
ПОЧЕМУ СПЕЦПРОЕКТЫ
ЧАСТО ОСТАЮТСЯ 

«КРАСИВОЙ ДЕКОРАЦИЕЙ»



● Разрыв каналов — каждый работает «в своём пузыре»

● Несвязанные форматы — нет общей идеи, которая объединяет

● Отсутствие цели — проект без привязки к бизнес-задачам

● Трудность измерения — нельзя проследить «сквозной путь»

● Перерасход времени / бюджета на «эффектные, 
но бесполезные» детали



Как мы создаем 360° Experience
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Методология OJ Group:
этапы создания 
БОЛЬШОЙ ИДЕИ

1 Рисёч (бренд / рынок / аудитория) — глубоко 
погружаемся в тренды, ЦА, и боли.

Проводим глубокий анализ целевой аудитории: не просто 
демография, а психография.

«Мы не просто изучаем аудиторию, мы 
ищем БРЕНД МУЗУ!”



Методология OJ Group:
этапы создания 
БОЛЬШОЙ ИДЕИ

2 Формирование инсайта и большой идеи —
из анализа мы ловим ход мысли и рождается 
концепция

Инсайт — это НЕ:

● очевидный общеизвестный факт
● особенность восприятия аудитории
● шаблонное представление об аудитории
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Инсайт ≠ очевидный 
общеизвестный 
факт об аудитории

«Все мамы хотят самого 
лучшего для своего ребёнка»

«Со вторым ребёнком 
ты паришься меньше, 
т.к. уже на своём опыте 
знаешь, как нужно 
и что важно» 

http://www.youtube.com/watch?v=V5fJHhxnsFI


Инсайт ≠ особенность
восприятия
аудитории

«Каждая женщина 
хочет быть неотразимой 
и нравиться окружающим»

«Женщины считают себя
менее красивыми, чем то, 
что на самом деле думают 
о них окружающие» 



Инсайт ≠ шаблонное
представление
о человеке 

«Люди летают на самолётах,
чтобы наполниться новыми
впечатлениями»

«Мы думали, что полёты —
это про поиск новых
впечатлений, но оказалось, 
что полёты — это про 
возвращение домой, туда, 
где твои корни и детские
воспоминания» 



Методология OJ Group:
EXPERIENCE 

3 Карта каналов и точек контакта —
где и как мы будем воздействовать
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Методология OJ Group:
EXPERIENCE 

4 Проектирование 
переходов, 
«мостиков»



СЦЕНАРИЙ
Участники выполняют digital-задания → получают приглашение на закрытое 
офлайн-мероприятие.

МОСТИК
внутренняя геймификация + приглашение.

ЦЕЛЬ
Расширить охват за счёт пользовательского контента (UGC).

ПРИМЕР 1
Онлайн челлендж → контент-шеринг



http://drive.google.com/file/d/1BGI83CFgmrS7ERHh2QXNoN9fKcwrhils/view


СЦЕНАРИЙ
На офлайн-локации аудитория делает фото/видео с бренд-инсталляцией →
получают мгновенный контент с логотипом и хэштегом → делятся в соцсетях, 
получая шанс выиграть приз.

МОСТИК
Визуальный контент + соцсеть.

ЦЕЛЬ
перевести digital-вовлечённость в реальное взаимодействие.

ПРИМЕР 2
Бренд-зона → реальное событие





Методология OJ Group:
EXPERIENCE 

5 Запуск и синхронизация —
синхронизируем все каналы, 
чтобы все части кампании 
работали как единый организм, 
а не набор несвязанных 
активностей.



Создаём центральную идею-гравитацию

Каждый канал должен не дублировать, а отражать один 
и тот же смысл через свой язык. Мы формулируем единый 
коммуникационный хаб — слоган, эмоцию, главный вопрос 
или триггер.

КАК МЫ СИНХРОНИЗИРУЕМ

1



Выстраиваем тайминг касаний

Мы планируем «волну» активности, а не линейный запуск:

День 1–2: тизеры (social, PR-посты)

День 3: ролики + наружка

День 5: блогеры + UGC-механика

День 7: офлайн-активация

→ каждый новый канал добавляет слой вовлечённости, 
не перекрывая, а усиливая предыдущий.

КАК МЫ СИНХРОНИЗИРУЕМ

2

Рецепт OJ Group: мы всегда делаем «сетку касаний» — визуальную карту,
где показано, когда и где человек сталкивается с проектом.
Это помогает строить сценарий восприятия бренда, а не просто медиа-план.

♥



Запускаем контрольные точки

Каждый канал имеет ответственного и момент замера:

● Digital — CTR, вовлечённость
● Event — трафик, конверсии
● PR — охваты, эмоциональный контекст
● Influencer — качество контента и UGC

Мы собираем все данные в реальном времени (dashboard / таблица / чат-группа) —
чтобы понимать, где аудитория «залипает», а где «теряется».

КАК МЫ СИНХРОНИЗИРУЕМ

3

«Мы не ждём конца кампании, чтобы понять, что что-то не сработало.
Мы корректируем на ходу»

♥



Единый визуальный и вербальный код

Все каналы должны говорить на одном языке — цвет, шрифт, 
настроение, фраза, интонация. Мы создаём Tone of Voice-гайд 
и визуальный кит (для блогеров, подрядчиков, дизайнеров), чтобы 
кампания выглядела как единый фильм, а не как сборник эпизодов.

КАК МЫ СИНХРОНИЗИРУЕМ
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Методология OJ Group:
EXPERIENCE 

6 Мониторинг, аналитика, корректировки 
— живой подход, «плавающий» бюджет 
на доработки

Мы не запускаем кампании —
мы выращиваем их.

360° experience живёт и дышит вместе 
с аудиторией: мы наблюдаем, реагируем, 
усиливаем.



Методология OJ Group:
EXPERIENCE 

6 КАК ЭТО РАБОТАЕТ:

● Мониторим реакции и вовлечённость 
каждый день.

● Корректируем креативы и форматы 
в реальном времени.

● Резервируем 10% бюджета под доработки —
усиливаем то, что «зайдёт».

● Анализируем на лету через общий 
dashboard: видим, где проект дышит.

● Финализируем знания, чтобы спецпроект 
стал стартом следующего.



http://www.youtube.com/watch?v=XWJE9OVYvdA


Если вам кажется, что спецпроекты —
это вишенка на торте, посмотрите 
внимательно на свой торт —
быть может, он вишнёвый?


