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В этой презентации:

Как оценить эффективность работы
с социальными сетями в нынешних реалиях?2
1Почему прямая реклама

в соцсетях будет
всё менее эффективной?



Человек перегружен
рекламным контентом

рекламных сообщений
современный человек

видит ежедневно

14%

1) University of California, 2) Nielsen USA, 3) Microsoft & Brain Science University, 4) Pew Research Center 

Средний процент 
запоминаемости рекламы

5000+



Эффективность баннерной рекламы 
сократилась в 1000 раз

38%
пользователей кликали
баннеры и переходили

на сайт

0,03%
пользователей кликают 
баннеры и переходят 

на сайт

2000 год

2019 год



Нативный формат контента
становится всё актуальнее

Источник: отчёт Media Direction Group за 2017 г.

58% 60%

Не воспринимают
текущую онлайн-рекламу

Нравится качественная
нативная онлайн-реклама

Российская аудитория предпочитает качественный нативный контент



Content is 
King. 
Distribution is 
King Kong!



Мы работаем с тремя моделями потребления
контента

Потоковая Рекомендательная Поисковая



Мы изменили подход к созданию контента

5 млн vs 10
млн

Рост суммарного 
охвата

137 000 vs 
260 000

Рост числа 
интеракций

214 864 vs 
359 000

Рост подписчиков



Мы оцениваем эффективность работы 
с блогерами в объективных цифрах
#1 – Вовлечение живой аудитории (Authentic Engagement)
Это метрика показывает вовлечение живых подписчиков
(не ботов, коммерческих аккаунтов или массфолловеров). 
Низкий показатель вовлечения может свидетельствовать
об искусственной накрутке этого показателя. 

#2 – География по городу (Demography by City)
Сегментация подписчиков по городам основывается
на использовании геотегов в постах пользователей. 
Это позволит нам реагировать локально
на возникающие ситуации.

#3 – Тип подписчиков (Audience Type)
Эта метрика используется для демонстрации
соотношения реальных людей среди подписчиков
к массфолловерам и подозрительным аккаунтам. 
Оценка количества живых подписчиков позволит
нам рационально использовать бюджет.

#4 – Интересы аудитории (Audience Interests)
Эта метрика важна со стратегической точки зрения. 
Понимая интересы аудитории, мы сможем воздействовать
на каждую из них точечно, а как результат – достигать
поставленных целей.



Опираемся на рекомендательную модель 
распространения контента в социальных медиа

Рекомендательная
(хайп)

Генериро ситуативный 
контент, чтобы собирать 

большие охваты 
и вовлечённость,

быть на слуху у рынка, 
менять свой имидж



ФЛЕШМОБ «ВАМ ЧТО СЕРЬЕЗНО ТАК СЛОЖНО 
ОФОРМИТЬ КАРТУ СБЕРА???»
Запустили вирус в Твиттер

17 000 лайков
2 000 ретвитов 
>1 000 комментариев

Вслед за нами к флешмобу 
присоединились Яндекс, Мейл и даже 
Северсталь. 

Аудитория в соцсетях ждет от брендов 
развлечений и иронии, только так 
можно обратить внимание в массовых 
коммуникациях.

Стандартная подача информации 
перестает работать.

Средний охват всего нашего аккаунта 
Твиттера - 400 000 в месяц
Один твитт дал 3 млн
Вовлеченность в этот конкретный пост 17%
по сравнению со средней вовлеченностью 0,01%



ВАЖЕН НЕ ТОЛЬКО ПОСТ, НО И ДАЛЬНЕЙШИЕ 
РЕАКЦИИ



САМЫЙ СИЛЬНЫЙ ПОСТ БАНКА ЗА ВСЕ ВРЕМЯ 
СУЩЕСТВОВАНИЯ АККАУНТА В TWITTER

17,5К

8,5К

9,7К

Сумма за 2016 

год

Сумма за 2017 год

Сумма за 2018 год

35,7К
сумма за 3 года

vs 53,7К
за один твит 2019 г



Многие пользователи потребляют контент, 
самостоятельно отыскивая то, что представляет 
для них интерес внутри социальных сетей

Поисковая



В этой презентации:

2 Как оценить эффективность
работы с социальными
сетями в нынешних реалиях?

1Почему прямая реклама в соцсетях 
будет всё менее эффективной?



Как оценить эффективность

Никак.



Оцените эффективность
рекламного щита

Я очень 
эффективный 

рекламный щит. И я.
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Идентификация:
id, кука, почта, 
телефон, ФИО…

Актуализация потребности

Лояльность, повторные продажи

Воронка продаж –
декомпозиция маркетинговых задач

Широкая коммуникация, 
без идентификации
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Идентификация:
id, кука, почта, 
телефон, ФИО…

4.Нативная реклама для ДомКлик

Воронка продаж –
декомпозиция маркетинговых задач

Широкая коммуникация, 
без идентификации

Актуализация потребности

Построение знаний

Генерация интереса

Продажа / трафик

3.Продукты Благосостояния

2.Сбербанк Инвестор (нативка)

1.Сбербанк Инвестор (блогеры)



1. Прямая реклама Сбербан Инвестор у блогеров
с подсчетом цены 1 скачивания

• 1-я кампания — ~180 руб.
• 2-я кампания — ~ 400 руб.
• 3-я кампания — ~60 руб.

Стоимость
скачивания:
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iOS Android Охват BidFox

2. Нативная реклама приложения Сбербанк Инвестор 
с замером корреляции охвата и результата

Лонгриды Обзоры	/	разборы Мемы (комиксы)

Особенность – нет ссылок
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Планируемый	охват:

5	000	000
Фактический	охват:

8	545	691	(+70%)

3. Нативная реклама продуктов 
Благосостояния (страховки и инвестиции)



Работаем с разными форматами нативного контента
и измеряем качество формирования знаний и срок
их жизни

Замеряем знание
на площадках размещения 
нативного контента

Размещаем 
нативный 
контент

Замеряем 
знания 
после

Дополнительный 
замер спустя 
месяц
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Опрос участниковКонтрольная группа Опрос участниковКонтрольная группа

Контрольная группа – опрос среди тех, кто не видел рекламу
Опрос участников – опрос среди тех, кто видел рекламу 

38,12 41

Замер уровня роста знаний методом бренд-лифта 
(изолированного в каналах коммуникации)



50
кампаний

65К
публикаций

500+М
охват

стоимость ед.знания

0,2-0,6р.

Опыт Сбербанка в нативной рекламе в 2019 году



4. Кампания нативной рекламы по построению 
знаний и актуализации потребностей для ДомКлик

Отзывы покупателей

Футажные	ролики

Лонгриды

ID пользователей

Цифры:
§ 300 креативов,
§ 250 сообществ,
§ 5 тыс. публикаций,
§ >90млн охвата



Повышение уровня знаний и осведомленности 
аудитории стало видно еще на этапе ретаргетинга

в 4 раза!

Аудитория кампании

Контрольная группа



Как оценить бизнес-результат при решении 
задачи актуализации потребности?

?



ДЕКОМПОЗИЦИЯ	ВКЛАДОВ	ФАКТОРОВ,	ВЛИЯЮЩИХ	НА	ТРАФИК	ДОМКЛИК *
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Нативная	реклама

TV,	OLV,	Баннеры

Другая	коммуникационная	активность	
Сбербанка

Базовые	факторы	(	сезонность,	условия	
по	ипотеке,	новые	возможности	сайта,	
активность	конкурентов	etc)

Трафик	на	сайт	Домклик

Тр
аф

ик
	н
а	
са
йт
	Д
ом

кл
ик

Источники:	Сбербанк;	*	оценка	с	помощью	эконометрической	модели

R2=95%

1,7%

7,7%



Пожалуйста


