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Введение

3

Уверенность в эффективности затрат на рекламу является 
на сегодняшний день ключевым вызовом для всех игроков 
российского медиарынка, и особенно для сегмента 
онлайн-рекламы. Максимальная эффективность 
рекламной кампании достигается не только благодаря 
качественному рекламному сообщению, но и за счет 
правильно настроенного таргетинга, точно подобранного 
набора каналов коммуникации, а также объема и степени 
вовлеченности аудитории. 

Чтобы получать максимальную выгоду от рекламной 
кампании, необходимо иметь надежные и релевантные 
показатели эффективности, оптимизация которых 
позволит улучшить коммуникации с потребителями. 

Мы искренне убеждены, что в будущем доходы 
от рекламы будут определяться способностью игроков 
рынка предлагать прозрачные системы показателей 
для определения и оценки степени охвата и активности 
аудитории на различных платформах.

Вашему вниманию представляется исследование, 
цель которого – обозначить, какие метрики 
эффективности используются в рекламной индустрии 
сегодня, определить основные сложности и задачи, 
с которыми сталкиваются участники рынка, а также 
наметить подходы к их решению. В данной публикации 
мы постарались максимально объективно отразить 
мнения участников рынка и надеемся, представленная 
здесь информация окажется для вас полезной.

Тим Клау

Партнер PwC
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• Крупнейшие российские медиахолдинги («Первый канал», ВГТРК, «Газпром-Медиа 
Холдинг» и «Национальная Медиа Группа») сформировали «Национальный рекламный 
альянс» (НРА);

• Вступило в силу силу новое российское законодательство, ограничивающее 20%-ной 
долей иностранное участие в компаниях, занимающихся телеизмерениями; в результате 
компания Kantar Media (входящая в британский телекоммуникационный холдинг WPP) 
продала 80% акций своей дочерней компании TNS Россия дочерней компании 
государственного «Всероссийского центра изучения общественного мнения» (ВЦИОМ-
медиа), новая компания была переименована в MediaScope и получила официальные 
полномочия по измерению ТВ-аудитории;
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Согласно данным PwC Media Outlook 2017*, в России рекламный рынок 
в 2016 году оценивался в 6 млрд долларов США, а в 2021 году этот 
показатель прогнозируется на уровне 7,8 млрд долларов США.

Утверждена новая структура Индустриального комитета 
по телеизмерениям, основная цель обновленной структуры ИК – пересмотр подхода 
к измерению телеаудитории;

Основные недавние события, отразившиеся на развитии рынка рекламы 
в России:

Рынок онлайн-рекламы в России

* https://www.pwc.ru/ru/publications/outlook2017.html
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• Ужесточается регулирование в области прав на интеллектуальную собственность: 
с введением поправок к антипиратскому законодательству борьба с пиратством 
становится приоритетом, что потенциально приведет к развитию платного ТВ и платных 
подписок в интернете;

• Рост доли онлайн-сегмента (особенно в области мобильного подсегмента). Росту 
способствует устойчивость онлайн-рекламы 
к экономическому спаду, а также непрерывное увеличение числа российских 
пользователей, имеющих доступ к интернету (в 2016 году 
56% россиян имели фиксированный широкополосный доступ к интернету, и ожидается, 
что этот показатель к 2021 году достигнет 70%). 

Кроме того:



Рынок онлайн-рекламы в России 
(продолжение)

В то время как в сегменте ТВ-рекламы 
прослеживается явный курс на консолидацию 
основных игроков и появление новых структур, 
нацеленных на улучшение подхода к измерению 
телеаудитории, в сегменте онлайн-рекламы по-
прежнему нет единой системы измерения аудитории 
и эффективности рекламы. Между тем, более 
половины совокупных рекламных доходов уже 
приходится на доходы от онлайн-рекламы. 

Цифровой сегмент российского рынка рекламы 
сформировался относительно недавно по сравнению 
с развитыми рынками США и Великобритании.

Тем не менее, рынок онлайн-рекламы развивается 
динамично и, по нашим ожиданиям, его средние 

темпы роста за ближайшие пять лет превысят 
показатели мирового рынка (в России – 12,3%, в мире 
– 9,8%). Многие из наших респондентов также 
отметили увеличение доли рекламных бюджетов, 
выделяемых на онлайн-рекламу, где основная 
движущая сила – это реклама на мобильных 
устройствах.

На мировом рынке 2016 год стал переломным, 
когда онлайн-реклама принесла больше дохода, 
чем традиционная ТВ-реклама. Однако в России 
долгожданное превышение объемов онлайн-рекламы 
над ТВ-рекламой произошло только в 3-м квартале 
2017 года. 

География страны (региональная специфика). 

Если ТВ-реклама широко и равномерно распространена по всем регионам 
внутри страны, популярность цифровых ресурсов в крупных городах (Москва, 
Санкт-Петербург и др.) и в небольших городах значительно различается, 
что приводит к необходимости применять в зависимости от региона 
отличающиеся подходы к онлайн-рекламе и использовать разные платформы.

Недоверие со стороны участников рынка: 

• существующие сегодня системы измерения онлайн-аудитории не являются 
достаточно прозрачными и унифицированными; 

• несогласованность подходов к измерению онлайн-рекламы крупнейших 
игроков, что приводит к возникновению определенных трудностей при 
сравнении результатов, полученных 
на базе различных источников/систем измерения, так как в основе 
используются разные метрики и разные подходы к интерпретации данных; 

• связь между онлайн- и оффлайн-рекламой еще не сформирована, агентства 
неохотно предоставляют доступ к своим данным, в связи с чем сложно 
«отследить» переход пользователя из «онлайн» в «оффлайн». 

?

Более поздний переход к онлайн-рекламе произошел 
по ряду причин:
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Стремительное развитие новых технологий (в самых 
различных форматах: мобильные устройства, 
социальные сети, анализ данных,  роботизация, 
дроны, виртуальная реальность и пр.) отражается 
на нашей повседневной жизни. Это приводит 
к появлению новых каналов продаж и формирует 
спрос на специалистов, обладающих совершенно 
иными навыками и компетенциями. 

Поколение потребителей также меняется: вместо 
поколения бэби-бумеров приходит новое поколение 
«миллениалов» (родились между 1981-1998 гг.) 
и  поколение Z (родились после 1998 года), которые 
«выросли» в онлайн-среде. Они потребляют контент 
по-другому: слушают музыку в интернете вместо 

покупки альбомов, читают новости в интернете 
и социальных сетях вместо покупки печатных 
газет, смотрят ролики на YouTube вместо подписки 
на платное и кабельное ТВ и т. д. 

Это привело к возникновению несоответствия между 
товарами и услугами, за которые потребитель готов 
платить, и методами позиционирования и 
продвижения этих продуктов со стороны медиа. 

Все эти важные факторы влияют на изменение 
поведения и спроса со стороны пользователей 
и, как следствие, на изменение бизнес-моделей в 
медиарынке.
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XXI век – эра «цифровизации», когда новые технологии становятся 
главным фактором, ведущим к бизнес-изменениям. Сегодня более 80% 
всех программ трансформации вызваны потребностью в реагировании 
на технологические изменения.

Рынок онлайн-рекламы в России 
(продолжение)

Основные тенденции развития

Поколение потребителей меняется: бэби-
бумеров сменяют миллениалы»
и поколение Z, которые «выросли» 
в онлайн-среде...



Однако «покупка» аудитории с определенными качественными характеристиками и концепция ROI будут 
работать эффективно только в совокупности с использованием новых надежных метрик, позволяющих 
корректно проследить момент перехода пользователя из «онлайн» в «оффлайн». В связи с этим рекламодатели 
проявляют все большую заинтересованность в вопросе атрибуции для конверсии «онлайн» в «оффлайн», а 
отрасль в целом предлагает новые технологии и инструменты, которые помогут отследить связь между ними. 

На фоне стремительно меняющегося спроса и предпочтений пользователей для 
медиарынка крайне важна постоянная связь с аудиторией, чтобы прогнозировать 
ее поведение, адаптировать контент и формулировать новые тренды; «хорошая» онлайн-
реклама (в отличие от раздражающей рекламы) становится мощным инструментом усиления 
вовлечения аудитории в коммуникацию с брендом, и предлагает новые способы и уровни 
взаимодействия с пользователями путем таргетирования и предложения нативной рекламы. 

Форма потребления контента меняется, когда мобильные устройства становятся главной 
движущей силой роста онлайн-рекламы на российском рынке, что связано с постоянным 
расширением мобильного доступа в интернет. За последние годы активность в мобильном 
интернете в России существенно выросла. Так, в 2016 году количество пользователей достигло 
89 миллионов (охват – 62%), а к 2021 году число пользователей мобильного интернета, 
как ожидается, составит уже 117 миллионов (охват – 82%). Развитию мобильного интернета 
способствует непрерывный технологический прогресс и быстрое обновление девайсов 
(сегодня смартфон используется для выполнения целого ряда функций, начиная от 
фотокамеры и заканчивая банковской картой), а также распространение социальных сетей, 
появление новых мобильных приложений и пр. В 2016 году прирост выручки в мобильном 
сегменте составил 86%, ожидается, что в 2017 году этот сегмент вырастет еще на 44%, а к 2021 
году на его долю будет приходиться 32% выручки от всей онлайн-рекламы в России. 

Стремительное развитие мобильных технологий: 

С приходом нового поколения потребителей, которое в разы более «медийно», чем 
предыдущее, рекламные продукты все чаще создаются в формате видео, и такой контент 
выходит на первое место во всех каналах связи, а не только в телевидении. Рекламодатели 
обращаются к видеоконтенту, так как пользователь будущего скорее отдаст предпочтение 
просмотру материалов, чем  прочтению. Популярность видео объясняется также и тем, что 
при просмотре пользователи потребляют информацию в большем объеме и в более сжатом 
виде, чем при прочтении, что гораздо эффективнее. Вот почему сегодня видеоконтент
является очень актуальной темой, и крупные технологические площадки (Yandex, Google, 
Mail.Ru Group) вкладывают значительные средства в разработку и предоставление 
собственного видеоконтента. 

Видеоконтент: 

Исходя из возможностей интернета по взаимодействию с потребителями, многие 
рекламодатели пришли к пониманию, что: 

• гораздо эффективнее «покупать» аудиторию с определенными качественными 
характеристиками, а не просто объем трафика; 

• необходимо переходить от парадигмы бюджета к парадигме рентабельности инвестиций 
(ROI), когда расходы на маркетинг больше не рассматриваются в качестве еще одной 
строки затрат компании, а воспринимаются как инвестиции в развитие бизнеса, когда 
на место фиксированного годового бюджета на рекламу приходит гибкое расходование 
средств на маркетинг. 

Новые метрики измерения эффективности рекламы: 

Измерение цифровой аудитории и эффективность рекламы на российском рынке
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Участники нашего опроса обозначили следующие ключевые тенденции, которые влияют 
на развитие онлайн-рынка в России (и в этом отношении российский рынок онлайн-рекламы 
не отличается от других рынков Европы и США):

Мнение рынка

«Хорошая» онлайн-реклама:
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Сложности и задачи развития онлайн-
рекламы в России

Многие игроки рынка сходятся 
во мнении, что именно в сегменте 
онлайн-рекламы компании заметно 
наращивают свою маркетинговую 
деятельность. Однако для 
реализации возможностей на рынке 
необходимо преодолеть ряд 
препятствий. 

Ниже перечислены наиболее существенные из них, 
по мнению наших респондентов:

1. Достоверность и прозрачность данных

В основе рынка онлайн-рекламы лежит 
использование данных. Его будущее развитие 
зависит от решения задачи атрибуции, т. е. 
способности отслеживать действия потенциального 
клиента на протяжение всего цикла взаимодействия 
с ним, начиная с момента, когда пользователь 
впервые видит рекламу, и заканчивая целевым 
действием – переходом на сайт и «последним» 
кликом, приводящим к покупке, или оффлайн-
покупкой. 

Благодаря возможностям атрибуции рекламодатели 
смогут лучше понять, что же происходит после 
просмотра рекламы. Происходит ли дальнейшее 
взаимодействие? Ответ на этот вопрос поможет им 
планировать и оценивать эффективность рекламных 
кампаний, а также анализировать, насколько хорошо 
они инвестировали в разные точки взаимодействия 
с потребителями для обеспечения целевого действия 
(покупки товара или услуги), когда интерес и 
намерение уже сформированы, и рекламодателям 
не придется бороться за тех людей, которые уже 
готовы купить товар или услуги.

Атрибуция напрямую связана с данными, так как 
без них невозможна ни сегментация, ни таргетинг. 
Однако для успешного решения задачи 
атрибутирования необходимо следующее:

• более тесное сотрудничество между площадками 
и агентствами в части обмена данными, например, 
активация данных об оффлайн-поведении 
пользователей, атрибуция оффлайн-действий 
к онлайн-кампаниям, обмен логами рекламного 
взаимодействия с пользователями для внешней 
аналитики т.д.;

• данные, которым можно доверять.

Все наши респонденты отмечали проблему, 
связанную с достоверностью и прозрачностью данных, 
как одну из наиболее важных. На сегодняшний день 
у рекламодателей нет понимания причинно-
следственной связи (инвестиция в онлайн-рекламу –
эффект на бизнес), и пока все участники рынка 
не начнут разбираться в данных и доверять им, 
эффективность данных нельзя будет доказать, 
при этом рынок будет упускать пользу от их 
использования  (см. подробнее п.3 ниже). 

2. Множество платформ с разными системами 
измерения

На фоне непрерывного развития онлайн-рекламы 
игроки рынка начинают сосредоточивать внимание 
на вовлеченности аудитории, так как они приходят 
к пониманию, что неэффективно покупать трафик 
просто для количества показов, и что далеко не весь 
купленный трафик конвертируется в продажи. 
По сути, вопрос не в том, кто видит рекламу, а в том, 
как происходит взаимодействие с рекламой того 
пользователя, который ее увидел.
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Сложности и задачи развития онлайн-
рекламы в России (продолжение)

В результате сегодня на рынке представлены самые 
разные виды и форматы онлайн-рекламы, начиная 
от простых текстовых, графических форматов
(и их комбинаций - текстографических блоков) 
и заканчивая видеоформатом, а также появлением 
и развитием совершенно новых видов рекламы, 
таких как нативная реклама. А с новыми форматами 
онлайн-рекламы приходят и новые метрики 
измерения со все более сложными комбинациями 
(например, вовлеченность пользователей, поведение 
пользователей, видимость рекламы (viewability), 
соотношение кликов и целевых действий (click per
target action) и т. д.).

Такое разнообразие рекламных форматов 
и используемых метрик приводит к существованию 
различных систем измерения при отсутствии единых 
стандартов. К тому же более крупные технологические 
платформы разрабатывают собственные технологии 
и инструменты измерения данных, которые 
различаются между собой, в результате чего 
возникают трудности при сопоставлении результатов 
рекламных кампаний, проведенных на разных 
платформах.

Например, на фоне значительного увеличения доли 
видеорекламы на рынке стал активно использоваться 
показатель видимости рекламы (viewability). Многие 
рекламодатели включают этот показатель в свою 
тендерную документацию, но при этом не до конца 
понимают, что хотят получить в результате, также 
нет единых и общепризнанных стандартов, к которым 
можно было бы апеллировать. 

Мнения участников нашего исследования в 
отношении эффективного измерения видеоконтента
также расходятся: одни считают, что нужно учитывать 
продолжительность просмотра рекламы 
пользователем, другие, наоборот, считают, что важна 
не продолжительность (достаточно, скажем, и пяти 
секунд, так как намерение у пользователя 
формируется в течение первых нескольких секунд), а 
качество показа рекламы и т. д.

Кроме того, из-за большого разнообразия интернет-
каналов продаж существует проблема кросс-
платформенного задвоения показов. 

В то же время, несмотря на все разнообразие систем 
измерения и метрик, данные не являются полными, 
так как существующая на сегодняшний день система 
измерения телевизионной аудитории (Mediascope) не 
охватывает сегмент цифрового телевидения, а 
измерение мобильного контента интегрировано в 
систему не в полной мере. Многие рекламодатели не 
считают социальные сети полноценным каналом 
информационного взаимодействия и рекламы, так как 
опять же непосредственное влияние этого канала на 
бренд нельзя достоверно измерить.  

Наконец, все отмечают проблему мошенничества. 
Многие компании используют свои собственные 
технологии для определения мошенничества (что 
снова приводит к проблеме различий в 
интерпретации данных) и (или) для защиты своего 
имиджа честного игрока на рынке при помощи 
использования сторонних пикселей. 
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3. Массовый рынок по-прежнему не осознает 
ценность использования данных

Современные интернет-ресурсы предлагают 
множество точных способов измерения 
эффективности рекламных онлайн-кампаний 
(в некоторых случаях даже включая онлайн-
оффлайн конверсию), что ведет к росту важности 
и актуальности данных. Растет и число участников 
рынка, которые видят преимущества использования 
метрик измерения эффективности и ROI-моделей 
по сравнению с традиционными количественными 
метриками (такими как CTR, CPM, показы, 
цена за клик и мн. др.). Однако их усилия 
не скоординированы, что мешает более быстрому 
развитию рынка онлайн-рекламы и переходу 
к измерению эффективности. 

Лишь немногие рекламодатели и площадки 
действительно могут монетизировать данные 
и извлекать из них дополнительную прибыль, 
большинство же инвестирует в данные с опаской 
(или не инвестируют вовсе), так как не понимают, 
как заработать на использовании данных, поэтому 
затраты, связанные со сбором, анализом и 
использованием данных для наращивания бизнеса, 
до сих пор не рассматриваются как способ получения 
дополнительных доходов. 

Таким образом, в то время как рынок осознает 
важность данных, модели по возврату инвестиций 
требуют изучения.

Похожая ситуация наблюдалась и в Великобритании, 
когда компании сталкивались с трудностями, пытаясь 
повысить эффективность расходов на рекламу 
и сосредотачивая свои усилия на привлечении 
пользователей за счет повышения качества 
и более высоких показателей конверсии аудитории, 
а не за счет больших объемов при низком качестве 
(и низких затратах) или за счет покупки трафика.

Многие участники рынка продолжают 

ориентироваться на «количество», 

преследуя краткосрочные выгоды:

Рекламодатели зачастую более комфортны 

с такими показателями, как CTR, CPM и т. д., 

так как их проще измерить и они более понятны; 

в частности, если говорить о крупных компаниях, 

то в них рекламными бюджетами управляют люди 

более старшего поколения (люди «прошлого века»), 

которые хуже адаптированы к новой интернет-эпохе, 

что также отражается на их выборе метрик; они также 

не признают факт смены поколения пользователей (и 

их поведения) достаточно существенным для 

рассмотрения.

Агентства. Так как агентства чаще всего работают 

с определенной долей бюджета на рекламу и 

естественной целью – наращивание бизнеса от года к 

году, то для них очевидный подход к росту бизнеса –

увеличение бюджета; не все, но многие агентства 

зачастую не заинтересованы в «обучении» клиента для 

повышения эффективности его рекламной кампании, 

так как это приносит выгоды только в долгосрочной 

перспективе.

Владельцы рекламных платформ, представляя 

собой мощный инструмент влияния на людей, 

стремятся контролировать аудиторию. Например, если 

у площадок есть 100 человек, 60 из которых готовы 

платить, а 40 – не готовы (потому что они просто 

«бродят» по сайтам), рекламодателям, конечно, нужны 

только те 60 человек, которые готовы платить, и если 

все рекламодатели будут действовать эффективно, то 

они будут «снимать сливки», отбирая только готовую 

покупать аудиторию. При этом возникает вопрос: что 

площадкам делать с стальными пользователями, не 

готовыми платить? Это представляет собой реальную 

угрозу для площадок, поэтому у них есть определенный 

механизм защиты (например, они не любят 

применение программатик). Многие площадки хотят 

быстро зарабатывать деньги, продавая трафик на базе 

традиционной CPM-моделей, и они не заинтересованы 

в инвестировании средств в будущее, технологии, 

разработку стандартов и т. д.

Мнение рынка
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Крупные площадки (например, Facebook) имеют 
огромные массивы данных об аудитории, что 
используется рекламодателями для разработки 
очень специализированных/ узкоцелевых рекламных 
кампаний, но и цена на них соответствующая 
(т. е. это относительно дорогие кампании). 
Опыт британских компаний доказал, что экономика 
работает, поэтому платформы, сделавшие ставку на 
инвестиции в данные и получившие возможность 
использовать большие массивы данных, 
демонстрируют успешные результаты, зачастую в 
ущерб тем компаниям, которые не могут предложить 
такой глубокий анализ данных и в конечном итоге 
останутся позади. 

В Великобритании вкладывались огромные средства 
в развитие платформ управления данными (DMP) 
для сбора и анализа самых разнообразных данных 
и точек пересечения потребителей, которые теперь 
начали приносить отдачу, позволяя покупателям 
аудитории принимать более продуманные и 
правильные решения в отношении категорий 
аудитории, за которую они торгуются на аукционах, 
зная, насколько эта аудитория склонна к конверсии/ 
покупкам в прошлом. 

4. Нехватка высококвалифицированных 
специалистов

Еще одна общепризнанная проблема – дефицит 
квалифицированных кадров на рынке. Сегодняшние 
технологии позволяют достаточно легко собирать 
огромное количество данных, однако специалистов, 
способных извлечь из них пользу и превратить 
«большие данные» в «умные данные», не хватает. 

Также трансформация данных возможна только 
в случае их дополнительной обработки 
и интеграции, что в свою очередь требует наличия 
стандартизированного и верифицированного 
процесса, обеспечивающего прозрачность 
и достоверность полученных результатов 
с точки зрения всех участников рынка, а также 
регламентов и практик, определяющих правила 
сбора и использования данных, а также оценку 
их качества. 

Использование «умных данных» при условии 
корректного подхода к их обработке и интерпретации 
открывает новые возможности для рынка 
онлайн-рекламы с точки зрения оценки аудитории и 
ее поведения, особенно в части таргетирования, 
установления связи межу «онлайн» и «оффлайн», 
поиска целевой аудитории по подобию (look alike) 
и прочее, с конечной целью улучшения измерения 
эффективности онлайн-рекламы и привязки расходов 
на рекламу к бизнес-результатам. 

Поэтому сегодня на рынке идет настоящая борьба за 
квалифицированных специалистов, свободно 
владеющих навыками и компетенциями 
в цифровой сфере. 
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5. Участники рынка зачастую упускают 
из вида потребность инвестирования 
в технологии и инновации

Стремительное развитие технологий, изменение 
в поведении потребителей и их предпочтений, 
все это приводит к тому, что компаниям сферы 
развлечений и СМИ предстоит работать 
в совершенно новых условиях. Для успешной 
деятельности на все более конкурентном 
и переполненном рынке компании должны 
сосредоточиться на инновациях, которые создают 
максимально привлекательную среду для 
потребителей и будет отвечать их сегодняшним 
потребностям. 

Так с распространением мобильных технологий перед 
многими рекламодателями встает сложная задача 
ввиду:

• разной плотности рекламы на мобильных 
устройствах и компьютерах;

• различий в распределении контента, 
т. е. на компьютере пользователь ищет нужную 
информацию в поиске или набирает прямой адрес 
сайта и начинает просматривать веб-сайт, 
а на мобильном устройстве контент 
распространяется иначе, например, гораздо более 
активно используются социальные сети; 

• высокой конкуренции за внимание 
пользователей (как сделать так, чтобы моя статья 
была показана раньше других?);

• технических ограничений и разнообразия 
экранов мобильных устройств в отличие 
от компьютеров;

• различных технических сложностей, связанных 
с измерением мобильной аудитории 
и рекламой на мобильных устройствах, особенно 
в части измерения трафика 
в мобильных приложениях. 

Существует множество сложностей, которые должны 
понимать рекламодатели. Так, если рекламодатель 
создает баннер, на который кликают пользователи, то 
возникает вопрос: «Куда они перейдут после клика?»

Если баннер разработан для компьютера, то его 
эффективность на мобильных устройствах будет ниже. 
От такой рекламной кампании не стоит ожидать 
каких-либо положительных результатов, помимо 
фиксации факта показа баннера пользователю. 
Абсолютно любой неработающий элемент рекламного 
сообщения может пагубно отразиться на имидже 
бренда. 

6. Традиционный подход к рынку онлайн-рекламы

Рекламодатели тратят все более значительную часть 
своего рекламного бюджета на онлайн-рекламу, 
так как это самый быстрорастущий сегмент, 
привлекающий все больше пользователей. 
Но большинство рекламодателей рассматривают 
онлайн-рекламу в рамках бюджета, т. е. исходя 
из размера средств, заранее выделенных компанией 
на маркетинговые расходы. Такой подход 
по отношению к рынку онлайн-рекламы не работает. 
Зачем рекламодателям прекращать расходы на 
рекламу и, вероятно, наращивать продажи, если их 
рекламные расходы напрямую влияют на рост 
продаж? Вопрос нужно ставить следующим образом: 
какой объем продаж нужен компании? 
Маркетинговые бюджеты должны быть 
неограниченными при условии их прибыльности. 
Рекламодателям следует перестать думать 
об онлайн-рекламе в бюджетной парадигме, 
исходя из суммы, которую нужно потратить. 
Вместо этого следует подходить к онлайн-рекламе как 
к непрерывному процессу и расходовать столько 
средств, сколько  необходимо для получения 
желаемого дохода. И только, когда привлечение 
пользователей станет настолько дорогостоящим, 
что перестает окупаться, нужно остановиться. 
Но пока все KPI выполняются, нужно продолжать. 

Некоторые рекламодатели (особенно те, что 
поддерживают подход к рекламе, основанный 
на эффективности) уже уловили эту мысль 
и готовы работать в контексте неограниченного 
бюджета при условии, что они будут уверены 
в том, что не переплачивают за приобретение каждого 
нового пользователя.
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Поэтому, когда мы говорим о переходе 
пользователей на мобильные 
устройства, это означает, что каждый 
рекламодатель (который хочет 
остаться в игре) должен тоже перейти 
на цифровые технологии и активно их 
развивать, что часто упускается из 
вида. 
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В будущем доходы от рекламы будут определяться 
способностью владельцев рекламных платформ 
предлагать достоверные, кросс-платформенные 
системы показателей для определения и оценки 
степени охвата и активности аудитории на различных 
платформах. Использование надежных данных 
и четких стандартных метрик поможет 
рекламодателям планировать более эффективные 
рекламные кампании, в том числе и распределение 
рекламного бюджета как между сегментами 
рекламного рынка, так и в рамках одного 
конкретного сегмента.

Наше исследование показало, что существует ряд 
сложностей и задач на рынке онлайн-рекламы, 
будущее которого во многом зависит от их успешного 
разрешения. 

Одной из наиболее насущных задач с точки 
зрения технологий и открытого 
сотрудничества всех участников рынка -
атрибуция и возможность «проследить» 
взаимодействие потребителя с брендом 
через все платформы, начиная с момента первого 
знакомства пользователя с брендом и заканчивая 
покупкой (при этом речь может идти о длительных 
периодах времени с использованием множества 
платформ между этими двумя событиями). 

С решением технологических задач, 
разработкой и применением надежных 
и прозрачных методологий и алгоритмов 
атрибуции, которым игроки рынка 
смогут доверять, рынок онлайн-рекламы 
вступит в новую фазу развития…

В сегодняшних экономических условиях все без исключения игроки рынка –
рекламодатели, рекламные агентства, владельцы рекламных платформ –
хотят быть уверены в выгоде, полученной от размещения рекламы. 
Эффективность рекламы в первую очередь зависит от того, кто увидит 
рекламное объявление, и как на него будут реагировать. Другими словами, 
речь идет о размере и степени вовлеченности аудитории. 

Будущее рынка онлайн-рекламы за атрибуцией. 
С решением технологических задач, разработкой 
и применением надежных и прозрачных методологий 
и алгоритмов атрибуции, которым игроки рынка 
смогут доверять, рынок онлайн-рекламы вступит 
в новую фазу развития. Это окажет существенное 
влияние на индустрию рекламы, увеличив объем 
рынка в целом благодаря появлению возможности 
оценить прямой эффект от рекламной кампании 
на целевую аудиторию, и улучшить работу с историей 
взаимодействия потребителя с брендом (и повышение 
лояльности) за счет сокращения «раздражающей» 
и нерелевантной рекламы путем более точного 
таргетирования.
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Помимо этого, есть еще ряд довольно интересных 
технологий, которые, возможно, и не изменят правил 
игры на рынке, но определенно окажут свое влияние. 
Среди них: блокчейн-технологии, способствующие 
большей прозрачности взаимодействий участников 
рынка и дающие возможность проследить цепочку 
транзакций; реклама на вновь появляющихся 
платформах и устройствах, включая «Интернет 
вещей»; чат-боты, которые могут сделать историю 
взаимодействия пользователя с рекламой 
более индивидуальной и релевантной; виртуальная 
реальность, которая потенциально может 
трансформировать коммуникацию бренда 
с пользователем.

Другая не менее важная задача заключается 
в создании всеохватывающей кросс-
платформенной системы измерения.

Несмотря на то что увеличение количество каналов 
продаж, безусловно, влияет на рынок и его объем, 
это не является для рекламодателей их основным 
интересом в плане направления развития. 
Рекламодателям следует спрашивать себя 
не о том, сколько показов и на скольких платформах 
он получил, а о том, какую аудиторию он охватил 
и была ли на охваченных платформах нужная ему 
аудитория. Сейчас мы живем в платформенной 
парадигме, где бюджеты распределяются между 
платформами и каналами коммуникации, тогда как 
задачей должно быть охватить потенциальных 
клиентов, вне зависимости от того, где именно и на 
какой платформе они находятся в данный момент. 

Поэтому для брендов, которые ищут 
способы эффективного привлечения 
аудиторий, важно проводить 
скоординированные кампании 
на нескольких платформах, измеряя 
их результативность. Как только появится 
возможность «померить» 
все интернет-каналы, весы быстро 
качнутся в сторону онлайн-рекламы, 
привлекая туда больше средств. 

Возможность запускать и измерять рекламную 
кампанию одновременно на нескольких платформах 
позволит увеличить ее эффективность с помощью 
единой кросс-частоты и сокращения повторяющихся 
рекламных показов между различными 
платформами. Более того, это позволит определить 
наиболее эффективный набор платформ для каждого 
бренда индивидуально, и, помимо прочего, улучшит 
возможности попадания в целевую аудиторию, где бы 
она ни находилась. 

И, конечно же, данные и их прикладной 
анализ станут точкой пересечения всех 
направлений развития индустрии, давая 
толчок для появления новых рекламных 
технологий. 

Подводя итог, очевидно, что существующие 
на сегодняшний день способы измерения 
результативности онлайн-рекламы 
несовершенны, существует недоверие между 
участниками рынка и есть потребность в 
создании прозрачной и понятной рынку модели 
измерения цифровой аудитории, формировании 
единых стандартов измерения и оценки 
эффективности онлайн-рекламы. Также важно 
повысить уровень экспертизы, чтобы при 
использовании и интерпретации данных 
применялись корректные подходы и методики. 

Многие из участников нашего опроса особо 
отметили регулирующую роль независимого 
индустриального органа в решении этих задач.

Блокчейн-технологии, реклама 
на вновь появлящихся платформах 
и устройствах, включая «Интернет 
вещей», чат-боты, дополненная 
и виртуальная реальность окажут 
существенное влияние на индустрию 
уже в ближайшем будущем...
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Специалисты PwC в России совместно 
с IAB Russia провели исследование на тему: 
«Измерение аудитории и оценка 
эффективности онлайн-рекламы 
на российском рынке». Исследование было 
проведено в формате интервью с более, 
чем 15 представителями медиарынка. 
Для целей исследования мы разделили 
респондентов на три группы. 

Цель исследования – сопоставить 
«спрос» метрик со стороны 
рекламодателей и «предложение» 
со стороны агентств и владельцев 
рекламных платформ, используемых 
для измерения аудитории и оценки 
эффективности онлайн-рекламы, 
а также представить точку зрения 
участников медиарынка на сложности, 
замедляющие развитие рынка онлайн-
рекламы в России.

По результатам исследования мы предложили рекомендации в отношении действий, необходимых для 
построения надежной системы измерения онлайн-аудитории и рекламы, которая способствовала бы 
повышению качества данных об аудитории и давала возможность измерять ее эффективность единым и 
прозрачным образом, понятным для всех участников рынка. 

Наличие единой и прозрачной системы измерений могло бы привести и к более активному росту онлайн-
рынка, так как такая система принесла бы пользу всем участникам. 

Рекламодатели: смогли бы получать большую отдачу от рекламы и максимизировать возврат 
от инвестиций в развитие бизнеса.

Рекламные агентства смогли бы планировать более эффективные рекламные кампании.

Владельцы рекламных платформ смогли бы предложить достоверные кросс-
платформенные метрики, при помощи которых можно было бы определить и оценить 
охват аудитории и уровень ее вовлеченности, а также проанализировать, 
насколько аудитории интересен предлагаемый контент достоверные 
межплатформенные метрики, при помощи которых можно определить и оценить 
охват аудитории и уровень ее вовлеченности, а также проанализировать, насколько аудитории 
интересен предлагаемый контент.
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Всемирный обзор индустрии развлечений 
и СМИ: прогноз на 2017–2021 годы 
Ключевые тенденции мирового и российского рынков

Мы рады представить вашему вниманию 
ежегодный «Всемирный обзор индустрии 
развлечений и СМИ: прогноз на 2017–2021 годы». 
На протяжении 18 лет мы знакомим вас с 
всесторонним прогнозом развития отрасли, в том 
числе в области потребительских расходов и 
расходов на рекламу. В 2016 – первой половине 2017 
года российская индустрия развлечений и СМИ 
показала в целом позитивную динамику после 
падения показателей в 2015 году. Мы полагаем, что 
в дальнейшем рынок будет расти благодаря 
улучшению макроэкономических показателей 
России и восстановлению деловой активности.

«Всемирный обзор индустрии развлечений и СМИ» - это 
единый онлайн-источник информации, позволяющий
сравнивать информацию о потребителях и расходах на рекламу
по всему миру. Информация о том, где именно потребители и 
рекламодатели расходуют свои средства в индустрии
развлечений и СМИ, поможет вам при принятии обоснованных
решений по многим существенным вопросам ведения бизнеса. 
Однако поиск такого единого источника сопоставимых данных
по целому ряду сегментов отрасли развлечений и СМИ и 
странам мира является непростой задачей.

«Всемирный обзор индустрии развлечений и СМИ», 
подготовленный PwC, – это единственный источник 
сопоставимых данных о потребителях и рекламодателях, а 
также о результатах анализа. Данный инструмент даст 
возможность:

Сравнить данные о расходовании средств на цифровую и 
нецифровую рекламу для 15 сегментов индустрии
развлечений и СМИ в 54 странах мира

Ознакомиться с данными ежегодного роста расходов, 
воспользовавшись результатами пятилетнего прогноза и 
данными о расходах за прошедшие 5 лет

Загрузить данные по странам и сегментам отрасли, а 
также комментарии в формате pdf.

https://www.pwc.ru/ru/publications/outlook2017.html



Мы провели интервью с руководителями крупнейших компаний индустрии 
развлечений и СМИ в России. В видеоверсиях каждого интервью вы услышите 
их мнение о текущем состоянии и тенденциях дальнейшего развития 
отдельных сегментов индустрии.

Владимир Узун, 
«Просвещение»

Рафаэль Абрамян, 
Rambler&Co

Роман Дворянкин, 
Virtus.pro

Дмитрий Медников, 
ВГТРК

Михаил Бергер, 
«Румедиа»
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