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ПРОБЛЕМЫ В ТЕЧЕНИЕ ЖИЗНЕННОГО ЦИКЛА 

Выход на рынок Развитие Рассвет Зрелость

✦ Нет брендовой емкости

✦ Бюджет ограничен

✦ Нет ресурсов

✦ Страх невозврата   
инвестиций

✦ Какие каналы будут 
работать?

✦ Высокая конкуренция

✦ Слишком много заказов

✦ Непонятна инкремен-
тальность трафика

✦ Каннибализация трафика

✦ Фрод

✦ Больше нет эффективной 
емкости

✦ Растет CAC

✦ Last non direct click
атрибуции не хватает

✦ Невозможно расти, 
выдерживая KPI



БОЯЗНЬ НОВОГО

Непонятно 
куда 

инвестировать, 
когда еще не 

сформирован 
спрос

Страх 
каннибализации 

трафика при 
подключении 

новых каналов

Тесты 
неэффективны

Новые каналы 
хорошо работают 

только на 
промежуточные 

цели

Медийка
не работает



ПРОБЛЕМЫ В ТЕЧЕНИЕ ЖИЗНЕННОГО ЦИКЛА 

Определить цели

✦ Определить цель бизнеса — что необходимо 
в моменте: масштабирование или удержание 
текущей позиции

✦ Определить цель рекламной кампании — если 
цель вашей кампании продажи, не нужно 
ставить единственной целью звонки или заявки

Подойти глубже к оценке 

эффективности

✦ Многоканальные последовательности —
не уходить только в last click, оценивать трафик 
по уже существующим моделям атрибуции 
и инвестировать в каналы исходя из этого

✦ Кастомные модели атрибуции с учетом медиа —
микса для всех источников трафика

✦ Посчитать инкрементальность — оценить 
истинное влияние рекламы через различные 
цепочки (цепь Маркова, вектор Шелли)



НЕКУДА РАСТИ

Все 
пользователи 

охвачены

Высокий 
CAC

Перегрев
аукциона

Рынок
уже 

поделен

Ограниченная
емкость

Нехватка
каналов



НЕКУДА РАСТИ

Креатив Нестандартные механикиПродукт

✦ Работать на уровне креатива —
если не можем растить емкость 
в рамках текущих KPI, то можем 
работать с  CR через 
качественную коммуникацию 

✦ Работа над ростом LTV 

✦ Работать над 
удовлетворенностью 
пользователей

✦ Улучшать клиентский опыт

✦ Работать над самим продуктом

✦ Обеспечить синергию продукта 
и рекламных инструментов

✦ Различные цепочки 
ремаркетинга для реактивации 
аудитории с учетом RFM 
матрицы

✦ Используйте нестандартные 
каналы — работайте не только        
с Яндекс Директ, но и с Google 
(несмотря на уход), 
маркетплейсы, TG ads, 
динамические ремаркетинги

✦ Используйте web + app подход
(onelink, universal link)



ПРОБЛЕМЫ НА ВСЕХ СТАДИЯХ ПЕРЕСЕКАЮТСЯ

Высокая
конкуренция

Потребность
в росте емкости

Перегрев
аукциона

Тяжело найти 
кадры

на рынкеНехватка
каналов

Нехватка 
ресурсов 
текущей 
команды Недостаточная 

экспертиза

Непонимание
как расти



НЕХВАТКА ЭКСПЕРТИЗЫ И ЧЕЛОВЕЧЕСКОГО РЕСУРСА

Недостаточная     
экспертиза

Тяжело найти кадры 
на рынке

Экспертиза только
в рамках собственного 

бизнеса

Нехватка ресурсов 
текущей команды



Разработка стратегии Внешний консалтинг Тренинги и обучения

АутсорсингВедение в агентстве
Работа с агентством как 

с партнером



ГЛАВНОЕ – ЭТО СИНЕРГИЯ

источников трафика, внутри бизнеса и с партнерами



ДАВАЙТЕ ДЕЛАТЬ 

ЭТО ВМЕСТЕ!


