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рыНок DiGital-
рекламы 2022

роССийСкий DiGital едва уСпел 
оправитьСя поСле кризиСа, 
вызваННого паНдемией короНавируСа.

В 2021 году, по данным АКАР, рынок 
интернетрекламы вырос на 24%. Прогнозы 
на 2022 год были радужными: так, 
агентство E Promo предполагало рост всего 
рынка рекламы на 9% и сохранение тренда 
на рост digital-сегмента.

СейчаС, даже С учетом вполНе уСпешНых 
первых 2,5 меСяцев, экСперты прогНозируют 
падеНие рыНка DiGital как миНимум На 40%

Резкое сокращение рекламного инвентаря, перегрев аукциона 
на оставшихся рекламных площадках, рассеивание аудитории 
по российским соцсетям, и, самое главное, уход или приостановка 
продвижения почти трети крупнейших рекламодателей вряд 
ли способствуют росту рынка в ближайший год, даже если 
политическая, а за ней и экономическая ситуации начнут 
стабилизироваться в обозримом будущем



рыНок DiGital
К середине апреля 2022 года более 400 международных брендов заявили об уходе с рынка 
или о приостановке маркетинговой и инвестиционной деятельности. По данным экспертов, опрошенных 
в ходе данного исследования, рекламные размещения остановили от 50 до 80% брендов. Можно выделить 
два основных сценария прекращения активности крупными международными компаниями

рекламы
2022

01 Зарубежные бренды с производством за границей приостановили свою деятельность, в том числе 
и рекламную. Основные причины  непонимание дальнейших перспектив, падения курса рубля 
в марте, сложности с платежами, логистикой, доставкой товаров или сырья из-за границы. 
Речь идет о товарах не первой жизненной необходимости: при невозможности своевременных 
поставок или росте цен таким брендам сложно оставаться конкурентоспособными. Поэтому они 
распродают остатки товаров, не вкладываясь в их продвижение, а затем замораживают любую 
деятельность на территории России как минимум до прояснения политической ситуации.

02
Российские подразделения международных брендов с локальным производством в меньшей 
степени подвержены рискам и менее завязаны на курсе валют. Но, находясь под влиянием 
штаб-квартир, они также вынуждены приостанавливать свою активность, чтобы не повлечь 
негатив к головной компании.



FirstData.io

FMCG-СегмеНт
Ситуация. треНды. 
прогНозы.



FMCG - СегмеНт

Большинство западных компаний говорят не об уходе 
с рынка, а о временной приостановке рекламной 
и инвестиционной деятельности и о сокращении 
ассортимента. В то же время российские производители 
и рекламодатели продолжают рекламироваться. 
Сложно сказать, что они увеличились с точки зрения 
объемов размещения, но и во многих коммуникационных 
каналах так быстро вырасти невозможно в одночасье.

Наталья Балута, Chief Acceleration Officer,
GroupM Accelerate

При этом бренды, которые еще не приняли 
окончательного решения или смогут пересмотреть 
его, рискуют остаться без своей части рынка. 

По итогам опроса, проведенного Superjob, около 
49% россиян готовы полностью или частично 
отказаться от покупки продукции уходящих 
с российского рынка компаний. По результатам 
аналогичного исследования Аналитического 
центра НАФИ, 23% опрошенных полностью 
потеряли лояльность к таким компаниям 
и не будут покупать их продукцию в случае 
возвращения на рынок.

заметНее вСего Ситуация ударила по FMCG-производителям. в этом СегмеНте мы продолжаем «терять» бреНды: 
Nestle, Mars, PePsiCo, ProCter & GaMble, JhoNsoN & JhoNsoN, heNkel и другие объявили об уходе или о приоСтаНовке 
маркетиНговых активНоСтей. На даННый момеНт НаСчитываетСя более 50 производителей товаров NoN-FooD FMCG -
СегмеНта, которые могут реальНо покиНуть полки роССийСких магазиНов.



FMCG - треНды
рекламодатели поСтепеННо 
размораживают маркетиНговые
активНоСти

в коНце февраля - Начале марта 
практичеСки вСе рекламНые активНоСти 
вСтали На паузу. приоСтаНовили 
размещеНия даже роССийСкие бреНды

одНако в апреле Ситуация измеНилаСь. С уходом из иНфополя
западНых бреНдов роССийСкие рекламодатели видят для Себя 
Новые возможНоСти: привлечь аудиторию бывших коНкуреНтов, 
выйти в Новые Ниши, заполНив дефицит определеННых товаров

Многие клиенты остановили performance-кампании. 
Наш отдел медийной рекламы ощутил на себе сильную
просадку. Думаю, многих рекламодателей смущает 
возможность разместиться на негативном поле или даже 
с неприемлемыми изображениями рядом. Но также есть 
и доля тех, кто пользуется текущей ситуацией и видят ее как 
возможность показать свой бренд в отсутствии серьезных 
конкурентов. Особенно это коснулось брендов одежды, они 
начали продвигаться активнее и запрашивать расчеты чаще.

Кристина Кучинова, Group Head of Display & Programmatic E-Promo

Уже сейчас мы видим, как российский бизнес 
планирует на май имиджевые охватные 
кампании, чтобы откусить долю рынка у тех 
международных брендов, которые ушли из 
России совсем. На это влияют два фактора: 
высвобождение инвентаря, который ранее 
выкупался ушедшими рекламодателями, и 
высвобождение аудитории, которая готова 
этот новый контент потреблять.

Дмитрий Елизаров, CEO DEL group



FMCG - треНды маССовое возвращеНие 
бреНдов откладываетСя 
до оСеНи

НеСмотря На активНоСть роССийСких бреНдов, Нельзя утверждать, что рыНок 
иНтерНет-рекламы верНетСя к докризиСНым объемам в ближайшее время. 
по мНеНию мНогих экСпертов, ожидать возвращеНия зарубежНых бреНдов можНо 
будет Не раНее коНца лета-оСеНи. даже в Случае Скорой Стабилизации 
политичеСкой Ситуации потребуетСя время На решеНие логиСтичеСких проблем, 
воССтаНовлеНие цепочек поСтавок и более мелкие оргаНизациоННые вопроСы

в похожей Ситуации 
НаходятСя роССийСкие 
бреНды, решившие заНять 
Новые Ниши: для выхода 
На рыНок С Новым продуктом 
потребуетСя время.

Мы предполагаем, что FMCG-сегмент вернется 
к приемлемым для себя объемам размещений 
не раньше осени. Уже летом могут активизироваться 
зарубежные рекламодатели из фармы краткосрочно, 
мы ожидаем, что этот сегмент просядет довольно 
сильно, за исключением отечественных компаний 
с собственным локальным производством.

Михаил Елисейкин, директор по трендингу
и медиа партнерствам, GroupM

У нас также есть информация, что часть российских 
производителей сейчас рассматривают расширение 
своих портфелей, выход в новые категории, 
развиваться в которых в такие сроки в планах 
у них не было. Сейчас они ускоряют запуск новых 
брендов, но выход в новую категорию требуют 
времени, как минимум для налаживания 
производства.

Наталья Балута, Chief Acceleration Officer, GroupM Accelerate



FMCG - треНды
роССийСкие производители 
Смотрят в СтороНу 
воСтока

роСт иНфляции, падеНие доходов и покупательСкой СпоСобНоСти роССияН, 
а также НевозможНоСть развивать деловые отНошеНия С западНыми СтраНами 
выНуждают роССийСких производителей раССматривать вариаНты продвижеНия 
в СтраНы азии. игроки DiGital -рыНка отмечают появлеНие 
таких клиеНтов в различНых СегмеНтах товаров и уСлуг.

Российские клиенты смотрят в сторону средней Азии Казахстан, Узбекистан и т.д. Зайти на эти рынки 
довольно просто юридически, бренды готовы инвестировать в эти направления. Очевидно, что эти 
инвестиции не сопоставимы с Россией, но, так как высвободилось время, они готовы такие проекты запускать.

Дмитрий Елизаров, CEO DEL group



FMCG - треНды
роССийСкий рыНок ожидает 
появлеНия Новых бреНдов, 
в том чиСле из СтраН азии

экСперты СходятСя во мНеНии, что роССийСкий рыНок ждет маССовый приток 
бреНдов из китая, турции, СредНей и юго-воСточНой азии. уже СейчаС можНо 
Наблюдать заявлеНия в Сми о переговорах торговых цеНтров С поСтавщиками 
из этих СтраН, о выходе На роССийСкий рыНок Не только FMCG бреНдов, 
Но и Сетей быСтрого питаНия и других предприятий.

Мы ожидаем появления новых брендов, прежде всего из Азии (Турция, Китай, Корея, Казахстан, Индия). 
Но для того чтобы бренд, который раньше не присутствовал на рынке, вышел на него, требуются 
определенные действия: регистрация, сертификация. Этот процесс занимает время. Думаю, что приток 
подобных брендов мы увидим через полгода.

Наталья Балута, Chief Acceleration Officer, GroupM Accelerate



FMCG - треНды Небольшие бреНды активНо
оСваивают иНтерНет-площадки 
и маркетплейСы

в апреле 2022 чиСло оНлайН и офлайН-покупателей СравНялоСь С учетом иНфляции 
и СНижеНия доходов люди СтараютСя экоНомить, делая выбор в пользу иНтерНет-
магазиНов и маркетплейСов. На фоНе дефицита определеННых товаров, вызваННого уходом 
бреНдов и ажиотажНым СпроСом, На рыНке уже Стали появлятьСя Новые игроки Небольшие 
роССийСкие или китайСкие бреНды. большиНСтво из Них предпочитают продвигатьСя в 
оСНовНом На маркетплейСах вСтроеННыми маркетиНговыми иНСтрумеНтами.

Сейчас мы наблюдаем острую потребность рекламодателя в перформанс-размещении, которое дает 
измеримый и гарантированный бизнес-результат «здесь и сейчас». Даже среди тех, кто остановил рекламу, 
мы видим бренды, продолжающие партнерства с e-com площадками и продвигающиеся исключительно на них

Михаил Елисейкин, директор по трендингу и медиа партнерствам, GroupM
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иНтерНет-реклама
большиНСтво экСпертов СходятСя во мНеНии, что до коНца лета ожидать маССового возобНовлеНия 
маркетиНговых активНоСтей Не приходитСя. в ближайшие меСяцы НаС ожидает переСтроеНие рыНка: уход 
западНых бреНдов и появлеНие Новых игроков, как локальНых, так и С воСтока. СейчаС благоприятНое время для 
тех, кто Не иСпытывает НегативНого влияНия текущей Ситуации и готов заНимать оСвободившиеСя Ниши, 
привлекать Новую аудиторию и развиватьСя На роССийСком рыНке.

Во втором полугодии мы можем столкнуться 
как с появлением на рынке новых рекламодателей 
или возвращением старых, так и с дальнейшим 
снижением спроса, если крупные рекламодатели 
останутся в выжидательной позиции. В любом 
случае рынок digital уже не будет прежним: 
брендам придется разрабатывать новые 
стратегии продвижения, работать с ограниченным 
инструментарием, искать более точные, точечные 
выходы как на уже имеющихся клиентов, так и на 
новую целевую аудиторию.

Александр Старостин, со-основатель First Data

В целом до 80% брендов, представляющих категорию, 
заморозили или сократили рекламную поддержку 
до конца 2022 года. Это значительные фризы, но мы 
ожидаем восстановление объемов по мере замещения 
рекламодателей и разморозку компаний по мере 
адаптации клиентов к текущей обстановке. Безусловно, 
часть брендов покинет рынок, но придут новые 
и большая часть старых приспособится к новым 
условиям. В ближайшем времени мы ожидаем замену 
ушедших с рынка игроков локальными брендами или 
брендами из стран Азиатского региона и Индии.

Голодникова Александра Юрьевна, Digital Director Proximity

в FMCG - прогНозы
экСпертов
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FMCG -
диНамика СпроСа
март 2022 запомНитСя ритейлерам как меСяц ажиотажНого СпроСа На мНогие категории товаров. роССияНе Не только 
закупалиСь впрок продуктами, фармпрепаратами и товарами первой НеобходимоСти, Но и вкладывали «падающие»
рубли в электроНику, автомобили и Стройматериалы. по даННым ромир, в марте реальНые раСходы роССияН 
по СравНеНию С февралем 2022 выроСли На 10,8%. экСперты ромир отмечают, что роСт вызваН ажиотажНым СпроСом 
На товары Непродуктового Сектора, которые роССияНе закупали впрок. предполагаетСя, что такая закупка приведет 
к СтагНации СпроСа в этом СегмеНте, так как возврат в категорию товаров длительНого СпроСа проиСходит долго.

По данным NielsenIQ, в марте 
2022 г. показатель сопоставимых 
продаж (LfL) у гипермаркетов 
подскочил до 7 12%, в супермаркетах 
он вырос до 6−7% в неделю 
с отрицательных значений.

Также аналитики 
отмечают рост продаж 
у дискаунтеров: в деньгах 
рост составляет 12 16% 
в неделю против 5−6% 
в обычное время.

Заметнее всего вырос спрос на продукты 
длительного хранения (сахар, крупы, 
консервы) на 46% год к году. Продажи 
кофе и чая подскочили на 23%, товаров 
для ухода за собой и безалкогольных 
напитков на 22%, алкоголя на 18%



роСт продаж lFl в FMCG -
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FMCG СтатиСтика потреблеНия
в марте

даННые иССледоваНий NielseNiQ СвидетельСтвуют о том, что объемы 

продаж FMCG -товаров в течеНие пиковых Недель ажиотажНого СпроСа 

СравНялиСь С уровНем закупок перед локдауНом веСНой 2020 г.

На девятой Неделе года (С 28 февраля по 6 марта), в Самый пик ажиотажа, роССияНе запаСалиСь крупами, 
бакалеей и другими товарами длительНого храНеНия. пик ажиотажа пришёлСя На девятую Неделю года, когда 
роССияНе запаСалиСь гречкой, мукой, тушеНкой, макароННыми изделиями и другими продуктами длительНого 
храНеНия. поСле прохождеНия пика На 10 Неделе СпроС замедлилСя и уже На 12 Неделе (21 27 марта) впервые 
оказалСя в отрицательНой зоНе.
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NoN-FooD FMCG: СтатиСтика 
потреблеНия в марте
в СегмеНте Непродуктовых товаров повСедНевНого СпроСа также очевидеН резкий вСплеСк СпроСа. 
мы проаНализировали диНамику покупок в СегмеНте NoN FooD FMCG за период С 5 по 14 Недели 2022 
года, СравНив ее С аНалогичНым периодом 2021 года. в оСНове иССледоваНия лежали 
траНзакциоННые даННые крупНейших роССийСких иНтерНет-магазиНов.

ажиотаж в NoN FooD FMCG во мНогом был вызваН заявлеНиями популярНых междуНародНых бреНдов 
о приоСтаНовке Своей деятельНоСти в роССии или полНом уходе из СтраНы. по даННым First Data пик 
потреблеНия таких товаров пришелСя На 9-11 Недели года, оСобеННо четко оН проСлеживаетСя в таких 
категориях, как «СредСтва для Стирки», «СредСтва гигиеНы», «бытовая химия».

помимо этого, аНалитики First Data изучили Структуру потреблеНия Непродуктовых товаров повСедНевНого 
СпроСа в 4 популярНых категориях и СравНили покупки роССияН в марте С покупками за предыдущие 
три меСяца. это позволило выявить процеНт «паНикеров» тех, кто в период ажиотажа закупилСя товарами 
На долгий Срок.



NoN-FooD FMCG:
По данным First Data рост спроса в этой категории 
показывает высокие значения. При этом в онлайн-
магазинах в марте такими товарами на долгий 
срок закупились всего 4,6% это те люди, которые 
покупали товары в значительно больших объемах, 
чем регулярно ранее. Вероятно, процент закупившихся 
был бы более высоким, если бы ажиотаж не привел 
к временному дефициту многих товаров этой 
категории. Сравнив закупки в марте с регулярным 
потреблением, аналитики посчитали, что 10% 
покупателей закупились средствами гигиены 
до мая, 39% до июня и еще 14% до сентября.

СредСтва
гигиеНы

вывод: СпроС На СредСтва гигиеНы верНетСя в Норму 
уже к лету, а зНачит, времеНи На подготовку у тех, 
кто плаНирует выйти На рыНок С такими товарами, 
СовСем НемНого. Новым для роССийСкого рыНка 
бреНдам рекомеНдуем заплаНировать как охватНые 
кампаНии, НаправлеННые На узНаваемоСть торговой 
марки, так и PerFoMaNCe -кампаНии С фокуСом 
На аудиторию производителей, ушедших из роССии.



NoN-FooD FMCG: СредСтва
для Стирки

Уровень спроса в этой категории на 9-11 неделях 
2022 г. был также очень высок. Средствами для 
стирки (порошками, гелями и кондиционерами) 
запаслись примерно 6% онлайн покупателей, треть 
из них приобрела товары в объемах, которых хватит 
ориентировочно до июня. К середине апреля уровень 
спроса практически сравнялся с началом февраля.

вывод: ожидать роСта СпроСа можНо Не раНьше 
коНца мая. в Случае ухода С рыНка крупНых бреНдов, 
производящих СредСтва для Стирки, возможНы 
НезНачительНые вСплеСки, Но На общую картиНу 
оНи Не окажут зНачительНого влияНия. для тех 
бреНдов, которые оСтаютСя На роССийСком рыНке, 
рекомеНдуем Не оСтаНавливать охватНые кампаНии, 
чтобы Не потерять имеющуюСя аудиторию 
и заиНтереСовать ца ушедших бреНдов.



NoN-FooD FMCG: СредСтва
для уборки

Уровень спроса в этой категории в марте 2022 года 
заметно ниже, чем в 2021 году, даже несмотря на 
пиковые значения 9-11 недель. При том, что закупки 
впрок в этом сегменте сделали примерно 7% 
посетителей интернет-магазинов, характер спроса 
показывает, что покупатели приобретали такие 
товары в небольших количествах. Таблетки для 
посудомоечных машин покупали примерно втрое 
чаще, чем средства для посуды и сантехники. 
Сделанных в марте запасов в этой категории 
большинству покупателей хватит до июня.

вывод: к СередиНе апреля СпроС в этой категории 
еще Не верНулСя к докризиСНым зНачеНиям. товары 
для уборки раСходуютСя медлеННее, чем товары 
для Стирки или СредСтва гигиеНы, поэтому ожидать 
резких Скачков СпроСа или быСтрого роСта 
в ближайшие НеСколько меСяцев Не Стоит



NoN-FooD FMCG: уходовые
СредСтва

В 2022 году рост спроса в этой категории замечен 
в предпраздничные дни (7 и 9 недели года), 
кризисный ажиотаж почти не затронул этот 
сегмент. Впрок товарами этой категории 
закупились всего 4,6%, при этом больше всего 
покупали шампуней и кондиционеров для волос. 
Как и в остальных категориях непродуктовых
товаров массового потребления, запасов должно 
хватить до июня. Однако данные First Data
показывают, что спрос в сегменте снова растет.

вывод: рекламодателям в этом СегмеНте важНо 
продолжать рекламНые кампаНии, как PerForMaNCe, 
так и охватНые, раССчитаННые На поиСк Новой аудитории. в 
Связи С иНфляцией и ожидаемым СНижеНием уровНя 
доходов НаСелеНия оСобеННо воСтребоваНы будут 
товары СредНей цеНовой категории.



NoN-FooD FMCG: ажиотажНый 
СпроС в марте

в большиНСтве Непродуктовых FMCG - категорий прогНозы 
по Стабилизации СпроСа примерНо одиНаковы. из тех, кто 
Совершал ажиотажНые закупки, большая чаСть запаСлаСь 
товарами до июНя (от 30 до 60% в завиСимоСти от категории), 
примерНо 10-15% тех, кто поддалСя паНике, Сделали запаСы 
товаров примерНо до СеНтября.

показательНа Ситуация в СегмеНте зоотоваров: кормами 
и НаполНителями для животНых в оНлайН-магазиНах 
в больших количеСтвах закупилиСь 7% клиеНтов. при этом 
больше вСего запаСливых владельцев животНых (38%) закупили 
кормов На 2-3 меСяца вперед и верНутСя за покупками в июНе.
в мае, предположительНо, запаСы закоНчатСя у 11% 
закупившихСя впрок, а у 14% еды для питомцев должНо 
хватить до СеНтября.

First Data: На какой Срок роССияНе 
закупилиСь товарами для животНых в марте
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продвижеНия



FMCG: Стратегии 
продвижеНия

Эксперты фиксируют активный рост пользователей VK: за месяц аудитория выросла на 3 млн, достигнув 
в общей сложности 100 млн пользователей. Уже в марте на площадке было зафиксировано более 1,3 млрд 
просмотров видео и 1 млрд просмотров клипов в сутки. По подсчетам IPG Mediabrands, рост по сравнению 
с февралем составил +125%, а также в 4,5 раза выросло количество активных авторов в клипах. 
Доля Telegram в общем объёме трафика в мессенджерах увеличилась на 31%. При этом он стал 
лидером и по потреблению мобильного трафика в сутки на пользователя. 

Rutube продолжает наращивать популярность. В марте число новых регистраций увеличивалось в разы 
еженедельно, теми же темпами росли объемы загруженного контента. В общей сложности за месяц 
нагрузка на платформу увеличилась на 2000%.

резкая СмеНа DiGital -лаНдшафта выНуждает рекламодателей корректировать Стратегии 
продвижеНия, подСтраиваяСь под оСтавшиеСя возможНоСти. мНогим приходитСя угадывать, 
в какие СоцСети перетекла их ца, решать, как таргетировать рекламНые СообщеНия На людей, 
которые пользуютСя VPN, и миритьСя С ограНичеНиями Некоторых доСтупНых площадок.

треНды. перетекаНие 
аудитории в доСтупНые 
СоцСети



FMCG: Стратегии 
продвижеНия треНды. перетекаНие 

аудитории в доСтупНые 
СоцСети

С точки зрения изменения digital-ландшафта, социальные сети не самое 
драматичное изменение, ведь остался ВК. Он и до последних изменений 
был флагманом рынка, крупнейшей российской соцсетью с огромной 
аудиторией. У ВК хорошие рекламные возможности: широкий набор 
продуктов, технологичность, разнообразие. При этом большое внимание 
мы сейчас уделяем тому, куда ушла аудитория из всех соцсетей, которые 
были признаны экстремистскими. Мы анализируем количество времени, 
которое пользователи проводят под VPN на этих запрещенных 
площадках. В большинстве случаев это минуты в день. А значит, у нас 
остается достаточно времени, чтобы пообщаться с ними на других 
социальных платформах.

Наталья Балута, Chief Acceleration Officer, GroupM Accelerate

Понятно, что аудитория 
куда-то перетекает. Но если 
смотреть на MAU и DAU 
по сетям, признанным 
экстремистскими в России, 
то серьезного оттока 
аудитории мы не видим. 
И вовлеченность активных 
пользователей не сильно 
просела с 24 февраля.

Дмитрий Елизаров, CEO DEL group



FMCG: Стратегии 
продвижеНия треНды. выСокая 

СтоимоСть 
размещеНий

НеСмотря На то, что крупНые рекламодатели во мНогих СегмеНтах приоСтаНовили маркетиНговые активНоСти, емкоСти 
доСтупНых СейчаС площадок Не хватает На то, чтобы СохраНять докризиСНые Ставки На аукциоНах. это подтверждают 
и официальНые даННые, и мНогочиСлеННые жалобы рекламодателей в СоцСетях и Сми. оСНовНая задача рекламодателя 
в таких уСловиях макСимальНо эффективНо раСходовать бюджеты, проводить кампаНии короткими циклами, аНализируя 
результаты На лету, подключать даННые третьих СтороН, чтобы макСимальНо точНо таргетироватьСя На НужНую ца.

15-20%
роСт СредНей Ставки

Мы наблюдаем у клиентов ошибочное ощущение, что из-за ухода крупных брендов все рекламные площадки 
должны делать гигантские скидки. Но важнее то, что ушли и площадки. Инвентаря стало меньше, но число 
рекламодателей сократилось непропорционально, сейчас их больше, чем емкость площадок. Инвентарь 
сократился, число рекламодателей уменьшилось не настолько критично, поэтому выросли аукционы. 
Официальные данные ВК и myTarget свидетельствуют о росте средней ставки на 15-20%. И те планы, которые 
были в ВК в январе с определенными ставками, сейчас не откручиваются совсем, необходимо увеличивать 
ставку на 10-15%, чтобы кампания хоть как-то пошла.

Дмитрий Елизаров, CEO DEL group



FMCG: Стратегии 
продвижеНия треНды. СокращеНие 

рекламНого 
иНвеНтаря

рСя, Vk и MytarGet фактичеСки этими тремя площадками ограНичеН СейчаС доСтупНый рекламодателю иНСтрумеНтарий. 
экСперты DiGital - рыНка Сетуют На НевозможНоСть проведеНия охватНых кампаНий в видеоформате: размещатьСя 
На youtube НевозможНо, а роССийСкий аНалог, rutube, пока Не может похваСтатьСя СравНимым размером аудитории 
или широкими рекламНыми возможНоСтями. в большиНСтве роССийСких СоциальНых Сетей, которым прочат активНое 
развитие (likee, teNChat, яrus, NutsoN), из вСех возможНоСтей продвижеНия пока доСтупНы только НативНые форматы, 
работа С иНфлюеНСерами и СоздаНие бреНдироваННого коНтеНта.

Самое кардинальное изменение невозможность рекламных размещений на YouTube, так как эта площадка была 
очень важна для видео-рынка. Какой-то сравнимой альтернативы на рынке все еще нет. Мы сейчас наблюдаем 
большое внимание к RuTube, но все-таки размер любого из новых игроков не сопоставим с YouTube. 
И новые площадки могут быть не готовы. Конечно, сейчас они запускают доработки продукта, новые 
предложения, которых раньше не было, но пока никто и не может сказать, как это будет работать на практике. 
Новым площадкам потребуются доработки, на это уйдет время. Раньше осени масштабной трансформации 
ждать не стоит

Наталья Балута, Chief Acceleration Officer, GroupM Accelerate



FMCG: рекомеНдации 
по продвижеНию
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продолжать рекламНые активНоСти, помимо PerFoMaNCe -кампаНий проводить охватНые мероприятия, поСтояННо 
НапомиНать о Себе. учитывая НеСтабильНую диНамику рыНка и СложНоСти прогНозироваНия Ситуации, длительНое 
отСутСтвие в иНфополе может быть раСцеНеНо потребителями как Наличие СложНоСтей, возможНый уход С рыНка. 
верНуть вНимаНие аудитории поСле такого перерыва будет СложНо

завоевывать ца коНкуреНтов. СейчаС, когда чаСть бреНдов уже ушла С рыНка, фактичеСки прекратив размещеНия 
и раСпродав вСе запаСы, роССийСким производителям или бреНдам из дружеСтвеННых СтраН Самое время выйти 
На рыНок С Новыми предложеНиями. СпроС На FMCG -товары очеНь Скоро верНетСя в привычНое руСло, и реклама 
товара На тех, кто НаходитСя в поиСке Новых бреНдов, приНеСет хороший результат

макСимальНо эффективНо иСпользовать рекламНые бюджеты. здеСь поможет аНалитика  как в процеССе проведеНия 
рекламНых кампаНии, так и при подготовке к Ним. СегмеНтироваНие ца С иСпользоваНием даННых третьих СтороН 
оказываетСя гораздо эффективНее, чем таргетиНг по иНтереСам, доСтупНый в рекламНых кабиНетах. по даННым FFFFFF FFF, 
такой подход более чем вдвое повышает зНачеНия F FF  и поСтклика рекламНой кампаНии в FF F F -СегмеНте



FMCG: рекомеНдации 
по продвижеНию
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Небольшим бреНдам рекомеНдуем продвигатьСя На маркетплейСах или На площадках иНтерНет-ритейлеров, 
иСпользуя вНутреННие маркетиНговые возможНоСти СервиСов. для тех производителей, которые готовы закрывать 
СпроС в «проСевших» категориях (корма для животНых, СредСтва гигиеНы), этот подход будет оптимальНым 
и позволит завоевать аудиторию ушедших бреНдов.

измеНить тоН рекламНых СообщеНий, избегать агреССивНых призывов к покупке, Нечетких фраз, двуСмыСлеННых 
шуток и Намеков. СообщеНие должНо траНСлировать такие поНятия, как СпокойСтвие, СтабильНоСть, любовь к Себе 
и забота о близких. коммуНикациоННые СообщеНия, которые иНформируют пользователя, будут воСприНяты 
в текущей Ситуации более результативНо, чем те, которые призывают купить или заказать

рекомеНдуем придерживатьСя омНикаНальНых Стратегий в рекламНых кампаНиях и вНедрять аНалитику 
для оперативНого отСлеживаНия измеНеНий и поНимаНия их причиН. запуСк кампаНий короткими циклами 
и поСтояННая аНалитика и оптимизация в процеССе позволят увеличить F F F рекламНой кампаНии. 
привлекайте вСю доСтупНую аНалитичеСкую экСпертизу и даННые для проведеНия аНализа кампаНий



FMCG: рекомеНдации по продвижеНию. 
Советы экСпертов

Для увеличения ROI рекламных кампаний необходима омниканальная стратегия. Нужна хорошая аналитика 
на стороне клиента и связка либо с CRM, либо трекинг и ручная донастройка рекламы в моменте, чтобы 
понять, что именно влияет на всплески или падения продаж в момент рекламных кампаний. Потому сейчас 
с точки зрения увеличения отдачи растет необходимость аналитической экспертизы. Не на стадии 
посткампейна, а именно в моменте необходимость нескольких срезов в течение рекламной кампании 
для того, чтобы ее оптимизировать. Сейчас рекламодатели не готовы тратить деньги на лернинги, 
а хотят оптимизации компании на лету. Нужна аналитика по более коротким циклам, ситуация переходит 
на аналитику по более коротким циклам, как и всегда в кризис.

Дмитрий Елизаров, CEO DEL group

Ставка на обогащение собственных данных и работу с данными третьих сторон наиболее современный, 
координированный и пока, пожалуй, самый прогнозируемый способ повышения продаж. Именно сейчас, 
когда стоимость рекламы растет, емкости площадок не хватает на всех, а промедление с рекламными 
активностями повышает риски проиграть конкурентам, рекламодателям важно максимально точно 
определять нужную аудиторию, не расходуя бюджеты на тех, кто не готов покупать именно сейчас.

Александр Старостин, со-основатель First Data



FMCG: рекомеНдации по продвижеНию. 
Советы экСпертов

В ситуации высокой степени неопределенности и быстрой изменчивости крайне важен непрерывный 
мониторинг и оперативный ответ на новые условия. С точки зрения портфеля важно выделить продукты 
/с наибольшим потенциалом, а также с ценовым позиционированием value-for-money (так как потребители 
включают антикризисные стратегии экономии и могут переключаться с более дорогостоящих брендов). 

С точки зрения медиа безусловное преимущество дают каналы, гибкие в оперативном планировании. 
Однако также важно помнить и про охватные каналы, так как опыт предыдущих 2 кризисов (2015 и 2020 
года) показывает, что бренды, остающиеся on air (с перерывом на несколько месяцев) показывают гораздо 
более высокие темпы восстановления. 

Также стоит отметить, что характерной чертой текущего кризиса является растерянность людей, в связи 
с приостановкой деятельности многих привычных брендов. В такой ситуации компании, продолжающие 
свою работу, имеют уникальную возможность укрепить эмоциональную связь с потребителем и именно 
здесь главным инструментом являются охватные медиаканалы с высоким качеством контакта. 

Таким образом стратегия действия лежит на стыке 3 составляющих: приоритезация зон роста, следование 
сигналам рынка и обоснованный подход к бюджетированию.

Голодникова Александра Юрьевна, Digital Director Proximity



FMCG: рекомеНдации по продвижеНию. 
Советы экСпертов

Тем, кто сейчас имеет возможности и ресурсы для нормального производства, стоит активнее показывать 
себя, поскольку сейчас для этого лучшее время. Выйти только с контекстной рекламой не получится, 
стоит подключать и таргетированную и медийную, чтобы кто-то узнал о их классных товарах. 

Возможно, нас ждет новый ренессанс восприятия российских брендов, и люди начнут отдавать 
предпочтение им даже после возвращения конкурентов. Для того чтобы устоять в борьбе, нужно 
выстраивать сильный бренд и транслировать ценность товара, идею бренда, наладить контакт 
с пользователями в новой реальности и новых соцсетях, которые будут показывать существенный прирост 
аудитории. Нынешняя ситуация требует большой внимательности и считывания знаков как никогда. 

Люди нуждаются в заботе, неагрессивной подаче, поддержке и позитиве очень сильно, поэтому выход 
с дерзкими креативами стоит отложить. Стоит только посмотреть, как люди реагируют на сообщения 
кампаний, что обещают держать цены . Бренды, что смогут стать другом за короткий срок, имеют 
большие шансы завоевать фанатов на многие годы.

Кристина Кучинова, Group Head of Display & Programmatic E-Promo



sales@FirstData.io

о компаНии

First Data - MarteCh -компаНия, Создающая решеНия для СовремеННых 
маркетиНговых коммуНикаций, экСперт в облаСти рекламНых техНологий, 
аНализа и прогНозироваНия поведеНия потребителей. в качеСтве оСНовы 
для иССледоваНий компаНия иСпользует даННые офд, Сотовых операторов, 
платежНых СиСтем и провайдеров цифрового тв.
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