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ПОЧЕМУ ТЕМА ПРО ВНИМАНИЕ ВАЖНА
2

Вывод: маркетинг должен планировать не только охват,
а место бренда в расписании жизни человека.

КОНКУРЕНТЫ ЗА ОДНО ОКНО ВНИМАНИЯ



ПОДПИСНАЯ МОДЕЛЬ:
ТРИ СЦЕНАРИЯ МАРКЕТИНГА
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Дефицит внимания усиливает роль третьего сценария:
одного яркого входа недостаточно, нужен ритм возвращения.

ОСНОВНОЙ
СЕРВИС

ПОДПИСКА
ПОД СОБЫТИЕ

КОММУНИКАЦИЯ 
СЕРВИСА



МАРКЕТИНГ НЕ СУЩЕСТВУЕТ В ОТРЫВЕ
ОТ БИЗНЕС-ЦЕЛЕЙ
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В эпоху дефицита внимания KPI маркетинга расширяются:
от кликов и CPA к активной базе, времени смотрения, возврату и LTV.

ПОДПИСКИ
И ПЛАТНАЯ БАЗА

АКТИВНАЯ
БАЗА

ВРЕМЯ
СМОТРЕНИЯ



КОНТАКТ БОЛЬШЕ НЕ РАВЕН ВНИМАНИЮ
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Кампании не исчезли как закупка.
Но они перестали быть достаточной моделью мышления.

СТАЛО

НУЖНО УПРАВЛЕНИЕ СПРОСОМ В РЕАЛЬНОМ ВРЕМЕНИ

FLIGHT ОХВАТ КЛИК ПОСТКАМПЕЙН

СОБЫТИЕ ВНИМАНИЕ ДЕЙСТВИЕ ВОЗВРАТ



БИЗНЕС-ЦЕЛИ ТРАНСФОРМИРУЮТСЯ
В МАРКЕТИНГ-ПЛАН
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МАКСИМИЗАЦИЯ
ВОВЛЕЧЕНИЯ

A+ / A

B / B+

ALWAYS-ON

СПОРТ

РИТМ КОНТАКТОВ
МЕЖДУ СОБЫТИЯМИ

ВРЕМЯ СМОТРЕНИЯ
И УДЕРЖАНИЕ

ПРИРОСТ НОВОЙ
АУДИТОРИИ



КОНТЕНТНО-СОБЫТИЙНЫЙ ПОДХОД 
К ПЛАНИРОВАНИЮ
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В логике дефицита внимания событие —
это не повод для кампании, а центр системы спроса.



РОСТ АКТИВНОЙ БАЗЫ ФОРМИРУЕТСЯ СВЯЗКОЙ 
КОНТЕНТА И МАРКЕТИНГА
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РОСТ АКТИВНОЙ БАЗЫ ФОРМИРУЕТСЯ СВЯЗКОЙ 
КОНТЕНТА И МАРКЕТИНГА
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ПОЧЕМУ РЕКЛАМНЫЕ КАМПАНИИ БОЛЬШЕ 
НЕ СУЩЕСТВУЮТ?
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Кампания остается в медиаплане, но перестает быть главной единицей управления.

контентное событие
always-on поддержка

оперативное управление 
спросом

КАМПАНИЯ
СИСТЕМА
ВНИМАНИЯ БИЗНЕС-ЭФФЕКТ



ТРЕХУРОВНЕВЫЙ ЭФФЕКТ
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Начинает смотреть 
другой контент

Начинает 
воспринимать 
платформу как 
сильный бренд

50

Чаще
возвращается

/ 50
01 02 03

Контент Сервис и бренд



КАК ФОРМИРУЕТСЯ ЭФФЕКТ
НА СЕРВИС ИЛИ БРЕНД
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Масштаб
кампаний

Качество
креатива

Визуальный образ 
и единый язык 
коммуникации

01 02 03

Частота и плотность
контакта

Присутствие в значимых 
для аудитории 
контекстах

04 05



HALO-ЭФФЕКТ – КАК РАБОТАЕТ
ТРЕХУРОВНЕВАЯ МОДЕЛЬ
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50%
СЕРВИС + БРЕНД

50%
КОНТЕНТ



ВНИМАНИЕ МОЖНО ПРОЕКТИРОВАТЬ
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Integral Attention Score: формат, 
заметность, момент внимания и
окружение.

Цель Параметры расчета

Повысить заметность размещения

Ключевой показатель подхода

Integral A?ention Score (IAS)
Значение учитывает 4 параметра. Чем выше суммарный
балл, тем выше потенциал привлечения качественного
внимания

Пример расчета показателя

Формат Момент внимания

Каждой переменной присваивается значение
в заданном диапазоне

Заметность Окружение
переменных

от -2 до +2
Вес параметров

Короткий тизер в Reels

Баннер на новостном сайте

Видео (+2) 

Статика (-2) 

Высокий контраст (+1) 

Высокий клаттер (-2) 

+
+

+
+

Эмоциональный момент (+1) 

Рутинный момент (-1) 

+
+

Релевантное окружение (+2) 

Случайное окружение (-2) 

=
=

IAS 6 (высокий)

IAS -7 (оч. низкий)

4



СИЛЬНЫЙ МЕДИАМИКС —
ЭТО РАСПРЕДЕЛЕНИЕ ВНИМАНИЯ
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TV / OOH DIGITAL SOCIAL /UGC/ 
ORM

PERFORMANCE

Не «где дешевле контакт»,
а «где есть секунды»

Это и есть переход 
от кампаний 

к управлению спросом.



МЕДИАСПЛИТ:
У КАЖДОГО КАНАЛА СВОЯ РАБОТА
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TV / OOH

Хороший сплит — не сумма каналов, а распределение задач между каналами.

Digital

Social / UGC / ORM

Performance / Search

массовое знание, культурный сигнал

быстрый охват и контроль частоты

обсуждение и peer proof

сбор уже созданного спроса



ЭФФЕКТИВНОСТЬ ФОРМАТОВ:
КОНТАКТ ЕЩЕ НЕ ВНИМАНИЕ
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Оптимизация должна идти не только по CPM/CPC,
но и по attention-потенциалу формата.

Reels / 
vertical

TV / OOH News 
banner

OLV / CTV Static 
display



КАК МЫ ВЫБИРАЕМ СПЛИТ:
НЕ ОТ КАНАЛА, А ОТ ЗАДАЧИ
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Так медиаплан превращается из таблицы размещений
в операционную модель управления вниманием.

Состояние
спроса

Контентный
повод A}entionfit Экономика

01 02 03 04



SOCIAL: ОХВАТ И СИЛА ВНИМАНИЯ
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ДИНАМИКА ПОПУЛЯРНОСТИ РЕЛИЗОВ В SOCIAL
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КИНОСАЙТЫ И ПОИСК: HALO ПОСЛЕ КОНТАКТА
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Контентные площадки работают как слой намерения: 
пользователь читает про тайтл, кликает, затем ищет 
бренд или релиз уже сам.



КЛАССИЧЕСКИЕ МЕДИА: ДЕШЕВЫЙ КОНТАКТ 
НЕ РАВЕН ДЕШЕВОМУ ВНИМАНИЮ
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Сильный медиамикс — это распределение задач внимания, а не просто бюджета.

Событийность
в городе

OOH / DOOHМассовое знание 
и культурный сигнал

TV

Как считаем вклад:



ДУМАЙ МАКРО, ДЕЛАЙ МИКРО
23

Это уже не «посевы» вокруг кампании, 
а собственный always-on слой внимания.

150 2000

7500 100+



ВАЖНО НЕ ТОЛЬКО ПОЛУЧИТЬ ВНИМАНИЕ,
НО И УДЕРЖАТЬ ЕГО В ПРАВИЛЬНОЙ ТОНАЛЬНОСТИ
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Поэтому social / UGC / ORM — это не вспомогательный слой, а часть медиасистемы, 
которая повышает качество внимания.

1,5x +26% 36%



ЭФФЕКТ СИНЕРГИИ ПРЕУМНОЖАЕТ РЕЗУЛЬТАТ
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ORM
Контроль

над 
тональностью

Стимулирование 
алгоритмов

Поддержка 
обсуждений



ЭВОЛЮЦИЯ ORM
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ТУШЕНИЕ
ПОЖАРОВ

АГРЕССИВНЫЙ 
МАРКЕТИНГ

ПРОГРЕВАНИЕ 
АУДИТОРИИ

К ОБСУЖДЕНИЮ

РЕКОМЕНДАЦИИ СТИМУЛЯЦИЯ 
ДИСКУССИЙ ЛЮБОВЬ

 К БРЕНДУ 



КЕЙС: «ЛИХИЕ 2»
ПОКАЗЫВАЕТ МОДЕЛЬ В ДЕЙСТВИИ
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Контентное 
событие Аудитории Медиасплит Эффект



РК «ЛИХИЕ 2»: РЕЗУЛЬТАТ ВЫШЕ ПЛАНА 
ПО КЛЮЧЕВЫМ МЕТРИКАМ
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КАКОЙ ВКЛАД КАМПАНИЯ ДАЕТ СЕРВИСУ
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Контент Сервис

Бренд и halo

Вывод: большие кампании дают измеримый
direct-эффект, но стратегическая ценность —
в росте активной базы, органики и восприятия Okko 
как сервиса с сильными событиями.



ЧТО МЕНЯЕТСЯ
ДЛЯ МАРКЕТИНГА
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Планируем не кампании,
а контур спроса
вокруг событий

Разводим direct-эффект
и halo-эффект,
но считаем оба

01 02 03

Связываем медиа 
с активной базой, временем 
смотрения, возвратом и LTV

Делаем креатив не для шума, 
а для уместности и привычки

04 05

Оцениваем каналы 
по потенциалу внимания,
а не только по цене контакта



МАРКЕТИНГ БОЛЬШЕ
НЕ ПОКУПАЕТ КОНТАКТ
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ОН ПРОЕКТИРУЕТ
ВОЗВРАЩЕНИЕ И УДЕРЖАНИЕ

Кампании остаются в медиаплане. Но бизнес-результат рождается там,
где внимание превращается в привычку, а привычка — в LTV

Контакт Внимание Привычка LTV




