
Председатель комитета по Programmatic  
и Руководитель проекта:
Алексей Аршинов, Google Russia
Редактор проекта: Татьяна Фирсова 

Активное участие принимали: 
Денис Афанасьев (CleverDATA),  
Дмитрий Белозуб (Buzzoola),  
Николай Буланов (Bettween Exchange), 
Даниил Заболотный (ADLABS),  
Александр Папков (Media Direction Programmatic),  
Леся Савченко (Mediasniper),  
Михаил Цуприкова (iProspect),  
Марат Юлгушев (Weborama). 

ОБЗОР РЫНКА 
PROGRAMMATIC В РОССИИ 2016



2

СОДЕРЖАНИЕ
ОБ ИССЛЕДОВАНИИ______________ 3

ЗАКАЗЧИКИ_ ____________________ 4

ИССЛЕДОВАНИЯ_________________ 4

ТЕРМИНЫ_ ______________________ 5

МЕТОДОЛОГИЯ_ _________________ 7

ОЦЕНКИ РЫНКА__________________ 7

ОСНОВНЫЕ ВЫВОДЫ_____________ 8

В МИРЕ__________________________ 9
ОБЪЕМ РЫНКА_ _________________________________________________ 9
СОБЫТИЯ И ТЕНДЕНЦИИ_ _______________________________________ 13
АКТИВНЫЙ ИНТЕРЕС КИТАЯ К ЗАПАДНОМУ AD TECH_ ___________ 13
КРУПНЫЕ ИНВЕСТИЦИИ/ПРИОБРЕТЕНИЯ_____________________ 15
HEADER BIDDING_______________________________________ 16
PROGRAMMATIC MOBILE_ ________________________________ 17

PROGRAMMATIC VIDEO_ __________________________________ 18

PROGRAMMATIC CREATIVE_________________________________ 20

AD FRAUD_____________________________________________ 22

ПРОГНОЗЫ_____________________________________________________ 23

В РОССИИ______________________29

ОБЪЕМ РЫНКА_ __________________________________________________ 29
РАЗВИТИЕ БИЗНЕС-МОДЕЛИ ЧАСТНЫХ СДЕЛОК_ _______________ 30

КАТЕГОРИИ РЕКЛАМОДАТЕЛЕЙ_____________________________ 31

PROGRAMMATIC VIDEO_ __________________________________ 33

PROGRAMMATIC MOBILE_ _________________________________ 33

СОБЫТИЯ И ТЕНДЕНЦИИ_________________________________________ 34
УКРУПНЕНИЯ НА РЫНКЕ И АКТИВНОСТЬ ИГРОКОВ______________ 34

КАЧЕСТВО ИНВЕНТАРЯ___________________________________ 36

PROGRAMMATIC ЗА ПРЕДЕЛАМИ ОНЛАЙНА____________________ 40

HEADER BIDDING________________________________________ 40

PROGRAMMATIC NATIVE___________________________________ 42

ОБУЧЕНИЕ РЫНКА И ПЕРЕХОД НА SELF-SERVICE________________ 42

РЫНОК ДАННЫХ________________________________________________ 44
ПРОГНОЗЫ_____________________________________________________ 46

О IAB RUSSIA____________________ 48



3

Перед вами отчет «Обзор рынка programmatic в Рунете — 2016», который 
охватывает основные события, тренды и явления, произошедшие в 2016 году  
в сфере programmatic-рекламы в России и за рубежом. Обзор будет полезен всей 
вертикали рекламного рынка, как рекламодателям и агентствам, так и технологи-
ческим компаниям, поставщикам данных и медиаплощадкам.

Для составления обзора использовались данные, полученные в ходе экс-
пертного опроса руководителей и специалистов ведущих компаний в сфере 
programmatic-рекламы, работающих в России. Также использовались открытые 
источники данных: зарубежные и российские исследования и обзоры, материалы 
СМИ.

Благодарим за участие в исследовании экспертов Рабочей группы  
по programmatic и Рабочей группы по развитию рынка данных IAB Russia, а также 
представителей компаний, не входящих в состав Рабочих групп, и в частности: 
Дениса Афанасьева (CleverDATA), Надежду Бабиян (GetIntent), Дмитрия Белозуба 
(Buzzoola), Николая Буланова (Bettween Exchange), Даниила Заболотного (ADLABS), 
Александра Папкова (Media Direction Programmatic), Елену Пикунову (Zen Mobile 
Agency), Лесю Савченко (Mediasniper), Михаила Цуприкова (Dentsu/iProspect)  
и Марата Юлгушева (Weborama). 

 

ОБ 
ИССЛЕДОВАНИИ
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Этот обзор был подготовлен по инициативе Комитета по Programmatic и Коми-
тета по Big Data IAB Russia, поддержанной решением общего собрания действи-
тельных членов IAB Russia 27 октября октябре 2016 года. Особый вклад в подго-
товку обзора внесли председатель Комитета по Исследованиям IAB Russia Алексей 
Беляев, председатель комитета по Programmatic Алексей Аршинов (Google Russia), 
заместитель председателя комитета по Programmatic Александр Папков (Media 
Direction Group), председатель комитета по  Big Data Дмитрий Егоров (Weborama) 
и президент IAB Russia Борис Омельницкий (Яндекс).

Мы выражаем благодарность компаниям – членам IAB Russia, которые профи-
нансировали подготовку обзора и оказали активную экспертную поддержку.
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Programmatic – совокупность методов закупки рекламных возможностей  
в сети Интернет с использованием автоматизированных систем и инструментов 
для принятия решений о сделке на основе данных о пользователях, имеющихся  
в распоряжении как площадки, так и рекламодателя.

Типы programmatic

Real-time Bidding (RTB) — модель продажи и покупки рекламных показов  
на основе ставок в реальном времени.

Programmatic Direct — делится на два типа закупок: гарантированные – 
Programmatic Guaranteed, при которых фиксированы цены и объем показов,  
и не гарантированные – Preferred Deal, когда фиксируется цена за тысячу показов, 
но не фиксируется объем показов.

DSP (Demand Side Platform) — платформа, которая позволяет агентствам  
и рекламодателям осуществлять закупки онлайн-рекламы через programmatic ин-
фраструктуру на различных рекламных биржах. 

SSP (Sell Side Platform) — платформа для владельцев интернет-площадок, 
которая позволяет автоматизировать продажи трафика и больше зарабатывать  
на этих продажах, используя аукционное определение цены.

ATD (Agency Trading Desk) — централизованная платформа закупки рекламы 
по различным рекламным моделям.

DMP (Data Management Platform) — платформа, которая позволяет организо-
вать, сегментировать и анализировать массивы информации, применяемой для 
таргетирования рекламных сообщений, с целью доставки рекламы, наиболее вос-
требованной и полезной каждому пользователю в конкретный момент.

ТЕРМИНЫ

Инвентарь доступен на аукционе?да

да нет да нет

нет

Да: Real-time bidding (RTB)

Аукцион публичный?

да: Open 
Exchange 

(открытый 
аукцион)

нет: Private 
Marketplace 

(закрытый частный 
аукцион)

да: 
Programmatic 

guaranteed

нет: 
Preferred 

deal

Инвентарь гарантирован?

Нет: Programmatic Direct
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Data Supplier — компания, которая продает собственные данные, сырые или 
обработанные с привязкой к cookie / IDFA / телефону, email, social ID или другим 
идентификаторам.

Data Exchange — площадка для взаимодействия поставщиков и потребителей 
профилей аудитории и знаний о клиентах.

Brand Safety — защита бренда от размещения его рекламы на нежелательных 
сайтах или в нежелательном контексте.

Viewability (Видимость рекламы) — метрика, позволяющая отследить факти-
ческий показ баннера и время его нахождения в зоне видимости.

 

ТЕРМИНЫ
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Согласно методологии данного исследования, к доходам от programmatic отно-
сятся доходы от реализации медийной рекламы, осуществляемой на основе про-
токола OpenRTB с использованием автоматизированных систем и инструментов 
для принятия решений о сделке и аудиторных данных, имеющихся в распоряже-
нии как площадки, так и рекламодателя.

В данном обзоре рассматриваются в том числе тренды и события, связанные 
с крупнейшими игроками российского рекламного рынка, которые предлагают 
рекламодателям продукты, позволяющие закупать инвентарь с использованием 
преимуществ programmatic-технологий: применения аудиторных данных, внутрен-
них аукционов и динамической оптимизации рекламных кампаний. Однако если 
реализация медийного инвентаря в составе этих продуктов осуществлялась вне 
рамок протокола OpenRTB, в расчетах объема рынка programmatic она не учитыва-
лась.

Второй год подряд оценка рынка проводится в соответствии с методологи-
ей, предложенной IAB Global в исследовании IAB Programmatic Revenue Report 
2014 Results1, согласно которой доходы от реализации интернет-рекламы через 
programmatic-каналы сегментируются на доходы, полученные площадками и тех-
нологическими компаниями, обеспечивающими работу экосистемы. 

В объем доходов технологических компаний включены доходы платформ, ра-
ботающих как на стороне покупателей рекламного инвентаря, так и на стороне 
поставщиков.

В объем доходов сторонних поставщиков данных не включены доходы от ис-
пользования аудиторных данных, имеющихся у DSP, входящие в структуру дохо-
дов DSP. Учитывались исключительно доходы от продажи 3rd party данных, опла-
ченных стороной, закупающей рекламу, отдельно. 

МЕТОДОЛОГИЯ 
ОЦЕНКИ РЫНКА
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•	 Объем доходов компаний от реализации рекламы с применением техно-
логий programmatic в России в 2016 году составил 7 млрд. рублей. Рост рынка  
по сравнению с прошлым годом составил 40%. 

•	 Площадки заработали 62,5% этой суммы, 35% пришлось на доходы техно-
логических компаний, а 2,5% - на доходы поставщиков данных.

•	 Сделки по модели  Open Auction (RTB)  продолжают превалировать в струк-
туре programmatic-доходов: на них приходится около трех четвертей рынка. Соот-
ветственно, около одной четверти доходов принесли иные модели реализации: 
Preferred Deals, Private Auction и Programmatic Guaranteed.

•	 Повышение общего уровня знаний рекламодателей о преимуществах 
programmatic канала и активное развитие технологий Premium Programmatic по-
зволяют ожидать активного роста доходов от реализации programmatic рекламы  
в ближайшие несколько лет.

•	 Ввиду сравнительно небольшого количества доступного премиального ин-
вентаря, доля программатик в видео меньше, чем доля программатик во всей ме-
дийной рекламе

•	 В 2016 году усилился интерес рекламодателей к типам programmatic  
за пределами открытого аукциона OpenRTB. В мире продолжили развиваться на-

правления programmatic mobile, programmatic video, programmatic native и их пере-
сечения.  

ОСНОВНЫЕ ВЫВОДЫ

1. http://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/07/PwC_IAB_Programmatic_Study.pdf
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ОБЪЕМ РЫНКА
Мир

По данным Zenith, в 2016 году programmatic стал основным методом закупки 
дисплейного трафика: через него проходят 51% мировых объемов медийной ре-
кламы2.

Magna Global оценивает3 мировой рынок (на основании исследуемых компа-
нией 70 стран) programmatic в баннерной рекламе и видеоформатах в 2016 году  
в $19.5 млрд., что на 37% больше, чем в 2015 году. В Magna отмечают, что если 
добавить к этому поисковую рекламу и рекламу в социальных сетях, которые уже, 
по существу, 100% автоматизированы, доля programmatic от всех digital-бюдже-
тов, приблизится к трем четвертям. 

Как отмечает Винсент Летанг, глава прогнозирования в Magna, «благодаря 
programmatic категории массовых брендов (Авто, CPG, Фармацевтика) получили 
возможность использовать собственные или сторонние данные о потребителях  

и задействовать цифровые форматы для брендинговых и продающих компаний.  
В двух словах, это сделало digital более привлекательным.»4  

Самые крупные рынки programmatic-рекламы на сегодня: США, Китай,  
Великобритания.

В МИРЕ

2. https://www.zenithmedia.com/%EF%BB%BF%EF%BB%BF%EF%BB%BFprogrammatic-ads-grow-31-2017-ahead-channels/ 

3. Magna Global, Global Advertising Revenue Forecasts Spring Update, июнь 2016. URL: https://www.magnaglobal.com/wp-
content/uploads/2016/06/MAGNAGLOBAL_PR_June_2016_US-Version_FINAL.pdf 

4. https://adexchanger.com/agencies/magna-zenith-digital-growth-fueled-programmatic-mobile-video/

5. Оценки eMarketer на осень 2016 года. Подробнее см. в сносках к разделам по соответствующим странам.

6. Оценки eMarketer на осень 2016 года. Подробнее см. в сносках к разделам по соответствующим странам.
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США7 

В США, по оценкам eMarketer, объем programmatic-закупок всей медийной ре-
кламы в 2016 году составил $25.2 млрд, что на 44% больше, чем годом ранее. 
Доля programmatic от всей медийной рекламы выросла с 65% до 73%.

Второй год подряд programmatic direct привлекает больше бюджетов, чем RTB: 
на него приходится 53% всех программатик-денег или $13.4 млрд. Однако, если ис-
ключить из рассмотрения социальные платформы (Facebook, Twitter), 78% остав-
шихся бюджетов будет относиться к RTB  в виде открытого аукциона ($7.59 млрд.) 
или PMP ($4.27 млрд). 

Одним из ключевых драйверов программатик-рекламы остается mobile. В США 
в 2016 году на мобильные устройства, по данным eMarketer, приходилось $17.7 
млрд или 70% всех объемов programmatic в медийной рекламе (и 75% от мобиль-
ной медийной рекламы). Наибольшую долю бюджетов внутри mobile закупок при-
влекает programmatic direct (60%), далее идет открытый аукцион (29%) и закрытые 
аукционы (11%).

Доля программатик-закупок в видеорекламе за 2016 год впервые превысила 
50% – за год она выросла с 39% до 60% (с $3 до $6.2 млрд). Один из основных 
факторов роста здесь – YouTube, на который приходится 21% всех объемов виде-
орекламы в США; внутри programmatic video его доля еще выше. Что же касается 
programmatic в мобильном видео, его объем в 2016 году составил $2.8 млрд – это 
16% от мобильного программатика и 45% от видео программатика.

Канада8 

В Канаде объем медийных программатик-закупок в 2016 году составил CAD 
1.3 млрд ($970 млн) – на 40% больше, чем в 2015. В 2016 году доля программати-
ка от всей медийной рекламы впервые превысила половину – за год она выросла 
с 48% до 60%. На programmatic direct приходится 52% бюджетов, а на RTB, соот-
ветственно, 48%, из которых большую часть занимает открытый аукцион (61% vs. 
39% у PMP). 

Мобильный программатик за год вырос на 78% до CAD 673 млн – это чуть 
менее двух-третей (62%) от всей мобильной рекламы в Канаде и 54% от програм-
матик-рекламы Доля programmatic direct в мобильных закупках выше, чем в со-
вокупных programmatic бюджетах: 68% vs. 52%. Доля RTB в mobile programmatic 
– 32%, при этом открытый аукцион в 2.5 раза популярнее private marketplace.

В МИРЕ

7. Все оценки по рынку США в данном разделе – eMarketer, «US Programmatic Ad Spending Forecast: Most Mobile Display 
and Video Ad Dollars to Be Automated by 2018», сентябрь 2016. Учитываются медийные форматы, закупаемые через API, вклю-

чая все от API площадки до более стандартизированной RTB-технологии; включает нативную рекламу и рекламу в социальных 
сетях, в частности, Facebook и Twitter; включает рекламу на десктопе, мобильных телефонах, планшетах и других устройствах, 

подключенных к интернету. Вся медийная реклама включает баннеры, rich media, спонсорство, видео и др. 

8. Все оценки по рынку Канады в данном разделе – eMarketer, «Canada Programmatic Ad Spending Forecast: Automated 
Methods Will Increasingly Dominate Display Ad Buying», октябрь 2016. Учитываются медийные форматы, закупаемые через API, 

включая все от API площадки до более стандартизированной RTB-технологии; включает нативную рекламу и рекламу в со-
циальных сетях, в частности, Facebook и Twitter; включает рекламу на десктопе, мобильных телефонах, планшетах и других 

устройствах, подключенных к интернету. Вся медийная реклама включает баннеры, rich media, спонсорство, видео и др.
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В 2015 году на programmatic video приходилось всего 38% видеорекламных 
бюджетов, в 2016 – уже больше половины (51%) или CAD 196 млн. рост за год 
составил 58%. Мобильные programmatic-закупки видеоинвентаря составили 38%  
от programmatic video и 11% от programmatic mobile. 

Великобритания9 

В Великобритании за 2016 год рынок programmatic вырос на 44% и составил 
£2.7 млрд ($4.1 млрд). Доля programmatic от медийной рекламы выросла с 61% 
до 70%. Programmatic direct и RTB делят эти деньги между собой ровно пополам 
(еще год назад RTB лидировал с небольшим преимуществом). Внутри RTB почти 
две трети денег относятся к открытому аукциону. 

Из всех программатик-бюджетов в Великобритании три четверти приходятся 
на мобильные устройства (еще год назад было две трети). Объем мобильного про-
грамматика в 2016 году вырос на 63%, в то время как десктопного – лишь на 8%. 
Итого на мобильный программатик составил почти £2 млрд ($3.04 млрд) – это 
79% от мобильной медийки. Доля programmatic direct – 54%, RTB – соответствен-
но, 46%.

Программатик-видео рассматривается в Великобритании как зона высоко-
го роста, но, ввиду сравнительно небольшого количества доступного премиаль-
ного инвентаря, доля программатик в видео меньше, чем доля программатик во 
всей медийной рекламе: 51% vs. 70%. За 2016 год объемы programmatic video  
выросли на 66% до £553 млн ($845 млн) – это 21% от всего programmatic. Мо-
бильные programmatic-закупки видеоинвентаря составили £347 млн – это 63% от 
programmatic video и 18% от programmatic mobile.

Франция10

Благодаря ранним инициативам крупных французских медиавладельцев по 
объединению значительного объема цифрового инвентаря и предложения его по 
programmatic-технологиям, рынок programmatic во Франции развивается быстрее, 
чем в других европейских странах. В 2016 году его объем составил €556 млрд 
($616 млн), что на 32% больше по сравнению с годом ранее. Доля от всей медий-
ной рекламы, таким образом, составила 64% (годом ранее было чуть больше по-
ловины – 52%). 

В МИРЕ

9. Все оценки по рынку Великобритании в данном разделе – eMarketer, «UK Programmatic Advertising Forecast: Market 
Maturation Leads to Greater Confidence in Automated Trading», сентябрь 2016. Учитываются медийные форматы, закупаемые че-
рез API, включая все от API площадки до более стандартизированной RTB-технологии; включает нативную рекламу и рекламу 

в социальных сетях, в частности, Facebook и Twitter; включает рекламу на десктопе, мобильных телефонах, планшетах и других 
устройствах, подключенных к интернету. Вся медийная реклама включает баннеры, rich media, спонсорство, видео и др.

10. Все оценки по рынку Франции в данном разделе – eMarketer, «Programmatic Advertising In France: Publishers Help Spur 
Transformation of Digital Ad Landscape», сентябрь 2016. Учитываются медийные форматы, закупаемые через API, включая все от 

API площадки до более стандартизированной RTB-технологии; включает нативную рекламу и рекламу в социальных сетях,  
в частности, Facebook и Twitter; включает рекламу на десктопе, мобильных телефонах, планшетах и других устройствах, под-

ключенных к интернету. Вся медийная реклама включает баннеры, rich media, спонсорство, видео и др.
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Большинство рекламодателей во Франции начали programmatic-закупки с уча-
стия в открытых аукционах, но в дальнейшем многие из них начали переносить 
часть бюджетов в частные биржи и programmatic direct.  На конец 2016 года доля 
RTB-закупок составляет 56%, внутри них две трети (67%) приходится на открытый 
аукцион. 

Мобильный программатик во Франции в 2016 году вырос на 67% до €239 
млн (43% от всего программатика). В отличие от десктопа, в нем превалирует 
programmatic direct с долей 64%. Мобильный RTB за год удвоился, открытый аук-
цион превышает PMP по объему в два раза.

Германия11

Немецкий рынок программатик-закупок развивается относительно медлен-
но. По классификации IAB Europe он попадает в «среднеразвитые рынки» и пока 
находится позади более «продвинутых» Франции, Великобритании, Нидерландов  
и стран Северной Европы. 

Однако в силу величины интернет-рынка объем программатик-рекламы в Гер-

мании в 2016 году больше, чем в более развитой Франции – €797.2 млн ($884.5 
млн) vs. €556 млн. Рынок вырос на 24% и достиг доли в 41% от всей медийной 
рекламы в стране. 

Исторически большинство рекламодателей и издателей начинали использо-
вать программатик в открытых аукционах. Их доля внутри RTB до сих пор состав-
ляет 75%, тогда как в целом пропорция RTB: programmatic direct (внутри которого 
превалируют Facebook и Twitter) выглядит как 57%: 43%.

Мобильная реклама в Германии стартовала позже остальных развитых евро-
пейских стран и по времени практически совпала с зарождением и распростра-
нением программатика, поэтому доля программатика в мобайле выше, чем его 
доля во всей медийке: 50% (€468.8 млн) vs. 41%. Распределение типов програм-
матик-транзакций внутри этих денег такое же, как и внутри всего программатика. 

Китай12

Программатик-реклама в Китае пока не достигла своего пика. В 2016 году она 
выросла на 71% до $11 млрд и впервые превысила половину (51%) объемов ме-
дийной рекламы в стране. Большинство программатик-рекламы в Китае проходит 
через трех крупных интернет-игроков – Baidu, Alibaba и Tencent. Без них програм-
матик составил бы всего лишь одну пятую от медийной рекламы в стране. 

В МИРЕ

11. Все оценки по рынку Германии в данном разделе – eMarketer, «Programmatic Advertising In Germany: Efficiencies of 
Automation Begin to Persuade Brands, Agencies and Publishers», сентябрь 2016. Учитываются медийные форматы, закупаемые 

через API, включая все от API площадки до более стандартизированной RTB-технологии; включает нативную рекламу и рекла-
му в социальных сетях, в частности, Facebook и Twitter; включает рекламу на десктопе, мобильных телефонах, планшетах и 

других устройствах, подключенных к интернету. Вся медийная реклама включает баннеры, rich media, спонсорство, видео и др.



13

Среди международных брендов наблюдается высокий спрос на премиальный 
инвентарь, а также высоки опасения по поводу фрода, соблюдения brand safety  
и уровня viewability. К тому же, до сих большая часть медиабаинга строится на ос-
новании личных отншений. В свете этого неудивительно, что на programmatic direct 
сделки приходится 60% программатик-бюджетов. Однако внутри RTB на PMP при-
ходится всего лишь 9%, 

Programmatic mobile и programmatic video выросли в 2016 году более чем  
в два раза. Programmatic mobile вырос до $8.95 млрд (81% от всего программатика)  
и впервые превысил половину (51%) от всех объемов мобильной рекламы в стра-
не. В силу высокой фрагментированности рынка мобильных приложений, на RTB 
внутри мобильного программатика приходится почти 70%13. 

Объемы видеорекламы, закупаемой по программатик, увеличились с $0.5  
до $1.2 млрд. Однако поскольку реклама в премиальном видеоконтенте до сих пор 
размещается, в основном, традиционными методами, доля программатик видео 
от всего видеосегмента все еще не так велика (20%).  

СОБЫТИЯ И ТЕНДЕНЦИИ
Активный интерес Китая к западному ad tech

В 2016 году наметился тренд покупки китайскими компаниями зарубежных ad 
tech игроков. Причиной этого называют то, что у местных богатых инвесторов кон-
чаются традиционные варианты для вложения денег (например, в Китае существу-
ют ограничения на объем недвижимости у одного владельца), соответственно, они 
переключаются на фондовый рынок. Китайских компаний на нем представлено  
не так много, а западные технологические стартапы пользуются уважением и из-
за отличающихся стандартов оценок получают высокие мультипликаторы дохода 
и прибыли. 

В феврале конгломерат китайских компаний (включая разработчика мобильных 
игр Kunlun и производителя антивирусного ПО Qihoo) приобрел Opera Mediaworks 
за $1.2 млрд. Сделка дает обоим участникам новые возможности: около миллиар-
да китайских интернет-пользователей с одной стороны и 350 миллионов пользо-
вателей и технологический стэк  Opera, с другой.  

Однако, экосистема данных в Китае не так развита, как в Европе или США, 
сложнее построить подробный профиль по кукам или устройству потребителя, 

В МИРЕ

12. Все оценки по рынку Китая в данном разделе, если не указано иное, – eMarketer, «Programmatic Advertising in China: 
2016 Trends and Forecast Update», октябрь 2016. Учитываются медийные форматы, закупаемые через API, включая все от API 

площадки до более стандартизированной RTB-технологии; включает нативную рекламу и рекламу в социальных сетях, в част-
ности, Facebook и Twitter; включает рекламу на десктопе, мобильных телефонах, планшетах и других устройствах, подключен-

ных к интернету. Вся медийная реклама включает баннеры, rich media, спонсорство, видео и др. 
 

13. iResearch Consulting Group, «2016 China Mobile Advertising Industry Research Report: Era of Programmatic Edition,» июль 2016.
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соответственно, проблематично создавать аудиторные сегменты. Opera, вероятно, 
придется внести изменения, чтобы удостовериться, что их технологии работают  
в соответствии с принятыми на китайском рынке стандартами и практиками. Более 
того, несмотря на постепенное принятие программатик-технологий, китайские ре-
кламодатели и площадки до сих в большей степени размещают рекламу по моде-
ли cost-per-day (CPD, суточная стоимость размещения), а не по CPM. И на данный 
момент, скорее, зарубежному игроки придется принять существующую схему, чем 
заставить всех остальных перейти на более современные модели оплаты. Из раз-
работок Opera, которые точно будут полезны и приняты местным рынком, стоит 
отметить Opera Max – приложение под  Android, снижающее объем потребляемого 
мобильного интернет-трафика у всех приложений, установленных на смартфоне. 
В совокупности с рекламной сетью 

Как отметила Рэйчел Паска, practice lead в мобильных и новых технологиях, 
MEC Global, «рекламная сеть – штука довольно очевидная: открытие новых кана-
лов для китайских компаний в США и для американских рекламодателей в Китае. 
Но если вы можете гарантировать, что реклама, показываемая на определенном 
сайте или в определенной игре, не скажется на производительности и не увеличит 
стоимость интернет-трафика, это может быть значительным долгосрочным пре-
имуществом.»14 

Другая крупная сделка с участием китайского покупателя – покупка группой 
китайских инвесторов относительно малоизвестной компании Media.net за $900 
млн. Media.net базируется в Нью-Йорке и Дубаи и предлагает технологии для кон-
текстной рекламы на Yahoo и Bing.

Сделка «поскромнее» – приобретение мобильной SSP-платформа Smaato (так-
же предлагает сервис управления мобильной рекламой, RTB-биржу и ad network 
mediation platform – платформу для работы с рекламными сетями) маркетинговой 
компанией Spearhead за $148 млн. Покупателю сделка поможет расширяться гло-
бально, а Smaato – войти на рынок Китая с уже состоявшимся местным партнером. 

В МИРЕ

14. https://adexchanger.com/mobile/chinas-big-golden-opportunity-musings-opera-acquisition/
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Крупные инвестиции/приобретения
Самой значимой сделкой на американском programmatic-рынке стала покупка 

Adobe компании TubeMogul — DSP (demand-side platform, платформа по управле-
нию спросом) для планирования, покупки и измерения видеорекламы с использо-
ванием автоматизированных систем. Сумма сделки составила $540 млн. TubeMogul 
станет частью Adobe Marketing Cloud — компания постепенно усиливает техноло-
гический стэк для продукта Media Optimizer. Так, например, в апреле она запусти-
ла «cross-device кооперацию», предполагающую сотрудничество рекламодателей  
и площадок по определению активности одного и того же пользователя на раз-
личных устройствах. Компании «обмениваются» (через посредничество Adobe, 
обеспечивающей сохранность персональных данных) информацией о пользова-
телях и обогащают свои пользовательские базы новыми связками. Информация 
поступает только о новых устройствах существующих пользователей, но не о но-
вых пользователях, как следствие — схема работает одинаково «честно» как для 
больших, так и маленьких компаний.

CEO ExchangeWire Киран О’Кейн отметил, что сделка Adobe и TubeMogul «меняет 
правила игры на поле marketing tech»15: теперь Adobe предлагает своим клиентам 
не только инструменты для аналитики и оптимизации, но и для прямой закупки 
рекламы. Поэтому можно ожидать, что конкурирующие с ней Salesforce и Oracle 

тоже обзаведутся собственными buy-side решениями в 2017 году. Кандидатами  
на покупку вполне могут оказаться MediaMath, DataXu, Turn, The Trade Desk и Adform.

Другой американский гигант – Comcast – в мае приобрел французский стартап 
StickyAds.tv — SSP (supply-side platform, платформа по управлению предложени-
ем), которая помогает площадкам и телеканалам продавать видеоинвентарь как  
в интернете, так и на ТВ. Компания создает частные рекламные биржи, на которых 
премиальные рекламодатели могут напрямую участвовать в аукционах, используя 
автоматизированные инструменты. Сумма сделки оценивается в районе $100 млн. 
StickyAds станет частью платформы FreeWheel (которая была куплена Comcast,  
в свою очередь, более чем за $320 млн в 2014 году). Таким образом, Comcast 
увеличит свою функциональность в области programmatic и сможет эффективнее 
продавать рекламу. 

Что касается IPO, на него в 2016 году вышла лишь одна компания из ad tech 
сектора. Осенью американская DSP The Trade Desk (Nasdaq: TTD) удачно провела 
первичное публичное размещение акций: изначально ожидаемая цена за акцию 
была $14-$16, то есть компания оценивалась в $535 млн, но  в первый день тор-
гов акции выросли на 67%. Самым ожидаемым IPO 2017 года эксперты называют 
AppNexus, чья стоимость может оцениваться в $1.5-$2 млрд, а вероятным покупа-
телем ad tech стартапов в 2017 – Snap Inc. 

В МИРЕ

15.  https://www.exchangewire.com/blog/2016/12/23/why-2016-was-the-beginning-of-the-end-of-the-current-ad-tech-cycle/ 
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Header bidding
В программатик-индустрии 2016 год назвали годом массового распростране-

ния концепции header bidding, когда она стала оказывать действительно сильное 
влияние на рынок и заставлять его меняться.

Header bidding – способ продажи рекламы паблишерами, который постепен-
но приходит на смену стандартной схеме каскадного аукциона (он же waterfall, 
«водопад»). В рамках последней площадка на рекламном сервере задает после-
довательность покупателей (равно порядок важности), которым предлагается ин-
вентарь: преимущество отдается прямым и премиальным клиентам, остальные 
участники (пришедшие через биржи или рекламные сети) имеют получают право 
выкупа только после них и, как правило, стоимость выкупа снижается для каждого 
типа участника, где последней ступенью выступает, практически, ноль – реклама 
проектов самой площадки (house ads).

Header bidding – это дополнительный аукцион, который происходит за преде-
лами рекламного сервера, в заголовке веб-страницы, который загружается самым 
первым, до остального содержания. В заголовке обычно содержатся метаданные 
о странице, скрипты форматирования стиля, счетчики и т.д., а теперь в него добав-
ляется еще и код аукциона.

Header bidding предполагает более прозрачную и демократичную схему: все 

участники торгов имеют право делать ставку одновременно (то есть, DSP конкури-
руют с прямыми рекламодателями), выигрывает максимальная цена. В результате, 
рекламодатель получает прямой доступ к самой качественной аудитории площад-
ки, а издатель увеличивает прибыль, выбирая оптимальную ставку и снижая коли-
чество непроданных показов. Увеличение прибыли площадки зависит от геогра-
фии, типа площадки, размера аудитории и других факторов, но в среднем говорят 
о росте прибыли в 30-60%16 после внедрения header bidding. 

По данным исследования AOL17 , на август 2016 года 43% паблишеров в Ве-
ликобритании и США уже начали использовать header bidding, 90% планиро-
вали делать это в 2017 году. Переход издателей на данную модель подстегнул  
ad tech компании к разработке специальных решений для header bidding. Свои ре-
шения представили Criteo, AppNexus, Google, Facebook (интегрировав это решение  
в Audience Network) и другие. Замешкавшиеся компании (в частности, SSP Rubicon 
Project) поплатились обвалом стоимости акций и потерей рыночной доли. 

В 2017 году технология, по ожиданиям, будет развиваться и дальше, прои-
зойдет сдвиг в сторону server-side решений (данный процесс уже начался в конце 
2016 года с Amazon, Purch, Media.net), будут разработаны стандарты header bidding 
– в частности, от IAB и The OpenRTB Group. 

В МИРЕ

16. http://adprofs.co/beginners-guide-to-header-bidding/ 

17 https://digiday.com/uk/survey-uk-us-publishers-believe-video-will-top-revenue-driver-differ-header-bidding/



17

Programmatic mobile
Programmatic стал основным методом баинга медийной рекламы на десктопе и 

в мобильной среде в силу двух основных причин: баеры и селлеры чувствуют себя 
комфортнее, используя автоматизацию и другие технологии; попутно продолжает 
расти спрос на аудиторные закупки. 

На текущий момент основные программатик-платформы уже предлагают 
сквозной таргетинг на различных устройствах (cross-device) в той или иной фор-
ме, в силу чего рекламодателям проще двигаться в сторону мобильных размеще-
ний. Также улучшается как точность таргетинга, так и возможности ее измерения. 

Исторически CPI-рекламодател18  избегали программатик-закупок, так как 
стремились найти самую низкую цену и предъявляли минимальные требования 
к аудиторному таргетингу. Однако с развитием настроек закупки становится про-
ще управлять параметрами кампании, постепенно данная группа рекламодателей 
«проникается» programmatic и даже точными аудиторными таргетингами. 

Важным трендом, непосредственно влияющим на мобильную рекламу в целом 
и programmatic mobile, в частности, является разработка технологий, решающих 

проблему длительной загрузки контента на мобильных устройствах при низкой 
скорости интернета.

Почти два года назад Facebook представила формат Instant Articles для ме-
диа (открытие полноценных статей внутри мобильного приложения сети, при этом 
форматирование страницы схоже с сайтом издателя), а зимой 2016 Google офи-
циально запустила open-source проект AMP (accelerated mobile pages, ускоренные 
мобильные страницы) – технология отображения страниц сайта для мобильных 
пользователей, которая обеспечивает максимальную скорость загрузки. 

AMP-сайты представляют собой радикально урезанные версии обычных 
веб-страниц: на ускоренных страницах остается основной контент (кэшированный 
на серверах Google), а большинство вспомогательных элементов, включая вид-
жеты, формы комментирования, блоки рекомендованного контента, рекламные 
объявления не отображаются. 

Сама по себе технология AMP пока не дает сайтам преимущества при ран-
жировании. Тем не менее она значительно увеличивает скорость загрузки сайта, 
которая учитывается при формировании поисковой выдачи, поэтому многие ком-
пании собираются производить две версии сайта, чтобы сделать AMP-страницы 
конкурентным преимуществом. 

В МИРЕ

18. Cost-per-install – модель рекламного ценообразования или рекламная метрика в мобильном маркетинге, при кото-
рой оплата за размещение или эффективность размещения определяется исходя из стоимости одной установки мобильно-

го приложения
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В первые месяцы реклама на AMP-сайтах не поддерживалась вообще, соот-
ветственно, возможности монетизации мобильных AMP-сайтов были ограничены. 
Однако уже в июле 2016 была запущена новая инициатива – AMP for Ads. По сло-
вам Пола Мюрета, вице-президента Google по медийной рекламе, видео и анали-
тике, «с AMP for Ads мы приносим в рекламу все то, что делает AMP-сайты такими 
удобными и быстрыми. К сожалению, большинство креативов рекламодателей не 
оптимизированы полностью под мобильные кампании. AMP for Ads дает рекламо-
дателям возможность создавать в AMP HTML объявления с красивым дизайном. 
Таким образом, и контент издателя, и рекламные объявления будут загружаться 
одновременно на AMP-скорости.»19 Помимо этого, были также представлены AMP 
Landing Pages, продлевающие «AMP опыт» за границы клика по рекламному объ-
явлению. Например, кейс от programmatic native платформы Triplelift и Time Inc. 
показал20, что с применением AMP for Ads скорость загрузки рекламного сообще-
ния выросла в 6 раз, а CTR и доход выросли на 13% по сравнению со стандартны-
ми рекламными сообщениями на AMP-страницах.

AMP Project продолжает расширять количество поддерживаемых форматов 
AMP-рекламы и – привлекать новых партнеров в свою инициативу. В 1 квартале 

2017 количество партнерских рекламных сетей превысило 100, и партнер проекта 
Cloudflare запустил Firebolt – специальный набор сервисов, упрощающий пабли-
шерам и рекламным сетям процесс показа AMP-объявлений.

Programmatic video
По данным исследования IAB о закупке видеорекламы в США21, среди опро-

шенных представителей крупных рекламодателей и агентств 47% закупают видео 
через programmatic и в среднем тратят на программатик-видео 41% диджитал-ви-
део бюджетов (рост 58% по сравнению с 2014 годом) и 40% мобильных видео-
бюджетов (рост 67%). 

Чаще всего прибегают к программатику компании категорий CPG и Финансы 
(54% и 55%, соответственно), однако по доле бюджетов лидируют Красота и Здо-
ровье (46% от digital видео, 45% от mobile) и Телеком (45% от digital видео, 39%  
от mobile). 

В МИРЕ

19. https://doubleclick-advertisers.googleblog.com/2016/07/doubleclick-leadership-summit-2016-announcements-recap.html 

20. https://www.ampproject.org/static/img/case-studies/triplelift.pdf 

21. 2016 IAB Video Ad Spend Study, апрель 2016. URL: https://www.iab.com/wp-content/uploads/2016/04/2016-IAB-Video-Ad-
Spend-Study.pdf 
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Доля programmatic в бюджетах на digital/mobile видео В целом, внедрение технологий programmatic в видео все еще происходит 
медленнее, чем в других медийных форматах: объем видеоинвентаря обычно 
ограничен, и площадки предпочитают продавать ему напрямую, чтобы сохранить 
премиальную стоимость показа. Тем не менее, ряд крупных площадок включает 
programmatic video в свое предложение.

Так, осенью 2016 года в сегмент programmatic video вышел Snapchat, предста-
вив рекламное API. Через него рекламодатели могут покупать Snap Ads – полно-
экранные форматы вертикального видео со звуком. На момент запуска API под-
держивалось девятью партнерами. Клиентам предлагается отчет по KPI в реаль-
ном времени (процент открытия, скриншоты, время просмотра) и сравнение с эф-
фективность других социальных сетей, в том числе Facebook и Twitter. Возможно 
таргетирование рекламы по типам контента, пользовательским интересам, базам 
c  адресами email пользователей, времени суток, а также поиск похожих пользо-
вателей по модели «look-alike». Тем не менее, наиболее вовлекающие форматы 
Snapchat – спонсируемые геофильтры и «маски» (с которыми пользователи раз-
влекаются в среднем по 20 секунд) – остаются доступны только через прямые за-
купки. 

Один из важных трендов programmatic video 2015-2016 — превращение YouTube 
в «walled garden», закрытие его рекламной экосистемы и ограничение доступа  

В МИРЕ
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к ней сторонних платформ. Еще в конце 2015 года Google закрыл возможность 
покупки инвентаря YouTube через биржу DoubleClick Ad Exchange (AdX). Несмотря 
на то, что через AdX проходило лишь 5%22 инвентаря видеогиганта (в частности, 
формат TrueView был доступен изначально только в AdWords, а с недавнего вре-
мени — через платформу DoubleClick Bid Manager), важен не объем инвентаря,  
а принцип — часть рекламного сообщества восприняли этот шаг крайне негативно. 
Они считают, что Google убивает конкуренцию, так как принуждает клиентов заку-
пать рекламу YouTube только через свою платформу, закрывает доступ остальным 
технологическим игрокам и лишает рекламодателей возможности использовать 
не-гугловские технологии, которые могли бы дать доступ к большему (или хотя 
бы другому) количеству информации об эффективности рекламных кампаний. 
Бывший партнер компании — TubeMogul — даже провел весной 2016 рекламную 
кампанию «Независимость имеет значение» («Independence Matters»)23, где крити-
ковал Google за «несогласованные бизнес-стимулы» и «конфликт интересов». 

В то же время, Google активно работает над тем, чтобы рекламодателям вну-
три этого «огороженного технологического сада» было интересно и полезно.  
В 2016 году формат TrueView Video Discovery стал доступен к размещению в мо-

бильном поиске, в DoubleClick BidManager добавились такие нововведения, как 
Programmatic Native, полный набор аудиторных решений Google Audience Solutions 
(включая создание собственных аудиторных сегментов и автоматический подбор 
похожих) и др. 

Programmatic creative
Еще в конце 2015 года, по данным PaperG/AppNexus, 97% программатик-кам-

паний проводились с универсальным креативом «на всех» (без специальных со-
общений, адресованных отдельным аудиторным сегментам), а опрошенные Celtra  
и Digiday представители рекламной индустрии сходились во мнении, что «креа-
тивность сообщений важна, как никогда» (92%), однако 66% жаловались на недо-
статок креативных ресурсов, а 58% – на неэффективные операционные ресурсы. 

2016 год ознаменовался расцветом технологий programmatic creative: DCO 
(dynamic creative optimization, динамическое изменение креативов) и CMP (creative 
management platform, платформа управления креативами).

DCO можно сравнить с «рекламной фабрикой»: на основе поступающей ин-
формации и ряда прописанных правил генерируются десятки сотни, тысячи  

В МИРЕ

22. http://blogs.wsj.com/cmo/2015/08/06/google-to-limit-the-number-of-ways-brands-can-buy-youtube-ads/ 

23. http://www.businessinsider.com/tubemogul-launches-campaign-attacking-google-2016-3

24. http://www.thalamus.co/blog/paperg-programmatic-creative/ 

25. Celtra и Digiday, “The Rise of Creative in a Programmatic World”, ноябрь 2015. URL: http://www.iab.com/wp-content/
uploads/2015/11/SOTI_Celtra-Digiday.pdf 
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(а иногда и больше) уникальных рекламных сообщений. Динамические реклам-
ные сообщения могут настраиваться под аудиторные сегменты из DMP, а также 
учитывать такую информацию как время, тип устройства, погоду, местоположе-
ние, поведенческие особенности, место показа рекламного формата, ретаргетинг.  
Попутно предлагается автоматическое мультивариантное тестирование, использо-
вание алгоритмов для интерпретации результатов и понимания того, как показы-
вать рекламу.

Платформы управления креативом (CMP) – более широкое понятие, включа-
ющее в себя динамически изменяющиеся рекламные креативы, но также – мощ-
ные инструменты кастомизации. Они могут работать на различных медиаканалах 
(классические баннеры и social ads), не требуют написания кода для алгоритми-
зации изменений, позволяют быстро создать необходимые креативы до начала 
кампании  и при необходимости вручную отсмотреть и одобрить их. на выходе по-
лучаются быстро загружаемые и точно настроенные в соответствии с последними 
данными рекламные сообщения, оттестированные,  оптимизированные и показы-
вающие внушительную результативность. 

Так, например, внедрение Anheuser-Busch InBev изменения креатива с помо-
щью Thunder CMP (на выходе было 76 анимированных рекламных сообщений) по-
зволило сократить производственные расходы на 46%26, а применение DCO в кам-

пании Optishot (гольф-симуляторы) позволило27 произвести 102 креатива меньше 
чем за 3 часа, увеличить процент продаж с переходов на 85%, превысить бенчмар-
кки Google по CTR в 1.2-2.8 раз, увеличить прямые продажи в 5.6 раз и получить 
1.5-кратный возврат рекламных инвестиций. 

Пока programmatic creative применяется в ограниченной степени, но в 2017 
году, по мнению ряда аналитиков, достигнет того уровня, когда каждому бренду 
придется учитывать, насколько дробно разбивать  аудиторию и сколько итераций 
проводить для их целей и планов. «Слишком гранулярный» гипертаргетинг вряд 
ли понадобится FMCG-бренду, однако, будет полезен, например, производителям 
дорогих автомобилей. Причем, особенно интересны рынку данные возможности 
за пределами десктопа – в mobile и видео.

Адам Хопкинсон, Anyclip: 

«Наиболее важным трендом в видео в 2016 году было постепенное введе-
ние многовариантных креативов для онлайн-размещений, которое пре-
вращается в динамическую оптимизацию креативов с точным тарге-
тингом на дробные сегменты целевой аудитории. Это тренд продол-
жит активно развиваться и далее. В 2017 году видео будет обращаться 
к отдельному человеку — но не навязчиво и кричаще (каким иногда быва-
ет ретаргетинг), а искусно, «на заказ». Отклик на такую видеорекламу 
будет выше, так как сообщение будет ближе к пользователю.» 

В МИРЕ

26. http://go.makethunder.com/AB_InBev_case_study 27. http://go.makethunder.com/l/51902/2016-06-06/6jl27w/51902/111398/Thunder_Anagram_Optishot_Case_Study.pdf
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Ad fraud
Программатик-закупки растут уверенными темпами, однако то же происходит 

и с различными видами мошенничества, связанного с показом рекламы. 

Опрос Ассоциации Национальных Рекламодателей США (Association of National 
Advertisers, ANA) и Forrester показал28, что в 79% опрошенных рекламодателей со-
вершали алгоритмические закупки – в 2014 году их было всего 35%. В то же вре-
мя, респонденты назвали рекламное мошенничество и недостаток прозрачности 
процессов самыми  серьезными препятствиями для эффективного использова-
ния programmatic: высокий уровень бот-фрода отметили 69%; 64% респонден-
тов были озабочены отсутствием прозрачного ценообразования (в 2014 году таких 
было всего 37%). 

По результатам другого опроса от ExchangeWire и OpenX29, 86% опрошенных 
маркетологов в различных регионах мира высказали уверенность в том, что про-
грамматик обеспечивает существенный возврат инвестиций. Это высокий уровень, 
однако в 2015 году показатель был существенно выше – 95%. 

Порог допустимого уровня фрода также сместился. В 2015 году 23% респон-

дентов считали нормальным 10-20% фрода, в 2016 году таких стало уже 30%. 
Доля тех, кто считает нормальным только полное отсутствие фрода, среди меди-
аселлеров выше, чем среди медиабайеров (38% vs. 24%), что, в принципе, объяс-
нимо: селлеры теряют на фроде больше. У них есть лишь «одна попытка» моне-
тизировать инвентарь, в то время как байеры могут перемещать бюджеты между 
каналами для оптимизации среднего ROI. 

Для борьбы с мошенничеством рекламодатели в настоящий момент принима-
ют следующие меры: запрос от партнерских агентств подробных описаний кампа-
ний и отчетности (62%), обновление «черных списков» (51%) и таргетинг на «бе-
лые списки» (45%). Лишь 24% создавали ограничения для источников трафика  
и лишь 15% прибегали к частным биржам (private marketplace, PMP)30. 

Стоит отметить, что помимо фрода существуют и другие важные барьеры  
на пути к вложениям в programmatic. Опрошенные IAB Europe эксперты называют 
также качество данных в целом, найм специалистов с определенными умениями  
и навыками и понимание того как скажется использование программатик на ито-
говом доходе и возврате инвестиций.

В МИРЕ

28 http://www.ana.net/content/show/id/38895 

29 ExchangeWire Research и OpenX, The Evolving Perception Of Online Marketplace Quality In Programmatic Advertising”, 
сентябрь 2016. URL:  https://www.exchangewire.com/openx-research/ 30. http://www.ana.net/content/show/id/38895
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Топ-5 барьеров к инвестированию в программатик31 
	ПРОГНОЗЫ
Мир
По прогнозам агентства Zenith32 , мировой рынок programmatic-рекламы (вклю-

чает данные по 41 ключевым территориям) вырастет в 2017 на 31% и продол-
жит развиваться быстрее, чем социальные сети и онлайн-видео в среднем, рост  
по которым составит 25% и 20% соответственно. К тому же все  большая часть 
этих каналов будет закупаться также через programmatic. В целом, доля медийной 
рекламы, закупаемой через programmatic, в 2017 году вырастет с 51% до 58%.

К 2019 году объем programmatic-закупок только баннеров и онлайн-видео,  
по оценкам Magna Global33, составит $36.8 млрд – на 88% больше, чем в 2016. Если 
в 2015 году лишь менее трети (31%) продаж этих форматов осуществлялось ав-
томатизировано, к 2019 году их доля вырастет до 50% (в основном, за счет опере-
жающего роста programmatic video). 

В МИРЕ

31. IAB Europe, «Attitudes towards Programmatic Advertising Report», июнь 2016. URL: https://www.iabeurope.eu/wp-content/
uploads/2016/07/IAB-Europe-Attitudes-towards-Programmatic-Advertising-report_June-2016-v3.pdf

32. https://www.zenithmedia.com/%EF%BB%BF%EF%BB%BF%EF%BB%BFprogrammatic-ads-grow-31-2017-ahead-channels/ 

33. https://www.zenithmedia.com/%EF%BB%BF%EF%BB%BF%EF%BB%BFprogrammatic-ads-grow-31-2017-ahead-channels/
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Распределение объемов мировых programmatic-закупок по форматам34 США35 

В США eMarketer прогнозирует, что в 2017 году объем programmatic-заку-
пок медийной рекламы вырастет на 26% до $31.9 млрд, а в 2018 – еще на 19%,  
до $37.9 млрд. Таким образом, доля programmatic от всей медийной рекламы вы-
растет с 73% в 2016 до 78% в 2017 и 82% в 2018. 

Прогноз объема programmatic-закупок медийной рекламы в США, $млрд

В МИРЕ

35. Все прогнозы в данном разделе – eMarketer, “US Programmatic Ad Spending Forecast: Most Mobile Display and Video Ad 
Dollars to Be Automated by 2018”, сентябрь 2016. Учитываются медийные форматы, закупаемые через API, включая все от API 

площадки до более стандартизированной RTB-технологии; включает нативную рекламу и рекламу в социальных сетях, в част-
ности, Facebook и Twitter; включает рекламу на десктопе, мобильных телефонах, планшетах и других устройствах, подключен-

ных к интернету. Вся медийная реклама включает баннеры, rich media, спонсорство, видео и др.  34. https://digiday.com/media/global-state-programmatic-five-charts/
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Programmatic direct в 2017 году продолжит расти опережающими темпами: 
+29% vs. +24% у RTB. За счет этого доля programmatic direct от всех автомати-
зированных закупок вырастет в 2017 году до 54%, а в 2018 – до 56%. Основные 
факторы роста ¬– значительная зависимость социальных платформ от API для 
обеспечения рекламных закупок, а также растущее предпочтение programmatic 
guarantee среди байеров, так как этот вид дает гарантии по объему и стоимости  
и, следовательно, обеспечивает большую безопасность сделок по сравнению  
с транзакциями на основе RTB.

Внутри RTB наращивают долю закупки через private marketplace: в 2016 их доля 
была от RTB была 36%, в 2017 она вырастет до 43%, а в 2018 – до 46%. Закрытые 
аукционы растут в популярности, так как позволяют лучше контролировать ка-
чество рекламного размещения, минимизировать фрод и увеличивать viewability.  
С другой стороны, их привлекательность растет из-за усиления спроса на доступ  
к уникальным наборам данным от площадок и применение first-party данных. 

Объемы mobile programmatic в 2017 году вырастут на 34%, а в 2018 – на 24%. 
Таким образом, по итогам 2018 года доля мобильных закупок от всего програм-
матика составит 78% ($29.44 млрд.), а доля от всей мобильной рекламы – 83%. 
Доля programmatic video от всех объемов видеорекламы вырастет в 2017 году до 
69%, а в 2018 – до 74%. Программатик-закупки мобильного видео вырастут в 2017 

году на 71% и составят одну пятую от мобильных программатик-закупок и 55% от 
программатик-видео.

Канада36 

В Канаде медийный программатик вырастет в 2017 году на 24% и еще на 21% 
в 2018. К 2018 году его объемы, таким образом, составят CAD 1.8 млрд или почти 
три четверти от всей медийной рекламы в стране. 

Доля programmatic direct в 2018 году вырастет до 56%, внутри RTB частные 
биржи покажут опережающий рост и к 2018 году практически сравняются по объ-
емам с открытым аукционом (CAD 402 млн vs. CAD 419 млн). 

Мобильный программатик продолжит опережающий рост: в 2017 году +44%,  
а в 2018 – еще +36%. За счет этого его доля от всей мобильной рекламы увеличит-
ся к концу 2018 года до 75%, а от всего программатика – до 29%. Внутри мобиль-
ного программатика наибольший рост покажет самый маленький вид – PMP, его 
доля за два года вырастет с 9% до 17%, в то время как programmatic direct будет 
расти медленнее и потеряет в доле с 68% в 2016 до 58% в 2017.

В МИРЕ

36. Все прогнозы по рынку Канады в данном разделе – eMarketer, "Canada Programmatic Ad Spending Forecast: Automated 
Methods Will Increasingly Dominate Display Ad Buying”, октябрь 2016. Учитываются медийные форматы, закупаемые через API, 

включая все от API площадки до более стандартизированной RTB-технологии; включает нативную рекламу и рекламу в со-
циальных сетях, в частности, Facebook и Twitter; включает рекламу на десктопе, мобильных телефонах, планшетах и других 

устройствах, подключенных к интернету. Вся медийная реклама включает баннеры, rich media, спонсорство, видео и др.
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На programmatic video в 2017 году будет приходиться 61% всей канадской ви-
деорекламы, а в 2018 – 73%. Мобильный видео-программатик к концу 2018 года 
вырастет почти в 2.5 раза да CAD 179 млн – это 13% от мобильных программа-
тик-закупок и 53% от видео программатика. млн, +34% в 2018 до CAD 216 млн, 
дальнейший рост до CAD 352 млн в 2020 году). 

Темпы роста программатик-видеорекламы ожидаются еще выше. Если в 2014 
году лишь 9% видеорекламы в Канаде покупалось37 с помощью программатик-тех-
нологий, к 2018 году эта цифра вырастет до 74%. На развитии сегмента сказыва-
ется относительный недостаток качественного видеоинвентаря, однако проблема 
решается лучшей монетизацией площадками программатик-видео. 

Великобритания38 

В 2017 году объемы programmatic-рекламы в Великобритании вырастут поч-
ти на четверть (24%) и составят £3.3 млрд или 76% от рынка цифровой медий-
ной рекламы в стране. К концу 2018 года доля программатика вырастет до 80%. 

Programmatic direct будет расти чуть более быстро, чем RTB, как следствие, его 
доля в структуре рынка будет постепенно увеличиваться (по 1 процентному пун-
кту в год). Внутри RTB в ближайшие несколько лет открытый аукцион продолжит 
оставаться лидером, хоть и будет постепенно уступать в доле закрытым аукционам 
(60% от RTB в 2017 году, 56% в 2018). 

Мобильный программатик продолжит расти опережающими темпами и даль-
ше. В 2017 году он прибавит 31%, а в 2018 – еще 23%. Объемы мобильных про-
грамматик-закупок, таким образом, £2.6 млрд в 2017 году и £3.2 млрд в 2018 (82% 
всего медийного программатика). В 2015 году доля мобильного programmatic 
direct скакнула до 56% из-за широкого распространения рекламы в социальных 
медиа, к 2018 году его сплит с RTB приблизится обратно к равновесию (52%-48%).  
А вот открытый аукцион внутри RTB продолжит уступать частным биржам: несмотря  
на активный рост, с 2016 по 2018 год его доля снизится с 70% до 62%.

Programmatic video в 2017 вырастет почти вполовину (на 49%), а в 2018 году 
– еще на треть. В 2017 году на него будет приходиться каждый четвертый про-
грамматик-фунт в медийке. Внутри programmatic video мобильные форматы будут 
расти еще активнее: +77% в 2017 году, +50% в 2018. По итогам 2018 года их объ-
емы приблизятся к £1 млрд и составят 85% от programmatic video и 29% от mobile 
programmatic.

В МИРЕ

37. eMarketer, «Canada Programmatic Ad Spending Forecast 2016», октябрь 2016. URL: https://www.emarketer.com/Report/
Canada-Programmatic-Ad-Spending-Forecast-2016-Automated-Methods-Will-Increasingly-Dominate-Display-Ad-Buying/2001907 

38. Все прогнозы по рынку Великобритании в данном разделе – eMarketer, «UK Programmatic Advertising Forecast: Market 
Maturation Leads to Greater Confidence in Automated Trading», сентябрь 2016. Учитываются медийные форматы, закупаемые че-
рез API, включая все от API площадки до более стандартизированной RTB-технологии; включает нативную рекламу и рекламу 

в социальных сетях, в частности, Facebook и Twitter; включает рекламу на десктопе, мобильных телефонах, планшетах и других 
устройствах, подключенных к интернету. Вся медийная реклама включает баннеры, rich media, спонсорство, видео и др.
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Франция39 

В 2017 и 2018 годах programmatic-реклама во Франции продолжит двухзнач-
ный рост (+21% и +12%, соответственно). Ее доля от медийки вырастет, таким 
образом, до 73% и далее до 77%. RTB продолжит превалировать, но несколько 
потеряет в доле за счет опережающего рост programmatic direct, то же ожидает  
и open exchange по сравнению с private marketplace. 

Мобильный программатик продолжит расти крайне высокими темпами (+51% 
в 2017, +43% в 2018), в то время как десктопный программатик впервые начнет 
снижаться: всго лишь на -1.5% в 2017 году, но далее -24% в 2018. Итого по итогам 
2018 года доля мобильных закупок от всего программатика составит 68% (€515 
млн). если весь программатик показывает сдвиг в сторону прямых сделок, мо-
бильный движется обратно в сторону RTB (его доля вырастет в структуре с 36%  
в 2016 до 48% в 2018). Открытый аукцион в мобайле также продолжит превалиро-
вать над PMP, несмотря на активный рост частных бирж (€139 млн vs. €108 млн на 
конец 2018 года).

Германия40 

В 2017 году рынок программатик-закупок в Германии вырастет на 39% и пре-
высит миллиард евро (€1.1 млрд), в 2018 вырастет еще на 26% до €1.4 млрд или 
двух третей рынка медийной рекламы в стране.

Доля RTB в структуре программатика продолжит снижаться за счет опережаю-
щего роста programmatic direct. Тем не менее, на конец 2018 года RTB продолжит 
превалировать, пусть и с меньшим преимуществом: 52% vs. 48%. Внутри RTB за-
крытые аукционы также сократят разрыв с открытыми с 25% vs. 75% до 34% vs. 
66% в 2018 году. 

Mobile programmatic в 2017 году вырастет на 68% до €787 млн, а в 2018 – еще 
на 40% до €1.1 млрд и составит 79% от программатик-закупок и 68% от мобиль-
ной медийки. Доля mobile programmatic direct будет постепенно уменьшаться –  
c 58% в 2016 году до 50% в 2018.

В МИРЕ

39. Все прогнозы по рынку Франции в данном разделе – eMarketer, “Programmatic Advertising In France: Publishers Help 
Spur Transformation of Digital Ad Landscape”, сентябрь 2016. Учитываются медийные форматы, закупаемые через API, включая 
все от API площадки до более стандартизированной RTB-технологии; включает нативную рекламу и рекламу в социальных се-

тях, в частности, Facebook и Twitter; включает рекламу на десктопе, мобильных телефонах, планшетах и других устройствах, 
подключенных к интернету. Вся медийная реклама включает баннеры, rich media, спонсорство, видео и др.

40. Все прогнозы по рынку Германии в данном разделе – eMarketer, “Programmatic Advertising In Germany: Efficiencies of 
Automation Begin to Persuade Brands, Agencies and Publishers”, сентябрь 2016. Учитываются медийные форматы, закупаемые че-

рез API, включая все от API площадки до более стандартизированной RTB-технологии; включает нативную рекламу и рекламу 
в социальных сетях, в частности, Facebook и Twitter; включает рекламу на десктопе, мобильных телефонах, планшетах и других 

устройствах, подключенных к интернету. Вся медийная реклама включает баннеры, rich media, спонсорство, видео и др.
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Китай41

В 2017 году китайский рынок программатик второй год подряд вырастет впо-
ловину – с $11 млрд до $16.7 млрд. К концу 2018 года рост составит 37% до $22.9 
млрд – это 62% от всей медийной рекламы в стране. Доля programmatic direct про-
должит увеличиваться, внутри RTB private marketplace c 9% до 16%.

Программатик-закупки видео вырастут в 2017 году на 67% до $2 млрд, а в 
2018 — еще на 43% до $2.9 млрд. Итого к концу 2018 года более четверти (26%) 
всех объемов видеорекламы в стране будет закупаться через автоматизированные 
технологии. 

Латинская Америка

На Латинскую Америку сейчас приходится лишь 3% от мирового рынка про-
грамматик в медийной рекламе, однако в 2017 IDC ожидает трехкратный рост 
programmatic и удвоение рынка в 2018 году. Как отмечает Фернандо Хуарез, управ-
ляющий директор MediaMath в этом регионе, «экономические факторы и техноло-

В МИРЕ

41. Все оценки по рынку Китая в данном разделе – eMarketer, «Programmatic Advertising in China: 2016 Trends and Forecast 
Update», октябрь 2016. Учитываются медийные форматы, закупаемые через API, включая все от API площадки до более стан-

дартизированной RTB-технологии; включает нативную рекламу и рекламу в социальных сетях, в частности, Facebook и Twitter; 
включает рекламу на десктопе, мобильных телефонах, планшетах и других устройствах, подключенных к интернету. Вся ме-

дийная реклама включает баннеры, rich media, спонсорство, видео и др.
42. comScore и MediaMath, «The State of Programmatic Buying in Latin America», ноябрь 2016. URL: http://www.comscore.com/

fre/Insights/Press-Releases/2016/11/comScore-and-MediaMath-Release-New-Research-on-Programmatic-Buying-in-Latin-America

гически сложности продолжают оставаться барьерами роста, но увеличение проник-
новения интернета в дополнение к инвестициям в образование и распространение 
информации о медиабаинге, медиаселлинге, использовании систем programmatic 
закупок позитивно скажется на эволюции маркетинговой экосистемы»42. 
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ОБЪЕМ РЫНКА
Согласно методологии данного исследования, к доходам от programmatic отно-

сятся доходы от реализации медийной рекламы, осуществляемой на основе про-
токола OpenRTB с использованием автоматизированных систем и инструментов 
для принятия решений о сделке и аудиторных данных, имеющихся в распоряже-
нии как площадки, так и рекламодателя.

В расчеты включены доходы, полученные площадками, технологическими 
компаниями, обеспечивающими работу экосистемы, и поставщиками данных. При 
расчетах не учитывались доходы рекламных агентств.

В 2016 году общий доход компаний от programmatic в России эксперты, опро-
шенные IAB Russia, оценили в 7 млрд рублей. Рост рынка по сравнению с прошлым 
годом составил 40%. 

Доход компаний от programmatic в России, млрд руб.

Надежда Бабиян, GetIntent: 

«В 2016 году рынок programmatic не просто рос, а начал меняться струк-
турно. Это обусловлено уже хорошо сформированной силами ad tech ком-
паний инфраструктурой, пониманием принципов работы programmatic. 
Значительно вырос уровень технологического развития всей индустрии, 
и в экосистеме сформировалось несколько сильных технологических 
игроков. Этот факт повлиял и на уровень конкуренции. Она стала более 
понятной и прозрачной, но в то же время более жестокой.
Наличие хорошей инфраструктуры повело за собой и активное включе-
ние в процесс площадок и паблишеров. Паблишеры начинают самосто-
ятельно, изнутри, катализировать развитие programmatic и использо-
вать его в качестве эффективного инструмента монетизации своего 
инвентаря.
Заметно повышается экспертиза клиентов в знании специфики и раз-
личных возможностей programmatic. Они постепенно переходят на self-
service модель. Это формат «самообслуживания», когда клиент само-
стоятельно управляет настройкой и ходом рекламной кампании. 
Многие клиенты уже выделяют programmatic-закупку в отдельную ста-
тью бюджета. Иногда она становится частью performance-бюджета 
или входит в состав медиазакупок. И сейчас мы наблюдаем растущую ди-
намику перехода части медийных бюджетов в programmatic. Это связано 
как с развитием классического RTB, так и Premium (Direct) Programmatic.»

В РОССИИ
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По данным Weborama, рынок programmatic в России за 2016 год составил 
~18 млрд показов, из них около 13 млрд проходили в формате открытого аук-
циона и 5 млрд – в формате премиальных сделок (Preferred deals/Private Auction  
и Programmatic Guaranteed).

Развитие бизнес-модели частных сделок
Сделки по модели Open Auction (RTB)  продолжают превалировать в структуре 

programmatic-доходов. На них приходится около трех четвертей рынка (экспер-
тами IAB Russia давались оценки от двух третей до 90%). Соответственно, около 
одной четверти доходов принесли иные модели реализации: Preferred deals/Private 
Auction и Programmatic Guaranteed.

Надежда Бабиян, GetIntent: 

«Один из главных трендов 2016 года – развитие Premium (Direct) 
Programmatic, который дал рекламодателям возможность контроли-
ровать состав площадок для размещения и получать качественный 
трафик с определенных рекламных мест при фиксированной цене.
Так, в зависимости от целей, у рекламодателя появился выбор: рабо-

тать по модели RTB или Premium. Закупка на открытом аукционе хоро-
шо решает задачу привлечения новой аудитории. Премиум-сделки рабо-
тают над выполнением классических медийных задач. 
Площадкам и паблишерам Direct Programmatic дал возможность предо-
ставлять качественный инвентарь в более контролируемом с их сто-
роны режиме: регулировать цену и/или гарантировать объемы инвен-
таря в зависимости от выбранного способа: Programmatic Guaranteed 
или Preferred Deal.»

Закупки через PMP и programmatic direct растут по всему миру, «отъедая» долю 
programmatic-пирога от «классического RTB» – открытого аукциона. Так, количе-
ство издателей по всем мире, использующих платформу OpenX для programmatic 
direct, в 2015 году было несколько более 100, а в начале 2017 превысило 400. 

Одна из причин – сохранение контроля над рекламными затратами, другая ¬– 
большая уверенность в качестве инвентаря. Переход на programmatic direct не ре-
шает проблему фрода полностью, однако существенно снижает риски. 

На распространение programmatic direct также влияют такие факторы, как за-
купки по API в социальных медиа (на глобальном уровне это, в первую очередь, 
Facebook и Twitter, а также Instagram, Pinterest и Snapchat). Сказывается и жела-
ние игроков совершать все programmatic-сделки в «режиме одного окна»: «тради-

В РОССИИ
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ционные» programmatic-платформы, под давлением рынка добавляют «прямые» 
возможности.

Даниил Заболотный, CLICKIO (ADLABS Networks): 

«Другая важная история, которая набирает обороты - Private Marketplace 
(закрытые аукционы) в рамках существующих крупных бирж, например 
Google Ad Exchange. Агентства активно изучают этот инструмент, 
т.к. в открытом аукционе инвентаря слишком много, каждый раз его 
просеивать на поиск качественных источников слишком сложно и до-
рого, а на премиальных площадках высокие флоры и существенная кон-
куренция. С другой стороны, для паблишеров это эффективный инстру-
мент повышения своих доходов. Таким образом, тут созрел интерес как 
со стороны спроса, так и предложения, мы уже сейчас видим активность 
в этом направлении. 
Каким образом это отразится на финансовой стороне - прогнозировать 
сложно, но мы точно ожидаем дальнейший рост объёма programmatic 
рекламы в Рунете.
Категории рекламодателей
В ТОП-5 категорий рекламодателей, которые используют programmatic ре-

кламу, произошли небольшие изменения по сравнению с прошлыми годами.  
Как и ожидалось экспертами в 2015 году, «Потребительские товары и услуги (вклю-
чая FMCG)» существенно увеличили активность и по итогам 2016 года вышли на 
первое место среди товарных категорий. 

Также продолжила расти категория Лекарственные препараты и БАДы»: в 2015 
году она переместилась с 7-е на 5-е место, а в 2016 году заняла почетное 2-е. 

«Финансовые услуги» вернулись в ТОП-5, поднявшись с 6-го места вытеснив 
«Услуги связи». 

Надежда Бабиян, GetIntent: 

«Многие рекламодатели уже выносят в отдельную статью 
programmatic-закупки. Такая тенденция была заметна у всех категорий 
рекламодателей. Однако были различия в ожиданиях. Так, финансовая 
отрасль и индустрия недвижимости решали с помощью programmatic  
в основном performance задачи, а направление FMCG - имиджевые.»

По итогам опроса экспертов рынка, пятерка самых активных категорий рекла-
модателей, использовавших programmatic для закупок рекламного инвентаря, вы-
глядит следующим образом:
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Основные категории рекламодателей в programmatic По данным исследования IAB Russia «Digital Advertisers Barometer — 2016»43, 
23% опрошенных рекдамодателей назвали programmatic ключевым изменением 
на рынке интерактивной рекламы, произошедшим за последние 6-12 месяцев. 
Больший процент ответов получили только возможности таргетинга (40%), что, 
во многом, связанным между собой вещи.

Упоминания автоматизированных закупок в ответах на вопрос о ключевых из-
менениях на рынке в основном сводились к общей констатации роста этого на-
правления и всеобщего интереса к нему:

•	 развитие аудиторных закупок (программатик)

•	 рост programmatic/rtb

•	 рост программатик-решений

•	 улучшение экспертизы в области programmatic-баинга

•	 «все делают ставки на программатик, все площадки только его и предлагают»

•	 повсеместное использование программатика

•	 трансформация видео, его новые возможности, в частности программатик 
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Programmatic video
По мнению экспертов, опрошенных IAB Russia в рамках исследования «Обзор 

рынка видеорекламы в Рунете – 2016»44, через programmatic в 2015 году прохо-
дило около 15% денег рекламодателей в in-stream рекламе и несколько больше 
(около 20%) — в out-stream.

Как и прогнозировалось в прошлогоднем исследовании, в 2016 году доля 
programmatic в in-stream не изменилась, так как есть существенный недостаток 
качественного инвентаря и нет смысла использовать дополнительные технологи-
ческие инструменты. Единственный вариант по увеличению инвентаря на данный 
момент – закупка показов через западные видео-SSP с таргетингом на Россию – 
довольно сложен, зачастую экономически невыгоден и поэтому популярностью не 
пользуется. 

Тем не менее, данный сегмент показывает рост вместе с рынком (у отдель-
ных игроков — до 50%). Что касается открытого аукциона, то, поскольку рынок 
programmatic видео в России — это, в основном, рынок частных сделок (private 
deals) между рекламодателем и площадкой, его доля, хоть и растет, остается ми-
нимальной. 

Ирина Скрипникова, Яндекс: 

«На конец 2016 года наши продажи на 70% были сосредоточены в аукци-
онном видеопродукте. Он дает возможность формировать аудиторию 
бренда с помощью всех доступных таргетингов Яндекс.Крипты и с ис-
пользованием всех механик ретаргетинга/ремартинга, а также по оп-
тимальной для рекламодателя стратегии распределения бюджета.»

Надежда Бабиян, GetIntent: 

«Сейчас технологии дают хорошие возможности в плане настройки, 
контроля качества контакта и ценовой оптимизации кампании. Основ-
ные преимущества формата video programmatic – это узкий таргетинг 
и возможность измерить эффективность кампании. Доступно больше 
20 типов настроек, и по заданным параметрам легко оценить резуль-
тат. Большим плюсом является возможность управления рекламной 
кампанией в реальном времени.»

Programmatic mobile
На доходы от mobile programmatic, согласно оценкам опрошенных экспер-

тов, пришлось около 40% всего объема programmatic-закупок. Внутри открытого 
аукциона эксперты оценили долю mobile в чуть менее половины, в то время как  
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в сегменте премиальных сделок на него пока приходится лишь около четверти 
всех доходов.

Распределение по платформам объема доходов от programmatic  
в России в 2016

СОБЫТИЯ И ТЕНДЕНЦИИ
Все игроки рекламного рынка России, включая площадки, рекламные агент-

ства и рекламодателей, продолжают оценивать преимущества programmatic техно-
логий. В 2016 году продолжился процесс вовлечения в рынок programmatic круп-
ных рекламодателей и премиальных площадок. Развитие моделей Preferred Deals 
(Private Auction) и Programmatic Guaranteed для продажи рекламы, расширение 
использования данных в рекламных кампаниях, развитие нативных размещений, 
контроль качества показываемой рекламы стали основными трендами развития 
programmatic рынка в 2016 году.

Рынок также заговорил о концепции header bidding, программатике за преде-
лами онлайна (ТВ, наружная реклама) и постепенном переходе игроков на «режим 
самообслуживания».

Укрупнения на рынке и активность игроков
В мае 2016 на российском рынке появилась новая биржа Between Exchange, соз-

данная путем слияния четырех портфельных активов фонда Impulse VC: SSP-плат-
формы Between Digital, DSP-платформы Intency, агентства RTB-медиа и сервиса по 
закупке онлайн-видеорекламы ViHUB. Новая биржа обеспечивает торги рекламным 
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инвентарем в реальном времени для размещения на более 100 тысячах площадок 
Рунета. В системе доступно размещение всех самых популярных рекламных фор-
матов, включая programmatic-видео как на десктопе, так и в мобайле и Smart TV. 
Помимо классического аукциона по протоколу RTB, доступны тематические па-
кеты для закупки премиального инвентаря и частных сделок с применением Deal 
ID. Одной из технологий, которую будет развивать команда Between Exchange, бу-
дет Life-Sync. Она позволяет синхронизировать рекламные кампании с событиями  
в оффлайне: пробками на дорогах, погодой или показами рекламных роликов  
на телевидении.

Летом 2016 Mail.ru Group в рамках стратегического партнерства с группой 
компаний Publicis запустила креативную программатик-платформу для персона-
лизации динамических креативов для аудиторных сегментов и связывания их с 
данными CRM-систем рекламодателей. Programmatic Creative Platform разработа-
на специалистами Mail.Ru Group и доступна на эксклюзивной основе всем клиен-
там ГК Publicis. В ее рамках можно автоматически интегрировать собранный кон-
тент (собственный, потребительский или предоставленный издателями-партне-
рами Mail.Ru Group) в креативы баннеров. Доступно сегментирование аудитории  
по полу, возрасту, географии, доходу, наличию детей, занятости, профессиональ-

ной области, уровню телесмотрения, интересам. Можно выделить любое число 
мини-аудиторий и обратиться к каждой из них с максимально персонализирован-
ным сообщением, а также интегрировать взаимодействие пользователя с креати-
вом с CRM-системами рекламодателей

Осенью 2016 Яндекс перевел свою рекламную сеть РСЯ на технологию RTB 
с «более доходными и гибко настраиваемыми кодами», т.е. все коды вызова ре-
кламы «Директа» автоматически были заменены на коды вызова для RTB. При 
этом «доходы Директа внутри RTB, как и раньше, существенно зависят от качества 
расположения блока, дизайна и, в конечном счете, от CTR. Система по-прежнему 
учитывает только видимые показы контекстной и медийной рекламы и тщательно 
фильтрует фрод»45.

А весной 2017 года, продолжая тренд Facebook и Google на оптимизированные 
мобильные страницы, «Яндекс» представил сервис «Турбо-страницы», предназна-
ченный для ускорения загрузки материалов с новостных и других сайтов на мо-
бильных устройствах. На этапе закрытого эксперимента проект опробовали «Из-
вестия», «Комсомольская правда», ТАСС и другие издания. Теперь «Яндекс» при-
нимает заявки на тестирование от всех партнёров «Яндекс.Новостей» вне зависи-
мости от того, есть ли у сайта лицензия СМИ. В будущем создатели проекта хотят 
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предложить «турбо-страницы» другим сервисам, для которых «важен мобильный 
трафик с поиска и других ресурсов Яндекса».

Изначально монетизация материалов на «турбо-страницах» доступна только с 
помощью блоков рекламной сети «Яндекса», размещаемых через систему управ-
ления показами рекламы AdFox. По словам главы programmatic-направления ТАСС 
Владимира Петруняка, размещение RTB-блока показало «воодушевляющие» ре-
зультаты: «CPM вырос в разы, а заполняемость на этих местах фантастическая: 
выше 95%»46. В планах на будущее – возможность размещать на «турбо-страни-
цах» партнерскую рекламу и блоки других рекламных сетей.

Николай Буланов, BetweenExchange: 

«2016 год охарактеризовался консолидацией независимых игроков: мно-
гие инвесторы разочаровались в возможности вернуть вложенные сред-
ства, так как их проекты исчерпали потенциал роста выручки. С дру-
гой стороны, лидеры рынка переросли фазу стартапа, превратившись  
в прибыльные бизнесы. Заметно активизировались и крупные медиа-ком-
пании, активно продвигающие собственные programmatic-продукты.»

Качество инвентаря
Случившиеся в 2016 году скандалы с измерениями у крупных игроков гло-

бального рынка побудили как мировое, так и российское рекламное сообщество 
серьезнее подходить к оценке эффективности рекламы. Facebook, рассчитывая 
среднее время просмотра рекламных роликов, не учитывала просмотры продол-
жительностью менее трех секунд (однако брала за них деньги). Вследствие это-
го среднее время просмотра рекламного видео последние два года завышалось,  
в среднем, на 60-80%47, а иногда и до 94%48. С подобной проблемой столкнулся 
и Twitter: система показа видеорекламы в приложениях на Android из-за техниче-
ской ошибки отдавала рекламодателям неверные результаты, количество показов 
по этим кампаниям могло быть завышено на треть49. 

Неправильный подсчёт показателей усилил беспокойство агентств о том, что 
крупные рекламные площадки предоставляют рекламодателям неполную стати-
стику — рынку не хватает прозрачности, несмотря на то, что диджитал часто на-
зывают самым измеримым медиа. 

Другое опасение рекламодателей — качество инвентаря, мошеннический тра-
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фик, несанкционированное размещение видеоплеера на площадках с низкокаче-
ственным контентом и, соответственно, показ рекламы другой по качеству аудито-
рии. Бренды и рекламные агентства стали требовательнее к качественным показа-
телям инвентаря и хотят понимать, видят ли рекламу реальные люди.

С целью выработать общие критерии проведения измерений и оценки резуль-
татов Weborama Russia в содружестве с IAB Russia провела исследование «Brand 
Safety & Quality Index»50, в рамках которого опросила российских экспертов со сто-
роны рекламодателей и медийных агентств. 

90% опрошенных назвали недопустимым любое размещение рекламы на сай-
те с нелицензионным контентом: непосредственно перед таким контентом или на 
сайте, на котором в принципе есть нелицензионный контент.

В топ недопустимых типов контентного окружения для рекламы попали наси-
лие, наркотики, нецензурные выражения и новости с «чепухой». В целом, по дан-
ному вопросу представители разных категорий рекламодателей отличаются боль-
шим разнообразием мнений, что логично: каждый отдельный продукт или бренд 
может быть более или менее востребован в зависимости от информационного 
контекста, и этот контекст не может быть единым для всех продуктов.

Недопустимое окружение на сайте для рекламного сообщения

В РОССИИ

50. https://iabrus.ru/projects/728 

adult 
content

69%

45%

79%

90%
86%

79%

76%

алкоголь
и табак

нецензурные
выражения

насилие наркотики новости
с «чепухой»

реклама
азартных
игр

40

20

0

80

60

100



38

 Что касается критериев клаттера, 70% опрошенных посчитали допустимым 
размещение не более трех рекламных баннеров на странице одновременно. В слу-
чае же с онлайн-видео, 88% респондентов назвали недопустимым размещение in-
stream рекламы на странице с двумя плеерами. При этом ширина плеера должна 
быть хотя бы 480 пикселей (54% ответили, что от 720 пикселей и выше).

Также в конце 2016 года селлер интернет-рекламы IMHO с помощью компании 
Weborama исследовал качество рекламного инвентаря видеоплощадок, входящих 
в его сеть (онлайн-кинотеатры и сайты телеканалов, среди которых «Первый ка-
нал», РЕН ТВ, «Россия 1», «Вести.ру», ТВЦ, Zoomby, Tvigle, Tvzavr, Ivi и др.). По 
данным аудита, показатель botnet (самый распространенный тип «мусорного» тра-
фика — рекламные просмотры, накручиваемые роботами) составил51 лишь 0.12% 
от всего видеоинвентаря в сети IMHO.

В Видеосети Яндекса доля мошеннического трафика неоднородна по месяцам 
и сильно растет к концу кварталов, с 0.3% до 2.6%, при этом компания не учиты-
вает бот-показы при продажах рекламодателям. 

По оценкам Weborama, в России доля мошеннического трафика на всех фор-
матах варьируется от 1% до 30%, а в мире (по оценкам IAB) может достигать 36%. 

Для programmatic инвентаря проблема фрода и видимости стоит гораздо 
острее. По данным Integral Ad Science52 на конец 2016 года в США 23% показов, 
проходящих через медийный программатик, относятся к мошенническому трафи-
ку; однако с использованием технологии предотвращения фрода его доля сни-
жается до 1.8%. Аналогичные показатели для прямого трафика издателя – все-
го 4.2% и 1.1%, соответственно. Риск для бренда различается в два раза: 9.5%  
на programmatic-трафике, 4.6% на прямом, разрыв по видимости гораздо меньше 
– 49.6% vs. 60%. 

Похожие тенденции наблюдается и на глобальном видео-трафике: анти-фрод 
оптимизация снижается риск мошенничества на видеотрафике, закупленном че-
рез programmatic, с 26.5% до 2.2% (для прямого трафика: с 10.6% до 1.6%). Brand 
risk на программатике в полтора раза выше (9.8% vs. 6.4%), а viewability – в пол-
тора раза хуже (49.6% vs. 76.6%). По оценке IMHO53, в России на премиальном 
инвентаре viewability видеорекламы 90%, а в среднем по рынку — около 50%.
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Александр Папков, Media Direction Programmatic: 

«В 2016 году активно стал формироваться тренд потребности в каче-
ственном инвентаре, а именно борьбе с роботизированным трафиком 
(fraud), защитой бренда от недоброкачественного контентного окру-
жения (brand safety) с акцентом на viewability. Клиенты все чаще и чаще 
предпочитают размещаться на white-листах и показывать свою ре-
кламу в релевантном информационном окружении.»

Пока DSP вынуждены принимать на себя затраты на верификацию трафика,  
но участники рынка призывают SSP активно участвовать в решении проблем, свя-
занных с качеством трафика: предоставлять подробную и достоверную информа-
цию о позиции рекламного блока на странице, его исторической видимости (на-
пример, как это делает Google), кликабельности, контентном окружении и уровне 
клаттера. Данные меры предполагают прямую работу платформу с площадкам,  
а не агрегацию трафика других SSP в рамках одной SSP для банальной перепродажи.

Дмитрий Фролов, Sizmek: 

«Viewability & Verification стали новым стандартом качества для ключе-
вых рекламодателей в 2016 году. Клиент будет платить только за уви-
денные показы в будущем, и роль общепризнанных отраслевых стандар-
тов и регуляторов будет увеличиваться. Для всех очевидна важность 
brand safety, так как реклама в негативном контенте влечет за собой 
имиджевые риски. 
Также остро стоит проблема с advertising fraud — по нашим глобальным 
измерениям, вплоть до 50% бюджета рекламодателей может быть 
потрачено на подобный трафик. Помимо проблемы ботов известны 
и остальные: например, известные сайты могут быть клонированы 
и подменены или же несколько креативов могут “накладываться” друг 
на друга. Особенно это касается видеорекламы: старт роликов может 
имитироваться или производиться в невидимой области, а страница 
может содержать несколько видео или иметь небольшие размеры плееров.
При современном развитии технологий клиент сможет не только ау-
дировать закупаемый трафик постфактум, но и — в случае RTB-разме-
щений — проверять качество инвентаря в режиме pre-bid-верификации. 
Pre-bid-верификация позволяет решить, стоит ли пытаться выиграть 
конкретный показ, — это помогает снять риски нежелательного размещения.»

В РОССИИ



40

Леся Савченко, Mediasniper: 

«Важной составляющей подавляющего большинства кампаний 2016 
года стало обеспечение безопасности бренда, но оно носило скорее сти-
хийный характер. В 2017 году качество контента будет важным пун-
ктом, как для рекламодателей, так и для паблишеров.»

Programmatic за пределами онлайна
В начале 2016 года Vi (теперь входят в НРА – «Национальный рекламный альянс») 

в партнерстве с Dentsu Aegis Network разработал и представил programmatic-про-
дукт, позволяющий в онлайн-режиме размещать рекламные кампании на ТВ  
с применением автоматизированных алгоритмов агентства. Продукт представля-
ет собой систему web-сервисов на базе автоматизированной системы размеще-
ния рекламы ViMB, направленную на автоматизацию процесса работы рекламно-
го агентства с телевизионным инвентарем. Ожидается, что эта система позволит 
улучшить показатели рекламных кампаний за счет объединения всех участников 
процесса в едином программном пространстве. 

Марат Юлгушев, Weborama:
 «Трендсеттеры программных закупок – США, Великобритания и Китай. 
Сейчас эти развитые страны стараются использовать новый канал 

– programmatic TV, но судя по западной прессе, проблемы есть и у них.  
В настоящий момент, уже в этом году, рынок начал говорить о понятии 
programmatic TV, но когда и кто его реализуют еще не известно.»
Александр Папков, Media Direction Programmatic: 
«Мы ожидаем, что сформируется спрос и появятся предложения с ис-
пользованием программатик решений не только в интернете, но  
и в классических медиа, например, в OOH. В результате появятся кампа-
нии, которые будут запущены на стыке различных медиа.»

Header bidding
В 2016 году стал очевидным факт, что при использовании «классического» 

RTB до площадок доходит сравнительно небольшой процент от бюджета рекла-
модателя. На западе AppNexus оценивал54, что издатель получает лишь 40% денег 
рекламодателя, остальное «растворяется» в многочисленных рекламных систе-
мах, включая рекламные серверы с обеих сторон, DMP, DSP, SSP, биржи и вери-
фикаторов.

В России, по словам Натальи Кутушевой (Самойловой), директора по развитию 
медиагруппы Infox, «и рекламные агентства из цепочки никуда не делись, то есть 
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паблишерам остается не более 15 17% от затрат рекламодателя на рекламный 
контакт.55»  К тому же, не все игроки технологического рынка пристально следят 
за качеством инвентаря, отсекая сомнительный трафик. 

На Западе решением этих проблем (а также – непроданного инвентаря в силу 
нерационального распределения показов по «водопадному» алгоритму) стала, как 
уже было описано ранее, концепция header bidding. После успеха в США обсужде-
ние это технологии началось и в Рунете; ожидается, что она придет на рынок бли-
же к концу 2017 года. 

Даниил Заболотный, CLICKIO (ADLABS Networks): 
«Прямо сейчас идут единичные тестовые запуски, в основном с пабли-
шерами, так или иначе связанными с западным рынком. Очень малове-
роятно, что сам header bidding станет в 2017 году значимым явлением: 
структура рынка в Рунете не позволит ему принести существенное 
увеличение дохода паблишерам, т.к. крупнейшие игроки (Яндекс, Google) 
не готовы раскрывать свои ставки, а доля остальных игроков не столь 
существенна, чтобы всерьёз сказаться на конечных СРМах издателей.»

Надежда Бабиян, GetIntent: 

«Основным трендом мы видим появление и развитие технологии Header 
Bidding, которая позволяет паблишерам проводить аукцион рекламного 
инвентаря одновременно среди нескольких покупателей. Все участники 
аукциона получают одинаковые шансы выкупить показ, но побеждает 
тот, у кого ставка выше. Технология предлагает очевидные преимуще-
ства для всех игроков. Для паблишера это дает возможность повысить 
доходность площадки до 20%-30% (международные данные и оценки 
представителей российских паблишеров). Для остальных участников – 
возможность работать с самым качественным инвентарем напрямую 
с паблишером. 
Скорость внедрения технологии и то, как ее формат может модифи-
цироваться в России, сильно зависят от внешних, рыночных, факто-
ров. Во-первых, это сильное влияние двух крупнейших adtech-компаний 
— Google и «Яндекса». В силу своей политики, компании-гиганты не под-
держивают идею внедрения HB, экосистемы закрыты. Тем не менее, ре-
алии мирового рынка диктуют совершенно другие правила, которые 
со временем придется принять и нам в России. И второе, рынок сильно 
монополизирован со стороны селлеров, есть устоявшиеся правила за-
купки, этим объясняется приверженность модели «водопада». Один из 
модифицированных вариантов появления header bidding в России – это 
совмещение технологии с правилом "водопада".»
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Programmatic native
Нативная реклама вообще называлась одним из главных трендов медийной 

рекламы 2015-2016 годов. Постепенно она приходит и в programmatic.

Уже в новом, 2017 году, Buzzoola запустила первую в России SSP-платфор-
му для нативной рекламы. На сегодняшний день в SSP доступны два пакета пло-
щадок: премиальные сайты крупнейших издательских домов с нативными фор-
матами in-feed (в лентах сайтов) и in-read (out-stream видео); а также киносайты  
с классическими форматами pre-roll, mid-roll и post-roll (in-stream видео). Buzzoola 
SSP позволяет закупать рекламный инвентарь через аукцион реального време-
ни согласно спецификации протокола OpenRTB 2.5 и дает возможность синхро-
низировать куки пользователей с подключенными DSP (пока только российских,  
в планах – подключение и западных тоже). 

Programmatic-платформа Auditorius также занялась разработкой programmatic 
native продукта, в котором представлены не только форматы inline/in-read (распо-
ложение рекламного сообщения внутри текста статьи) и in-feed (в ленте новостей), 
но и рекомендательные виджеты. Так, по результатам одной из кампаний, натив-
ное размещение виджета, ведущего на обзор аксессуаров для гаджетов с прямыми 
ссылками на сайт онлайн-ритейлера, CTR по сравнению со стандартной баннерной 
рекламой вырос с 0.3% до 3.7%, и выручка увеличилась в 6.5 раз56. 

Дмитрий Белозуб, Buzzoola: 

«Что касается нативной рекламы, то это яркий пример, соответ-
ствующий выражению – «Всё новое – хорошо забытое старое». Рекламу, 
органично вписываемую в контент сайта, можно было размещать и 10 
лет назад. Но только с появлением алгоритмов автоматизированной 
закупки "нативка" получила новый виток развития. В конце 2016 года  
в Buzzoola SSP стали активно поступать запросы на продажу нативного 
инвентаря по RTB. Мы считаем, что нативная реклама будет наиболее 
быстро развивающимся направлением рынка  programmatic в 2017 году.»

Обучение рынка и переход на self-service
По мере развития технологий programmatic и их проникновения на рынок, 

растет уровень компетенции среди специалистов на рынке. На текущий момент  
и на стороне агентств, и на стороне рекламодателей есть понимание, как работать  
с programmatic в баннерной рекламе. 

Леся Савченко, Mediasniper: 

«Программатик-закупки перестают быть black box: на рынке стано-
вится все больше специалистов, которые готовы вести кампании сами 
и следить за соблюдением KPI, пробуя различные настройки, теории  
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и таргетинги – отсюда все больше агентств хотят использовать self-
service для ведения своих клиентов.»

Однако programmatic не стоит на месте, он эволюционируют, появляются но-
вые форматы (мобайл, видео, нативная реклама) и новые технологии (включая 
уже упомянутый header bidding). С ростом популярности технологий и увеличением 
количества игроков в экосистеме логичным образом растет и количество нужных 
рынку специалистов. Следовательно, индустрии предстоит обучаться и дальше.

Надежда Бабиян, GetIntent:

«Одним из основных сдерживающих факторов развития индустрии мы 
видим кадровый вопрос – нехватка квалифицированных специалистов. 
Как показывают результаты опроса, который мы проводили среди 
участников programmatic-экосистемы, 66% компаний сейчас нуждают-
ся в квалифицированных programmatic-специалистах. При этом боль-
шинство из них хотели бы нанять не менее двух сотрудников. Компании 
ищут людей на начальные и средние уровни позиций и готовы обучать 
их самостоятельно с помощью внутренних программ обучения.
Пятая часть компаний берет сотрудников с опытом работы внутри 
рынка. При этом считается, что такие кадры стоят дорого.

Одним из серьезных барьеров в кадровом вопросе участники опроса  
считают отсутствие инфраструктуры для обучения работы  
с programmatic в России: нет общепринятых стандартов, методов обу-
чения, а также релевантных образовательных материалов. Это явля-
ется причиной невысокого уровня компетентности и подготовки ка-
дров на рынке.
При этом 66% опрошенных готовят программу обучения внутри ком-
пании, и 38% из них  – это агентства. Этот результат подтверждает 
также тот факт, что обычно кадры растят в крупных агентствах или 
маркетинговых отделах глобальных компаний, где есть доступ к экс-
пертизе зарубежных коллег с лучшим опытом и образовательными ре-
сурсами. С этим может быть связана высокая стоимость квалифици-
рованных специалистов на рынке, на которую жалуются респонденты.
Решение мы видим в создании образовательной платформы, где можно 
будет получить наиболее полную информацию о структуре рынка, не-
обходимых навыках, доступных образовательных курсах, скачать учеб-
ные материалы. И мы сейчас работаем над созданием такой онлайн-си-
стемы.»
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РЫНОК ДАННЫХ
Денис Афанасьев, CleverDATA: 

«Рынок данных в России все еще находится на этапе развития, но доста-
точно уверенном по результатам прошедшего года. В 2017 году также 
стоит ожидать дальнейшего расширения рынка.
В первую очередь о росте зрелости рынка говорит тот факт, что веду-
щие рекламные площадки разработали и внедрили функционал, позво-
ляющий использовать как собственные данные рекламодателей, так  
и внешние 3rd party данные в рекламных кампаниях. В то же время крупные 
поставщики данных, обладающие ценными для рекламной индустрии 
данными, осваивают различные модели монетизации данных. А ключе-
вые агентства активно развивают уровень собственной компетенции 
работы с данными и привлекают партнеров для реализации совмест-
ных проектов. Все это безусловно говорит о динамике развития рынка.
Тем не менее, стоит заметить, что рынок еще недостаточно большой, 
и на фоне снижения венчурного финансирования возможны барьеры для 
появления новых игроков и решений для работы с данными. При этом 
одна из ключевых потребностей рынка – технические решения. Работа 
с данными является не простой задачей и требует компетенций как на 
стороне рекламодателей, так и на стороне агентств. В следствие чего 

возникает обоюдный интерес к более простым техническим решениям.
Однако уже сейчас можно наблюдать много позитивных примеров ис-
пользования данных – рынок на практике начинает понимать их пользу 
и значимость, и хочется верить, что в этом году все мы сделаем ощу-
тимый шаг вперед.»

На данный момент можно выделить следующие тренды рынка данных  
в России. Во-первых, развиваются инструменты и платформы для работы с дан-
ными рекламодателей, в том числе связывающие оффлайн и онлайн-данные, 
что является закономерным ходом, так как 1st-party данные дают лучшую отдачу  
по сравнению с 3rd-party данными.  

Во-вторых, крупные рекламодатели и медиаагентства стали проводить тенде-
ры по выбору DMP-вендора. Также вырос интерес к DMP как к самостоятельному 
продукту, построенному на базе white label и self service решений от технологиче-
ских партнеров. Особенно активно эти направления развивают операторы сотовой 
связи, e-commerce, маркетинговые агентства.

Николай Буланов, BetweenExchange: 

«3rd party данные мало востребованы рынком по сравнению, например,  
с аналогичными бесплатными данными DBM. На рынок активно вы-
ходят телеком-операторы (но, как правило, с готовыми продуктами 
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медиа+данные), которые в большинстве случаев переоценивают свои 
силы на рекламном рынке. Есть очевидный тренд в сторону отказа от 
кук и активного внедрения user id (яркий пример - политика и изменения 
YouTube), но это займёт время. 
Независимые DMP разделились на два типа: услуги для паблишеров (sell-
side) и услуги для DSP (buy-side) и находятся в процессе консолидации  
с крупными медиаигроками, т.к. их бизнес-модель в качестве независи-
мых игроков, за немногими исключениями, не жизнеспособна.»

Александр Папков, Media Direction Programmatic:

«Мы ожидаем, что в 2017 году на рынке данных начнут происходить зна-
чительные изменения. Часть игроков, присутствовших на рынке, ушли 
с него. Некоторые были куплены крупными холдингами. Стоит ожидать 
появления новых продуктов от операторов сотовой связи, которые 
будут предлагать покупать инвентарь на основе данных своих абонен-
тов. А также начнет активно развиваться сегмент бирж данных.»

Весной 2017 года состоялась первая существенная сделка на рынке данных: 
холдинг «Национальная медиа группа» (НМГ), в который входят «Рен ТВ», «Пя-
тый канал», «Известия» и «Спорт-экспресс», купил DMP AmberData. С ее помо-
щью холдинг собирается анализировать поведение пользователей своих сайтов, 

а в перспективе — аудитории платного ТВ и онлайн-видео. Стоимость сделки  
не разглашается, участники рынка оценивают ее в максимум $1 млн. Возможно, 
технологии компании будут использоваться для развития концепта кроссплатфор-
менного онлайн-видео (включая обычное ТВ и Smart TV). 

В целом, Big Data перестала быть просто инструментом для поиска и форми-
рования аудиторных сегментов для таргетирования, теперь она воспринимается 
как полноценная технологическая платформа для решения самых разных марке-
тинговых задач.

Выросло предложение и популярность брендированных данных, особенно 
преуспели в этом Avito, HH.RU, Piluli.ru, реализуя массивы обезличенной инфор-
мации о пользователях для автоматизированной закупки рекламы. По прогно-
зам экспертов, «в 2017 году конкуренция за эксклюзивные брендированные дан-
ные существенно вырастет и будет расти до тех пор, пока стоимость этих данных  
не начнет в разы увеличивать стоимость рекламной кампании, нивелируя ее эф-
фективность»57.

Надежда Бабиян, GetIntent: 

«Есть проблема с разнообразием источников данных и эффективно-
стью их применения. Решением может быть работа не только с third-
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57.http://www.sostav.ru/publication/itogi-goda-2016-na-rynke-programmatic-25099.html 
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party данными, которые предлагают существующие DMP, но и с first-party 
данным – собственными данными рекламодателей. Технологически это 
работает на основе white label решений DMP. Сейчас уже есть клиенты, 
которые готовы задействовать данные своих CRM, формировать сег-
менты в DMP и использовать их совместно с DSP.
Данные об аудитории на стороне паблишера также можно эффективно 
применять при дистрибуции контента и настройке кампаний для бо-
лее точных таргетингов. Подобный подход сможет решить проблему 
прозрачности и надежности на рынке данных. Эта история пока имеет 
точечный характер, но уже есть тенденция к развитию.
В целом, данные должны стоить несколько дороже, чем они стоят сей-
час, что и даст возможность рынку развиваться. Если сравнивать с 
Америкой, то там данные стоят значительно дороже – но их высокая 
стоимость обусловлена как раз большей ценностью и прогнозируемо-
стью.»

Государство начало делать первые попытки по регламентированию принципов 
работы с big data. Весной 2017 года в закон «Об информации» были предложены 
поправки о создании специальной структуры для регулирования «больших поль-
зовательских данных». Она будет собирать их со всех операторов таких данных 
(как госорганов, так и юридических или физических лиц). Для финансирования 
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работы госструктуры предлагается создать специальный фонд, в который опера-
торы БПД будут ежеквартально отчислять 2% с доходов от обработки данных для 
рекламной деятельности. В свете этого крупнейшие российские операторы связи 
и интернет-компании пошли по пути западных рынков и начали переговоры о соз-
дании саморегулируемой организации в сфере Big Data, так как если государство 
превратит свою инициативу в запретительные меры, это незамедлительно ограни-
чит приток инвестиций.

Прогнозы
В 2017 году опрошенные  IAB Russia эксперты ожидают роста рынка programmatic  

на 30-35%. Соотношение открытого аукциона и премиальных сделок продолжит 
смещаться в сторону последних.

Александр Папков, Media Direction Programmatic: 

«С ростом уровня грамотности клиентов будет расти потребность 
в качественном инвентаре, что выльется в формирование закупок по 
моделям programmatic mass, programmatic selected, programmatic premium 
(от «дешево и сердито», до «дорого и с максимальным качеством»). По-
мимо этого мы ожидаем, что начнет формироваться тренд омника-
нальной коммуникации с потребителем с заданной кросс-частотой и 
динамическим взаимодействием.»
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Опрошенные IAB Russia эксперты сходятся во мнении, что российский рынок 
programmatic развивается похоже на зарубежный, но в определенных сегментах  
и направлениях все еще сохраняется отставание, от года до трех лет. 

Леся Савченко, Mediasniper: 

«Безусловно, есть небольшой люфт между появлением новой тенденции 
на Западе и в России, но с каждым годом эта дистанция сокращается, 
т.ч. сейчас сложно говорить о различии трендов, скорее, речь идет о 
скорости внедрения технологий.»

Надежда Бабиян, GetIntent: 

«По сути, тренды на российском рынке programmatic полностью повто-
ряют тренды зарубежных стран. В первую очередь следует сравнивать 
с Америкой как с самым крупным мировом рекламным рынком. Этот 
рынок и является законодателем новых трендов в programmatic-инду-
стрии. Вопрос скорее в том, как быстро тренды доходят до России и на-
сколько сильно они модифицируются. Скорость внедрения по нашему 
наблюдению составляет в среднем от года до двух лет после того, как 
о тренде начали говорить в Штатах. Степень модификации трендов 
зависит как от степени инфраструктурного и технологического раз-
вития, необходимой для внедрения тренда, так и  от структурной осо-
бенности локального медиарынка.

Все-таки в России рынок достаточно монополизирован, в отличие  
от американского. Рычаги принятия решений находятся не в руках 
участников рынка, а в руках селлеров, которые преимущественно дик-
туют свои правила. Также, если американский programmatic-рынок ско-
рее находится на этапе масштабирования, в России только преодолен 
этап понимания принципов работы и установки  правил взаимодей-
ствия в экосистеме programmatic. А также есть сильное отставание 
развития рынка данных и включение first-party данных в процесс работы. 
Это должно произойти как на стороне клиентов, так и на стороне па-
блишеров. Подобный подход сможет решить проблему прозрачности и 
надежности данных, а следовательно подтолкнет индустрию к даль-
нейшему развитию.»
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The Interactive Advertising Bureau (IAB) Russia 

Некоммерческое партнерство содействия развитию интерактивной рекла-
мы входит в международную сеть ассоциаций IAB, основная задача которой — 
рост и развитие 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 имею-
щихся международных методологий и практик в этой сфере.

О IAB RUSSIA
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Контакты: 

127018, г. Москва, ул. Полковая, д.3, стр. 3, этаж 4. 

Телефон/факс: +7 (495) 662 39 88 

email: add@iabrus.ru 

www.iabrus.ru

Ноябрь, 2017
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