
#кейс

через видеоинтеграции с блогерами
в различных тематических сегментах

Раскрытие ситуаций 
потребления продукта



Вводные.
Клиент

Период
Апрель 2023 – март 2024

«Увелка» - лидер отрасли, один из крупнейших 
производителей круп с 32-летней историей. 

Рекламируемые продукты бренда:
• Крупы в варочных пакетиках «Увелка» (рис, греча, булгур и другие)
• Геркулес Богатырский
• Овсяная каша «Доброе утро»
• Овсяные хлопья «Увелка»
• Овсяные хлопья SCANDI

Задачи:
• Повышение узнаваемости бренда и его конкретных продуктов через 

influencer-маркетинг
• Обеспечение костэффективного охвата целевой аудитории 

продуктов (CPU в пределах 1 рубля)
• Поддержка и дополнение OLV-кампаний



Методология отбора блогеров
Подход к отбору:
•

•

Блогеры дополнительно анализировались по следующим критериям:
•

•

•

•

Подход к контентной составляющей

Вызовы:
•

•



Аналитика аудитории блогера: подход

Блогер Тематика Подписчики Охват % аудитории из РФ ER / %
М, 18-24 / 25-34 и т.д. Ж, 18-24 / 25-34 и т.д.

Блогер-кандидат Общая 17 700 000 5 800 000 25,80% 1 496 400 1 229 600 37,91%

ТОП каналов по просмотрам
и наивысшим индексом
SM Influence*
Ссылка на исследование

2 категории тем: 
• общая
• о еде

Фильтр
по количеству 
подписчиков

Фильтр по 
абсолютному 

количеству  ЦА
Фильтр 
по емкости охвата

Фильтр по объему 
аудитории по соцдем
характеристикам

Фильтр по вовлечению 
аудитории в контент

Фильтр
по абсолютному 
количеству  ЦА

**

https://www.mlg.ru/ratings/socmedia/youtube/11730/
https://www.mlg.ru/ratings/socmedia/youtube/11730/
https://www.mlg.ru/ratings/socmedia/youtube/11754/


Подход к сценариями
Архетип продвигаемых брендов

Принцип подбора тематик: семейные блогеры + тренд на юмор

Влияние на результат

6,5 млн 914%+

https://www.ipsos.com/en-us/sustainability-advertising-how-empathy-and-credibility-can-help-you-get-it-right


Подход к сценариям.
Крупа в варочных пакетиках
Коммуникация через блогеров решала ряд задач бренда:

Виталий Орехов

Лесные Pavlov_Family

https://www.youtube.com/watch?v=D44Y2S931gg&t=300s
https://www.youtube.com/watch?v=hqqNYDXSEjg&t=178s
https://www.youtube.com/@Pavlovfamily


Подход к сценариям.
Геркулес «Богатырский»

Hahalivars Жжгись Смаев Андрей

https://www.youtube.com/shorts/6XGY8oXtt5s
https://www.youtube.com/shorts/YSJNXUMI4I8
https://www.youtube.com/shorts/nZc6deao0q8


Серёжа / Гульнара

Подход к сценариям.
Каша «Доброе утро»

Garri_Vanui Guryan_off

https://vk.com/clip-211144710_456239957
https://vk.com/clips/garri.vanui?z=clip-211386500_456241189
https://www.youtube.com/shorts/Bk-sUTCQRPw


Подход к сценариям.
Хлопья «Увелка» и «Scandi»

Grazhina2.parents

https://www.youtube.com/shorts/45tX-rDbUt4
https://www.youtube.com/shorts/89YP-wU_SPU
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Сплит площадок

8
размещений

51,8 млн
просмотров

0,1%**
ER

-4,3%
Оптимизация стоимости 
просмотра
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YouTube Shorts и VK Клипы

44
интеграций

18,1 млн
просмотров

4,64%
ER

93,5%

57 45,3 млн 4,62%

+84%
Прероллы и мидроллы

23
размещений

74 млн
просмотров

0,56%
ER

+11,1%

Сплит форматов



Выкуп прав 
на контент Виталием Ореховым.

Геркулес «Богатырский»

https://www.youtube.com/@VitaliyOrekhov


В рамках кампании были задействованы все типы инфлюесеров, с целью 
сочетания высокого вовлечения и крупных охватов

Микро- и средние
блогеров
с минимальным 
количеством просмотров 
под интеграцией - 10 тысяч 

Макроблогеры, 
селебрити и шоу

где число просмотров 
достигало до 12 млн на одной 
интеграции

137 555 379*
показов

10 001 000+
бюджет проекта

124
интеграции средний ER по кампании

2,61%

Результаты. 
Показы, интеграции и ER

Стратегия работы с блоггерами



Результаты.
Оптимизация СPU, CTR и анализ комментариев

-19,6%
CPU относительно 
прогноза

-67,6%
CPU относительно допустимой 
пороговой границы, заданной 
брендом

Стоимость просмотра в OLV-кампаниях (крупнейшие DSP со стандартной 
таксономией и с использованием данных о покупках) получилась на уровне 
80-110% от цены контакта в инфлюенс-кампании, что говорит
о соизмеримости цен на инвентарь при грамотном планировании кампаний 
с блогерами. При этом качество контакта и, соответственно, влияние
на метрики бренда существеннее за счет повышенного доверия к блогеру 
(месту показа) и нативности формата.

Анализ комментариев
82% положительных или нейтральных**

CTR: 0,0005%
В рамках кампании получен низкий относительно средних бенчмарок CTR, что обусловлено:
• высокой долей форматов, не допускающих наличие кликабельной ссылки (YouTube Shorts,

где в качестве альтернативы указывался артикул продуктов на Wildberries или OZON);
• СТА (Call to Action), призывающий к покупке в комфортной для аудитории точке продаж, в т.ч. 

сервисы доставки, маркетплейсы, торговые сети.

Оптимизация СPU



Результаты.
Анализ поисковых запросов
Прирост брендовых запросов в Вордстате
по продуктам SCANDI  и Геркулес 
Богатырский за апрель 2023 – март 2024 г 
составил от 37 до 1041%* относительно 
аналогичного периода в 2022-2023 г.;

Оценка влияния на показатели бренда
Рекламная кампания с применением ряда инструментов по категории круп в варочных пакетиках, в т. ч. активное продвижение через инфлюенс-
маркетинг, началась с 2Q 2023, позже было подключено продвижение дополнительных продуктов: геркулеса, овсяных хлопьев и каш. 

Мы наблюдаем отложенный рост показателей не только знания, но и потребления среди аудитории уже к концу 2023 года*. 
При этом рост наблюдается как в отдельных категориях, так и по общему бренду:

Потребители общей категории «Крупы 
и бобовые»: знание бренда (первое 
упоминание и спонтанное знание) 
- рост на 3-4 п.п.***;

Для продукта Геркулес Богатырский 
зафиксированы транзакционные запросы 
в Вордстат и брендовые запросы 
на маркетплейсе WB, отсутствующие 
в аналогичном периоде до старта рекламной 
кампании с блогерами;

Зафиксированы запросы 
на маркетплейсе WB по 
конкретным артикулам, указанным 
в форматах интеграций, в которых 
технически невозможно указать 
кликабельную ссылку**.

Потребители формы «В индивидуальных 
варочных пакетах»: знание бренда - рост 
на 6-8 п.п., потребление бренда – рост на 3 п.п. 
(самая высокая динамика зафиксирована по 
основной категории продвижения в инфлюенс);

Потребители «Хлопья и готовые завтраки»: 
знание бренда - рост на 0,3-1 п.п. (новые бренды, 
более поздний старт рекламной кампании, 
возможен отложенный эффект в 2024 году).


