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ТРЕНДЫ ……………………...…………………………………………………………… 

Антитренды в маркетинге: что из привычных подходов может навредить 

бизнесу в 2021 году 

Шесть стратегий, от которых стоит отказаться 

https://www.sostav.ru/publication/antitrendy-v-marketinge-47281.html 

Начало года — время, когда многие компании пересматривают свой маркетинг и формируют 

стратегии работы на ближайший период. Как не совершить ошибок и не слить бюджеты 

на инструменты, которые больше не работают? Как не навредить бизнесу устаревшим 

подходом? Про свой топ антитрендов рассказывает CEO Digital Budget Александр Степанов. 

Digital по привычке 

Привычные цифровые механики в маркетинге могут быть не всегда эффективны. К примеру, если 

вы предлагаете офлайн-услуги на узком региональном рынке, диджитал-каналы могут 

и не сработать. Нужно включать креатив и ловить клиентов в наиболее востребованных у них 

местах. 

Если, наоборот, вы привыкли только к офлайну и пытаетесь конкурировать с баннерами в сети, 

пересмотрите свои подходы. Действия по привычке могут нанести вред маркетингу и бизнесу, 

поэтому важно всегда критически оценивать каждый шаг и действовать стратегически. 

Слепой контекст 

Контекстная реклама — это хороший инструмент только при условии, если вы знаете, зачем 

он именно вам. Многие компании вкладывают бешеные деньги в AdWords вслепую, находясь 

в очень конкурентной нише. Результата нет? Изучите конкурентов, посмотрите на их присутствие 

на разных площадках. Возможно, использование в рекламе традиционных методов с высокой 

конкуренцией окажется для вас менее эффективно, чем поиск новых, но более результативных 

каналов. 

«Ненастоящий» контент 
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Погоня за радикальной экономией в период кризиса часто может навредить эффективному 

маркетингу. Фото из бесплатных стоков и липовые отзывы обойдутся гораздо дороже вашей 

репутации, чем самая простая фотосессия для продукта. 

Фальшивый контент отталкивает аудиторию, особенно в эпоху новой искренности. А вот 

настоящее желание узнать свою целевую аудиторию и принести пользу всегда будет работать 

на бренд. Предложите клиентам бартер (скидки, подарки, кэшбек) в обмен на настоящие отзывы 

и рекомендации: это поможет наладить контакт, а также получить искренний фидбек на продукт 

и бренд. 

Навязчивое взаимодействие 

В дизайне — сложная анимация, фигуры и броские видео. На сайтах — активные всплывающие 

окна, которые невозможно закрыть. Все навязчивые элементы обычно раздражают пользователя, 

закрывают от него информативный контент, а увеличение конверсии с их использованием бывает 

далеко не всегда. 

Чтобы понять, как их внедрение влияет на конверсию, сделайте A/B-тестирование и принимайте 

решение на основе полученных цифр. Цифровизация процессов — это всегда растущий тренд, 

а вот необоснованные броские детали лучше всего не использовать. 

Игнорирование социальной ответственности 

По данным Американской ассоциации маркетинга, 56% опрошенных интересуются, как бренды 

помогают другим компаниям и конкурентам пережить пандемию. Ожидания аудитории 

о безопасности производства и всех процессов внутри компании возросли — 40% опрошенных 

Американской Ассоциации Рекламных Агентств (4A) подтвердили, что им важно знать, как бренд 

реагирует на коронакризис и какие действия предпринимает. 

Пандемия высветила давно восходящие тренды на рынке: устойчивость и корпоративная 

социальная ответственность — это то, о чем нужно думать бизнесу любого масштаба. 

Покупатели стали более избирательны: если компания ведет свой бизнес неэкологично, вредит 

или совсем не думает о пользе обществе — клиенты будут голосовать против таких брендов 

рублем. Это важное обстоятельство стоит учитывать и в маркетинговых коммуникациях. 

Отсутствие гибкости 

https://www.marketingdive.com/news/4as-56-of-consumers-interested-in-brands-covid-19-initiatives/574728/
https://www.marketingdive.com/news/4as-56-of-consumers-interested-in-brands-covid-19-initiatives/574728/
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Кризис внес изменения в привычный уклад жизни, и планирование бизнес-процессов — 

не исключение. Поиск стабильности в период неопределенности иногда может негативно сказаться 

на результатах. Когда рынок находится в турбулентном состоянии, важно уметь быть гибким, 

быстро тестировать гипотезы и настраивать маркетинг в зависимости от того, что работает, 

а не что привычно. 

Поэтому внимательно и критически оценивайте свою нишу, размер бизнеса, товарные категории, 

известность бренда и ищите свой индивидуальный и работающий подход. Помните, что в период 

кризиса восстановились и выросли именно те компании, которые проявляли гибкость, 

а универсальные подходы — это миф, который выгоден только представителям инфобиза. 

SEO сегодня: на что ориентироваться и от чего отказаться 

Какими приемами стоит пользоваться в 2021 году, рассказывает агентство Netpeak 

https://www.sostav.ru/publication/seo-segodnya-47406.html 

В SEO постепенно все меняется: одни инструменты становятся более популярными, а некоторые 

уходят в небытие. Анатолий Бондаренко, тимлид команды SEO-специалистов в агентстве Netpeak, 

рассказал, какие направления сейчас актуальны и на какие фишки стоит обратить внимание в 2021 

году. 

Контент 

Google всегда говорит, что самое главное на вашей странице — контент, который должен быть 

полезным для пользователя. Пора отказываться от классических SEO-текстов с неловким набором 

ключевиков. Многие интернет-магазины переходят на блоки описания товаров с техническими 

характеристиками, которые намного полезнее и содержательнее. 

Что же касается карточки товаров, хорошо работают отзывы. Рекомендуем выбирать наиболее 

маржинальные товары и стимулировать покупателей оставлять обратную связь — это приведет 

к росту в выдаче. 

Микроразметка 

Микроразметка предназначена для того, чтобы в выдаче отображались дополнительные блоки: 

FAQ, рейтинги, цена, валюта, количество товаров и так далее. Но у микроразметки есть и другое 
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предназначение — с ее помощью поисковые системы лучше воспринимают контент, который есть 

на вашем сайте. 

Советую искать подходящую микроразметку не только в справке Google, но и в schema.org. 

Например, в справке Google микроразметки для страниц с услугами нет, а в Schema.org есть. 

Некоторые типы микроразметки между собой конфликтуют. Если на карточке товара есть 

микроразметка Product и FAQ, то в выдаче не будет выводиться блок с вопросами и ответами, 

потому что Product у Google в приоритете. Но все же блок FAQ увеличивает CTR вашей страницы. 

Вы можете поэкспериментировать и после чего снести микроразметку Product или же FAQ. 

Ссылки 

В этом блоке все без изменений — следим за чистотой и динамикой. Можно выделить четыре 

основных показателя, на которые стоит ориентироваться: 

Динамика появления новых ссылок. Если вы видите аномалию или резкий рост, стоит обратиться 

к SEO-специалисту, чтобы узнать все детали. 

Динамика ссылающихся страниц. Она должна плавно идти вверх и никак иначе. 

Отток ссылающихся страниц. Сайт может закрыться, его могут взломать, если владельцы решили 

убрать все ссылки — тогда наблюдается просадка, которую нужно побыстрее заменить. 

Качество доноров. Никто не сможет ответить, каким должно быть качество. Стоит ориентироваться 

на топовых конкурентов. Если ваши показатели ниже, тогда вы понимаете, куда нужно расти. 

 

YMYL 

Your Money or Your Life — сайты, которые влияют на вашу жизнь. Под эти типы подходят сайты 

из категории медицины, новостей, советов, хобби, финансов и права, науки. С каждым 

обновлением Google все тщательнее их проверяет, поэтому здесь стоит пользоваться методом 

оценки E-A-T. 

Expertise, Authoritativeness or Trustworthiness (экспертность, авторитетность или достоверность) — 

один из важнейших методов оценки YMYL-страниц. Например, на сайте медицинской тематики все 

статьи должны быть написаны врачами, отдельно добавлен раздел с информацией о персонале 
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с сертификатами, достижениями, ссылками на их соцсети, услуги, которые они предоставляют, 

и отзывы клиентов. Если все вышеперечисленное у вас отсутствует, то с каждым обновлением 

сайт будет проседать все больше. 

SERM 

SERM — это управление репутацией в поисковой выдаче. SEO начинает плотно 

взаимодействовать с SERM, потому что репутация влияет на органическую выдачу. Чтобы 

проверить тональность репутации, введите в поисковой строке бренд и добавьте ключевое слово 

«Отзывы». Если вы не входите в топ-10 страниц выдачи, тогда репутация отрицательная или 

нейтральная. 

Если репутация у вашего сайта не положительная, значит текущей работы недостаточно. 

Изначально нужно понять причину. Возможно, есть явные проблемы в бизнесе, в предоставлении 

услуг, которые были замечены в отзывах. Тогда нужно связаться с неудовлетворенными клиентами 

для решения проблем. SERM — это растущий тренд, поэтому здесь стоит держать руку на пульсе. 

Мобильная версия 

Чтобы найти ошибки и понять, что нужно делать в процессе оптимизации сайта под мобильное 

устройство, можете посмотреть два отчета в Google Search Console. Первый покажет скорость 

загрузки и список неэффективных url-ов. 

Второй — удобство для мобильных устройств (возможно, ваш баннер занимает весь экран или 

текст слишком большой, маленький). 

Также можно проверить дополнительно сайты (карточки товаров, категорий, страниц услуг) 

на ошибки в сервисе. Так вы будете уверены, что каждый блок корректно отображается 

пользователям девайсов. 

Конкуренты 

Всегда стоить регулярно анализировать конкурентов, чтобы найти какие-то фишки. Например, 

у интернет-магазина «Розетка» страницы городов оптимизированы под пагинацию — страница #2 

в разделе ноутбуков под Харьков, а если посмотреть страницу #3, #4, то это уже Одесса и Львов. 

Вектор на 2021 год 
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Особое внимание стоит обратить на скорость загрузки страницы. С последним обновлением 

Google выпустил еще три показателя, на которые ориентируются поисковые системы: 

LCP (Largest Contentful Paint) — время отрисовки наиболее крупного блока, которые есть на вашем 

сайте (изображения, видео). Google рекомендует, чтобы скорость загрузки была меньше 2,5 секунд. 

FID (First Input Delay) — время между первым взаимодействием со страницей и ответом браузера. 

Когда страница загрузилась, вы нажимаете на любую кнопку или переходите по ссылке — идет 

запрос на сервер. То время, которое вы тратите на ожидаение, и есть FID. Желательно, чтобы 

скорость была меньше 100 мс. 

CLS (Cumulative Layout Shift) — показатель того, насколько элементы на странице совмещаются 

во время загрузки. Например, есть блок, который появляется в начале загрузки, после чего 

он может смещаться вниз. Google это не приветствует, поэтому показатель должен быть меньше 

0,1. 

Google учится зонировать текстовую информацию на странице и использовать эти фрагменты 

в ранжировании. Система понимает, где расположен текст. Например, материал, которые 

находится внизу страницы, Google не воспринимает как очень полезный блок. Соответственно, 

такой текст будет плохо ранжировать. 

Не стоит забывать, что пандемия никуда не уходит и то, что у вас было в офлайне, нужно поскорее 

переводить в онлайн, если вы вдруг еще этого не сделали. Раньше мы мониторили информацию 

в интернете, а за покупкой возвращались в офлайн точку, но мир прогрессирует. Поэтому 

внедряйте 3D-изображения, онлайн-консультации и не ограничивайтесь одним типом доставки. 

Активизм, созидание и здоровье. dentsu назвала потребительские тренды 

2030 

Потребители начинают больше заботиться о здоровье и уделять внимание экологическим 

проблемам. Кроме того, растет запрос на эмпатию, инклюзивное общество и этическое 

регулирование технологий 

https://adindex.ru/news/researches/2021/03/3/291671.phtml 

Коммуникационная группа dentsu опубликовала глобальный прогноз потребительского поведения 

на ближайшее десятилетие — Consumer Vision 2030. В его основу лег опрос более 30 тыс. 
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потребителей по всему миру и экспертов, среди которых футурологи, ученые, представители 

техиндустрии и лидеры dentsu. 

Потребители становятся активистами 

Около 80% опрошенных обеспокоены тем, что изменение климата будет иметь необратимые 

последствия. Реакция компаний на ситуацию во многом определит их репутацию. В ближайшем 

десятилетии мир может начать переход к «устойчивому капитализму», который значительно 

изменит бизнесы. 

Семь из десяти респондентов ожидают штрафов и повышенных налогов для «неэкологичных» 

брендов. Потребители станут реже покупать товары, которые негативно воздействуют на 

окружающую среду. 

Треть опрошенных планирует есть меньше мяса или полностью исключить его из своего рациона. 

К 2030 году употребление мяса будет считаться таким же вредным, как использование ископаемого 

топлива. 

Почти две трети людей в возрасте 18–24 лет считают, что к 2030 году традиционные концепции 

идентичности, такие как возраст, пол и раса, должны исчезнуть. Устойчивое развитие также 

потребует разнообразия — уважения каждой социальной группы, какой бы маленькой она ни 

была. Поколение Z является наиболее радикальным приверженцем этих ценностей. 

Технологии улучшат тело и опыт человека 

Здоровье и благополучие находятся в фокусе потребителей в долгосрочной перспективе. Люди 

рассчитывают на помощь технологий в достижении этих целей. 

34% опрошенных готовы рассмотреть возможность внедрения микрочипа в свой мозг, чтобы 

усилить физические способности и навыки. 32% респондентов сказали, что в будущем могут даже 

решиться на медицинское вмешательство для улучшения своего ментального здоровья. Это 

может быть следствием ухудшения психологического состояния людей во время пандемии. 

Виртуальный опыт продолжит расширяться, поскольку более двух третей потребителей 

чувствуют обеспокоенность по поводу посещения публичных мест в будущем. Следующее 

поколение технологий дополненной и виртуальной реальности обеспечит ежедневный 

иммерсионный опыт и наступление подлинной киберреальности. 
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33% людей говорят о том, что в ближайшие 10 лет смогут доверить заботу о пожилых 

родственниках искусственному интеллекту и роботам. Очевидно, что подобные изменения будут 

вызывать больше вопросов в отношении этики использования технологий. 

Фокус на качество жизни потребителя 

К 2030 году потенциальные риски для здоровья будут сильнее влиять на решение о покупке. На 

рынке появится больше здоровых товаров, например алкосинты — безалкогольные напитки, 

которые имитируют не только вкус, но и эффект от употребления алкоголя. 

В результате пандемии многие бренды столкнулись с растущей мощью онлайн-ритейлеров, став 

менее заметными для потребителей. Исследование показало, что, например, около половины 

покупателей в Китае были бы рады обращаться только к одной компании для удовлетворения 

всех своих потребностей. 

В противовес бренды также станут более избирательными, выбирая потребителей, с которыми они 

хотят взаимодействовать. Оценка надежности человека станет стандартной практикой для 

компаний и правительств к 2030 году. Треть опрошенных считает приемлемым, что в будущем 

их персональные данные будут использоваться для подобного социального скоринга. 

Возвращение к творчеству и созиданию 

В ближайшее десятилетие на фоне растущей автоматизации еще более ценными станут 

человеческие способности, такие как творчество и сострадание, а также бренды, которые 

успешно воплотят их в своем продукте. 

К 2030 году товары, вероятнее всего, будут маркироваться в соответствии с тем, сделаны ли они 

человеком или роботом. Человекоцентричность будет доминирующим атрибутом премиальных 

брендов. 

Компенсируя виртуализацию многих сфер жизни, люди захотят чаще проводить свободное время 

за традиционными настольными играми, а также устраивать выходные или отпуск в формате 

диджитал-детокса. Согласно опросу, почти половина потребителей намерена время от времени 

отдыхать от использования гаджетов и цифровых сервисов. 

Наталья Кузьмина, директор по развитию продуктов dentsu Russia:  
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«Пандемия подстегнула развитие многих трендов, задав общий вектор на более гуманистическое 

общество. Очевидно стремление к более здоровому и осознанному образу жизни. Возрастает 

ценность окружающих людей и комьюнити, к которым мы принадлежим, а также планеты в целом. 

Продолжается активный поиск баланса между человеком и технологиями. 

Эти долгосрочные тенденции дают понимание, что важно потребителям в будущем и как они будут 

принимать решения. Брендам следует начинать работать на это будущее уже сегодня. Успех в 

ближайшем десятилетии будет определять способность имплементировать новые ценности в ДНК 

бренда. В частности, предстоит включить в него растущую важность социальной повестки. А также 

внедрить новые этические принципы, которые позволят использовать данные, не нарушая границ 

приватности». 

 

Wavemaker скрестило искусственный интеллект и медиапланирование 

Новая платформа получила название Maximize 

https://adindex.ru/news/marketing/2021/02/9/291104.phtml 

Агентство Wavemaker запустило платформу Maximize, которая осуществляет медиапланирование 

при помощи технологии искусственного интеллекта. Ее разработкой занималась команда из 75 

человек, базирующаяся в Варшаве. Теперь сервис доступен всей глобальной сети Wavemaker. 

Maximize призвана решить проблему фрагментации аудитории, которая усложняет и затягивает 

процесс медиапланирования. Платформа оперативно оценивает различные аудитории по 

нескольким критериям и подбирает подходящих медиапартнеров. В результате клиент получает 

оптимизированную кампанию с разбивкой на каналы и рыночные сегменты. 

Сервис обрабатывает данные из нескольких глобальных и локальных источников. В их числе — 

first party данные, LivePanel от материнской GroupM и Momentum, собственная база Wavemaker. 

Сбор и анализ данных обеспечивают технологии ИИ и машинного обучения. Благодаря им 

исключается пересечение различных аудиторий и, соответственно, бюджет клиента не тратится 

впустую. 

По словам CEO Wavemaker Тоби Дженнера, Maximize является ответом на недовольство клиентов 

— что все медиапланы выглядят одинаково. Агентство уже использовало платформу для создания 

реальных медиапланов и для участия в тендерах. Эффективность медиапланов от Maximize в 

https://wavemakerglobal.com/news-wavemaker-rolls-out-breakthrough-multi-audience-planning-platform-maximize


 

 

 

12 

 

среднем на 30% выше, заявляет Дженнер. Задачу, с которой не может справиться команда 

специалистов, искусственный интеллект решает за 1,5 мин. 

 

 

ЗАЩИТА ДАННЫХ ..………...…………………………………………………………… 

Google усложнит слежку за пользователями в сети в рекламных целях 

Компания стремится к наибольшей конфиденциальности 

https://www.sostav.ru/publication/google-uslozhnit-slezhku-za-polzovatelyami-v-seti-v-reklamnykh-

tselyakh-47562.html 

Американская корпорация Google анонсировала, что механизм отслеживания пользователей 

в целях таргетированной рекламы будет усложнен из-за прекращения поддержки сторонних cookie-

файлов. Заявление появилось в блоге компании. 

Согласно результатам исследования Pew Research Center, 72% пользователей чувствуют, что 

каждое их действие отслеживается. Еще 81% опрошенных заявили, что положительных сторон 

от подобного сбора информации меньше, чем вероятных негативных последствий. В связи с этим 

к 2022 году Google планирует отказаться от использования cookie-системы. Компания объясняет 

это стремлением к наибольшей конфиденциальности. 

По словам директора Google по управлению продуктами Дэвида Темкина, пользователи не должны 

жертвовать своей анонимностью ради получения персонализированной рекламы. В то же время 

рекламодатели не должны отслеживать активность пользователей в интернете для извлечения 

выгоды. 

На смену сторонних cookie-файлов компания предложила технологию Federated Learning 

of Cohorts (FLoC). Она объединяет людей в большие группы на основе их поведения в интернете 

и обеспечивает не менее 95% конверсий по сравнению с показом рекламы на основе cookie. 

В результате данные пользователя остаются конфиденциальными, а рекламодатели получают 

информацию, которую могут использовать для таргетинга. Бета-тестирование FLoC в Chrome 

будет запущено к концу марта 2021 года, а во втором квартале технологию планируют испытать 

с рекламодателями в Google Ads. 

https://blog.google/products/ads-commerce/a-more-privacy-first-web
https://www.sostav.ru/publication/floc-47047.html
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Facebook тестирует уведомления, которые убедят пользователей Apple 

разрешить отслеживание 

Соцсеть хочет опередить конкурента и объяснить пользу таргетированной рекламы 

https://www.sostav.ru/publication/facebook-otslezhivanie-47135.html 

Весной 2021 года, с выходом обновления iOS 14, Apple меняет политику конфиденциальности: 

теперь разработчики должны уведомлять пользователей о том, какие данные собирает 

приложение, а также запрашивать разрешение на отслеживание устройства. 

В связи с этим Facebook тестирует всплывающее окно с запросом на отслеживание устройства, 

чтобы опередить аналогичное от Apple, пишет Bloomberg. Facebook намерен проверить, как 

пользователи реагируют на просьбу разрешить сбор данных до того, как изменения вступят в силу. 

Соцсеть запрашивает те же самые разрешения, однако преподносит их как способ «получить 

более персонализированную рекламу» и «поддержать компании, которые полагаются на рекламу 

для привлечения клиентов». Если пользователи отклонят запрос, соцсети будет сложнее 

показывать таргетированную рекламу, которая составляет основную часть дохода — на ней 

соцсеть заработала более $84 млрд. 

«Подсказка Apple предполагает, что существует компромисс между персонализированной 

рекламой и конфиденциальностью; хотя на самом деле мы можем предоставить и то, и другое. 

Подсказка Apple также не дает никакого контекста о преимуществах персонализированной 

рекламы», — говорится в блоге Facebook. 

Соцсеть публично борется с изменениями в iOS 14 и неоднократно критиковал Apple. В декабре 

в ряде американских газет появились объявления с критикой корпорации в связи 

с запланированным обновлением. 

 

https://www.bloomberg.com/news/articles/2021-02-01/facebook-tests-pop-up-for-iphone-users-before-ad-tracking-update
https://www.sostav.ru/publication/reklamnaya-vyruchka-facebook-47079.html
https://www.sostav.ru/publication/facebook-razmestila-v-gazetakh-reklamu-s-kritikoj-apple-46583.html


 

 

 

14 

 

BRAND SAFETY …..………...…………………………………………………………… 

Facebook focuses on enhanced brand safety with topic exclusion tools 

https://www.marketingdive.com/news/facebook-focuses-on-enhanced-brand-safety-with-topic-exclusion-

tools/594249/ 

Dive Brief: 

¶ Facebook will start building and testing controls to let marketers avoid showing ads next to 

objectionable topics in its News Feed, the company said in a blog post. The work with a small group 

of advertisers on the pilot program "will take much of the year," per Facebook. 

¶ The tech giant cited the example of giving a children's toy company a way to select "crime and 

tragedy" as topics to avoid in its ad placements if it wants steer clear of content related to a new 

crime show. The company also wants to ensure the new controls protect consumer privacy, per its 

blog. 

¶ As social media platforms face intense pressure over their role in disseminating objectionable 

content, Facebook's plan to develop topic-screening tools for marketers arrives as a sign that the 

social media giant wants to show it is committed to helping brands better control where their ads 

appear. 

Facebook's plan to test better ad placement tools is a promise from the company that it wants to make its 

platform safer for brands and arrives after hundreds of advertisers last summer temporarily boycotted 

Facebook to protest its policies on moderating hate speech. It remains to be seen whether or not topic 

exclusion tools can help create a safer social media environment for brands or if such tools can help 

Facebook regain the trust of some marketers. 

Brand safety remains a thorny issue for platforms and marketers, despite some signs of improvements. 

Major advertiser Unilever recently said it would be lifting its paid advertising freeze on Twitter, Facebook 

and Instagram because it is encouraged by their commitments to more responsible media. 

However, Home Depot and Omnicom are facing questions from shareholders over whether their social 

media advertising helps finance online hate speech, indicating the issue isn't going away. 

 

Facebook already polices its News Feed to ensure that the user-generated content (UGC) doesn't include 

pornography, hate speech and terrorist propaganda that would make the platform unsafe for brands. 

Unfortunately, Facebook's artificial intelligence (AI) and human screeners don't catch everything, and it is 

among the social media companies that have broad legal protections in the U.S. against liability for content 

https://www.facebook.com/business/news/testing-topic-exclusion-controls-for-advertisers
http://https/www.marketingdive.com/news/marketers-facebook-boycotts-are-just-the-1st-step-toward-change/580761/
http://https/www.marketingdive.com/news/marketers-facebook-boycotts-are-just-the-1st-step-toward-change/580761/
https://www.marketingdive.com/news/unilever-lifts-ambitious-freeze-on-facebook-and-twitter-but-scrutiny-remai/592474/
https://www.marketingdive.com/news/home-depot-omnicom-face-shareholder-questions-over-advertisings-role-fund/593574/
https://www.law.cornell.edu/uscode/text/47/230
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that people post. Facebook CEO Mark Zuckerberg also defended free speech on its platform amid calls 

to crack down on misleading political ads going into the 2020 election. 

Amid last year's protests against racism, marketers also expressed growing alarm about hateful online 

content. Marc Pritchard, chief brand officer of Procter & Gamble, demanded that social media platforms 

work harder to remove hate speech. Pritchard said, "social media is about 5% of P&G's marketing 

spending and 150% of our problems … we are tired of wasting time monitoring content," during  a virtual 

conference hosted by the Association of National Advertisers. 

Last year's advertiser boycott of Facebook didn't prevent the company from continued revenue growth as 

marketers sought to reach consumers who were stuck at home during the pandemic, causing social media 

usage to soar. Facebook last week reported a 53% jump in its profit to a record $11.2 billion in the fourth 

quarter as revenue increased 33% to about $28.1 billion. The company warned that the biggest threat to 

ad growth is Apple's planned change to the privacy settings on devices like the iPhone, which are expected 

to limit marketers' ability to improve the ad targeting. 

 

YouTube получил аккредитацию по обеспечению brand safety от MRC 

Видеосервис называет себя первой платформой, сертифицированной главным регулятором 

медиаизмерений в США Media Rating Council (MRC) 

https://adindex.ru/news/digital/2021/02/10/291158.phtml 

Организация Media Rating Council, регламентирующая все медиаизмерения США, выдала YouTube 

аккредитацию о соответствии стандартам по защите брендов от показа рекламы в неприемлемом 

контенте. Об этом сообщает Reuters. 

«Мы особенно рады быть первой платформой, получившей аккредитацию», — заявила Дебби 

Вайнштейн, вице-президент Google по глобальным решениям YouTube и видео. 

MRC провела обширный аудит YouTube и сравнила внутренние стандарты платформы с 

отраслевыми требованиями к качеству видео, где показывается реклама. Также организация 

проанализировала эффективность инструментов YouTube, направленных на фильтрацию 

нежелательного контента при размещении рекламы. 

https://www.engadget.com/2019-10-17-facebook-mark-zuckerberg-freedom-of-expression.html
https://www.wsj.com/articles/procter-gamble-calls-for-change-to-annual-tv-ad-buying-process-11600900701
https://www.ana.net/miccontent/showvideo/id/v-lf-roi-sep20v-procter
https://www.ana.net/miccontent/showvideo/id/v-lf-roi-sep20v-procter
https://www.marketingdive.com/news/facebook-reports-record-revenue-but-warns-of-apples-privacy-changes/594099/
https://www.marketingdive.com/news/facebook-reports-record-revenue-but-warns-of-apples-privacy-changes/594099/
https://www.reuters.com/article/alphabet-youtube-advertising/update-1-youtube-earns-accreditation-for-protecting-advertisers-from-unsuitable-videos-idUSL1N2KF1Y2?mod=djemCMOToday
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Аккредитация отражает «устойчивую приверженность YouTube и инвестиции, направленные на то, 

чтобы позволить брендам размещать рекламу в безопасной среде», — подчеркнул в своем 

заявлении Марк Притчард, директор по бренду в Procter & Gamble, добавив, что он надеется, что 

это вдохновит другие платформы сделать то же самое. 

YouTube сообщил, что вложил средства в технологию, анализирующую видео, а также увеличил 

штат модераторов и расширил политику, направленную на обеспечение brand safety. 

Ранее видеоплатформа неоднократно сталкивалась с бойкотом со стороны брендов, после того 

как реклама компаний обнаруживалась в неподобающем контенте. 

 

PROGRAMMATIC ....………...…………………………………………………………… 

Как увеличить знание о бренде при помощи programmatic: кейс Hochland 

Grünländer 

Благодаря рекламе показатель brand awareness вырос на 11,99% 

https://www.sostav.ru/publication/mediasniper-47160.html 

Построение знания о новом продукте в предновогодний период — задача не из простых. 

Уровень рекламного шума значительно возрастает, а внимание потребителей рассеивается 

между многочисленными заманчивыми предложениями рекламодателей. Но это не остановило 

компанию «Хохланд Руссланд» от проведения РК полутвердого сыра Hochland Grünländer. Нужно 

было не только достичь высоких охватов, но и сделать так, чтобы сообщения дошли точно 

до ЦА. Как удалось этого добиться при помощи programmatic-инструментов, рассказала 

команда  MediaSniper . 

Задача и механика 

Основной задачей предновогодней рекламной кампании стала поддержка нового продукта 

Hochland Grünländer и построение знания о нем. За полтора месяца предстояло охватить широкую 

аудиторию пользователей по всей России. 

https://adindex.ru/news/digital/2019/03/15/270637.phtml
https://www.sostav.ru/advmap/agency/5214
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Мы решили использовать классические programmatic-инструменты, но с акцентом на грамотное 

сегментирование аудитории. Работа велась одновременно в нескольких направлениях в режиме 

реального времени. 

1. Разработка креативов 

В качестве метода коммуникации мы выбрали интерактивные баннеры. Предполагалось вовлекать 

пользователей во взаимодействие с брендом, тем самым стимулируя желание познакомиться 

с новой маркой. 

При нашем участии были разработаны две концепции: первая направлена на создание 

потребности через игровой формат, вторая — на формирование доверия посредством знакомства 

с процессом производства. 

 

 

Статистика кампании показала, что с каждым из этих баннеров пользователь в среднем 

взаимодействовал 13 секунд. 

2. Аудиторная оптимизация и таргетирование на выбранных пользователей релевантного 

контента 

https://www.sostav.ru/images/news/2021/02/03/s98xbjsu.jpg
https://www.sostav.ru/images/news/2021/02/03/fvkb3alk.jpg
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Оптимизация проводилась с использованием аудиторной призмы, позволяющей более глубоко 

сегментировать аудиторию в рамках каждого выбранного интереса. Почему это было необходимо? 

Каждый большой сегмент, как правило, содержит в себе определенный процент пользователей, 

которые ведут себя неактивно. Но алгоритм системы так или иначе относит этих пользователей 

в группу заинтересованных выбранной тематикой. В нашем случае это любители сыра. 

Если не использовать инструменты оптимизации, мы в первом случае показываем рекламное 

сообщение всем пользователям, включая менее заинтересованных. Во втором варианте система 

может просто отключить весь сегмент из-за высокой стоимости и низкого CR — тогда нам 

не удастся добраться до лояльного потребителя. Чтобы минимизировать эти показатели, 

аудиторная призма MediaSniper разбивает каждый интерес на небольшие срезы и ищет наиболее 

эффективные кластеры. Это позволяет отсекать неактивных пользователей и сосредоточиться 

на максимально заинтересованной аудитории. 

3. Ретаргетинг 

Одновременно с поиском новой аудитории осуществлялась работа с уже лояльными 

потребителями продуктов бренда Hochland. Благодаря установленному на сайте трекинг-коду 

MediaSniper система зафиксировала всех посетителей, которые заходили на сайт. Всех таких 

пользователей находили на просторах Сети и показывали им вышеупомянутые баннеры. 

4. Look-a-like 

Выбор отдельных сегментов аудитории из общего пласта резко снижает ее количество. Чтобы 

не ограничиваться исходными ресурсами, нужно было обеспечить постоянный приток новых 

релевантных пользователей. Для этого был использован инструмент look-a-like моделирования. 

Анализировался портрет аудитории, позитивно прореагировавшей на рекламное предложение, 

а далее при помощи автоматизированной технологии в Сети находились похожие на них 

пользователи. Система предполагала, что такой человек также мог быть заинтересован 

предложением бренда, и показывала ему баннер. 

5. Контекстный таргетинг 

Дополнительным и очень важным в этой РК методом сбора подходящей аудитории стал таргетинг, 

основанный на контексте страниц. Большое количество URL были проанализированы на наличие 

слов из заранее подготовленного семантического ядра. Система оценивала соответствие 

семантики страницы и заходящих на нее пользователей, демонстрируя баннеры только тем 

участникам процесса, которые входили в выделенную для показа группу. 
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Антифрод-решения 

Каждая кампания сталкивается с проблемой роботизированного трафика, который просачивается, 

несмотря на тщательный анализ аудитории. 

Чтобы минимизировать этот процент, MediaSniper использует собственный сервис фильтрации 

NHT-трафика — это нейросеть, которая отслеживает и исключает уже известных ей ботов, а также 

в режиме реального времени обучается для поиска новых. 

Прежде чем пустить аудиторию в ротацию, она проходит через данный фильтр. И только после 

такой проверки пользователь может увидеть или не увидеть баннер. 

Любое подобное решение, к сожалению, имеет погрешности на выходе. В данной рекламной 

кампании погрешность составила 4,08% от общего числа пользователей (при общепринятом 

стандарте в 5%). Этот факт не заставляет сомневаться в прозрачности размещения и результатов. 

4,08% процента ботов сервис фильтрации уже занес себе в базу, чтобы в следующих размещениях 

убрать их из ротации. 

Оценка результатов 

Проделав кропотливую работу по сбору аудитории и предложив ей интересный и яркий контент, 

MediaSniper удалось превысить все ожидаемые показатели. Рекламной кампанией было охвачено 

34 435 228 пользователей при CTR 0,25% и частоте два показа на каждого. 

Но это не все полученные данные. Поскольку в рекламе задействовали интерактивный формат 

баннера, MediaSniper дополнительно измерили количество пользователей, которые с ним 

взаимодействовали — 3,87% от общего числа показов, а это 1 332 643 контактов (при KPI 0,5%). 

Brand Lift 

Несмотря на отличные количественные результаты по рекламной кампании, необходимо было 

проверить в качественном эквиваленте, как пользователи отреагировали на новый бренд. Для 

этого была использована методика анализа Brand Lift, основанная на опросах контрольных групп 

аудиторий: «Рекламу какого сыра вы недавно видели?», «Сыр какой марки 

вы покупаете/планируете купить в магазине в следующий раз?». 

Под влиянием рекламы знание о бренде выросло на 11,99%. Рост готовности к покупке составил 

8,23%. 
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Александр Удотов, бренд-менеджер Fetaxa, Hochland Grünländer: 

Новогоднее время — довольно напряженный период не только для рекламодателей, но и для 

потребителей, которые начинают теряться в изобилии заманчивых предложений. Так как этой 

рекламной кампанией мы поддерживали новый продукт Hochland Grünländer, то перед нами стояла 

амбициозная задача в части построения знания о бренде. Решения, предложенные нашими 

партнерами, отличались продуманностью и технологичностью, что позволило перевыполнить 

поставленные KPI и нарастить продажи. 

Ирина Крыжановская, операционный директор MediaSniper: 

Учитывая жаркий период, на который пришлась рекламная кампания, мы сделали ставку 

на особенно тщательную работу с креативом и аудиторией. Мы использовали максимально 

продуктивную для данного случая комбинацию programmatic-инструментов, педантично отобрали 

каждого пользователя, тем самым добились превосходных результатов. Мы рады возобновлению 

сотрудничества с командой «Хохланд Руссланд». 

Благодаря слаженной работе клиента, агентства и платформы получилась красивая, интересная 

и эффективная РК, подытожила Крыжановская. 

 

ВИДЕОРЕКЛАМА ………..….…………………………………………………………… 

В YouTube появится режим родительского контроля 

Он ограничит доступ к роликам и некоторым функциям 

https://www.sostav.ru/publication/v-youtube-poyavitsya-rezhim-roditelskogo-kontrolya-47462.html 

Видеохостинг YouTube разработал систему контролируемых учетных записей для подростков. Она 

позволит родителям ограничивать доступ к спорному контенту, управлять историей просмотров 

и регулировать функции в аккаунте ребенка, сообщается в официальном в блоге Google 

(YouTube). 

Родителям будет доступно три вида настроек контента: видео для детей от 9 лет, видео для 

подростков от 13 лет, а также параметр «Почти весь YouTube», который включает большую часть 

видео, кроме роликов для зрителей старше 18 лет. Кроме того, сервис предоставит возможность 

https://russia.googleblog.com/
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задавать параметры через приложение Family Link от Google — в нем можно устанавливать 

ограничение на время просмотра. 

Проект разрабатывался совместно с родителями и экспертами в области информационной 

безопасности и цифровой грамотности. Бета-тестирование нового режима начнется в ближайшее 

время. 

При составлении подборок YouTube будет использовать автоматические фильтры и проверять 

видео вручную, а также учитывать оценки авторов и зрителей. Видеохостинг планирует постепенно 

добавлять новые средства родительского контроля, например, блокировку каких-либо 

видеороликов. 

Интерфейс в контролируемом аккаунте почти не будет отличаться от стандартного, но в нем будут 

заблокированы объявления отдельных категорий и персонализированная реклама. Также 

в тестовом режиме нельзя будет совершать покупки в приложении, оставлять комментарии 

и публиковать видео. 

В 2019 году компания компания Google была оштрафована на $200 млн за нарушение 

конфиденциальности детей. Владелец YouTube собирал персональные данные для 

таргетированной рекламы. Ее демонстрировали детям до 13 лет без разрешения родителей, хотя 

закон это запрещает. 

Kantar научился безопасно замерять эффективность рекламы на YouTube 

Интеграция с Google Ads Data Hub позволит обходиться без сторонних cookies 

https://adindex.ru/news/digital/2021/02/5/291006.phtml 

Kantar начал использовать облачное решение Ads Data Hub, разработанное Google, для 

проведения исследований Brand Lift. Рекламодатели по-прежнему смогут измерять эффективность 

кампаний на YouTube без опасений за безопасность персональных данных. 

Ads Data Hub не использует сторонние cookies. Вместо этого сервис собирает агрегированные 

данные с рекламных платформ YouTube, Google Ads и Display & Video 360. Они дают 

представление об эффективности рекламы на различных устройствах и каналах, включая 

мобильные приложения. 

https://www.sostav.ru/publication/google-oshtrafovali-na-200-mln-za-narushenie-konfidentsialnosti-detej-39028.html
https://www.kantar.com/company-news/kantar-and-google-launch-independent-brand-lift-measurement-of-youtube-ads
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Партнеры уже протестировали совместный проект, и теперь он доступен всем рекламодателям. 

Расширять географию с США до 15 рынков будут поэтапно. Kantar рассчитывает, что наличие 

независимых медиаизмерений в Brand Lift Insights позволит маркетологам более аргументированно 

обосновывать бюджеты. Согласно опросам, две трети (65%) брендов намерены увеличить расходы 

на онлайн-видеорекламу в 2021 г. 

Сотрудничество с Google является частью инициативы Project Moonshot. Она предполагает 

интеграцию данных с крупнейшими паблишерами и приложениями. Таким образом 

медиаизмеритель сможет продолжать работу с площадками и анализировать эффективность 

рекламы без сторонних cookies. К концу 2021 г. Kantar хочет привлечь 250 издателей и охватывать 

до 95% глобальных расходов на digital. 

Треть потребителей смотрит ТВ на компьютерах и гаджетах 

Самая высокая доля в Индии, самая скромная в Великобритании 

https://adindex.ru/news/media/2021/02/3/290838.phtml 

Согласно исследованию YouGov, примерно треть взрослых потребителей предпочитает смотреть 

эфирное ТВ на своих телефонах, планшетах либо компьютерах. Среди 17 стран, где проводился 

опрос, лидируют Индия (57%), Индонезия (47%), Китай (45%), ОАЭ (40%) и Испания (37%). В 

меньшей степени такое медиапотребление характерно для США (20%), Германии (18%) и 

Великобритании (17%). 

Первенство Индии аналитики объясняют дешевизной мобильных телефонов, которая приводит к 

росту потребления мобильного интернета. В глобальном масштабе этот тренд будет драйвить 

развитие 5G-технологий и распространение гаджетов, которые поддерживают данный стандарт. 

Свой вклад внесла и пандемия, поскольку из-за карантина снизилось потребление контента «на 

ходу», отмечают в YouGov. В то же время предложение на рынке стриминговых сервисов растет: 

медиакомпании запускают собственные онлайн-платформы, а уже существующие игроки 

расширяют функционал и каталог. 

 

 

 

https://today.yougov.com/topics/media/articles-reports/2021/01/14/these-markets-are-ditching-their-tv-watch-live-sho
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ONLINE AUDIO …………………………………………………………………………… 

TED's new audio collective casts podcast ads as stories for Bonobos, Google 

Rather than squeezing a hurried sales message into quick sound bites, new storytelling ads look to engage 

listeners via a narrative that blends with the surrounding audio. 

https://www.marketingdive.com/news/teds-new-audio-collective-casts-podcast-ads-as-stories-for-

bonobos-google/596024/ 

TED Conferences is looking to help marketers reach mobile audiences with podcast advertising that 

doesn't feel like a standard spot. The organizer of the popular TED Talks video and audio series on Feb. 

22 launched the TED Audio Collective to connect brands with ad capabilities that leverage its growing 

collection of podcasts, which are downloaded 1.65 million times a day. 

TED, which stands for "technology, entertainment, design," has for years offered a variety of audio ad 

formats ranging from standard radio-like spots to collaborations with podcast hosts. Now, its new native 

storytelling format could help to distinguish its Audio Collective from other platforms. Rather than having a 

hurried and forceful sales message squeezed into quick sound bites, the storytelling ads are designed to 

engage listeners in a narrative that blends with the surrounding audio content. 

"We try to create actually impactful stories for our partners, but that aren't technically about our partners 

per se, and do it all in three minutes or less," said Laura Bourgeois Seger, director of integrated marketing 

and partnership at TED. "These audio stories live within the podcast, sort of as a palate cleanser." 

The Audio Collective's launch arrives as marketers ramp up spending on podcast ads to reach a growing 

audience on mobile devices and smart speakers. EMarketer forecasts that spending will rise 45% to $1.13 

billion  in the U.S. as the economy bounces back from the pandemic-linked recession. The researcher 

expects that growth to cool somewhat next year, but still be strong with an 18% gain to $1.33 billion. 

Compelling stories 

Brands including Accenture, Bonobos, Google, Lexus, Warby Parker and Dove have worked with TED on 

storytelling ads that aim to be consistent with podcast content. To create the storytelling ads, TED's team 

consults its internal marketers to find compelling stories that draw in listeners and embed a story about the 

sponsor at the end of the segment. 

"These audio stories live within the podcast, sort of as a palate cleanser." 

http://blog.ted.com/ted-launches-ted-audio-collective-for-podcasts/
https://blog.ted.com/ted-launches-ted-audio-collective-for-podcasts/
https://www.marketingdive.com/news/us-podcast-ad-revenue-to-jump-45-to-113b-next-year-says-emarketer/582917/
https://www.marketingdive.com/news/us-podcast-ad-revenue-to-jump-45-to-113b-next-year-says-emarketer/582917/
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Laura Seger 

Director of integrated marketing and partnership, TED 

For Bobonos, the menswear company that Walmart acquired in 2017, TED created an audio segment that 

features Adam Grant, who hosts TED's "WorkLife" podcast profiling unusual professionals. Fitting with that 

theme, Grant interviewed one of Bonobos' customer service workers, who are referred to as "ninjas" 

because they're empowered to care for customers by whatever means necessary. To illustrate that point, 

the employee in the ad describes an instance where a customer had lost a favorite flannel shirt in a house 

fire and the Bonobos ninja, upon discovering that the customer had also lost a dog in the fire, sent him a 

printed photo of the pet from Instagram to help console him, along with two new flannel shirts. The segment 

ends with a host-read offer for savings at the brand's website. 

"It gets down to the bottom of what the Bonobos brand stands for, but it does it in a way that makes you 

want to be a better person, and feel emboldened to take care of each other," Seger said about the ad. 

Get marketing news like this in your inbox daily. Subscribe to Marketing Dive: 

Softer sell for Google and Hilton 

For Google, which has a global initiative to support women entrepreneurs, TED created a native ad 

featuring Saleem Reshamwala, host of the "Far Flung" podcast that searches for the "world's most 

surprising and imaginative ideas." 

In the segment, he profiles a Nigerian-American woman who started an emergency blood-delivery service 

called Life Bank. After learning that hemorrhaging was a leading cause of death for women in the city of 

Lagos — where heavy traffic limits emergency care — she started a company that relies on motorcycle 

drivers equipped with Google Maps to plot the quickest route. 

"It didn't really mention Google," Seger said about the audio ad. "It was just about how she was utilizing 

technology to impact the community and solve a problem." 

The softer sell through an audio story helped to show a side of Google that many consumers may not see 

in their daily interactions with the search giant's suite of digital services. 

Hotel chain Hilton similarly worked with TED to pull back the curtain to showcase its internal employee 

environment, a facet of its business many consumers likely don't see. 
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"This unique forum allows us to share glimpses into our uniquely Hilton culture with [TED] listeners — 

helping promote the opportunities at Hilton to an audience that we may not have reached otherwise using 

more traditional media channels," the hospitality company shared in emailed comments. 

Hilton plans to continue its partnership throughout 2021 as a sponsor of TED's new podcast series, "Taken 

for Granted." 

Growing toolkit 

The costs of a storytelling ad campaign can vary from $150,000 to $650,000, depending on the scale of 

the effort and its integration with TED's podcasts, Seger said. It tracks audience size and downloads 

through a proprietary data platform. TED also recently expanded its suite of measurement tools to include 

Podsights and Kantar, which could help it encourage brand marketers to try out its new ad format. 

"We try to create actually impactful stories for our partners, but that aren't technically about our 

partners per se, and do it all in three minutes or less."  

Laura Seger 

Director of integrated marketing and partnership, TED Conferences 

So far, the native ads are resonating with TED's listeners, who are 28% more likely to value authentic, 

story-driven partner ads, according to an internal survey. The most loyal listeners are twice as likely to find 

the native approach rewarding. The ads have shown a 28-point lift in unaided awareness and a 14% lift in 

favorability, a Kantar study found. 

"We're also able to create a suite of different ad creative for a partner. You have some pieces that are 

more native, and then you have some pieces that are a simpler, far more sort of direct message," Seger 

said. "It's nice to have a little bit of a mix from the standpoint of hitting off on all the different things they 

need to tell an audience." 

 

Spotify тестирует маркетплейс аудиорекламы 

Новый инструмент должен «изменить правила игры» в этой сфере 

https://www.sostav.ru/publication/spotify-47446.html  

 

https://www.sostav.ru/publication/spotify-47446.html
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Стриминговый сервис Spotify рассказал о планах монетизации подкастов. Компания запускает 

маркетплейс аудиорекламы Spotify Audience Network, который позволит рекламодателям охватить 

слушателей собственных сервисов Originals и Exclusives, платформ Megaphone и Anchor, а также 

музыки с рекламой, сообщает TechCrunch. 

Также Spotify будет предлагать размещение рекламы в собственных подкастах Originals 

и Exclusives через платформу для самостоятельного размещения рекламы Spotify Ad Studio. Пока 

функция находится в стадии бета-тестирования, в будущем в ней появятся сторонние подкасты. 

Компания пока не рассказала, как именно будет работать сервис Spotify Audience Network, отметив 

только, что он находится «на ранних стадиях разработки», подробности должны появиться позже. 

Spotify отмечает, что новый инструмент «изменит правила игры» в сфере рекламы в подкастах. 

Представитель платформы также кратко отметил, что через несколько месяцев Spotify начнет 

тестирование новой функции, которая позволит авторам Anchor публиковать платный контент 

подкастов для Spotify, «ориентированный на их самых преданных поклонников». 

В Spotify рассказали, что недавнее приобретение платформы для подкастов Megaphone в ноябре 

прошлого года позволит компании выйти на новые рынки с технологией интеграции 

рекламы Streaming Ad Insertion (SAI). Сейчас SAI доступна в США, Канаде, Германии 

и Великобритании, в 2021 году технология появится и в других странах. 

 

Spotify обогнал Apple Music по доле аудитории в России 

До прихода конкурента Apple Music входил в тройку лидеров 

https://adindex.ru/news/digital/2021/02/26/291579.phtml 

В 2020 г. пользователи тратили на прослушивание музыки в среднем 20 минут в день, выяснил 

мобильный оператор «МегаФон». Более половины (56,2%) абонентов отдавали предпочтение 

российским сервисам BOOM и «ВКонтакте», которые являются частью одной экосистемы. Второе 

место занимает приложение «Яндекс.Музыка» (18,7%), а замыкает тройку лидеров Spotify, 

который запустился в России прошлым летом. Его доля достигла 12,1%. 

https://techcrunch.com/2021/02/22/spotify-to-launch-spotify-audience-network-an-audio-ad-marketplace/
https://www.sostav.ru/publication/spotify-pokupaet-platformu-dlya-podkastov-megaphone-235-mln-46041.html
https://adindex.ru/news/digital/2020/07/14/283640.phtml
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Ранее третья строчка оставалась за Apple Music, но по итогам 2020 г. он опустился на одну позицию 

(10,2%). У остальных игроков весьма скромные показатели: у YouTube Music доля составляет 1,6%, 

у Dezeer и «СберЗвук» — менее 1%. 

«МегаФон» анализировал данные о трафике в мобильной сети и количестве абонентов, 

использующих музыкальные приложения. 

Ранее Spotify сообщал, что за три первые месяца работы платформа перевыполнила собственный 

годовой план по количеству подписчиков. 

 

SOCIAL MEDIA & INFLUENCERS ……………………………………………………… 

Австралийские СМИ потеряли 13% трафика из-за запрета делиться контентом 

в Facebook 

Жители страны продолжили пользоваться соцсетью и не стали искать другие платформы для 

потребления контента изданий 

https://adindex.ru/news/digital/2021/02/19/291425.phtml 

Австралийские новостные СМИ потеряли примерно 13% локального трафика и почти 30% трафика 

из-за рубежа, сообщает ABC News со ссылкой на подсчеты аналитической компании Chartbeat. 

Такая динамика была зафиксирована после того, как Facebook запретил австралийским 

пользователям и изданиям делиться новостями на платформе. 

Chartbeat зафиксировала, что трафик на австралийские новостные сайты упал в течение 

нескольких часов после блокировки в соцсети, поскольку аудитория не перешла на другие 

платформы в поисках новостного контента. 

Компания проанализировала 255 новостных веб-сайтов. Как следует из мониторинга, доля 

австралийского трафика из Facebook на порталах изданий опустилась ниже 2% после запрета. До 

этого показатель составлял 2%. 

Технический директор Chartbeat Джош Шварц отметил, что ранее, когда в Facebook наблюдались 

сбои, пользователи быстро переходили на другие платформы. Теперь же, когда соцсеть работает, 

в тень ушел только новостной контент. 

https://adindex.ru/news/digital/2021/02/3/290905.phtml
https://www.abc.net.au/news/2021-02-19/facebook-referral-traffic-down-news-ban-morrison-frydenberg/13171568
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Facebook запретил СМИ и пользователям из Австралии делиться новостным контентом из-за 

требований властей страны, которые обязали IT-компании, и в частности американскую соцсеть, 

платить изданиям за контент. После того как соответствующий закон был принят 18 февраля, 

платформа удалила публикации всех местных СМИ, а пользователи Австралии перестали видеть 

какие-либо новостные посты в соцсети. 

 

Will Clubhouse be the next social media platform for marketers? 

The parent company of Burger King and Popeyes jumped on the buzzy new app last week, opening the 

possibility of another digital channel for brands. 

https://www.marketingdive.com/news/will-clubhouse-be-the-next-social-media-platform-for-

marketers/595156/ 

Clubhouse, an invite-only audio chat app with a reported $1 billion valuation, is quickly becoming the talk 

of the tech world. Late last week, that buzz extended to the ad world as Burger King parent company 

Restaurant Brands International (RBI) hosted an hour-long chat with executives just a day after reporting 

its full year and fourth quarter 2020 earnings results. 

The "Open Kitchen" call sought to connect the quick-service conglomerate's marketing leadership with 

everyone from "marketing folks to consumers," as RBI global CMO Fernando Machado promised in a 

LinkedIn post announcing the event. It also opened the possibility that the platform, which combines 

elements of chat apps, conference calls and podcasts, could help other marketers reach consumers who 

are flocking to the still-in-beta app, which surged from 600,000 users in December to 2 million in January. 

"People are going on Clubhouse and interacting with others to learn more about their interest areas — 

whether they are related to their careers, favorite celebrities or something else," Kady Srinivasan, senior 

vice president of marketing at e-commerce marketing company Klaviyo, said in emailed comments. "RBI's 

move with Clubhouse is strategic. It helps them to generate awareness of their organization, establish their 

executives as thought leaders, and drive buzz around what restaurants are doing, which is especially 

crucial for an industry that is struggling right now." 

Direct access 

RBI's Clubhouse event featured CEO José Cil, Machado, Chief Corporate Officer Duncan Fulton and CMO 

Ellie Doty. The executives spoke about the company's sustainability work and Burger King's new loyalty 

https://www.marketingdive.com/news/burger-king-parent-rbi-chats-with-consumers-on-buzzy-clubhouse-app/594957/
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program, among other topics, and at its peak, the event had about 130 listeners ranging from restaurant 

operators and RBI employees to brand marketers, press and PR professionals, according to Business 

Insider. 

As marketers eventually learned with early movers Facebook and Twitter and are still learning with relative 

newcomers like TikTok and Triller, consumers have different expectations for how they want to hear from 

brands on different social platforms. Even at this early stage, Clubhouse users have their own 

expectations, especially on an app that brings together disparate elements into one channel. For now, 

Clubhouse could give brands a way to engage with consumers and be part of a conversation without 

encroaching on privacy, said Klaviyo's Srinivasan. 

"Brands who are savvy will truly lean in and listen to the topics that are paramount among their consumers. 

It's a huge learning opportunity and provides insight directly into what matters to their end consumers. 

Those insights could be used to influence product development, marketing strategy and so much more," 

Srinivasan said. 

Along with gleaning consumer insights from Clubhouse conversations, brands could use the platform as 

another channel to deepen their relationships with consumers, especially during the pandemic. As a cross 

between a webinar and a podcast, Clubhouse could be a channel for events that have been canceled or 

postponed due to the health crisis, said Justin Kline, co-founder of influencer platform Markerly, via emailed 

comments. 

"Since it has the open, conversational feel, it is the next best thing to develop a more personal relationship 

that can't necessarily be achieved on other social media platforms." 

Justin Kline 

Markerly, co-founder 

"Since it has the open, conversational feel, it is the next best thing to develop a more personal relationship 

that can't necessarily be achieved on other social media platforms," Kline said. "A large upside is the 

opportunity it provides to potentially meet influential leaders and CEOs and have the opportunity to 

communicate with them directly. This provides a different type of personal value that many are not used 

to seeing on your typical platform." 

Get marketing news like this in your inbox daily. Subscribe to Marketing Dive: 

https://www.businessinsider.com/restaurant-brands-international-clubhouse-chat-ceo-execs-burger-king-2021-2
https://www.businessinsider.com/restaurant-brands-international-clubhouse-chat-ceo-execs-burger-king-2021-2
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RBI already seems to see Clubhouse as an important communication channel, with plans to continue the 

chats every two weeks, beginning Feb. 26, with a rotating group of speakers, per Business Insider. For 

RBI, which saw global digital sales more than double in home markets and reach $6 billion in 2020, digital 

is a key strategic growth engine. Authentic conversations via an emerging digital platform could help it rise 

above the noise of other marketing channels, as its most notable brand has previously attempted with 

oddball campaigns around moldy Whoppers and the dangers of cow farts. 

"Most times, consumers of a brand are on the receiving end of a very curated marketing message," 

Srinivasan said. "Clubhouse (at least at the moment) is very authentic; you have real live people talking 

aloud about unlimited topics. It has a real draw." 

 

Twitter запустит платную подписку 

Supper Follows откроет доступ к эксклюзивному контенту 

https://www.sostav.ru/publication/twitter-zapustit-platnuyu-podpisku-47481.html 

Социальная сеть Twitter разработала функцию платной подписки Supper Follows. Теперь 

пользователям предоставят возможность брать плату со своих подписчиков за доступ 

к эксклюзивному контенту, а также создавать группы по интересам, пишет The Verge. 

Подписка (Supper Follows) позволит владельцам аккаунтов брать плату с подписчиков за доступ 

к эксклюзивному контенту. Таким могут считаться сообщения, которые не будут видны другим 

пользователям, а также подписка на рассылку новостей. Стоимость подписки пока не уточняется. 

С помощью функции создания групп (Communities), пользователи смогу создавать свои 

сообщества, а также присоединяться к другим с интересующей их тематикой. В этих группах 

подписанные пользователи будут видеть больше твитов, посвященных интересным им темам. 

Представители Twitter рассказали изданию, что за счет нововведений рассчитывают удвоить свою 

годовую выручку к 2023 году — до $7,5 млрд, и повышать количество пользователей в среднем 

почти на 20% каждый год в течение трех лет. 

Ранее в этом месяце Twitter начала тестировать голосовые чаты Spaces. Платформа работает 

на базе сервиса Periscope, о закрытии которого соцсеть объявила в декабре прошлого года. 

https://www.prnewswire.com/news-releases/restaurant-brands-international-inc-reports-full-year-and-fourth-quarter-2020-results-301226553.html
https://www.marketingdive.com/news/burger-kings-moldy-whopper-ad-sparks-visceral-reactions-but-scores-on-su/572827/
https://www.marketingdive.com/news/burger-king-explains-dangers-of-cow-farts-in-video-starring-viral-yodeling/581575/
https://www.theverge.com/2021/2/25/22301375/twitter-super-follows-communities-paid-followers
https://www.sostav.ru/publication/twitter-audio-47251.html
https://www.sostav.ru/publication/twitter-obyavil-o-zakrytii-periscope-46562.html
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Instagram представил «комнаты» для прямых эфиров 

Соцсеть намерена конкурировать с Clubhouse 

https://www.sostav.ru/publication/instagram-predstavil-komnaty-dlya-pryamykh-efirov-47521.html 

Американская соцсеть Instagram представила «комнаты» для прямых эфиров в видеорежиме. 

Функция Live Rooms дает возможность проводить трансляции с тремя 

соведущими, говорится в блоге компании. 

Пользователи и раньше могли проводить в Instagram совместные стримы, но количество 

ограничивалось двумя участниками. Теперь в онлайн-встрече смогут принять до четырех ведущих. 

Instagram таким образом может конкурировать с Clubhouse, в котором «комнаты» — основной 

формат. 

Для запуска «комнаты» необходимо создать прямой эфир. Затем можно сразу добавить трех 

соведущих из списка гостей трансляции или приглашать их по мере необходимости. У других 

пользователей также будет возможность попросить ведущего добавить их в качестве соведущих. 

Новая функция, по мнению разработчиков, откроет для пользователей больше креативных 

возможностей. Они смогут создавать подкасты, устраивать ток-шоу и джем-сейшны, добавлять 

активности к своим пабликам. 

Летом прошлого года американская соцсеть запустила похожее на TikTok приложение Reels. 

С его помощью можно создавать видео продолжительностью до 15 секунд и делиться ими 

не только с друзьями, но и со всеми пользователями Instagram. 

The social media opportunity with the death of third-party cookies 

With cookies on the way out, paid social is a bright spot in 2021 for many marketers looking to understand 

and reach consumers. 

https://www.marketingdive.com/news/the-social-media-opportunity-with-the-death-of-third-party-

cookies/594944/ 

The following is a guest post from Ilon Weeldreyer, associate director of performance media at Merkle. 

Opinions are the author's own. 

https://about.instagram.com/blog/announcements/doubling-up-on-instagram-live-with-live-rooms
https://www.sostav.ru/publication/auditoriya-clubhouse-v-rossii-za-nedelyu-vyrosla-v-18-raz-47370.html
https://www.sostav.ru/publication/auditoriya-clubhouse-v-rossii-za-nedelyu-vyrosla-v-18-raz-47370.html
https://www.sostav.ru/publication/instagram-obyavila-o-zapuske-reels-analoga-tiktok-44626.html
https://www.merkleinc.com/
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The third-party cookie is going away, eliminating an oft used and valuable part of many brands' digital 

advertising strategy. Regulations such as the European Union's General Data Protection Regulation 

(GDPR), the California Consumer Privacy Act (CCPA), and California's Prop 24 introduce constraints on 

the third-party cookie, and with that diminish the ability to resolve customer and prospect identity in 

programmatic advertising. While there's no hard deadline, popular browsers are already beginning to 

remove the feature: Google announced the functionality would be removed from Chrome in 2022, and 

Safari and Firefox have already begun blocking them by default. 

Marketers dependent on third-party cookies will need to find new ways to target and measure their digital 

efforts. The road ahead will see brands develop their own first-party identity graphs, build data from internal 

sources, access second-party data through noncompetitive partnerships, and collect their own zero-party 

data by asking customers to share more with them. In final form, this path may take years of planning, 

investment and transformation. To keep performance and results rolling in during the short term, many 

marketers must look to increase their use of paid social media. 

With third-party cookies on the way out, paid social's future is bright 

Given industry concerns related to cookie degradation and inventory quality, paid social is a bright spot for 

many marketers in 2021. Due to their identity-based audiences, paid social "walled gardens" are a frequent 

recommendation for those looking to mitigate disruption as the industry progresses toward a cookieless 

future. Advanced audience features and the certainty of identity in an uncertain world will allow paid social 

to maintain its place within comprehensive digital media strategies. 

Identifying the opportunity for paid social 

Although 2020 was a year of upheaval and uncertainty, at least one thing remained certain: the prominence 

of social networks in everyday life. Whether as an escape for those in quarantine, a source of inspiration 

or an established mode of communication, individuals continue to connect and experience life through 

social platforms. 

Over the next two years, average time spent on social media is expected to outpace prior forecasts. While 

the post-pandemic world may see a slight decline, users are expected to continue spending an average 

of around 80 minutes per day on social networks, eMarketer predicted in April 2020. To stay competitive, 

advertisers must take note of these trends and establish a presence where their customers and prospects 

spend time. Brands acknowledge the need, driving steady lifts in paid social investment. That number is 

projected to approach $57 billion by 2022, according to eMarketer. 

https://www.theverge.com/2020/1/14/21064698/google-third-party-cookies-chrome-two-years-privacy-safari-%20firefox
https://www.emarketer.com/content/us-adults-are-spending-more-time-on-social-media-during-the-pandemic
https://content-na1.emarketer.com/us-social-media-advertising-in-2021
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For marketers, social media is where identity can be resolved, as the major social platforms have an 

always-logged-in audience with personally identifiable information (PII) and don't rely on third-party cookie-

generated identity graphs. In addition to a captive and identified audience, social media comes with its 

own suite of analysis, data and campaign tools. Social media will grow to cater to more businesses, 

including smaller and mid-size enterprises. Platforms will likely continue to deploy additional automation 

to their toolkits, increasing ease of use for marketers. They will offer a bigger range of turnkey solutions 

and provide more coverage and penetration into the entire customer life cycle. 

Get marketing news like this in your inbox daily. Subscribe to Marketing Dive: 

There will also be uncertainty in paid social that will need to be monitored. It's likely that security, privacy 

policies and laws could continue to tighten, constricting marketers' ability to resolve customer identity. In 

some cases, such as fair lending, marketers will have less flexibility and access in the platform data used 

for targeting. It's uncertain how the major walled gardens will play together, especially if we take the current 

circumstances as an indicator. For example, Google and Facebook don't share many of the same 

protocols or provide integrations to resolve customer activity between the platforms, making tracing and 

attribution more difficult. Ultimately, future solutions will require additional techniques, such as data clean 

rooms, to put an identity/attribution picture together. 

Getting it done with paid social 

To help navigate the developing landscape and ensure dollars are well spent, brands should develop a 

comprehensive paid social strategy: 

Take inventory of business goals, define target audiences and understand the customer journey. 

Select the right ingredients from a broad menu of platforms, features and integrations. 

Plan for measurable outcomes and continue to iterate based on data-informed decisions. 

Determine how your audience approach relates to business goals and overall strategy 

A brand should ask important questions, such as: Who are our current customers? What are the qualities 

of our desired growth segments? What is the customer journey and life cycle? Do our customers convert 

online or offline? Are we aiming to drive awareness, consideration or conversion with this campaign? 

After these questions are answered, an advertiser should review available platform capabilities to align 

investment to in-platform targeting tactics and campaign objectives. Fortunately, paid social platforms have 
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made this step easy, as they offer in-platform settings for nearly any objective, including app downloads, 

site traffic and conversions, all of which are powered by machine learning for optimal efficiency. Brands 

that are able to reinforce their paid social strategy through these steps will find themselves well-positioned 

once the third-party cookie is finally laid to rest. 

 

E-COMMERCE …………………….……………………………………………………… 

Продажи на маркетплейсах увеличили доходы 89% продавцов в 2020 году 

Самыми универсальными каналами продаж предприниматели назвали AliExpress, Ozon и 

Wildberries 

https://adindex.ru/news/researches/2021/02/19/291428.phtml 

Благодаря маркетплейсам увеличили свой доход в 2020 г.  89% опрошенных предпринимателей, а 

через собственные онлайн-магазины продажи нарастили 55% бизнесменов. Об этом говорится в 

исследовании Data Insight. Самыми универсальными каналами продаж поставщики назвали 

AliExpress, Ozon и Wildberries. В опросе приняли участие 2360 компаний. 

Почти половина поставщиков (41%) считают маркетплейсы основным каналом продаж, а 14% — 

единственным. Среди опрошенных 31% рассматривают платформы как дополнение к другим 

каналам, а 13% — как эксперимент. Вообще не используют свой сайт для продаж 45% продавцов. 

Из тех, кто уже работает на маркетплейсе, в офлайне продолжают продавать лишь 34% 

предпринимателей.  

Около 80% продавцов вышли на маркетплейсы, чтобы увеличить аудиторию и продажи, 42% — 

чтобы расширить географию торговли, 37% — чтобы повысить узнаваемость товаров. Почти треть 

(29%) использовали маркетплейсы, чтобы начать продавать через интернет, а каждый пятый (20%) 

— чтобы снизить издержки на продажи. 

С тем, что стоимость продаж через маркетплейсы сопоставима с другими каналами, согласны 48% 

опрошенных. Платформой с самой низкой комиссией предприниматели назвали AliExpress — 

площадка предлагает 0% комиссии за продажу первых 100 товаров, далее — от 5 до 8%. 

https://datainsight.ru/sites/default/files/DataInsight_SellersOnMarketplaces2020.pdf
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В рейтинге платформ по возможностям для брендинга, по мнению предпринимателей, первое 

место занял AliExpress (64%), второе досталось Ozon (60%). Кроме этого, Ozon получил лучшую 

оценку рекламного инструментария платформы: 6,2 балла из 10 возможных. 

Респонденты отметили рост продаж в 2020 г. в категориях косметики, парфюмерии и зоотоваров 

(96%), электроники, бытовой техники и товаров для спорта (94%), а также товаров для дома и дачи 

(93%). Кроме этого, заметный рост показал сегмент продуктов питания — его отметили 91% 

предпринимателей. 

По мнению предпринимателей, товары для дома и дачи лучше всего продавать на AliExpress (65%), 

Ozon (65%) и Wildberries (61%); одежду, обувь и аксессуары — на Wildberries (81%) и AliExpress 

(50%), а товары для спорта -— на Wildberries (58%), AliExpress (55%) и Ozon (50%). Электроника и 

техника успешнее всего продается на «Яндекс.Маркете» (70%), AliExpress (69%), goods.ru (66%) и 

Ozon (66%), косметика — на Wildberries (63%) и Ozon (45%), а автотовары — на AliExpress (47%), 

Ozon (43%) и goods.ru (42%). 

По подсчетам Data Insight, больше всего продавцов размещают товары на Wildberries. На 

платформе насчитывается 91 тыс. предпринимателей на январь 2021 г. Далее идут AliExpress — 

35 тыс., Ozon — 18 тыс., goods.ru — 8 тыс. и «Яндекс.Маркет» — 7,3 тыс. 

Исследование проводилось в сентябре 2020 г. Data Insight опросила российских продавцов 

AliExpress, goods, Ozon, Wildberries и «Яндекс.Маркета».  

Маркетологи оценили эффективность маркетплейсов в e-commerce, 

медицине, финансах и авто 

Рекламисты из разных сфер рассказали, на каких маркетплейсах размещают рекламу и какие 

площадки считают более эффективными с точки зрения продаж и привлечения клиентов 

https://adindex.ru/news/researches/2021/02/16/291305.phtml 

Аналитики из «Ашманов и партнеры» опросили 230 маркетологов, чтобы выяснить, какая доля из 

них размещает и продвигает предложения в маркетплейсах и какие площадки, по мнению 

специалистов, эффективнее с точки зрения привлечения клиентов и продаж. В опросе приняли 

участие эксперты из пяти отраслей: e-commerce, медицина, недвижимость, финансы и продажа 

авто. 

Доля присутствия и продвижения игроков в маркетплейсе 
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Доля игроков, которые размещают предложения в маркетплейсах, среди опрошенных в среднем 

составляет 60% и варьируется в зависимости от сегмента. Среди респондентов из финансовой 

отрасли только 41% ответили, что размещают предложения компании в маркетплейсах. Доля среди 

представителей e-commerce, медицины и недвижимости варьируется в пределах 60–66%, а в 

сегменте авторынка достигает 70%.  

Доля присутствия игроков на маркетплейсах косвенно отражает степень конкуренции на 

площадках, считают аналитики. Другим фактором, отражающим степень конкуренции, является 

доля игроков, продвигающих предложения на маркетплейсах, то есть использующих рекламные 

инструменты или оптимизацию для стимулирования трафика. 

Среди опрошенных e-commerce- и автомобильных маркетологов доля игроков, продвигающих 

предложения в маркетплейсах, не превышает 35%; среди медицинских и финансовых 

маркетологов доля составляет около 45%. Наибольшую активность продемонстрировали 

маркетологи в недвижимости: 58,8% участников опроса ответили, что продвигают предложения 

внутри маркетплейсов. 

Наиболее эффективные площадки с точки зрения продажи и привлечения клиентов 

Участникам опроса предлагалось выбрать три площадки, которые они считают наиболее 

эффективными. Для игроков медицинского рынка выбор включал агрегаторы медицинских услуг и 

сайты-отзовики, для респондентов из сектора недвижимости — классифайды и сайты агентств. 

Результаты распределились следующим образом. 

Самые эффективные маркетплейсы 

- Финансовый сектор: Banki.ru (64,7%) Sravni.ru (64,7%), Fins.Money (11,8%). 

-    Автомобильный сектор: Auto.ru (80%), Avito (60%), Drom.ru (55%). 

-    Медицинский сектор: «ПроДокторов» (64,1%), DocDoc (20,5%), «Яндекс.Здоровье» (20,5%). 

-    E-commerce: «Яндекс.Маркет» (48,4%), Ozon (32,8%), Wildberries (25%). 

-    Самые эффективные маркетплейсы с точки зрения продаж: «Циан» (76,5%),  

-   «Яндекс.Недвижимость» (58,8%), «Авито» (41,2%). 

Игроки по-разному оценивают эффективность от присутствия в маркетплейсах 

Самая высокая доля респондентов, считающих маркетплейсы эффективными с точки зрения 

продаж и привлечения клиентов, оказалась среди представителей финансового рынка — 70,6%. 
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Такого же мнения придерживается 60% респондентов авторынка и 46,2% экспертов медицинского 

сектора. 

Подавляющее большинство (76,5%) опрошенных экспертов рынка недвижимости считают, что для 

привлечения клиентов эффективнее агрегаторы недвижимости, а 15,7% — что сайты агентств. 

Среди представителей медицинского рынка 41% опрошенных ответили, что для привлечения 

клиентов эффективнее агрегаторы медицинских услуг, а 33% проголосовали за сайты-отзовики. 

 

 

MESSENGER …………………….……………………………………………………… 

Павел Дуров рассказал, что в Telegram появится контекстная реклама 

Мессенджер не будет использовать личные данные пользователей для показа объявлений 

https://www.sostav.ru/publication/reklama-v-telegram-47286.html 

Павел Дуров выпустил пост в своем Telegram-канале, в котором объяснил, почему не нужно 

беспокоиться из-за введения рекламы в мессенджере. Он подчеркнул, что пользователи не увидят 

объявления в личных или групповых чатах, и их данные никогда не будут использоваться для 

таргетинга. 

Telegram не пойдет по пути Facebook и не будет предлагать рекламодателям таргетированную 

рекламу. Вместо этого в мессенджере появится контекстная реклама, основанная на тематике 

канала, указал Дуров. «Традиционные социальные сети слишком долго эксплуатировали 

пользователей и издателей с помощью чрезмерного сбора данных и манипулятивных алгоритмов. 

Пришло время это изменить», — отметил основатель Telegram. 

˽͍͔͊͡ ˨͍ͯͪͦΣ ͍͔ͦͫͤͦ͊ͭ͡Έ ¢ŜƭŜƎǊŀƳΥ 

Мы считаем, что собирать личные данные пользователей для таргетинга (то, как поступают 

WhatsApp и Facebook) — аморально. <…> Если мы введем рекламу в каналах, она будет 

контекстной, основанной на теме канала, а не таргетированной на основе каких-либо 

пользовательских данных. 

https://t.me/durov/153
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Дуров отметил, что реклама в Telegram уже есть — авторы самостоятельно продают рекламные 

посты в своих каналах. По словам основателя Telegram, сейчас это «хаотичный рынок 

с многочисленными сторонними рекламными сетями, которые продвигают навязчивую рекламу 

и создают негативный пользовательский опыт». «Мы хотим исправить эту ситуацию, предложив 

владельцам каналов альтернативу, заботящуюся о конфиденциальности», — указал Дуров. 

Дуров сообщил, что компания работает и над другими инструментами монетизации каналов — 

пожертвованиями и подписками. «Наша конечная цель состоит в том, чтобы сформировать новый 

класс создателей контента — тот, который финансово устойчив и свободен в выборе стратегии, 

которая лучше всего подходит для их подписчиков». 

Ранее стало известно, что Telegram обогнал по числу пользователей Reddit и Twitter — в январе 

аудитория мессенджера достигла 500 млн человек. Дуров объяснял успех площадки тем, что 

Telegram последователен в политике конфиденциальности своих пользователей. 

Telegram разрешит пользователям отключать рекламу 

Такая модель монетизации будет существовать наряду с донатами и подписками 

https://adindex.ru/news/digital/2021/02/12/291189.phtml 

Основатель Telegram Павел Дуров рассказал, как будет наводить порядок на «хаотичном» 

рекламном рынке внутри мессенджера. По его словам, компания предложит владельцам каналов 

«сознательную» альтернативу, главным принципом которой будет забота о конфиденциальности. 

Она избавит создателей контента от необходимости сотрудничать со сторонними рекламными 

сетями, а аудиторию — от навязчивой рекламы. В конечном счете это должно улучшить 

пользовательский опыт. 

Пользователи смогут отключить рекламу, заверил Дуров. Однако он считает, что предложенная 

альтернатива станет хорошим способом монетизации — наряду с донатами и подписками, над 

которыми Telegram тоже работает. 

Сейчас основным способом заработка для владельцев каналов является размещение 

промопостов. В 2021 г. мессенджер планирует запустить собственную рекламную платформу. 

В отличие от WhatsApp и Facebook, она не будет собирать персональные данные и использовать 

их для таргетированной рекламы. Подобный подход Дуров считает «аморальным» — в противовес 

DuckDuckGo, который монетизирует сервисы без сбора информации о пользователях. 

https://www.sostav.ru/publication/telegram-47118.html
https://www.sostav.ru/publication/durov-nazval-prichinu-vozrosshej-populyarnosti-telegram-47229.html
https://t.me/durov/153
https://adindex.ru/news/digital/2020/12/23/164130.phtml
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Каналы, которые будут работать с платформой Telegram, смогут размещать контекстную рекламу, 

то есть соответствующую заявленной тематике. Реклама появится в крупных каналах, чей формат 

описывается как «один ко многим». В приватных и групповых чатах никаких коммерческих 

объявлений не будет, заверил Дуров. 

Собственная платформа позволит Telegram покрывать расходы на серверы и трафик. 

 

НОВОСТИ ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ БЕЛАРУСИ ...….………………………………. 

Опрос Viber: 80% беларусов хотят, чтобы бренды больше использовали 

беларуский язык в коммуникации 

https://marketing.by/novosti-rynka/opros-viber-80-belarusov-khotyat-chtoby-brendy-bolshe-ispolzovali-

belaruskiy-yazyk-v-kommunikatsii/ 

Мессенджер Viber провел опрос среди своей аудитории и спросил, хорошо ли пользователи из 

Беларуси знают беларуский язык и любят ли общение на «мове». Данные были получены в 

результате опроса в официальном сообществе Viber в Беларуси. 

В опросе приняли участие более 1 400 пользователей. Среди них 65% — работающие 

специалисты, 12% — учащиеся, 17% — пенсионеры и 6% — те, кто выбрал вариант «Другое». 

51% респондентов считает, что хорошо знают беларуский язык и утверждают, что без труда 

общаются на «мове». «Профи» себя назвали 8% участников опроса, а 36% хотели бы 

усовершенствовать свое владение беларуским. И только 5% респондентов ответили, что не 

владеют беларуским языком и почти не понимают его, но не считают это проблемой. 

Большинство (76%) хотело бы больше общения на беларуском языке в повседневной жизни. В то 

время как 24% считают, что беларуского языка в их общении достаточно. На вопрос о том, где вы 

хотели бы чаще слышать беларуский язык, 9% респондентов указали сферу услуг, 12% — 

образование. Немногие из опрошенных выбрали вариант «фильмы» (3%). Столько же 

респондентов проголосовало за «медиа и рекламу». Хотели бы чаще слышать родной язык на 

улицах 20% опрошенных. 44% выбрали вариант «все перечисленное». И только 9% не хотели бы, 

чтобы беларуского языка становилось больше в любой из этих сфер. 
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При этом 80% респондентов хотели бы, чтобы беларуский язык в своей коммуникации чаще 

использовали бренды (в общении сотрудников с клиентами, в маркетинговых коммуникациях и др.). 

В одном из вопросов мы спросили у пользователей, знают ли они перевод на беларуский язык 

слова «небоскреб». Половина респондентов (49%) выбрала правильный вариант «хмарачос». 

Остальные 51% указали неверный ответ или честно признались, что не знают правильного 

перевода. В то время как с верным переводом на русский язык слова «дыван» («ковер») справились 

84% респондентов. 

Сообщество «Viber Беларусь» в мессенджере появилось в 2019 году вместе с запуском в Viber 

интерфейса на беларуском языке. Сегодня за новостями Viber на беларуском следят более 270 000 

подписчиков. 

 

НОВОСТИ IAB BELARUS……………………….....….………………………………. 

Затраты на classified-услуги в интернете сократились на 20%. IAB Belarus 

посчитала объемы сегмента за 2020 год 

Крупнейшие игроки отрасли собрались, чтобы оценить объем и динамику рынка за прошедший 

2020 год. 

https://iab.by/zatratyi-na-classified-uslugi-v-internete-sokratilis-na-20-iab-belarus-poschitala-obemyi-

segmenta-za-2020-god/ 

Участники встречи представляли следующие проекты: av.by, Kufar, ТУТ БАЙ МЕДИА (проекты 

Tam.by, rabota.by), Onliner (Барахолка, Авто, Недвижимость), Artox (ресурсы Relax.by, Dom.by, 

103.by), Domovita.by и Realt.by (Kvartirant.by). 

Объем классифайд-услуг, реализованных на данных площадках в 2020 году, 

составил 12, 85 млн. долларов США.  Общий объем сегмента игроки оценили в 14,09 млн. 

долларов. Динамика к 2019 году составила -20%. 

Эксперты отметили рост активности физических лиц. В 2020 ом году пользователи потратили 2,49 

млн. долларов (+11% к 2019). Компании потратили на продвижение своих онлайн-объявлений 11,6 

млн. долларов (-25% к прошлому году). 
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Дмитрий Геранин, директор автоклассифайда av.by, представитель комитета по classified 

IAB Belarus 

Год назад, когда отрасль показала рост в 32%, я опрометчиво спрогнозировал, что мы опять увидим 

двузначные цифры темпа роста отрасли в 2020 году. Посыпаю голову пеплом, все с точностью до 

наоборот. Уже весной 2020 стало понятно, что бизнесу придется очень нелегко. Последствия 

коронавирус мы разгребаем до сих пор и многим представителям сферы HORECA пришлось 

урезать затраты на маркетинг, просто чтобы выжить. Нелегко было не только им. Классифайды 

недосчитались значительных сумм, начиная с августа, когда мы увидели многократные отключения 

интернета в Беларуси. Многие сайты просто не работали, а юрлица, размещающие свои 

объявления, отказывались от размещения на несколько недель до разрешения ситуации. 

В то же время мы видим прирост, когда речь заходит о пользовательских микроплатежах, что тоже 

неудивительно. Чем хуже себя чувствует экономика, тем больше сделок переходит из сегмента 

новых вещей в сегмент вторички. Поэтому общее увеличение аудитории классифайдов повлияло 

и на денежный поток. Этот сегмент будет расти еще много лет. 

Кроме всего вышесказанного, мы считаем рост отрасли в долларовом эквиваленте, а существенно 

ослабевший рубль тоже влияет на общую картину. В белорусских рублях есть небольшой рост, а 

вот в пересчете на долларовый эквивалент, который и интересен международным инвесторам, 

видим то самое падение в 20% год к году. Аккуратно спрогнозирую следующий год: мы точно 

увидим рост отрасли, если не случится сильного ослабления национальной валюты. 

У нас в av.by картина сильно отличается от общей ситуации по рынку. Платежи от физиков 

показали рост в 95%. В 2020 году мы перезапустили основные разделы сайта на новой платформе, 

сильно переработали тарифную линейку для продавцов авто, добавили все платные опции в 

мобильные приложения, сделали много полезных продуктовых изменений, все это дало хороший 

результат. Выручка от юрлиц за год тоже подросла, но не так стремительно, скромные 20%. Это 

закономерный результат качественной работы коммерческого отдела, который за год привел на 

сайт еще порядка 30 компаний, которые смогли оценить эффективность размещения у нас на 

площадке, как в автосегменте, так и в других популярных направлениях: мото, грузовики, автобусы, 

сельхозтехника. 

http://av.by/
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Затраты на медийную рекламу сократились на 10%. IAB Belarus подвела итоги 

развития сегмента за 2020 го 

https://iab.by/zatratyi-na-mediynuyu-reklamu-sokratilis-na-10-iab-belarus-podvela-itogi-razvitiya-

segmenta-za-2020-go/ 

Ассоциация интерактивной рекламы (IAB Belarus) вновь собрала крупнейших игроков 

отрасли, чтобы подвести итоги 2020 года и оценить объемы рынка медийной рекламы в 

интернете. 

В оценке рынка приняли участие представители крупнейших паблишеров: TУТ БАЙ МЕДИА, 

Onliner, Kufar; трех селлеров онлайн-рекламы Admixer,  WebExpert, также компании Digital Sail. 

Затраты на медийную онлайн-рекламу в 2020 году составили 14,3 млн. долларов США с учетом 

НДС, что на 10% меньше, чем в 2019 году. Данная цифра включает в себя баннерную и 

видеорекламу, спецпроекты и нативную рекламу, рекламу в социальных медиа, а также объемы 

рекламных затрат на медийные форматы в сетях Google (GDN) и Яндекс (РСЯ). Из этой суммы 12,9 

млн. долларов США реализованы на площадках, которые представляли участники встречи. 

Кирилл Лащенко, СЕО IAB Belarus в декабре в своем комментарии для портала marketing.by 

прогнозировал более существенное сокращение рынка медийной рекламы — 25% по сравнению с 

2019 годом. В том числе опираясь на оценку рынка первого полугодия 2020, где наблюдалось 

сокращение расходов на медийную рекламу на 22%, а также учитывая непростую ситуацию всего 

года в Беларуси и в мире. 

После оценки рынка за весь 2020ый год мы видим не такое существенное сокращение – 10%. Мы 

не наблюдаем резких падений, скорее цикличное движение. Это связано с мировыми тенденциями, 

где медийная реклама сократилась меньше, чем любая другая и увеличила видеопотребление. Об 

этом также говорил международный эксперт интернет-рекламы Daniel Knapp на вебинаре о 

мировых трендах в digital, который организовала ассоциация IAB Belarus для белорусского рынка в 

декабре 2020. 

 

 

 

https://iab.by/
https://iab.by/webinardanielknapp2020/?future=all

