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Введение

Одна из главных целей современных медиа - создание связи между пользователем и выпускаемым продуктом: не только редакторским, но и рекламным. Медиаресурсы стали тщательнее подходить к выбору рекламодателей, рекламное место которым будет предоставляться на их площадке.  
Мы видим, что набор технологий современных медиа, обеспечивающих доход от рекламы, претерпел изменения. Организации использовали рекламные баннеры, всплывающие объявления и подобные им рекламные форматы, но за последнее десятилетие привычки Интернет-пользователя сильно изменились. На замену баннерам пришла нативная или естественная реклама, гармонично вписывающаяся в контент и успешно удовлетворяющая запросы пользователя.[footnoteRef:1] Наступило время маркетинга впечатлений, нативной рекламы и контент-маркетинга (того захватывающего контента, в котором невозможно распознать маркетинговой подоплёки, но если бдительный пользователь всё-таки рассмотрел рекламный подтекст материала, он не чувствует раздражения).  [1:  Margaret Boland. The Native Ad Report: Revenue forecasts and top drivers // BUSINESSINSIDER.COM. 2017. URL: http://www.businessinsider.com/the-native-ad-report-forecast-2016-5/ (дата обращения: 15.09.2017).] 

Данный вид рекламы отчетливо показывает свою рентабельность. По данным BI Intelligence, в 2016 году в США доля нативной рекламы в общем количестве доходов от рекламы составила 56%, а по прогнозам к 2021 году данный показатель возрастет до 74%. Аналитики IHS предсказывают, что к 2020 году естественная реклама будет занимать более половины мирового объема мобильной рекламы, достигнув показателя $53,4 млрд.[footnoteRef:2]  [2:  Жданов А. Рекламные манёвры // KOMMERSANT.RU. 2018. URL: https://www.kommersant.ru/doc/3143356 (дата обращения: 05.04.2018).] 

Что касается России, то отечественные рекламодатели наравне с отечественными медиа проявляют всё большую заинтересованность в применении натива, и треть брендов на российском рынке уже её используют. За 2016 год данный инструмент показал наивысшее увеличение популярности у новых медиа.[footnoteRef:3] [3:  David Cohen. Native Advertising Dominates Facebook Audience Network (Study) // ADWEEK.COM. 2017. URL: http://www.adweek.com/digital/native-advertising-facebook-audience-network-study/ (дата обращения: 21.09.2017).] 

Американская новостная сетевая медиа-компания «Buzzfeed» на протяжении нескольких последних лет является самым успешным пользователем нативной рекламы. По мнению Джона Перетти, её основателя, будущее масс-медиа заключается в том, что реклама будет настолько гармонично вписываться в контент, что будет достигнута наивысшая цель рекламного продукта - пользователь захочет перейти по ссылке, а потом поделиться ею в своих социальных сетях. Это и есть настоящие масс-медиа. 
По мере развития нативной рекламы, параллельно усиливается и исследовательский интерес к природе и возможностям нативных инструментов. Одной из последних значимых работ в этой области является труд Мары Эйнштейн под названием «Реклама под прикрытием: нативная реклама, контент-маркетинг и тайный мир продвижения в Интернете». Автор - маркетолог, профессор медиаведения (наука, предметом которой является изучение связи электронных средств коммуникации с обществом), рассказывает о контенте, где степень распознавания рекламы является низкой. Новые медиа определяются автором как маркетинг впечатлений с использованием нативной рекламы и стратегий, которые заложены в основу контент-маркетинга. 
Также исследованием нативной рекламы занимается целый институт, «Native advertising institute». В нём трудятся исследователи, такие как Джеспер Лорсен, Джоан Элиасон, Анна-София Рокболл. Институт создан с целью сбора и популяризации исследований в области нативной рекламы и смежных с ней тематик.
Актуальность исследования нативной рекламы обусловлена быстрым развитием данного типа рекламы, которая имеет характерные особенности, влияющие на развитие медиасферы России. В сравнении с 2015-ым годом, когда нативную рекламу предлагали только «Медуза» и «Look at media» (в виде специальных проектов), сейчас спектр изданий, предоставляющих рекламодателям возможность создавать нативные креативные коллаборации брендов, значительно расширился. 
В докладе MMA говорится о том, что естественная реклама эффективнее традиционной, так как пользователи обращают внимание на нативную рекламу в три раза чаще ( поскольку она похожа на редакционные материалы) и изучают рекламную информацию на 40% времени дольше, в сравнении с традиционной рекламой, потому что она действительно может их заинтересовать.[footnoteRef:4] В это же время, пользователи сообщают о чувстве «обманутости», читатель говорит о том, что он должен быть проинформирован о рекламном характере материала заранее, это также необходимо принимать во внимание. Здесь нужно отметить одну из главных проблем нативной рекламы – проблему маркировки: каждый медиаресурс сам для себя выбирает название для нативных материалов, а некоторые - никак их не помечают. Данная проблема будет подробно рассмотрена в работе.  [4:  Mobile native advertising // MMAGLOBAL.COM. 2016. URL: http://www.mmaglobal.com/documents/mobilenative-advertising-its-fit-and-effective (дата обращения: 25.03.2018).] 

Все вышеизложенное позволяет с уверенностью говорить о том, что нативная реклама – актуальное и закрепившееся явление на рынке новых медиа. Об этом также интересно говорить еще и на фоне тренда «антинатива», когда медиа осознанно отвергают нативные проекты на своих ресурсах, предлагая только традиционную рекламу, не работая с контентным продвижением. Но таких ресурсов очень мало. 
Объектом исследования в работе стали нативные проекты в русскоязычных медиа.  
Предмет исследования – инструменты, особенности и различия нативной рекламы в русскоязычных медиа. 
Цель работы –  выявление основных характеристик и практик использования нативной рекламы в современных русскоязычных медиа.
Задачи исследования: 
1. Определить понятие нативной рекламы, ее содержательные характеристики и функциональные особенности
1. Выявить основные возможности и ограничения в применении нативной рекламы, обозначить проблемные аспекты использования нативных форматов
1. Рассмотреть типологию нативной рекламы
1. Изучить теоретико-методологические наработки в области отечественных исследований нативной рекламы
1.  Произвести анализ практик применения нативных форматов современными русскоязычными медиа
Методы исследования в данной работе: общенаучные методы анализа и синтеза, формализованный и неформализованный анализ документов, структурно-функциональный анализ. Эмпирической базой исследования являются материалы, размещенные в русскоязычных онлайн медиа за период с 24.10.2016 по 25.04.2018. Выборка онлайн СМИ осуществлялась в соответствии с критерием наличия существенных объемов нативной рекламы и включает в себя следующие ресурсы: Meduza, Медиазона, издания ИД «Комитет» (TJournal, vc.ru), The Village, Republic, Life, Афиша Daily, Лайфхакер, Бумага, Теории и Практики. 
Теоретическую базу работы составили исследования в сфере нативной рекламы Мары Эйнштейн, Джеспера Лорсена, Джоан Элиасон, Анны-Софии Рокболл, Мелани Дизель, Маргариты Акулич. 
В первой главе рассматриваются варианты определения нативной рекламы, принципы ее реализации в СМИ, её особенности. Во второй главе выявляются основные параметры нативной рекламы в русскоязычных медиа, обобщается и систематизируется опыт применения нативных форматов в условиях современного российского рекламного рынка, анализируются перспективы развития нативной рекламы. 

























Глава 1. Нативная реклама: сущность, типология, основные характеристики и ограничения

0. Понятие и основные особенности нативной рекламы

Чтобы определить, что такое нативная реклама, нужно выделить её главную идею, ту черту, которая отличает её от всего того рекламного опыта, который накоплен человечеством на данный момент. Главная идея нативной рекламы и причина того, почему это направление в рекламе стало самым популярным, почему даже журналисты, а не только контент-менеджеры и PR-специалисты готовы с ней работать – реклама может быть полезна. И не только изданию, которое ее использует, но и самому читателю, который сможет вернуться к материалу через какое-то время и ему снова будет интересно, так как это самодостаточный материал.[footnoteRef:5] Это  новый и разумный подход к рекламе: нативная реклама – это всегда интересная история, которая вызывает определенную эмоцию, где рекламируемый товар играет главную роль (и не важно, массового он потребления или это люксовый бренд). Это материал, важность которого стоит на стыке интересов ресурса, рекламодателей, а, главное, читателей, которые оценивают самостоятельность и уникальность нативного продукта. Нативная реклама – это всегда персонализированный контент: материал выдержан в стилистике того издания, в котором он выходит, она никогда не будет безликой (если, конечно, не считать случаев неудачной нативной рекламы).  [5:  Два главных способа монетизировать медиа: продавать рекламу, медийную и нативную, или продавать подписку. Как работают эти модели в России и как еще могут зарабатывать медиа // MEDIA.MAIL.RU. 2017. URL: https://media.mail.ru/money/ (дата обращения: 18.04.2018).] 

У нативной рекламы есть свои предшественники, например, адверториал (правда, он был ориентирован на обеспечение исключительно материальной выгоды и не пользовался особой популярностью). Были тематические баннеры на страницах газет, Product Placement в кино (также к этому списку принято относить «джинсу», но это не вполне верно). Но свое главное качество – не выглядеть «как реклама» – нативная реклама обрела в современных условиях. 
Наиболее точное определение нативной рекламе даёт институт, посвященный её исследованию, Native Advertising Institute (Дания): «Нативная реклама - формат, в котором сама реклама совпадает с формой, ощущением, функцией и качеством контента медиа, где эта реклама размещена. 
Тема такого рекламного контента не рассказывает напрямую о рекламодателе и бренде, а, скорее, раскрывает близкую или поддерживающую бренду тему, которая может создать позитивное впечатление о бренде за счет предоставления полезного и интересного контента».[footnoteRef:6] [6:  Native Advertising Institute // NATIVEADVERTISINGINSTITUTE.COM. 2018. URL: https://nativeadvertisinginstitute.com/#about (дата обращения: 24.01.2018).] 

Чтобы доказать, что нативная реклама действительно становится все более популярной, можно рассказать о портале brandtale.com, который агрегирует все нативные проекты в США. Подписка на него стоит 1400 долларов в месяц. 
В России, к сожалению, такого проекта пока не существует, так как, во-первых, российский рынок нативной рекламы еще не достаточно развит. Во-вторых, при сборе материалов могут возникнуть трудности, так как не все нативные материалы в России маркируются. В-третьих, в России формат платной подписки попросту непопулярен, а делать агрегатор безвозмездным не имеет смысла. 
В 2015-ом году телеканал CNN объявил о том, что открывает собственную студию для производства рекламы, которая будет похожа на обычные новостные сюжеты. Студия называется «Courageous14». Маркетологи до сих пор не могут выделить явные отличия настоящих новостных сюжетов от коммерческих, так как студия никак их не маркирует. 
О том, что нативная реклама – будущее российской Интернет-рекламы, было заявлено в 2016-ом году. В октябре того года в IAB Russia представили крупное исследование digital-сегмента российского рынка рекламы, и тогда среди новых инструментов интерактивной рекламы наибольший потенциал роста показала именно нативная реклама, так как доля рекламодателей, готовых или уже использующих этот инструмент, в течение года росла быстрее всего. 
Уже использовали этот инструмент 43% опрошенных (то есть более, чем треть). Но основания для оценки будущего нативного формата скрывались в 36% тех рекламодателей, которые заявили, что могут начать использовать этот инструмент в ближайшем времени. 
По результатам исследования, нативная реклама по темпам развития стояла в одном ряду с мобильной рекламой, CPA-рекламой и classifieds.[footnoteRef:7] [7:  Перспективы интерактивной рекламы в России: взгляд рекламодателей // IAB.RU. 2016. URL: http://datainsight.ru/sites/default/files/DI-IABBarometer2016.pdf (дата обращения: 24.01.2018).] 

Если в 2016-ом о контентном продвижении только начали говорить, то по итогам 2017-го года многие специалисты отметили растущий интерес к нему. Исследователи связали это с ростом популярности размещения рекламы в социальных сетях, интересом к видео-формату, с увеличением популярности работы с блогерами как с лидерами мнений и росту нативной рекламы в целом. 
В итоге, по данным 2017-го года, рекламодатели высоко оценили потенциал размещения рекламы в играх, возможности нативной рекламы и таргетированной рекламы и рекламы в социальных сетях. Больше половины опрошенных отметили, что планируют увеличить долю этих инструментов в структуре своих digital бюджетов. [footnoteRef:8] [8:  Перспективы интерактивной рекламы в России: взгляд рекламодателей // IAB.RU. 2017. URL: http://datainsight.ru/sites/default/files/DI-IABBarometer2017.pdf (дата обращения: 24.01.2018).] 

Нативная реклама концептуально отличается от традиционных рекламных и PR-форматов исходящей от компании информации: она не передаёт новости компании, её предложения, штатные изменения, не анонсирует события. Контент должен создаваться внутри издания, внутренним подразделением редакции, отвечающим за специальные проекты, а не поставляться рекламодателем. Материал создаётся с учетом стиля и интонации издания, чтобы читатель интуитивно не заметил маркетинговой подоплёки. Качество нативного материала должно соответствовать уровню редакторских. 
В формате нативной рекламы может появляться практически любой вид рекламы, кроме баннерной. Также к ним можно отнести и рекламные публикации в любых социальных сетях, они тоже считаются нативом. К примеру, «ВКонтакте» публикует натив в историях и в публикациях, которые находятся в ленте новостей и, по идее, должны подходить интересам пользователя. В сети «Инстаграм» выходят публикации в стандартном контентном формате – и это тоже считается нативом. Здесь, как и в Facebook, нативные материалы поддерживаются специальными значками, которые сообщают пользователю о том, что опубликованный материал создан двумя брендами. В Facebook создали дополнительный маркетинговый инструмент, возможность для медиа выстраивать коллаборации и отражать их в социальной сети. Но этот инструмент доступен только для обладателей значка верификации, в получении которого у ресурса могут возникнуть трудности: принцип выборки является коммерческой тайной социальной сети. Но в случае с социальными сетями мы видим нативные форматы, а не нативный контент, за счёт которого нативная реклама уникальна. Нативные форматы также, как и когда-то баннеры, раздражают читателя.[footnoteRef:9] [9:  Ашомко А. Native Advertising — from W to F // MEDIUM.COM. 2016. URL: https://medium.com/tie-of-the-tiger/native-advertising-from-w-to-f-e50288d94b17 (дата обращения: 23.01.2018).] 

Одна из самых важных и уникальных черт нативной рекламы –  возможность релевантного имиджевого обмена между брендами, та ценность коллаборации, когда имя появляется сразу на двух (и более) ресурсах, наращивая качественную аудиторию и уровень известности. «Совместный проект» - это дружба проектов, которая показывает добросовестность и уровень развития бренда.  
Также стоит упомянуть о том, что нативная реклама, в отличие от традиционной, в большей степени вовлекает пользователя в процесс развития бренда, создавая тем самым качественный и материально выгодный виральный контент. Цель нативной рекламы заключается не только в том, чтобы заставить читателя перейти по ссылке и прочитать про товар, но и поделиться материалом в своих социальных сетях, получив тем самым амбассадоров или посланников бренда, которые позитивно представляют рекламируемый товар совершенно бесплатно. Здесь нативная реклама становится основой вирусного маркетинга, который является важной частью экосистемы скрытой цифровой рекламы. Человек всегда будет больше доверять своим знакомым, нежели рекламодателям.[footnoteRef:10] [10:  Эйнштейн М, Реклама под прикрытием: Нативная реклама, контент- маркетинг и тайный мир продвижения в интернете. Москва: Альпина Паблишер, 2017. 340 с. ] 

Так как яркие и громкие возгласы больше не действуют на искушенного потребителя, на замену им приходит маркетинг под прикрытием, когда сообщение заложено внутрь контента, в котором этот потребитель заинтересован. Современный бренд играет с эмоциями. Он должен их вызвать, и в этом ему помогает любой формат нативной рекламы: не важно, позитивная эта эмоция или нет: она есть – это основа маркетинга впечатлений.[footnoteRef:11] [11:  Сетиаван А., Котлер Ф., Картаджайя Х. Маркетинг 3.0: от продуктов к потребителям и далее – к человеческой душе. Москва: Манн, Иванов и Фербер (МИФ), 2010. 280 с. ] 

Как отмечает Мара Эйнштейн, современный рекламодатель отошёл от своей главной парадигмы — от парадигмы «заставить купить», «заставить приобрести товар». Теперь рекламодатель хочет вступить с потребителем в долгосрочные отношения: нужно «заставить поделиться». Продажи, как и реклама, стали ненавязчивыми. Рекламодатель ставит во главу угла не решение проблемы, а развлечение потребителя, это основа нативной рекламы.[footnoteRef:12] [12:  Эйнштейн М., Указ. соч.  С. 20. ] 

Главное сегодня в маркетинге — установить контакт (это основа эмпирического маркетинга). И этот контакт устанавливается не только с помощью контентного маркетинга: важным связующим звеном между брендом и потребителем становятся нативные материалы, создаваемые компанией совместно с медиаресурсом. Также контакт можно рассматривать и с другой точки зрения: читая нативный материал (или по-другому взаимодействуя с рекламой) о товаре, потребитель уже находится в смысловом контакте с рекламируемым товаром, сам этого не осознавая. А уже после контакта бренд выстраивает со своим потребителем отношения, в результате чего отказаться от дружбы с брендом человеку становится труднее. 
Развитие и распространение нативных форматов трансформирует практики применения смежных коммуникативных и маркетинговых инструментов. Появляются новые возможности для продакт-плейсмента: к примеру, когда пользователь нажимает кнопку «нравится» под каким-либо нативным материалом, а уже сам бренд занимает своё место в ленте новостей друзей потребителя.
Сейчас каждый бренд способен создать виртуальную среду с эффектом погружения, решая тем самым две задачи: демонстрации своих преимуществ и развлечения, что составляет эффективную комбинацию. Чаще всего это рекламные игры, где бренды не только помещают товары в контент, но и активно его создают. Иначе говоря, в нынешней медиасреде появляется продакт-плейсмент наоборот: теперь контент помещают в рекламу.[footnoteRef:13] [13:  Эйнштейн М., Указ. соч.  С. 29. ] 

Из этого вытекает другая отличительная черта нативной рекламы – она позволяет бренду отказаться от продвижения через лидеров мнений. Бренд сам способен взаимодействовать с потребителем. Он сам для себя является лицом. 
Нативная реклама существует в кругу смежных и зачастую близких по содержанию и функционалу инструментов и коммуникативно-технологических решений. К ним можно отнести контент-маркетинг, продакт-плейсмент, бренд-журналистику, аффилиаты, сторителлинг и т.д. Несмотря на подвижность предметных границ, есть отличия, определяющие специфику натива как отдельного формата. 
Контент-маркетинг – это крупные проекты, разработкой и распространением которых занимается собственно компания, а не сторонние ресурсы, которые всегда нацелены на долгосрочные отношения и увеличение продаж.[footnoteRef:14]  [14:  Винниченко И. Нативная реклама VS. Контент-маркетинг: в чём разница? (перевод) // SEMANTICA.IN. 2017. URL: https://semantica.in/blog/nativnaya-reklama-vs-kontent-marketing-v-chyom-raznicza.html (дата обращения: 20.04.2018). ] 

Бренд-журналистика – это собственное издание компании, которое может рассказывать об индустрии, о компании, о её достижениях, инновациях, иметь вид обычного блога с журналистскими статьями.[footnoteRef:15] [15:  Науширванов Р. Тренды: Brand Journalism // PRESSFEED.RU. 2016. URL: https://news.pressfeed.ru/trendy-brand-journalism/ (дата обращения: 18.04.2018). ] 

Аффилиаты – коммерческие ссылки на сторонние партнёрские ресурсы, они могут выглядеть также, как и нативная реклама. 
Нативную рекламу стоит сравнить и со сторителлингом: бренды научились рассказывать истории, которые не совсем связаны с их товарами. Каждая компания разрабатывает собственные триггеры – то, что заставляет вспомнить о рекламной кампании и поделиться ею.[footnoteRef:16] [16:  Kappel M. 5 Essential Tips For Business Storytelling // FORBES.COM. 2018. URL: https://www.forbes.com/sites/mikekappel/2018/01/17/5-essential-tips-for-business-storytelling/#29c6e8d2454d (дата обращения: 08.05.2018). ] 


0. Причины появления нативной рекламы

Основных причин появления нативной рекламы пять: 
1) развитие социальных сетей и возможности интеграции в них любых медиа, 
2) расширение веб-браузеров, умеющих распознавать и блокировать любую рекламу (блокировщики, подобные AdBlock), которые при платных апдейтах устраняют любую рекламу, обесценивая усилия ее создателей и распространителей, 
3) сокращение рекламных бюджетов, подталкивающее и рекламодателей, и редакции к разработке нативных материалов, 
4) развитие баннерной слепоты у потребителя и переход из-за этого к нетрадиционным методам в рекламе (в том числе и к нативной)[footnoteRef:17] [17:  Баннерная слепота. Лечение мобайла // ROTATIX.RU. 2017. URL: http://rotatix.ru/blog/slepota (дата обращения: 20.04.2018).  ] 

5) возникновение острой необходимости контролирования информационного освещения бренда из-за быстрого развития скорости передачи информации в Интернете.[footnoteRef:18] [18:  Скрябин Р. Платный PR и нативная реклама // MEDIUM.COM. 2016. URL: https://medium.com/lifehacker-ru/paidpr-vs-native-7278752c0c7e (дата обращения: 21.04.2018). ] 

Интеграция медиа с социальными сетями с 2012-го года вышла на новый уровень: появилась компания Now This News, сайт которой оповещает пользователей только о главных новостях, все остальные материалы размещаются в Facebook и Snapchat только в видеоформате по 60 видео каждый день. 
Социальные сети – отличный инструмент для прямого общения с потребителем, это площадки, которые в плотной конкуренции с другими социальными сетями сами разрабатывают новый инвентарь для медиа, где можно распространять собственный контент, который будет виден абсолютно каждому. В то же время блокировщики ударили по эффективности баннеров, всплывающих окон, материалов с пометкой «реклама» (они тоже блокируются AdBlock). Это стало отправной точкой для раскрытия потенциала контента: и не только его форматов (тесты, игры, истории, фотопроекты, видео и др.), но и базового функционала текста.
Помимо блокировщиков, у современного человека постоянно появляются всё новые возможности самостоятельно уходить от рекламы, поэтому, пришло время скрытого маркетинга, нативная реклама в котором играет не последнюю роль. Когда реклама в контенте, даже не каждый человек может его увидеть, не говоря об электронных блокировщиках.[footnoteRef:19] [19:  Акулич М. Скрытый маркетинг, сарафанное радио, нативная реклама. Москва: Издательские решения, 2017. 90 с. ] 

Также не стоит забывать о том, что читатель всё больше переходит от десктопа к мобайлу, а от мобайла к социальным сетям и мессенджерам. Таргетинговая реклама в ленте новостей, которая является нативной, помогает современным ресурсам в привлечении прибыли, но, главное, в социальных сетях намного легче распознать и изучить собственного потребителя. [footnoteRef:20] [20:  Морозова С. Зачем бренду идти в социальные сети? // ADINDEX.RU. 2013. URL: https://adindex.ru/publication/opinion/internet/2013/01/25/96273.phtml (дата обращения: 16.03.2018). ] 

Так как нативные материалы создаются в привычной изданию тональности и стилистике, то и производством материала (от разработки концепции, дизайна, распространения, работы над ошибками и до подведения итогов уже после публикации) издание занимается само, из чего следует, что оно превращается в агентство полного цикла (то же, что и коммуникационное агентство). Здесь можно отметить тенденцию к тому, что появление и развитие узкопрофильных агентств, которые, к примеру, занимаются только слоганами или только копирайтингом, в ближайшем будущем пойдет на спад, потому что чем больше у внутреннего агентства издательства работающих инструментов – тем больше предложение, тем выше качество, и, следовательно, больше прибыли.[footnoteRef:21] [21:   John Herrman. How sponsored content is becoming king in a Facebook world // NYTIMES.COM. 2016. URL: http://www.nytimes.com/2016/07/25/business/sponsored-content-takes-larger-role-in-media-companies.html?_r=0 (дата обращения: 24.01.2018). 
] 

Следует добавить, что одной из причин, подтолкнувшей нативную рекламу к ускоренному развитию в России, является финансовый кризис.
При разработке нативного материала, ресурс предлагает рекламодателю исключительно редакционные инструменты, тем самым, резко сокращая издержки на производство. Это, в свою очередь, снизило цену на приобретение натива для рекламодателей. А снижение цены на рынке дало возможность даже не очень большим организациям делать экспериментальные и интересные совместные проекты с какими-либо медиа, вырабатывать неожиданные и эффективные решения. В дальнейшем эти находки могут использовать и более крупные компании, которые не готовы рисковать бюджетами. 
Также на рынке медиа существует тенденция к закрытию печатных версий изданий. В этой ситуации требуется увеличивать рентабельность онлайн-версии: привлекать новые форматы Digital-продвижения, в том числе и нативную рекламу. 
Нативный материал – это совместная история двух или более брендов, которая настроена на долгосрочную рекламную кампанию: даже через большой период времени через него может прийти новый клиент. Это одно из основных преимуществ нативной рекламы перед традиционной: она не имеет временных ограничений нахождения на площадках медиаресурса. 
Качественный нативный контент может попасть в ленту новостей других медиаресурсов без дополнительных финансовых вложений. 

0. Ограничения, недостатки и проблемные зоны нативной рекламы

1.2.1. Маркировка нативной рекламы

К числу проблем, связанных с использованием нативной рекламы, в первую очередь, отнесем проблему маркировки. Каждое издание само выбирает, как отметить нативный контент. В Медузе это «партнёрские материалы», так же, как и в Медиазоне и в издательском доме Комитет, куда входят vc.ru (также этот ресурс отмечает материалы хэштегом «#партнёрский»), TJournal, DTF, платформа Spark и iGuides.ru. В The Village – это The Village Specials, хотя специальные проекты появились на этом ресурсе почти с момента создания, но они не являлись органической частью всего контента и держались особняком, создавая некое издание в издании. Сейчас специальные проекты в The Village являются нативными проектами, хотя название этого вида рекламы сохранилось. Republic помечает натив как «партнерский проект», «новость на правах рекламы», «спонсорская рассылка» или «спонсорский проект», также может быть маркировка, что «партнер открывает доступ к платным материалам». ХабрХабр создаёт «мегапост» для какого-либо бренда, натив на этом ресурсе всегда маркируется по схеме «блог плюс название бренда». На Life это «специальный проект», Lenta.ru помечает их как Проекты Lenta.ru, «спецпроекты» (но статейным продвижением Lenta не занимается, они пользуются только форматом), в Лайфхакере нативная реклама значится как «партнёрский материал», в Афиша Daily – также, «партнёрский материал», в Снобе нативную рекламу можно заметить под «спецпроектами». Бумага, к примеру, отделяет рекламные статьи от нативных рекламных статей – первые маркируются как «промо», а вторые – маркировкой «партнерский материал».  
Нетрудно заметить, что разнообразие маркировок в российских медиа существенное, но проблема маркировки в целом имеет еще одно измерение. Дело в том, что в России нативную рекламу иногда не помечают вообще, аргументируя это тем, что если контент не являлся прямой рекламой, то как рекламу его можно не помечать. Данная тенденция считается нормальной, хотя большинство читателей чувствуют себя обманутыми, когда это обнаруживают, вследствие чего у них теряется доверие к изданию.  В то же время  49% (по состоянию на 2016-ый год) читателей вообще не смущает пометка «спонсорский».[footnoteRef:22] [22:  Романова М., Желяпов В. Что вы должны знать о нативной рекламе в 2017 // SEONEWS.RU. 2017. URL: https://www.seonews.ru/analytics/chto-vy-dolzhny-znat-o-nativnoy-reklame-v-2017/ (дата обращения: 19.04.2018). ] 

Устранить данную проблему можно было бы, выработав единый стандарт маркировок, обратившись к государственным органам. В России этот вопрос еще не поднимался, маркировка нативного контента остается на совести медиа-ресурса. В США  была попытка решить эту проблему–  Федеральная торговая комиссия выпустила документ, в котором дается 17 вариантов маркировок нативного контента, но этот перечень носит исключительно рекомендательный характер.[footnoteRef:23] [23:  Joe Lazauskas. Native Advertising Is Broken. Here’s How To Fix It // FASTCOMPANY.COM. 2016. URL: https://www.fastcompany.com/3066583/tech-forecast/native-advertising-is-broken-heres-how-to-fix-it (дата обращения: 25.01.2018).] 

Так как исследования по маркировкам российского рынка на данный момент не существует, можно посмотреть, какими марками помечают нативный контент медиаресурсы в США (по состоянию на 2016-ый год): sponsor/sponsored — 54%; никак — 12%; promoted — 12%; presented by — 6%; provided by — 5%; brought to you by — 4%; partner content — 3%; content by — 2%; иначе — 3%. [footnoteRef:24] [24:   The lines between native advertising and Editorial content are still blurred // EMARKETER.COM. 2016. URL: https://www.emarketer.com/Article/Lines-Between-Native-Advertising-Editorial-Content-Still-Blurred/1014279?ecid=NL1002 (дата обращения: 05.04.2018).] 

Если нативные материалы не помечать, это приведет не к развитию нативной рекламы и российского рекламного рынка в целом, а к расщеплению, вымыванию этого процесса, применение нативной рекламы будет обозначать одно – обман, а обман – это потеря доверия, самого главного, что должен иметь ресурс у своего читателя. Реклама должна помечаться своей маркой. Натив – своей, а не просто мимикрировать под редакторский контент, который был разработан рекламным отделом. 
У Медузы, к примеру, есть нативный материал (тест, разработанный совместно с Vein Technologies) «Есть ли у вас совесть?», тематика которого – реклама и маркетинг на границе материальной выгоды и совести, который рассматривает проблему маркировки.[footnoteRef:25] [25:  Есть ли у вас совесть? // MEDUZA.IO. 2016. URL: https://meduza.io/games/est-li-u-vas-sovest (дата обращения: 05.04.2018).] 




1.2.2. Проблема определения допустимого объема

У нативной рекламы, как и у каждого вида рекламы, должны быть свои допустимые пределы, и это пределы не для рекламодателей, а для СМИ, которые эти материалы производят и публикуют на своих ресурсах. От избытка любых, даже самых качественных партнерских текстов, у читателя возникнет отторжение, а это – потеря интереса к ресурсу, что ведет к фактическому уходу посетителей с сайта. А процесс возвращения читателя-пользователя намного труднее, чем его привлечение. [footnoteRef:26] [26:  Куда и почему уходят пользователи?! Или как рассчитать churn rate и начать с ним работать // CARROTQUEST.IO. 2017. URL: https://www.carrotquest.io/blog/kuda-pochemu-uxodyat-polzovateli-ili-chto-takoe-ottok-kak-s-nim-rabotat/ (дата обращения: 05.04.2018). ] 

От переизбытка нативной рекламы в медиа может возникнуть второе осложнение – «нативная слепота» (по аналогии с баннерной слепотой), то есть пользователь будет мгновенно считывать маркетинговую подоплеку текста и воспринимать его соответствующим образом. Конечно, этого нельзя допустить, поэтому процесс увеличения пропорционального отношения нативных материалов к редакционным должен находиться под строгим контролем. И именно о пределах, детерминирующих объем нативного контента, в своём Telegram-канале «Логотип побольше», посвященном нативной рекламе, пишет издатель Медузы Илья Красильщик.  
Следует отметить особую роль интернет-издания Медуза в процессе внедрения и популяризации нативного контента на российском рынке. Ресурс стал первопроходцем в сфере создания и распространения спонсированных материалов среди русскоязычных онлайн-медиа, и сам термин «партнерские материалы» был введен Медузой. Таким образом, мнение издателя данного медиа можно считать экспертным. Рассмотрим предлагаемые Медузой рекомендации.
Как установить предел нативной рекламы: 
1. На работу с нативными материалами нужно нанимать самостоятельного редактора. Он должен сам контролировать допустимый рекламный предел.
1. Если отдел, занимающийся нативной рекламой, большого размера, должен существовать менеджер нативной редакции, который регулирует работу всех процессов, задействованных в создании материала (это сама нативная редакция, коммерческий отдел, арт-отдел, дизайнеры, издатели, фотослужба, мультимедиа-редакция и десятки человек со стороны рекламодателя). На этапе соединения всегда возникают проблемы и недопонимания, которые этот менеджер должен решать.
1. Главная страница – это лицо издания. И если оно не отражает миссию и основные ценности издания, его уникальность (или, в случае с новостями, не собирает картину дня), а показывает 15 рекламных материалов – это критическая ситуация: издание теряет своё «я». Следует всегда помнить о том, что нативная реклама – это всегда дополнительное чтение, издание только предлагает ознакомиться с чем-то новым, увлекательным и полезным. Перед главной страницей ставятся определенные задачи (они могут быть в том числе и ежедневными): чем-то удивить, рассказать, напугать, рассмешить, и читатель к этому привыкает. Но если главная страница не справляется, пользователь перестанет на нее заходить, и он об этом не сообщит.
1. В «Медузе» предел рекламных материалов на главной странице определили опытным путём. На 13 материалов, которые там находятся, 5 нативных материалов – допустимый предел. Стоит отметить, что по состоянию на февраль 2017-го года «Медуза» выпускала на 1-3 рекламных материалов в день 50-70 редакционных. Но что делать, когда материалов, которые должны находиться на главной странице, намного больше? Нужно устанавливать пределы: 
1. Вводить ротацию – возможность показа на одном месте нескольких материалов, если KPI этих материалов уже выполнен. 
1. Анонсировать материалы другими способами: не на главной странице, а в RSS-рассылке, в социальных сетях, а подкастах. 
1. Не создавать рекламные места на странице, так как впоследствии они превратятся в слепые зоны. Рекламные места должны быть подвижны. 
1. Запускать кампании в несезонный период (к примеру, в начале января) и в непраймовое время. [footnoteRef:27]   [27:  Логотип побольше // T.ME. 2016. URL: https://t.me/thisisnative/337 (дата обращения: 25.01.2018). ] 

Интересно обратить внимание на то, как сама Медуза маркирует нативный контент, и как редакция объясняет, что это такое. В 2014-ом году, когда ресурс только появился, они ввели понятие «партнёрский материал», которое сейчас знакомо любому ресурсу, и именно им они маркируют все нативные материалы, в каком формате они бы не выходили. 
Разработкой материала занимается редакция, а производством – рекламный и технический отделы. Часто в разработке участвуют авторы, которые являются специалистами в описываемой теме.
Зная, что читателя может раздражать мимикрия натива под редакторский контент, вследствие чего может теряться его доверие, Медуза уверяет читателя в том, что никогда не подменяет факты вымыслом, а занимается созданием интересной истории, которая обязательно окажется полезной читателю. 
Главное – Медуза сама отбирает тех, кого рекламировать. То есть если потенциальный рекламодатель не проходит редакционную проверку – партнерского материала в Медузе не будет.[footnoteRef:28] [28:  Что такое партнерские материалы на «Медузе»? // MEDUZA.IO. 2016. URL: https://meduza.io/cards/chto-takoe-partnerskie-materialy-na-meduze (дата обращения: 24.01.2018).] 

На Лайфхакере допустимый предел нативных материалов – 7%.[footnoteRef:29] [29:  Бизяева А. #119 Родион Скрябин: Как Lifehacker делает прибыльное медиа с любовью и заботой о 13 млн читателей // WEBSARAFAN.RU. 2018. URL: https://blog.websarafan.ru/2018/04/07/119-rodion-skryabin/ (дата обращения: 19.04.2018). ] 

Но не все издания, работающие с нативной рекламой вообще или с её отдельными форматами, видят будущее в подобной организации процесса создания натива. В 2016-ом году лондонское бизнес-издание City A.M. отказалось от традиционного принципа разделения редакции на саму редакцию и отдел рекламы (в которую входит отдельная редакция нативных проектов). В рамках проекта «City Talk», который продолжается до сих пор, издание впервые в истории журналистики дало рекламодателям (всего компаний было 10) прямой доступ к редакционному сайту, дав возможность платно (10 тысяч фунтов в месяц) публиковать на нём свой брендированный контент, который компанией-рекламодателем разрабатывается самостоятельно.  
Такой источник дохода критически важен для City A.M., куда входит бесплатная бизнес-газета (в которой отсутствует брендированный контент), и сайт, отвечающий за всю финансовую устойчивость данного медиа, и где и размещаются все рекламодатели. 
Это не последнее слово в практике применения нативной рекламы, но очень свежее: газета дала площадки клиентам, которые сами пишут материалы на узкоспециализированные темы, в которых они разбираются лучше всех на рынке. Добиться этого удалось, поскольку на место в проекте объявлялся большой конкурс, и редакция сама выбирала, с кем она хочет работать и кого их читателям будет интереснее читать. 
Также это наименее затратный путь разработки нативной рекламы: редакция получает готовый материал, который помещается на сайте, и которого их читатель уже ждет. То есть производством и выводом брендированного контента на ресурс рекламный отдел издания не занимается совсем. 
Отметим еще одну тенденцию: многие бренды сами становятся или стали медиа, которые занимаются, к примеру, новостями из той сферы, в которой они работают, и от традиционных СМИ им нужна только площадка для продвижения, а разработкой контента занят штатный журналист. Лучшей публикацией проекта City Talk стала статья инженерной компании о световых технологиях передачи данных, которая набрала 8,6 млн просмотров и оказалась в топе самых читаемых материалов сайта — даже выше редакционных статей.[footnoteRef:30] [30:  Мирошниченко А. Лондонская газета продаёт рекламодателям доступ в святая святых // JRNLST.RU. 2017. URL: http://jrnlst.ru/london-cityam (дата обращения: 24.01.2018). ] 


1.2.3. KPI нативной рекламы

Еще одной проблемой, сопровождающей использование нативной рекламы, является отсутствие стандартизированных инструментов измерения. Рекламодатели и издатели, участвующие в разработке материала, должны быть заинтересованы в разработке определенных показателей, которые покажут, насколько их реклама будет эффективной. 
Сначала нужно определить, каким бизнес-целям соответствует нативная кампания или где натив (в тексте материала или в видеоролике) будет пересекаться с этими целями. После этого нужно определить измерения, которые дадут четкое представление о целевых группах и возможностях влияния нативного контента на них. Конечно, это удаётся не всегда. Большая посещаемость и высокий показатель времени среднего чтения материала может, к примеру, не привести людей на лекцию или на сайт к заказчику, потому что материал может быть «просто интересным».
Один из самых основных показателей эффективности любой рекламы, в том числе и нативной - повышение узнаваемости бренда. Определить это можно с помощью панельных исследований (фокус-группа или глубинное интервью). 
Также оценить эффективность нативной кампании можно с помощью количественных показателей: росту уникальных посетителей на сайте, количества новых заявок на приобретение рекламируемого товара или услуги, кликов и новых подписчиков в социальных сетях, CTR (всё вместе можно подсчитать с помощью введения в исследование метода Media outreach). Также показателем эффективности нативной кампании будет высокий показатель ROI и рост продаж.[footnoteRef:31]  [31:  Mark Maier. Native Advertising KPI's // LUCEPERFORMANCEGROUP.COM. 2017. URL: http://www.luceperformancegroup.com/Native-Advertising-KPIs___636231324960597223_blog.htm (дата обращения: 24.01.2018). ] 

Оценивать эффективность кампании стоит не только в показателях количества кликов и просмотров, но и, конечно, в степени вовлеченности читателей. The Atlantiс проводили исследование о влиянии визуальной составляющей материала на вовлечение. Если издание использует оригинальные подходы к визуализации: особенное оформление страницы, видео, инфографика, оригинальные форматы, то время посещения вырастает на 118%, а виральность (распространение) — на 300%.[footnoteRef:32] По данным Медиатора, в России самую наибольшую степень вовлеченности имеют материалы с развлекательным контентом (и больше всего их просматривают с мобайла).[footnoteRef:33] [32:  Sarah Sluis. Atlantic Re: think Uses Data To Double Down On Visual Sponsored Content // ADEXCHANGER.COM. 2016. URL: https://adexchanger.com/native-advertising-2/atlantic-rethink-uses-data-double-visual-sponsored-content/ (дата обращения: 24.01.2018). ]  [33:  Егорова Н., Дюжарден Н., Сидорова О. Как читают медиа в России. Часть 4 // MEDIUM.COM. 2018. URL: https://medium.com/@mediator.media/-4-f0ec04edca49 (дата обращения: 20.04.2018). ] 

Когда определяется KPI нативной кампании, обычно выделяются формальные (количественные) показатели, неформальные (качественные) и дополнительные показатели (для увеличения клиентской лояльности). 
Формальные показатели важны для решения   задач и рекламодателя, и самого медиаресурса. Для медиаресурса это количественные показатели, которые материал должен выполнить для продвижения площадки, на которой он размещается, минимизировав при этом все возможности опубликовать материал плохого качества и сделав предложение наиболее привлекательным для читателя. 
Показатели, важные для рекламодателя: отношение количества просмотров материала к времени анонсирования на главной странице; отношение просмотров материала к переходам на сайт рекламодателя. Если поставленные показатели не выполняются, могут быть привлечены дополнительные инструменты продвижения (увеличение времени нахождения материала на ресурсе, создание нативных игр или тестов). Обычно рекламодатель за эти услуги не доплачивает. 
Но главная задача стоит в достижении неформальных показателей. В этом и состоит уникальность и особенность нативной рекламы, когда разрабатывается, придумывается интересная история, на которую любопытно посмотреть, поиграть, увидеть новое решение для подачи контента, вернуться через какое-то время, получить эмоцию, которую пользователь ожидает от соприкосновения с материалом. Неформальные показатели могут быть разными: от вышеперечисленных (рост продаж, привлечение новых клиентов, повышение инвестиционной привлекательности) до создания виральности и получения известности. Иногда разработка неформальных показателей стоит перед самим ресурсом, который занимается созданием нативной рекламы. 
Что касается дополнительных показателей, принимаемых в ходе определения KPI, то зачастую ресурсам крайне важно отслеживать возврат пользователей. 
Существуют исследования, согласно которым у нативной рекламы маленький процент возврата клиентов: всего 20 случаев из ста. Ситуация возникла из-за того, что сейчас на западных медиарынках сложилось  очень большое предложение: созданием нативной рекламы занимаются 8 ресурсов из 10.[footnoteRef:34] [34:  Max Willens. Back to our sponsor? Why publishers struggle to renew native advertising // DIGIDAY.COM. 2016. URL: http://digiday.com/publishers/back-sponsor-publishers-struggling-score-native-ad-renewals/ (дата обращения: 24.01.2018).] 

В итоге, неформальные, то есть реальные задачи по важности, конечно, преобладают над формальными: нужно дотошно изучать продукт и цели, которые нативная реклама продвигает. И создавать уникальную историю, которая будет полезна всем (читателю, изданию и рекламодателю).[footnoteRef:35] [35:  Логотип побольше // T.ME. 2016. URL: https://t.me/thisisnative/53 (дата обращения: 24.01.2018). ] 

Превышение показателей – частый феномен нативной рекламы. Все поставленные перед нативной кампанией KPI можно достичь в усеченные сроки, к примеру, всего за пять дней вместо десяти, а также привлечь в три раза больше клиентов, чем планировалось. Институт по изучению нативной рекламы поделился интересным кейсом. 
Страховая компания Croatia Insurance (Хорватия) обратилась к рекламной студии Hanza Media с целью повышения осведомленности о важности страхования жилья. 
Какую проблему натив должен был решить: в Хорватии более 92% людей являются собственниками жилья, но только 20% из них имеют на него страховку. 
Компания провела исследование, которое включало в себя глубинные интервью, и на их основе разработала бесплатное веб-приложение «Насколько безопасно Ваше соседство?», которое стало первой интерактивной цифровой картой Хорватии. Карта давала самую точную, актуальную и персонализированную информацию о безопасности местонахождения человека и показывала, насколько велика опасность наводнений, землетрясений, пожаров и домашних краж. 
Методы продвижения: виджет приложения был помещен на один из самых посещаемых новостных сайтов Хорватии jutarnji.hr. Новостной сайт сам занимался производством нативных материалов, публикуя истории людей, потерявших жилье при природных катаклизмах, или которые стали жертвами воровства. В самом приложении была разработана кнопка, которая отвечала за максимально персонализированный анализ безопасности дома владельца приложения (инструмент персонализированного маркетинга).  
В результате, согласованные KPI были достигнуты всего за пять дней, вместо заранее оговоренных показателей.[footnoteRef:36] [36:  How a Native Ad Campaign Reached Its KPIs in Just 5 Days // NATIVEADVERTISINGINSTITUTE.COM. 2017. URL: https://nativeadvertisinginstitute.com/blog/native-ad-campaign-reached-kpis/ (дата обращения: 24.01.2018). ] 


0. Типы и форматы нативной рекламы

Мара Эйнштейн выделяет следующие типы нативной рекламы: материал, создателем контента которого выступает исключительно бренд, бренд вместе с медиа, только медиа, только пользователь или читатель медиа (то есть создателем контента может быть абсолютно каждый, например, создание конкурсного вирусного ролика). Неоплаченный контент (паблисити) – упоминание бренда. Оплаченный контент – собственно, сама реклама. Редакционный контент – контент, на который не влияют интересы бренда. И контент-маркетинг, который занимает непроплаченные места в публикациях других медиа.[footnoteRef:37] [37:  Эйнштейн М., Указ. соч.  С. 62. ] 

Бюро интернет-рекламы еще в 2013-ом году выделило шесть наиболее часто используемых типов нативных рекламных форматов: реклама, которая встроена в ленту, платная поисковая выдача, рекомендательные виджеты, списки, которые проспонсированы определенным брендом, материалы с нативными элементами и другие специальные решения. 
Реклама в ленте может быть в формате истории в привычном для социальной сети или издания формате. К истории может прилагаться игра, тест или любой другой формат, связанный с игротехниками, которые остаются на площадке той социальной сети, в которой они опубликованы. Эффективность нативной рекламы в истории измеряется по количеству взаимодействий или с помощью технологий бренд-лифта. Также реклама в ленте может быть в формате объявления; ссылки на редакционный материал или страницу бренда. Данные форматы могут измеряться с помощью CTR.
Эффективность платной поисковой выдачи зависит от поисковой системы и платформы, через которую осуществляется доступ к сервису (рабочий стол, мобильный телефон, планшет и т. д.). Существует один категорический принцип, определяющий объявление в поисковой системе как «нативное»: нативные объявления в поиске должны представлять их содержимое в формате и макете, которые легко доступны для результатов поисковой системы. Платное поисковое объявление будет найдено вместе с другими результатами естественного поиска и будет выглядеть точно так же, как и другие выданные результаты (за исключением аспектов раскрытия). Чтобы избежать возможности обмана, потребители должны иметь возможность легко различать естественный результат поиска от рекламы, которую обеспечивает поисковая система, нативное объявление в любом случае должно выделяться. 
Рекомендательный виджет -  формат нативной рекламы, где ссылка на рекламу или платный контент доставляется через рекомендательный блок, который интегрирован в основную ячейку страницы, он не имитирует появление редакционного канала контента или ссылки на страницу с сайта. Рекомендательные виджеты не продаются с гарантированным размещением и измеряются по таким показателям бренда, как взаимодействие и бренд-лифт.
Спонсируемые списки – это традиционные для редакционного контента перечни чего-либо, которые идеально подходят для просмотров в браузере, которые включают в себя ссылку на рекламируемый бренд. 
Редакционные материалы с нативными элементами (In-Ad) – материал, размещенный вне редакционных публикаций, но который содержит контекстуально релевантный бренду контент, ссылки на страницу бренда, места для редакционных материалов с нативными элементами продаются с гарантированным размещением, поэтому агентство точно знает, какой контент будет его окружать. 
Специальные форматы. При реализации нативной рекламы нет ограничений на возможности совместной работы рекламодателя и издателя. К разработке нативной рекламы в данном случае могут быть привлечены следующие форматы: видеоистории или видеопроекты, аудиоистории, или аудиопроекты, подкасты, дополненная и виртуальная реальность, гифки, прямые трансляции, совместные проекты в социальных сетях, где используются все возможности той социальной сети, на которой он публикуется, мобильные приложения, нативная реклама, взаимодействующая с лидерами мнений, электронная коммерция, реклама в компьютерных играх, возможности мессенджеров и E-mail, приложений для знакомств и шпионских программ, игры, фотоистории, тесты, отдельные спецпроекты, любой формат коллаборации. Этот тип нативной рекламы включает примеры, которые не вписываются ни в один из вышеперечисленных форматов или, как и в случае с пользовательским плейлистом, слишком ориентированы на платформу, в которой совершается посев.[footnoteRef:38] [38:  The native advertising playbook // IAB.COM. 2013. URL: https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/06/IAB-Native-Advertising-Playbook2.pdf (дата обращения: 06.04.2018). ] 


0. Исследования нативной рекламы в России

В исследованиях тенденций развития нативной рекламы, определении ее объемов и доли в российском рекламном рынке, прогнозах и общем анализе нативного контента можно выделить ряд проблем. 
Главная из них – отсутствие открытых, конкретных и адекватных всему рекламному рынку данных. 
Во-первых, медиарынок еще не договорился, что относить к нативной рекламе, а что – нет. Компании, которые приобретают рекламу, могут, к примеру, не сообщить о том, что они внедрили свой продукт куда-либо на платной основе, а публикация на другом ресурсе, сделанная по инициативе самого ресурса, может обозначиться исследователями или пользователями как реклама. 
Также не все ресурсы пришли к консенсусу в вопросе о том, что нативная реклама в социальных сетях является собственно нативной рекламой, а не фактически новым форматом таргетированной рекламы.[footnoteRef:39] [39:  Кравченко В. Да здравствует нормальный рекламный контент! Как сделать качественную нативную рекламу // RB.RU. 2017. URL: https://rb.ru/opinion/nativ-smm/ (дата обращения: 18.04.2018).] 

Следует отметить двойственное отношение к такому формату нативной рекламы как «спецпроект»: The Village, как и ХабрХабр, к примеру, рассматривают спецпроект как формат нативной рекламы, а BBDO – нет. [footnoteRef:40] Data Insight рассматривает нативную рекламу как non-performance формат, а Ingate рассматривает нативную рекламу как часть контент-маркетинга, то есть как важный инструмент performance-маркетинга.[footnoteRef:41] [footnoteRef:42] [40:  Мараховский А. Обзор рынка нативной рекламы в России // ELAMA.RU. 2016. URL: https://elama.ru/files/Marakhovskiy_Slickjump.pdf (дата обращения: 18.04.2018). ]  [41:  Data Insight. Рынок Performance-marketing в России // DATAINSIGHT.RU. 2017. URL: http://datainsight.ru/sites/default/files/DI-Performance-2017.pdf (дата обращения: 18.04.2018). ]  [42:  Ingate. Performance-стратегия Ingate – это // INGATE.RU. 2018. URL: https://www.ingate.ru/ (дата обращения: 18.04.2018). ] 

Во-вторых, в России можно отметить фактическое отсутствие организаций, занимающихся оценкой рекламного рынка на безвозмездных началах. Анализ больших данных – дорогостоящая процедура, на проведение которой требуется множество ресурсов, а, приняв во внимание тот факт, что рекламный рынок меняется очень быстро, а прогнозы (что обычно и является целью составление отчетов об объемах чего-либо) составляют только эксперты – делать это бесплатно не то что невыгодно, а неправильно по отношению к своему времени. Свободного времени и денег в российских реалиях ни у кого нет. 
В-третьих, большинство медиаресурсов не раскрывает свои доходы от рекламы, а в исследованиях делают акцент на собственном приобретенном опыте и оценке собственных экспертов, поэтому, авторитетность таких данных применительно ко всему рынку ставится под сомнение. 
В России существует несколько организаций, которые размещают собственные исследования по развитию и объемам рекламного рынка в целом (в частности, Интернет-рекламы) в открытый доступ. Самые крупные в этом вопросе – АКАР (Ассоциация коммуникационных агентств России) и IAB-Russia, также подобными исследованиями занимаются РАЭК (Российская ассоциация электронных коммуникаций), НРА (Национальный рекламный альянс) и агентство Zenith. Данные, предоставляемые такими компаниями, подобно Mediascope, повсеместно публикуются теми компаниями, которые являются заказчиками исследований у таких организаций. 
В-четвертых, все исследования приведенных выше организаций не являются своевременными, они традиционно фиксируют опыт прошлого года в настоящем и строят прогноз на тот год, который уже близится к концу, то есть данные попросту неактуальны. 
В-пятых, АКАР не анализирует нативную рекламу, данные IAB по развитию нативной рекламы представлены выше (параграф 1.1.).[footnoteRef:43] Особенностью НРА и Zenith Russia является закрытость предоставляемой информации, у агентств нет собственных сайтов, их данные можно увидеть только в виде ссылок со сторонних ресурсов. РАЭК в 2017-ом году отметил нативную рекламу как один из трендов Интернет-рекламы, но подробной информации по этому поводу аналитики не представили, чем подкреплены эти предположения – неизвестно.[footnoteRef:44] [43:  Объем рекламы в средствах её распространения в 2017 году // AKARUSSIA.RU. 2018. URL: http://www.akarussia.ru/knowledge/market_size/id8180 (дата обращения: 17.04.2018). ]  [44:  Реклама (рынок России) // TADVISER.RU. 2017. URL: http://www.tadviser.ru/index.php/82_PwC (дата обращения: 18.04.2018). ] 

На фоне фактического отсутствия данных по оценке рекламного рынка в России, а, тем более, нативной рекламы, современные русскоязычные СМИ прибегают в своих работах к ссылкам на американские или европейские исследования в этой области, а связывает зарубежный опыт с российским уже эксперт. 
К примеру, Данис Сулейманов, основатель платформы по созданию нативной рекламы Adnetic.ru, рассуждая о прибыльности нативного формата и будущем нативных технологий в России, опирается на исследования Polar, eMarketer, Hexagram, Business Insider, но, в большей степени, на собственный опыт работы в данной области. Нативную рекламу Данис считает прорывом и открытием современного маркетинга, в будущем, по словам эксперта, нативная реклама станет более технологичной, а доля будет увеличиваться (на 2016-ый год, «по разным оценкам» она составляла 12 млрд. рублей от общего объема в 360 млрд. рублей (по данным АКАР)).[footnoteRef:45] [footnoteRef:46]  [45:  Сулейманов Д. Золотые правила нативной рекламы, которые пора запомнить каждому // RB.RU. 2017. URL: https://rb.ru/opinion/pravila-nativki/ (дата обращения: 18.04.2018). ]  [46:  АКАР Ассоциация коммуникационных агентств России. Объем рекламы в средствах её распространения в 2016 году // AKARUSSIA.RU. 2017. URL: http://www.akarussia.ru/knowledge/market_size/id7363 (дата обращения: 18.04.2018). ] 

Adindex.ru, оценивая рынок нативной рекламы в России, также использовал экспертную оценку на основе данных зарубежных исследований (в этом случае это были данные MediaRadar, которые зафиксировали рост числа рекламодателей, интересующихся нативной рекламой, на 74%).
Виталий Желяпов, основатель платформы для размещения нативной рекламы Buzzoola, отметил, что отечественный опыт похож на зарубежный, Россия успевает за трендами; в России должны развиваться регионы; нативная реклама станет более технологичной.[footnoteRef:47] [47:  Макаров Я. Виталий Желяпов, Buzzoola: Работа в регионах – это как пробираться ночью в джунглях // ADINDEX.RU. 2017. URL: https://adindex.ru/publication/interviews/others/2017/09/7/165592.phtml (дата обращения: 18.04.2018). ] 

Журнал MediaBitch, оценивая перспективы нативной рекламы на российском рынке, также прибегают к данным извне: цифры для анализа были взяты в публикациях агентства Enders Analysis и компании IHS. [footnoteRef:48] [48:  Каблук К. Они полюбят вас. Как добиться взаимности от пользователей с помощью нативной рекламы // MEDIABITCH.RU. 2017. URL: http://mediabitch.ru/native/ (дата обращения: 19.04.2018). ] 



Выводы по первой главе

Нативная реклама – это договор между изданием, рекламодателем и читателем. Первым нативная реклама необходима для монетизации собственного проекта, вторым интересны рассказ о себе на языке того издания, в котором публикуется его материал, а также выстраивание долгосрочных отношений с конкретной аудиторией. Третьи должны получать интересный, полезный (как его позиционируют издатели) контент, но действительная его полезность остается под вопросом.  Хотя именно пользу нативной рекламы для читателя ставят в приоритет (равно, как и в отличие) над традиционной рекламой. Теперь, по словам издателей, реклама отошла от парадигмы «купить» и перешла к парадигме «поделись», «прочитай», «узнай». Теперь эффективность рекламы измеряется намного сложнее: для каждой кампании показатели эффективности свои, и их становится всё больше, но основными на данный момент являются время, которое человек провел с нативным материалом, и то, как изменилось отношение пользователей к бренду благодаря нативной рекламе (бренд-лифт). 
Рекламные тексты не измеряются количеством знаков, минутами в видео или кликами в социальных сетях – задача, которая должна ставиться перед каждым нативным текстом – сделать качественный контент, который приведет к наибольшей отдаче со стороны читателей. И работать натив будет только тогда, когда будет качественным, а не только называться «нативным». Конечно, виральность может быть ложная и в негативном ключе: некоторые СМИ и рекламодатели не разделяют негативной виральности и позитивной, считая, что любая из них может пойти на пользу бренду. Но вопрос стоит с другой стороны: нативная реклама должна быть полезна, во-первых, читателю, а потом уже бренду, который её инициирует. Качественная нативная реклама – уважение читателя, его вкуса, интеллекта и интересов. Многие говорят о доверии, о том, что из-за нативной рекламы читатель теряет своё доверие к СМИ. Доверие читатель может потерять только из-за некачественной нативной рекламы, которая мимикрировала под редакторский контент, а в конце текста издание приложило промокод со скидкой на 100 рублей в приложении бренда со словами «знаете, а у нас в магазине…» и т.п. Читатель не теряет доверие, ему становится некомфортно от того, что его посчитали интеллектуально ограниченным, поэтому нативная реклама должна маркироваться как реклама, её нельзя скрывать, хотя её самоцель и является быть скрытой. Доверие в нативной рекламе существует по другую сторону: издательство – рекламодатель, который позволяет ресурсу реализовывать проект так, как она сама считает нужным. 
Нативная реклама – работа точечная. Она направлена на одну аудиторию конкретного издания, которая уже не делится по возрасту или полу. У сегодняшней аудитории любого издания существует одна общая черта – интерес к этому изданию, а вот из чего он складывается и с чем можно взаимодействовать – с тем и работает натив. Если аудитория привыкла быстро потреблять информацию из карт, фотографий, таблиц или карточек – значит, рекламный контент так и должен подаваться. Если аудитория – представители поколения Z, то для них больше подойдёт видео.  
Текстовый нативный формат решает проблему внедрения и разработки отдельных рекламных форматов для большого количества устройств и платформ – текстовый натив отлично интегрируется в любую площадку. 
В то же время у нативного формата существует ряд проблем. 
У рекламодателя может не быть хорошей и интересной истории, на основе которой можно разработать качественный материал, поэтому, изданию придётся выходить из ситуации натянутым креативом или рассказом вовсе не о бренде. 
Если издание зарекомендовало себя как предприятие по созданию настоящих нативных материалов, а продукт, очевидно, уровню издания не соответствует, рекламировать его издание не будет. Такая ситуация означает сокращение клиентской базы и потерю бюджетов. 
В создании материала участвуют не только маркетологи, креаторы, издатели и арт-отдел, но и штатные журналисты, сама редакция. Такая цепь создания рекламных материалов ставит под вопрос независимость журналистики не только конкретного издания, но и журналистики в целом.
Оценка эффективности нативной рекламы всё равно остаётся проблематичной. Даже если пользователь запоминает интересную историю, это не значит, что он запоминает, кто и где эту историю ему рассказал. 
Недоверие к нативной рекламе может вызывать смежность понятий и схожесть в глазах рядового потребителя таких форматов коммерциализации, как нативная реклама и аффилиаты. 
Также, в первой главе была обозначена большая проблема – скудность исследований нативной рекламы в России. Во-первых, в нашей стране всего две некоммерческие организации (АКАР, IAB), которые занимаются исследованием российского рекламного рынка в целом, и только одна из них (IAB) изучила нативную рекламу (только в показателе заинтересованности рекламодателей, конкретных цифр по объемам нативной рекламы нет). Во-вторых, медиарынок не определился, что считать нативной рекламой, а что – нет. В-третьих, феномен нативной рекламы стал общедоступным для всех СМИ в 2016-ом году, тогда и был информационный бум, посвященный нативной рекламе: её изучению посвящались целые конференции (к примеру, «Шторм» от Медузы), медиаресурсы обозначали переход и свою заинтересованность в переходе с традиционной на нативную рекламу, в тематических телеграм-каналах («Мы и Жо», «Журналистика», «Логотип побольше», «MediaMedia» и другие), нативной рекламе было посвящено большое количество публикаций с разборами: СМИ и себе, и своим читателям объясняли то, зачем нативная реклама и что такое нативная реклама. К 2018-му году интерес к изучению натива (в том числе и из-за отсутствия крупных исследований) иссяк, формат начали эксплуатировать, отойдя от основных принципов нативной рекламы, которые, к слову, так и не смогли однозначно определиться. Последствия этого будут рассмотрены во второй главе. 
Глава 2. Исследование нативной рекламы в русскоязычных медиа

2.1. Методологические и методические основы исследования

Для исследования практик использования нативной рекламы в современных русскоязычных медиа были отобраны 11 интернет-изданий, которые применяют нативные форматы на регулярной основе. 
Новостной интернет-портал «Медуза» имеет 6,932,000 уникальных посетителей на сайте за март 2017 года, что почти в два раза превышает тот же показатель за прошлый год. Основной возрастной группой читателей являются люди от 25 до 34 лет с высшим образованием. Издание является русскоязычным, хотя место регистрации – Латвия. Предоставляют различные форматы для нативной рекламы и маркируют её как «Партнерский материал».[footnoteRef:49] [49:  Прайс-лист «Медузы» Нативная реклама и баннеры // MEDUZA.IO. 2018. URL: https://meduza.io/slides/prays-list-meduzy (дата обращения: 08.05.2018). ] 

Новостной портал «Медиазона» – интернет-СМИ, основанное в сентябре 2014-го года феминистской группой Pussy Riot. Издание даёт повестку дня с акцентированием внимания на проявлениях преследований граждан России за их политические взгляды. Предоставляют различные форматы для нативной рекламы и маркируют её как «Партнерский материал».[footnoteRef:50] [50:  Beauchemin M. Pussy Riot Launches MediaZona, An Independent News Service in Russia // PITCHFORK.COM. 2014. URL: https://pitchfork.com/news/56568-pussy-riot-launches-mediazona-an-independent-news-service-in-russia/ (дата обращения: 08.05.2018). ] 

Новостной агрегатор о технологиях и трендах «TJournal» имеет 2,000,000 уникальных посетителей в месяц, основной возраст целевой аудитории - от 25 до 34 лет. Данный ресурс представляет собой новостную ленту, в которых можно увидеть статьи, блоги и видеоматериалы о технологиях. Предоставляют различные форматы для нативной рекламы и маркируют её как «#партнёрский».[footnoteRef:51]  [51:  Реклама // TJOURNAL.RU. 2018. URL: https://tjournal.ru/ad (дата обращения: 08.05.2018). ] 

«vc.ru» – площадка для предпринимателей нового поколения, на ресурсе публикуются материалы о стартапах, растущих бизнесах, новых моделях заработка, неординарных героях со всего мира и технологиях роста. «vc.ru» имеет 2,500,000 уникальных посетителей в месяц, основной возраст целевой аудитории - от 25 до 34 лет. Предоставляют различные форматы для нативной рекламы и маркируют её как «#партнёрский».[footnoteRef:52]  [52:  Реклама // VC.RU. 2018. URL: https://vc.ru/ad (дата обращения: 08.05.2018). ] 

«Афиша Daily» – российское интернет-издание о развлечениях и культуре. Предоставляют различные форматы для нативной рекламы и маркируют её как «Партнерский материал». 
Основная аудитория «Лайфхакера» – жители России от 25 до 34 лет. Большая часть которых проживает в крупных городах. Это издание пишет про все сферы жизни. Предоставляют различные форматы для нативной рекламы и маркируют её как «Партнерский материал».[footnoteRef:53] [53:  О проекте Лайфхакер // LIFEHACKER.RU. 2018. URL: https://lifehacker.ru/about/ (дата обращения: 08.05.2018). ] 

«The Village» рассказывает о городских феноменах через истории простых людей. Локации: Москва, Петербург, Екатеринбург, Нижний Новгород и Иркутск. 3,252,490 – ежемесячная уникальная аудитория. 25-34 лет – ядро аудитории. Предоставляют различные форматы для нативной рекламы и маркируют её как «Промо, спецпроекты».[footnoteRef:54] [54:  Look at media. Медиа-кит // LOOKATMEDIA.RU. 2018. URL: http://mediakit.lookatmedia.ru/ (дата обращения: 08.05.2018). ] 

«Republic» – новостное издание, которое поддерживает независимую журналистику в России. Аудитория издания – 1,000,000 посетителей. Ядро аудитории: люди от 25 до 35 и от 45 до 65 лет. Единственное издание из рассматриваемых, которое работает на основе платной подписки. Из форматов нативной рекламы предоставляют только статью, маркировка - «Партнёрский проект».[footnoteRef:55] [55:  Реклама на Republic // REPUBLIC.RU. 2018. URL: https://republic.ru/advertise (дата обращения: 08.05.2018). ] 

«Life» – информационно-новостной портал. Ядро аудитории – москвичи от 25 до 34 лет. Life имеет 13,274,957 уникальных посетителей в месяц. Предоставляют различные форматы для нативной рекламы и маркируют её как «#партнёрскиепроекты».[footnoteRef:56] [56:  #Житьвлайф // LIFE.RU. 2018. URL: http://spec.life.ru/ (дата обращения: 08.05.2018). ] 

«Бумага» — интернет-газета о Санкт-Петербурге и о петербургском обществе. Все коммерческие публикации в газете маркированы метками «Партнерский материал» или «Промо».[footnoteRef:57] [57:  Как устроена реклама в «Бумаге» // PAPERPAPER.RU. 2018. URL: https://paperpaper.ru/commercial/ (дата обращения: 08.05.2018). ] 

Основной контент «Теории и практики» - неформальные образовательные события в Москве и Санкт-Петербурге. 500,000 уникальных посетителей в месяц. Ядро аудитории – от 18 до 34 лет. Предоставляют различные форматы для нативной рекламы и маркируют её как «Партнерский материал». [footnoteRef:58] [58:  Реклама на «Теориях и практиках» // THEORYANDPRACTICE.RU. 2018. URL: https://theoryandpractice.ru/ad (дата обращения: 08.05.2018). ] 

В эмпирическую базу исследования вошли по десять нативных материалов от каждого медийного ресурса (самые последние по времени размещения, кроме Медиазоны: на 25.04.2018 у ресурса было всего девять нативных материалов). Для проведения формализованного анализа был разработан следующий перечень критериев: маркировка материала; количество упоминаний бренда; формат (и дополнительные способы визуализации); долгосрочные ли отношения с брендом (были ли с этим брендом ещё материалы); возможность обратной связи (количество реакций); коннотация и посыл (купить, перейти, получить приз, получить эмоцию); привязка к новости/событию; создатель контента (бренд, бренд и СМИ, СМИ, пользователь); возможность скидки/купона/промокода; возможность другого взаимодействия на сайте рекламодателя; привлечение эксперта для разработки нативного материала; временность материала (ограничено ли помещение материала на сайт СМИ); тип нативной рекламы.
Чтобы изучить качественные характеристики отобранных материалов, был введён дополнительный параметр «тип нативной рекламы». В ходе предварительного исследования (с помощью метода неформализованного анализа), было установлено, что на практике основополагающие принципы нативной рекламы реализуются далеко не всегда. В этом смысле формат нативной рекламы оказывается вторичным. Не важно, в какой форме бренд интегрируется в контент, главное – насколько сильно он может вовлечь пользователя, и в какой степени нативный материал решает те бизнес-задачи клиента, которые перед ним ставились. 
Вернемся к определению нативной рекламы, предложенному датскими учеными и взятому в данной работе за основу. Нативный контент раскрывает близкую или поддерживающую бренду тему, которая может создать позитивное впечатление о бренде за счет предоставления полезной и интересной информации. 
Добиться этого на практике непросто. Писать рекламу нерекламным языком не вполне естественно. Только единицы, действительно профессионалы своего дела, могут эту неестественность преодолеть и создать качественный интердискурсивный материал, в котором рекламная составляющая будет органично связана с другими (развлекательной, познавательной, рекреационной и т.д.). 
Таким образом, далеко не все материалы, позиционируемые медиа-ресурсами как «нативные», в полной мере отвечают этому базовому принципу. А, значит, можно выделять разные типы материалов в зависимости от того, какова степень отклонения от «идеала» и в каком направлении это отклонение происходит. То есть, критерием может являться «уровень нативности».
Итак, публикуемая в виде нативной рекламы история, связанная со сферой бренда или самим брендом, может совсем лишиться рекламной составляющей и полностью уйти в стилистику обычного редакторского контента. А уже логотип или название бренда будут казаться в материале «пустым» и неестественным добавлением. Такую нативную рекламу можно обозначить как «полунативную»: натив в которой не доведён до сбалансированного сочетания рекламы и «полезности» (критерий, который вводим как основной параметр отличия нативной рекламы от традиционной) контента для читателя. Она больше полезна читателю, чем рекламодателю, а эти показатели нативной рекламы должны быть равнозначны.[footnoteRef:59] В полунативной рекламе бренд кажется отстраненным от самой рекламы, но он в ней не раздражает, потому что пользователь может получить опыт взаимодействия с интересной информацией, игрой, юмором. В полунативной рекламе текст может быть написан на отстраненную от бренда тему, когда интересно «почитать, поиграть, посмотреть». Плюсы полунативной рекламы заключаются в том, что она является самым концептуально чистым нативным рекламным продуктом, информация или рассказ о виде товара/услуги идеально вшита в контент, но какова эффективность? Трудно ответить.  [59:  Филиппов В.В. Роль нативной рекламы в интернет- маркетинге // Молодой ученый. 2016. №8. С. 683-686. URL: https://moluch.ru/archive/112/28670/ ] 

Примером полунативной рекламы может послужить совместный материал vc.ru и компании Ricoh (марка проекторов) «Чек-лист: 23 типовые ошибки презентаций». Для создания материала издание попросило стороннего эксперта рассказать об ошибках презентации, и о том, как их исправить. Материал получился живой и интересный, но, к сожалению, к рекламируемому бренду он никак не относится.[footnoteRef:60] [60:  Михалёв В. Чек-лист: 23 типовые ошибки презентаций // VC.RU. 2018. URL: https://vc.ru/35718-chek-list-23-tipovye-oshibki-prezentaciy (дата обращения: 08.05.2018).  ] 

С другой стороны, под нативной рекламой может публиковаться традиционная реклама, написанная не в стилистике издания, только с одной целью – поместить бренд в текст и монетизировать контент. Такая «нативная реклама» так же будет раздражать своим присутствием читателя, как и традиционная. Данный феномен очень характерен для российских медиа и его можно обозначить как «псевдонативная реклама». Псевдонатив может быть как позитивным, так и негативным. Ссылка на бренд действительно может выглядеть как рекомендация от издания. В негативном ключе – также раздражать, как и традиционная, потому что тематической (или любой другой) связи между площадкой и рекламируемым продуктом нет, читатель чувствует, что в данный момент он взаимодействует с рекламой. Можно заключить, что псевдонатив характерен для той ситуации, когда медиаресурс размещает рекламу того бренда, который тематически совершенно не подходит площадке или размещает традиционную рекламу под видом нативной. 
Примером псевдонативной рекламы может послужить совместный материал Life и Столото «Лотереи ТД "Столото", отзыв победителей: Нам не надо морей!», в котором использованы открытые призывы к участию в лотерее, внутри статьи есть промовидео, акцент делается не на истории героев и их опыте взаимодействия с брендом, а на самом бренде (см. прил. 1).[footnoteRef:61] [61:  Гордеев А. Лотереи ТД "Столото", отзыв победителей: Нам не надо морей! // LIFE.RU. 2018. URL: https://is.gd/hSIhSH (дата обращения: 08.05.2018). ] 

Под «пренативной» рекламой можно понимать тот вид нативной рекламы, который является недоработанным, то есть почти нативным. В таких материалах явно прослеживается спонсированность контента, но этот факт читателя не раздражает.  В то же время уникальность рекламируемого продукта либо раскрыта не до конца, либо текст не подталкивает к переходу на сайт и желания, к примеру, «узнать больше». Также к пренативной рекламе можно отнести те материалы, которые написаны про тот субъект PR, с которым были связаны недавние заметные инфоповоды, или частота партнерских публикаций на ресурсе именно с этим брендом выше нормы (чаще одного раза в полгода), либо бренд часто упоминаем в СМИ (больше 500 раз в неделю). Баланс полезности для читателя и рекламодателя смещается в сторону выгоды рекламодателя, но к псевдонативной рекламе этот материал отнести нельзя, так как рекламодатель действительно рассказывает интересную историю, хотя и не смог избавиться окончательно от рекламного характера некоторых вставок. В этом заключается главная опасность недоработки нативного материала: относить публикацию к псевдонативной или пренативной рекламе является прерогативой того пользователя, который воспринимает материал в данный момент: это может зависеть от его настроения, места нахождения того или иного материала в ленте новостей ресурса, репутации рекламодателя, влияния рассказчика и т.д. 
Примером пренативной рекламы может послужить совместный материал Афиша Daily и Under Armour «Снег скрипит под ногами: индустриальные маршруты для зимних пробежек». В данном материале можно отметить интересные и живые истории, ненавязчивую завязку на бренде, но также есть и открытый призыв к покупке.[footnoteRef:62] [62:  Снег скрипит под ногами: индустриальные маршруты для зимних пробежек // DAILY.AFISHA.RU. 2018. URL: https://daily.afisha.ru/cities/8095-sneg-skripit-pod-nogami-industrialnye-marshruty-dlya-zimnih-probezhek/ (дата обращения: 08.05.2018). ] 

Большие спецпроекты и нативная видеореклама сталкиваются со следующей проблемой: читателем могут оцениваться лишь масштабность проекта, его эстетическая сторона, способы визуализации. Бренд может получить большое распространение в социальных сетях, но никакой прибыли, даже репутационной, такой проект ему не принесет, так как он является уже отдельным от бренда и издания материалом, который начинает жить сам по себе – такой вид нативной рекламы можно назвать «постнативной рекламой». Читатель только запомнил историю, но не запомнил, кто её и где рассказал.
«Мастер ответов» - совместный видеопроект Коммерсант Стиль и Мастерской Петра Фоменко, в котором актеры Мастерской в коротких видео отвечают на самые главные жизненные вопросы - послужит отличным примером постнативной рекламы. Это уже не реклама, а большой отдельный от обоих брендов проект (см. прил. 2).[footnoteRef:63]  [63:  Мастер ответов // FOMENKO.KOMMERSANT.RU. 2017. URL: http://fomenko.kommersant.ru/ (дата обращения: 08.05.2018). ] 


2.2. Результаты анализа практик использования нативной рекламы современными русскоязычными медиа

В ходе исследования удалось получить следующие результаты. Из 109-ти рассмотренных нативных материалов, собственно нативной рекламой являются всего 43 материала (учитывая тот факт, что 2 материала Republic скрыты из общего доступа). К псевдонативной рекламе можно отнести 41 публикацию, к пренативной рекламе – 13, а к полунативной рекламе – 10 материалов (см. прил. 3). 
Главная отличительная черта псевдонативной рекламы, которую удалось найти в исследуемых СМИ – использование традиционного рекламного текста, целью которого является призыв к немедленной покупке, показ товара в особенно выгодном свете, утверждение о его уникальности и отсутствии аналогов и конкурентов. Псевдонативная реклама так же, как и традиционная, направляется на пользователя с чётким посылом: «купи», «перейди», «зарегистрируйся», «прими участие», но делает это не с экрана телевизора, а из «партнерского материала». 
Рекламный язык в традиционном его варианте может присутствовать в нативном материале в виде неестественной ссылки на партнёрство с рекламодателем, неестественного упоминания о самом бренде или том продукте, который этот бренд выпускает. 
Один из вариантов интегрирования бренда в нативный текст – использование транслирования впечатлений или опыта от соприкосновения с рекламируемым продуктом от первого лица. Этим первым лицом может быть обычный человек, эксперт в какой-либо области или сотрудник редакции. Первостепенную важность здесь имеет правдивость этого опыта, в которой заключается естественность материала (и интеграция бренда в него), а от степени естественности – доверие читателя и уровень нативности. В псевдонативной рекламе использование опыта собственного сотрудника в качестве рекламы продукта «партнёра» выглядит неестественно. Но стоит отметить, что интервью – частый формат нативной рекламы в современных российских СМИ, так как аудитории намного легче понять человека и его историю, чем компанию и её ценности. К экспертной оценке прибегли в 49-ти случаях из 109-ти. Главный риск в использовании экспертной оценки – возможное смещения фокуса внимания потребителя с бренда рекламодателя на бренд эксперта в случае, если рассказчик оказался явно интереснее для читателя, чем продукт, который продвигается с помощью данного материала. 
Также некоторые рекламодатели наравне со СМИ видят нативную рекламу как инструмент скрытого цифрового маркетинга. В таких нативных материалах рекламируется не сам бренд, а, к примеру, вакансии данного бренда. 
Но в большинстве рассмотренных случаев псевдонативная реклама – это материал, который не является полезным (выше критерий «полезность» рассмотрен как основная отличительная черта нативной рекламы от традиционной). Такие материалы не склоняют пользователя к принятию нового опыта (к примеру, игрового, развлекательного, развивающего), не несёт в себе качественно новой информации. 
Один из показателей псевдонативной рекламы – тематическое, ценностное, смысловое, стилистическое, интонационное несоответствие бренда рекламодателя и бренда медиаресурса. Конечно, реклама семейного внедорожника или детского лагеря может быть на новостном ресурсе, но такое партнёрство нужно объяснить тому, кто в этой теме не заинтересован. Жизненный цикл семьи у каждого читателя разный, так почему тот, кто одинок и ездит на велосипеде, должен про это читать? 
В ходе исследования не было обнаружено ни одного материала, который относился бы к постнативной рекламе, так как, в большинстве случаев, медиаресурсы делают выбор либо в сторону статейного продвижения, либо в сторону крупных спецпроектов. 
Ни один нативный материал из рассмотренных не был ограничен временем нахождения ни на одном из ресурсов, что еще раз подтверждает, что нативная реклама – совместный (или «партнёрский») продукт издания и рекламодателя, который интересен обеим площадкам. Если пользователь заинтересован в продукте, который когда-либо был прорекламирован с помощью нативной рекламы, он обязательно сможет его (материал) найти. А если материал был должного качества – заинтересуется в нём еще больше. Представить такое с баннерной или телевизионной рекламой невозможно. 
Стоит отметить нерентабельность использования нативной рекламы в качестве инструмента продвижения для мероприятий. Нужны ли объемные и дорогостоящие материалы на сторонних ресурсах для кратковременных рекламных кампаний? В данном случае главная ошибка в выборе нативной рекламы заключается в том, что продвижение идёт не самой организации, а конечного продукта – фестиваля, конкурса, игры, а не истории этого фестиваля, способа создания этой игры, истории работников, тематики, миссии организации и т.д. Материал должен быть интересен и после того как мероприятие уже закончилось.
Нативная реклама не всегда схожа по оформлению с редакторским контентом: редакция разрабатывает всё новые возможности для визуализации. В распространенном для российских изданий варианте отличительной визуализации нативной рекламы чаще всего встречается использование логотипа бренда в шапке и внизу страницы, брендированность верхней части или всей страницы, дополнительно используется рекламный баннер, относящийся к рекламной кампании. Некоторые издания используют особенное оформление страницы, также используются возможности фотоисторий (профессиональные фотографии, личные фотографии блогеров или пользователей), инфографики и различных приложений. В псевдонативной рекламе используются проморолики. Но важно не только оформление, но и способы продолжения взаимодействия с брендом: для этого медиа используют различные кнопки (помимо вшитых ссылок на сайт рекламодателя): «получить карту», «попасть на Таглит», «присоединиться к команде», «узнать больше», «записаться на диагностику», «записаться на лекцию». В псевдонативной рекламе такие кнопки звучат как «заказать доставку», «купить билет», «выбрать онлайн-кассу». От формулировки кнопки, которая отвечает за продолжение коммуникации потребителя с брендом, зависит очень многое: парадигма «купить» может отторгнуть читателя, а «узнать» - заинтересовать. Кнопки использовались в 44-ёх случаях из 109-ти возможных. 
Не только кнопка может быть приложением к нативной рекламе, но и возможность предложения привилегий при приобретении рекламируемого продукта читателям именно того ресурса, на котором данный материал размещен. Под привилегиями имеется в виду возможность ценового послабления (скидки) в любом его варианте: скидка/купон/промокод. Такая возможность предоставлялась пользователям всего 13 раз. Непопулярность такого приложения можно объяснить тем, что ценовое послабление должно быть ограничено по времени – такая коннотация может повлиять на весь материал вообще и показаться пользователю неактуальным. 
Удачный момент для публикации нативной рекламы –  значимое событие, которое непосредственно может быть связано с брендом.  Обычно, самое слабое место в нативном материале – подводка к рекламной составляющей (здесь еще раз нужно отметить, что рекламный текст все равно должен быть нативным, написанным нерекламным языком). А подводка, которая строится на рассказе о приближающемся событии, может выгодно смотреться как в ленте новостей в социальных сетях, так и среди других материалов на ресурсе. В рассмотренных материалах привязка к событию использовалась всего в 10-ти случаях: в 3-х случаях материалы публиковались к февральским праздникам, 2 раза к принятию закона о введении онлайн-касс, 2 раза к Новому году, один раз к выдвижению демократов в муниципальные депутаты в Москве, один раз к введению сервисов Apple Pay и Samsung Pay, один раз к Олимпиаде. Сложность в скорости написания качественных материалов, ограничения по тематике, быстротечность таких событий, возможность скрытия посыла и лица бренда от пользователя за большим событием, боязнь незаинтересованности в материале после завершения события – причина того, почему рекламодатели так редко выбирают привязку к событию. 
В теории, нативные материалы разрабатываются либо самим медиаресурсом, либо совместно с брендом, но в ходе исследования было обнаружено, что таким способом разработки пользуется далеко не каждый рекламодатель – всего в 60-ти публикациях можно точно отметить, что над рекламой трудился либо сам ресурс, либо бренд с ресурсом. 
Интегрирование бренда в контент – самая сложная задача, которая стоит перед разработчиком нативного материала. Интегрирование может происходить через человека, который с этим продуктом взаимодействовал, и его личную историю, через особенности выпускаемого продукта этого бренда, историю создания, но некоторые СМИ склонны к интеграции бренда через частоту его упоминаний. В среднем, в рассмотренных материалах имена брендов упоминаются 6 раз. Но если бренд упоминается в материале больше шести раз, это не говорит о его псевдонативности: в рассмотренных материалах есть случаи, когда бренд упоминается 25 раз, но материал является нативной рекламой. Также в ходе исследования было установлено, что лучшее место для упоминания бренда – это врезка, к примеру, в виде рекламного сообщения, рекомендательного письма или любого другого приложения, которое особым образом оформляется на странице. Цветовая яркость таких сообщений намного ниже, чем яркость основного текста, они не бросаются в глаза и удачно, с визуальной точки зрения, подходят под текст. 
Подавляющее большинство материалов (63) являются публикациями в ходе долгосрочных отношений медиаресурсов с брендами. Это также подтверждает популярность контентного продвижения среди рекламодателей, особенно среди крупных компаний, которые распространяют нативную рекламу не на одном ресурсе. 
Самый популярный формат нативной рекламы в современных российских медиа – статья. Именно этому формату отдали своё предпочтение рекламодатели и СМИ в 62-ух случаях. Дальше по популярности идут карточки и тесты (по 14). Всего из 109-ти материалов 8 рекомендательных списков, 5 коротких форматов (короткие статьи), 2 игры, 2 видео, самыми непопулярными форматами оказались гифки и слайды (расширенные карточки) – данные форматы использовались всего по одному разу. Данный факт подтверждает, что именно критерии интеграции бренда и степень вовлечения в материал играют большую роль, нежели формат нативной рекламы. Также стоит отметить, что непопулярность сложных форматов, таких как игра и тест, обусловлена большими затратами на их разработку: как временными, денежными и интеллектуальными, так и репутационными. Формат теста в современных российских медиа быстро перестал восприниматься как креативный, и используется редакциями только тогда, когда статейное продвижение невозможно из-за отсутствия интересной и актуальной информации. 
Интересно отметить сферы, в контентном продвижении которых больше всего отмечено нативных материалов: товары (22), услуги (19), досуг (12), медицина (11) и банки (8). 
Следует заметить, что всего в трёх случаях нативная реклама задействовала посыл развлечения: юмор на российском рекламном рынке сейчас не популярен. Шутку могут идентифицировать по-разному, рекламодатели этого боятся. 

2.3. Перспективы развития нативной рекламы на российском рекламном рынке

В современном мире пользователь неразрывно связан с рекламным потоком, который он сам непреднамеренно формирует: поисковые системы и социальные сети выдают рекламные рекомендации исходя из его потребностей и интересов. Но те шаги, которые совершает пользователь, могут не совсем точно отразить портрет его интересов и желаний.  Аспект нежелательности превращает рекламу из обычной в раздражающую, и именно поэтому реклама в скором будущем должна переквалифицироваться из «настырной рекламы» в «советчика» и «помощника»: она должна не продвигать, а рекомендовать и помогать. Именно давление с призывами в рекламе раздражает пользователя: он начинает ненавидеть рекламодателя за его же деньги. Функции «рекомендации» и «помощи» берет на себя нативная реклама. Но несмотря на это, российские медиа далеко не в полной мере используют потенциал нативного формата. 
Человек сам должен регулировать рекламу, которую он хочет видеть: социальные сети должны больше изучать своего пользователя. Конечно, прямое анкетирование в таких социальных сетях как «ВКонтакте» или Facebook невозможно, но возможности искусственного интеллекта на данный момент велики: площадкам стоит только найти специалиста в этой области, чтобы точно знать, что пользователь сможет купить, заинтересован ли он в чем-то новом и какие у него планы на будущее. 
Возможности, перспективы развития и внедрения данной технологии в нативную рекламу видны не только в социальных сетях, но и в видеорекламе. Отличительная черта будущей нативной видеорекламы – сверхточный анализ контента и определение уровня защиты от нежелательного контекста. Это компьютерное зрение, которое за несколько секунд будет анализировать контент и на основе объектов, контекста и тональности коммуникации решает, какая реклама нужна именно для того пользователя, который смотрит видео.[footnoteRef:64][footnoteRef:65] [64:  Ласинска М. Аналитический подход к нативной рекламе // VC.RU. 2018. URL: https://vc.ru/29557-analiticheskiy-podhod-k-nativnoy-reklame (дата обращения: 01.05.2018). ]  [65:  Блинникова Н. Как стартап выпускника ИТМО распознает тональность видео для автоматизации нативной рекламы // NEWS.IFMO.RU. 2018. URL: http://news.ifmo.ru/ru/startups_and_business/startup/news/7328/ (дата обращения: 01.05.2018). ] 

Реклама в течение видеоролика будет генерироваться в зависимости от того, что было до и что будет после рекламного блока подстраиваться под фон и текстуры видеоролика, вторить текстовому содержанию, продолжать музыкальный ряд и диалог с пользователем на том языке, на котором с ним говорило видео. Современные коммуникационные агентства внутри медиа должны обратить внимание на подобные технологии морфинга, динамического креатива, а также конвертировать тексты статей в видео, так как именно видеоформат (в Интернете) является для российского нативного рекламного рынка самым плохо внедрённым. 
Если оставить нативную рекламу на том уровне развития, на котором она находится сейчас, то партнерские материалы будут вызывать тот же эффект ирритации, что и рекламная заставка перед просмотром пиратской версии фильма в Интернете. Медиаресурсы должны отталкиваться от главного – критерия «полезности» контента для читателя, так как та верификация контента, которая даётся ресурсом, не должна обманывать читателя, а должна выстраивать долгосрочные отношения с ним.  
Единственный ресурс, основанный на платной подписке, который рассматривался в нашем исследовании – Republic. На нём партнерские материалы также публикуются, а с 2018-го года - в открытом доступе. Но и на данном ресурсе удалось обнаружить псевдонативную рекламу, за которую их читатели заплатили. Можно с уверенностью предположить, что именно так теряется доверие. 
Когда платная подписка войдёт в регулярные практики на российском медиарынке, нативная реклама либо не будет маркироваться, что в рамках добросовестного ресурса невозможно, либо от неё придётся отказаться. Исключать нативную рекламу из общего потока редакторских материалов также неверно – её разработкой занималась либо сама редакция, либо рекламный отдел этой редакции.  
В скором времени, от перегрузки некачественной нативной рекламы, российский пользователь устанет так же, как и когда-то от традиционной. Поэтому, следующая ступень развития нативной рекламы – боты, работа в месенджерах и дальнейшая автоматизация процессов распространения контента. Редакции должны продолжать заниматься разработкой собственных CMS и сфокусировать своё внимание на нативной рекламе, а, точнее, на вариантах внедрения её в уведомления в зависимости от действий пользователя, автоматизации работы корреспондентов.[footnoteRef:66] [66:  Клепцин В. Почему нативная реклама умрёт, и что придёт ей на смену? // PRBP.IO. 2018. UPL: https://prbp.io/rip-advert/ (дата обращения: 04.05.2018). ] 


Выводы по второй главе

Исследование показало, что русскоязычные СМИ активно используют нативную рекламу в рамках продвижения частных интересов крупных и средних компаний на своих ресурсах. 
Удалось выделить четыре дополнительных вида нативной рекламы и найти по трём из них (пренативная, полунативная и псевдонативная) примеры в русскоязычных СМИ. 
Удалось выявить такую тенденцию развития нативной рекламы в современных русскоязычных СМИ как увеличение количества псевдонатива, что может негативно сказаться на будущем нативной рекламы.  
У современных русскоязычных медиа слабо развит креативный подход к нативной рекламе. Это не отменяет важности статейного продвижения, но на рынке фактически отсутствует видеоформат и продукты, связанные с геймификацией: такие проекты либо находится в разделе спецпроектов, либо их вовсе нет. Данную тенденцию можно объяснить финансовыми ограничениями рекламодателей и самих ресурсов. 







Заключение

Подводя итоги данной выпускной квалификационной работы, стоит отметить, что цель: выявление основных характеристик и практик использования нативной рекламы в современных русскоязычных медиа, была достигнута. Были решены поставленные задачи, а именно: было дано определение понятию «нативная реклама», выделены её основные особенности, выявлены основные возможности в применении нативной рекламы, обозначены проблемные аспекты нативных форматов, были рассмотрены типологии нативной рекламы, изучены теоретико-методологические наработки в области отечественных исследований нативной рекламы, а также проведен анализ практик применения нативных форматов современными русскоязычными медиа. 
В первой главе мы рассмотрели особенности нативной рекламы, ограничения, недостатки и проблемные зоны нативной рекламы, типы, форматы и исследования нативной рекламы в России. И пришли к выводу, что у такого формата продвижения как нативная реклама существует ряд проблем: возможность некачественного креатива; сокращение клиентской базы и потеря бюджетов; также нативная реклама ставит под вопрос независимость журналистики не только конкретного издания, но и журналистики в целом. 
Оценка эффективности нативной рекламы обозначилась как одна из проблем нативной рекламы. Также, в первой главе была обозначена следующая проблема – скудность исследований нативной рекламы в России.
Во второй главе было проведено исследование практик использования нативной рекламы в современных русскоязычных медиа. Был разработан особенный перечень критериев, были введены типы нативной рекламы, оценены возможности и перспективы нативной рекламы. 
Анализ нативной рекламы на российском рынке показал, что у современных русскоязычных медиа слабо развит креативный подход к нативной рекламе, на рынке фактически отсутствует видеоформат и продукты, связанные с геймификацией. 
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Приложение 1. Пример псевдонативной рекламы 
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Приложение 3. Исследование нативной рекламы в русскоязычных медиа
	Ресурс, ссылка, название материала 
	Маркировка, название бренда, сфера 
	Упоминания бренда
	Формат
и
Способы
Визуализации
	Долгосрочные ли отношения
с брендом
	ОС
	Посыл
	Привязка к новости или событию
	Создатель контента
	Возможность скидки/купона/промокода
	Визуализация возможности другого взаимодействия при переходе на сайт рекламодателя 
	Привлечение эксперта
	Тип нативной рекламы, комментарий 

	Медуза

https://meduza.io/cards/kak-rabotaet-sayt

«Как работает сайт?» 
	Партнерский материал

DataLine (услуги) 

Плашка с названием бренда внизу страницы, логотип – вверху и внизу страницы
	1
	Карточки
	Нет 
	522


	Узнайте больше о хостинге и поддержке веб-проектов на аутсорсинге 
	[bookmark: _GoBack]Нет
	СМИ и бренд
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Полунативная 

	Медуза

https://meduza.io/quiz/vy-s-semiey-puteshestvuete-na-mashine-vremya-reshat-golovolomki

Вы с семьёй путешествуете на машине. Время решать головоломки! 
	Партнерский материал

Chrysler Pacifica (товары) 

Название бренда фигурирует в 7 вопросах из 8

Плашка с логотипом вверху и внизу страницы  
	9
	Тест +
Баннер 
	Нет 
	314

	Chrysler Pacifica поддерживает семейные ценности, Вам станет легче путешествовать всей семьёй, перейдите по ссылке, узнайте подробнее и купите
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Псевдонативная, использование рекламного языка и посыла «купить»  

	Медуза

https://meduza.io/cards/u-menya-nashli-kamni-v-pochkah-chto-teper-delat

«У меня камни в почках. Что теперь делать?» 
	Партнерский материал 

Урологическая клиника Европейского медицинского центра (медицина) 

Название бренда в первой и последней карточках

Логотип вверху и внизу страницы
	3
	Карточки
	Да
	324
	В клинике Вы можете решить самые сложные проблемами с почками
	Нет 
	СМИ и бренд
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Нативная реклама

	Медуза

https://meduza.io/slides/vam-nado-ustanovit-onlayn-kassu

«Вам надо установить онлайн-кассу. Сейчас мы попробуем сделать вашу жизнь легче»
	Партнерский материал

МТС (связь) 

Логотип бренда в плашке вверху перед материалом, название бренда в каждой карточке 
	11
	Слайды 
	Да
	308
	Приобретите онлайн-кассу от МТС, это выгодно 
	Да 

Принятие закона о введении онлайн-касс 
	Бренд и СМИ
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Пренативная реклама



	Медуза

https://meduza.io/paragraph/2018/04/16/kak-bystro-postavit-palatku

«Как быстро поставить палатку. Объясняем максимально коротко» 
	Партнерский материал 

Детский лагерь «Валдайская Робинзонада» (досуг) 

Логотип вверху и внизу страницы, одно упоминание в конце текста
	1
	Короткий формат: максимально коротко
	Нет 
	248
	Скорее приобретайте путевки в наш детский лагерь 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Рекламный текст 

Неестественная ссылка внутри текста на партнёрство с рекламодателем 

	Медуза

https://meduza.io/quiz/vadi-ili-meorav-yerushalmi

Вади или меорав йерушальми? Что вы знаете про Израиль и его историю? Тест «Медузы» и «Таглит»
	Партнерский материал 

Программа «Таглит» (досуг, образование)  

Логотип внизу и вверху

Упоминаний внутри теста нет 
	4
	Тест + промовидео 
	Нет 
	1275
	Если Вы еврей от 18 до 26 лет – Вы можете бесплатно съездить в Израиль 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Нативная реклама 

	Медуза

https://meduza.io/cards/hochu-poluchit-obrazovanie-za-granitsey-kak-reshit-kuda-ehat

«Хочу получить образование за границей. Как решить, куда ехать?» 
	Партнерский материал 

Crimson Education (услуги) 

Логотип вверху и внизу страницы 

Упоминания названий в карточках 
	7
	Карточки 
	Да 
	872
	Основной посыл – узнай подробнее. Посыла «купить» нет, но уникальности продукта не прослеживается 
	Нет 
	Бренд и СМИ
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Полунативная реклама

	Медуза

https://meduza.io/games/horosho-li-vy-uhazhivaete-za-mashinoy

«Хорошо ли Вы ухаживаете за машиной? Тест «Медузы» и «Ренессанс Страхования»» 
	Партнерский материал 

Ренессанс Страхование (банки) 

Логотип вверху и внизу страницы 

Внутри теста упоминаний нет 
	3
	Тест + баннер 
	Да 
	0
	Застрахуйте Вашу машину и перейдите на наш сайт, мы Вам в этом поможем 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Расчётный калькулятор по страхованию 
	Нет 
	Псевдонативная 

Рекламный текст

В тест не располагает к принятию нового опыта (в данном случае он должен быть игровой) и не несет в себе новой информации 

	Медуза

https://meduza.io/cards/hochu-gorodskoy-velosiped-kak-vybrat

«Хочу городской велосипед. Как выбрать?» 
	Партнерский материал 

Electra (товары) 

Логотип сверху и внизу страницы

Упоминания внутри карточек 

	4
	Карточки + промовидео 
	Нет 
	2
	Купите велосипед  Townie бренда Electra
	Нет 
	Бренд и СМИ
	Нет 
	Таблица соответствия роста и рамы велосипеда 
	Нет 
	Псевдонативная 

Прямая реклама не самого бренда, а конкретного товара  

	Медуза

https://meduza.io/quiz/tor-vs-loki-gnomy-vs-bogi-ugadayte-kto-kogo-ubil

«Тор vs Локи, гномы vs боги. Угадайте, кто кого убил! Тест «Медузы» и PlayStation о битвах богов»
	Партнерский материал 

God of war (игры) 

Логотип внизу и вверху страницы 

Одно упоминание внутри теста 
	3
	Тест + баннер 
	Да (Sony) 
	566
	Через игру попадаете в мир богов и эпоса 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Оформление предзаказа 
	Нет 
	Нативная 

Смешение брендов Sony, PlayStation 4 и игры God of War 

	Медиазона 

https://zona.media/card/zadarma

«От проводов к облакам. Zadarma и «Медиазона» приглашают на экскурсию по невидимой АТС будущего»
	Партнерский материал 

Zadarma (технологии) 

Упоминания внутри карточек 
	5
	Карточки 
	Нет 
	9
	Система предлагает выгодную для клиента новую беспроводную связь 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Псевдонативная 

Рекламный текст 

Бренд не подходит к площадке по тематике 

	Медиазона

https://zona.media/article/2017/10/04/growfood

«Похуйдей или потолстеешь» 
	Партнерский материал 

Grow Food (еда) 

Логотип на вводном слайде 

Упоминаний бренда внутри теста нет 
	3
	Тест 
	Нет 
	0
	Подбор правильного питания 
	Нет 
	Бренд и СМИ
	Промокод 
	Нет 
	Нет 
	Псевдонативная реклама

Бренд не подходит к площадке по тематике 

	Медиазона

https://zona.media/card/flats-2

«Квартира без рисков. Купить и не остаться обманутым»
	Партнерский материал 

Квартира без рисков (квартиры) 

Логотип вверху страницы 

Название бренда в последней карточке 
	3
	Карточки
	Да 
	97
	Проверка жилой недвижимости, если остался страх, что что-то не так 
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Нативная реклама

	Медиазона

https://zona.media/card/flats

«Квартиры без рисков. Сдать, снять и не пожалеть об этом» 
	Партнерский материал 

Квартира без рисков (товары) 

Логотип вверху страницы 

Название бренда 2 раза в последней карточке
	3
	Карточки 
	Да 
	78
	Мы всё за Вас проверим, если Вы не хотите заниматься проверкой недвижимости самостоятельно 
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Нативная реклама 

	Медиазона

https://zona.media/article/2017/06/16/mundep

«Совет депутатам. Найди своё место в органах местного самоуправления»
	Партнерский материал 

Штаб независимой муниципальной кампании (политика) 

Одно упоминание в конце игры (не полное название)
	2
	Игра 
	Нет 
	346
	Мы создали штаб для тех, кто никогда не занимался политикой. Мы рассказываем про неё максимально просто 
	Да 

Выдвижение демократов в муниципальные депутаты в Москве 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Кнопки «стать депутатом» и «оставить подпись» 
	Нет 
	Нативная реклама 

	Медиазона

https://zona.media/article/2017/24/04/tanakan

«Общество «Память»» 
	Вверху страницы плашка «На правах рекламы» +Партнерский материал 

Препарат «Танакан» (медицина) 

Упоминание в конце игры
	2
	Игра + баннер 
	Нет 
	28

	Сверхловеческой концентрации мысли одним усилием воли не достичь. Лучший из законных методов — «Танакан» 
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Полунативная реклама 

Трудноуловимая связь между итоговым посылом материала и рекламируемым брендом 

Материал полезен читателю только в качестве игрового опыта 

	Медиазона

https://zona.media/article/2016/07/11/beskontaktnaya_sreda

«Бесконтактная среда» 
	Совместно с Рокетбанк (логотип) + 
#реклама 
(банки) 
Три упоминания бренда в вводной инфографике 

Два упоминания системы «Рокет» во врезке и в статье  

Два упоминания «Рокетбанк» в врезке и в статье 
	7
	Статья (использование квазизаголовков) 
	Нет 
	10

	Попробуйте «Рокетбанк»: устанавливаете приложение, курьер приносит карту — и вы в деле. «Рокет» поддерживает Apple Pay (платежи с Android-смартфонов на подходе).
	Введение сервисов Apple Ppay и Samsung Pay
	СМИ и бренд 
	500 рублей на счет 
	Кнопка «Получить карту» 
	Нет 
	Нативная реклама 

Грамотное внедрение название бренда в текст через текстовые врезки

Использован посыл «попробуйте»

	Медиазона

https://zona.media/test/2016/12/22/fireworks

«ВЖУХ – и все живы. Как выбрать фейерверк и не подорваться» 
	Партнерский материал 

Интернет-магазин «Феерия.ру» (товары) 

#партнёрское 

Упоминаний внутри теста нет 
	2
	Тест 
	Нет 
	63
	Как избежать трагедий при использовании фейерверков 
	На рынке фейрверков в мексиканском Тультепеке в результате взрывов погибли 29 человек 

Новый год 
	СМИ и бренд 
	Промокод 
	Нет 
	Нет 
	Нативная реклама 

Материал может натолкнуть на покупку 

	Медиазона

https://zona.media/article/2016/24/10/tidyroom

«Самый лучший способ» Уроки уборки от самых лучших чистильщиков» 
	Партнерский материал 

Клининговый сервис TidyRoom (услуги) 
	2
	Гифки 
	Нет 
	135
	Вызвать на дом одного уборщика или целую армию можно с помощью сервиса TidyRoom.
Только не просите ребят избавляться от трупов и заметать следы преступлений — это противозаконно.
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Купон 
	Нет 
	Нет 
	Нативная реклама 

Использованы возможности юмора  

	TJournal

https://tjournal.ru/64203-rocketdog

«Рокетбанк» глазами щенка 
	#партнёрский

«Рокетбанк» (банки) 

Упоминания внутри видео 
	8
	Видео 
	Да 
	85
	Привлечение новых кадров: посмотри, где ты и с кем будешь работать 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Кнопка «присоединиться к команде» 
	Нет 
	Нативная реклама 

Использованы возможности юмора и редкий для нативной рекламы в России формат видео 

	TJournal

https://tjournal.ru/68260-kak-poehat-v-izrail-besplatno

«Как поехать в Израиль бесплатно» 
	#партнёрский

Программа «Таглит» (досуг, образование) 
	25
	Статья 
	Нет 
	158
	Прочитай про нас – тебе может стать интересно. Возможность поехать в Израиль бесплатно, новые друзья 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Кнопка «попасть на Таглит» 
	Да 
	Нативная реклама

Использованы истории о самом продукте, которые могут быть интересны не только той аудитории, на которую направлена реклама 

	TJournal

https://tjournal.ru/67481-bolshoy-supergeroyskiy-turnir-po-injustice-2-ot-dtf-i-lg

«Большой супергеройский турнир по Injustice 2 от DTF и LG»
	#партнёрский

Турнир по Injustice 2 от DTF и LG (игры) 

Упоминания внутри текста 
	3
	Короткий формат (статья) + баннер + видео
	Нет 
	0
	Присоединяйтесь к нам на этом ярком празднике: без вас он будет неполным!
	Нет 
	Бренл 
	Нет 
	Кнопка «узнать больше» 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Рекламный текст 

Использовано внедрение сотрудника в использование рекламируемого товара 

	TJournal

https://tjournal.ru/67092-unifood

«Инструкция: как получать готовые завтраки, обеды и ужины на неделю»
	#партнёрский

Unifood (еда) 

Упоминания внутри текста
	7
	Статья 
	Нет 
	16
	Заказывай еду у нас 
	Нет 
	Бренд 
	Промокод 
	Кнопка «Заказать доставку» 
	Да 
	Псевдонативная реклама 

Рекламный текст 

	TJournal

https://tjournal.ru/66504-lifecontrol 

«Обзор Life Control — дружелюбной системы «умного» дома»
	#партнёрский

Мегафон 
Система Life Control (связь) 

Логотип вверху страницы, специальное оформление 
	24 
	Статья, фотоистория  
	Да 
	234

	Сделай свой дом умным вместе с системой Life Control
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Кнопка «Узнать больше» 
	Да 
	Псевдонативная реклама 
Использовано повествование от первого лица

Рекламный текст и профессиональные фотографии 

	TJournal

https://tjournal.ru/66341-zaryadka-dlya-mozga 

«Зарядка для мозга» 
	#партнёрский

Викиум (тренировки для мозга) (услуги) 

Упоминания внутри текста  
	12
	Статья

Фото и инфографика 
	Да 
	41
	Как держать мозг в тонусе – с нашей системой 
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Пренативная реклама 

	TJournal

https://tjournal.ru/64474-sozdateli-forka-segwit-2x-zapustili-peticiyu-na-change-org 

Создатели форка Segwit 2X запустили петицию на Change.org
	#партнёрский

Segwit 2X (технологии) 

Упоминания внутри текста 
	4 
	Короткий формат: статья 
	Нет 
	58
	Поддержите петицию 
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Кнопка «Узнать больше», далее – ссылка на петицию 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Открытый рекламный текст (попытка ухода через смежную тему) 

Сложные термины, которые не имеют поясняются 

	TJournal 

https://tjournal.ru/64171-dve-igry-na-novogodnie-prazdniki-kak-call-of-duty-wwii-i-destiny-2-pogruzhayut-v-atmosferu-zimy-i-holoda

Две игры на новогодние праздники: как Call of Duty: WWII и Destiny 2 погружают в атмосферу зимы и холода
	#партнёрский


Activision (компания по разработке компьютерных игр) (игры) 

Call of Duty: WWII (игра) 
Destiny 2 (игра) 

Упоминания внутри текста
	22
	Статья, фото, видео 
	Да 
	14
	В тексте нет открытого посыла «попробуй»: идёт очень подробное описание обеих игр. Геймерам будет очень интересно 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Нативная реклама 

Плохая реакция из-за перегруженности текста и направленности на узкую аудиторию

К обзорам видеоигр подходит видео, а не текстовое продвижение 

	TJournal

https://tjournal.ru/64237-chto-zakazyvayut-blogery-iz-za-granicy-po-rabote-i-ne-tolko

«Что заказывают блогеры из-за границы — по работе и не только»
	#партнёрский

Grabr (доставка уникальных вещей через путешественников) (услуги) 

Упоминания внутри текста 


	7
	Статья, личные фото блогеров 
	Нет 
	18
	Смотри, твои любимые блогеры пользуются Grabr!  
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Кнопка «Заказать доставку на Grabr» 
	Да 
	Псевдонативная реклама

Рекламный текст 

Неестественные упоминания о продукте внутри текста 



	TJournal

https://tjournal.ru/62262-mts-hype 

«Тонкости хайпа» 
	#партнёрский 

МТС 
Тариф «Хайп» (связь) 

Логотип на последнем слайде 

Упоминания в начале и конце теста 
	2
	Тест 
	Да 
	2
	Переходи на наш тариф, чтобы быть на хайпе 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Кнопка «Подключаюсь» 
	Нет 
	Полунативаная 

Полезна только читателю (в смысле принятия игрового опыта)

Удачно использованы возможности юмора  

	vc.ru

https://vc.ru/35399-my-pytaemsya-postroit-alternativu-ustarevshim-servisam

«Мы пытаемся построить альтернативу устаревшим сервисам»
	#партнёрский 

Revolut (финтех-стартап Европы, проще говоря - банк) (банки) 

Упоминания внутри текста 
	19 
	Статья, фото, инфографика, брендирование верхней части страницы

Возможность комментирования 
	Да 
	177


	Поиск новых сотрудников 
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Кнопка «Откликнуться»
	Да 
	Псевдонативная реклама 

Использованы возможности скрытой рекламы бренда через рекламирование вакансий 

	vc.ru

https://vc.ru/35726-gett-rasshiryaet-komandu-razrabotchikov-v-moskve

«Gett расширяет команду разработчиков в Москве»
	#партнёрский 

Gett (услуги) 

Упоминания внутри текста
	8
	Короткий формат: статья 
	Да 
	92
	Поиск новых сотрудников
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Кнопка «Откликнуться» 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Использованы возможности скрытой рекламы бренда через рекламирование вакансий

	vc.ru

https://vc.ru/35946-chem-akselerator-mts-polezen-razrabotchikam-i-startaperam

«Чем акселератор МТС полезен разработчикам и стартаперам»
	#партнёрский 

МТС (связь) 

Упоминания внутри текста 
	24 
	Статья, брендирование верхней части страницы, инфографика 
	Да 
	63
	Если вы стартап - подавайте заявки 
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Кнопка «Подать заявку» 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Традиционная реклама проекта крупной компании, которая помещается под тегом #партнерский 

	vc.ru

https://vc.ru/35924-eye-surgery

«Личный опыт: продюсер «Комитета» сделал лазерную коррекцию»
	#партнёрский 

Клиника заботы о зрении (медицина) 

Два упоминания внутри текста, одно на фото (логотип) 


	3
	Статья, фото, брендирование верхней части страницы, возможность комментирования 

	Нет 
	125 


	Проверьте своё зрение и ничего не бойтесь 
	Нет 
	СМИ 
	Скидка 
	Кнопка «Записаться на диагностику» 
	Да 
	Нативная реклама 

	vc.ru

https://vc.ru/36166-kak-studentu-poluchit-100-tysyach-na-razvitie-tehnologicheskogo-proekta

«Как студенту получить $100 тысяч на развитие технологического проекта»
	#партнёрский 

Microsoft
Imagine Cup (конкурс для студентов) (товары) 

Упоминания обоих брендов внутри текста 
	24 
	Статья, фото, видео, брендирование верхней части страницы


	Да 
	21
	Участвуйте в нашем конкурсе, посмотрите, кто мы 
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Кнопки «Принять участие», «Зарегистрироваться» 
	Да 
	Пренативная реклама 

В текст интегрированы интересные истории, но много рекламного текста 

	vc.ru

https://vc.ru/36300-v-moskve-proydet-vtoroy-mezhbankovskiy-akselerator-dlya-finteh-startapov

«В Москве пройдёт второй межбанковский акселератор для финтех-стартапов»
	#партнёрский 

Fintech Lab
Banktech (акселерационная программа) (конкурс)

Упоминания обоих брендов внутри текста

	6 
	Статья, фото 
	Нет 
	11

	Fintech Lab изменил наше мышление и понимание того, что хотят банки

Поучаствовать в Banktech 2018 смогут проекты из России, Белоруссии и Казахстана
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Кнопка «Подать заявку» 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Реклама собственного бренда через традиционную рекламу события под тегом #партнёрский (то есть нативный) 

	vc.ru
https://vc.ru/35718-chek-list-23-tipovye-oshibki-prezentaciy 

«Чек-лист: 23 типовые ошибки презентаций»
	#партнёрский 

Ricoh (проектор) (товары) 

Упоминания в начале и конце статьи 
	2
	Статья, фото, инфографика, списки 
	Нет 
	219
	Портативный проектор Ricoh PJ WXC1110 может уберечь, как минимум, от технических проблем во время презентации. 
	Нет 
	СМИ (эксперт) 
	Нет 
	Кнопка «Узнать больше» 
	Да 
	Полунативная реклама 

Смешение брендов эксперта и рекламодателя


	vc.ru

https://vc.ru/36452-kak-motivirovat-sotrudnikov-borotsya-za-kandidatov-i-vystraivat-hr-brend

«Как мотивировать сотрудников, бороться за кандидатов и выстраивать HR-бренд»
	#партнёрский 

DigitalHR (рекрутинговое агентство) 
DisruptHR (конференция) (услуги) 

Упоминания внутри текста
	5
	Короткий формат, баннер, приложение с вводом собственного E-mail, возможность комментирования  
	Нет 
	108
	Купите билет на нашу конференцию 
	Нет 
	Бренд 
	Промокод на скидку 
	Кнопка «Купить билет»
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Традиционная реклама под тегом #партнёрский 

	vc.ru

https://vc.ru/36577-programmatik-smartfony-i-dopolnennaya-realnost

Программатик, смартфоны и дополненная реальность
	#партнёрский 

Binary District (курсы по интернет маркетингу) (образование) 

Упоминания внутри текста 
	4
	Статья, фото, инфографика, приложение с вводом собственного E-mail, возможность комментирования  
	Нет 
	41
	Приходите на конференцию с нами познакомиться, записывайтесь на курсы 
	Нет 
	СМИ 
	Скидка 
	Кнопка «записаться на курсы» 
	Да 
	Нативная реклама 

Много полезной информации, бренд становится понятен 

	vc.ru

https://vc.ru/35595-na-cyprus-it-forum-obsudyat-perspektivy-predprinimatelstva-na-kipre
На Cyprus IT Forum обсудят перспективы предпринимательства на Кипре
	#партнёрский 

Cyprus IT Forum (товар) 

Упоминания внутри текста
	3
	Статья, баннер, списки 
	Нет 
	43 
	Полезное мероприятие для владельцев ИТ-бизнеса и тех, кто хочет начать бизнес в Европе
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Кнопка «Зарегистрироваться на форум» 
	Да 
	Псевдонативная реклама

Есть чёткий посыл, кому этот форум может быть интересен, но много рекламного текста 

	Афиша Daily

https://daily.afisha.ru/brain/8149-professii-yurista-i-ekonomista-umirayut-kuda-poyti-uchitsya/

««Профессии юриста и экономиста умирают»: куда пойти учиться?»
	Партнёрский материал (+логотип) 

IQ consultancy (услуги) 

Упоминания (в виде ссылок) внутри текста 


	11
	Статья, фото, списки 
	Нет 
	161
	Уехать учиться за границу очень просто

Учиться можно интересно, посмотрите живые примеры 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Нативная реклама 

Нет рекламных текстов 

Реальные истории 

	Афиша Daily

https://daily.afisha.ru/beauty/8122-otlichnaya-forma-kakim-sportom-zanyatsya-i-chto-nadet-na-trenirovki/

«Отличная форма: каким спортом заняться и что надеть на тренировки»
	Партнёрский материал (+логотип)

Vnukovo Outlet Village (услуги) 

Упоминаний внутри текста нет 


	6
	Статья, инфографика 
	Да 
	43
	У нас скидки на модную спортивную одежду

Вы еще успеваете добрать до олимпийского Пхенчхана, чтобы поболеть за спортсменов. Как не затеряться в толпе южнокорейских модников? 
	Олимпиада 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Пренативная реклама

Обзоры на одежду интересны аудитории, но посыл плохо вшит в текст 

Отличия от остальных публикаций – наличие авторских описаний 

	Афиша Daily

https://daily.afisha.ru/cities/8095-sneg-skripit-pod-nogami-industrialnye-marshruty-dlya-zimnih-probezhek/

«Снег скрипит под ногами: индустриальные маршруты для зимних пробежек»
	Партнёрский материал (+логотип)

Under Armour (спортивная одежда) (товары)  

Упоминаний внутри текста нет 

	16
	Статья, фото (присутствуют логотипы), приложения 
	Да 
	110
	Технологичная одежда Under Armour для тренировок в любых погодных условиях
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Пренативная реклама 

Интересные живые истории, ненавязчивая завязка на бренде 

Но есть открытый призыв к покупке 

	Афиша Daily

https://daily.afisha.ru/beauty/7986-7-prilozheniy-s-kotorymi-vashi-foto-vsegda-budut-na-vysote/

«7 приложений, с которыми ваши фото всегда будут на высоте»
	Партнёрский материал (+логотип)

Билайн (связь) 

Упоминания внутри текста 



	11
	Список, фото, приложения 
	
	43
	Принять участие в конкурсе просто — выкладывайте свои фотографии из путешествий в прыжке с хэштегами #прыгстаграм #роумингбилайн 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Переход на шкалу конкурса 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Рекламный текст, посыл: «в каком фильтре можно обработать фотографию в прыжке для конкурса от Билайн?» 



	Афиша Daily

https://daily.afisha.ru/cities/8052-posetiteli-katka-vdnh-o-lyubimyh-zimnih-tradiciyah-i-razvlecheniyah/

«Посетители катка ВДНХ о любимых зимних традициях и развлечениях»



	Партнёрский материал (+логотип)

МИР (платёжная система) (платежные системы) 

Упоминания внутри текста 
	7
	Статья, фото, личная история 
	Да 
	47
	У держателей карты «Мир» очень много привилегий!!! 
	Нет 
	Бренд 
	Бонусы 
	Нет 
	Да 
	Псевдонативная реклама 

В случае рекламирования любого вида спонсоринга крупной компании лучше бы подошел видеоформат 

	Афиша Daily

https://daily.afisha.ru/cities/8010-test-kto-vy-na-katke/

«Тест: Кто вы на катке?»

	Партнёрский материал (+логотип)

МИР (платёжная система) (платёжные системы) 

Упоминаний внутри материала нет 


	3
	Тест, фото 
	Да 


	144
	У держателей карты «Мир» очень много привилегий!!!
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Скидка 
	Нет 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

	Афиша Daily

https://daily.afisha.ru/brain/7811-10-luchshih-spektakley-zolotoy-maski/

«10 лучших спектаклей «Золотой маски»»
	Партнёрский материал (+логотип)

Сбербанк (банки) 

Внутри текста упоминаний нет 


	2 
	Список, фото, приложения (покупка билетов на афише.ру) 
	Да 
	344
	Cледите за новостями фестиваля «Золотая маска» в новом сезоне вместе с «Афишей» и Сбербанком на сайте проекта «Театр делает нас лучше» (ссылки на сайт нет). 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Полунативная реклама 

Нет смысловой связи с брендом, но материал полезный  

	Афиша Daily

https://daily.afisha.ru/brain/7799-podarkov-dlya-avtolyubiteley/

«10 подарков для автолюбителей»
	Партнёрский материал (+логотип)

Мерседес (товары) 

Упоминания внутри текста (в виде ссылок на сайт) 

	16 
	Список, фото
	Да 
	7
	Покупайте подарки у Мерседеса 
	Новый год  
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Покупка товара 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Реклама товаров рекламным текстом 

	Афиша Daily

https://daily.afisha.ru/cities/7232-kamchatka-baykal-i-krym-kak-sostavit-idealnyy-marshrut-dlya-puteshestviya/

«Камчатка, Байкал и Крым: как составить идеальный маршрут для путешествия»
	Партнёрский материал (+логотип)

МВидео 
Samsung Galaxy S8 (товары) 

Оба бренда упоминаются в тексте 



	21
	Статья, фото, приложения 
	Да 
	84 
	Путешествуй, фотографируй (но обязательно на наш смартфон) 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Приложения для смартфона 
	Да 
	Нативная реклама 

Живые истории, отличная интеграция брендов в контент 

	Афиша Daily

https://daily.afisha.ru/cinema/7711-10-filmov-o-dengah-i-millionerah-kotorye-vam-stoit-posmotret/

«10 фильмов о деньгах и миллионерах, которые вам стоит посмотреть»
	Партнёрский материал (+логотип)

Master Card (платёжные системы) 

Внутри текста упоминаний нет 




	3
	Список, фото, приложение (голосование за лучший фильм) 
	Да 
	77
	Странная завязка материала на бренде платёжной системы с фильмами, которые про мошенников 

	Нет 
	СМИ 
	Скидка 
	Переход на сайт совместного проекта СМИ и бренда 
	Нет 
	Нативная реклама

Материалы рекламируют не бренд, а совместную работу бренда и СМИ. Даже если рассмотреть тот факт, что через рекламу отдельного проекта всё равно рекламируются бренд, то выглядит это естественно

Также подошел бы видеоформат или гифки из фильмов 

	Лайфхакер 

https://lifehacker.ru/9-avstrijskix-blyud/

«Не только шницель: 9 австрийских блюд, которые должен попробовать каждый»
	Партнёрский материал (+логотип)

Австрия (австрийское представительство по туризму) (путешествия) 

Упоминаний внутри текста нет 


	1
	Статья в виде списка + 

Баннер отдельно от статьи (с правой стороны страницы) 
	Да 
	0
	Отдых в Австрии — идеальный вариант отпуска для настоящих гурманов. На сайте вы найдёте массу полезной информации о том, куда поехать и как с толком провести время 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Кнопка «Узнать больше про отдых в Австрии» 
	Нет 
	Нативная реклама 

Полезная информация 

Рекламная составляющая делает акцент на том, что человек может больше узнать про саму страну, а не про рекламируемую организацию

	Лайфхакер

https://lifehacker.ru/deti-i-dengi/

«Как разговаривать с детьми о деньгах»
	Партнёрский материал (+логотип)

Банк России 
Цикл открытых лекций «Финансовая среда» (образование) 

Упоминаний внутри текста нет 
	1
	Статья, списки +

Баннер отдельно от статьи (с правой стороны страницы)
	Нет 
	196
	Больше советов по воспитанию финансовой грамотности у детей вы сможете получить на лекции 
	Нет 
	Бренд 
	Нет 

(лекция бесплатная) 
	Кнопка «Записаться на лекцию» 
	Да 
	Нативная реклама 

Полезный контент 

	Лайфхакер

https://lifehacker.ru/beeline-quiz/

«Выгодный обмен — знаете ли вы цену вещам?»
	Партнёрский материал (+логотип)

Билайн (связь) 

Упоминаний внутри текста нет 


	2 
	Тест 
	Да 
	1
	Теперь стать мастером выгодного обмена может каждый. У «Билайн» появилась линейка тарифов «ВСЁмоё»: меняйте минуты и СМС на гигабайты и наоборот сколько угодно раз и без доплат 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Рекламный текст, нет связи между материалом и товаром 

	Лайфхакер

https://lifehacker.ru/it-quiz/

«Код или бред? Сейчас проверим!»
	Партнёрский материал (+логотип)

ЦРИТО (Центр развития ИТ образования) (образование) 
	0 
	Тест, брендирование верхней части страницы


	Нет 
	17 
	Посыла нет 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Полунативная реклама 

Материал не связан с брендом, но может быть полезен аудитории (опыт игр) 

	Лайфхакер

https://lifehacker.ru/kak-brat-kredit/

«Как брать кредит, чтобы потом не пожалеть»
	Партнёрский материал (+логотип)

Райффайзенбанк (банки) 

Упоминания внутри текста



	6
	Карточки 
	Да 
	3
	У Райффайзенбанка, с которым мы написали эти карточки, есть программа финансовой защиты заёмщиков 
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Кнопка «Узнать больше о предложениях Райффайзенбанка» 
	Нет 
	Пренативная реклама 

Много рекламного недоработанного текста 

	Лайфхакер

https://lifehacker.ru/kak-prodavat-na-avito-po-rossii/

«Как продавать товары на Avito по всей России»
	Партнёрский материал (+логотип)

Avito (услуги) 

Упоминания внутри текста


	11
	Карточки, инструкция 
	Нет 
	21
	««Avito Доставка» — идеальное решение для частных продавцов»
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Кнопка «Подать объявление с доставкой» 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Традиционная реклама под тегом нативной 

	Лайфхакер

https://lifehacker.ru/onlajn-kassy/

«Онлайн-касса: кому она нужна и как сэкономить на покупке»
	Партнёрский материал (+логотип)

LiteBox (кассовое оборудование) (товары) 

Упоминания внутри текста (фото с логотипом) 

	12 
	Статья, инфографика, фото 

Баннер отдельно от статьи (с правой стороны страницы)
	Нет 
	88 
	Онлайн-кассы способны сделать ваш бизнес более прибыльным и значительно облегчить процесс управления продажами
	Принятие закона о введении онлайн-касс
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Кнопка «Выбрать онлайн кассу» 
	Нет 
	Нативная реклама 


	Лайфхакер

https://lifehacker.ru/kurorty-avstrii/

«5 австрийских горных курортов, где хорошо даже летом»
	Партнёрский материал (+логотип)

Австрия (представительство по туризму) (путешествия) 

Упоминаний внутри текста нет 
	2
	Статья 

Баннер отдельно от статьи (с правой стороны страницы)

	Да 
	16 
	Загляните наш сайт — там вы найдёте полезную информацию о том, где и как провести отпуск. До лета осталось совсем немного, так что быстрее бронируйте билеты
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Кнопка «Узнать больше» 
	Нет 
	Нативная реклама 

	Лайфхакер

https://lifehacker.ru/drydry-summer/

«5 вещей, без которых не обойтись летом»
	Партнёрский материал (+логотип)

DryDry (товары) 

Упоминания внутри текста
	5 
	Карточки 
	Нет 
	16 
	DRYDRY No Bacteria — антибактериальный спрей для рук, который защитит от основных инфекций и бактерий 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Кнопка «Узнать больше о средствах DryDry) 
	Нет 
	Пренативная реклама 

Бренд хорошо включен в текст, но очевидные факты выдаются за уникальный контент

	Лайфхакер

https://lifehacker.ru/flatplan/

«Как создать рабочий кабинет дома: советы опытного фрилансера»
	Партнёрский материал (+логотип)

FlatPlan (дизайн-проект) (услуги) 

5 упоминаний в виде подписей под фотографиями 
	8 
	Статья, фото 

Баннер отдельно от статьи (с правой стороны страницы)


	Нет 
	87 
	Так что, если давно мечтаете о крутом рабочем месте и не хотите много сил и времени тратить на переустройство, жмите на кнопку внизу. 
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Кнопка «Заказать Флэтплан» 

Переход на тест, определяющий, что нравится клиенту  
	Да 
	Нативная реклама 

Использована подводка к рекламируемому товару через личную историю интересного человека для аудитории 

	The Village 

http://www.the-village.ru/village/city/specials-city/310203-aviapark

«Тест: Убийца планеты или защитник природы?»
	Промо, спецпроекты 

Авиапарк (ТЦ, Москва) (услуги) 

Упоминания внутри и за материалом 


	5
	Тест, приложения 

Логотип внизу страницы 
	Нет 
	1
	Мы за экологию!! 
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Отдельное приглашение на акцию 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Нелогично выстроенная коммуникация, сводящий к походу в ТЦ 

	The Village

http://www.the-village.ru/village/city/specials-city/309167-smolnayaм

«Тест: Почему жилье в Москве столько стоит»
	Промо, спецпроекты

Смольная, 44 (комплекс апартаментов) (товары) 

Упоминания внутри теста 
	9
	Тест 

Логотип внизу страницы 
	Нет 
	3
	У нас самые лучшие дома, а в них самые лучшие квартиры, покупайте! 
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Много рекламного текста, информационно материал не полезный для читателя 

	The Village

http://www.the-village.ru/village/people/specials/306691-acuvue

«22 раза в Стамбуле и 50 — в Париже: Путешественники, которые ездят в одни и те же места»
	Спецпроект, спецпроекты 

Acuvue (товары) 

Упоминаний внутри материала нет 







	2
	Статья, фото, иллюстрации, списки, баннер с конкурсом, брендирование страницы


Логотип внизу страницы
	Нет 
	2100
	Пробуй, путешествуй, смотри на мир вокруг 
	Нет 
	СМИ
	Нет 
	Кнопка «Принять участие» 

(конкурс на поездку к морю от Acuvue) 
	Да 
	Нативная реклама 

Слоган Acuvue – «Взгляни на мир по-новому» - отлично коррелирует с личными историями героев и подводит к конкурсу, который организует компания (и который в материале рекламируется). Но также и после завершения конкурса материал может быть полезным аудитории 

	The Village

http://www.the-village.ru/village/weekend/specials-weekend/306205-mkf

«7 причин сходить на Московский культурный форум» 
	Промо, спецпроекты

Московский культурный форум (правительство Москвы) (досуг) 

Упоминаний внутри списка нет  


	1 
	Список, фото, промовидео 

Логотип внизу страницы
	Да 
	61
	Московский культурный форум — место, где можно в неформальной обстановке встретиться с артистами и художниками и задать им любые вопросы
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Нативная реклама 

Материал хорошо вписывается в редакторский контент. Если бы материал был опубликован без пометки «промо» - он никак бы не выделился среди прочих, и чувства обмана у аудитории бы не возникло 

Вопрос о рентабельности нативной рекламы для мероприятий 

	The Village

http://www.the-village.ru/village/food/specials-eda/304681-moskovskie-yarmarki

««Следи за базаром»: Гид по московским ярмаркам»
	Промо, спецпроекты

Мос/Еда! (фестиваль от организации «Московские сезоны», который проходил с 17 по 18 марта в Москве, организатор - правительство Москвы) (досуг) 

Упоминания внутри материала 
	4
	Список, фото, промовидео 

Логотип внизу страницы
	Да 
	38
	Все самое лучшее на наших ярмарках 
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Ссылки на КП, официальный сайт мэра Москвы, объединенную редакцию изданий Мэра и Правительства Москвы, m.24 

Написано не в стилистике ресурса, много рекламного текста 

Не информативно 

	The Village

http://www.the-village.ru/village/city/specials-city/304663-alfred

«Продать нельзя отставить: Как решать проблемы с машиной»
	Промо, спецпроекты

Alfred (автоконсьерж) (услуги) 

Упоминания внутри текста 





	11
	Карточки, фото 

Логотип внизу страницы
	Нет 
	175
	Легко, удобно, быстро, это всё про Альфред! 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Промокод 
	Переходы со всех заголовков на сайт рекламодателя 
	Да 
	Псевдонативная реклама 

+ комментарии от ботов 

Натив создан только с целью попасть в ленту. Предложения рекламодателя написаны прямым рекламным текстом

	The Village

http://www.the-village.ru/village/people/specials/300511-benefit-card

«Дыра в бюджете: «Как я купил куртку Prada на последние деньги и голодал»»
	Спецпроект, спецпроекты

Home credit bank (банки) 

Упоминаний внутри текста нет 


	2 
	Статья, иллюстрации, инфографика, приложения, баннер 

Брендирование страницы

страницы 

Логотип вверху и внизу страницы
	Да 
	246
	Получи нашу карту и зарабатывай вместе с ней! 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Кнопки  «Как был рассчитан кешбек» и «Получи карту» 
	Нет 
	Нативная реклама 

(у Вилладж существует редакторский формат разбора зарплаты – и он почти всегда пишется о нереальных суммах, а глубина историй, публикуемых на Village, тоже оставляет желать лучшего, поэтому, данный материал можно считать нативным) 

	The Village

http://www.the-village.ru/village/weekend/specials-weekend/302741-strelkovyy-klub-ob-ekt

«5 подарков, избавляющих от стресса» 
	Промо, спецпроекты

Объект (стрелковый клуб) (досуг) 

Упоминаний внутри текста нет 

	2
	Карточки, баннеры 
 
Логотип внизу страницы
	Нет 
	6


	Арсенал клуба нешуточный! 
	Февральские праздники (23 февраля) 
	Бренд 
	Нет 
	Переходы со всех заголовков на сайт рекламодателя

Подарочные карты 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Предложения рекламодателя написаны прямым рекламным текстом

	The Village

http://www.the-village.ru/village/food/specials-eda/287836-elementaree

«10 ресторанных блюд, которые легко приготовить дома»
	Промо, спецпроекты

Elementaree (сервис доставки еды, готовишь сам) (еда) 

Упоминаний внутри материала нет 
	1
	Карточки, баннер 

Логотип внизу страницы
	Нет 
	61
	Материал нелогичный, посыл не ясен 
	Февральские праздники (23, 14 февраля)
	Бренд 
	Промокод 
	Нет 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Нелогичный, непонятный текст 


	The Village

http://www.the-village.ru/village/service-shopping/specials-style/301303-bork

«10 подарков, которые прослужат вечно»
	Промо, спецпроекты

Bork (товары) 

Одно упоминание внутри материала 




	2
	Карточки, фото 

Логотип внизу страницы
	Да 
	98
	Покупай Bork 
	Февральские праздники
	Бренд 
	Нет 
	Переходы со всех заголовков на сайт рекламодателя

	Нет 
	Псевдонативная реклама 

Традиционный рекламный текст 

	Republic 

https://republic.ru/posts/90515

«Невролог Анна Науменко: «Возрастных нарушений памяти не бывает»»
	Партнерский проект 

Клиники Чайка (медицина) 

Упоминаний внутри текста нет 

	1
	Статья, фото 

Брендирование верхней части страницы

Логотип вверху страницы
	Да 
	Количество не обозначено
	В нашей клинике лучшие специалисты, вот портрет одного из них 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет  
	Нет 
	Да 
	Нативная реклама 

	Republic

https://republic.ru/posts/90414

«Выйди из комнаты. Как сэкономить на офисе»
	Партнерский проект

Xerox (полиграфия) (услуги) 

4 упоминания в специальной вставке 


	5
	Статья, фото 

Логотип вверху страницы
	Нет 
	Количество не обозначено
	Мы знаем как устроить вашу работу, при этом не используя офис 
	Рекордно низкое количество коммерческой недвzижимости в Москве
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Нативная реклама

В материале используются ссылки на сторонние ресурсы 

	Republic

https://republic.ru/posts/90250

«Психиатрический пациент ничем не отличается от любого другого»
	Партнерский проект

Европейский медицинский центр (ЕМС) (медицина) 

Упоминания внутри материала и под фото 


	5
	Статья, фото 

Логотип вверху страницы
	Да 
	Количество не обозначено
	У нас квалифицированные специалисты, которые смогут вам помочь 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет  
	Нет 
	Да 
	Нативная реклама 

Использованы вшитые ссылки на сайт рекламодателя 

	Republic

https://republic.ru/posts/90286

«Операционисты исчезнут. Как изменятся банкоматы»
	Партнерский проект

Powercom (производителем источников бесперебойного питания и оборудования для защиты электроснабжения) (услуги) 

Упоминания бренда в ремарке 
	2
	Статья, фото 

Логотип вверху страницы
	Нет 
	Количество не обозначено
	Ваши деньги должны быть защищены от сторонних проблем. Мы этим занимаемся 
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Нативная реклама 

В материале используются ссылки на сторонние ресурсы

Материал основан на интересном историческом контексте 

	Republic

https://republic.ru/posts/90264

«Люди ведут сидячий образ жизни, едят сладкое и удивляются, что не худеют»
	Партнерский проект

Клиники Чайка (медицина) 

Упоминаний внутри текста нет, только ссылки на рекламодателя 
	1
	Статья, фото 

Логотип вверху страницы
	Да 
	Количество не обозначено
	Если у вас есть проблемы такого характера – мы вам всё про них подробно расскажем и поможем. У нас квалифицированные молодые специалисты, заинтересованные в своём деле 
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Нативная реклама 

Использованы вшитые ссылки на сайт рекламодателя

	Republic

https://republic.ru/posts/90017

«Осмос внутри нас: какую воду лучше пить»
	Партнерский проект

Petroglyph (бутилированная вода, Алтай, Россия) (товары) 

2 упоминания внутри материала, 2 находятся в разделе «Партнерское сообщения» - рекламный текст, который вынесен за рамки материала 
	4
	Статья, фото, брендирование страницы, баннер внизу страницы 

Логотип вверху страницы
	Нет 
	Количество не обозначено
	Вода полностью натуральная, с отличным химическим составом 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Нативная реклама 

В материале используются ссылки на сторонние ресурсы




	Republic

https://republic.ru/posts/89632

«Самый короткий сериал в мире: как он устроен»
	Партнерский проект

Ростелеком (услуги) 

Упоминания внутри текста 

	15
	Статья, брендирование верхней части страницы, промовидео

Логотип вверху страницы
	Нет 
	Количество не обозначено
	Мы креативные 
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Псевдонативная реклама 

Традиционный рекламный текст 

	Republic

https://republic.ru/posts/89771

«Спорт как точная наука. Зачем знать свои лимиты?»
	Партнерский проект

Клиники Чайка (медицина) 

Упоминания внутри текста 
	2
	Статья, фото 

Логотип вверху страницы
	Да 
	Количество не обозначено
	Вы должны понимать, сколько можно заниматься спортом именно Вам. Можете прийти именно к нам, чтобы об этом узнать 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Ссылка на запись на функциональную диагностику в клинике 
	Да 
	Нативная реклама 

Использованы вшитые ссылки на сайт рекламодателя

	Republic

https://republic.ru/posts/88687

«Потребность в сне у человека больше, чем в еде» 
	Партнерский проект

ОАО «Медицина» (медицина) 

-
	-
	Статья

Логотип вверху страницы
	Да 
	Количество не обозначено
	-
	-
	СМИ и бренд 
	-
	-
	Да 
	Материал закрыт для общего доступа 

	Republic

https://republic.ru/posts/88533

«Истории про вред светящихся экранов для зрения – просто маркетинговые ходы»
	Партнерский проект

ОАО «Медицина» (медицина) 

-
	-
	Статья

Логотип вверху страницы
	Да 
	Количество не обозначено
	-
	-
	СМИ и бренд 
	-
	-
	Да 
	Материал закрыт для общего доступа

	Life 

https://is.gd/P4BGeD (сокращенная ссылка)

«Победители лотереи от "Столото": У входа будут сидеть каменные тигры»
	#партнёрскиепроекты 

Столото (досуг) 

Упоминания внутри текста и под фотографиями 

	4 
	Статья, фото, промовидео 

	Да 
	3 реакции 
	Участвуйте в лотерее и получайте реальные выигрыши! 
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Псевдонативная реклама 

	Life

https://is.gd/SO3Axi

«Шанс на победу есть у каждого»  
	#партнёрскиепроекты

Гослото (досуг) 

Упоминания внутри текста и под фотографиями 
	8
	Статья, фото, промовидео 
	Да 
	292
	Лотерея – социально-ответственный бизнес. Участвуя, вы помогайте талантам! 
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Пренативная реклама 

Хороший посыл и взгляд на рекламируемый объект с неожиданной стороны – но много рекламного текста 

	Life

https://is.gd/hSIhSH

«Лотереи ТД "Столото", отзыв победителей: Нам не надо морей!»
	#партнёрскиепроекты

Столото (досуг) 

Упоминания внутри текста и под фотографиями
	5
	Статья, фото, промовидео 
	Да 
	437 
	Большой выигрыш может случиться с каждым

Главное с большими деньгами – оставаться человеком  
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Псевдонативная реклама 

	Life

https://is.gd/uDkONn

«Истории успеха победителей "Столото"»
	#партнёрскиепроекты

Столото (досуг) 

Упоминания внутри текста и под фотографиями
	14
	Статья, фото, промовидео
	Да 
	332
	Пенсионерка Наталья Власова, которую вряд ли можно было бы назвать состоятельной или удачливой, купила однажды в отделении Почты России билет и сразу сорвала джекпот в 506 миллионов рублей
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Псевдонативная реклама

	Life

https://is.gd/LlTREk

«Билет в последний путь, или Куда едут убитые автобусы?»
	#партнёрскиепроекты

"Группа ГАЗ" (товары) 

Упоминания внутри текста 
	3
	Статья, фото, инфографика 
	Да 
	10 
	Нельзя больше ждать автокатастроф, давайте предотвратим их вместе 
	Увеличение количества ДТП с автобусами 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Пренативная реклама 



	Life

https://is.gd/ceJxUu

«Благодаря лотерейному выигрышу "Столото" мы построили дом»
	#партнёрскиепроекты

Столото (досуг) 

Упоминания внутри текста и под фотографиями 

	9
	Статья, фото, промовидео 
	Да 
	410 
	Один выигрыш – победитель целая семья 
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Псевдонативная реклама 

	Life

https://is.gd/DOgBJt

«Движение вверх" по-английски. Bentley Авилон против Burberry» 
	#партнёрскиепроекты

«На правах рекламы»

Авилон (продажа Bentley в Москве) + Bentley, Гоша Рубчинский, Burberry (товары)

Упоминания внутри текста и под фотографиями 
	4 
	Статья, фото, промовидео 
	Нет 
	50 
	Посыла нет 
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

	Life

https://is.gd/6Q8AHh

«Где создают будущее»

	#партнёрскиепроекты
Фонд Олега Дерипаски "Вольное Дело" 

Всероссийский технологический фестиваль PROFEST (фонды) 

Упоминания внутри текста и под фотографиями 
	19+2 
	Статья, фото, промовидео 
	Да 
	50 
	У нас в России много талантливых детей, мы их объединяем и даём возможность для развития 
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Псевдонативная реклама

	Life

https://is.gd/zBobHn

Эпоха "электронных кузнецов"
	#партнёрскиепроекты

ИЛМиТ (разработка новых сплавов для аддитивной печати) (технологии)

Упоминания внутри текста 
	2
	Статья, фото, видео 
	Нет 
	22
	В России есть передовые технологии, цель – повышение узнаваемости и оповещение 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Нативная реклама 

	Life

https://is.gd/oSWwJX

«Лотерейные миллионеры Столото: тысячи россиян изменили свою жизнь к лучшему»
	#партнёрскиепроекты

Столото (досуг) 

Упоминания внутри текста и под фотографиями


	9
	Статья, фото 
	Да 
	337
	Ты хочешь стать миллионером? У тебя есть шанс! Участвуй! 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Псевдонативная реклама 

	Бумага 

https://paperpaper.ru/photos/dragan-moskovlevic/

«Серб Драган Московлевич — о привычке петербуржцев здороваться в лифте, Владимире Высоцком и Москве 90-х»
	Партнерский материал 

Лахта центр (строительные проекты)  

Упоминания внутри материала  


	4
	Статья, фото 

Логотип вверху страницы 
	Да 
	63
	Стройка обычно обезличена – посмотрите, кто работает в проекте Лахты 
	Нет  
	СМИ и бренд
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Нативная реклама 

Интересная личная история 


	Бумага

https://paperpaper.ru/photos/francesco-belvedere/

«Итальянец Франческо Бельведере — о прогулках в мороз, архитектуре городских окраин и темной зиме в Петербурге»
	Партнерский материал 

Лахта центр (строительные проекты) 

Упоминания внутри текста 






	5
	Статья, фото 

Логотип вверху страницы
	Да 
	65
	Стройка обычно обезличена – посмотрите, кто работает в проекте Лахты
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Нативная реклама 

	Бумага

https://paperpaper.ru/photos/tea-rooms/

«Какой чай пили аристократы и рабочие Петербурга, как заваривали напиток в XIX веке и кто выступал с лекциями в первых чайных города»
	Партнерский материал 

Липтон (товары) 

2 упоминания в ремарке. Внутри материала упоминаний нет 





	2
	Статья, фото 

Логотип вверху страницы
	Нет 
	248
	У чая есть большая интересная история. И она включает в себя историю с мировым именем – Липтон 
	Нет 
	СМИ
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Нативная реклама 

	Бумага

https://paperpaper.ru/photos/vr/

«Это мы создаем виртуальную реальность. Кто в Петербурге использует VR в фильмах про Эрмитаж и в образовании?»
	Партнерский материал 

Газпром Нефть (промышленность) 

Упоминания внутри текста 





	2
	Статья, фото 

Логотип вверху страницы
	Да 
	51

	В нашем бизнесе мы используем самые современные технологии, вот часть нашей команды 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Нативная реклама 

(мало реакций из-за очень большого объема материала) 

	Бумага

https://paperpaper.ru/photos/qs/

«Как после нескольких лет в рекламе уйти в финансы, получить стипендию в 40 тысяч фунтов и поступить в вуз Великобритании. Рассказывает бывший сотрудник «Бумаги»»
	Партнерский материал 

Quacquarelli Symonds (рейтинг вузов) (услуги) 

Master’s и PhD (выставка зарубежных программ в СПб) 

Упоминаний внутри текста нет 

	2 

	Статья, фото 
	
	267
	Мы выбираем лучших – нас выбирают лучшие

Стремитесь к новому, мы вам сможем в этом помочь 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Регистрация на мероприятие по ссылке 
	Да 
	Полунативная реклама 

Бренд не включен в материал

Использована ссылка на курс по статистике, который находится на другом ресурсе 

	Бумага

https://paperpaper.ru/fullscreen/science-slam/

««Главное, чашка кофе и желание работать». Молодые петербургские ученые — о том, как написать исследование на несколько десятков страниц»
	Партнерский материал 

Газпром Нефть (промышленность) 

Science Slam (серии научных лекций, которые читают молодые исследователи. Газпром нефть – генеральный спонсор, проект «Бумаги») 

Упоминаний внутри теста нет 
	2
	Статья, фото

Особенное оформление страницы 

Логотип внизу страницы 
	Да 
	129
	Мы продвигаем молодых специалистов 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Полунативная реклама 

Бренд не включен в материал 


	Бумага

https://paperpaper.ru/fullscreen/oil/

«Косметика, одежда и лекарства: пройдите тест и угадайте, какими вещами «из нефти» вы пользуетесь каждый день»
	Партнерский материал 

Газпром Нефть (промышленность) 

Упоминаний внутри материала нет 


	1
	Тест, фото 


	Да 
	60
	Из нефти делают не только бензин! 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Нативная реклама 

Удачное использование игрового формата

	Бумага

https://paperpaper.ru/special/semrush/

https://paperpaper.ru/semrush/

«Пироги. Булочки. Много супа»: экспаты рассказывают, за что они любят Петербург»
	Партнерский спецпроект (состоит из четырех материалов) 

Партнёрский материал (последний) 

SEMRush (сервис по Интернет-маркетингу) (услуги)

Упоминания в материале письменные и иллюстрационные 
	10 
	Видео, баннер 
	Да 
	20
	Наша компания интернациональна, но сердце её находится в Петербурге

Петербург в восприятии приезжих не только в стереотипах 
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Пренативная реклама

Понятный посыл, отличная визуализация, но сам продукт получился неинформативным  

	Бумага

https://paperpaper.ru/fullscreen/regions/

«Первая моя мысль была: где я?». Петербуржцы, переехавшие в дальние регионы, — о деревянных домах, 40-градусном морозе и местных барах»
	Партнерский материал 

Газпром Нефть (промышленность)

Упоминания внутри текста 



 

	4
	Статья, фото 

Логотип внизу страницы 
	Да 
	116
	Живая история – как наш сотрудник влюбился в Петербург уехав из него 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Нативная реклама 



	Бумага

https://paperpaper.ru/fullscreen/bankiros/

«Пройдите тест о биткоинах, кешбэке и кредитах и узнайте, насколько хорошо вы разбираетесь в финансах»
	Партнерский материал 

Bankiros (подбор кредита онлайн) (услуги)

Упоминаний внутри материала нет 




	2
	Тест, особенное оформление страницы 

Логотип в левой части страницы и внизу страницы  
	Нет 
	43
	У нас можно почитать о банках России и найти лучшие кредитные предложения 
 
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Ссылка на лучшие кредитные предложения 
	Нет 
	Пренативная реклама 

Интересные вопросы, присутствуют рекламные тексты, популярная тема на январь 2018-го года 

	Теории и практики 

https://ad.theoryandpractice.ru/lahta/city-type

«Семь в одном: 
типы городов на примере Петербурга. 
Город-лаборатория как справочник начинающего урбаниста»
	Партнерский материал 

Лахта центр (строительные проекты) 

Упоминаний внутри текста нет, только изображения 


	0
	Статья, особенное оформление страницы (только для этого рекламодателя)
	Да 
	-
	Лахта – начало города будущего 
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Полунативная реклама 

Лахта в сознании петербуржца уже является образом будущего, поэтому, может восприняться читателем как логичное продолжение истории архитектуры Петербурга

	Теории и практики

https://is.gd/9SakOk

«От Звягинцева до Альмодовара: 5 художественных фильмов о мачизме, феминизме и гендерном равенстве»
	Партнерский материал

Moscow FemFest (общественные организации)

Внутри материала бренд не упоминается 
	1
	Статья, список 
	Да  
	10 
	Как тема феминизма и других (схожих) раскрываются в современном кино
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Пренативная реклама 

Мероприятие, которое уже завершилось, не требует продвижения через нативную рекламу, нужно продвигать саму организацию 

	Теории и практики

https://is.gd/VZqLr8

Художницы, меценатки и квир-практики: 5 книг о феминизме в искусстве
	Партнерский материал

Moscow FemFest (общественные организации)

Внутри материала бренд не упоминается




	1 
	Список 
	Да 
	10
	Рекомендательный список: что почитать, если ты думаешь, что мужчина главнее, чем женщина (условно) 

Как тема феминизма раскрывается в искусстве 
	Нет 
	Бренд 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Пренативная реклама 

Почти псевдонатив, но есть полезная информация 

Мероприятие, которое уже завершилось, не требует продвижения через нативную рекламу, нужно продвигать саму организацию

	Теории и практики

https://is.gd/e64gwH

«Проблемные зоны: 5 Telegram-каналов про феминизм и бодипозитив»
	Партнерский материал

Moscow FemFest (общественные организации)

Внутри материала бренд не упоминается
	1
	Список 
	Да 
	10 
	Если не подходят форматы кино или книг, то тема феминизма раскрыта в Телеграме 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Нативная реклама 

	Теории и практики

https://ad.theoryandpractice.ru/fujifilm3

«Фотограф Антон Мартынов о том, почему будущее за беззеркальными фотоаппаратами»
	Партнерский материал

Fujifilm (фотоаппараты) (товары)

Упоминания внутри материала 


	4
	Статья, фото, особенное оформление страницы (только для этого рекламодателя)
	Да 
	16 
	Через что можно увидеть этот мир 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Псевдонативная реклама 

Традиционный рекламный текст 

	Теории и практики

https://ad.theoryandpractice.ru/fujifilm2

«Фотоаппарат vs смартфон:
Елена Петрова о теории цветов, пикселях и звездном небе»
	Партнерский материал

Fujifilm (фотоаппараты) (товары)

Упоминания внутри материала 



	4
	Статья, особенное оформление страницы (только для этого рекламодателя) 
	Да 
	105
	Фотоаппараты могут быть такими же быстрыми, как и телефоны: они не уходят в историю, хотя имеют большого конкурента 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Псевдонативная реклама 

Традиционный рекламный текст

	Теории и практики

https://ad.theoryandpractice.ru/lahta/petersburg

«Петербург как эксперимент 
Почему у петровской столицы больше общего с Шанхаем, чем с Амстердамом»
	Партнерский материал

Лахта Центр (строительные проекты) 

Упоминаний внутри текста нет
	0
	Статья, особенное оформление страницы (только для этого рекламодателя)

Логотип в левом верхнем углу страницы 
	Да 
	-
	Город развивается, и мы вместе с ним: посмотрите, как это было и к чему мы пришли 
	Нет  
	СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Нативная реклама 

	Теории и практики

https://ad.theoryandpractice.ru/fujifilm

«Качество фотографии:
Олег Самойлов о возможностях беззеркальных камер и цветопередаче»
	Партнерский материал

Fujifilm (фотоаппараты) (товары)

Упоминания внутри материала и под фотографиями 

	24
	Статья, фото 
	Да 
	89
	Как можно сфотографировать на беззеркальную камеру 
	Нет 
	СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Псевдонативная реклама 

	Теории и практики

https://ad.theoryandpractice.ru/bc/robots

«Люди и машины: кто создает британских роботов»
	Партнерский материал

British Council (Британский совет в России) (политика)



	0
	Статья, особенное оформление страницы, логотип внизу страницы 
	Да  
	46
	Великобритания — один из главных мировых центров робототехники и разработки искусственного интеллекта

С этой страной нужно сотрудничать 
	Нет 
	Бренд и СМИ 
	Нет 
	Нет 
	Да 
	Полунативная реклама 

	Теории и практики

https://ad.theoryandpractice.ru/page2347553.html

«Компактность, гигантизм
и устойчивость: краткий словарь урбаниста»
	Партнерский материал

Лахта Центр (строительные проекты) 

Упоминаний внутри текста нет, только изображение 
	0
	Статья, особенное оформление страницы (только для этого рекламодателя)

Логотип в левом верхнем углу страницы
	Да 
	-
	Мы строим не новый город – а новое пространство, в котором будет существовать новый человек с его новыми потребностями, интересами и желаниями 
	Нет 
	СМИ и бренд 
	Нет 
	Нет 
	Нет 
	Нативная реклама 
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