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Что 
такое 

нативна
я 

реклама
?

•  Нативная реклама (от англ. native 
advertising) – это «естественная» реклама: 
она приобретает форму и характеристики 
той платформы, на которой размещается. 

• Она не похожа на обычную рекламу, 
поэтому, по идее, не должна вызывать 
чувство отторжения у читателей, а также 
помогает избежать явления баннерной 
слепоты.

• Сила нативной рекламы – в ее 
способности к мимикрии.

• Маскируется под любой вид публицистики:
• Экспертиза
• Свидетельство
• Редакционная статья
• Отзывы дикторов
• Видеоролики
• Посты в соцсетях и др.



Особенности

• Главная цель – предоставить пользователю действительно 
качественную и полезную информацию и не мешать ему проводить 
время в Интернете так, как он хочет.

• О чем помнить:
• Выбор платформы во многом определяет то, будет ли принята статья 

читателями. 
• должна содержать крайне интересную и полезную информацию, в ней 

нет места длинным хвалебным песням вашей компании и ее услугам.
• имеет смысловую связь с брендом, издателем или читателем, у нее 

намного больше шансов понравиться пользователям, а также оказать 
положительное влияние на развитие компании.

• Может мимикрировать под любой жанр



Платформы нативной рекламы

• могут быть открытыми или 
закрытыми – от этого зависит 
способ продвижения контента.

• на открытых платформах контент 
продвигается вместе с площадкой, 
при ее содействии, и больше нигде 
не публикуется. Примеры: 
продвигаемые твиты в Twitter, 
спонсируемые истории на Facebook, 
объявления TrueView и другие виды 
видеорекламы на YouTube.

• Открытые площадки отличаются 
тем, что в тех же самых соцмедиа и 
на тех же платформах 
размещается брендированный 
контент и рекламные сообщения, 
источником которых выступает не 
площадка, а сторонний ресурс, с 
которого и транслируется реклама.



Российск
ие 

платформ
ы 

нативной 
рекламы 

Условно делят на две группы: 
� платформы контентных рекомендаций; 
� рекламные сети, созданные для 

продвижения маркетингового контента. 
Основные игроки:
• SlickJump – рекламная сеть для продвижения 

брендированных статей на крупнейших 
контентных площадках;

• Relap – рекомендует контент и рекламу на 
топовых медиаплощадках Рунета;

• Nextclick – работает по аналогичному Relap 
принципу;

• Buzzoola – платформа для размещения 
нативной рекламы, работающая с 
форматами native video, engage roll и mobile;

• Plista – только выходит на рекламный рынок, 
также является платформой контентных 
рекомендаций.



БАННЕРНА
Я И 

НАТИВНАЯ 
РЕКЛАМА

• Баннерная реклама по-прежнему один из 
лидеров рекламных онлайн-коммуникаций 
между брендом и потребителем. Давайте 
сравним эффективность традиционной 
баннерной и нативной рекламы.

• Эффективность разных форматов в первую 
очередь зависит от задач: контекст больше 
подходит для продаж и лидогенерации, видео 
– для максимального охвата, контент-
маркетинг – для имиджа. 

• С точки зрения монетизации для издательств 
самыми эффективными форматами являются 
посты в блогах (58%), статьи (56%) и видео 
(53%), для брендов и агентств – видео (68% и 
50%), блоги (54% и 42%) и статьи (59% и 43% 
соответственно)



Пример: «Медуза», Спецпроект «Обставь 
квартиру» 



ПРИМЕР:ПРЕПАРАТ 
«ДИБИКОР» И 

SLICKJUMP

Чтобы обеспечить 
необходимое количество 
прочтений 
информационной статьи, 
через сеть SlickJump была 
запущена рекламная 
кампания, привлекающая 
на ресурс аудиторию с 
других тематических 
сайтов. В результате 
время просмотра статьи 
составило 3,2 мин.

http://learningonline.ru/



ПРОДВИЖЕНИЕ 
КОНТЕНТА ЗА СЧЕТ 
РЕКОМЕНДАЦИЙ 

• Перед AdMe стояла задача – 
повысить релевантность контента, 
рекомендуемого вокруг основной 
статьи, которую решили за счет 
интеграции с сервисом Relap. В 
виджете пользователю 
показывается персонально 
подобранный контент, в 
результате он не уходит с сайта, 
переходит на рекомендованную 
статью и читает дальше. В 
результате – повышение 
кликабельности блока «Читать 
также» на 33% без каких-либо 
серьёзных технических затрат со 
стороны издания.



ПРИМЕР: 
СВЯЗЬ С 
БРЕНДОМ

•  «11 невозможно крутых фактов о 
ваших глазах, о которых вы не 
знали». - статья, опубликованная на 
Buzzfeed (https://www.buzzfeed.com/)и 
спонсированная компанией ACUVUE, 
– 

• Контент был релевантен бренду 
(компания продает контактные 
линзы), к тому же, перечисленные 
факты на самом деле интересны и 
достойны внимания. Читатели не 
были удивлены, обнаружив среди 
спонсоров статьи ACUVUE, но их 
приятно поразило то, что их 
заинтересовал материал, 
опубликованный этой компанией.



ПРИМЕРЫ

• В рамках продвижения третьего сезона сериала 
«Карточный домик» американская компания-поставщик 
сериалов Netflicx обратилась с задачей в креативную команду 
The Atlantic. Итогом стала статья-репортаж о 
взаимоотношениях, целях и партнерстве президентов США и 
их жён. Под нее был создан отдельный сайт

•  
http://www.theatlantic.com/sponsored/house-of-cards/the-ascent/27
1/

•  
• СПЕЦПРОЕКТ«МОЯ ПЕРВАЯ РАБОТА В VERTEX UNITED» . 

Компания VERTEX UNITED И Журнал  «ФОКУС»
Задача рекламной кампании – познакомить широкую 
аудиторию с деятельностью компании Vertex United, рассказать 
о ней в позитивном ключе, привлечь молодые кадры. Для её 
решения совместно с журналом «Фокус» был запущен проект 
«Моя первая работа в Vertex United». В его рамках студенты 
боролись за право пройти оплачиваемые стажировки в 
активах компании. В результате было получено 527 заявок на 
вакансии, состоялось 29 млн контактов с ЦА, количество 
уникальный посетителей страницы проекта составило 30 тыс.

• ВИДЕО «DEAR KITTEN» , компания PURINA И BUZZFEED. Серия 
трогательных роликов о котятах BuzzFeed . Взрослый кот 
рассказывает маленькому котёнку, как устроена жизнь в доме, 
где он теперь живёт. В конце хозяйка открывает баночку с 
кормом Frieskies. На момент выхода этой статьи видео набрало 
24 567 330 просмотров.

https://www.youtube.com/watch?v=G4Sn91t1V4g


