
Как коронавирус
влияет на 
повседневную жизнь 
и медиа привычки 
потребителей?

Как защитить бизнес и какие 
шансы предоставляет текущая 
ситуация? 

Кантар
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Надеемся, что, читая этот отчет, Вы находитесь в комфортном месте, в 
окружении своих близких и любимых, все здоровы и чувствуют себя хорошо. 
Это и есть самое важное на сегодняшний день.

Внешняя среда предлагает нам новые испытания. По мере распространения 
коронавируса мы, Кантар, получаем вопросы от клиентов по всему миру: как 
реагировать и что предпринимать в складывающихся условиях. Мы говорили 
об этом с клиентами в Китае, потом в Италии, а теперь разговоры о 
коронавирусе и его влиянии на людей и бизнес стали актуальны во всех 
странах мира.

Мы понимаем, что эффект пандемии отразится на всем – на экономике и 
бизнесе, на людях и брендах, на глобальных компаниях и малом бизнесе.

Кантар является безусловным лидером в изучении потребителей. Мы знаем и 
умеем поддерживать связь с покупателями, говорить на их языке, понимать и 
озвучивать то, чем живут люди. А это, в свою очередь, помогает нашим 
клиентам переживать разные времена и трудности. 

Мы желаем всем нам выстоять в этом кризисе, стать сильнее, и наши 
покупатели скажут за это брендам: «Спасибо!».

Находясь в неизведанных водах 
на непонятной глубине
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COVID-19 
Barometer: 
описание 
исследования



COVID-19 Barometer от KANTAR отвечает на главные вопросы о 
людях в ситуации неопределённости, изменениях в поведении, 
отношении и ожиданиях

На основе опроса более 35,000 потребителей в 55 странах мира
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С 1й волны исследования: Со 2й волны исследования:
Австрия
Болгария
Вьетнам
Дания 
Израиль
Индия
Индонезия
Египет 
Казахстан
Кения
Маврикий
Малайзия

Норвегия
Португалия 
Россия
Сербия
Сингапур
Таиланд
Филиппины
Швеция
Швейцария
Япония

Количество стран - участников COVID-19 Barometer
увеличивается по мере распространения вируса

Аргентина
Бельгия
Бразилия
Великобритания
Венгрия
Гватемала
Германия
Греция
Израиль
Ирландия
Испания
Италия

Канада
Китай
Колумбия
Мексика
Нигерия
Нидерланды
ОАЭ
Перу
Польша
Румыния
Сауд. Аравия

Словакия
США
Турция
Украина
Франция
Хорватия
Чехия
Чили
Эквадор
ЮАР
Южная Корея

*В связи с изменяющейся ситуацией, мы постоянно корректируем список стран - участников. Уточните актуальный список в офисе Kantar.



Параметры исследования в России

Выборка
ꟷN=1000: женщины и 

мужчины в возрасте 
18-54 лет

ꟷКвоты на пол, 
возраст, страты, 
федеральные округа

Длина опроса
ꟷДо 15 минут

География
ꟷГорода с 

населением 100K+

Метод
ꟷОнлайн опрос
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Как потребители реагируют на 
распространение коронавируса?



Распространение вируса COVID-19 уже оказало влияние на большинство 
россиян

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
. Выберите точку на шкале, которая лучше всего отражает, где между двумя суждениями расположены ваши личные взгляды (5-ти балльная 

шкала)

COVID-19 Barometer N=
T2B Q1

%, Топ-2 по 5-балльной шкале

70% 71%
Меня беспокоит 
нынешняя ситуация 
вокруг коронавируса

Ситуация вокруг 
коронавируса влияет 
на мою повседневную 
жизнь
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В России степень обеспокоенности ниже, чем в других странах, где 
распространение вируса было зафиксировано раньше

Barometr Study, Wave 2 (fieldwork 27 -1 , Russia, N = 1000
to per country

, March , April
Wave 1 in other countries 14-19 of March, Sample size from  500 1000
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Меня сильно беспокоит ситуация вокруг коронавируса
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%, Топ-2 по 5-балльной шкале

Большинство озабочено не потенциальными проблемами со здоровьем, а 
ухудшением своего финансового положения

72%
Эта ситуация требует от 
нас еще активнее 
заниматься 
финансовым 
планированием

38%
Я волнуюсь, что, 
несмотря на то, что я 
забочусь о своем 
здоровье, я все равно 
заболею

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
. Выберите точку на шкале, которая лучше всего отражает, где между двумя суждениями расположены ваши личные взгляды (5-ти балльная 

шкала)

COVID-19 Barometer N=
T2B Q1 10



Кризис уже повлиял на доход трети россиян, и еще около половины 
населения ожидают изменения в будущем

Коронавирус
уже повлиял на 

доход моего 
домохозяйства

29%

Коронавирус еще не 
повлиял на доход моего 

домохозяйства, но я 
ожидаю это в будущем

45%

Коронавирус
не повлияет на 

доход моего 
домохозяйства

21%

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
Q22. Рассматривая доход Вашего домохозяйства (это суммарный доход каждого члена семьи, с которым вы живете), какое из утверждений лучше 

всего описывает Вашу текущую ситуацию?

COVID-19 Barometer N=
T2B 11



В ситуации нестабильности люди становятся 
более чувствительными к ценам 

60%
Я обращаю больше 
внимания на цены

57%
Я обращаю больше 
внимания на товары, 
участвующие в 
распродаже

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
Q5. Как по сравнению с прошлым месяцем изменился ваш способ совершать покупки в магазинах, супермаркетах и торговых центрах? 

(5-ти балльная шкала)

COVID-19 Barometer N=
T2B 

%, Топ-2 по 5-балльной шкале
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При этом, только треть россиян сделали запасы и большинство 
продолжает покупать те же бренды, что раньше

32%
Я сделал(а) закупки 
впрок на случай 
перебоев в поставках в 
связи с коронавирусом

72%
Я продолжаю 
покупать те же 
бренды, что и всегда

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
Я сделал(а) закупки впрок на случай перебоев в поставках в связи с коронавирусом Я не вижу необходимости в дополнительных запасах и не 

менял(а) свое покупательское поведение 5-ти балльная шкала, семантический дифференциал) 
Q5. Как по сравнению с прошлым месяцем изменился ваш способ совершать покупки в магазинах, супермаркетах и торговых центрах? (5-ти балльная 

шкала)

COVID-19 Barometer N=
T2B Q1. / 

(
T2B 

%, Топ-2 по 5-балльной шкале
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Больше всего россияне сожалеют о потере чувства безопасности, 
возможности выходить из дома и необходимости отменить большие 
планы
Чем из перечисленного было сложнее всего пожертвовать в связи с коронавирусом?

40%

36%

34%

24%

18%

14%

13%

Чувство безопасности

Выходить из дома

Большие планы (отпуск, 
покупка/продажа дома, смена работы)

Гибкость / свобода действий

Социальные взаимодействия

Занятия спортом

Поход детей в школу

34% в 
Москве

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
Q23. Чем из перечисленного было сложнее всего пожертвовать в связи с коронавирусом? Выберете 3 вещи, которыми было тяжелее всего пожертвовать

COVID-19 Barometer N= 14



Как изменились 
каждодневные привычки 
потребителей и их планы 
на ближайшее будущее?



Категория путешествий больше других категория долгосрочного спроса 
пострадала от распространения эпидемии

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
Q24. Поменяли ли Вы свои планы по покупке товаров из следующих категорий из-за коронавируса?

COVID-19 Barometer N=
T2B 
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Путешествия

Cмартфон

Автомобиль

Недвижимость

Бытовая техника

ТО автомобиля

Банковские продукты

Компьютер и другая электроника

Кабельное телевидение / ТВ подписки

Услуги страхования

Инвестиции на рынке ценных бумаг

ТВ

Планировал купить, но теперь не буду Отложу покупку Без изменений Не планировал, но теперь куплю
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Более половины потребителей значительно сократили или отменили 
поездки на общественном транспорте

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
Q17. По вашему мнению, как эпидемия коронавируса повлияет на ваши передвижения?

COVID-19 Barometer N=
T2B 

23

15

7
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44
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30

15

14

11

9

32

40

51

22
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12

Использование общественного транспорта – автобусы, поезда, метро и т.д.

Использование такси и специальных приложений

Вождение

Полеты за границу –личные поездки

Полеты за границу –рабочие поездки

Круизы

Перестану пользоваться Буду пользоваться реже Не релевантноБез изменений Чаще
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На момент эпидемии коронавируса большинство потребителей стали 
отдавать предпочтение магазинам у дома

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
5. Как по сравнению с прошлым месяцем изменился ваш способ совершать покупки в магазинах, супермаркетах и торговых центрах? Выберите 

точку шкалы, которая лучше всего отражает, где расположены ваши личные взгляды.

COVID-19 Barometer N=
T2B Q

%, Топ-2 по 5-балльной шкале

65%

Я предпочитаю 
покупать 

продукты в 
магазинах рядом 

с домом

37%

Я избегаю больших 
супермаркетов и 
крупных торговых 

центров

33%

Я чаще покупаю 
продукты питания 

с длительным 
сроком хранения

30%

Я склонен/склонна 
покупать больше 

дезинфицирующих 
средств

29%

Я уделяю больше 
внимания 

происхождению 
продуктов

17%

Я покупаю 
больше 

напитков
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Покупатели, особенно в Москве, начали приспосабливаться к 
новым условиям и активнее пользоваться услугами доставки 
товаров и продуктов

14% 12%
8%

23% 21% 18%

Совершаю покупки через 
Интернет / онлайн чаще по 

сравнению с прошлым месяцем

Совершаю покупки с мобильного 
телефона через приложения 

прямой доставки товаров чаще 
по сравнению с прошлым 

месяцем

Продукты питания и напитки: 
Купил(а) онлайн впервые в этом 

месяце 

Россия 100+ Москва
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Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
Q4. Как ситуация вокруг коронавируса в целом повлияла на ваши покупки по сравнению с прошлым месяцем? (топ-2, 5-ти балльная шкала)

Q8. Как давно вы покупаете следующие виды товаров через Интернет? Продукты питания и напитки – купил впервые.

COVID-19 Barometer N=
T2B 19



Ряд категорий получили до 8% новых онлайн-покупателей

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
Q8. Как давно вы покупаете следующие виды товаров через Интернет?

COVID-19 Barometer N=
T2B 
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63

59

55

46

35

29

22

25

30

37

48

54

Одежда и аксессуары

Электроника (например, телевизоры, телефоны, электрические приборы)

Услуги (страхование, телекоммуникационные услуги, энергетика и т.д.)

Косметика и средства личной гигиены

Безрецептурные фармацевтические продукты

Продукты питания и напитки

Купил(а) впервые в этом месяце Покупаю онлайн больше месяца Не покупаю этот продукт онлайн

Как давно Вы покупаете следующие товары через Интернет?
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Большинство потребителей отмечают явные преимущества онлайн-
шоппинга, особенно выделяют возможность находить скидки и 
распродажи, а также экономию времени

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
Q9. Насколько вы согласны с этими суждениями? балльная шкала)

COVID-19 Barometer N=
T2B (5-

%, Топ-2 по 5-балльной шкале

Я покупаю через Интернет, потому 
что там чаще можно найти 
специальные предложения / 
распродажи / более доступные цены

54%

Я покупаю через 
Интернет в целях 

экономии времени

50%

Покупать в Интернете для 
меня удобнее, чем ходить 

по обычным магазинам

38%

Покупки через Интернет –
более приятный опыт, 

чем покупки в обычных 
магазинах

28%

Покупки через Интернет –
это сложно для меня

6%

70% потребителей отмечает хотя бы 
одно преимущество онлайн-шоппинга
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Около 20% потребителей планируют чаще пользоваться онлайн-
шоппингом после окончания эпидемии

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
Q7. По сравнению с прошлым месяцем, как вы думаете, в будущем ваши покупки в Интернете ...

COVID-19 Barometer N=
T2B 

считают, что станут чаще покупать онлайн

- что будут совершать онлайн покупки с прежней частотой

не совершают покупки онлайн

20%

70%

10%

После окончания эпидемии…
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Около 65% потребителей предпочитают оплачивать товары и услуги при 
помощи пластиковых карт и большинство не планирует возвращаться к 
наличным после эпидемии

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
5. Как по сравнению с прошлым месяцем изменился ваш способ совершать покупки в магазинах, супермаркетах и торговых центрах? Выберите 

точку шкалы, которая лучше всего отражает, где расположены ваши личные взгляды.
Q6. Как вы думаете, будете ли вы придерживаться электронных способов оплаты (с помощью кредитных карточек, дебетовых карт, мобильных 

приложений) или вернетесь к наличной форме оплаты, когда чрезвычайная ситуация закончится?

COVID-19 Barometer N=
T2B Q

T2B 

65%
Предпочитают платить с помощью 
кредитной карты, дебетовых карт 
и мобильных приложений вместо 
наличных

Сейчас…

Топ-2 по 5-балльной шкале

49%
Думают, что продолжат 
отдавать предпочтение 
электронным и онлайн-
платежам 

10%

5%

Думают, что вернутся 
к своим платежным 
привычкам

Еще не решили

После завершения эпидемии…
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Как стоит реагировать 
брендам?



После гигиенических требований в обеспечении комфортных условий 
работы от компаний ожидаются усилия по сохранению спроса на их 
товары и услуги…
Что работодатели должны делать в текущей ситуации?

80%
67%

32%

48%

26% 25%

Заботиться о 
здоровье своих 
сотрудников, 
дезинфицировать 
рабочие места

Обеспечивать 
гибкий график 
работы

Способствовать 
использованию 
цифровых средств 
связи на работе

Помогать 
своим 
потребителям 
скидками и 
акциями

Предпринимат
ь усилия для 
сохранения 
спроса на свои 
продукты или 
услуги 

Делать 
пожертвования, чтобы 
поддержать покупку 
масок и 
дезинфицирующих 
средств для больниц

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
Q13. Что работодатели должны делать в текущей ситуации?

COVID-19 Barometer N= 25



… а также не останавливать рекламу. От рекламы ждут поддержки, 
позитивного тона и решений для нового образа жизни

8%
Бизнес должен 

остановить 
рекламу в 
текущей 
ситуации

72%
62% 59%

28%

Должна предлагать 
позитивный взгляд

Должна использовать 
подбадривающий тон

Должна говорить о 
том, как бренды могли 
бы стать полезными в 
новой повседневной 

жизни

Должна избегать 
юмористического тона

Реклама сегодня…

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
Q13. Что работодатели должны делать в текущей ситуации?
Q12. Как в этой ситуации следует рекламировать бренды? Реклама сегодня ...

COVID-19 Barometer N=
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Видеть оптимизм в рекламе необходимо, потому что ожидания россиян 
довольно пессимистичны: большинство не рассчитывает на быстрое 
восстановление экономики страны

65%
Последствия пандемии будут чувствоваться 
долго, а восстановление экономики займет много 
времени. Будут трудности в работе компаний, и, 
следовательно, потеря рабочих мест

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
Q1. Я считаю, что экономика восстановится быстро, как только ситуация с коронавирусом закончится Восстановление экономики займет много 

времени и будет иметь долгосрочные последствия, такие как потеря рабочих мест и трудности в работе предприятий
5-ти балльная шкала, семантический дифференциал)

COVID-19 Barometer N=
B2B / 

(

%, Топ-2 по 5-балльной шкале
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%, Топ-2 по 5-балльной шкале

При этом, на высоком уровне сохраняется лояльность брендам

Источник: Россия, волна 2 (27-31 марта), 1002
Q5. Как по сравнению с прошлым месяцем изменился ваш способ совершать покупки в магазинах, супермаркетах и торговых центрах? 

(5-ти балльная шкала)

COVID-19 Barometer N=
T2B 

72%
Я продолжаю покупать те 
же бренды, что и всегда

Источник: COVID-19 Barometer Россия, волна 2 (27-31 марта), N=1002
T2B Q5. Как по сравнению с прошлым месяцем изменился ваш способ совершать покупки в магазинах, супермаркетах и торговых центрах? (5-ти балльная 
шкала)
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По опыту других стран можно ожидать лишь незначительное снижение 
лояльности к брендам в дальнейшем

Kantar’s COVID-19 Barometer 1 (13-16 ) 2 (27-30 ). 
N=500 , 18+, 

волна марта и волна марта
/ 1000 в стране в волну все репрезентация в стране по полу, возрасту, региону

T2B Q5. Как по сравнению с прошлым месяцем изменился ваш способ совершать покупки в магазинах, супермаркетах и торговых центрах? (5-ти 
балльная шкала)

“Я продолжаю покупать те же бренды, что и всегда”
%, Топ-2 по 5-балльной шкале

71 
78 

66 
61 

73 71 
64 64 

76 

64 68 72 72 
78 

56 55 

71 67 63 59 

75 

59 
67 

волна 1 волна 2
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По опыту кризиса 2014 в России мы знаем: потребители остаются 
лояльными к бренду, но снижают частоту

“Как кризис повлиял на ваши привычки …”
%, Топ-1, 2015

10

21

Я стал(а) выбирать 
более дешевые бренды

Я покупаю тот же бренд, 
но реже

На основании данных, полученных компанией Кантар Миллвард Браун по рынку алкоголя
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Мы также знаем, сильные бренды восстанавливаются быстрее

317%

196%

128%

59%

2006          2007          2008          2009        2010          2011          2012          2013        2014          2015  2016          2017        2018          2019

BrandZ Top 10 Powerful Brands

BrandZ Strong Brands Portfolio

S&P 500

MSCI Word Index

BrandZ 
strong 
equity 
brands

S&P 500 brands
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Что происходит с KPI, если бренд перестает рекламироваться

*Net : изменения процент брендов растущих – процент брендов падающих

N
et

 и
зм

ен
ен

ия
*

Знание рекламы Покупка в 
настоящее

время

Покупка чаще 
всего

Знание бренда: 
первое 

упоминание

Имиджевые 
ассоциации

Знание бренда с 
подсказкой

Покупка хоть 
раз

-39

-21

-13 -11
-9 -8

-5
-3

BASE: Количество брендов (632) (836) (376) (501) (627) (232) (840) (744)

По результатам 6-ти месяцев:

Спонтанное 
знание бренда
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X2
Большие бренды теряют в два раза больше при 
сокращении медийных затрат

33



Q2
2013

Q3
2013

Q4
2013

Q1
2014

Q2
2014

Q3
2014

Q4
2014

Q1
2015

Q2
2015

Q3
2015

Q4
2015

Q1
2016

Q2
2016

Q3
2016

Q4
2016

Q1
2017

Q2
2017

Q3
2017

Q4
2017

Q1
2018

Q2
2018

Q3
2018

Q4
2018

Q1
2019

Q2
2019

Q3
2019

Q4
2019

Предпочтение, %
основная метрика измерения успеха в категории

Бренд А Бренд Б Бренд В

Бренд А уверенно лидирует в 
категории в 2013-2014

Q1 2016 Бренд Б 
впервые обходит 
Бренд А

Q1’17 Бренд А возобновляет ТВ поддержку, но 
вернуть позиции уже не может

Уроки кризиса 2014-2015 в России: прекратив поддержку на ТВ, лидер 
может потерять позиции

Начиная с Q1’2015
Бренд А 
принимает 
решение 
сократить 
бюджеты. Какое 
время ему 
помогает инерция
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ТВ

Радио

Журналы

Газеты

Поиск в интернете

Мессенджеры

Социальные сети

Онлайн видео

Веб-сайты, например, новости, блог

23

11

9

8

24

26

28

29

36

7

12

14

15

6

3

3

4

4

В режиме самоизоляции потребители ожидаемо стали значительно чаще 
смотреть телевизор и пользоваться интернетом

Стал(а) пользоваться больше (Top2)

Barometr Study, Wave 2 (fieldwork 27 -1 , Russia, N = 1000, March , April

Стал(а) пользоваться меньше (Bottom2)

(не социальные сети)
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По данным Mediascope телеаудитория выросла почти на 30% в первые 
дни всеобщего карантина

https://mediascope.net/news/1113962/ 36

https://mediascope.net/news/1113962/


WhatsApp

Facebook messenger

Вконтакте

Instagram

Одноклассники

Facebook

TikTok

Популярные социальные сети и мессенджеры тоже растут

Barometr Study, Wave 2 (fieldwork 27 -1 , Russia, N = 1000, March , April

27

8

23

20

10

10

7

3

9

4

6

10

9

10

Стал(а) пользоваться больше (Top2)Стал(а) пользоваться меньше (Bottom2)
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Но на примере Китая мы ожидаем, что телесмотрение вернется к 
прежнему уровню, как только ограничения будут сняты

Source: CSM

Средняя дневная аудитория в будни (по неделям, 000s)

13 182 14 068 18 827 20 692 23 338 24 616 22 900 21 341 21 115 20 600 19 325 18 393 18 263
7 146 7 271

8 832 13 169 16 962 17 273 15 553 14 201 13 497 11 675 10 818 9 254 8 710
23 529 23 990

24 281
31 837

44 160 47 426
42 738 39 336 36 314 31 929 29 003 25 375 23 971

35 664 37 415
36 700

42 361

57 155
61 453

57 037
51 631

48 768
44 436

41 269
36 857 35 696

20 706 21 406
20 715

21 574

25 931
27 932

26 792

25 088
24 451

23 775
22 618

21 168 21 176

0

20 000

40 000

60 000

80 000

100 000

120 000

140 000

160 000

180 000

200 000

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

A4-15 A16-24 A25-44 A45-64 A65+
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Что происходит, если вы сокращаете затраты на рекламу? 

Kantar simulations, March 2020

Моделирование сценариев для бренда пива, Март 2020
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Kantar COVID-19 barometer (March 14th - 23rd 2020) – global average

61%
считают, что бренды 

НЕ должны 
эксплуатировать тему 

пандемии
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5 Стран
Бразилия, Франция, 
Германия, Великобритания, 
США

6 Категорий
Алкогольные напитки, 
развлечения, продукты 
питания, ритейл, 
технологии

Вероятность повышения 
уровня продаж в краткосрочном 

периоде

76%
До эпидемии

71%
Во время 
эпидемии

Вклад в силу бренда (Power)

71
До эпидемии

68
Во время 
эпидемии
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Реклама продуктов высокого 
спроса воспринимается сейчас еще 
более значимой, чем раньше

Вклад в Силу бренда Top 10% 

Значимость Top 5% было в Top30% 

Индекс Заметности Top 20% 

Вероятность продаж Top 25%
в краткосрочной перспективе

Отличительность Top 20% 

Удовольствие от просмотра Top 30% 

Оценки по показателям Link
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Люди не видят причин не использовать 
сцены с большим количеством людей – их 
все еще можно использовать

Link tests conducted during COVID19 outbreak (March 2020) in US/Philippines/Italy (n=450)

Top 30% по показателям вероятность 
повышения уровня продаж в краткосрочном 
периоде, вклад в силу бренда

BBQ вечеринка с 
друзьями

Групповой 
спорт

Общение внутри 
и вне помещения

США Филиппины Италия
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Использовать юмор сейчас нормально, но делайте это аккуратно

28%
россиян считают, что 
бренды должны 
избегать юмора в 
рекламе

“Чувство юмора сейчас помогает 
всем нам сейчас хоть немного 

улыбнуться”.

“Мне нравится реклама с 
юмором. Я хочу смеяться. Нам 

надо продолжать жить. 

“Я жду смешного. Мы сейчас 
слишком завалены грустными и 

страшными новостями”. 

Kantar’s COVID-19 Barometer волна 1 (13-16 марта) и волна 2 (27-30 марта). 
N=1000 в стране в волну, все 18+, репрезентация в стране по полу, возрасту, региону
Q12. Как в этой ситуации следует рекламировать бренды? Реклама сегодня ...
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Тест французского ролика Canal+: юмор все так же находит отклик в 
сердцах французов, когда они видят этот ролик

Kantar Link parallel study – France Original (n = 150) Parallel (n= 150)            Facial coding – Smile

Тестирование в августе 2019 Тестирование в марте 2020

Canal+ Mission Really Impossible

ENJOYMENT

Top 5%

EXPRESSIVENESS

Top 5%

ENJOYMENT

Top 5%

EXPRESSIVENESS

Top 5%

45
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Но не каждое креативное решение сейчас идеально работает

70%
Считают, что эта реклама очень подходит 
нынешней ситуации, Top2=98%

24%
Считают, что эта реклама очень подходит 
нынешней ситуации, Top2=70%
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Что мы можем сказать в итоге?



У медали всегда две стороны

• Высокая тревожность из-за пандемии, 
потеря чувства безопасности

• Ожидание снижения благосостояния и 
качества жизни

• Снижение спроса на многие товары 
долгосрочного спроса

• Изменения в привычках: переключение 
на магазин у дома вместо посещения 
крупных ТЦ

• Рост категории онлайн покупок и 
бесконтактных платежей

• Сохранение лояльности брендам

• Беспрецедентный и краткосрочный 
рост уровня медиапотребления

• Готовность смотреть рекламу, ЕСЛИ 
бренды будут учитывать контекст и не 
будут использовать ситуацию в своих 
целях
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Возможные подходы к медиа-планированию в условиях кризиса

Adapted from WARC - COVID-19: Three scenarios for the impact on media planning  and GroupM - Coronavirus: Considerations for Marketers

Уровень затрат сохраняется  
без значительных изменений

• Пересматривают 
ключевое сообщение 
бренда

• Оптимизируют охват и 
частоту

Затраты перераспределяются
в соответствии с новыми 
условиями

• Снижают расходы на 
наружную рекламу, радио и 
кинотеатры

• Увеличивают затраты на 
социальные сети, онлайн-
коммерцию, кибер-спорт и 
другие онлайн-активности

• С осторожностью решаются 
на увеличение затрат на ТВ

• Могут задерживать 
стратегические рекламные 
кампании

Затраты перераспределяются
на вторую половину года

• Надо быть готовым к 
увеличению общих 
расходов, так как 
усилится конкуренция за 
рекламные мощности во 
время общего подъёма

Затраты сокращаются 
частично или полностью из-за 
рецессии в экономике

• Малый бюджет 
стимулирует 
изобретательность 
маркетологов

• Конкуренты, сохранившие 
рекламные бюджеты, 
получат более выгодные 
цены на размещение в 
условиях более низкой 
конкуренции

49



Онлайн – лучший канал, чтобы постоянно находиться в контакте с 
потребителями. Продолжительные онлайн-активности более 
эффективны, особенно с точки зрения мотивации

7
8

5

11 11

14

Знание бренда Имидж бренда Мотивация к покупке

7 недель и меньше

8 недель и больше

Source: Kantar Cross Media Database, analysis run for YouTube in SEA 2018

Продолжительность 
кампании

Прирост показателей бренда в результате 
рекламной кампании
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Социальные сетиОнлайн-видеоТВ

Средняя частота Оптимальная частота

Для онлайн-рекламы есть возможность для увеличения частоты, 
особенно в социальных сетях 

Quelle: Kantar global CrossMedia Dat base (506 Studies)ф 51



Не забывайте основы хорошего креатива: он может удвоить вклад от 
ваших медиаинвестиций

 Оптимизируйте креатив под каждый канал, 
который вы используете в кампании 

 Заставьте потребителя чувствовать что-то 
особенное

Качество 
креатива –
половина 

успеха вашей 
кампании

Качество 
креатива

50%

Охват
25%

Частота
16%

Медиа 
синергия

9%
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Кантар знает, как сделать рекламу эффективной

Привлечь 
внимание с самого 

начала

Отвести бренду 
главную роль в 

истории

Удерживать 
фокус

Учитывать 
контекст

Выбрать 
правильную 

длительность 

Вызвать 
эмоции

Онлайн-рекламаОффлайн-реклама

Запоминаемость в связке с брендом

Активное 
вовлечение

Связь с 
брендом

Удовольствие 
от просмотра

Убедительность

Новизна Полезность Доверие Отличительность

Мы полагаем, что универсального решения не существует. Пре-тесты оффлайн- и онлайн-рекламы могут помочь 
клиентам отказаться от неподходящего контента, который мог бы в лучшем случае не возыметь эффекта, а в худшем 
– навредить бренду
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Что делать сейчас?

КРИЗИС ВОССТАНОВЛЕНИЕ «НОВАЯ» ОБЫЧНАЯ ЖИЗНЬ

• Сохранить бОльшую часть рекламного 
бюджета

• Сохранить присутствие в ключевых 
каналах коммуникации, сфокусироваться 
на «домашних» медиа, таких как ТВ и 
онлайн

• Рассмотреть возможность инвестиций в 
новые / развивающиеся каналы

• Сократить расходы на наружную рекламу

• Стимулировать восстановление, увеличив 
расходы в своих ключевых каналах 
коммуникации

• Продолжить инвестировать в новые / 
развивающиеся каналы, которые докажут 
свою эффективность

• Восстановить инвестиции в наружную 
рекламу

• Адаптироваться к изменениям в привычках 
медиа-потребления, которые повлияли на 
эффективность медиа

• Обеспечить присутствие в новых / 
развивающихся каналах, которыми будут 
пользоваться потребители в «новой» 
обычной жизни

• Поддерживать присутствие в ключевых 
каналах коммуникации в вашей 
категорииeduce spend in OOH channels.

• Креативы, которые были эффективны до 
кризиса, будут так же эффективны во 
время него – можно использовать их для 
поддержки бренда

• Рассмотреть возможность реагировать на 
кризисные обстоятельства 
соответствующими новыми креативам, но 
не пытаться извлечь выгоду из ситуации, а 
демонстрировать сопереживание и 
поддержку

• Отметить окончание кризиса новыми 
кампаниями, более активно вовлекать 
потребителейReduce spend in OOH 
channels.

• Усилить позиции, завоёванные во время 
кризиса

• Адаптировать креативы к новым / 
развивающимся каналам

М
ЕД

И
А

КР
ЕА

ТИ
В
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У Кантар есть набор инструментов для создания эффективной рекламы и 
оптимизации медиа-размещения

Connect

Инструмент для 
стратегического планирования 

каналов взаимодействия с 
потребителями, таких как 

платная реклама и 
собственные touchpoints

Context Lab & Brand Lift

Оценка эффективности 
рекламной кампании в 

Интернете, 
с учетом вклада каждой 

платформы 

Link for TV and Digital

Создание эффективного 
рекламного креатива

CrossMedia

Комплексная оценка 
эффективности 

мультимедийной рекламной 
кампании и рекомендации по 

дальнейшей оптимизации 
медиа-плана

Инструменты для 
оценки креатива

Инструменты для оптимизации медиа-эффективности
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Кризис не вечен, готовьте стратегии восстановления, а мы остаемся на 
связи и будем рады помочь!

Юлия Крельберг

Директор по развитию бизнеса 
KANTAR Millward Brown

Юлия Николаева

Региональный директор Медиа Домен
KANTAR

Андрей Борминцев

Директор по работе с клиентами
KANTAR TNS
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