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О ПРОЕКТЕ
Перед вами исследование «Обзор рынка рекламы в мобильных играх 2020/21», проведен-
ное ИЦ АКАР/IAB Russia/РАМУ по заказу комитета по Мобильной рекламе IAB Russia, в ко-
торое также включены данные из зарубежных источников, отражающие общую картину 
рынка рекламы в мобильных играх по всему миру. Основной целью данного исследования 
было определить состояние рынка рекламы в мобильных играх в России в 2020 г., его 
объемы, ключевых игроков, драйверы и ограничения роста.

Для этой цели  —  получение максимально корректной оценки объема рынка  —  мы при-
влекли все типы игроков: рекламные агентства, рекламодателей и разработчиков мобиль-
ных игр.

Данное исследование проводилось при поддержке комитета по Мобильной рекламе IAB 
Russia. Мы благодарим наших коллег, которые не только приняли активное участие в под-
готовке и проведении исследования, но и помогли привлечь к нему своих партнеров. По на-
шему мнению, это указывает на большой интерес к теме со стороны рынка.

Мы выражаем благодарность спонсорам исследования: компании Gameloft, крупнейшему 
игроку на рынке мобильных игр, а также партнерам исследования, оказавшим инфор-
мационную и экспертную поддержку: Анастасии Рогозиной, Marketing Manager Gameloft; 
Ширшовой Екатерине, Digital Director PHD (MDG), сопредседателю отраслевого комите-
та по Gaming&Digital Entertainment Advertising IAB Russia; Соколову Родиону, Управляю-
щему партнеру Cybernetica, сопредседателю отраслевого комитета по Gaming&Digital 
Entertainment Advertising IAB Russia; Шаталову Илье, Исполнительному директору Yabbi; 
Косаревой Ирине, Руководителю группы мобильного маркетинга iProspect (входит 
в группу Dentsu), Леонтьеву Евгению, CEO Hybrid Russia, Алексею Каштанову, mobile lead,  
OMD Resolution. 
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Михаил Цуприков,
председатель комитета по Mobile Ad 
IAB Russia, директор по мобильным 
технологиям и продуктам Mediascope

«Данное исследование рынка рекламы в мобильных играх станет неотъемле-
мой частью мониторинга всего рынка мобильной рекламы в России из-за стре-
мительного роста самого сегмента мобильного гейминга.

Если посмотреть на глобальный рынок, то согласно данным SocialPeta, по ито-
гам 2020 года число мобильных геймеров во всем мире выросло до 2,5 млрд 
человек (+10%), на четверть выросли загрузки игр — все это приводит к тому, 
что в среднем за квартал игроки тратят на покупку игр и приобретение внутри-
игрового контента порядка $20 млрд. Кроме того, выросло почти на 10% и ко-
личество рекламодателей, которые размещаются в мобильных играх.

Пандемия, развитие технологий, включая 5G и «облачный» гейминг, лишь уси-
ливают этот тренд и превращают мобайл в один из основных драйверов ро-
ста всего рынка рекламы, а мобильные игры в самодостаточную площадку, 
которая может быть использована рекламодателями для продвижения своих 
продуктов. При сохранении этих тенденций к росту мобильный гейминг может 
стать важнейшим элементом маркетинговой стратегии рекламодателей».
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ЭКОСИСТЕМА 
МОБИЛЬНЫХ ИГР 
В РОССИИ И МИРЕ В 2020 году к аудитории мобильных игр присоединились более 92-х милли-

онов новых игроков из развивающихся стран. Одним из ключевых факторов яв-
ляется продолжающийся рост популярности гиперказуальных мобильных игр. 
Доступность этих игр, простой игровой процесс и монетизация на основе рекла-
мы позволяют любому человеку наслаждаться игровым процессом.

Мобильные игры (включая смартфоны и планшеты) остаются крупным сег-
ментом рынка в 2020 году с выручкой в 77,2 миллиарда долларов и ростом 
на 13,3% в годовом исчислении. Самые быстрорастущие экосистемы мобиль-
ных игр находятся в развивающихся рынках Азиатско-Тихоокеанского региона, 
Ближнего Востока и Африки. Однако в Америке, Европе и Китае также будет 
наблюдаться сильный рост. На ПК доходы от браузерных игр будут продолжать 
снижаться по мере того, как все больше игроков будут переходить на мобиль-
ные игры. В 2020 году доходы браузерных игр снизились на 13,4% в годовом 
исчислении. Загружаемые игры для ПК в 2020 году принесли 33,9 миллиарда 
долларов.

Во всех игровых сегментах наблюдалось увеличение вовлеченности и дохо-
дов в основном из-за мер изоляции от COVID-19, но наибольший рост наблю-
дался в мобильных играх (+13,3% в годовом исчислении). Как уже упоминалось, 
мобильные игры снова стали самым крупным сегментом (77,2 миллиарда дол-
ларов). В целом, в 2020 году аудитория мобильных игр составила 2,6 миллиарда, 
из которых 38% платят за игры.¹ 

2020 Total

$159.3Bn

$33.9Bn

+9.3% YoY

21%

40%
9%

28%

2%

Downloaded/Boxed
PC Games

+6.7% YoY

$63.6Bn

Smartphone
Games

+15.8% YoY

$45.2Bn

Console
Games

+6.8% YoY

$3.0Bn
Browser PC Games

-13.4% YoY

$13.7Bn

Tablet
Games

+2.7% YoY

Рисунок 3.1. Мировой рынок игр 2020 по сегментам
Источник: Global Games Market Report 2020

https://newzoo.com/insights/trend-reports/newzoo-global-games-market-report-2020-light-version/


6

IA
B 

Ru
ss

ia
 «

И
сс

ле
до

ва
ни

е 
ры

нк
а 

ре
кл

ам
ы

 в
 м

об
ил

ьн
ы

х 
иг

ра
х»

, 2
02

0-
20

21АУДИТОРИЯ МОБИЛЬНЫХ 
ИГР В МИРЕ 

1 из 2-х пользователей мобильных приложений используют или открывают 
игровое приложение в течение недели (среди 12 327 пользователей мобильных 
приложений в США, Великобритании, Франции и Германии в возрасте от 18 до 65 
лет в неделю).

Это делает игры третьим самым популярным типом приложений наряду с му-
зыкой. На первом месте остаются приложения социальных сетей (67%), за ними 
следуют покупки (56%).

Рекламодатели могут привлечь больше потребителей с помощью игровых 
приложений, чем приложения для потоковой передачи видео, текущих событий, 
спорта, здоровья и фитнеса.

Social
media

Music
audio

Video
streaming

Current
affairs

Health
and 
fitness

SportShopping Games

Рисунок 3.2. Самые популярные категории мобильных приложений в неделю

     39% от общего числа пользователей игровых приложений относятся к воз-
растной группе миллениалов, половина из которых мужчины.

Однако при взгляде на игроков разных жанров наблюдаются резкие различия 
в возрастном и гендерном распределении. Большинство игроков в головоломки 
(например, Candy Crush) в возрасте от 36 до 50 лет, две трети из которых — жен-
щины. Около половины людей, играющих в соревновательные жанры, такие как 
боевик, приключения, стратегия и шутеры, — в возрасте от 21 до 35 лет и более 
двух третей — мужчины.

66% игроков мобильных игр оказывают влияние на окружающих (семья, дру-
зья или коллеги).

На игроков мобильных игр ориентированы многие бренды, особенно в отно-
шении продуктов и услуг, касающихся семьи.

Например, Candy Crush: геймеры — это главные лица, принимающие реше-
ния в своем доме, когда дело доходит до продуктовых магазинов, что делает 
их очень прибыльной целевой группой для брендов продуктов питания и напит-
ков. Они также являются самыми влиятельными игроками в области одежды, 
предметов домашнего обихода и личной гигиены (61% игроков Candy Crush — 
женщины).

Геймеры Angry Birds в наибольшей степени принимают решения в оставших-
ся категориях (58% игроков Angry Birds — мужчины).
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67% мобильных игроков то и дело тратят деньги на различные товары и услуги 
по сравнению с 57% не геймеров. Кроме того, они с большей вероятностью будут искать 
рекламные акции, предпочтут покупку премиального бренда, а не бренда магазина, и бо-
лее высоко ценят брендовые вещи.

1 из 2 мобильных игроков согласны с тем, что реклама помогает им быть в курсе 
продуктов или услуг, которые им нужны или которые они хотят приобрести. Лишь 42% 
не геймеров говорят то же самое.

Мобильные игроки также с большей вероятностью будут покупать вещи у брендов, 
у которых есть реклама, которая им нравится, и ассоциировать рекламу с высоким 
качеством. В целом, они очень восприимчивы к рекламе. В среднем 57% мобиль-
ных игроков положительно относятся к мировым брендам. У мобильных игроков 
на 18% больше шансов положительно отнестись к целому ряду мировых брендов.²

Nissan Google Nespresso Coca-Cola NikeSpotify Disney

43% 37%
48%

35%

68%

57%

76%
67%

36%
32%

64%

52%

64%

53%

Mobile Gamers Non-Gamers

Рисунок 3.3. Положительное отношение к брендам игроков мобильных 
игр и не геймеров

Источник: How Brands and Advertisers Can Unlock the Power of Mobile 
Gamers

https://newzoo.com/insights/trend-reports/betting-on-billions-how-brands-and-advertisers-can-unlock-the-power-of-mobile-gamers/
https://newzoo.com/insights/trend-reports/betting-on-billions-how-brands-and-advertisers-can-unlock-the-power-of-mobile-gamers/
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ОБЪЕМ РЫНКА РЕКЛАМЫ 
В МОБИЛЬНЫХ ИГРАХ В РОССИИ 
И МИРЕ В 2020 г.

Объемы рынка рекламы в мобильных играх в России

В нашем исследовании приняли участие клиенты, использующие в том чис-
ле нетрадиционные медиаканалы для продвижения своих продуктов, например, 
реклама в мобильных играх. По итогу опроса, 16% респондентов заявили, что 
объем рекламы в мобильных играх составляет от 10 до 30 млн. руб. в 2020 году. 
У 15% респондентов бюджет на данное медиа составил менее 2 млн. руб. По 11% 
респондентов отметили объемы от 5 до 10 млн. руб. и от 50 до 100 млн. руб. 

26% респондентов затруднились с ответом по объему рекламного бюджета, 
приходящегося в их компании на рекламу в мобильных играх.

По итогу, у большинства Рекламодателей доля рекламного бюджета на ре-
кламу в мобильных играх составляет в их компаниях в среднем 5% от всего ре-
кламного бюджета.

■ От 10 млн руб. до 30 млн руб.
■ Меньше 2 млн руб.
■ От 2 млн руб. до 5 млн руб.
■ От 5 млн руб. до 10 млн руб.
■ От 30 млн руб. до 50 млн руб.
■ От 50 млн руб. до 100 млн руб.
■ Больше 100 млн руб.
■ Затрудняюсь ответить

■ От 0 до 5 %
■ От 5 до 10 %
■ От 10 до 20 %

16%

15%

67%

5%

11%
7%

11%

8%

26%

20%

13%

Рисунок 3.4. Объем рекламы в мобильных играх в компаниях, участвовавших в опросе

Рисунок 3.5. Доля бюджета на рекламу в мобильных играх 
от общего маркетингового бюджета компаний, участвовавших в опросе
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63%

30%
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Рисунок 3.6. Общий объем рекламы 
в мобильных играх в 2020 г. в России 

Рисунок 3.7. Доля рекламы в мобильных 
играх от всего объема рекламы в мобильных 
приложениях

Респонденты оценивают общий 
объем российской рекламы в мо-
бильных играх в 2020 году в сред-
нем от 2 до 5 млрд. руб. Так, можно 
говорить о двух основных мнениях: 
0,5 до 3 млрд. руб. (33%) и в диа-
пазоне от 3 до 6 млрд. руб. (31%). 
Около 14% респондентов более оп-
тимистичны в своих оценках и пред-
ставляют себе объем рынка от 7 
млрд. руб. и выше. 

 По прогнозам, общая выручка в сегменте мобильных игр (включая реклам-
ные интеграции, покупки, подписки и т.д.) в 2021 году в России достигнет 1 642 
млн. долларов США. Ожидается, что годовой темп роста выручки (CAGR 2021-
2025) составит 7,9%, что приведет к прогнозируемому объему рынка в размере  
2 222 млн. долларов к 2025 году. В глобальном сравнении большая часть дохо-
дов будет получена в Китае (41 483 млн. долларов США в 2021 году).³

Источник: Объем рынка мобильных игр России

Объем рынка мобильных игр и рекламы в мобильных играх в мире

Игры и интерактивные медиа заработали 139,9 млрд долларов в 2020 году 
в мире.

GVC - gaming video content, т.е. видеоконтент, связанный с играми (стримы, 
прохождения игр, обзоры и т.д.). XR - все, что связано с VR и AR (виртуальной 
и дополненной реальностью)

Рисунок 3.8. Объемы рынка игр и интерактивных медиа в мире

63% респондентов считают, что доля 
рекламы в мобильных играх от всего 
объема рекламы в мобильных прило-
жениях составляет до 25%; и только 
30% респондентов считают, что доля 
рекламы составляет от 25 до 50%.

https://www.statista.com/outlook/211/149/mobile-games/russia
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В 2020 году рынок мобильных игр в мире вырос на 10% и составил 58% 
от всего игрового рынка. Несмотря на ограничения и сокращение поездок на ра-
боту, прибыль от мобильных устройств не упала, поскольку большинство мо-
бильных игроков (62% в США) уже используют мобильные устройства в качестве 
основной игровой платформы. Мобильные игроки в Северной Америке и Европе 
продолжали играть в такие популярные игры, как Pokemon GO или Candy Crush 
Saga. В Азии мобильные устройства по-прежнему остаются излюбленной плат-
формой для многих заядлых геймеров, а такие игры, как Free Fire, в 2020 году 
достигли еще больших успехов.⁴

$21.5B

$67.0B

$22.7B

$73.8B

$23.1B

$75.6B

Рисунок 3.9. Динамика роста объема игр 2019-2021 гг. в мире

Источник: 2020 year in review Digital games and Interactive media

https://www.digitalmusicnews.com/wp-content/uploads/2021/01/SuperData2020YearinReview.pdf
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Потребители потратят более 120 миллиардов долларов на Мобильные игры 
в 2021 году в мире.

Мобильные игры показали рекордные загрузки в 2020 году  —  средняя еже-
недельная загрузка игр по всему миру выросла на 15% в годовом исчислении. 
На фоне возросшего спроса как на казуальные, так и на базовые игры потреби-
тельские расходы на мобильные игры достигнут новых высот в 2021 году, пре-
высив 120 миллиардов долларов.

В первом полугодии 2020 года наблюдалось более 5 миллиардов загрузок 
казуальных игр по всему миру. 

Hunter Assassin — это гипер-казуальная игра № 1 по загрузкам в 2020 году  
—  игра, использующая смесь элементов стелс-экшена со стратегией головоломок. 

Among Us! захватил аудиторию, используя более глубокий многопользо-
вательский геймплей. Американский конгрессмен Александрия Окасио-Кортес 
вела стрим данной игры на Twitch, и это стало одним из самых просматриваемых 
потоков на Twitch когда-либо. Это представляет собой новую область маркетинга 
на мобильных устройствах, которую компании должны учитывать при попытке 
максимизировать охват аудитории, особенно с потребителями поколения Z.

Мобильные игры — самая популярная форма игр в мире, занимающая 1,5% 
рынка по сравнению со всеми другими игровыми платформами вместе взятыми.

Расходы на мобильную рекламу достигнут $290 млрд в 2021 году в мире, что 
будет способствовать росту всей рекламной индустрии

В первом полугодии 2020 года количество размещений рекламы в мобильных 
играх выросло на 70%, несмотря на сокращение бюджетов. Среднее ежедневное 
время, затрачиваемое на одного пользователя, достигло нового максимума — 4 
часа 20 минут в день во время пандемии  —  на 20% больше, чем в 2019 году. 
Это составляет более 25% ежедневного времени бодрствования среднестатисти-
ческого пользователя. Общее время, проведенное в приложениях по всему миру 
в третьем квартале 2020 года, выросло на 25% в годовом исчислении. В 2021 
году расходы на мобильную рекламу во всем мире подскочат до 290 миллиар-
дов долларов  —  средний показатель за 2 года составит 21%.⁵

Источник: The New Normal in 2021: Five Things You Need to Know in Mobile

https://www.appannie.com/en/insights/market-data/2021-five-things-you-need-to-know-in-mobile/
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Еженедельные загрузки 
мобильных игр в магазинах 
приложений колебались 
в диапазоне 1-го миллиар-
да в третьем квартале 2020 
года, что на 15% больше, 
чем годом ранее, поскольку 
люди в условиях локдауна 
ищут больше способов раз-
влечься дома.

Индустрия мобильных 
игр продолжает демонстри-
ровать впечатляющий ска-
чок потребительских рас-
ходов: в третьем квартале 
2020 года на покупки через 
магазины приложений было 
потрачено более $20 млрд.

Потребители скачали 14 миллиардов игр в треть-
ем квартале 2020 года. На iOS клиенты скачали 
около 2,6 миллиарда игр в третьем квартале 
2020 года. Загрузка игр в Google Play выросла 
на 20% в годовом исчислении, составив око-
ло 11 миллиардов загрузок в третьем квартале 
2020 года, что составляет почти 8 из каждых 
10 игр, загруженных в магазинах приложений. 
На самом деле доля игр в общем объеме загру-
зок в Google Play была выше, чем в iOS, — 45% 
и 30% соответственно.

80%45% 65%30%

Потребители потратили более 20 миллиардов 
долларов на Мобильные игры в третьем квар-
тале 2020 года. В обоих магазинах приложе-
ний наблюдался сильный рост потребительских 
расходов в течение квартала, причем потреби-
тели тратили на игры на 5% больше в третьем 
квартале 2020 года, чем во втором квартале 
2020 года. Google Play, однако, показал более 
высокий рост: на 7% квартал за кварталом  —  
по сравнению с 4% на iOS. Игры также состав-
ляли большую часть потребительских расходов 
в обоих магазинах — 80% в Google Play и 65% 
в iOS.

Доля загрузок игр  
в Google Play и Apple Store

Доля потребительских расхо-
дов в играх от общего объе-
ма потребительских расходов 
в Google Play и Apple Store

Источник:  Mobile Game Consumer Spend 
Exceeded $20 Billion in Q3 2020

https://www.appannie.com/en/insights/market-data/mobile-game-consumer-spend-exceeded-20-billion-in-q3-2020/
https://www.appannie.com/en/insights/market-data/mobile-game-consumer-spend-exceeded-20-billion-in-q3-2020/
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РАЗМЕЩЕНИЕ 
РЕКЛАМЫ  
В МОБИЛЬНЫХ 
ИГРАХ  		

	 Для чего люди играют в игры?

Игры для мобильных устройств занимают 49% рынка видеоигр. 
Проникновение смартфонов значительно расширило игровую ау-
диторию и перевело игры из узкоспециализированного развлече-
ния в популярный способ отдохнуть и провести свободное время.
Вместе с изменением и размытием аудитории — геймеры так же 
разнообразны, как и сами игры — расширилась и мотивация играть.
Если так называемые «хардкорные геймеры» в первую очередь за-
интересованы в конкретной игре: сюжете, качестве графики, осо-
бенностях геймплея, то более широкую, «казуальную» аудиторию 
привлекает не конкретная игра, а возможность отдохнуть, рассла-
биться и занять время. »

«
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Рисунок 4.1. Почему люди играют в мобильные игры

Отдохнуть и расслабиться

Отвлечься и забыться

Нравится соревноваться,
быть первым в игре

 
Нравится игра

Зарабатываю этим на жизнь
Нравится игровое комьюнити

Игра с друзьями
Новые эмоции, знакомства
Стать киберспортсменом

По мнению участников рынка, основными причинами, по которым люди игра-
ют в мобильные игры являются: «Отдохнуть и расслабиться» (89%), «Отвлечься 
и забыться» (84%).

Таким образом, пользователи игрового контента запускают на своих устрой-
ствах игру, в первую очередь, чтобы отвлечься от насущных дел и отдохнуть. 
Подобное расслабленное состояние позволяет человеку быть более лояльным 
к показу рекламы, особенно в том случае, если реклама интегрирована в игро-
вой процесс.

Следующими по значимости выбраны: «Нравится соревноваться, быть пер-
вым в игре» (59%) и «Нравится сама игра» (51%).

Используя соревновательную мотивацию игрока, наибольшей эффективно-
сти от рекламы можно добиться, предлагая игроку «прокачку» игрового про-
цесса, как вознаграждение за просмотр рекламы и/или предоставление игровых 
бонусов за взаимодействие с рекламой.

Другие причины, названные респондентами:

«Зарабатываю этим на жизнь 
(стримы, контент на видеохостингах)» – 28%;

«Нравится игровое комьюнити» – 22%;

«За игрой встречаюсь с друзьями»  
и «Новые эмоции, знакомство с новыми людьми» – 21%;

«Стать киберспортсменом» – 7%.

Мы можем наблюдать определенную социальную значимость игрового про-
цесса для пользователей: причастность к игровому комьюнити, общение с друзь-
ями, знакомства.
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ВИДЫ РЕКЛАМЫ  
В МОБИЛЬНЫХ ИГРАХ

По результатам опроса, предпочтения в видах рекла-
мы в мобильных играх у опрошенных групп респонден-
тов незначительно разделились. Так, Рекламные Агент-
ства отдают предпочтение видео и баннерам 74 и 69 
(%), у Рекламодателей также лидируют эти два форма-
та, но с обратным предпочтением в пользу баннеров – 
54 и 50 (%). Это связано с тем, что это самые простые 
и недорогие инструменты размещения рекламы. Инте-
рактивную рекламу выбирают 31% Рекламных Агентств 
и всего 8% рекламодателей. К интеграции и спонсор-
ству респонденты относятся почти одинаково — 23% 
Рекламные Агентства и 17% Рекламодатели.

Текстово-графические блоки набрали всего 10 и 13 
(%) у Рекламных Агентств и Рекламодателей. 8% Ре-
кламодателей вообще не размещаются в играх, а 5% 
Рекламных Агентств говорят, что у Рекламодателей нет 
интереса к данному медиа.

Рисунок 4.2. Виды рекламы в мобильных играх

■ Баннеры ■ Видео ■ Интерактивная реклама
■ Интеграция/Спонсорство
■ Текстово-графические блоки
■ Никакие ■ Брендинг стримов ■ Другое 

■ Баннеры ■ Видео ■ Интерактивная реклама
■ Интеграция/Спонсорство
■ Текстово-графические блоки
■ Мало интересующихся клиентов  

69%

74%

31%

23%

5%
10%

54%

50%
8%

17%

13%
4%

8%
13%

Рекламодатели Рекламные агентства



16

IAB Russia «Исследование рынка рекламы в мобильных играх», 2020-2021

ПРОЦЕСС РАЗМЕЩЕНИЯ РЕКЛАМЫ  
В МОБИЛЬНЫХ ИГРАХ 

Опрос показал, что абсолютное большинство рекламодателей размещают 
рекламу в мобильных играх посредством обращения в рекламные агентства – 
90%.

Напрямую через рекламный инвентарь размещаются 19% рекламодателей, 
а 14% рекламодателей обращаются к разработчикам и издателям игр.

ТИПЫ РАЗМЕЩЕНИЯ РЕКЛАМЫ  
В МОБИЛЬНЫХ ИГРАХ

Среди опрошенных респондентов предпочтения были отданы Programmatic 
и рекламным сетям (Unity, Adcolony и др.): Рекламные Агентства по 62 и 71 
(%) и Рекламодатели по 68 и 59 (%) соответственно. В отношении интеграций 
ответы разделились следующим образом: Рекламные Агентства 32% и Рекла-
модатели 18%.

18 и 14 (%) получили «прямые сделки» от Рекламных Агентств и Рекламо-
дателей.⁷

Рисунок 4.3. Процесс размещения рекламы в мобильных играх Рисунок 4.4. Типы размещения рекламы в мобильных играх 

Определения Programmatic, Рекламные сети, Интеграции,  
Прямые сделки см. в Глоссарии на стр. 28
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■ Прямое размещение у разработчика игр
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ПРЕИМУЩЕСТВА 
РАЗМЕЩЕНИЯ 
РЕКЛАМЫ ЧЕРЕЗ 
PROGRAMMATIC 

Выбирая Programmatic, Респонденты отме-
чают следующие преимущества: Рекламодате-
ли – «Большой охват» и «Высокую скорость» 
размещения по 60%, Рекламные Агентства 
этим типам размещения отдают по 75 и 40 
(%); «Низкую цену» отмечают 70% Реклам-
ных Агентств и 33% Рекламодателей; по 40% 
Рекламодатели отдают «Brand safety» и «Воз-
можности коррекции размещения», Реклам-
ные Агентства — 0 и 50 (%); «Простота раз-
мещения» и «Viewability» получили по 27% 
от Рекламодателей и 50 и 15 (%) от Рекламных 
Агентств; 20 и 15 (%) от Рекламодателей и Ре-
кламных Агентств получила «Высокая частота 
контакта с аудиторией». 

Большой охват

Высокая скорость размещения

Brand Safety
Возможность коррекции размещения

Низкая цена

Простота размещения

Viewability

Высокая частота контакта с аудиторией

Invalid trafic

Высокая узнаваемость

Лояльность пользователей

Долгосрочность интеграции
Нативность размещения 

Широкий выбор игр

Рекламодатели Рекламные агентства

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Рисунок 4.4.1. Преимущества размещения рекламы через Programmatic в мобильных играх

Далее рассмотрим преимущества каждого типа 
размещения, по мнению опрошенных респондентов 
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ПРИЧИНЫ ВЫБОРА 
ПРЯМЫХ СДЕЛОК PMP

В случае с Прямыми сделками РМР, мы получи-
ли низкий отклик респондентов. Так, рекламода-
тели не дали ни одного ответа

Ответы от рекламных агентств распределились 

следующим образом:

Основной причиной использования 
Прямых сделок был назван «Brand safety» – 
57%.

Следом по 43% получили «Viewability»,  
«Лояльность пользователей» 
и «Нативность размещения».

29% респондентов отметили «Имидж брен-
да» и «Долгосрочность интеграции».

И по 14% — «Высокая скорость размеще-
ния», «Большой охват», «Invalid traffic», 
«Возможность коррекции размещения» 
и др.

Рисунок 4.4.2. Преимущества размещения рекламы через Прямые сделки PMP в мобильных играх
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ПРИЧИНЫ ВЫБОРА 
РЕКЛАМНЫХ СЕТЕЙ

Рекламные сети демонстрируют значи-
тельно больший отклик, чем прямые сделки, 
как у Рекламных Агентств, так и у Рекламода-
телей. Здесь лидируют «Большой охват» с 77% 
у Рекламных Агентств и 46% у Рекламодате-
лей, и «Простота размещения» с 54% у Рекла-
модателей и 45% у Рекламных Агентств. Далее 
следуют: «Возможность коррекции размеще-
ния» с 50% у Рекламных Агентств и 15% у Ре-
кламодателей, «Низкая цена» 41% у Реклам-
ных Агентств и 23% у Рекламодателей соот-
ветственно. 

Рисунок 4.4.3. Преимущества размещения рекламы через Рекламные сети в мобильных играх

Простота размещения

Большой охват

Высокая скорость размещения

Низкая цена

Viewability

Brand safety

Возможность коррекции размещения

Нативность размещения 
(реклама как часть контента)

Оптимизация закупки

Высокая частота контакта с аудиторией

Имидж бренда

Высокая узнаваемость 

Лояльность пользователей 

Долгосрочность интеграции

Широкий выбор игр

Медийный канал внутри игр

Простота размещения
Большой охват
Высокая скорость размещения
Низкая цена
Viewability
Brand safety
Возможность коррекции 
размещения
Нативность размещения (реклама 
как часть контента)

Оптимизация закупки 

Рекламные агентстваРекламодатели

0 10 20 30 40 50 60 70 80



20

IAB Russia «Исследование рынка рекламы в мобильных играх», 2020-2021

По результатам опроса, лидерами среди 
Рекламных Агентств стали Рекламные 
сети, отображенные на диаграмме: 

 

Рисунок 4.4.3.1. Используемые опрошенными игроками Рекламные сети
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ПРИЧИНЫ ВЫБОРА 
ИНТЕГРАЦИЙ

В случае с Интеграциями, мы наблю-
дали низкую активность участников рын-
ка, как и с Прямыми сделками.

Основной причиной выбора Инте-
граций, респонденты отмечают «Имидж 
бренда» – 62%. Следом — «Лояльность 
пользователей» и «Нативность разме-
щения» 46% голосов. По 31% получили 
«Большой охват» и «Brand safety».

Рисунок 4.4.4. Преимущества размещения рекламы через Интеграции в мобильных играх 
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РЕКЛАМНЫЙ ТАРГЕТИНГ 
В МОБИЛЬНЫХ ИГРАХ  
В РОССИИ

Данный вопрос демонстрирует разницу в подходе к тар-
гетингу Рекламных агентств и Рекламодателей. Во-первых, 
мы видим, что у Рекламных Агентств значительно больше 
параметров. Во-вторых, Рекламные Агентства распределя-
ют свои голоса равномерно между рядами параметров, тог-
да как Рекламодатели в основном отдают предпочтение тра-
диционным характеристикам портрета клиента: «Возраст» 
(94%), «Пол» (71%), «Интересы на основе установленных 
приложений» (71%), «Гео» (35%); у Рекламных Агентств рас-
пределение происходит несколько иначе: 84% / 80% / 76% / 
68% соответственно. «Уровень дохода» оказался менее су-
щественным параметром для Рекламных Агентств и Рекла-
модателей — 24%. «Частота запуска игры», «Среднее время 
в игре» у Рекламодателей получили по 12% голосов, у Ре-
кламных Агентств 24 и 12 (%). Исходя из указанных цифр, 
можно предположить, что большая часть рекламы в мобиль-
ных играх относится к тем продуктам/услугам, которые име-
ют невысокую стоимость, рынок которых ограничен опреде-
ленными локациями и востребован наиболее активной кате-
горией клиентов.

 Рисунок 4.5. Предпочтения по настройке параметров показов рекламы в мобильных играх
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21НАИБОЛЕЕ 
ЭФФЕКТИВНЫЕ 
ИНСТРУМЕНТЫ 
РЕКЛАМЫ 
В МОБИЛЬНЫХ ИГРАХ

Gameloft

«Смартфоны делают коммуникацию между брендами и потребителями бо-
лее эффективной: вместо пассивного восприятия аудитория активно вовлека-
ется во взаимодействие через интерактивные баннеры, видео, мини-игры. Еще 
лучше это работает в мобильных играх, когда сам контекст требует от пользо-
вателей сконцентрированности и активных действий. Поэтому бенчмарки инте-
рактивных форматов выше средних показателей по обычным баннерам и видео.

Еще одна классная возможность — нативные интеграции в игры. Да, это 
сложнее, чем разместить готовый ролик в рекламных сетях, но такой формат 
выделяет бренд среди плотного потока рекламных сообщений, формирует по-
зитивную эмоциональную связь, позволяет полнее рассказать о продукте и сде-
лать так, чтобы потребители не стремились как можно быстрее закрыть/про-
листнуть рекламу».

Основным эффективным инструментом размещения рекламы в мобильных 
играх всеми респондентами называется: Rewarded Video / Interstitial ads / Playable 
ads. В будущем наиболее эффективными отмечаются: интеграция в игровой 
контент, интерактивный контакт с рекламируемым продуктом, нативная рекла-
ма, спонсорство. 

Разработчик / 
Издатель 
мобильных игр

Интерактивное видео, с точки зрения имиджа внутриигровые интеграции 
и маркетинг партнерства, с точки зрения широкого охвата rewarded video 
+ костэффективные баннеры, RichMedia, Rewarded video, PP.

Рекламное 
агентство

Rewarded Video/ Interstitial ads/ Playable ads, видеореклама, продакт плей-
смент, Playable, баннеры, программатик и нативность контента.

Рекламодатель
Интеграция в контент, интерактив, нативная реклама, спонсорство, 
видео, Playable ads, фичиринг, оптимизация таргетинга по value, ROAS.
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КАТЕГОРИИ РЕКЛАМОДАТЕЛЕЙ 
В МОБИЛЬНЫХ ИГРАХ

Категорий бизнеса, для которых реклама в мобильных играх актуальна и вос-
требована, только в рамках данного исследования было названо более 30. Это 
означает наличие широкого рынка, перспектив развития и дальнейший переход 
рекламодателей в данный медиаканал. Как мы видим, самые значительные ка-
тегории бизнеса, запустившие рекламу в мобильных играх, это: FMCG (53%), 
Доставка еды (33%), Игры (29%), Продукты питания (18%), Автобизнес и Мо-
бильная связь по 16% и 11% соответственно.

Продукты указанных категорий могут быть приобретены в пару кликов по ре-
кламному баннеру прямо из игры. Бренды FMCG, одежды, электроники могут 
размещаться в рекламных видеороликах. Также бренды или определенные по-
требительские поведенческие паттерны могут интегрироваться в саму игру и по-
степенно создавать у игроков необходимые знания и предпочтения.

Рисунок 6. Категории рекламодателей в мобильных играх в России в 2020 году
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ДРАЙВЕРЫ РОСТА РЕКЛАМЫ 
В МОБИЛЬНЫХ ИГРАХ

Среди основных драйверов роста рекламы в мобильных играх 
в 2020 году называют пандемию и объявленный локдаун, так как в ре-
жиме изоляции люди начали активно вовлекаться в пользование мо-
бильными играми, что в значительной степени расширило аудиторию. 
Этому также способствовало массовое пользование смартфонами 
и планшетами, развитие игровой индустрии на любой пользователь-
ский вкус и предпочтение. Сюда же можно добавить снижающуюся 
стоимость мобильного интернет-трафика. С развитием игр расширя-
ется и рекламный инструментарий, позволяющий запустить реклам-
ную кампанию на широкий перечень целей рекламодателей. Пандемия 
и изоляция сильно изменили потребительское поведение: развитие 
электронной торговли, срочной доставки, заказ такси отлично соче-
таются с пользованием мобильных устройств. Также положительные 
результаты пробных рекламных кампаний позволяют рекламодателю 
переориентировать свою медиастратегию.

Разработчик /
Издатель 

мобильных игр

Позитивный эффект от пандемии и ограничений, повлиявших на раз-
витие аудитории мобильных игр, на время проведенное в мобильных 
играх;

Развитие рекламного инструментария, в частности нативное встраива-
ние инвентаря в игровое пространство, интеграция, вариативность мо-
нетизации rewarded video;

Развитие возможностей смартфонов, увеличение пользователей 
смартфонов;

Развитие и доступность мобильного интернета;

Развитие мобильного игрового контента, Hyper casual game 
в частности.

Рекламное 
агентство

Рост рекламных бюджетов в канале мобильных игр;

Рост потребления мобильного игрового контента, рост аудитории;

Развитие видеорекламы в мобильных приложениях, развитие rewarded 
video;

Повышение лояльности и открытости рекламодателей к медиакана-
лу мобильных игр, положительный эффект пробных кампаний для 
не mobile-first бизнесов (fmcg, авто и тп);

Развитие уникального рекламного инвентаря (интеграции, прямые 
сделки);

Пандемия позитивно для рынка повлияла на поведение пользователей 
мобильных устройств, увеличение игрового времени пользователей;

Геймеры меняют свое поведение и привычки, активнее кликают, реаги-
руют на рекламу;

Снижается стоимость трафика;

Развитие технических возможностей игрового контента, детальной ана-
литики, аудиторных данных о пользователях, возможностей таргетин-
гов и привязки данных сторонних поставщиков.

Рекламодатель

Развитие игрового контента и его релевантности;

Пандемия и изоляция, способствующие активному потреблению ауди-
торией мобильного игрового контента, рост доли платежеспособной 
аудитории;

Положительный эффект от размещения рекламы в мобильных играх 
стимулирует рекламодателей идти в этот канал;

Развитие рекламных возможностей в мобильных играх, в том числе 
reward video, расширение таргетинга, трекинг бренд сейфти, рост охва-
тов;

Общий рост потребления;

Появление новых рекламных платформ (SSP, DSP).
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БАРЬЕРЫ РОСТА РЕКЛАМЫ 
В МОБИЛЬНЫХ ИГРАХ

Среди барьеров для развития рекламы в мобильных играх называ-
ются общие экономические проблемы, заставляющие корректировать 
рекламные бюджеты в сторону сокращения. Законодательство уже-
сточает правила, вводя возрастные ограничения, налогообложение 
для иностранных компаний. Помимо этого, разработчики операцион-
ных систем для мобильных устройств ограничивают возможность от-
слеживать поведение пользователей, что влияет на оценку эффектив-
ности рекламы.

Маркетологи привыкли оценивать стоимость рекламных кампаний 
в интернете, при этом разработчики мобильных игр пока не обладают 
должной инфраструктурой для получения такой аналитики. Еще одна 
крупная проблема для рекламы в мобильных играх – мошенничество 

в интернете, когда ссылка на оплату банковской картой позволяет мошенникам 
завладеть реквизитами карты или электронного кошелька пользователя, что 
снижает доверие к такой рекламе. Непрофессионализм маркетологов и медиа-
менеджеров при создании рекламной кампании не дают должного эффекта, что 
отворачивает рекламодателя от данного медиаканала. Назойливость рекламы 
создает ее неприятие со стороны игроков, снижая лояльность и повышая нега-
тив.

Таким образом, требуется развитие инфраструктуры для рекламодателей, 
чтобы более качественно оценить объем и качество аудитории, повысить грамот-
ность специалистов. Необходим поиск новых форматов размещения, нивелиру-
ющих независимые негативные аспекты. Важно повышать безопасность финан-
сов и персональных данных игроков.
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Разработчик /
Издатель 

мобильных игр

Сокращение маркетинговых бюджетов, общий спад финансово-эконо-
мической активности;

Введение возрастных ограничений;

Ужесточение Brand safety;

Ужесточение законодательства: НДС для иностранных IT компаний, 
ограничение свободы в интернет пространстве, введение возрастных 
ограничений, IDFA.

Непрозрачность рынка, отсутствие метрик.

Рекламное 
агентство

Сложность интеграции с верификаторами и проверки качества разме-
щения, проблема с аналитикой, brand safety, недоверие к источнику, 
отсутствие логики ценообразования, низкое качество игр, отсутствие 
информации по постклику,  отсутствие доступа к инвентарю, техниче-
ские ограничения для рекламных форматов, как длина видео, видео 
без звука, размеры баннеров, ограниченная возможность для перехода 
на сайт рекламодателя и/или совершения покупки;

Общий спад финансово-экономической активности;

Непрофессионализм маркетологов и рекламных агентств, неумение 
работать с новыми аудиториями, непонимание игрового рынка, нега-
тивный первый опыт размещения, часто рекламодатели уверены, что 
их ЦА не играет в игры, восприятие рекламодателями мобильных игр 
как платформы только для детей, недоверие к качеству трафика;

Принципиальная позиция некоторых рекламных сетей, работающих ис-
ключительно напрямую с паблишерами;

Рекламное 
агентство

Мошенничество в интернете;

Рекламодатели предпочитают размещаться на конкретных тематиче-
ских площадках, низкое пока количество рекламодателей, сокращение 
рекламных бюджетов;

Негативное восприятие рекламы пользователями;

Некачественный трафик некоторых in-app сетей, отрицательный пока-
затель ROI по размещенной рекламе, стоимость и качество контакта.

Рекламодатель

Назойливость рекламы;

ITP, IDFA;

Мошенничество в интернет;

Отсутствие прозрачных понятных условий, сложность с приемом кода 
пикселя, отсутствие измерения, не подтвержденная эффективность для 
ряда категорий, ужесточение внутренней политики рекламных площа-
док (Facebook ads, Google UAC);

Общий спад финансово-экономической активности, сокращение мар-
кетинговых бюджетов, оптимизация бюджетов с фокусом на прямые 
сделки;

Искусственная мотивация пользователя взаимодействия с рекламным 
контентом, вызванная желанием получить внутри-игровое преимуще-
ство. 
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МЕТОДОЛОГИЯ 
ИССЛЕДОВАНИЯ

Задачи и цели исследования:

1. Цель данного исследования — определить состояние рынка рекламы в мо-
бильных играх в России в 2020 г., инструментарий размещения, его перспекти-
вы, драйверы и ограничения роста. Выделить основные форматы, аудиторные 
объемы;

2. Данные получены в результате электронного опроса Рекламных агентств, 
Рекламодателей и Разработчиков мобильных игр с использованием лицензион-
ного программного обеспечения Alchemer. Данные собраны, обработаны и пре-
зентованы ИЦ АКАР/РАМУ/IAB RUSSIA. Также использованы данные из зарубеж-
ных источников для отображения ситуации в мире.

3. Объект исследования  —  Реклама в мобильных играх. 

Исследование производилось путем электронного анкетирования.

Total:                          респондентов 
Рисунок 9. Участники исследования «Реклама в мобильных играх в России»

■ Рекламные агентства
■ Рекламодатели
■ Разработчики
     и Издатели мобильных игр
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В исследовании приняли участие все основные группы участников про-
цесса изготовления и размещения рекламы в мобильных играх:
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ОСНОВНЫЕ ТЕРМИНЫ 
И ОПРЕДЕЛЕНИЯ
Мобильная игра – разновидность видеоигр, предназначенных для запуска на мо-
бильных устройствах, например, мобильных телефонах или смартфонах.

Мобильное приложение – программное обеспечение для мобильных устройств, 
чаще всего работающих на платформе IOS или Android.

«Облачный» гейминг – один из принципов работы игрового программного обе-
спечения, при котором видеоигра запускается на удаленном сервере, а устрой-
ство пользователя используется для передачи сигналов управления игрой и вос-
произведения видеопотока. Облачный гейминг позволяет играть в технически 
сложные игры на самых простых устройствах, т.к. сама программа запускается 
на мощных серверах, а мобильный телефон становится устройством ввода и по-
лучения информации.

Казуальные игры – разновидность видеоигр, предназначенных для массовой 
аудитории. Отличительные особенности – простые правила, несложное управ-
ление, короткие игровые сессии. Такие игры не требуют специальных игровых 
навыков.

Гиперказуальные игры – это жанр мобильных игр, который подразумевает мгно-
венное погружение в игровой процесс, очень простую игровую механику и мини-
малистичный интерфейс. Термин начали использовать в 2017 году, когда вышла 
игра Flappy Bird, типичный представитель данного жанра.

Браузерные игры – онлайн-игры, не требуют установки на устройство пользова-
теля, а запускаются прямо в браузере. В некоторых случаях может понадобиться 
установить программу-клиент или загрузить дополнительный контент. Некото-
рые браузерные игры доступны не только через браузер на стационарном ком-
пьютере или ноутбуке, но также через мобильное приложение или игровую кон-
соль. Могут быть однопользовательскими и многопользовательскими. 

Геймплей – способ взаимодействия с игрой, который определяется ее правила-
ми. Включает в себя типичные наборы действий, которые необходимо совер-
шать, препятствия и способ их преодоления. Геймплей — это игровая механика, 
она не включает в себя графическое и звуковое оформление.

Programmatic – совокупность методов закупки рекламных возможностей в сети 
интернет с использованием автоматизированных систем и инструментов для при-
нятия решений о сделке на основе данных о пользователях, имеющихся в распо-
ряжении как площадки, так и рекламодателя.

Рекламная сеть – система, которая позволяет рекламодателям использовать ре-
кламные слоты, предоставляемые цифровыми каналами, такими как мобильные 
приложения и игры, веб-сайты и др. Главная задача рекламной сети – агрегация 
запросов от рекламодателей и доступных слотов цифровых площадок. Мобиль-
ные и онлайн рекламные сети позволяют применять таргетинг, дают возмож-
ность трекинга и анализа эффективности рекламных размещений. Размещение 
через рекламную сеть подходит для стандартных форматов (видео, баннеры), 
т.к. осуществляется автоматически, когда система находит совпадающие запрос 
и предложение.

Рекламная интеграция – Размещение нестандартных рекламных форматов раз-
ной степени сложности и интеграции в игровой процесс.

Прямые сделки – позволяют рекламодателям приобретать у издателей разме-
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щения по заранее согласованным параметрам  —  цене, рекламным форматам, 
объему и местам размещений. Прямые сделки позволят рекламодателям разме-
щать объявления на рекламных местах, зачастую недоступных в аукционе, в том 
числе в приоритетном порядке.

Brand safety – защита бренда рекламодателя и его рекламных креативов от упо-
минания в негативном/неблагоприятном для репутации бренда информацион-
ном контексте.

Viewability/Видимость – метрика, оценивающая возможность визуального кон-
такта пользователя с рекламным материалом, базируется на оценке площади 
креатива, которая находилась в видимой области экрана в активной вкладке 
и временного промежутка, в течение которого креатив находился в видимой об-
ласти. Обычно используется стандарт IAB по определению Viewability.

Invalid trafic – недействительный трафик, являющийся результатом намеренной 
манипуляции с откруткой рекламы и/или её измерениями, либо создающий фик-
тивную пользовательскую активность.

Таргетинг – рекламная технология, позволяющая выделять из всей аудитории 
рекламной кампании только пользователей с определенными характеристиками.

Таргетированная реклама – реклама, запущенная с использованием таргетинга.

Rewarded Video/Мотивированное видео – рекламное видео в мобильном прило-
жении, за просмотр которого пользователи получают вознаграждение в этом же 
приложении, например, игровые бонусы, дополнительные опции и доступ к экс-
клюзивному контенту.

Interstitial ads – реклама, которая показывается при запуске или после оконча-
ния игры или игрового уровня, видео и т.п.

Playable ads/интерактивная реклама – реклама, с которой пользователь может 
взаимодействовать, влияя на происходящее на экране. Может быть разного уров-
ня сложности: от баннера с одним взаимодействием (провести пальцем по экра-
ну, нажать, потрясти смартфон и тп) до мини-игр длительностью 30-40 секунд. 

RichMedia – общее название для всех «нестандартных» рекламных форматов, 
которые содержат интерактивные возможности и/или элементы, выходящие 
за границы стандартного баннерного места. Также в обиходе их могут называть 
«спецпроекты». Как правило, такие форматы используются для решения имид-
жевых и обучающих задач бренда.

Product Placement – приём неявной (скрытой) рекламы, заключающийся в том, 
что в сюжете видеоролика или игры используется брендированный предмет, 
имеющий реальный коммерческий аналог. Может проявляться в демонстрации 
непосредственно самого рекламируемого продукта, его логотипа, а также упо-
минания продукта в положительном смысле.

Киберспортивные соревнования – командное или индивидуальное соревнование 
на основе видеоигр. Все киберспортивные дисциплины делятся на несколько ос-
новных классов, различаемых свойствами пространств, моделей, игровой зада-
чей и развиваемыми игровыми навыками киберспортсменов: шутеры от первого 
лица, стратегии в реальном времени, спортивные симуляторы, автосимулято-
ры, авиасимуляторы, файтинги, командные ролевые игры с элементами такти-
ко-стратегической игры и т. д. 
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О GAMELOFT
 

СОЗДАЕМ ЗНАЧИМЫЕ СВЯЗИ МЕЖДУ БРЕНДАМИ 
И АУДИТОРИЕЙ ЧЕРЕЗ ИГРОВОЕ ВЗАИМОДЕЙСТВИЕ

Gameloft for brands – часть компании Gameloft, крупнейшего международного 
разработчика и издателя мобильных игр. Gameloft выпускает игры с 2000 года, и две 
игры компании преодолели рубеж в миллиард загрузок и вошли в список десяти самых 
скачиваемых игр для iOS в мире.

Gameloft for brands предоставляет услуги для рекламодателей: мы делаем спецпроек-
ты в играх и мобильную разработку, создаем интерактивную рекламу любой сложности 
и предоставляем доступ к 250-миллионной аудитории наших игр.

Премиальные спецпроекты и мобильная разработка

Мы запускаем брендированные киберспортивные соревнования, специальные со-
бытия и нативную интеграцию в играх Gameloft. Кроме этого, работаем со сторонни-
ми приложениями: повышаем вовлеченность пользователей в существующих при-
ложениях и разрабатываем игры для бренда с нуля.

Интерактивная реклама

Интерактивные форматы помогают обойти «баннерную слепоту». Мы разрабатыва-
ем интерактивную рекламу и мини-игры любой сложности. Готовый продукт можно 
разместить в наших играх, в социальных сетях или на собственных ресурсах бренда.

Вовлеченная аудитория

Аудитория наших игр – 250 млн активных пользователей в мире и 6 млн человек 
в России. Мы размещаем традиционные баннеры и видео и таргетируем их на нуж-
ную аудиторию, а видимость форматов традиционно выше индустриальных стан-
дартов.

Подробнее www.gameloft.com/forbrands                                                 Ru-Ads@gameloft.com                            Телеграм-канал http://t.me/GameloftAds 

http://t.me/GameloftAds
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О IAB RUSSIA
The Interactive Advertising Bureau (IAB) Russia

Ассоциация развития интерактивной рекламы входит в международную сеть 
ассоциаций IAB, основная задача которой  —  рост и развитие рынка  
интерактивной рекламы

Отделения IAB успешно работают в 43 странах на 4 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 
имеющихся международных методологий и практик в этой сфере.

Контакты:

127018, г. Москва, ул. Полковая, д.3, стр. 3, этаж 4.  
телефон/факс: +7 (495) 662 39 88

email: add@iabrus.ru,  www.iabrus.ru Документ подготовлен участниками комитета 
по Mobile Advertising IAB Russia. IAB Russia, 2021г.
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