


После прекращения ТВ-поддержки знание 
бренда снизилось на 14 п.п. (2021 vs 2024)

Бренд (FMCG) обладал 
высоким уровнем знания. 
До 2022 года ТВ 
использовалось для его 
регулярной коммуникационной 
поддержки.

Контекст Динамика

После прекращения ТВ-
поддержки знание снизилось и 
стабилизировалось на более 
низком уровне. 

Кейс иллюстрирует возможную 
роль ТВ в сохранении 
накопленного 
коммуникационного капитала 
бренда.

Отсутствие ТВ 
размещения

Выводы

Источник данных: K-Research, MMI, города 100+



Пример связи ТВ-активности и продаж

Бренд регулярно поддерживался 
на ТВ. В отчетном периоде 2 
размещение отсутствовало, а в 
начале отчетного периода 3 ТВ-
поддержка была возобновлена. 
Такая последовательность 
позволяет сопоставить динамику 
продаж и доли бренда в разные 
периоды активности.

Контекст Динамика

В период отсутствия ТВ-
поддержки продажи 

снижались

Кейс иллюстрирует возможную роль ТВ в поддержании текущих продаж и защите рыночной позиции бренда.

Доля рынка восстановилась до уровня, 
наблюдавшегося до периода тишины

Выводы

Источник данных: K-Research, Продажи препаратов в категории
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ТВ как инструмент быстрого построения охвата 
в рамках launch кампаний

Запуск нового продукта. 
Сравнение скорости накопления 
Reach 3+ на ТВ и YouTube, на 
аудиторию ВСЕ 18-35. 
Бюджет TV = Бюджету YT

Контекст Динамика

Даже для «digital-first» брендов ТВ при запуске позволяет значительно быстрее сформировать охват с частотой 
3+ и более

Выводы

Источник данных: K-Research, люди. Кабинет YT, уники.
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Без единого кросс-медийного измерения совокупный 
Reach ТВ + OLV остаётся расчётной оценкой; с каждой 
новой платформой неопределённость растёт

Охваты ТВ и OLV получены из разных 
измерительных систем. При отсутствии 
единого кросс-медийного измерения 
совокупный Reach не наблюдается 
напрямую, а рассчитывается на основе 
предполагаемого пересечения 
аудиторий.

Контекст Пример

Если модель недооценивает фактическое пересечение аудиторий, 
совокупный Reach будет завышен. 
Это завышает оценку инкрементального охвата и может приводить к 
«необоснованному» сокращению ТВ-бюджета. 

Выводы

Единого «рыночного» коэффициента 
пересечений для всех комбинаций 
каналов не существует.

Разница в 2025 году составляла 33% 
на другом наборе ТВ каналов
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