
Научная статья
УДК 159.99
EDN SKYQHB
DOI 10.17150/2500-2759.2022.32(3).638-644

РЕКЛАМНЫЙ КОНТЕНТ ВИДЕОБЛОГЕРОВ:  
ОПРЕДЕЛЕНИЕ ОПТИМАЛЬНЫХ ПАРАМЕТРОВ

Н.В. Рубцова, С.А. Мушников
Байкальский государственный университет, г. Иркутск, Российская Федерация

Информация о статье

Дата поступления 
31 августа 2022 г.

Дата принятия к печати 
3 октября 2022 г.

Дата онлайн-размещения
8 ноября 2022 г.

Ключевые слова

Реклама; видеоблогинг; 
блогер; продвижение; 
потребители; эффективность; 
Интернет; коммуникации

Аннотация
В настоящее время видеохостинг получил стремительное развитие, 
что послужило причиной использования его в рекламных и мар-
кетинговых целях. В статье представлены результаты авторского 
эмпирического исследования, цель которого заключалась в опре-
делении оптимальных параметров рекламы, размещаемой в видео-
блогах. Посредством проведенного опроса пользователей видео-
блогов авторы определили такие параметры, как степень доверия 
пользователей к мнению блогеров и к товарам, рекламируемым 
ими; наличие взаимосвязи между статусом блогера и степенью 
доверия пользователей к рекламе, размещенной в его видеоблоге; 
наиболее привлекательные товары или услуги для рекламирования 
в видеоблогах; наиболее привлекательный формат рекламы в ви-
деоблоге; оптимальная продолжительность рекламного ролика в 
видеоблоге; отношение посетителей видеоблога к внезапно появ-
ляющейся рекламе; оптимальное месторасположение рекламы в 
видеоблоге; изменение покупательского поведения пользователей 
под воздействием рекламы в видеоблоге. Полученные результаты 
позволили представить перечень параметров эффективного исполь-
зования рекламы в видеоблогах. Попытка определения указанных 
характеристик представляется важной, так как это позволяет дать 
ответы на многие вопросы, связанные с использованием рекламы 
в видеохостинге. В завершение статьи авторы определяют векторы 
дальнейшего изучения рекламы в видеоблогах.
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Abstract
Video hosting has received rapid development at the present time. 
This has led to its use for advertising and marketing purposes. The 
article presents the results of the author's empirical research. The 
purpose of the study was to determine the optimal parameters of 
advertising in video blogs. Through a survey of video blog users 
the authors identified a number of parameters: the degree of user 
confidence in the opinion of bloggers and in the goods advertised 
by them; the correlation between the status of a blogger and the 
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Введение 
Видеоблоги как новый вид медиа получи-

ли широкое распространение и популярность 
в современном медиапространстве [1]. 
Несомненными преимуществами видеобло-
гинга по сравнению с использованием тради-
ционных средств коммуникаций и массовой 
информации являются трансграничность 
воздействия, высокая динамичность контента 
и интерактивность во взаимодействии с ауди-
торией, т.е. возможность диалога с посети-
телями блога и подписчиками.

Под видеоблогингом следует понимать 
«размещение в интернет-источниках инфор-
мации в форме видео, потенциально инте-
ресной широкому кругу пользователей. Сам 
процесс включает в себя создание содержа-
тельного плана блога, создание видеоконтен-
та, видеомонтаж, хронологически-системную 
загрузку роликов на канал в Интернете» [2]. 
По мнению А.И. Столярова, видеоблог, или 
влог, представляет собой «интернет-дневник, 
материалами которого служат регулярно 
добавляемые и концептуально связанные 
видеозаписи, служащие для публичной транс-
ляции авторских идей» [3]. Специфическими 
чертами видеоблогинга, отличающими его от 
иного видеоконтента, являются:

– реализация исключительно в видео-
формате;

– существование в виде серии роликов, 
регулярно выкладываемых на протяжении 
определенного времени;

– концептуальная связанность видеоза-
писей;

– открытость для публичного доступа;
– погружение в интернет-среду [3].
По данным консалтинговой компании 

Rankiq, в 2021 г. наиболее популярными 
видеоблогами (площадками с высоким тра-
фиком — количеством посещений) были 
влоги, посвященные кулинарии (еде и ее при-
готовлению): на них приходится 42,8 % всех 
посетителей влогов. Вторую строчку рей-
тинга занимают видеоблоги о стиле жизни, 
на которые приходится 13,3 % посетителей, 

третье место рейтинга принадлежит влогам 
о путешествиях — 10 %1. 

Растущая популярность и стремительное 
развитие видеоблогинга обусловило появле-
ние разнообразных форматов данного ме-
диа. В работе И.А. Текутьевой представлен 
наиболее обширный перечень типов видео-
блогов: «...обзор видеоигр (анализ игровых 
новинок с преобладанием юмористических 
комментариев); летсплей (запись на видео 
онлайн-игры с комментариями играющего); 
обзоры вирусных видео (видеоматериалы, 
которые пользователи Интернета добро-
вольно размещают и распространяют в 
сети); пранк (розыгрыш) и его подвид «со-
циальный эксперимент»; челлендж; скетч 
(юмористическая пьеса); влог (рассказ авто-
ра видеоблога о своей жизни); обучающее 
видео (как подвид — бьюти-блог (о красоте, 
косметике, правилах нанесения макияжа) и 
лайфстайл-блог (повседневный блог, личный 
дневник)); шоу; диалог (блогер отвечает 
на вопросы подписчиков); гайд (рассказ об 
интересных фактах об окружающем мире); 
тролинг-интервью (демонстрация разговора 
с целью высмеять собеседника и указать на 
социальную проблему)» [4].

Осознавая факт популярности видеобло-
гинга, «прогрессивные коммерческие ком-
пании начали взаимодействовать с видеобло-
герами и использовать их интернет-ресурсы 
в рекламных и маркетинговых целях. Рекла-
ма, органично встроенная в контент, видится, 
скорее, как рекомендация от значимого для 
определенной аудитории человека» [5].

«По результатам исследования Hubspot, 
в 2021 г. 86 % компаний используют видео 
как маркетинговый инструмент. При этом 
93 % считают его самым важным элементом 
стратегии продвижения, а 73 % уверены, что 
ролики обеспечивают ROI (коэффициент 
рентабельности инвестиций в рекламу) выше, 
чем традиционные инструменты. По данным 

1 The most profitable blog niches study. URL: https://
www.rankiq.com/most-profitable-blog-niches-study.
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degree of user confidence in advertising posted on his video blog; 
the most attractive products or services for advertising in video 
blogs; the most attractive video blog advertising format; the optimal 
duration of the commercial in the video blog; the attitude of video 
blog visitors to pop-up ads; the optimal location of advertising in the 
video blog; and change of the purchasing behavior of users under the 
influence of advertising in a video blog. The results obtained made it 
possible to present a list of parameters for the effective use of adver-
tising in video blogs. An attempt to determine these characteristics is 
important as it allows us to answer many questions related to the use 
of advertising in video hosting. The authors gave recommendations 
for future studies of advertising in video blogs.
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MarketingSherpa, видео привлекает на 300 % 
больше трафика, поскольку пользователи в 
разы лучше воспринимают информацию, под-
крепленную живыми визуальными образами. 
Более 50 % потребителей смотрят ролики пе-
ред тем, как купить продукт или услугу»2. 

В упомянутом ранее отчете консалтин-
говой компании Rankiq отмечается, что в 
2021 г. наиболее доходными нишами ви-
деоблогов являются влоги о еде и личных 
финансах. Среднемесячный доход фуд-вло-
геров составлял 9 169 долл., а финансовых 
влогеров — чуть ниже, 9 100 долл. Следую-
щими двумя нишами, которые вошли в топ-4, 
были влоги о стиле жизни (среднемесячный 
доход автора составлял 5 174 долл.) и влоги 
о путешествиях (5 000 долл.). Кроме того, 
согласно данным Rankiq, от 33,3 до 42,0 % 
дохода влогеров (в зависимости от занимае-
мой ниши) — это доход от рекламы3.

Действительно, видеоблогеры создают 
контент не только в целях самореализации 
и/или приобретения популярности, они 
стремятся монетизировать принадлежащий 
им канал, что актуализирует необходимость 
изучения вопросов эффективного использо-
вания рекламы в видеоблогах. 

 
Обзор литературы

Изучение работ отечественных и зару-
бежных авторов [6–21] позволяет констати-
ровать, что вопросы эффективного исполь-
зования рекламы в видеоблогах относятся 
к сравнительно новой и еще недостаточно 
разработанной области знаний. В частности, 
первые российские исследования по ука-
занной тематике датируются лишь 2016 г., 
что во многом объясняется и сравнительной 
новизной самого феномена видеоблогинга. 
Проведя анализ упомянутых работ [там же], 
мы обнаружили, что в подавляющем боль-
шинстве они посвящены описанию эффектив-
ных форматов и способов рекламирования в 
видеоблогах, основанных преимущественно 
на открытых статистических данных.

Вместе с тем дискуссионными и требу-
ющими дополнительного изучения остаются 
такие аспекты рекламы в видеоблогах, как 
длительность рекламного ролика, место 
его расположения в видеоблоге, тематика 
рекламы. Также нами не было обнаружено 
исследований, посвященных изучению от-
ношения пользователей к рекламе у видео-

2 Курсы, инструкции и даже сериалы. Как и за-
чем использовать видео в B2B-коммуникациях. URL: 
https://www.sostav.ru/publication/video-v-b2b-kom-
munikatsiyakh-50439.html.

3 The most profitable blog niches study.

блогеров, ее восприятия, степени доверия 
к ней. Необходимость изучения указанных 
пробелов послужила основанием проведе-
ния настоящего исследования.

Методы
Цель исследования заключалась в выяв-

лении оптимальных параметров рекламного 
контента, размещаемого в видеоблоге.

Задачи исследования:
1. Определить степень доверия поль-

зователей к мнению блогеров и к товарам, 
рекламируемым ими. 

2. Выявить наличие взаимосвязи между ста-
тусом блогера и степенью доверия пользовате-
лей к рекламе, размещенной в его видеоблоге.

3. Выявить наиболее привлекательные 
товары или услуги для рекламирования в ви-
деоблогах.

4. Определить наиболее привлекатель-
ный формат рекламы в видеоблоге.

5. Выявить оптимальную продолжитель-
ность рекламного ролика в видеоблоге.

6. Выявить отношение посетителей видео-
блога к внезапно появляющейся рекламе.

7. Определить оптимальное местораспо-
ложение рекламы в видеоблоге.

8. Выявить изменение покупательского 
поведения пользователей под воздействием 
рекламы в видеоблоге.

Методом исследования был выбран 
опрос. Он проводился в апреле 2022 г. В нем 
приняло участие 50 чел., из них 87 % — в воз-
расте от 19 до 25 лет, 10 % — от 15 до 18 лет, 
3 % — старше 25 лет; 72 % опрошенных были 
женщинами, 28 % — мужчинами. В ходе 
опроса было обнаружено, что 62 % участ-
ников опроса посещают площадки видеохо-
стинга несколько раз в день, 24 % — один раз 
в день, а оставшиеся 14 % — несколько раз 
в неделю, что свидетельствует о высокой ре-
презентативности выборочной совокупности. 

Результаты
В соответствии с результатами опроса была 

обнаружена высокая степень доверия пользо-
вателей к мнению видеоблогеров и к товарам, 
рекламируемым ими. Так, 65 % опрошенных 
ответили, что доверяют видеоблогерам. При 
этом взаимосвязи между статусом видеобло-
гера4 и степенью доверия пользователей к нему 
обнаружено не было: для 70,6 % респонден-

4 Статус блогера определялся посредством 
количества его подписчиков: крупный инфлюен-
сер — свыше 300 тыс. подписчиков, средний инфлю-
енсер — до 300 тыс. подписчиков, микроинфлюен-
сер — до 50 тыс. подписчиков, наноинфолюенсер — до 
20 тыс. подписчиков.
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тов статус видеоблогера не имеет значения 
(рис. 1). Согласно полученным результатам, 
крупным инфлюенсерам доверяют лишь 
17,6 % пользователей, средним — 11,8 %.

Наиболее привлекательными товарами 
или услугами для рекламирования в видео-
блогах участники опроса назвали предприя-
тия общественного питания и досуга (52,9 %), 
мобильные приложения (44,1 %), образова-
тельные курсы (38,2 %), подписочные серви-
сы (23,5 %). Невостребованной, судя по по-
лученным результатам, в видеоблогах будет 
реклама книг, компьютера и всего, что с ним 
связано, а также банковских услуг (рис. 2).

Наиболее привлекательным форматом 
рекламы в видеоблоге 41,2 % респонден-
тов назвали упоминание блогером товара 
или услуги без призыва к покупке (продакт 
плейсмент), что, в частности, корреспон-
дируется с результатами, полученными в 
исследовании Г.Г. Щепиловой, В.С. Огурцо-
вой [12]. Кроме того, было обнаружено, что 

реклама, перекликающаяся с темой видео, 
воспринимается пользователями лучше, поэ-
тому эффективность такой рекламы гораздо 
выше (так считают 74 % опрошенных).

Вместе с тем полученные результаты 
позволяют констатировать, что если реклама 
товара или услуги появляется в видеоблоге, но 
автор не упоминает о них или не делает при-
зывов приобрести данный товар или услугу, то 
данный формат рекламы является абсолютно 
непривлекательным для пользователей (рис. 3).

Оптимальной продолжительностью ре-
кламного ролика в видеоблоге участники 
опроса определили время до 15 с — так от-
ветили 50,0 % респондентов, 41,2 % считают 
приемлемым рекламный ролик продолжи-
тельностью от 15 до 30 с. Таким образом, 
длительность одного рекламного ролика в ви-
деоблоге не должна превышать 30 с, а в идеа-
ле занимать лишь 15 с эфирного времени.

Изучение мнений респондентов об опти-
мальном месте расположения рекламы в ви-

Книги

Косметика

Банковские услуги

Курсы

Мобильные приложения

Заведения

Компьютер и все, что с ним связано 

Игры

Подписочные сервисы

0                10,0             20,0              30,0              40,0             50,0             60,0

Известных блогеров
17,6

Менее известных 
блогеров 

11,8

Не имеет значения 
70,6

Рис. 1. Взаимосвязь между статусом видеоблогера и степенью доверия пользователей  
к рекламе (ответ на вопрос: «Рекламе каких блогеров Вы доверяете больше?»), %

2,9

11,6

38,2

44,1

52,9

2,9

5,9

17,6

23,5

Рис. 2. Распределение ответов респондентов на вопрос: «Реклама каких товаров или услуг  
у видеоблогеров является для Вас привлекательной?», %
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деоблоге позволило определить, что реклама 
лучше воспринимается в начале видеоблога — 
так считают 53 % опрошенных, 27 % участников 
опроса ответили, что лучше размещать рекла-
му в конце видео, а 21 % — что в середине. При 
этом 74 % респондентов указали, что реклама 
в середине видеоблога не вызывает у них раз-
дражения, они относятся к ней нейтрально: 
негативно ее воспринимают только 24 % участ-
ников опроса. Наибольшее раздражение у 
пользователей вызывает внезапно появляюща-
яся реклама5: так ответили 56 % респондентов.

Наиболее важной задачей, решаемой в 
ходе настоящего исследования, было выяв-
ление изменения покупательского поведения 
пользователей в результате воздействия на 
них рекламы у видеоблогеров. Согласно полу-
ченным данным, 15 % опрошенных покупают 
товары или услуги, рекламируемые видеобло-
герами, а 47 % задумываются о покупке; на 
оставшиеся 38 % участников опроса такая 
реклама не действует. Полученные данные 
соответствуют результатам всероссийского 
исследования, проведенного в сентябре 2022 г. 
компанией Motive agency&production, соглас-
но которому 16 % россиян перейдут на сайт, 
продающий товар или услугу, после просмотра 
информации о нем у блогеров6. Таким обра-
зом, можно констатировать, что видеоблоге-
ры положительно воздействуют на изменение 
покупательского поведения пользователей: к 
их мнениям и рекомендациям прислушиваются. 

5 В соответствии с действующим законодатель-
ством появление рекламы в видео должно сопрово-
ждаться сообщением об этом. 

6 42 % россиян готовы перейти на сайт продавца и 
приобрести товар или услугу, изучив отзывы на мар-
кетплейсе. URL: https://www.cossa.ru/news/313349.

Выводы
Результаты исследования можно считать 

актуальными и востребованными, поскольку 
они дают ответы на ряд важных вопросов, 
касающихся эффективности использования 
рекламы в видеоблогах. Однако, как пред-
ставляется, исследования на эту тему необ-
ходимо продолжать. Это связано с несколь-
кими факторами.

Прежде всего, процесс формирования и 
развития видеоблогинга еще не завершен, в 
обозримом будущем возможно появление 
новых форматов видеоблогов, что обусловит 
возникновение и новых форматов рекламы, 
используемых в них.

Во-вторых, в настоящее время в России 
еще не завершен процесс формирования зако-
нодательства, регулирующего рекламу в сети 
Интернет. Появление новых требований и про-
цедур может обусловить изменение рекламы 
в видеоблогах, правил ее использования.

Третьим аргументом в пользу проведе-
ния дальнейших исследований по рассматри-
ваемой тематике можно назвать непрерыв-
ное совершенствование методов и способов 
оценки эффективности интернет-рекламы. В 
ближайшем будущем возможно появление 
инструментов, позволяющих достаточно 
точно отслеживать коммуникативную и 
экономическую эффективность рекламы во 
влогах и определять оптимальные параме-
тры ее использования.

В целом значимость дальнейшего всесто-
роннего изучения рекламы в видеоблогах не 
вызывает сомнения, при этом особенно вос-
требованными станут эмпирические количе-
ственные исследования, а также различного 
рода эксперименты. 

Рис. 3. Привлекательный формат рекламы у видеоблогеров, %

Отдельный ролик, 
посвященный данному 

товару или услуге 
20,6

Блогер в своем ролике 
говорит несколько слов  
о продукте или услуге 

38,2

Упоминание о товаре 
или услуге без призыва 

к действию 
41,2
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