - - -

39 269 271 279 280 284 288 291 298 305 316 326 343 366 396 439 503 588 723 930 
1 

228 
2 

031 
3 

691 - - - - - - - - - - - - - - -

40 254 256 262 262 266 270 272 278 284 293 302 317 336 361 396 448 514 613 756 938 
1 

346 
1 

913 
3 

972 - - - - - - - - - - - - - -

41 239 240 246 246 250 253 254 259 265 273 280 292 309 330 359 400 452 526 627 746 982 
1 

249 
1 

887 
3 

585 - - - - - - - - - - - - -

42 226 227 232 232 235 237 239 243 248 254 261 271 286 304 328 361 403 460 535 616 770 921 
1 

226 
1 

766 
3 

471 - - - - - - - - - - - -

43 214 214 219 218 221 223 224 228 232 238 243 252 264 280 300 328 361 405 462 520 625 719 892 
1 

146 
1 

679 
3 

252 - - - - - - - - - - -

44 204 204 208 207 210 211 212 216 219 224 229 237 248 261 278 302 330 366 412 457 537 605 723 882 
1 
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1 

763 
3 

802 - - - - - - - - - -
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1 
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1 
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3 

646 - - - - - - - - -

46 185 185 188 187 189 190 191 193 196 200 204 210 218 229 241 259 279 304 335 363 412 450 512 587 702 880 
1 

202 
1 

756 
3 

388 - - - - - - - -

47 177 177 179 179 180 181 182 184 186 190 194 199 207 216 227 242 260 281 307 331 371 402 450 507 591 712 909 
1 

194 
1 

774 
3 

725 - - - - - - -

48 169 169 171 171 172 173 174 176 178 181 184 189 196 204 214 227 242 261 283 302 335 360 399 443 505 591 721 888 
1 

174 
1 

795 
3 

436 - - - - - -

49 163 163 165 165 166 167 167 169 171 174 176 181 187 195 204 216 229 245 265 282 310 331 363 399 449 516 612 729 910 
1 

244 
1 

860 
4 

052 - - - - -

50 157 157 159 158 159 160 160 162 163 166 169 173 178 185 193 204 215 230 246 261 285 302 329 358 398 449 521 602 721 915 
1 

207 
1 

861 
3 

425 - - - -

51 152 151 153 152 153 154 154 156 157 160 162 166 171 177 184 194 205 217 232 245 266 281 304 328 361 403 460 522 609 742 923 
1 

263 
1 

832 
3 

928 - - -

52 146 145 147 146 147 147 148 149 150 153 155 158 163 168 175 183 193 204 217 227 245 258 277 297 324 358 402 448 511 601 715 902 
1 

160 
1 

752 
3 

162 - -

53 141 140 141 141 142 142 142 143 144 147 148 152 156 161 167 174 183 192 204 213 229 239 256 273 295 323 358 395 443 508 587 707 855 
1 

140 
1 

603 
3 

202 -

54 135 135 136 135 136 136 136 137 138 140 142 145 149 153 158 165 172 181 191 199 212 221 235 249 268 290 319 347 383 431 486 565 656 811 
1 

019 
1 

485 
2 

769 

55 130 130 131 130 131 131 131 132 133 135 136 139 142 146 151 157 164 171 180 187 199 207 219 231 247 266 289 312 341 378 419 478 540 641 765 
1 

002 
1 

457 

18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52 53 54

Матрица стоимости за контакт/показ

Более выгодно, чем ОЛВ

Пограничная ситуацияИсточник данных: аналитика Media Instinct. Период июнь 
Хроно 20 сек. Объем инвестиций в НацТВ в год – 300 млн руб



• Некоторые продукты требуют 
высокую частоту для 
коммуникации, например  5+ и 
выше

• Набор частоты выше 3+ 
существенно затруднен в диджитал
в рамках флайтов до одного месяца

Важное  
преимущество ТВ 
это возможность 
построения охвата 
на эффективной 
частоте
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Источник данных: аналитика Media Instinct



Наилучшим 
решением является 
использование обоих 
каналов видео 
коммуникации 
вместе
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40 млн. руб. TV vs 40 млн. руб. OLV 

All 25-44, BC
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Источник данных: аналитика Media Instinct



Конечно, Digital 
имеет свои  
неоспоримые 
преимущества

Через Digital
быстрее 
получаем 

инсайты, чем 
через TV 

1. 
Скорость тестирования 

гипотез 

Данные можно 
анализировать в 

разрезе по 
географии 
бизнеса 

2.
Инсайты с разбивкой 

по географии 

В Digital можно 
поймать in-time 

триггеры и 
паттерны, 

ТВ этого сделать не 
может

4. 
Коммуникация «в 
нужном моменте»

Работать с узкими 
группами аудитории, 

созданными с 
гранулярной 

точностью можно 
только в Digital

5. 
Гранулярная 
сегментация 

Возможность 
охватить тех, кто 

не смотрит TV. 
Например, если 

есть задача 
работать только с 

молодежью

3. 
Возможность охватить 

аудиторию Light TV Viewers



Специфические задачи охвата 
аудитории делают digital незаменимым 
каналом коммуникации в следующих 
условиях

Факторы ЦА, 
определяющие 
релевантность Digital 
First стратегии

НИШЕВАЯ ЦА

ЦА < 50%, digital CPT 
относительно невысок в сравнении 

с офлайн

e.g. детские формы препаратов, 
противоалкогольные ср-ва

ВЫСОКИЙ LTV

Высокая доля хроников, 
высокий потенциал для CRM 

коммуникации  

e.g. заболевания суставов, 
простатит

ВЫСОКАЯ 
ДИСПЕРСНОСТЬ 
ПОТРЕБЛЕНИЯ

Специфика ситуаций потребления 
и интересов, возможность 
сегментации и таргетинга

e.g. аудитория мам vs женщины 
онлайн

DIGITAL NATIVE
АУДИТОРИЯ

Высокая доля light TV viewers, 
и/или высокое вовлечение в 

диджитал форматы

Молодой сегмент аудитории 


