
Реклама в онлайн-видео 



1 000 000 000 000 
роликов просмотрели  

пользователи YouTube в 2011  
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Более чем 

500M посетителей со всего мира. 

Если бы YouTube был страной,  
он был бы 3-й по величине в мире 

Sources: comScore 



18 млн уникальных 
пользователей на сайте 

32 млн уникальных 
пользователей смотрят ролики 

по всему интернету 

 Ролики YouTube – это 42%   
всего видео онлайн 

YouTube –  

сайт №1 по просмотру 
онлайн-видео в России 

Source: comScore Video Metrix, Dec 2011, TNS – 
oct.2011 
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Все  
возрастные группы 

52%  
муж. 

15-24  

35% 
25-44  

47% 45+  

17% 

48%  
жен. 
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1.5X 
больше внимания к 
сообщениям на 
YouTube, нежели на ТВ 

Biometrics data measured: Heart rate, Physical movement, Respiratory rate, Skin conductance 
Source: YouTube and TV, OTX study, 2008 
Photo by jaako at flickr 
 

Люди в онлайне 
более внимательны 
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60%  
пользователей 
совершали различные 
действия в отношении 
рекламируемого бренда 

И они 
откликаются 
на рекламу 

Source: MetrixLab Study, July 2010 
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YouTube TrueView 

Skip this ad 
now 

>
> Advertisement 

Новый подход к видео-рекламе 
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True-View реклама 
дайте пользователю возможность выбрать именно вас 

TrueView 
in-slate 

TrueView 
in-stream 

TrueView 
in-search 

TrueView 
in-display 

Рекламный ролик 
показывается до, 
во время или 
после видео на 
YT.  

Рекламный ролик в 
продолжительном 
контенте. Зрители 
выбирают один из 3-
х роликов разных 
рекламодателей для 
просмотра во время 
перерыва на 
рекламу.  

Видео, 
продвигаемое в 
результатах 
поиска на 
YouTube. 
Используется 
таргетинг по 
ключевым 
словам. 

Размещение в 
видео на YT или 
GDN. Формат 
варьируется в 
зависимости от 
места 
размещения 
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Survey 

Те, кто выбирают смотреть рекламу, более 
вовлечены 

48% 

85% 

Standard Pre Roll Непропущенный 
TrueView ре-ролл 

% времени, когда пользователь высоко вовлечен в контент 

Пользователи, которые 
согласились смотреть TrueView 
пре-роллы на  75% более 
вовлечены, нежели те, кто 
вынужден смотреть стандартный 
пре-ролл.  

+75% 



YouTube Confidential and Proprietary 

Это происходит на протяжении всего ролика… 
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Время в секундах 

Стандартный  
пре-ролл 

Средняя вовлеченность 

Непропущенный 
TrueView пре-ролл 

Source: Ipsos MediaCT and Innerscope Research Inc., measuring eye tracking and biometrics 
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TrueView воздействует на пользователя даже 
если он отказывается от просмотра 

21% 

59% 

81% 

Контрольная  
группа 

Пропущенный 
TrueView пре-ролл 

Стандартный пре-ролл 
и не пропущенный 

TrueView 

Узнавание рекламы 

All respondens n=1,638 
Q8a. Do you remember seeing this ad when you watched the TV show on the DVD or the clips on YouTube? 
 

FREE 

PAID 
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Возможность пропустить рекламу делает 
таргетинг излишним 

22% 

19% 

14% 

14% 

Причины отказа от просмотра 

Меньше половины пользователей (45%) сказали, что при возможности будут всегда 
пропускать рекламу. Во всех остальных случаяхTrueView дает возможность получить 
эффективный охват, естественное ограничение частоты и таргетированные показы 

рекламы. 

Я уже видел эту рекламу 

Ролик не был  
релевантным для меня 

Реклама мне показалась 
неинтересной 

Я не заинтересован в  
продукте/услуге 

Вопрос звучал так. По какой из перечисленных причин вы пропустили рекламу? 
Source: Ipsos MediaCT and Innerscope Research, 2011  
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Сфокусируйтесь на привлекательном сообщении 

Забавные сцены 
 

Привлекательная  
музыка 

 
Показывается лого бренда, 

так что я сразу 
понятно  чей ролик 

 
 Рассказывается что-то  

новое о бренде 
 Рассказывается о  

конкретных особенностях 
продукта  

 
Показывается что-то 

шокирующее 

Рекламодатель 
ничего не может сделать 

 

49% 

47% 

43% 

38% 

27% 

24% 

8% 

Как вы думаете, что из перечисленного компании должны 
включить в ролик, чтобы  вы досмотрели до конца рекламу с 

кнопкой, позволяющей отказаться от просмотра?  

Вопрос звучал так:  Как вы думаете, что из перечисленного компании должны включить в ролик, чтобы  вы досмотрели до конца 
рекламу с кнопкой, позволяющей отказаться от просмотра? All respondents (n=2000) 
 Source: Ipsos MediaCT and Innerscope Research, 2011  
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Планирование  

видео-кампании 

Поддержка продаж 

Усиление ТВ кампании 

Генерация вируса 

3 простые стратегии 
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Усиление ТВ кампании 

– Дополнительный охват 

– Эффективная частота 

– Достижение бренд-метрик  
(узнаваемость бренда, желание купить  

и т.д.) 

16 

YouTube Masthead Пре-роллы 

Цели кампании: 
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Усиление ТВ кампании 
дополнительный охват 

Контакты ТВ кампании 
Онлайн-видео 

(YouTube, использовались 
обычные пре-роллы) 

65% 

3% 6% 

3% дополнительного 
охвата  на YouTube 
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Усиление ТВ кампании 

49% 

11% 
5% 

34% 

0% 

20% 

40% 

60% 

80% 

100% 

Individual Media Contribution 

Какие медиа и насколько 
повлияли на достижение 

93.90 

20.66 

46.43 

35.68 

RUR 0 

RUR 20 

RUR 40 

RUR 60 

RUR 80 

RUR 100 

TV Online Video Online Display Outdoor 

Стоимость этого влияния 

1. Узнаваемость продукта 

2. Намерение купить 

3. Эмоциональная близость Online video 

Online Display 

Outdoor 

TV 

Усиление ТВ кампании 
Достижение бренд-метрик 

Онлайн-видео наиболее эффективно  
в достижении бренд-метрик. 

 
Увеличение бюджета ТВ  

не дало бы такого результата 
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Планирование  

видео-кампании 

Поддержка продаж 

Усиление ТВ кампании 

Генерация вируса 

3 простые стратегии 
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Генерация вируса 

– Максимальный охват по минимальной 

цене контакта. 

– Вовлеченность пользователей 

20 

True View in-stream 

Цели кампании: 

True-view in search, in-display 
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Реклама на YouTube  

создает buzz 

Actual YouTube Searches UK, Source: Google Internal Data 
United Kingdom, June 09 - Jan 10 

Самая популярная реклама в 
истории YouTube:  более 12,000 комментариев  

55 000 000 просмотров  
были изначально инициированы 

медийной кампанией (paid media) 
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Планирование  

видео-кампании 

Поддержка продаж 

Усиление ТВ кампании 

Генерация вируса 

3 простые стратегии 
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Поддержка продаж 

– Привлечение посетителей на сайт / в магазин 

– Продажи 

24 

Цели кампании: 

TrueView in-search Аннотации 
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True-View in search 
Эффект брендинга 

В 3 раза возрастает узнаваемость бренда 

увеличивается предпочтение бренда    на 44% 

больше намерение купить   на 34% 
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Внешние аннотации 
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Спасибо 
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18% 

16% 

12% 

11% 

10% 

7% 

26% 

Переходили по ссылке в 
рекламе, чтобы посетить сайт 

автора и узнать больше 

Искали дополнительную 
информацию о продукте/ услуге 

Искали дополнительную 
информацию на сайте автора 

рекламы позже 

Пересылали рекламное видео 
друзьям, родственникам, 

коллегам 

Посещали обычный магазин, 
чтобы изучить товар/услугу  

Покупали рекламируемый 
товар/услугу 

Ничего из перечисленного 

29 
Source: MetrixLab Study, July 2010 
 
 

И они 
откликаются 
на рекламу 



Google Confidential and Proprietary Biometrics data measured: Heart rate, Physical movement, Respiratory rate, Skin conductance 
Source: YouTube and TV, OTX study, 2008 
Photo by jaako at flickr 
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) YouTube 

ТВ 

Время (секунды) 

Attention Люди в онлайне 
более внимательны 
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МТС кейс 

73.3% 

3.8% 
3.9% 

19.0% 

Campaign Spend by Media Channel  
(% of total spend) 

TV Online Video Online Other OOH 

69% 
1.7% 
1.7% 

28% 

% of Online Video exposure contributed by 
each site 

YouTube IVI VideoNet RuTube 
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Rach by Media 

71% 

9% 

54% 
72% 

Re
ac

h 

Reach by Media (% of sample exposed to 
each channel) 

TV 
YouTube 
Online other 
OOH 

100 

40 

7 
25 
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st
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V 
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st
) 

Cost per 1% of Reach (indexed) 

Online 
Video 

Online 
Display 

Outdoor TV 
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At up to 3 times the original investment TV alone would be unable to 
achieve the combined impact of TV & Online Video. 

0.00% 

0.50% 

1.00% 

1.50% 

2.00% 

2.50% 

0 100 200 300 400 500 600 700 

Im
pa

ct
 

Monetary Simulation RUR 

Impact Simulation 

TVPlusOnlineVideo 
TV 
TVPlusOnlineVideo Actual Level 

Impact Simulation 
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