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Продвижение онлайн-сервисов стало Д Р А Й В Е Р О М  для традиционных каналов 
К О М М У Н И К А Ц И И  с потребителем.

Тенденции

Интернет-торговля стимулирует 
рынок рекламы
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МАРИНА ЖУРАВЛЕВА

По прогнозам международно-
го сетевого коммуникационно-
го агентства Zenith, глобальные 
расходы на рекламу в этом году 
вырастут на 11,2% по сравнению 
с 2020-м и почти на 6% по срав-
нению с докризисным 2019-м, 
достигнув $669 млрд. В ближай-
шие два года рекламные расхо-
ды продолжат расти темпами 
в среднем чуть более 6%.

Отечественный рекламный 
рынок в целом тоже уверен-

но вышел из кризиса, считают 
в Ассоциации коммуникаци-
онных агентств России (АКАР). 
По итогам первого полугодия 
2021 года он вырос на 25% и на 
13% — к уровню 2019 года, со-
ставив 255 млрд руб. Результа-
ты второго квартала этого года, 
в частности, на 48% превзошли 
итоги аналогичного периода 
2020 года и на 15% — второго 
квартала 2019-го.

ПРЕОДОЛЕНИЕ 
ТУРБУЛЕНТНОСТИ
Разные медиасегменты раз-
вивались на фоне коронакри-

зиса крайне неравномерно, 
отмечает вице-президент по 
развитию бизнеса группы ре-
кламных агентств OMD OM 
Group Ольга Барская: «Out-of-
Home реклама (ООН) и радио 
демонстрировали негативную 
динамику; могло показаться, 
что эти медиа уже не вернут 
прежних позиций». Но уже во 
втором квартале этого года 
был зафиксирован рост ООН 
более чем на 50% к аналогич-
ному периоду прошлого года, 
отмечает Ольга Барская. 
Пресса, по ее данным, вырос-
ла на 20%, наружная реклама 

(подсегмент ООН) — почти на 
200%, радио — на 100%. «Та-
кого стремительного восста-
новления не давал ни один 
прогноз», — отмечает эксперт.

По сравнению с экономиче-
ским кризисом 2014 года, ког-
да отрасль приходила в себя 
в течение четырех лет, по сло-
вам Ольги Барской, для вос-
становления от коронакризи-
са потребовалось менее двух 
лет: «Пандемический кризис 
2020 года практически не по-
влиял на глобальный тренд 
развития рекламной инду-
стрии».

На мировой арене боль-
шинство традиционных ме-
диаресурсов тоже демон-
стрируют восстановление. 
Больше всего от ограни-
чений, связанных с борь-
бой с COVID-19, например, 
пострадали реклама в кино 
и наружная реклама — бюд-
жеты этих сегментов сокра-
тились на 72 и 28% соответ-
ственно. Ожидается, что по 
итогам 2021 года в масшта-
бах глобального рынка они 
восстановятся на 116 и 16% 
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Тенденции

80%
всех рекламных 
бюджетов 
в России 
приходится на 
телевидение 
и интернет

В целом по четырем тра-
диционным медиа (теле-
видение, радио, пресса 
и наружная реклама) доля ре-
кламы онлайн-торговли плюс 
онлайн-сервисов составила 
примерно 7%.

В целом за период с 2015 по 
2020 год доля e-commerce на 
рекламном рынке возросла 
с 2 до 8%, а динамика к про-
шлому году составила 21%, по 
данным Аналитического центра 
НСК. В прошлом году рекламо-
датели категории e-commerce 
потратили на рекламу в тради-
ционных медиа 16,5 млрд руб., 
увеличив долю на рекламном 
рынке на 2 п.п.

E-commerce продолжит 
приносить отрасли дополни-
тельные доходы, отмечают 
в Zenith. С активностью игро-
ков рынка интернет-торгов-
ли аналитики связывают в том 
числе рост глобальных расхо-
дов на рекламу в социальных 
сетях (Paid Social) и платном 
поиске (Paid Search): расходы 
на продвижение в соцсетях 
в этом году вырастут на 25%, 
и ожидается, что они увели-
чатся еще на 13% в 2022-м, 
в платном поиске — на 19 
и 12% соответственно. Самым 
быстрорастущим цифровым 

соответственно. Радио
реклама, бюджеты на кото-
рую в 2020 году сократились 
на 22%, вырастет на 4%. Рас-
ходы на телерекламу, сокра-
тившиеся на 8% в 2020 году, 
в этом году увеличатся на 1%. 
При этом наращивает свою 
долю в общем объеме ми-
рового рынка интернет-ре-
клама — с 48% в 2019 году 
до 58% в 2021-м, расходы на 
digital-каналы продвижения 
в этом году вырастут на 19%, 
прогнозируют в Zenith.

Так, в Китае крупнейшие за-
казчики на рынке рекламы — 
бренды товаров повседнев-
ного спроса (FMCG) — 71% 
маркетинговых бюджетов 
уже тратят на цифровые ка-
налы. В Zenith прогнозиру-
ют, что мировые расходы на 
цифровую рекламу только 
FMCG к 2023 году увеличат-
ся с $12,3 млрд в 2020 году до 
$14,9 млрд. Примечательно, 
что заказчики из FMCG в зна-
чительной степени полагают-
ся и на традиционное телеви-
дение — в 2020 году на этот 
канал пришлось 39% бюдже-
тов отрасли, тогда как в сред-
нем мировые рекламодатели 
тратят на него порядка 24%.

В ОБЩЕМ ТРЕНДЕ
В России на телевидение 
и интернет приходится почти 
90% всех рекламных бюдже-
тов, отмечает вице-президент 
АКАР, директор по маркетин-
говым исследованиям Анали-
тического центра НСК Сергей 
Веселов: «Этот тренд продол-
жит усиливаться и в дальней-
шем».

По сравнению с докоро-
накризисным периодом, по 
данным АКАР, только ТВ и ин-
тернет продемонстрировали 
положительную динамику: ре-
кламные бюджеты на телеви-
дении увеличились к первому 
полугодию 2019 года на 9%, 
в интернете — на 25%.

Быстрого восстановления 
ООН-рекламы, например, уда-
лось достичь благодаря раз-
витию digital-носителей, под-
черкивают в АКАР: на долю 
цифровой составляющей в на-
ружной рекламе приходится 
порядка трети бюджетов по 
всему рынку и более полови-
ны по рынку Москвы.

Рекламная индустрия пре
одолела докризисный уровень 

за счет возвращения клиентов 
после локдауна и развития 
digital-направлений в наруж-
ной рекламе, полагает гене-
ральный директор NMi Group 
Юлия Орлова.

Практически все катего-
рии рекламодателей верну-
ли прежний уровень инвести-
ций, отмечает генеральный 
директор PHD (Media Direction 
Group) Димитрис Ваяс. При 
этом лидируют сегодня по 
объемам рекламных бюдже-
тов, отмечает он, компании 
из финансового сектора, он-
лайн-сервисы, из фармацевти-
ческой отрасли и ретейла.

Но были и те, кто марке-
тинговые бюджеты не сокра-
щал. Расходы 30 крупнейших 
российских рекламодателей 
на продвижение в 2020 году, 
по данным рейтинга Sostav.
ru, оказались почти на 23,97% 
больше, чем годом ранее, 
и составили 114,8 млрд руб. 
без НДС. При этом рас-
ходы на digital-продвиже-
ние увеличились на 27,9%, 
до 33,5 млрд руб. — поч-
ти 30% общего бюджета 
топ-30. Бюджеты на ТВ-рекла-
му увеличились на 5,8%, до 
73,3 млрд руб.

Авторы рейтинга отмеча-
ют, что в 2020 году в лидеры 
по объемам рекламных бюд-
жетов выбились технологич-
ные экосистемы: так, с 25-й 
на первую позицию поднялся 
«Сбер», развивающий в сво-
ей экосистеме различные на-
правления. Пандемия и свя-
занные с ней ограничения, 
например, позволили компа-
нии развить стартап «Сбер-
Маркет» в одного из лидеров 
рынка доставки продуктов. 
По данным Аналитического 
центра НСК, в 2020 году на 
рекламу сервиса «Сбер» по-
тратил 16% всего рекламного 
бюджета. При этом 95% бюд-
жета «Сбера» — телереклама.

ДВИГАТЕЛЬ — 
ЭЛЕКТРОННАЯ ТОРГОВЛЯ
Онлайн-сервисам, маркетплей-
сам, новым продуктовым эко-
системам в условиях ограниче-
ний на офлайн-торговлю было 
необходимо быстро распро-
странять информацию о себе, 
это привело к росту телебюд-
жетов у рекламодателей из 
digital-отрасли, подчеркивает 
Ольга Барская.

По данным 21-го выпуска 
«Российского рекламного еже-
годника» (2021), на рекламу он-
лайн-торговли и онлайн-серви-
сов на ТВ по итогам 2020 года 
пришлось 9% всех телевизи-
онных рекламных бюджетов, 
а интернет-торговля и интер-
нет-услуги заняли в общем 
рэнкинге четвертое место, 
уступив только традиционно 
«телевизионным» категориям 
«Медицина и фармацевтика», 
«Продукты питания» и «Финан-
совые услуги».

Впервые за всю историю 
наблюдений в 2020 году доля 
российских рекламодателей 
на ТВ превысила долю зару-
бежных, приводят в ежегод-
нике слова вице-президента 
АКАР, президента коммуника-
ционной группы Movie Екате-
рины Селявиной: «Многие оте-
чественные бренды лидируют 
в категориях, которые меньше 
пострадали от пандемии, — 
офлайн- и онлайн-ретейл, теле-
ком, банки и др.». Кроме того, 
международные бренды по 
распоряжению головных офи-
сов более активно заморажи-
вали рекламные кампании во 
время локдауна по сравнению 
с отечественными, где реше-
ния принимаются на местах.

Доли крупнейших категорий товаров и услуг на российском  
рекламном рынке в 2020 г. 
%

Источник: Аналитический центр НСК
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Тенденции

16,5
млрд руб.
потратили 
рекламодатели 
категории 
e-commerce 
на рекламу 
в традиционных 
медиа 
в 2020 году

каналом в этом году станет 
онлайн-видеореклама — она 
вырастет на 26% и достиг-
нет $63 млрд, прогнозируют 
в Zenith.

Авторы аналитического отче-
та «E-commerce 2021» digital-
агентства E-Promo, основы-
ваясь на данных Data Insight, 
INFOLine и Ассоциации компа-
ний интернет-торговли (АКИТ), 
прогнозируют, что объем ми-
рового рынка электронной 
торговли в период с 2020 по 
2025 год будет расти темпом 
10,5% ежегодно и к 2025 году 
составит $7 трлн.

Российская e-commerce уве-
личивается еще более высо-
кими темпами. Средний темп 
роста рынка до пандемии со-
ставлял 28%, приводит данные 
Data Insight. В период с 2020 
по 2024 год отрасль будет при-
бавлять по 33,2% ежегодно, и к 
2024 году ее доля достигнет 
19% всей розницы. Например, 
емкость рынка онлайн-продаж 
продуктов питания и товаров 
сегмента FMCG в России в про-
шлом году увеличилась в три 
раза относительно 2019 года, 
по данным E-Promo.

Согласно данным «Россий-
ского рекламного ежегодника», 
в России в период пандемии 
число потребителей, когда-ли-
бо заказывавших товары FMCG 
на онлайн-площадках, выросло 
с 48 до 62%. До пандемии толь-
ко 9% потребителей во всем 
мире регулярно совершали 
онлайн-покупки товаров FMCG, 
сегодня этим видом шопинга 
пользуются 27%.

Существенное увеличение 
покупательской активности 
в интернете — один из ключе-
вых трендов, который влияет на 
стратегические решения мар-
кетинговых подразделений, от-
мечает Юлия Орлова.

Еще один важный для отрас-
ли фактор — укрупнение циф-
ровых экосистем (в том числе 
«Яндекса» и «Сбера»), в рамках 
которых пользователи могут 
решать множество разных за-
дач. При этом такие платформы 
на основе сбора и анализа дан-
ных открывают доступ к поль-
зовательскому поведению и по-
зволяют брендам повысить 
эффективность рекламы. Это 
открывает для рынка новые 
возможности, «за которыми мы 
пристально наблюдаем», гово-
рит Юлия Орлова.

ЧЕЛОВЕЧНЫЕ 
И ТЕХНОЛОГИЧНЫЕ
Заданные кризисным годом 
тренды будут наращивать 
обороты, полагает Екатери-
на Селявина. Рост потребле-
ния видео повысит требования 
к качеству контента, который 
в несколько раз увеличивает 
эффективность рекламы. Раз-
витие получат новые форма-
ты интеграций: продуктовые 

стримы, прямые эфиры, про-
изводство которых в периоды 
самоизоляции удешевилось 
в разы и стало менее поста-
новочным, более нативным, 
а также коллаборации, персо-
нализация, безопасное окру-
жение рекламы (когда видео, 
например, создается с учетом 
того, что пользователь может 
смотреть контент без звука), 
мобильные приложения. На 
смену агрессивным прода-
жам в digital актуализируется 
потребность в балансе между 
персонализацией и автомати-
зацией, пишет Елена Селяви-
на в «Российском рекламном 
ежегоднике»: «Рекламный кон-
тент должен быть максималь-
но автоматизирован и тарге-
тирован и одновременно быть 
полезным, человечным».

Креативные концепции се-
рьезно меняются, говорит Оль-
га Барская: «COVID-19 сделал 
всех нас более эмоциональ-
но восприимчивыми. И если 
раньше цена была абсолютным 
и безоговорочным лидером 
при принятии решения о покуп-
ке, то сейчас люди все боль-
ше хотят покупать продукцию 
брендов, ценности которых 
они разделяют».

Рекламодатели стали актив-
нее обращаться к инструмен-
там performance-маркетинга 
(концепция интернет-марке-
тинга, которая подразумевает 
достижение конкретных фи-
нансово измеримых резуль-
татов (KPI) в максимально ко-
роткие сроки), что повлияло 
на изменение медиамикса — 
плана комплексного исполь-
зования различных средств 
распространения рекламы для 
проведения рекламной кампа-
нии, отмечает Ольга Барская.

Причем сегодня рекламода-
тели ждут от агентств perfor
mance-результатов во всех ка-
налах продвижения, отмечает 
Димитрис Ваяс. Персонализи-
рованная коммуникация с по-
требителем, по его словам, ста-
ла просто гигиеной.

Так, средний размер бюдже-
та performance-рекламы одно-
го рекламодателя на федераль-
ном телевидении в 2020 году 
вырос на 20% по сравнению 
с 2019-м и достиг 62 млн руб., 
по данным Аналитического 
центра НСК.

Технологичные решения, 
позволяющие фиксировать 
реальный контакт аудитории 
с сообщением и платить имен-
но за него, позволили, напри-
мер, digital-сегменту Out-of-
Home преодолеть кризис, 
отмечает Екатерина Селяви-
на. По ее сведениям, предло-
жения, сформированные на 
основе аудиторных данных, 
аккумулируемых цифровы-
ми конструкциями, позволили 
остановить отток размещений 
на наружных носителях. 

Распределение рекламных бюджетов e-commerce по медиа- 
сегментам в 2020 г. 
%

Источник: Аналитический центр НСК, без учета интернет-рекламы

Объем рынка рекламы в средствах ее распространения,  
январь—июнь 2021 г. 

Источник: Ассоциация коммуникационных агентств России

Сегменты 2021 г.,  
млрд руб.

Динамика  
к 2020 г., %

Динамика  
к 2019 г., %

Телевидение 88,5–89,5 20 9

в т.ч. основные каналы 84,3–85,3 20 8

тематические каналы 4,2–4,3 25 28

Радио 6,0–6,1 31 -17

Пресса 3,7–3,8 -9 -50

в т.ч. газеты 1,2–1,3 -4 -55

в т.ч. журналы 2,5–2,6 -12 -46

Out-of-Home 20,3–20,8 39 -2

в т.ч. наружная реклама 17,7–17,9 42 5

в т.ч. классические рекламоносители 11,5–11,7 36 -8

Цифровые рекламоносители 6,1–6,2 54 42

Транзитная реклама 1,7–1,8 42 -26

Indoor-реклама 0,8–0,9 27 -34

Реклама в кинотеатрах 0,08 -58 -80

Интернет 136,0–138,0 27 25

Итого 255,0–257,0 25 13

81
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«Рынку рекламы нужны технологии для 
эффективной работы с маркетплейсами»
О новых подходах в интернет- 
рекламе РБК+ рассказала  
сопредседатель ADTECH-
КОМИТЕТА АКАР  
МАРИЯ ПОЛКАНОВА.

оконтентом — существенно ос-
ложняет жизнь рекламодателям, 
особенно в контексте высокой 
инфляции на ТВ. В связи с этим 
еще одним важным челленджем 
для рынка становится дефицит 
рекламного видеоинвентаря, 
размещаемого в качественном 
контенте. Появление новых тех-
нологических решений здесь 
крайне ожидаемо. Рассчитыва-
ем мы и на достижение подпи-
сочной моделью определенного 
потолка.

Трендовыми направлениями 
также остаются Demand-Side 
Platform (DSP) — они обеспечи-
вают точный таргетинг в мо-
бильном вебе и приложениях, 
рекламные видеосети, решения 
в области мониторинга СМИ 
и социальных сетей, а также ве-
рификацию размещений.

Что будет способство-
вать росту проникновения 
AdTech-решений на реклам-
ном рынке в России?
По данным международных  

BDO и WARC, размер AdTech/ 
MarTech-рынка в мире 
в 2019 году составил 
$121,5 млрд. Российский рынок, 
по оценке dentsu Russia, может 
достигать 1,5 млрд руб.

Согласно аналитике амери-
канской Walker Sands, более 
30% рекламодателей плани-
руют больше инвестировать 
в AdTech.

Российский рынок рекла-
мы можно назвать достаточно 
зрелым в отдельных областях 
AdTech: например, в технологи-
ях по работе с данными мы опе-
режаем европейские страны. 
Но в 2020–2021 годах на десять 
венчурных сделок в России 
лишь одна приходилась на ре-
кламные технологии.

Проникновение технологий 
в рекламную индустрию — про-
цесс эволюционный. Учитывая 
новые вызовы, которые сто-
ят перед участниками рынка, 
в ближайшие годы мы увидим 
значительное ускорение этого 
процесса и рост инвестиций 
в AdTech- и MarTech-решения.

Задача AdTech-комитета 
АКАР — этому способствовать: 
мы популяризируем техноло-
гии, знакомим рекламодате-
лей, агентства, технологиче-
ские компании и инвесторов 
с представителями AdTech/
MarTech-стартапов. В ближай-
шее время, например, выпустим 
карту AdTech-решений, которая 
упростит участникам рынка на-
вигацию на технологическом 
рынке. 

В прошлом году сегмент ин-
тернет-рекламы, по данным 
АКАР, единственный показал 
рост. Что усилит тенденцию?
Рост рекламных инвестиций 

в интернет-канал ускорился, 
и это обусловлено массой при-
чин: восстановлением покупа-
тельской активности, увеличе-
нием потребления интернета 
аудиторией в целом, частичным 
ослаблением карантинных мер 
и оживлением бизнеса; среди 
прочих причин — рост цифро-
вой торговли и активизация 
игроков «новой экономики», ме-
диаинфляция.

По оценке dentsu Russia, ры-
нок интернет-рекламы по ито-
гам 2021 года покажет рост 
21% к 2020-му и достигнет 
306,3 млрд руб. В 2022 году 
ожидается увеличение расходов 
рекламодателей на digital еще 
на 15% и рост объема сегмента 
до 352 млрд руб.

Динамику поддержит теку-
щая конъюнктура рынка интер-
нет-рекламы: растущий спрос 
на видеоинвентарь в лицен-
зированном контенте, высо-
кий уровень выкупленного ди-
сплей-инвентаря на площадках.

Какие задачи с точки зрения 
эффективности рекламных 
кампаний сегодня стоят пе-
ред участниками рынка?
Этот год стал переломным 

в поиске технологических реше-
ний. В первую очередь это связа-
но с ограничениями на хранение 
cookie и блокировку third party 
cookie браузерами. Firefox и Safari 
уже ввели ограничения, Google 
Chrome — занимает 65% рынка 
браузеров в РФ — планирует вве-
дение запрета в 2023 году.

Это приведет к серьезным 
ограничениям возможностей 
поиска и таргетирования нуж-
ной аудитории в интернете и ра-
боты со сторонними данными, 
снижению качества аналитики 
результатов кампаний и сме-
щению рынка в сторону рабо-
ты с закрытыми экосистемами, 
которые обладают большим ко-
личеством зарегистрирован-
ных пользователей, — Google, 
Facebook, Mail.ru, Yandex, 
«Сбер» и др.

Рынок активно работает над 
решениями в области таргети-
рования, аналитики и верифика-
ции трафика для новых реалий. 
Рекламодатели, в свою очередь, 
проводят аудит накопленных 
данных и запускают реклам-
ные кампании, направленные 
на сбор личных данных пользо-
вателей — номеров телефона 
и e-mail. Для анализа, хране-
ния и использования этих дан-
ных в дальнейших рекламных 
коммуникациях востребованы 
Consumer data platforms (CDP), 
способные объединять дан-
ные о пользователе из разных 
источников в единый ID.

При этом отсутствие единой 
идентификации пользователя 
и разные наборы аудиторных 
таргетингов приведут к невоз-
можности проследить его путь 
между рекламными платфор-

мами и дроблению каналов 
коммуникации в рамках одного 
медиаплана. Тут востребова-
ны решения по автоматизации 
планирования и размещения 
рекламных кампаний и сбо-
ра отчетности с визуализаци-
ей результатов в дашбордах. 
Marketing resource management 
platforms (МRM) — технология 
на стыке AdTech & MarTech, ко-
торая решает эти задачи.

Как на взаимодействие с по-
требителем влияют крупные 
e-commerce площадки?
Эффективная работа с мар-

кетплейсами — важное на-
правление для нашего рын-
ка. Крупные e-com площадки 
трансформировались в реклам-
ные платформы — огромные ау-
диторные хабы, у которых есть 
и дисплейный инвентарь, и хо-
рошо размеченная аудитория. 
Задача платного продвижения на 
маркетплейсах — сопроводить 
пользователя к покупке нужно-
го товара, миновав релевантные 
предложения рекомендатель-
ных систем площадки и цено-
вые промо конкурентов. Вос-
требованы технологии, которые 
позволят осуществлять мони-
торинг активности конкурен-
тов и активности покупателей, 
управление контентом карточек 
товаров. Ожидается появление 
programmatic-решений, которые 
будут работать на инвентаре 
и данных маркетплейсов.

Какие еще тренды на рынке 
рекламы будут влиять на вос-
требованность AdTech?
Рост «подписочной» моде-

ли стриминга и ОТТ-серви-
сов — стриминговых платформ 
с доступным по запросу виде-

Фото: пресс-служба

˝  В 2022 году ожидается уве-
личение расходов рекламодателей 
на digital еще на 15% и рост объема 
сегмента до 352 млрд руб.»
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«Рекламной отрасли есть что предложить 
госкорпоративному заказчику»
О перспективах расширения сотрудничества рекламной индустрии с госкорпоративными заказчиками РБК+ 
рассказал президент «ИГРОНИК» НИКИТА ПИПКО.

Какой может быть роль от-
раслевого объединения 
в вовлечении в госзаказ 
большего числа представи-
телей индустрии?
Стоит отметить инициативу 

АКАР по созданию комиссии 
для работы с госкорпоратив-
ным сектором, что необходи-
мо для разработки методиче-
ских рекомендаций участникам 
рынка и, возможно, клиентско-
го рейтинга в будущем. Она 
займется изучением госкорпо-
ративного рынка, его удельной 
доли в общем объеме медий-
ных бюджетов, тенденциями, 
особенностями конкурсных 
процедур и многим другим.

Комиссия по работе с госкор-
поративным сектором сможет 
также взять на себя роль циви-
лизованного лоббиста. Одним 
из важных вопросов является 

Какие изменения произошли 
на рекламном рынке в 2020 
году? Как менялись реклам-
ные бюджеты заказчиков?
Рекламная индустрия наиболее 

подвержена паническим атакам 
со стороны бизнеса — при любых 
кризисных явлениях под секвестр 
в первую очередь попадают ре-
кламные бюджеты и маркетин-
говые проекты в целом. В 2020 
году, по объективным данным, 
рекламный рынок безусловно со-
кратился, что неудивительно.

Итоги первого полугодия 2021 
года выглядят более оптимистич-
но: рекламный рынок вырос от-
носительно кризисного 2020-го 
на 25% и на 13% — относительно 
докризисного 2019-го, по край-
ней мере об этом говорит АКАР, 
и нам хочется в это верить.

В целом сокращения бюдже-
тов, включая госкорпоративный 
сектор, были не такими кри-
тичными, как ожидалось, и это, 
безусловно, отличный результат 
для российской рекламной ин-
дустрии.

Кто сейчас основные заказ-
чики в отрасли? Кто круп-
нейшие игроки на рынке го-
скорпоративного заказа?
Постараюсь ответить после-

довательно. Лидерами прошлого 
года по объемам бюджетов ста-
ли «Сбер», МТС, Tele2, Pepsi Co 
и Nestle. Как мы видим, госкор-
поративный сегмент представ-
лен Tele2 и «Сбером», которые 
вошли в тройку лидеров. Лидера-
ми по госкорпоративным закуп-
кам в моем понимании являются 
экосистема «Сбера», группы ВТБ 
и «Ростелеком».

Каковы, по вашему мнению, 
перспективы госкорпоратив-
ного сектора в области мар-
кетинга? В чем его преиму-
щество?
Производство в России в боль-

шой степени представлено го-
скорпоративным сектором, и с 
развитием импортозамещения 
будет происходить более интен-
сивное насыщение рынка про-
дуктами национальных произ-
водителей. Как следствие, мы 
наблюдаем увеличивающуюся 
активность госкорпоративных 
компаний на медийном рынке, 
и для нас это сигнал к действию, 
так как наша экспертиза с таки-

ми клиентами становится все 
более востребованной. Что же 
до отличительных особенностей 
госкорпоративного сектора — он 
более инерционен, но одновре-
менно менее волатилен.

В чем особенность и привле-
кательность рынка госкор-
поративного заказа для ком-
муникационных агентств?
Главная особенность — заку-

почная практика определяется 
законодательством — законами 
44-ФЗ и 223-ФЗ. Жесткие тре-
бования конкурсных процедур 
госкорпоративных заказчиков 
дают возможность участникам 
действовать согласно установ-
ленному алгоритму. Закупочная 
процедура по таким контрак-
там регламентируется не част-
ными правилами заказчика, 
а твердыми законодательными 
нормативами.

Госкорпоративные контракты 
отличаются жесткой дисципли-
ной исполнения и четко опре-
деляют конкурсную процедуру, 
обязательства по исполнению 
контрактов, включая сроки, 
объемы, стоимость и т.д.

Надо сказать, что банки охот-
но кредитуют под такие кон-
тракты, что немаловажно, так 
как, например, по 44-ФЗ предо-
плата не может быть выше 30%, 
а оставшиеся расчеты осущест-
вляются после завершения ра-
бот, что требует привлечения 
собственных оборотных или 
заемных средств. Помимо это-
го, выиграв контракт, компания 
принимает неизбежность его 
исполнения, с одной стороны, 
и гарантированную оплату со 
стороны заказчика — с другой.

В отдельных аспектах рабо-
та с государственным и госкор-
поративным заказчиком может 
быть даже проще, чем с частны-
ми компаниями, особенно пред-
ставляющими западные бренды, 
у которых зачастую присутству-
ет избыточно бюрократическая 
практика организации работы — 
например, предъявляются из-
быточные требования к количе-
ственному составу проектных 
команд рекламных агентств. Го-
скорпоративные заказчики щепе-
тильно относятся к бюджету и не 
требуют содержания избыточной 
команды, ставя достижения прак-
тической цели на первое место.

Насколько участие в госкор-
поративном заказе доступно 
для игроков рынка рекламы?
Доступность определяет-

ся законодательством, кото-
рое построено таким образом, 
что рынок открыт для любого 
добросовестного участника. 
Тем не менее участие в госу-
дарственном заказе требует 
определенных навыков и ре-
сурсов агентства. Особого 
внимания требует подготов-
ка пакета документов и нали-
чие юридической экспертизы. 
В чем-то процесс становится 
более демократичным и ры-
ночным, так как международ-
ные бренды часто ограничива-
ют список участников первыми 
местами в рейтингах, которые 
традиционно занимают круп-
ные международные сетевые 
агентства.

Фото: Тимур Иванов 
для РБК

˝  Увеличивается активность 
госкомпаний на медийном рынке, 
и наша экспертиза с такими  
клиентами становится все более 
востребованной»

упорядочение практики при-
менения рейтингов, указывае-
мых в конкурсной документа-
ции. Эта одна из болевых точек 
рынка, так как многие рейтин-
ги находятся в частных руках 
и преследуют интересы их вла-
дельцев — участников рынка. 
Это тем более странно, так как 
единственный официальный 
представитель индустрии — 
АКАР выпускает объективный, 
полноценный рейтинг агентств 
и холдингов. Задачу комиссии 
АКАР видит в повышении дове-
рия госкорпоративного секто-
ра к игрокам рекламной инду-
стрии и установлении между 
ними конструктивного диалога. 
Рекламная отрасль накопила до-
статочную экспертизу и может 
предложить таким клиентам це-
лый набор проверенных марке-
тинговых инструментов. 
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Интернет-реклама 
подстраивается 
под пользователя

Рекламодатели предпочитают видеообращение 
к потребителю и ищут способы узнать его как можно лучше.

точная эксклюзивная мобильная 
аудитория составила 29,3 млн 
человек, или 23,9% всех жителей 
страны. Больше всего эксклю-
зивных мобильных пользовате-
лей наблюдается среди населе-
ния 25–54 лет — в этой группе 
только с мобильных устройств 
в интернет выходит больше 30% 
населения.

Привычки потребителей за-
метно изменились, говорит ге-
неральный директор NMi Group 
Юлия Орлова: «К трендам, важ-
ным для принятия стратегиче-
ских решений, относится в том 
числе рост популярности стри-
минга на фоне стабильного ли-
дерства видеоконтента».

Потоковые стриминги, за ис-
пользование которых пользо-
ватели платят фиксированную 
цену каждый месяц, постепенно 
вытесняют модели ad-supported 
(позволяют не платить за кон-
тент, но вынуждают смотреть 
рекламу), отмечают аналити-
ки «Сбер Маркетинг». Однако 
79,6% респондентов, опрошен-
ных в 2020 году международ-
ной What If Media Group, все еще 
предпочитают доступ к бесплат-
ному контенту с рекламой.

По итогам 2020 года расходы 
рекламодателей на in stream (ро-
лик, который встраивается в ос-
новное видео и который пользо-
ватель может отключить через 
45 секунд) в России выросли на 
5%, а его доля в рынке интер-
нет-рекламы составила 7,8%, или 
19,8 млрд руб.

ИРИНА ЛАВРОВА, 
ЮЛИЯ ГЛУХОВСКАЯ

В среднем в Европе на цифро-
вую рекламу сегодня приходится 
56,5% медиабюджетов (в 2009-
м — лишь 19,2%), по оценкам 
IAB Europe. Российский рынок 
по темпам роста расходов на 
интернет-рекламу в 2020 году 
занимает четвертое место по-
сле Великобритании, Германии 
и Франции.

Объем рынка digital-рекламы 
в стране в прошлом году соста-
вил 253 млрд руб., доля сегмента 
в общем объеме рынка увеличи-
лась с 25% в 2014 году до 53,4%, 
по данным Ассоциации комму-
никационных агентств России 
(АКАР). Расходы на интернет-ре-
кламу в 2020 году выросли на 4% 
на фоне сокращения рынка ре-
кламы в целом на 4%.

На протяжении предыдущих 
трех лет сектор удерживал пер-
вое место по затратам рекла-
модателей, отмечает эксперт 
отдела digital-исследований 
Аналитического центра НСК Ар-
тем Радкевич (данные «Россий-
ского рекламного ежегодника», 
2021 год): «Обогнав телевидение 
в 2018 году, digital сохранил тен-
денцию к увеличению доли в ре-
кламном «пироге».

Бюджеты рекламодателей на 
digital-канал продолжат расти, 
уверен заместитель генераль-
ного директора по развитию 

бизнеса сейлз-хауса «Индекс 
20» Сергей Коренков. Техно-
логии интернет-маркетинга, по 
его словам, позволяют персо-
нализировать рекламные со-
общения, сегментировать ау-
диторию и предлагать новые 
brandformance-продукты (на-
правление, которое сочетает 
имиджевое позиционирование 
с продуктово-вовлекающей ком-
муникацией).

В первой половине 2021 года 
расходы на интернет-рекламу 
уже выросли на 27% по сравне-
нию с аналогичным периодом 
прошлого года и на 25% к показа-
телям докризисного 2019-го, со-
ставив порядка 138 млрд руб., по 
данным АКАР.

ПОТРЕБИТЕЛЬ УХОДИТ 
В МОБАЙЛ
Пандемия способствовала уве-
личению интернет-аудитории 
и времени, которое потреби-
тели проводят онлайн. В пери-
од самоизоляции пользовате-
ли больше проводили времени 
в интернете как на десктопе — 
в среднем 1 час 51 минуту каж-
дый день, так и на мобильных 
устройствах — 3 часа 6 минут, 
согласно данным Mediascope. 
Однако после отмены ограниче-
ний на перемещения пользова-
тели вернулись к обычному по-
ведению в интернете.

Так, по данным установоч-
ного исследования WEB-Index 
компании Mediascope, в февра-
ле—ноябре 2020 года интерне-

том в России хотя бы раз в месяц 
пользовались в среднем 95,6 млн 
человек, или 78,1% населения 
страны старше 12 лет. В среднем 
за день в интернет выходили 87,1 
млн человек, или 71,1% населения 
России.

Проникновение интернета 
в России среди населения до 44 
лет в 2020 году превысило 90%, 
среди молодежи 12–24 лет оно 
приблизилось к 100%. Среди 
45–54-летних интернетом хотя 
бы раз в месяц пользовались 
84,2% россиян, и только полови-
на граждан старше 55 лет поль-
зуется интернетом (источник — 
Mediascope).

При этом мобайл остается 
главным устройством для выхода 
в интернет среди россиян всех 
возрастов. В 2020 году хотя бы 
раз в месяц интернетом на мо-
бильных устройствах пользова-
лись 86,6 млн человек, или 70,8% 
населения. Среднесуточная мо-
бильная аудитория интернета 
составила 79,8 млн человек, или 
65,2% населения страны. Интер-
нетом на десктопе хотя бы раз 
в месяц пользовались 62,2 млн 
человек, или 50,8% всего насе-
ления, среднесуточная аудито-
рия интернета на десктопных 
устройствах составила 44,4 млн 
человек, или 36,3% населения 
всей страны.

Только при помощи мобиль-
ных устройств интернетом 
в 2020 году хотя бы раз в месяц 
пользовались 33,2 млн человек, 
или 27,1% населения. Среднесу-

Фото: Getty Images 
Russia

89,6%
потребителей 
все еще 
предпочитают 
доступ 
к бесплатному 
контенту 
с рекламой

Инструменты
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с большой аудиторией и инте-
ресными рекламными возможно-
стями, считает Артем Пуликов. 
Электронные торговые площад-
ки наряду с видеоплатформами, 
мессенджерами и социальными 
сетями — основной драйвер раз-
вития интернет-рекламы, счита-
ет эксперт.

Мировые расходы на рекла-
му в соцсетях в 2021 году выра-
стут на 25% (до $137 млрд), по 
оценке Zenith. На 25%, по дан-
ным E-Promo, увеличатся и рас-
ходы отечественных рекламо-
дателей.

Темпы роста Influencer 
Marketing в России, напри-
мер, в 2020–2021 годах соста-
вят порядка 50%, дают прогноз 
в E-Promo: «Интерес к каналу 
растет благодаря появлению 
контента в разных форматах, 
разного уровня экспертности 
практически в любой области 
знаний». Результат сотрудни-
чества с блогерами становит-
ся более измеримым, к нему 
применяются performance-KPI. 
В 2020 году, по оценке Сергея 
Коренкова, сегмент увеличил-
ся на 64%.

Кроме того, соцсети распола-
гают большим объемом данных о 
пользователях, включая поведен-
ческую информацию, социаль-
но-демографические и другие 
данные, необходимые для персо-
нализации рекламы.

БОРЬБА ЗА ДАННЫЕ
Впрочем, доступ к пользова-
тельским данным может из-
мениться. Google планиру-
ет с 2022 года отказаться от 
third-party cookies в браузере 
Chrome, который, по некото-
рым оценкам, применяют 65% 
интернет-пользователей, то 
есть запретить рекламным си-
стемам аккумулировать сведе-
ния о поведении и интересах 
аудитории. Apple в апреле это-
го года запретила сторонним 
разработчикам отслеживать 
информацию по уникальному 
номеру каждого девайса IDFA 
(The Identifier for Advertisers) 
без согласия пользователя. Как 
заявила Facebook, от отмены 
учета IDFA пострадает малый 
и средний бизнес.

По мнению Сергея Коренкова, 
отключение cookies и ужесточе-
ние политики конфиденциаль-
ности со стороны глобальных 
корпораций усложнят развитие 
инструментов, которые применя-
ются в индустрии для размеще-
ния рекламы (таргетинги, отсле-
живание конверсий, атрибуция 
пользователей).

Ситуация наверняка даст 
толчок инновациям, считают 
аналитики «Сбер Маркетинга»: 
«Рекламной отрасли придется 
экспериментировать с несколь-
кими решениями от разных 
компаний и работать с соб-
ственными данными — first-
party data». 

ВИДЕОКОНТЕНТ
Сегмент онлайн-видео в этом 
году станет самым быстрорасту-
щим и на мировом рынке интер-
нет-рекламы — расходы на него 
увеличатся на 26%, до $63 млрд, 
прогнозирует Zenith.

Эксперты оценивают эффек-
тивность видеорекламы выше, 
чем других форматов медий-
ной рекламы, например стати-
ческих баннеров, ссылаются 
авторы аналитического отче-
та «E-commerce 2021» digital-
агентства E-Promo на результаты 
опроса российских маркето-
логов. К 2022 году доля видео 
в формировании потребитель-
ского трафика в интернете мо-
жет составить более 80%, про-
гнозируют в E-Promo.

В прошлом году видеорекла-
му в интернете использовали 
в своих кампаниях 64% рос-
сийских специалистов, ссы-
лается на данные Technology 
Index заместитель генераль-
ного директора по развитию 
и монетизации цифровых акти-
вов сейлз-хаус «Газпром-Ме-
диа» Артем Пуликов. Он под-
тверждает падение интереса 
рекламодателей к сегменту 
баннерной рекламы, в том чис-
ле потому, что традиционно за-
купаемую баннерную рекламу 
замещают автоматизированные 
закупки (programmatic).

Интересно, что видеофор-
мат сегодня преобладает и в 
branding (имиджевая реклама), 
и в performance (продуктовая 
реклама). Видеореклама в этих 
стратегиях рекламных кампаний 
в прошлом году выросла на 27 
и 33% соответственно, приводит 
данные Артем Радкевич.

КТО БОЛЬШЕ
Базово рынок интернет-рекла-
мы в мире делится на поиско-
вую (Search) — объявления, ко-
торые дает поисковый сервис, 
например «Яндекс» или Google, 
и дисплейную (Display) — практи-
чески все остальные типы объяв-
лений в интернете.

На Search, согласно дан-
ным АКАР, в России приходится 
41,3% рынка digital-рекламы, на 
Display — 58,7%.

Начиная с 2014 года доля по-
исковой рекламы неуклонно 
снижается на 1–2 п.п. как в мире, 
так и в России, отмечает Артем 
Радкевич. Драйвером для сег-
мента Search является рекла-
ма на мобильных устройствах, 
использование которых для до-
ступа в интернет уже превыси-
ло долю десктопов, отмечает 
эксперт.

В этом году поисковая ре-
клама может вырасти на 11%, 
по оценке аналитиков Е-Promo: 
«Объемы канала в абсолютных 
значениях растут, но динамика 
роста существенно ниже отно-
сительно других каналов».

Но Search столкнулся с новым 
конкурентом — маркетплейсами 

64%
российских 
маркетологов 
используют 
в своих кампаниях 
видеорекламу 
в интернете

<        Мобайл 
остается главным 
устройством 
для выхода 
в интернет 
среди россиян 
всех возрастов

Структура российской аудитории интернета по типам 
устройств* 
%

* Данные за апрель—июнь 2021 г. (всего 98,7 млн пользователей).  

Источник: Mediascope
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Рыночный расклад

Диджитализация стимулирует 
радио и наружку
Традиционные сегменты российского рекламного рынка открыли в кризис новые возможности.

к новому каналу коммуникации 
с аудиторией, считает коммер-
ческий директор группы компа-
ний Russ Outdoor Борис Пешняк. 
Digital-формат, по его словам, 
позволяет использовать техноло-
гии больших данных: «Алгоритм 
закупки и оценки эффективно-
сти цифровой рекламы интуи-
тивно понятен представителям 
digital-сектора».

В перспективе такой формат 
позволит мгновенно менять со-
общение рекламного носителя 
в зависимости от времени суток 
или даже погоды, а также пред-
ложить адресную рекламу про-
хожему, распознавая его лицо.

В Москве, по данным АКАР, 
половина всех бюджетов на на-
ружную рекламу приходится 
на digital-формат. К 2022 году 
доля «цифры» в ООН в це-
лом по рынку вырастет с 32% 
в 2020 году до 40%.

БУМАЖНАЯ ЭВОЛЮЦИЯ
Спад на рынке рекламы в печат-
ной прессе носит долгосроч-
ный характер: по данным АКАР, 
рекламные бюджеты россий-
ских газет и журналов упали 
с 23,3 млрд руб. в 2015 году до 
8 млрд руб. в 2020-м. Тиражи 
снижаются практически во всех 
развитых странах.

В первом полугодии 2021-го 
расходы на рекламу в печати со-
кратились в России на 9%, всего 
газеты и журналы продали ре-
кламы на 3,8 млрд руб. Но итоги 
второго квартала — рост на 29% 
по отношению к тому же периоду 
2020 года — позволяют надеять-
ся, что и «бумага» выйдет в плюс.

Федеральная пресса уже оты-
грала ковидное падение, гово-
рит сопредседатель Комитета 
паблишеров АКАР, директор по 
закупкам прессы Publicis Groupe 
Russia Елена Заграничная. Круп-
ные издательские дома научи-
лись зарабатывать значитель-
ную часть рекламных доходов 
за счет своих онлайн-ресурсов. 
А пандемия помогла прессе ос-
воить новые каналы дистрибу-
ции — маркетплейсы, агрегато-
ры доставки продуктов, говорит 
Елена Заграничная: «Это позво-
лит привлечь новую аудиторию». 
Примечательно, что в 2021 году 
в России возобновилось изда-
ние бумажных версий таких жур-
налов, как «Вокруг света», Hello! 
и Men’s Health. 

АНДРЕЙ МИХАЙЛОВ

Традиционные сегменты рын-
ка рекламы, в частности радио, 
Out-of-Home (ООН) и печать, ока-
зались в числе наиболее постра-
давших во время коронакризиса 
отраслей во всем мире. Именно 
эти сегменты в 2021-м восста-
навливались наиболее высокими 
темпами, отмечает вице-прези-
дент АКАР, директор по марке-
тинговым исследованиям Анали-
тического центра НСК (АЦ НСК) 
Сергей Веселов: «В первом по-
лугодии 2021-го радио и OOH по 
сравнению с аналогичным пери-
одом прошлого года выросли на 
31 и 39% соответственно и обо-
гнали даже традиционно лидиру-
ющие телевидение и интернет». 
В минусе, по его словам, лишь 
печатная пресса — по итогам 
полугодия расходы сократились 
на 9%.

Напомним, что расходы на 
рекламу на радио в России 
в 2020 году сократились на 
30%, в печатной прессе — на 
47%, ООН — на 25%, по данным 
Ассоциации коммуникацион-
ных агентств России (АКАР). 
Только потери ТВ-рекламы 
в кризисном 2020 году, подсчи-
тали в АКАР, были минимальны-
ми и составили 3%.

ТЕЛЕПРИЕМ
Из традиционных каналов 
только бюджеты на ТВ-рекла-

му в этом году показали рост 
относительно докризисно-
го 2019 года — на 9%. Устой-
чивость сектору обеспечива-
ет широкий охват аудитории. 
По оценкам Mediascope, 
в 2020 году ежедневно вклю-
чали телевизор 67% населения 
России. В целом средняя про-
должительность телесмотре-
ния в России в последние годы 
снижалась: с 4 часов 8 минут 
в 2016 году до 3 часов 40 минут 
в 2019-м. Однако пандемия за-
ставила многих остаться дома 
и притормозила этот процесс.

В первом полугодии 2021-го 
рынок телерекламы уверенно 
восстанавливался, он вырос на 
20%, до 89 млрд руб.

Эксперты АЦ НСК отмечают, 
что рекламодатели перераспре-
деляли бюджеты в пользу теле-
каналов: впервые за 11 лет теле-
видение несколько увеличило 
свою долю на рекламном рын-
ке — до 35,7%.

Активное внедрение техно-
логий поддержит популярность 
сегмента, полагают эксперты. 
В частности, с 2016 по 2020 год 
рекламодатели вдвое, с 12 млрд 
до 24 млрд руб., увеличили 
расходы на performance-ре-
кламу на федеральных кана-
лах, отмечает эксперт отдела 
маркетинговых исследований 
АЦ НСК Владимир Троицкий 
(данные «Российского реклам-
ного ежегодника», 2021 год). 
Кроме того, осенью 2020 года 
российские телеканалы ста-

ли интегрировать в рекламные 
ролики QR-коды, позволяющие 
потребителю перейти к покуп-
ке в смартфоне.

ЭФФЕКТ РАДИО
Второе полугодие и год в це-
лом для радио будет успешным, 
прогнозирует генеральный ди-
ректор «Газпром-Медиа Радио» 
Юрий Костин: по итогам года 
расходы на рекламу на радио 
вырастут на 10%. Медиаменед-
жер отмечает рост бюджетов на 
рекламу на радио не только тра-
диционных заказчиков, но и ре-
кламодателей, которые ранее не 
были широко представлены на 
радио: digital-сегмент (продукты 
Yandex, Mail.ru) в первом полуго-
дии вырос на 14% по сравнению 
с аналогичным периодом про-
шлого года, госсектор с рекла-
мой нацпроектов — на 33%.

Радио — неотъемлемый эле-
мент комплексных рекламных 
кампаний, подчеркивает Юрий 
Костин: «Мы не боремся с други-
ми медиа, а успешно их дополня-
ем». Исследование, проведенное 
АКАР, IAB Russia и Российской 
ассоциацией маркетинговых ус-
луг в марте 2021 года, показало, 
что радио действительно наибо-
лее эффективно сочетается с на-
ружной рекламой, ТВ- и баннер-
ной рекламой.

ВОЗМОЖНОСТИ НАРУЖКИ
Управляющий партнер груп-
пы компаний «Восток-Медиа» 
Алексей Митрюшин уверен, что 
рекламные расходы на ООН 
в этом году продолжат набирать 
обороты даже без учета поли-
тической рекламы перед сен-
тябрьскими выборами в Госду-
му. Рынок наружной рекламы 
(входит в ООН), в частности, вы-
рос в первом полугодии на 42%, 
до 18 млрд руб., к аналогичному 
периоду 2020 года, и на 5% по 
сравнению с первым полугоди-
ем 2019 года, согласно данным 
АКАР.

Драйвером выступают цифро-
вые рекламные носители — ме-
диафасады, цифровые билбор-
ды и экраны в общественном 
транспорте. Рост расходов на 
размещение рекламы на циф-
ровых носителях составил 54% 
к 2020 году и 42% к 2019-му. 
Это уже не просто восстановле-
ние после кризиса, а свидетель-
ство интереса рекламодателей 

Фото: Анатолий Жда-
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^        В Мо-
скве половина 
всех бюдже-
тов на наружку 
приходится на 
digital-формат, 
но традицион-
ные носители 
рано сбрасывать 
со счетов

10%
может составить 
рост расходов 
на рекламу на 
радио по итогам 
этого года






