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МЕТОДОЛОГИЯ 
И ВЫБОРКА

Исследование было проведено среди рекламодателей и площадок. Пригла-
шения к опросу для первой группы составили 61%, для второй группы 39% от 
общего количества принявших участие в исследовании.

Исследование проводилось во второй раз по методологии CAWI по инициа-
тиве индустриального комитета BigData & Programmatic IAB Russia c целью опи-
сания состояния локального российского рынка аудиторных данных на 2019 год  
и отслеживания динамики развития рынка за последние два года. 

Общий объем выборки в исследовании составил 129 анкет.

В отчете представлены результаты опроса, в том числе в сравнении с резуль-
татами предыдущего исследования состояния российского рынка аудиторных 
данных в 2017 году. 

Рис.1.

■ — Рекламодатели

■ — Паблишеры61%

39%

Рис. 2. Рекламодатели: Укажите категорию, к которой относится ваша компания:
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Наиболее представленной категорией бизнеса среди  рекламодателей является 
FMCG, второе место занимает  категория фармацевтика, а ритейл замыкает топ наи-
более выраженных категорий области бизнеса среди опрошенных рекламодателей.
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РЕЗУЛЬТАТЫ
СЕКЦИЯ 1: ИСПОЛЬЗОВАНИЕ АУДИТОРНЫХ ДАННЫХ

Рис. 3. Работает ли ваша организация (компания) 
с аудиторными онлайн-данными?

Абсолютное большинство рекламодателей и площадок ответили, что работа-
ют с аудиторными онлайн-данными. 

Высокий уровень использования данных показывает тот факт, что ни один из 
рекламодателей не ответил, что не работает с аудиторными онлайн-данными, в то 
время как по результатам исследования в 2017г. доля таких ответов составляла 21%.

Среди площадок с аудиторными данными работают 89% респондентов, что 
соответствует результатам предыдущего исследования 2017 года (88%). На ра-
боте только с собственными данными сосредоточены 18% площадок, на работе 
только со сторонними – 7%. Большинство – 64% ведут работу с обоими типами 
онлайн-данных.

Рис. 4. Рекламодатели: Каким образом осуществляется работа с аудиторными 
онлайн-данными в вашей компании? (множественный выбор)

■ 2017

■ 2019

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Затрудняюсь ответить

Использование собственных онлайн-данных
 (с сайта, рекламных кампаний, мобильных приложений)

Другое

Используем платформу управления данными (DMP) для решения более сложных задач

Используем встроенные возможности по работе c CRM
данными на стороне платформ закупки рекламы (DSP)

Закупаем сторонние данные для таргетирования рекламы на стороне DSP

Пользуемся встроенными (бесплатными) аудиторными
 данными в инструментах закупки рекламы (DSP)

Для рекламодателей наиболее популярным сценарием работы с аудиторны-
ми данными является закупка сторонних данных для таргетирования рекламы 
на стороне инструментов закупки рекламы (DSP) – 61%. В то время как два года 
назад на первом месте было использование встроенных аудиторных данных в ин-
струментах закупки рекламы – доля таких ответов составляла 58%. В этом году 
только 33% рекламодателей указали этот вариант. Такое распределение демон-
стрирует активный рост применения 3rd party данных в онлайн-рекламе. 

На второй и третьей позиции –  использование собственных онлайн-данных 
(с сайта, рекламных кампаний, мобильных приложений) – 59% и использование 
встроенных возможностей по работе c CRM данными (email/телефоны) на сторо-
не инструментов закупки рекламы (DSP) – 39%.

Внимание к работе с CRM-данными также отмечено среди других ответов. 
Часть респондентов, отвечая «Другое», указали задачи по интеграции CRM и DMP 
систем, также был ответ об использовании аудиторных данных при внедрении 
CDP (Customer Data Platform).

Рекламодатели Площадки

22%
11%

25%

64%78%

Да, одновременно с собственными 
и сторонными онлайн-данными

Да, только с собственными или 
со сторонними данными

Нет, не работает

да да

2017 2019

100%79%

2017 2019

89%88%
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Задачи по построению коммуникаций с использованием знаний об аудитории 
в офлайн стали одними из приоритетных для рекламодателей за последнее вре-
мя. Тема CDP и тесной интеграции между офлайн и онлайн данными безусловно 
являются одними из ключевых трендов рынка данных в 2019 году. Перед многи-
ми рекламодателями стоит задача объединить знания о потребителях из всех до-
ступных источников, главным образом данные об онлайн активности, собранные 
в DMP, с данными о потребительском поведении, фиксируемыми офлайн в CRM. 
Таким образом, получив пересечение онлайн и офлайн данных (анонимизирован-
ных и персональных), рекламодателю доступен подробный профиль потребителя 
с возможностью идентификации в различных каналах коммуникаций.

Рис. 5. Площадки: Каким образом осуществляется работа с аудиторными 
онлайн-данными в вашей компании? (множественный выбор)

■ 2017

■ 2019

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Другое

Используем собственные данные для продажи рекламных продуктов (таргеритование)

Используем собственные данные для автоматической оптимизации рекламных кампаний

Используем платформу управления данными (DMP) для решения более сложных задач

Используем собственные/сторонние данные для персонализации
контента/вывода рекомендательных блоков

Используем собственные данные для заведения частных сделок на основе данных

Закупаем сторонние данные для таргетирования рекламы на стороне
систем управления рекламными кампаниями (Ad Servers)

Пользуемся встроенными аудиторными данными на стороне
систем управления рекламных кампаний (Ad Servers)

Для площадок лидирующей разновидностью работы с данными является 
использование встроенных данных на стороне систем управления рекламными 
кампаниями и использование собственных данных для продажи рекламных про-
дуктов. При этом работа с собственными данными по результатам исследования 
в 2017 г. находилась лишь на 4-ой позиции, и её доля составляла 28%.

На втором месте, как и два года назад, находится  использование платформ 

управления данными для решения более сложных задач, и их доля составляет – 
50% от опрошенных площадок.

Замыкает тройку лидеров использование собственных данных для автома-
тической оптимизации рекламных кампаний, а также закупка сторонних данных 
для таргетирования рекламы на стороне систем управления рекламой. 

Важно отметить, что площадки стали больше использовать собственные дан-
ные не только для таргетирования, но и для персонализации контента. Два года 
назад подобная практика работы с данными составляла 20% голосов.

Рост работы с собственными данными со стороны площадок обусловлен 
стремлением монетизировать собственный цифровой актив различными спосо-
бами, предлагая рекламодателям новые эксклюзивные возможности для тарге-
тинга на целевую аудиторию, а также оптимизируя собственные показатели по 
удержанию посетителя.

Относительно прямой монетизации также стоит отметить небольшой рост ра-
боты площадок по заведению частных сделок на основе данных, но по-прежнему 
данный формат работы с данными  применяется площадками не в полной мере.

Рис. 7. Закупает ли ваша компания 
данные сторонних поставщиков?

22%
11%

25%

64%78%

Да

Нет

Затрудняюсь ответить

67%
39%

11%

46%

4%

26%

7%

Используем встроенные данные: 
доступные на стороне управления 
платформ рекламы (Ad Server)

Рекламодатели Площадки
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При работе с таргетированной онлайн рекламой сменился акцент на работу 
со сторонними поставщиками. За два года доля рекламодателей, которые заку-
пают данные сторонних поставщиков, выросла с 46% до 67%. Снизилась доля 
рекламодателей, не работающих со сторонними поставщиками на 11%.

Рынок данных развивается в том числе за счет появления новых поставщиков 
данных, готовых предоставлять данные для таргетирования. Наличие возможно-
стей по использованию уникальных данных сторонних поставщиков обеспечи-
вает интерес к их применению со стороны рекламодателей.

Использование площадками данных сторонних поставщиков увеличилось не-
значительно по сравнению с 2017г.  А доля  площадок, не использующих сторон-
них поставщиков, снизилась на 16%. за счет увеличения использования встро-
енных данных доступных на стороне Ad Servers.

Рис. 8. Рекламодатели: Почему вы решили закупать сторонние данные?

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

1. - Данные отрабатывают эффективнее, чем встроенные

2. - Возможность настроивать свой собственный/кастомный таргетинг

3. - Наличие уникальных данных (ОФД, сотовые операторы, анкетные данные и др.)

4. - Решили использовать в качестве эксперимента

5. - Другое

1 2 3 4 5

3%

49%

56%

46%

10%

Для рекламодателей мотивами использования сторонних данных преимуще-
ственно является наличие доступа к уникальным аудиторным данным, таким как 
данные ОФД, cотовых операторов, анкетным данным и др. При этом 49% рекламо-
дателей решили использовать сторонние данные в качестве эксперимента. В поис-
ках эффективных путей взаимодействия со своей целевой аудиторией рекламода-
тели готовы проверять различные гипотезы data-подхода. Это говорит о понимании 
большинством рекламодателей того, что практика работы с данными в компании 
требует не разового применения, а постоянного развития и совершенствования.

В топ-3 причины использования сторонних данных также входит возмож-
ность настраивать собственные/кастомные таргетинги для точечного таргетинга 
на аудиторию.

На рынке представлен достаточно широкий выбор поставщиков данных. Ре-
кламодатели одновременно активно использую как DMP платформы, так и дан-
ные поставщиков офлайн-покупок, сотовых операторов, фискальные данные 
и данные wi-fi операторов.

Рис. 9. Рекламодатели: Аудиторные данные каких 
поставщиков чаще всего закупает ваша компания? 

1. - DMP

2. - Операторы фискальных данных (Первый-ОФД, Эвотор, Атол и др.)

3. - Сотовые операторы (Билайн, МТС, Мегафон, Теле2)

4. - Поставщики данных офлайн-покупок (X5, НСПК)

5. - Поставщики Wi-Fi данных (НПО Аналитика, Shopster и др.)

6. - Другие

1 2 3 4 5 6
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20%
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50%
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70%

80%

64%

28%

49%
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28%

18%
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Рис. 10. Площадки: Аудиторные данные каких
 поставщиков чаще всего закупает ваша компания?

1. - DMP

2. - Операторы фискальных данных (1-ОФД, Эвотор, Атол и др.)

3. - Сотовые операторы (Билайн, МТС, Мегафон, Теле2)

4. - Другие

1 2 3 4

0%

20%

40%

60%

80%

100% 92%

8%
15% 15%

Площадки используют данные преимущественно сторонних платформ управ-
ления данными для реализации своих задач, чем данные других поставщиков.

Рис. 11. Рекламодатели: Оцените по 5-балльной шкале, насколько 
вы удовлетворены качеством закупаемых аудиторных данных 

(решаются ли задачи вашей компании)  

1 2 3 4 5

0% 0%

59%

28%

13%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

Доля рекламодателей, полностью удовлетворенных качеством закупаемых 
аудиторных данных, выросла с 4% в 2017г до 13% в 2019г. Также важно отме-
тить, что не оказалось ни одного неудовлетворенного респондента, что, безус-
ловно, подтверждает факт роста качества данных.
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Рис. 12. Площадки: Оцените по 5-балльной шкале, насколько 
вы удовлетворены качеством закупаемых аудиторных данных 

(решаются ли задачи вашей компании)  

1 2 3 4 5
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8%

46%

31%

15%
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10%

20%
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Показатели удовлетворенности качеством данных на стороне площадок также 
показывает рост – полностью удовлетворенных стало на 9% больше, чем в 2017г.

Рис. 13. Какой процент от общего маркетингового бюджета на онлайн-каналы,
приходится на закупку данных у сторонних поставщиков?

2017 2019

3%

16%

По результатам исследования средний процент от общего маркетингового 
бюджета рекламодателей на онлайн каналы, который приходится на закупку дан-
ных у сторонних поставщиков, в 2019г. составляет 16%, в то время как в 2017г 
этот показатель был равен 3%.

Минимальный процент  среди всех опрошенных рекламодателей составля-
ет 1% от маркетингового бюджета на онлайн-каналы. Максимальный – 44%*                    
(*Экстремально большой показатель в 90% не учитывался в сводном анализе)  

С учетом полученных значений бюджетов крупнейших рекламодателей ви-
ден стремительный скачок, показывающий готовность инвестировать в проекты 
на основе аудиторных данных. Рекламодатели понимают возможную выгоду от 
внедрения технологий, а также выражают готовность экспериментировать и про-
верять гипотезы.
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РЕЗУЛЬТАТЫ
СЕКЦИЯ 2: ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ПЛАТФОРМ УПРАВЛЕНИЯ ДАННЫМИ (DMP)

Рис. 14. Пользуется ли ваша компания DMP? 

Да

Нет

Затрудняюсь ответить

57%

39%

4%

53%
43%

4%

Рекламодатели Площадки

Доля использования DMP среди рекламодателей выросла на 15% (с 42% до 
57%), среди площадок – на 12% (с 41% до 53%).

Стоит обратить внимание, что доля затруднившихся ответить стала значитель-
но меньше (с 17% до 4%), что говорит о росте понимания  у респондентов, что 
такое DMР, какие задачи решает, и как она может быть использована в компании. 

Рис. 15. Использует ли ваша организация DMP от стороннего производителя 
(готовое решение) или реализовывает собственную разработку? 

Внедрили стороннюю DMP 

Реализовали собственный продукт 

Затрудняюсь ответить

Другое

Сторонние DMP

Собственная разработка DMP

Рекламодатели Площадки

73%
56%

44%15%

8%
4%

Значительное большинство рекламодателей (73%), кто использует платфор-
му управления данными, внедрили стороннюю DMP. При этом всего 15 % рекла-
модателей реализовали свою собственную платформу. Наличие собственного 
технологического решения позволяет максимально кастомизировать систему 
под свои задачи. Однако зачастую это требует не только значительных ресурсов 
на разработку, поддержание работоспособности, развитие функций и тестиро-
вание, но и интеграции с другими игроками рекламного рынка, а также достаточ-
ного объема времени, которое необходимо компании до фактического запуска 
проектов на основе аудиторных данных. Выбор большинством рекламодателей 
внедрения сторонней DMP, как готового продукта, позволяет сэкономить время 
и начать работать с аудиторными данными и реализовывать data-стратегии зна-
чительно быстрее. Также наличие готового продукта дает возможность реализо-
вать уже проверенные кейсы.
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В отличие от рекламодателей данное процентное соотношение значительно 
отличается для площадок: 56% из опрошенный внедряют стороннюю DMP и 44% 
развивают собственную разработку платформы. Площадки хорошо знают свою 
аудиторию и технологически развиты в ее сегментировании, поэтому они пред-
почитают использовать собственные технологии. Благодаря этому при продаже 
рекламы площадки могут гарантировать ее эффективность.

Рис. 16. Рекламодатели: Назовите основные причины, 
по которым ваша компания решила использовать DMP: 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Другое

Затрудняюсь ответить

Монетизация собственных данных

Работа с CRM данными и обогащение

Минимизация пересечений между рекламными каналами

Оптимизация затрат при покупке медиа

Доступ к сторонним данным

Интеграция first-party (собственных) данных

Поиск закономерностей в данных, выявление инсайтов, data-mining

Увеличение ROI маркетинговой и рекламной деятельности

Возможность создания аудиторных сегментов для таргетирования 81%

35%

54%

8%

4%

4%

42%

46%

35%

27%

54%

Для рекламодателей ключевой причиной использования платформ управле-
ния данными, как и в 2017г., является возможность создания аудиторных сег-
ментов для таргетирования. На втором месте располагаются: увеличение ROI 
маркетинговой и рекламной деятельности и работа с CRM- данными и их обога-

щение. Примечательно, что вариант про работу с CRM поднялся с пятой позиции 
в 2017г. на вторую в 2019 г., что говорит о стремлении к более тесной связи он-
лайн и офлайн данных рекламодатей о своих потребителях. Доступ к сторонним 
данным замыкает тройку лидеров. По мнению рекламодателей, поиск инсайтов 
об аудитории уже не является самоцелью, а необходим для полноценной работы 
в комплексе, включая эффективную активацию и  performance результаты.

«Минимизация пересечений между рекламными каналами» - вариант, кото-
рого не было в исследовании 2017 г., нашел отклик у респондентов – доля от-
ветов составила 34,6%. Среди других ответов рекламодатели также выделяли 
измерение ROPO (Research online, purchase offline).

Рис. 17. Площадки: Назовите основные причины, 
по которым ваша компания решила использовать DMP: 

Интеграция (сбор) собственных first-party данных

Возможность создания аудиторных сегментов для таргетирования

Доступ к сторонним аудиторным данным

Поиск закономерностей в данных, выявление инсайтов, data-mining

Монетизация собственных данных

Использование данных при создании частных сделок

Динамическая адаптация контента сайта

Вывод рекомендательных блоков на сайте

Создание дополнительных услуг для рекламодателей
(например, Value-added service, как email рассылка)

Создание 360 профиля пользователя

Затрудняюсь ответить

0%

6%

6%

31%

31%

31%

38%

44%

44%

44%

75%

94%
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Для площадок аналогично рекламодателям первое место так же, как и 2017г. 
занимает возможность создания аудиторных сегментов для таргетирования. На 
второй позиции находится интеграция (сбор) собственных first-party данных. 
А третье место разделяют сразу три причины использования DMP: 

- доступ к сторонним аудиторным данным;

- поиск закономерностей в данных, выявление инсайтов, data-mining;

- монетизация собственных данных.

Стоит отметить повышение интереса к динамической адаптации креатива. 
В 2017 г. доля использования DMP для данных целей составляла всего 11%.

Рис. 18. Рекламодатели: Какими критериями руководствуется 
ваша компания при выборе DMP?

0% 20% 40% 60% 80%

Другое

Затрудняюсь ответить

Функциональные возможности

Настройки конфиденциальности и безопасности данных 

Стоимость технологии

15%

Интеграция с медиа-каналами
и платформами закупки рекламы

54%

58%

Интеграция с поставщиками данных 39%

62%

50%

Рекомендации / отзывы 19%

Сопровождение и поддержка 54%

8%

Для рекламодателей выбор DMP обозначен комплексом различных крите-
риев. Одним из определяющих является настройка конфиденциальности и без-
опасности данных. За последние годы вопросом безопасности данных обеспо-
коено большинство игроков digital-рынка.  Вступление в силу GDPR*  не могло 
не отразиться на деятельности глобальных брендов, представленных на россий-
ском и зарубежных рынках. Это безусловно повлияло на результаты исследо-
вания. Кроме этого рекламодателям важно соблюсти сохранность собственных 
данных, как ценного цифрового актива бизнеса.

Помимо конфиденциальности рекламодатели выбирали следующие крите-
рии: стоимость технологии, интеграция с медиа-каналами и платформами за-
купки рекламы, сопровождение и поддержка, функциональные возможности. 
В числе других ответов респонденты также указывали – наличие аудиторных 
сегментов под бизнес задачи, независимость подрядчика.

Рис. 19. Площадки: Какими критериями руководствуется 
ваша компания при выборе DMP? 

Стоимость технологии

Настройки конфиденциальности и безопасности данных

Интеграция с платформами закупки рекламы (DSP)

Интеграция с поставщиками данных

Динамическая адаптация контента сайта

Функциональные возможности

Рекомендации / отзывы

Сопровождение и поддержка

Затрудняюсь ответить
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Для площадок, как и для рекламодателей, актуальным критерием при выборе 
DMP является настройка конфиденциальности и безопасности данных, а также 
играет важную роль стоимость технологии. Далее идут критерии интеграции с 
различными платформами и функциональные возможности DMP. 

Наименее значимыми критериями при выборе DMP для рекламодателей 
и площадок, как и в 2017 г., остаются сопровождение и поддержка, а также ре-
комендации и отзывы.

Рис. 20. Рекламодатели: Кто занимается 
администрированием DMP в вашей компании? 

Внутренняя IT-команда

Внутренняя команда аналитиков/дата-аналитиков

Сторонняя команда технических специалистов

В процессе формирования команды (активный поиск людей)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

19%

19%

Стороннее медиа-агентство 62%

19%

Внутренняя маркетинговая команда 23%

4%

Ожидаемо, что преимущественное большинство рекламодателей, как 
и  в  2017г., отдают предпочтение тому, чтобы администрированием DMP  в их 
компании занимались сторонние медиа-агентства. При этом важно отметить, 
что доля рекламодателей, которые привлекают свою внутреннюю маркетинго-
вую команду к администрированию DMP, по сравнению с 2017г. значительно 
выросла – с 7% до 23%. Результаты показывают, что рекламодатели стремятся 
развивать свою экспертизу в работе с данными.

Рис. 21. Площадки: Кто занимается администрированием DMP в вашей компании?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

19%

13%

38%

6%

6%

0%Другое

Затрудняюсь ответить

В процессе формирования команды (активный поиск людей)

19%Департамент прямых продаж

Сторонняя команда технических специалистов

Внутренняя IT-команда

Внутренняя команда аналитиков/дата-аналитиков

Для площадок характерной особенностью является администрирование DMP 
внутренней командой аналитиков и IT специалистов. Также ряд площадок дове-
ряет управление платформой департаменту прямых продаж.
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Рис. 22. Рекламодатели: Укажите какие трудности могут 
возникнуть в процессе внедрения DMP?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Другое

Затрудняюсь ответить

Дефицит консультация/поддержки со стороны производителя  DMP

Отсутствие понимания необходимости  DMP со стороны руководства

Корпоративная культура

Разнообразные наборы данных

Отсутствие навыков/опыта внедрения DMP 59%

12%

Юридические ограничения 35%

19%

31%

27%

15%

4%

Несмотря на рост экспертизы со стороны рекламодателей, отсутствие на-
выков и опыта внедрения DMP является первым барьером при внедрении плат-
формы. На втором месте располагаются юридические ограничения, на третьем 
– отсутствие понимания необходимости DMP со стороны руководства.

Рис. 23. Оцените по 5-балльной шкале, насколько вы 
удовлетворены использованием DMP в вашей компании.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

0%

0%

8%

0%

35%
19%

39%

50%

19%

■ Рекламодатели

■ Площадки

5
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31%

 

Аналогично результатам опроса об удовлетворенности работой с аудитор-
ными данными прослеживается тенденция к росту качества данных и соответ-
ственно более высоких оценках работы DMP. Полностью удовлетворены исполь-
зованием DMP в 2019 г. 19% от опрошенных рекламодателей и 31% площадок, 
в 2017 г. ответы были на уровне 4% и 5% соответственно.

В сравнении с рекламодателями «скорее удовлетворенных» и «полностью 
удовлетворенных» площадок больше.
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Рис. 24. Рекламодатели: Назовите недостатки 
и ограничения вашей системы DMP? 

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

23%

23%

12%

8%

19%

0%Другое

27%Затрудняюсь ответить

Наша текущая система  DMP не имеет никаких ограничений

Ограничена работа с разными ID

0%Не позволяет работать с CRM-данными (email, телефон)

Не обеспечивает достаточного количества инсайтов из данных (анализ)

Не интегрируется с широким спектром медиаканалов (передача данных)

Не предлагает достаточное количество наборов 3rd party данных

8%Не интегрирует достаточное количество собственных данных

Среди возможных ограничений, которые указали рекламодатели можно вы-
делить: 1) DMP не предлагает достаточное количество наборов 3rd party данных 
и 2) не интегрируется с широким спектром медиаканалов (передача данных).

При этом 19% рекламодателей ответили, что их текущая система DMP не 
имеет никаких ограничений, что еще раз подтверждает рост качества DMP и по-
вышение степени удовлетворенности работы с платформой.

Рис. 25. Рекламодатели: Какие источники данных вы используете в DMP? 
2017 vs 2019 
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■ 2017

Другое
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3rd party (внешние) данные (данные ОФД по онлайн-покупкам)

3rd party (внешние) данные (офлайн-данные: Х5, wifi-ловушки и т.д.)

2nd party данные (данные партнёров, например, Research, Retail и т.д.)

Данные из социальных сетей

CRM-данные (Email/Телефон)

Данные взаимодействия с рекламной кампанией

3rd party (внешние) данные (поведенческие)

3rd party (внешние) данные (социально-демографические)

Данные с сайта (навигация пользователей) 75%
81%
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57%
63%

57%
37%

39%
33%

32%
30%
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25%

21%

18%

26%
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Наиболее выраженным источником данных для рекламодателей по резуль-
татам исследования, как и в 2017 г., остается навигация пользователя по сайту. 
На втором и третьем месте использование 3rd party (внешних) данных: социаль-
но-демографических и поведенческих. 

За два года усилились позиции CRM-данных – в этом году для рекламодате-
лей они используются наравне с данными с рекламных кампаний.

Появление за последний год новых поставщиков 3rd party данных, а также 
поставщиков офлайн-данных (Х5, wifi-ловушки/роутеры, ОФД) находит отклик у 
рекламодателей. В среднем 27% рекламодателей использует эти данные в DMP.
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Рис. 26. Площадки: Какие источники данных вы используете в DMP?
2017 vs 2019
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Для площадок лидирующие позиции остаются у 3rd party данных: социаль-
но-демографических, поведенческих данных об аудитории и данных с сайта (на-
вигация пользователей).

Как и рекламодатели, площадки стали  больше использовать CRM-данные – 
доля используемых источников выросла с 11% до 56%.

Рис. 27. Укажите причины, почему 
ваша компания не использует систему DMP? 
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Площадки и рекламодатели, которые не используют DMP, на первое место 
поставили  нецелесообразность использования платформы в их компании – доля 
таких ответов составила 35% у рекламодателей и 40% у площадок. Вторым ба-
рьером к использованию DMP как у рекламодателей, так и у площадок, являют-
ся высокие затраты на внедрение платформы.

В 2017 г. доля рекламодателей и площадок, которые затруднились ответить 
на вопрос, была на уровне  27% и  31% соответственно, когда в 2019 г. всего 5% 
и 13%, что говорит о понимании у респондентов задач, решаемых с помощью 
DMP, и особенностей внедрения платформы.
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Рис. 28. Как отразился GDPR на работе с данными в вашей компании?
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Половина опрошенных рекламодателей и треть опрошенных площадок счи-
тает, что GDPR не затронул их компанию, т.к. у них нет работы с гражданам Евро-
пейского Союза.

В связи с тем, что с одной стороны Регламент европейский, а с другой – экс-
территориальный, границы его применения могут быть не до конца ясны игрокам 
российского рынка. Так доля рекламодателей, которые не знают, как применяется 
GDPR на территории РФ, составила 15%, при этом затруднились ответить на дан-
ный вопрос 22% опрошенных рекламодателей и 27% площадок.

Доля компаний, которые сильно ощущают ограничения в работе: среди рекла-
модателей – 2% и площадок – 7%. С незначительными ограничениями столкну-
лись 9% рекламодателей и 17% площадок.

Российским и международным компаниям, которые работают в РФ, и обраба-
тывают данные, необходимо понимать общую логику Регламента, его требования, 
условия и критерии применимости, шаги для соответствия, чтобы быть уверен-
ным, что они работают в рамках законодательства и не нарушают права граждан.

ВЫВОДЫ 
И ЗАКЛЮЧЕНИЕ

•	 За 2 года роль аудиторных данных в проектах рекламодателей значитель-
но возросла, что подтверждается высокой оценкой респондентов. Большинство 
работает, как с собственными данными, так и со сторонними. Закупка рекламо-
дателями сторонних данных для таргетирования рекламы стала наиболее попу-
лярным сценарием работы с аудиторными данными, обогнав лидера прошлых 
лет - применение встроенных данных в инструментах закупки рекламы. Данная 
тенденция также демонстрирует возросший уровень проникновения аудиторных 
данных и data-подхода в коммуникационные стратегии.

•	 Активное внимание к теме офлайн данных за последние 1,5-2 года отрази-
лось на планах рекламодателей к более тесной интеграции между собственны-
ми офлайн и онлайн данными, работе с CRM данными, а также реализации CDP 
(Customer Data Platform) решений.

•	 Рынок данных развивается, в том числе за счет появления новых поставщи-
ков данных, готовых предоставлять данные для таргетирования. Рекламодатели 
одновременно активно используют как данные DMP платформ, так и данные по-
ставщиков офлайн-покупок, сотовых операторов, фискальные данные и данные 
wi-fi операторов. Наличие возможностей по использованию данных сторонних 
поставщиков обеспечивает интерес к применению со стороны рекламодателей.

•	 Использование площадками собственных данных для продажи рекламных 
продуктов заняло лидирующую позицию, поднявшись с 4-ого места по сравне-
нию с результатами 2017 года. Это обусловлено стремлением монетизировать 
собственный цифровой актив различными способами, предлагая для рекламода-
телей новые эксклюзивные возможности для таргетинга на целевую аудиторию.
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•	 Площадки стали чаще использовать собственные данные не только для тарге-
тирования, но и для персонализации контента. Работа с динамической адаптацией 
креатива является одной из ключевых причин использования паблишерами DMP.

•	 При реализации data-подхода рекламодатели готовы проверять различные 
гипотезы, экспериментировать в поисках эффективных путей взаимодействия 
с аудиторией. Большинство рекламодателей понимают, что практика работы с 
данными в компании требует постоянного развития.

•	 Рост качества данных подтверждается отсутствием полностью неудовлетво-
ренных качеством закупаемых данных респондентов. Доля рекламодателей пол-
ностью удовлетворенных качеством закупаемых аудиторных данных выросла бо-
лее чем в 3 раза, доля площадок - более чем в 2 раза. 

•	 С точки зрения применения DMP поиск инсаитов об аудитории для рекламо-
дателели уже не является самоцелью. Рекламодатели рассматривают DMP, как 
инструмент для комплексной работы с аудиторными данными, включая, как ак-
тивацию, так и измерение результатов.

•	 Вступление в силу GDPR отразилось на деятельность глобальных брендов, 
представленных на российском и зарубежных рынках. Поэтому одним из ключе-
вых критериев выбора DMP, как для рекламодателей, так и площадок, является 
настройка конфиденциальности и безопасности данных.

•	 Рекламодатели стремятся развивать собственную экспертизу, вовлекая в ра-
боту с инструментами DMP собственных специалистов. При этом, несмотря на 
растущую экспертизу внутри компании, отсутствие навыков и опыта внедрения 
DMP является первым барьером при внедрении data-подхода.

О IAB RUSSIA
The Interactive Advertising Bureau (IAB) Russia

Некоммерческое Партнерство содействия развитию интерактивной рекламы вхо-
дит в международную сеть ассоциаций IAB, основная задача которой – рост и раз-
витие рынка интерактивной рекламы. Отделения IAB успешно работают в 41 стране  
на 5 континентах.

Приоритетными направлениями деятельности The Interactive Advertising Bureau 
(IAB) Russia являются:

•	 Образовательная деятельность;

•	 Работа над формированием индустриальных стандартов, гайдлайнов и глоссария;

•	 Проведение отраслевых мероприятий, включая MIXX Conference и MIXX Awards;

•	 Проведение исследований в области интернет-рекламы с учетом имеющих-
ся международных методологий и практик в этой сфере.

Контакты:
127018, г. Москва, ул. Полковая, д.3, стр. 3, этаж 4.
Телефон/факс: +7 (495) 662 39 88
e-mail: add@iabrus.ru, www.iabrus.ru
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