
СЕРГЕЙ КНИЖУК
УПРАВЛЯЮЩИЙ ДИРЕКТОР СТРАТЕГИЧЕСКОГО 
АГЕНТСТВА STARLAB (ГК STARLINK)

Performance в ТВ: мечта или 
реальность?
Как превратить ТВ из охватного медиа в управляемый 
источник бизнес-результата



Рынок сместился в performance-мышление
Рекламодатели все чаще выбирают измеримость, управляемость и стоимость результата

СТРУКТУРА РЕКЛАМНЫХ ИНВЕСТИЦИЙ

Источник: АКАР, АРИР, Totem research, Statista, Marketingbrew оценка Starlab (ГК Starlink)
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Источник: WARC (The Multiplier Effect)

То, что легче измерить, автоматически начинает казаться более эффективным

Мы оптимизируем деньги по метрикам, которые лучше 
видят performance
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Источник: эконометрические бенчмарки Starlab (ГК Starlink)

Performance выигрывает стоимость конверсии, 
ТВ — количество конверсий

Традиционные 
категории

ТВ Digital Performance

Емкость ROAS

Ритейл Онлайн

ТВ Digital Performance

Емкость ROAS

ТВ Digital Performance

Емкость ROAS

X19

X1.5 X4.2

X3.1

X6.6

X3.6

Максимальный ROAS и максимальный бизнес-результат — не одно и то же.

ROAS → эффективность каждого рубля
Емкость → сколько дополнительных конверсий (бизнеса) канал способен дать



Проверили гипотезу на 
реальной кампании hh.ru
Можно ли разложить ТВ до уровня отдельных 
контактов и получить performance-метрики?



Мы разложили ТВ-кампанию в измеримую систему 
для бизнеса на уровне каждого рекламного выхода
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ТВ — это не просто медиа канал. Это сотни 
комбинаций с разным CPA
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Источник: атрибуционное моделирование Starlab (ГК Starlink) для hh.ru
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Платный поиск
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Performance в ТВ — уже не мечта
Это следующий шаг эволюции медиапланирования


