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Цель: 
Узнать мнение агентств, рекламодателей и паблишеров / технологических вендоров о работе с аудиторными данными в 
различных каналах коммуникации
Данные исследования:
Данные, полученные в результате электронного опроса методом CAWI с использованием лицензионного программного 
обеспечения Alchemer. Данные собраны, обработаны и презентованы ИЦ АКАР/РАМУ/IAB RUSSIA

МЕТОДОЛОГИЯ И СТАТИСТИКА ИССЛЕДОВАНИЯ
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ПОЛНОСТЬЮ ЗАПОЛНИВШИХ АНКЕТЫ 
96
109

ЧАСТИЧНО ЗАПОЛНИВШИХ АНКЕТЫ 

58%
15%

27%

Агентство 
Рекламодатель 
Паблишер / Технологический вендор 

56
14
26



Работа с данными

• Большинство компаний используют как собственные, так и сторонние данные;

• Только среди паблишеров/тех вендоров существует группа, которая использует собственные данные бренда;

• Абсолютно все рекламодатели используют CRM для работы с собственными данными;

• Более 87% агентств используют DMP для работы с собственными данными. Среди рекламодателей DMP 

использует менее 50%;

• Cookies являются наиболее популярным способом идентификации для всех типов опрашиваемых компаний 

(89% для агентств, 80% для паблишеров/тех вендоров и 93% для рекламодателей);

• Мобильные идентификаторы использует более половины агентств и паблишеров/тех вендоров, и более 

четверти рекламодателей;
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Покупка данных

• Большая часть компаний закупают данные о поведении в интернете (более 90% агентств, более 85% 

рекламодателей и более 80% паблишеров);

• Данные анкет панельных исследований более популярны среди рекламодателей (57% закупали), чем среди 

агентств (55% закупали). Для паблишеров/тех вендоров эти данные наименее популярны (менее 5% имели опыт 

закупок);

• Для большинства рекламодателей (более 85%) при покупке данных не хватает прозрачности данных и наличия 

согласия пользователей;

• Более 75% агентств отметили, что им не хватает достаточного охвата сегмента при покупке данных;

4

ОСНОВНЫЕ ВЫВОДЫ

IAB Russia Состояние российского рынка аудиторных данных. Май-Июнь 2021. Москва



Обработка сторонних данных

• Более 90% агентств и рекламодателей используют DSP при работе со сторонними сервисами;

• Рекламодатели сравнительно реже, чем агентства, используют в работе сторонние сервисы помимо DSP;

• Adserver и DMP используют более половины паблишеров/тех вендоров, CDP и Data clean room при 

использовании сторонних данных используют менее 10% опрошенных паблишеров;

• Стоимость аудиторных данных и ёмкость сегментов оказываются наиболее значимыми (отметило по 78% 

рекламодателей) факторами при выборе поставщика среди рекламодателей;
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Использование данных в маркетинговых коммуникациях

• Как часть медиа стратегии агентства и рекламодатели активно (60% и 78% соответственно) готовы использовать 

данные в маркетинговых коммуникациях и анализе аудитории;

• Четверть агентств имеет отдельную стратегию по использованию данных в маркетинговых коммуникациях, 

среди рекламодателей менее 15% имеют отдельную стратегию;

• Пост-клик показатели используют более 60% компаний (64% рекламодателей, 73% паблишеров, 76% агентств);

• Стоимость целевого действия используется более 64% рекламодателей и более 66% агентств, но среди 

паблишеров этим показателем пользуется менее 45%;

• Более трети паблишеров не проводят дополнительного контроля качества сегментов;
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Ограничения в 3rd party cookies

• Контекстуальный таргетинг видят для себя применимым или уже тестируют 71% рекламодателей. Среди 

агентств данное решение в условиях ограничения 3rd party cookies рассматривают только 59% ответивших;

• Технологии на базе когорт и Universal ID в качестве подготовки к миру без 3rd party cookies рассматривают 

менее четверти паблишеров;

• Более 70% рекламодателей считают недостаточным проникновение аудиторных данных в сегменте mobile app. 

Такого же мнения придерживается только 51% агентств и менее 31% паблишеров/тех вендоров;

• Недостаточность проникновения аудиторных данных в сегменте Smart TV отмечает наибольшее количество 

агентств (68%) и наибольшее количество паблишеров/тех вендоров (54%);
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1. Вы работаете с собственными данными бренда или 
сторонними данными?
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14,30%

85,70%

Агентство

Сторонние (3rd party data) 
Оба вида данных 

14,30%

85,70%

Рекламодатель

Сторонние (3rd party data) Оба вида данных 

11,50%

23,10%

65,40%

Паблишер

Собственные (1st party data) 
Сторонние (3rd party data) 
Оба вида данных 



• Большинство компаний используют как собственные, так и сторонние данные;

• Агентства и рекламодатели используют либо сторонние, либо оба вида данных;

• Только среди паблишеров/тех вендоров существует группа, которая использует 

собственные данные бренда;

• Не менее 65% опрошенных используют и собственные и сторонние данные;
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2. Для работы с собственными данными какие сервисы 
используете?
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• Абсолютно все рекламодатели используют CRM для работы с собственными данными;

• Более 87% агентств используют DMP для работы с собственными данными. Среди 

рекламодателей DMP использует менее 50%;

• Data clean room пользуется менее 30% агентств и менее 10% рекламодателей;
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3. С какими типами идентификаторов данных вы работаете?
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• Cookies являются наиболее популярным способом идентификации для всех типов 

опрашиваемых компаний (89% для агентств, 80% для паблишеров и 93% для 

рекламодателей);

• Агентства и рекламодатели активно используют email для идентификации пользователей 

(82% и 93% соответственно). Для паблишеров и вендоров этот тип идентификации 

находится на 3 месте по популярности (менее 40%);

• Мобильные идентификаторы использует более половины агентств и вендоров, и более 

четверти рекламодателей;
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4. Аудиторные данные каких типов поставщиков закупает ваша 
компания?
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• Большая часть компаний закупают данные о поведении в интернете (более 90% агентств, 

более 85% рекламодателей и более 80% паблишеров/тех вендоров);

• Большинство агентств и рекламодателей закупают данные сотовых операторов, среди 

паблишеров такие типы данных закупают менее четверти;

• Данные анкет панельных исследований более популярны среди рекламодателей (57% 

закупали), чем среди агентств (55% закупали). Для паблишеров/тех вендоров эти данные 

наименее популярны (менее 5% имели опыт закупок);
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5. Назовите, чего на ваш взгляд не хватает при покупке данных?
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• Для большинства рекламодателей (более 85%) при покупке данных не хватает 

прозрачности данных и наличия согласия пользователей;

• Более 75% агентств отметили, что им не хватает достаточного охвата сегмента при покупке 

данных;

• Попадание в целевую аудиторию оказывается более значимым для паблишеров/тех 

вендоров (более 50% отметили, что специфических сегментов не хватает при покупке 

данных), нежели для агентств и рекламодателей (отметили менее 36%);
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6. Для работы со сторонними данными какие сервисы 
используете?
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• Более 90% агентств и рекламодателей используют DSP при работе со сторонними 

сервисами;

• При работе со сторонними данными CDP использует более трети (39%) агентств, среди 

рекламодателей CDP пользуются менее 15% опрошенных;

• Рекламодатели сравнительно реже, чем агентства, используют в работе сторонние сервисы 

помимо DSP;
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7. Для использования сторонних данных какие сервисы 
используете? (только паблишеры/тех вендоры)
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• Более 70% паблишеров/тех вендоров используют Adserver для использования сторонних 

данных;

• Adserver и DMP используют более половины паблишеров, CDP и Data clean room при 

использовании сторонних данных используют менее 10% опрошенных паблишеров/тех 

вендоров;
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8. Что для вас является значимым фактором при выборе 
поставщика сторонних данных?
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• Стоимость аудиторных данных и ёмкость сегментов оказываются наиболее значимыми 

(отметило по 78% рекламодателей) факторами при выборе поставщика, среди 

рекламодателей;

• Так же, как и для рекламодателей, для паблишеров/тех вендоров наиболее значимыми 

факторами при выборе поставщика сторонних данных оказываются стоимость аудиторных 

данных и ёмкость сегментов;

• Подтверждённая ранее эффективность рекламной кампании оказывается для агентств 

столь же значимой, как и ёмкость сегментов при выборе поставщика сторонних данных;
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9. Есть ли у вас стратегия по использованию данных в 
маркетинговых коммуникациях и анализе аудитории?
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• Как часть медиа стратегии агентства и рекламодатели активно (60% и 78% соответственно) 

готовы использовать данные в маркетинговых коммуникациях и анализе аудитории;

• Четверть агентств имеет отдельную стратегию по использованию данных в маркетинговых 

коммуникациях, среди рекламодателей менее 15% имеют отдельную стратегию;

• Среди рекламодателей нет тех, у кого не было бы стратегии по использованию данных в 

анализе аудитории или маркетинговых коммуникациях;
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10. Как вы измеряете эффективность работы с данными?
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• Пост-клик показатели используют более 60% компаний (64% рекламодателей, 73% 

паблишеров, 76% агентств);

• Охват ЦА использует 50% рекламодателей при измерении эффективности работы с 

данными, менее трети агентств и менее трети паблишеров отметили, что используют этот 

показатель;

• CTR для измерения эффективности активнее используют паблишеры, нежели агентства или 

рекламодатели;

• Стоимость целевого действия используется более 64% рекламодателей и более 66% 

агентств, но среди паблишеров этим показателем пользуется менее 45%;
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11. Какой основной способ контроля качества сегментов на 
основе данных Вы используете? (только паблишеры/тех вендоры)
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• Более трети паблишеров/тех вендоров не проводят дополнительного контроля качества 

сегментов;

• Более 10% паблишеров/тех вендоров интегрируются с исследовательскими компаниями в 

качестве основного способа контроля качества сегментов;

• 34% паблишеров/тех вендоров верифицируют инвентарь как основной способ контроля 

качества сегментов;
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12. Какие решения вы видите для себя потенциально применимыми или 
уже тестируете в условиях ограничения 3rd party cookies?
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• Контекстуальный таргетинг видят для себя применимым или уже тестируют 71% 

рекламодателей. Среди агентств данное решение в условиях ограничения 3rd party cookies 

рассматривают только 59% ответивших;

• Партнерство с владельцами данных hard ID является наиболее популярным потенциальным 

решением (71% опрошенных) для агентств в условиях ограничения 3rd party cookies;
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13. Какие альтернативные решения вы рассматриваете или тестируете 
для подготовки к миру без 3rd party cookies? (только для паблишеров)
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• Технологии на базе когорт и Universal ID в качестве подготовки к миру без 3rd party cookies

рассматривают менее четверти паблишеров/тех вендоров;

• Контекстуальный таргетинг и партнёрство с владельцами данных hard ID являются 

наиболее популярными вариантами решений для паблишеров после ограничения 3rd party

cookies;

33

13. Какие альтернативные решения вы рассматриваете или 
тестируете для подготовки к миру без 3rd party cookies?

IAB Russia Состояние российского рынка аудиторных данных. Май-Июнь 2021. Москва



34

14. В каком канале коммуникации вы отмечаете недостаточное 
проникновение аудиторных данных?
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• Более 70% рекламодателей считают недостаточным проникновение аудиторных данных в 

сегменте mobile app. Такого же мнения придерживается только 51% агентств и менее 31% 

паблишеров/тех вендоров;

• Недостаточность проникновения аудиторных данных в сегменте Smart TV отмечает 

наибольшее количество агентств (68%) и наибольшее количество паблишеров (54%);

• Недостаточность проникновения аудиторных данных в сегменте DOOH отмечает всего 21% 

рекламодателей, среди паблишеров/тех вендоров и агентств такого мнения 

придерживаются не менее 40% опрошенных;
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1st Party Data — собственные данные рекламодателя/площадки или сервиса. Информация о посетителях и/или покупателях, собранная в процессе их 
взаимодействия с сайтом, обезличенные данные CRM, хешированные телефоны и e-mail адреса, а также аналитика прошедших рекламных кампаний. 
2nd Party Data — 1st Party Data другого рекламодателя/площадки или сервиса. Владельцы данных договариваются напрямую о партнерстве для обмена 
аудиторными данными. 
3rd Party Data — сторонние данные, полученные или купленные у компаний, специализирующихся на предоставлении сырых или обработанных данных. В 
качестве источников выступают DMP, биржи данных, сторонние сайты, платежные системы, сотовые операторы и др. 
Blacklist / Exclusion list — список заблокированных мест размещения рекламы, например, адресов страниц, на которых реклама размещаться не будет. 
CDP (Customer Data Platform) — маркетинговая платформа для работы с пользовательскими данными, которая объединяет все доступные источники данных и 
позволяет создать единый̆ профиль пользователя. Данные из CDP могут быть использованы для таргетинга любого канала коммуникации, а также для сквозной̆ 
аналитики по этим каналам. 
Click (Клик) — нажатие пользователем на рекламное сообщение, которое инициирует интерактив с пользователем или переход на целевую страницу. 
Conversion Rate — показатель эффективности рекламы, уровень отдачи от рекламного объявления, который̆ представляет собой̆ процентное соотношение 
посетителей̆, выполнивших целевые действия (совершивших покупку, зарегистрировавшихся, оформивших подписку и т.д.) и общего числа аудитории. 
Cookie (Куки) — данные, которыми веб-сервер помечает пользователя веб-страницы. Представляют собой̆ небольшие файлы служебного типа с текстовой̆ 
информацией̆, которые хранятся в браузере. Куки не содержат информацию, которая позволяет идентифицировать определённого человека (в том числе не 
содержат номера телефонов, адреса, имена и т.д.). 
CPA/CPL/CPS/CPO (Cost Per Action/Cost Per Lead/Cost Per Sale/Cost Per Order) — модель оплаты, при которой̆ оплачиваются не показы или клики, а только 
определенные целевые действия, например заявки, продажи, заказы. Сокращенно всё разнообразие моделей̆ закупки рекламы за действие обозначают как CPx.
CPС (Cost Per Click) — модель закупки рекламы, при которой̆ рекламодатель платит за каждый̆ клик, который̆ привел пользователя на сайт. 
CPM (Cost Per Mille) — модель закупки рекламы по показателю, означающему стоимость 1000 показов рекламного сообщения. 
CPV (Cost Per View) — модель закупки рекламы по показателю, означающему стоимость одного просмотра рекламного видеоролика. 
CRM (Customer Relationship Management) — система управления взаимоотношениями с клиентами. Программное обеспечение для организаций, 
предназначенное для автоматизации стратегий взаимодействия с клиентами. Хранит транзакции и историю общения с клиентом, основываясь на твёрдых 
идентификаторах (hard key), таких как телефон или e-mail.
CTR (Click-Through Rate) — соотношение количества кликов на рекламное сообщение к числу его показов, выраженное в процентах. 
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DMP (Data Management Platform) — платформа управления данными, которая позволяет собирать, хранить и обрабатывать любые типы аудиторных данных 
(1st, 2nd, 3rd party), а также формировать аудиторные сегменты и активировать (использовать) их через медиаканалы. Данные из DMP могут быть использованы 
в DSP, SSP, CDP, CRM, CMS (динамическая адаптация контента), DCO (динамическая адаптация креативов), а также на площадках через их систему управления 
рекламой̆ (AdServer).
DSP (Demand Side Platform) — технологическая платформа автоматизированной̆ закупки рекламы. Позволяет централизованно управлять и оптимизировать 
кампании, в том числе облегчая процесс закупки рекламного инвентаря с различных источников. В рамках аукционов алгоритмы DSP нацелены на 
формирование оптимальных ставок в режиме реального времени с учетом ценности каждого показа для достижения целей̆ кампании. 
GDPR — это регламент, регулирующий̆ отношения между теми, кто предоставляет свои персональные данные (граждане ЕС) и теми, кто эти данные собирает, 
обрабатывает и использует в своей̆ работе (интернет- сервисы, веб-ресурсы, коммерческие и некоммерческие компании, организации). 
Impression (Показ) — показ рекламного сообщения. 
IP-адрес (Internet Protocol Address) — уникальный̆ идентификатор (адрес) устройства (обычно компьютера), подключенного к локальной̆ сети или Интернету. 
KPI Optimization — оптимизация рекламных кампаний с целью повышения KPI (CTR, Postclick, Conversion rate). Например, с помощью таргетирования на 
целевую аудиторию или выбора наиболее эффективных каналов коммуникации. 
Look-alike — процесс расширения целевой̆ аудитории за счет пользователей̆, которые по многим параметрам похожи на эталонную аудиторию. Look- alike
предполагает анализ поведения посетителей̆ и последующее математическое моделирование для поиска пользователей̆ с похожими поведенческими 
характеристиками. 
Mac-адрес — уникальный̆ идентификатор, присваиваемый̆ каждой̆ единице активного оборудования (компьютер, мобильный̆ телефон или иное устройство) 
MAID (Мобильный̆ рекламный̆ идентификатор) — уникальный̆ идентификатор для показа рекламы, который̆ позволяет отслеживать активность пользователя 
в приложениях в рекламных целях. Рекламный̆ идентификатор Apple (IDFA) предоставляется как часть iOS в своих стандартах рекламы. GAID (Google Advertising
ID) - уникальный̆ идентификатор для показа рекламы, присваиваемый̆ сервисами Google.
Non-PII (Неперсональные данные) — данные, которые не могут идентифицировать интернет-пользователя. 
Predict — совокупность математических алгоритмов и подходов, позволяющих предсказать поведение пользователя (клик, переход, совершение целевого 
действия и т.д.). 
Privacy Policy (Политика конфиденциальности) — документ, разъясняющий̆ принципы использования, обработки, хранения данных о пользователе. 
Private deals/Programmatic direct — прямая Programmatic сделка с предварительным согласованием условий размещения (цена, объем, сроки). Является 
альтернативой̆ сделкам в рамках аукциона, поскольку условия фиксируются заранее. 
Processed Data (Обработанные данные) — готовые аудиторные сегменты, сформированные по определенным критериям (соц-дем, интересы к различным 
категориям, намерениям и другим характеристикам), доступные для активации в рекламных системах, анализа и визуализации. 
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Programmatic buying — автоматизированный̆ процесс закупки рекламы на основе данных и алгоритмов. 
Raw Data (Сырые данные) — необработанные данные о потребителях.* 
Reach (Охват аудитории) — количество представителей̆ целевой̆ аудитории, хотя бы один раз совершивших контакт с рекламным сообщением в рамках 
рекламной̆ кампании. 
Reach & Frequency (RF) — количество контактов одного уникального пользователя с рекламным сообщением за период рекламной̆ кампании. 
Retargeting — технология показа рекламных сообщений, посредством которой̆ реклама показывается тем пользователям, которые уже взаимодействовали 
ранее каким-либо образом с рекламным сообщением. 
RTB (Real Time Bidding) — метод автоматизированной̆ купли/продажи рекламных показов по аукционному принципу в режиме реального времени. 
Sample (Выборка) — подмножество объектов генеральной̆ совокупности, характеристики которых изучаются для того, чтобы сделать заключение обо всей̆ 
генеральной̆ совокупности 
Scoring Model (Скоринговая модель) — статистическая модель для прогноза вероятности попадания пользователя в категорию хорошего/ плохого. 
Представляет собой̆ алгоритм классификации пользователей̆. 
SSP (Supply Side Platform/Sell Side Platform) — технологическая платформа, которая торгует рекламными показами. SSP агрегирует предложения, а также 
устанавливает минимальную стоимость, по которой̆ продавец готов реализовать показ. SSP проводит аукционный̆ торг с подключенными DSP в режиме 
реального времени, максимально выгодно продавая инвентарь. 
Targeting — механизм, при помощи которого из всей̆ аудитории можно выделить только ту ее часть, которая соответствует определенным критериям 
(частотным, временным, географическим, социально- демографическим, поведенческим, триггерным и др.), и донести до нее рекламную информацию. 
Viewability — метрика, оценивающая возможность визуального контакта пользователя с рекламным материалом, базируется на оценке площади креатива в 
видимой̆ области и временного промежутка, в течение которого креатив находился в видимой̆ области экрана в активной̆ вкладке. 
Whitelist / Inclusion list — список разрешенных мест размещения рекламы, например, адресов страниц, на которых допустимо размещение рекламы. 
Аудиторные данные — совокупность характеристик аудитории, которая обрабатывается и анализируется с целью оптимизации маркетинговых активностей̆ в 
интернете. Выделяют три типа аудиторных данных: first-par- ty, second-party и third-party данные 
Аудиторный̆ сегмент — группа аудиторных данных, объединенных одним или несколькими признаками, в том числе поведенческими характеристиками 
Атрибут — элемент информации о пользователе, который̆ формирует его профиль и может быть использован для адаптации рекламного контента под 
пользователя. Атрибуты содержат демографическую информацию (возраст, пол, геолокация и др.), информацию о сегментах или кластерах (любитель 
автомобилей̆ и др.), а также информацию для ретаргетинга. 
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Окно атрибуции — количество дней̆ после контакта с рекламным сообщением, в течение которого целевые действия будут 
атрибуцироваться с рекламной̆ кампанией̆ 
Поведенческий̆ профиль — описание аудитории, основанное на анализе поведения пользователя за определённый̆ период. Может быть 
как групповым, так и индивидуальным. 
Сегментирование аудитории — разделение аудитории на группы по схожим критериям. 
Целевая аудитория — совокупность потенциальных или существующих потребителей̆, которых стремится охватить рекламодатель в рамках 
маркетинговых активностей̆.
Может определяться комбинацией̆ пола, возраста, уровнем дохода, интересами и другими характеристиками. 
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