В марте 2022 года Google отключил рекламу в России, и на YouTube пропала возможность запускать объявления In-Stream. YouTube составляет 7% от всего медиапотребления в России [12, 3] и остается крупнейшим видео-ресурсом не только по частоте контакта с рекламой, но и по длительности просмотра [13], поэтому рекламодатели вынуждены искать альтернативные способы размещения на этой платформе. 
На смену недоступным форматам появился альт-ролл — небольшой рекламный ролик, который встраивается в видео-выпуск как составная часть и проматывается только вручную. Он может быть в начале контента (пре-ролл), в середине (мид-ролл) или в конце (пост-ролл). Главное отличие по функциональности от Google рекламы — отсутствие ссылки-перехода на сайт рекламодателя в самом ролике, поэтому блогеры добавляют ее в описание под видео.
Сейчас есть достаточно обширная база публикаций по теме In-stream видео. Иностранными учеными рассматривались вопросы влияния различных аспектов формата (тип рекламируемого продукта, креативная стратегия, музыка, длина и позиция рекламы, устройство просмотра) на вовлеченность пользователя [4, 5, 8, 11]. В последнее время исследователи стали проявлять интерес к изучению In-Stream Video с точки зрения нейрофизиологии [6, 9, 10]. Также изучались факторы, снижающие раздражение от рекламы и позволяющие избежать пропуска рекламы [7].
Российские исследователи в основном изучали онлайн видео-рекламу и видеохостинг YоuТubе в целом, а не In-Stream формат в частности. Разбирались форматы рекламы, их преимущества и недостатки [2], проводился анализ современных инструментов цифрового маркетинга продвижения брендов на видео-площадках [1].
Однако исследовательских работ, непосредственно посвященных такому новому явлению, как альт-роллы на YоuТubе, еще не опубликовано. Кроме того, на данный момент опубликовано мало практических кейсов по использованию альт-роллов в блогерском контенте на российском рынке с комплексной аналитикой результатов. Также отсутствуют post-view технологии отслеживания статистики, поэтому на рынке много сомнений и опасений насчет этого формата, но необходимо понимание, как реагирует пользователь на альт-роллы.
В данной работе, основанной на case-study, мы попытались измерить эффект от альт-роллов на такой маркетинговый показатель как узнаваемость бренда (Brand Awareness). Методология исследования заключалась в отслеживании трафика с помощью Google Аналитики 4 и анализе частоты поисковых запросов по ключевым словам в Yandex Wordstat. Предметом исследования стали альт-роллы, размещенные на YouTube крупной российской девелоперской компанией ГК ФСК. Важно отметить, что у бренда нет ТВ-рекламы и в исследуемый период 23.11.2023-08.01.2024 не было других охватных кампаний, что позволяет исключить постороннее влияние на динамику поисковых запросов.
Результатом анализа поисковых запросов стала таблица с динамикой поискового интереса (рис. 1). По ней видно, что были всплески после выпусков одновременно на 2 каналах: пара «Света Вокруг Света» и «РумТуриум» дала прирост +87%, «Стрелец-Молодец» и “Fametime TV” +52%, «Света вокруг Света» и «Позавчерашние новости» +59%. Всплеск интереса происходит через 1-2 дня после выхода интеграции и держится 2-3 дня, а затем спадает, поэтому нужно его поддерживать серией альт-роллов у разных блогеров. Причем важно грамотно подобрать блогера, чья аудитория будет соответствовать целевой аудитории бренда. Так у ФСК наибольший эффект принесли Минаев, Стрелец и Бондарчук, по сравнению с результатами у более молодежных инфлюенсеров.
Анализ трафика на сайт показал, что пре-роллы у Минаева, Стрелец и «РумТуриум» принесли больше всего сеансов на сайт ФСК. То есть показ рекламного ролика в самом начале выпуска лучше работает на passing index, что опровергает стереотип, что в начале видео люди еще не готовы уходить с канала блогера по внешней ссылке и быстрее проматывают рекламу, чтобы начать смотреть сам контент.
Результаты исследования показали, что альт-роллы могут рассматриваться российскими рекламодателями как полноценная замена In-Stream Video на YouTube.
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