
- «Что делать с данными?»

- Отвечаем
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Данные сайтов

Clickstream

Покупки в интернете

Операторы связи

Мобильные 

приложения

Скоринг и предиктив

Рекламные сети

Видеоконтент

Поисковые запросы

Браузерные плагины

Программы лояльности ритейлеров

Данные площадок

Рекламные сети

Лайки / шеры / репосты

Онлайн-игры

Вай-фай снифферы

Трекеры и счетчики
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Big Data
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И их большие проблемы



Смерть

кукам?
На сегодняшний день… Да и завтрашний 

тоже – другого решения, кроме cookie все 

равно ни у кого нет!
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LONG LIVE THE COOKIE!
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CRM DMP CDP

• Постоянные идентификаторы

• Трудно собирать и обогащать данные 

• Применение “сверх” email маркетинга 

требует расширенного набора 

навыков

• Только 1st party data

Customer Relationship Management

• Куки живут 30-90 дней

• Много данных обо всех пользователях

• Сложно верифицировать точность 

данных

• Эффективно в умелых руках

• 1st, 2nd, 3rd party data

Data Management Platform

• Сложно и дорого создавать

• Объединяет персональные и не 

персональные данные

• Позволяет делать более глубокую 

аналитику

• Не дает «магического» результата

Customer Data Platform



Международные решения не всегда 

адаптированы для рынка России
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По состоянию на сентябрь 2018 года

Russian cookies Gender identified

1.4bn

2.8m
Parents identified

176m

Children goods buyers

6.6m

Russian cookies Gender identified

0.1bn

0.8m
Parents identified

2.7m

Children goods buyers

0.09m

Aidata* Bluekai*



Повышение точности попадания в ЦА

Увеличение CTR, CR и др.

Сравнение результатов размещений на 

данных DMP с возможностями медиа 

поставщиков

Улучшение показателей при 

таргетинге на сегменты

Наличие для более чем 70% собранных 

1st party данных более чем 50 атрибутов 

по 3rd party данным у поставщика DMP 

решения

Аналитика аудитории и ее 

поведения

Уровень «метчинга» с DSP

платформами: DBM, MyTarget - 80%+

Стандартные сегменты и их емкость -

15%

Соответствие платформы 

техническим требованиям
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KPI для DMP платформы
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2017
• Децентрализованная 

CRM

• Только email-

marketing

• Замена CRM платформы

• Единая 

регистрация/авторизация

• Подключение данных чат-

ботов

• Тестовые кейсы 

использования данных в 

медиа

2018
• Внедрение 

локального DMP

решения

• Разметка сайтов 

компании

• Передача CRM

данных в DMP

• Использование 

данных DMP в медиа

2019

Эволюция data платформ в PepsiСo

Внедрение 

международного DMP 

решения, разработка 

структуры сбора 

данных с сайтов 

компании



Структура текущего решения
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60+ сайтов и 

платформ

От 5 до 80 

поведенческих 

сигналов

CRM система

PepsiCo DMP

20+ брендов

3 уровня – показы / клики / 

конверсии

Postclick и Postview аналитика

270 сегментов

3 уровня вложенности

Включение / Исключение / 

Масштабирование

Аналитика

Audience Dashboard

Продукт «Bigfish» – аналитика по 

контенту страниц

Сайты брендов

Триггеры на сайтах

CRM данные

Медиа реклама

Стандартные 

сегменты

Кастомные

сегменты

Кластерный анализ

Поведенческие 

сегменты



DMP PepsiCo в «больших» цифрах
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Объем базы на сегодня 1st party data сегментов

27m

500+
Сегментов используется

~1500

Размещений programmatic

на данных DMP

~40%

Человек – команда проекта Человек вовлечено в работу

~15

10
Месяцев работы

~70

Число проб и ошибок∞

Данные Процесс



Применение в рекламных кампаниях
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• 47 стандартных и кастомных сегментов 3rd party 

данных передается на размещение

• 22 сегмента на основе 1st party данных о посещении 

сайтов компании (+ретаргетинг и look-a-like)

передается на размещение

• Верификация попадания в ЦА через аудиторную 

панель

• 5 сегментов на основе контекстуального анализа 

(BigFish) для определения возраста детей помесячно

• Onboarding CRM данных

• 458 стандартных и кастомных сегментов 3rd party 

данных передается на размещение

• 32 сегмента на основе 1st party данных (ретаргетинг и 

Look-a-like) передается на размещение

• Оптимизация частоты на разных поставщиках через 

«дробление» сегментов

• Источник данных для персонализации рекламных 

кампаний

+18 других брендов



Аналитика и 

кластерный

анализ
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Кластерный анализ 

представляет собой как 

аналитическое исследование, 

так и online-dashboard

• Выявление инсайтов 

целевой аудитории

• Интеграция в рекламную 

кампанию

• Стратегическое 

планирование



Точность цифровых данных на сегодня
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1-й флайт 2-й флайт 3-й флайт
Сравнимо с обычным таргетингом

Идентификация сверх узких целевых групп в 

медиа затруднительна. Контекстуальный анализ 

- почти единственный выход

Улучшение алгоритма определения Применение накопленного опыта

За счет работы над ключевыми словами для страниц, а 

также включения / исключения сегментов из аудиторной 

группы достигли существенного роста

В результате постоянной работы и верификации 

данных достигнуты очень высокие показатели 

попадания в узкие целевые группы

x2

Задача – поиск аудиторной группы молодых мам с детьми до 1 

года, верификация через аудиторную панель. Точность сбора:

x1,4x1



Внедрение работы с данными – это тяжело. Необходима 
интегрированная профессиональная команда на всех сторонах 
процесса

Год на международном решении, год на локальном, больше 20 
специалистов и тысячи часов работы для достижения результатов

Далеко не все собранные данные работают так, как хочется или как 
планируется. На сегодня в среднем по DMP site usage – лучше, CTR%
выше далеко не всегда, попадание в сложные аудитории лучше

Контроль над данными – это доступ к дополнительной аналитике и 
улучшение эффективности медиа-размещений для 20+ брендов 
компании
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Если 2 года назад знать как это 

будет – все равно прошли бы 

этот путь
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