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Поэтому до конца неясно:

1. Блогеров каких категорий смотрит разная ЦА? Интересы 
аудиторий многогранны, и опрометчиво считать, что мамы смотрят 
только блогеров-мам, а высокоинтеллектуальная аудитория — 
исключительно бизнес-интервью и исторические ролики 
(и это подтверждается в исследовании).

2. Какие блогеры в целом и внутри каждой категории имеют 
наивысшие знание и аффинитивность?

3. Каким категориям и блогерам больше доверяют люди? 
Кто эффективнее мотивирует к покупке?

4. Почему аудитория смотрит именно этих блогеров, какие 
критерии первостепенны? Понимая причины, мы можем осознан-
но планировать любые категории / размещения у лидеров мнений 
(в том числе тех, кто остался за рамками исследования).

Главная цель нашего исследования — сделать процесс планирова-
ния блогеров более объективным, прозрачным и построенным 
на данных. И, как результат, более эффективным и доказуемым.

На рынке недостаточно индустриальных 
инструментов, качественных исследова-
ний и данных, опираясь на которые, 
можно было бы планировать размещения 
у блогеров на разные целевые 
аудитории, в том числе специфичные.

Карина 
Шельменкина
Директор по работе 
с социальными медиа 
Okkam Creative

В одной из рекламных кампаний мы получили повышенные 
конверсии от неожиданных блогеров — тех, кто был точечно 
подобран под интересы аудитории, а не подходил ей 
и продукту исключительно тематически. В тот момент мы 
подумали: как было бы хорошо иметь данные о том, какие 
категории лидеров мнений интересны различным сегментам 
пользователей. На рынке подобных исследований не было, 
поэтому решили провести замер самостоятельно. 
И вот, наконец, выводы у нас (и у вас) в руках.
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Ольга Петрова
Управляющий 
директор 
Okkam Creative

Мы — Okkam Creative — одни из лидеров на рынке по баингу 
блогерского инвентаря.  А еще мы агентство, которое на всё 
(от креатива до ORM) привыкло смотреть через призму 
осознанности. Это исследование не стало исключением. 
С его помощью мы хотели не только оценить текущее состояние 
индустрии блогеров, но и найти потенциальные точки роста 
эффективности при работе с инфлюенсерами. На наш взгляд, 
это будет полезно не только нам и нашим клиентам, 
но и индустрии в целом.

На рынке инфлюенс-маркетинга существуют устоявшиеся 
паттерны планирования рекламных кампаний с блогерами. Один 
из основных — тематика/категория блогера: если рекламируем 
продукты питания, зачастую для интеграции будут выбраны 
фуд-блогеры; если речь про детский товар — семейные блогеры. 

Но действительно ли так однозначны связи между образом 
типичного представителя целевой аудитории и контентом, 
который он смотрит?

Мы провели исследование и нашли ряд неожиданных 
закономерностей. Они позволят и нам, и всему рынку более 
гибко и кост-эффективно подходить к планированию блогеров. 
А еще позволят не переплачивать за некоторые форматы 
контента и персон для определенных типов целевой аудитории.

Аполлинария 
Двуреченская
Сопредседатель 
комитета по Influence 
Marketing АКАР, главный 
операционный директор 
Okkam Creative

Вступительное слово
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     Аудитория смотрит блогеров ради 
юмора и развлечения вне зависимости 
от тематики

     Высокодоходная аудитория тоже 
ищет развлекательный контент 

     Путешествия, ЗОЖ и научпоп 
одинаково интересны и мужчинам 
и женщинам 

     YouTube, Telegram и VK — ключевые 
платформы для потребления 
блогерского контента 

     Интерес к юмору снижается 
для аудитории 45+, но растет к кулинарии 
и познавательному контенту 

Учитывайте это при создании рекламных материалов: 
рассказать легко и с юмором можно практически 
про любой продукт

Выходите за рамки научпоп- и бизнес-каналов, в топе сегментов 
здесь — новости, путешествия и юмор/развлечения

Откажитесь от стереотипа, что научпоп — 
это мужской сегмент, а ЗОЖ — только женский. 
Интересы пользователей более многогранны

Планируйте площадки, исходя в том числе из категории 
контента: разные сегменты блогеров имеют 
свои доминирующие платформы 

Обратите внимание, что с возрастом интерес пользователей 
к большинству сегментов блогеров снижается, но кулинария 
и познавательный контент остаются востребованны

01

02

04

05

03
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Марианна Палма
Директор отдела 
стратегического 
планирования Okkam

Ловите рыбу там, где она водится. Мы играем множество ролей, 
которые меняются в зависимости от обстоятельств. У каждого 
из нас есть интересы, выходящие за рамки традиционных 
представлений о целевой аудитории: мама может быть 
карьеристкой, модницей и любительницей хобби, и все это — один 
и тот же человек, несмотря на разные сегменты в маркетинге.
 
Выбор платформы для коммуникации зависит от ваших целей. 
Например, для массового охвата и формирования узнаваемости 
бренда подойдут универсальные площадки такие, как YouTube, 
которые охватывают как женщин с их множеством ролей, 
так и любую другую аудиторию.

     Новая концепция для рынка: 
«потоковые категории» блогеров

Существуют сегменты, где личность конкретного блогера 
не особенно важна и аудитория не привязана к отдельным именам. 
Речь про тематические ниши, где различия в знании отдельных 
блогеров минимальны, а общий интерес к категории высокий.

Интеграции в таких категориях можно планировать «пакетно», 
распределяя бюджет на несколько блогеров сразу, 
без необходимости искать идеального.

Для брендов это возможность экономить время и ресурс 
на подбор блогера, ведь внимание аудитории равномерно 
распределяется среди нескольких лидеров мнений в категории.

Пример «потоковой категории» — лайфстайл:

40% аудитории не знают ни одного блогера из категории; 
самый высокий показатель знания — всего 17% (у Ани Ищук ↗ 
и Ани Покров ↗). 

Это говорит о том, что аудитория подписана на широкий круг 
контент-мейкеров, но привязана именно к формату контента, 
а не к персоналиям.

Другие «потоковые категории»: 
ЗОЖ, обзоры кино/сериалов, семейный контент.

https://t.me/anyaischukkkk
https://www.youtube.com/@pokrov90
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Для сравнения: в сегментах, где есть выраженные авторитеты, точечный выбор блогера играет 
значимую роль. 

Пример — бьюти, где у Гоар Аветисян ↗ — 23% знания, а «Никого не знаю» выбрали 24% аудитории. 

Это значит, что в бьюти-индустрии аудитория прислушивается к конкретным лидерам мнений, 
а не просто потребляет контент в целом.

В отличие от «потоковых категорий», здесь необходимо выбирать блогеров точечно, 
поскольку их авторитет влияет на доверие аудитории.

Алексей Новиков
Начальник медиа 
и стратегии МТС

Мы в МТС находимся в постоянном поиске более совершенных 
подходов к медиа с точки зрения закупки, планирования, 
вариантов оптимизации. И осознание так называемых «потоковых 
категорий» блогеров заметно корректирует подход 
к разработке кампаний — дает возможность выбирать наиболее 
кост-эффективных персон из большого пула и экономить время 
на поиск лучших. В целом феномен такого потребления 
понятен: при нашем количестве входящей информации ищешь 
скорее интересный контент, а не привязываешься к конкретным 
персонам. Но всегда нужно помнить, что подхода, который 
решает всё и для всего, не существует, поэтому стоит осознанно 
подходить к таким особенностям планирования и видеть 
всю картинку целиком.

«Потоковое потребление» в большинстве категорий контента 
растет с возрастом. Например, в сегменте «Путешествия» 
среди молодежи «Никого не знаю» отметили только 12%, 
тогда как у людей 45+ это значение выше в 3 раза, то есть 
аудитория выбирает эту категорию как интересную. 
Но внутри нее не знает блогеров из топ-30.

https://t.me/goar_avetisyan7
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Топ-30 блогеров в каждой категории был сформирован аналити-
ческим партнером исследования Yoloco ↗ с учетом средних 
данных по просмотрам.

Всего в исследовании приняли участие 2300 респондентов: 
мужчины и женщины в возрасте 18–55 лет, которые проживают 
в городах с населением свыше 100 000 человек, что позволяет 
нам получать максимально подробные срезы по полу, возрасту, 
гео. Однако верхнеуровневую статистику по соцдему канала/ак-
каунта можно получить и от блогеров. А вот что делать с более 
кастомными аудиториями, особенно с высокодоходным классом 
(предпринимателями, управленцами, специалистами интеллек-
туальных профессий), которые так часто встречаются в брифах?  
Отличается ли их потребление контента от остальных групп?  

Чтобы ответить на эти вопросы, были исследованы специфичные 
целевые аудитории — так называемый креативный класс 
и аудитория родителей с детьми разных возрастов. 

Исследование Okkam Creative, Tiburon 
Research и Yoloco охватывает анализ 
10 тематических категорий блогеров 
и их влияния на различные целевые 
аудитории. Селебрити выделены 
в отдельный сегмент. 

Этот документ ориентирован прежде всего на рекламный рынок. 
И мы понимаем, что за рамками исследуемых сегментов и блогеров 
есть еще много лидеров мнений, которые ежедневно создают контент 
и имеют свою аудиторию, но агентство анализировало только тех, 
у кого возможны рекламные размещения.

https://yoloco.io/ru/ru
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Как выбирали категории и блогеров

Критерии попадания категории в исследование1

Под эти критерии подошли десять классических сегментов 
(семья, кулинария, юмор/развлечения, лайфстайл, бьюти/мода, 
ЗОЖ, познавательный контент, путешествия, интервью, обзоры 
кино/сериалов) и один дополнительный — селебрити. Некоторые 
сегменты не вошли в исследование из-за недостаточной емкости 
категории. Например, популярные автомобильные блогеры 
малочисленны — в этом сегменте инвентарь блогеров ограничен 
и формируется органически без необходимости выделения топ-30.

Наличие данных по аффинитивности — тематика контента 
анализируется в Brand Pulse, что позволяет оценить 
вовлеченность разных аудиторий.

Достаточный инвентарь — в категории можно выделить 
не менее 30 популярных блогеров из большого пула.

Высокая востребованность у рекламодателей — сегмент 
релевантен для нескольких ЦА и активно используется 
в кампаниях.

Критерии отбора топ-30 блогеров внутри каждой категории
Основной показатель — среднее количество просмотров 
(сентябрь–октябрь 2024 года). Количество подписчиков 
не учитывалось, так как оно не отражает реальную 
кост-эффективность блогера.

Анализ проводился по трем основным платформам в России — 
YouTube, VK и Telegram (эти площадки лидируют по охвату 
и не имеют законодательных ограничений).

2

Критерии, по которым блогеров исключали из топ-30

Ориентированы на детскую аудиторию — дети не входили 
в число респондентов.

Не ведут соцсети активно — есть длительные (более месяца) 
перерывы в публикациях.

Не соответствуют brand safety: политизированный контент, 
агрессивный ToV, замечены в нарушении законодательства РФ 
или создают потенциальные репутационные риски для брендов.

Не проживают в России длительное время — создают контент 
на иностранном языке или имеют преобладающую аудиторию 
за рубежом.
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Подход к определению селебрити
Селебрити выделены в отдельный сегмент, так как их 
популярность формируется вне блогерской индустрии.

Для подтверждения статуса селебрити использовался 
анализ через нейросеть Яндекса, которая определяла 

источник их популярности (п. 1 и 2).

Критерии для определения селебрити
1. Популярность за пределами блогосферы: человек стал 

известен благодаря кино, музыке, спорту, моде или дру-
гим сферам, и благодаря этому стал популярен в соцсетях.

2. Выход на аудиторию через ТВ или медийные проекты: 
изначальная узнаваемость пришла через традиционные 
СМИ.

3. Фокус на личности, а не на контенте: блогеры создают 
контент и развивают соцсети, а селебрити привлекают 
внимание своей персоной.

3

Не размещают рекламу — отсутствуют интеграции.

Не могут участвовать в рекламных кампаниях по закону 
(например, врачи).

Не производят авторский контент — выкладывают только 
собственные клипы или репосты.

Являются селебрити — анализировались в отдельном сегменте.
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Топ-3 категории 
по интересу

Юмор

Кулинария

Путешествия

Познавательный контент

51%

48%

43%

37%

37%

32%

31%

27%

23%

23%

22%

Обзоры кино/сериалов

ЗОЖ

Семья

Интервью

Лайфстайл

Бьюти и фэшн

Личные страницы звезд

Среди тестируемых тематик в топ-3 у аудитории — 
юмор, кулинария и путешествия.

Значимо выше, чем у всех 
тематик ниже 3-го места

Значимо выше, 
чем у других тематик
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«Я оказался в нужном месте в нужный час. Людям сейчас тяжело, 
они напряжены. Современный мир вообще тяжелый. Знаете, 
какой один из самых успешных моих роликов? Я еду в машине 
с водителем, на светофоре закрываю глаза и говорю: 
«Постарайтесь улыбнуться себе от самого верха до низа. 
И ни о чем не думать» 

Тренд на легкость и позитив особенно заметен на примере 
стремительного роста популярности блогера Василенко 
в 2024 году. Его контент — это улыбки, радость и искренние 
эмоции, которые, судя по вовлеченности аудитории, оказались 
востребованы даже больше, чем острый контент.

Занимают безусловные лидирующие позиции среди всех 
возрастных групп, за исключением аудитории 45+. Для молодежи 
(18–24 года) юмор и развлечения доминируют с огромным 
отрывом (их выбирают 60% пользователей, а следующую за ней 
категорию обзоров кино и сериалов — лишь 40%).

Юмор и развлечения

Источник: @chtvmag / Telegram https://t.me/chtvmag/1543

Николай Василенко:

Источник: 
Иллюстрация 
сгенерирована 
нейросетью
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Сохраняет популярность благодаря практической пользе контента 
и его доступности (простота и понятность контента — основные 
критерии, по которым аудитория выбирает блогера). Короткие 
рецепты, видеогайды и лайфхаки по приготовлению блюд 
востребованы у широкой аудитории.

Остаются привлекательной темой, несмотря на возможные 
ограничения на поездки. Контент этой категории часто 
ассоциируется с вдохновением, расширением кругозора 
и планированием будущих поездок. Аудитории важно 
не только развлечение, но и разнообразие мест. 

Кулинария

Путешествия

Сергей Завидов
Канал «Мир без границ 
с Сергеем Завидовым»

На мой взгляд, благодаря ковиду россияне запустили целую 
индустрию внутреннего туризма и миллионы людей поехали 
смотреть страну. И, соответственно, если раньше ты выбирал 
направления лишь по своим хотелкам и интересам из огромного 
числа возможных вариантов, то ковид сузил этот перечень — так 
мы и поехали по России, по странам постсоветского пространства, 
так открылся широким массам Занзибар и в целом до этого 
неизведанная отрасль туризма — африканское сафари. На самом 
деле звучит как парадокс: сузив границы, мы расширили 
горизонты возможностей! 

Что аудитории интересно смотреть — этот вопрос самый сложный, 
потому что аудитория очень разная. Лично я вещаю для двух 
категорий: для активных предпринимателей — по сути я им 
готовлю путеводитель, — и для тех, кто никогда не поедет 
в определенное место по разным причинам, но им это интересно. 
Мой канал есть на всех площадках, но основной — YouTube. 
И с YouTube я уходить не собираюсь. 
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Внутри категорий наивысшим знанием обладают

Юмор и развлечения

Кулинария

Мужчины, 18−55 лет, знают блогера

Мужчины и женщины, 18−55 лет, знают блогера

Женщины, 18−55 лет, знают блогера

Илья Соболев ↗ Женский Форум ↗

Натальная карта ↗ Натальная карта ↗

Виктория 
Складчикова ↗

LITVIN ↗

Дима Масленников ↗

Плюшки ↗

26%

44%

23%

17%

13%

11%

30%

21% 29%

27%16%

16%

15%

Илья Соболев ↗ 21%

Дима Масленников ↗ 21%

Константин Ивлев ↗

Саша Белькович ↗

Шеф-повар Василий Емельяненко ↗

Кухня наизнанку ↗

ЭТО ВКУСНО ↗

Путешествия
Мужчины и женщины, 18−55 лет, знают блогера

25%

15%

12%

11%

10%

Погнали! ↗

The Люди  ↗

Мир без границ ↗

Интересные путешествия ↗

С миру по нитке (Таня Соловей) ↗
Источник: 
Unsplash

https://www.youtube.com/@SobolevTUT
https://vk.com/zhenforum
https://vk.com/natalnaya_karta_show
https://vk.com/natalnaya_karta_show
https://www.youtube.com/@skladchikovavictoria
https://www.youtube.com/channel/UCy6p8krDY33mDRMt19YrlXg
https://www.youtube.com/user/pognalishow
https://www.youtube.com/@plyoushki
https://www.youtube.com/@SobolevTUT
https://www.youtube.com/user/pognalishow
https://vk.com/ivlev.chef.channel
https://vk.com/sashabelkovich
https://www.youtube.com/@chefemel/videos
https://youtube.com/@min2ru?si=9zVbwJ_ba2e7CbFT
https://www.youtube.com/@etovkusno/videos
https://www.youtube.com/channel/UClqc_ZRyx7vYf_zfBFXQ4Lw
https://www.youtube.com/@anton_lyadov
https://www.youtube.com/channel/UC7MK3ezlQh-Wix7y3WwaZYA
https://youtube.com/@intravel39?si=QjXB9e5bNEtnCQyC
https://t.me/travelsolovey
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Антон Лядов
Канал «The Люди»

The Люди — это про настоящие путешествия. После пандемии 
путешествовать стало сложнее, но нас это не остановило. Мы 
умеем работать в любых условиях и добираемся туда, куда 
попасть почти невозможно. 

Темы наших выпусков появляются по-разному. Мы знаем, что 
интересно нашим зрителям, поэтому ищем редкие, экзотические 
направления, находим уникальные человеческие истории и людей 
необычных профессий.

Главное в наших фильмах — мы показываем страну через людей. 
Как они живут? Вот что по-настоящему интересно. Будь то 
племена в Африке или аристократы Лондона — через их жизнь 
открывается настоящий мир. Зрители ценят честность, 
и именно поэтому нас смотрят миллионы. Это не просто видео 
о путешествиях. Несмотря на все вызовы, мы продолжаем 
работать для нашего зрителя. 

Источник: 
Unsplash
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Примечание
Категория музыкального контента попадает в топ интересов 
аудитории, потому что пользователи действительно слушают 
музыку регулярно, чаще всего в фоновом режиме, например 
на YouTube. Однако, несмотря на популярность, этот сегмент 
практически не монетизируется в России, а значит, 
не представляет ценности с точки зрения рекламных 
интеграций.

Как сейчас
Рекламодатели зачастую предпочитают блогеров с формальной 
нейтральной подачей, обычно размещая интеграции с акцентом 
на продукте, его характеристиках. Такой подход действительно 
безопасен, но не всегда соответствует ожиданиям аудитории. 

Рекомендации
Аудитория смотрит блогеров ради развлечения. Людям не хватает 
эмоциональной разрядки, и бренды могут использовать этот 
тренд — делать развлекательные, более естественные 
и нативные размещения с лучшими показателями вовлеченности 
и запоминаемости. Дайте блогеру больше пространства 
для самовыражения — свобода в креативе не обязательно 
ведет к нарушению brand safety. Пользователи охотнее 
вовлекутся в контент, который вызывает эмоции, запоминается, 
развлекает (а не просто перечисляет УТП).

Дополнительно мы провели анализ интереса к другим тематикам 
блогов, по которым детальные замеры не проводились. Наиболее 
востребованные сегменты вне основного списка — новости, 
музыка и распаковки товаров.
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Юмор — наиболее 
востребованный сегмент 
практически для всех 
аудиторий, кроме 45+, 
где на первое место 
по интересу выходит 
кулинария

С возрастом интерес пользователей ко многим темам снижается, 
однако растет для кулинарии и познавательного контента. 
При этом познавательный контент востребован практически 
на том же уровне, что и у возрастной группы 25−34 лет.

1 Александр Пушной ↗

Константин Ивлев ↗

Все о фильмах и сериалах ↗

Илья Соболев ↗

Погнали! ↗

Саша Белькович ↗

Алёна, блин! ↗

Женский Форум ↗

Иван Абрамов ↗

Александр Рогов ↗

2

3

4

5

6

7

9

8

10

Топ-10 блогеров по знанию среди 
аудитории 45+ (исключая селебрити)
Топ Блогер Аффинити

96

77

126

108

96

98

71

112

78

109

https://www.youtube.com/channel/UCHH3KHUqDJX_CoRbqLy1zNg
https://vk.com/ivlev.chef.channel
https://www.youtube.com/@vseofilmahiserialah/videos
https://www.youtube.com/@SobolevTUT
https://www.youtube.com/channel/UClqc_ZRyx7vYf_zfBFXQ4Lw
https://vk.com/sashabelkovich
https://www.youtube.com/@HEATshowbiz
https://vk.com/zhenforum
https://www.youtube.com/@IvanAbramovStandUp
https://www.youtube.com/@ROGOVLIVE
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Стас
Канал «Погнали!»

Я думаю, ковид во многом дал новую жизнь блогам про путеше-
ствия, потому что люди давно не путешествовали и вообще 
диалог культур как будто затормозился. При этом за время, 
пока все сидели дома, мир сильно изменился. Китайцы теперь 
живут в суперсовременных городах, а туристическая Мекка 
Барселона наводнилась карманниками. Чикаго стал опаснее 
Медельина, а айтишники теперь рвутся не в Кремниевую долину, 
а в Бангкок или Сингапур. 

Идеи найти несложно. Я рассказываю о том, о чем люди в разных 
странах говорят на кухне. Об их проблемах, мечтах, о хорошем 
и о плохом. Но в моих выпусках всегда есть место чуду, добру 
и любви. Я стараюсь рассказать так, чтобы зритель смог 
примерить все на себя и понять то или иное явление.

Людям интересно смотреть на людей. Узнавать в незнакомцах, 
живущих на другой части нашего глобуса, себя или своего соседа. 
Понимать, какие мы одинаковые в этом невероятно 
разнообразном мире.

Источник: 
Unsplash
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Роль селебрити в коммуникации 
с аудиторией 45+

Рекомендации

Чем старше аудитория, тем более значимым становится триггер 
узнаваемости. Бренды, которые ориентируются в коммуникациях 
на сегмент 45+, должны учитывать, что именно размещения 
у селебрити работают здесь сильнее, чем у других возрастных 
групп.

Этот вывод подтверждается и нашими предыдущими исследова-
ниями, включая «Эффективный креатив, или осознанное 
и бессознательное в коммуникациях» ↗. 

За счет привлечения известных лиц в этих нишах бренды могут 
усилить свою коммуникацию на аудиторию 45+. При этом важно 
учитывать аффинитивность и актуальность личности в контексте 
продукта.

1 Ольга Бузова ↗

Павел Воля ↗

Гарик Харламов ↗

Ксения Собчак ↗

Ксения Бородина ↗

Клава Кока ↗

Сергей Жуков ↗

Ляйсан Утяшева ↗

Екатерина Климова ↗

Александр Ревва ↗

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Топ-10 селебрити по знанию 
среди аудитории 45+
Топ Блогер Аффинити

118

109

106

121

112

109

114

109

108

116

https://okkam.group/researches/okkam-effective-creative
https://okkam.group/researches/okkam-effective-creative
https://vk.com/buzovaofficial
https://vk.com/pavelvolyaofficial
https://t.me/garbul
https://www.youtube.com/@sobchak
https://t.me/borodylia0803
https://vk.com/klavacoca
https://vk.com/sezhukov
https://www.youtube.com/@Liasan
https://vk.com/klimova__official
https://vk.com/aleksandrrevvaofficial
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Юмор и развлечения

Авто

Обзоры кино и сериалов

IT (обзоры, разбор техники)

Рыбалка

Гейминг

Бизнес (экономика, стартапы)

Путешествия, ЗОЖ 
и научпоп одинаково 
интересны и мужчинам 
и женщинам

При планировании рекламных кампаний традиционно считается, 
что научпоп — это мужской сегмент, а ЗОЖ — женский. Однако 
путешествия, познавательный контент и ЗОЖ интересны 
одинаково и мужчинам и женщинам. При этом данные исследо-
вания показывают, что предпочтения аудитории гораздо шире.

Если разделить категории контента по уровню интереса среди 
мужчин и женщин, можно увидеть ожидаемые закономерности.

Категории, значительно более 
популярные у мужчин, чем у женщин
Мужчины, 18−55 лет, интересуются категорией

56%

42%

41%

25%

25%

23%

21%
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Кулинария

Музыка 

Обзоры и распаковки

Дизайн 

Семейный контент

Бьюти и фэшн

Лайфстайл

Личные страницы звезд

Интервью

Челленджи

Категории, значительно более 
популярные у женщин, чем у мужчин
Женщины, 18−55 лет, интересуются категорией

63%

48%

46%

42%

41%

38%

31%

30%

30%

15%

Эти особенности важно учитывать при планировании рекламных 
кампаний на разные аудитории.

Так мы поступили в нашей совместной кампании с МТС Музыкой, 
где главной задачей было не только охватить релевантную 
аудиторию, но и минимизировать стоимость установок 
приложения, полученных из блогерского канала. Тогда мы 
решили проверить гипотезу о сегментации аудитории 
и ее специфических интересах.
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Кейс МТС Музыки и Okkam Creative
В основе идеи лежит более эффективный подход к использованию 
данных в рекламной кампании. Музыка — широкая тема, интерес-
ная практически каждому, но ее потребление носит ситуативный 
характер: большинство людей не слушают музыку с утра 
до вечера. Поэтому существует высокий риск донести наше 
сообщение в неподходящий момент. 

Мы предложили сегментировать аудиторию на основе ситуаций 
потребления музыки, а затем выявить нетематических блогеров 
(например, не фитнес-блогеров), на которых подписан нужный 
нам сегмент пользователей (например, те, кто занимается 
спортом) на данных Who Is Blogger.

Сыграл свою роль, конечно, и креатив: для блогеров в РК 
составлялись персонализированные брифы и даже личные 
плейлисты. В итоге мы смогли оптимизировать стоимость 
установки в 13 раз.

Источник: 
иллюстрации 
сгенерированы 
нейросетью

Награды:

серебро

серебро

серебро

серебро

бронза

шорт-лист
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Аудитория с детьми

Родители детей до 7 лет далеко не всегда отдают предпочтение 
просмотру контента блогеров семейной тематики. В их топ катего-
рий также попадают кулинария, юмор/развлечения, путешествия, 
обзоры товаров. 

Родители детей 8−14 лет тоже активно смотрят юмористический 
и кулинарный контент, блоги про путешествия, но также в топе 
присутствуют новости и научпоп.  

При этом наиболее аффинитивными тематиками для аудитории 
с детьми по сравнению со всеми остальными являются 
ЗОЖ, личные страницы звезд и семья.

Кулинария

Новости

Семья

Юмор и развлечения

Юмор и развлечения

Кулинария

Путешествия

Путешествия

Обзоры и распаковки

Познавательный контент

Интерес к тематикам блогов 
у аудитории с детьми

Категория

Категория

Топ по интересам у родителей детей до 7 летРодители 
с детьми 
до 7 лет

Родители 
с детьми 
до 8−14 лет

Топ по интересам у родителей детей 8−14 лет

54%

54%

53%

52%

51%

51%

44%

48%

43%

41%
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Алена Богатова
руководитель отдела 
цифровых коммуникаций 
«Ленты»

Я мамаркетолог. Дочке 8 лет. И «аудитория с детьми» — это 
про меня. По личному опыту и по рабочим кейсам могу сказать, 
что мам интересует не только семейный контент. Когда мы 
в «Ленте» запускаем акции эмоциональной лояльности, 
направленные на детей и их родителей, то отдаем предпочтение 
блогерам с юмористическим контентом. Многие мамы и папы, 
нуждаясь в разрядке, смотрят смешные скетчи. В наших кампаниях 
отличные результаты, даже лучше, чем семейные инфлюенсеры, 
показывали как раз блогеры-скетчеры, а также блогеры-распаков-
щики, блогеры с контентом про домашних животных и блогеры-
художники, которые в форме юмористических мультфильмов 
рассказывают про свою жизнь. Секрет кампаний с CPV меньше 
1,5 ₽ еще в том, что мы даем блогерам свободу творчества 
в рамках разумного брифа. Мы постоянно экспериментируем, 
анализируем и не идеализируем.

1 Константин Ивлев ↗

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Александр Пушной ↗

Алёна, блин!  ↗

Натальная карта  ↗

Иван Абрамов  ↗

Goar Avetisyan  ↗

Погнали! ↗

Женский Форум ↗

Аня Ищук  ↗

Саша Белькович  ↗

Топ-10 блогеров по знанию среди 
аудитории с детьми до 7 лет 
(исключая селебрити)
Топ Блогер Аффинити

116

116

120

131

110

135

116

149

165

118

Если оценивать 
знание конкретных 
блогеров среди 
аудитории 
родителей, то их 
выбор пересекается, 
а топы схожи 
по контентному 
наполнению

https://vk.com/ivlev.chef.channel
https://www.youtube.com/channel/UCHH3KHUqDJX_CoRbqLy1zNg
https://www.youtube.com/@HEATshowbiz
https://vk.com/natalnaya_karta_show
https://www.youtube.com/@IvanAbramovStandUp
https://t.me/goar_avetisyan7
https://www.youtube.com/channel/UClqc_ZRyx7vYf_zfBFXQ4Lw
https://vk.com/zhenforum
https://t.me/anyaischukkkk
https://vk.com/sashabelkovich
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1 Константин Ивлев ↗

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Александр Пушной ↗

Алёна, блин!  ↗

Саша Белькович ↗

Иван Абрамов ↗

Виктория Складчикова ↗

Илья Соболев ↗

ДЖАРАХОВ ↗

Светлана Бондарчук ↗

Надежда Стрелец ↗

Топ-10 блогеров по знанию среди 
аудитории с детьми 8−14 лет 
(исключая селебрити)
Топ Блогер Аффинити

102

100

117

150

112

138

112

100

150

124

Источник: 
иллюстрация 
сгенерирована 
нейросетью

https://vk.com/ivlev.chef.channel
https://www.youtube.com/channel/UCHH3KHUqDJX_CoRbqLy1zNg
https://www.youtube.com/@HEATshowbiz
https://vk.com/sashabelkovich
https://www.youtube.com/@IvanAbramovStandUp
https://www.youtube.com/@skladchikovavictoria
https://www.youtube.com/@SobolevTUT
https://www.youtube.com/channel/UCjDwvpIhyfBGz4bbH8bcvUg
https://www.youtube.com/@svetavokrugsveta
https://www.youtube.com/@NadinStrelets
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Фоновое потребление

Контроль за контентом

1

2

Родители нередко слушают контент, который включает 
ребенок, особенно если это происходит в семейном 
пространстве (например, во время поездок в машине 
или за общим ужином).

В возрасте 8−14 лет дети начинают активно осваивать 
цифровую среду, но родителям по-прежнему важно 
понимать, что смотрит их ребенок. Это приводит к тому, 
что они, осознанно или нет, начинают следить 
за теми же блогерами, что и их дети.

Некоторые результаты исследования оказались неожиданными. 
Например, присутствие Джарахова в топе блогеров среди 
родителей детей 8−14 лет. На первый взгляд это кажется 
нетипичным выбором, но, если посмотреть внимательнее, 
становится понятно, что здесь срабатывают 
сразу несколько факторов.

Попытка говорить с ребенком на одном языке3
Контент становится не только средством развлечения, 
но и социальным инструментом, который помогает 
родителям лучше понимать интересы своего ребенка, 
быть в курсе трендов и находить общие темы для общения.

Источник: 
иллюстрация 
сгенерирована 
нейросетью
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Специфика 
высокодоходного 
креативного класса

Принято считать, что представители высокодоходного 
креативного класса — предприниматели, управленцы, 
специалисты интеллектуальных профессий — в основном 
смотрят бизнес-контент и научпоп-каналы. Но данные 
исследования показывают совершенно иную картину: 
эта аудитория, как и все, предпочитает развлекательные 
форматы.

топ-3
топ-5

топ-1

топ-4

топ-13
топ-9

топ-1

топ-2

топ-3

Новости 
Путешествия

Юмор 
и развлечения
Музыка 

Авто
ЗОЖ

Все пользователи vs 
высокодоходная аудитория
Все пользователи Тематика Смотрят, %Высокодоходный 

креативный класс

56%

49%

47%

Такие категории, как бизнес, экономика и стартапы, находятся 
только на 14-м месте среди интересов высокодоходной аудитории 
и на 19-м для всех пользователей.

При этом для женщин из высокодоходного креативного 
класса наибольший интерес представляют новости, кулинария, 
путешествия, семья. На 5-м месте с одинаковым показателем — 
тематики бьюти/фэшн, дизайн, музыка, обзоры и распаковки. 
Для мужчин — юмор и развлечения, путешествия, новости, 
авто, музыка.
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1

6

7

10

Александр Пушной ↗

Алёна, блин! ↗

Маша Миногарова ↗

Елена Юлкина  ↗

Иван Абрамов ↗

Илья Соболев ↗

ЛИТВИН ↗

Виктория Складчикова ↗

Натальная карта ↗

Плюшки ↗

Научпоп

Интервью

Бьюти и фэшн

Бьюти и фэшн

Юмор 
и развлечения

Юмор 
и развлечения

2

8

9

3

4

5

Топ-10 блогеров по знанию среди 
высокодоходной аудитории 
(исключая селебрити)
Топ Блогер Сегмент Аффинити

120

86

142

228

99

109

155

135

111

220

Почему это так:
• Серьезные блогерские форматы воспринимаются скорее 

как работа, чем развлекательный контент.
• Люди интеллектуального труда предпочитают разгружать 

голову с помощью путешествий и юмора, а не углубляться 
в профессиональные темы в свободное время.

Другими словами, не нужно считать, что высокодоходная 
аудитория ждет от брендов исключительно серьезного контента. 
Она тоже ищет развлечений. Поэтому эффективные интеграции 
могут быть не только в деловых блогах, но и в развлекательных 
сегментах, адаптированных под эту аудиторию. 

Отдельно отметим, что для представителей высокодоходного 
креативного класса более высокую аффинитивность 
представляют блоги о путешествиях и ЗОЖ по сравнению 
с теми, кто не входит в выделенный сегмент.

https://www.youtube.com/@PushnoyRU
https://www.youtube.com/@HEATshowbiz
https://www.youtube.com/@MariaMinogarova
https://www.youtube.com/channel/UC6BdJHY0Vku9YQLDaoH0R1w
https://www.youtube.com/@IvanAbramovStandUp
https://www.youtube.com/@SobolevTUT
https://www.youtube.com/channel/UCy6p8krDY33mDRMt19YrlXg
https://www.youtube.com/@skladchikovavictoria
https://vk.com/natalnaya_karta_show
https://www.youtube.com/@plyoushki
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Анна Горохова
директор по маркетингу 
Ikon Tyres (ранее шинная 
компания Nokian Tyres) 

Мы производим и продаем премиальные шины уже 20 лет, поэтому 
много изучали и изучаем поведение наших потребителей. В нашем 
бренде доля потребителей, которая разбирается в автомобилях, 
значительно выше, чем у других шинных производителей, но это 
в любом случае не более 40% нашей аудитории. Это означает, 
что для того, чтобы найти наших потребителей, нужно выходить 
с коммуникацией не только в автотематике. 

Исследование Okkam Creative подтверждает наш подход. Наша 
аудитория — люди, которые есть везде. Любят ходить в рестораны, 
смеяться над мемами в интернете, смотреть кино, а не только 
читать и слушать бизнес-новости и автомобильные подкасты
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Как интерес к блогерам 
влияет на рекламные 
конверсии

Блогеры традиционно хорошо работают на верхних уровнях 
воронки — рост знания, формирования имиджа и другие бренд-
метрики за счет более качественного и длительного контакта 
с аудиторией по сравнению с медиа-инструметами. Однако, 
при планировании с performance целями внизу маркетинг-воронки 
важно учитывать, какие сегменты наиболее эффективны для этой 
конкретной задачи. И в рамках замера мы выяснили, что популяр-
ность тематики не всегда равна ее эффективности с точки зрения 
влияния на продажи. При этом, топ по интересам (юмор и развле-
чения, кулинария, путешествия) занимает достаточно высокие 
позиции в разрезе доверия к рекламе у блогеров.

ЗОЖ

Семья

Бьюти и фэшн

Кулинария

Путешествия

Юмор и развлечения

Категория Топ по доверию к рекламе 
среди всей аудитории

Топ по интересу среди 
всей аудитории

6

7

10

2

3

1

1

2

3

4

5

6

Кулинарный контент выделяется особенно: он не только в топе 
по доверию, но и занимает второе место после бьюти и фэшна 
в отношении реальной покупки продукта после просмотра 
рекламы у блогера. Это подтверждает, что рекламные интеграции 
в сегменте кулинарии работают не только на узнаваемость, 
но и на итоговую конверсию.
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Если рассматривать топ-3 категорий, которые эффективнее 
конвертируют рекламу в продажи, лидерами оказываются ЗОЖ, 
бьюти и фэшн, семья. Именно в этих сегментах аудитория 
наиболее восприимчива к рекомендациям блогеров и готова 
доверять их мнению при выборе продукта.

Интересно, что в плане желания рассмотреть к покупке 
рекламируемый бренд топ замыкает категория «интервью».

Источник: 
иллюстрации 
сгенерированы 
нейросетью
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Сохранят ли 
актуальность 
выводы 
исследования 
при возможном 
изменении 
ландшафта 
соцсетей

О5
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Сохранят ли актуальность 
выводы исследования 
при возможном изменении 
ландшафта соцсетей?

Мы видим ситуацию на рынке и понимаем, что ландшафт соцсетей 
нестабилен. Но важно заметить, что нашей целью было не иссле-
дование эффективности площадок (для этого не нужны замеры — 
мы видим результаты РК и делаем выводы). 

Наша цель — исследовать эффективность сегментов и блогеров, 
их знание как личностей, причины интереса к их блогам, потен-
циальную конверсию в покупку без привязки к площадке, где они 
коммуницируют с аудиторией. Будут ли актуальны данные этого 
исследования, если привычный ландшафт изменится?
Мы однозначно отвечаем: да.

Блогеры сохраняют влияние, даже меняя площадку.

Перемещение блогера на другую платформу не обнуляет знание 
о нем и лояльность аудитории. Люди продолжают следить 
за контентом любимых авторов, даже если формат его дистрибу-
ции изменится. Конечно, при миграции лидеры мнений технически 
теряют просмотры, так как для развития блогера на новой 
площадке требуется время, поэтому растет CPV и снижается 
кост-эффективность. Но на показатели, измеряемые в этом 
исследовании, это никак не влияет.
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Три ключевые платформы 
для блогерского контента

Несмотря на новости, касающиеся стабильности площадки, 
YouTube продолжает оставаться платформой номер один 
для блогерского контента. Далее следуют Telegram и ВКонтакте.

Интересно, что при этом разные категории контента имеют свои 
доминирующие платформы, но большинство из них представлены 
именно на YouTube.

YouTube

Telegram

VK

лайфстайл, бьюти и фэшн, 
интервью, кулинария, обзоры 
кино/сериалов, научпоп, 
путешествия и юмор/
развлечения

ЗОЖ

семейный контент

Платформа % аудитории Доминирующие категории контента

58%

42%

39%

Анастасия Павленко
Директор по маркетингу 
EXEED & EXLANTIX

На мой взгляд, несмотря на все ограничения, YouTube останется 
одной из лидирующих площадок по объему аудитории и глубине 
просмотров — мы видим аналогичные истории на примере других 
социальных сетей. Для замещения YouTube локальным игрокам 
необходимо существенное улучшения алгоритмов и объемов 
качественного контента, для которых необходимо, в первую 
очередь, время — поэтому в ближайшей перспективе 
качественного замещения YouTube ожидать не стоит.
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Принципы 
осознанного 
планирования 
размещений 
у блогеров

О6
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5 ключевых принципов 
работы с блогерами

Главная задача в любой рекламной кампании — не отыскать 
особенных инфлюенсеров, а дотянуться до нужной бренду 
аудитории. Порой подборка блогеров с релевантной аудиторией 
удивляет даже самого опытного инфлюенс-маркетолога. 

На основе данных исследования мы сформулировали четыре 
ключевых принципа осознанного планирования блогеров, которые 
помогают объяснить, почему в рекламной кампании нам нужны 
именно они.

Проведенное исследование подтверждает, что одна и та 
же аудитория интересуется большим спектром тематик 
и зачастую ее интересы лежат в совсем неожиданных 
для маркетинга плоскостях, поэтому искусственные 
ограничения — это снижение кост-эффективности кампаний. 
Также не следует сужать целевую аудиторию до нишевого 
сегмента и в особенности ограничивать гео. Как бы рынок 
ни пытался исследовать лидеров мнений, они остаются 
нетаргетируемым инструментом.

Многие рекламодатели выбирают площадку или блогера 
как стартовую точку, вместо того чтобы начинать с анализа 
аудитории. Аудитория — это точка А, блогеры и площадки — 
точка Б. Между ними — поиск релевантных тематик и только 
после этого — подбор конкретных блогеров, которых 
аудитория смотрит, знает и которым доверяет.

Не ограничивайте и не ограничивайтесь — 
в сегментах, блогерах, площадках

Всегда идите от целевой аудитории, 
а не от блогеров

1

2
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Ориентация только на возраст, гендер или стиль жизни 
блогера без учета реального состава его аудитории может 
снизить кост-эффективность рекламных кампаний. Реальная 
аудитория блогера не всегда совпадает с его образом. Чаще 
всего эта ошибка встречается в детском сегменте, кампаниях 
на возрастную ЦА и сложные аудитории.

В этих категориях не рекомендуется тратить много ресурсов 
на мучительный выбор одного лидера мнений из значитель-
ного инвентаря. Правильнее будет интегрироваться сразу 
к нескольким блогерам сегмента, так как аудитория, 
судя по данным, потребляет их «потоково».

В погоне за эффективностью важно оценивать не только 
релевантность блогера целевой аудитории, но и риски, 
которые может принести сотрудничество. Чтобы их мини-
мизировать, Okkam Creative совместно с Better создали 
первый реестр социально ответственных блогеров 
«Не для галочки» ↗.

В реестр вошли блогеры, которые постоянно поддерживают 
благотворительные инициативы и социальные проекты 
и репутацию которых эксперты агентства проверили более 
чем по 20 критериям. Если блогер в медиаплане имеет 
специальную «негалочку» — значит, риски столкнуться 
с «извинительным свитером» стремятся к нулю.

Соцдем и лайфстайл блогера ≠ его аудитория

Помните про «потоковые категории» блогеров

Не забывайте про brand safety

3

4

5

https://negalochka.com
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Команда проекта

Ольга Петрова
Управляющий директор 
Okkam Creative

Аполлинария Двуреченская 
Главный операционный 
директор Okkam Creative

Андрей Коваль
Заместитель управляющего 
директора Okkam Creative

Карина Шельменкина
Директор по работе 
с социальными медиа 
Okkam Creative

Команда экспертов

Приглашенные эксперты:

Иван Столяренко
Руководитель направления 
по работе с лидерами мнений 
Okkam Creative

Екатерина Тертышная
Руководитель отдела Performance 
Media Marketing агентства Traffic

Руслан Курманаев
Сооснователь Yoloco

Алина Палкина
Старший руководитель 
проектов Tiburon Research

Алексей Новиков 
Начальник медиа 
и стратегии МТС 

Алена Богатова 
руководитель отдела цифровых 
коммуникаций «Ленты»
 
Анастасия Павленко 
Директор по маркетингу 
EXEED & EXLANTIX
 
Анна Горохова 
директор по маркетингу Ikon Tyres 
(ранее шинная компания 
Nokian Tyres) 

Антон Лядов 
Канал «The Люди» 

Сергей Завидов 
Канал «Мир без границ 
с Сергеем Завидовым» 

Стас 
Канал «Погнали!» 
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Михаил Говорухин
3D-иллюстрации

Елена Амбросимова
Редактор

Марина Чурсинова
PR

Екатерина Шестакова
Анастасия Руденко
Дизайн

Команда продакшна Okkam
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