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Перед вами первый индустриальный 

отчет НРА. Идея этого проекта пришла 

к нам в 2020 году, когда мы столкнулись 

с огромным объемом новой информа-

ции и необходимостью ее критически 

оценивать, структурировать и выделять 

главное. Так возникла мысль сформули-

ровать наше видение этого непростого 

года, подвести итоги и дать оценку его 

влияния на дальнейшее развитие всей 

индустрии.

За минувшее десятилетие российская 

медиарекламная отрасль накопила 

впечатляющий запас прочности, проде-

монстрировала устойчивость и умение 

эффективно работать даже в условиях 

комбинированного кризиса. Сегодня мы 

наблюдаем стремительное восстанов-

ление рынка, его адаптацию к новым 

парадигмам и стратегиям. Прошедший 

год доказал: мы способны не только 

удержать бизнес в период неопреде-

ленности, но и использовать новые воз-

можности для развития. Человечество 

не раз сталкивалось со сложными вре-

менами, но каждый раз эти сложности 

становились катализатором глобальных 

изменений.

Возрождение. Именно это явление лег-

ло в основу первого индустриального 

отчета НРА. На мой взгляд, сравнение 

нашего времени с эпохой Ренессанса 

вполне справедливо. Этот период харак-

теризует небывалый расцвет всех сфер 

общественной жизни. Так же, как и много 

веков назад, сегодня прогресс и техно-

логии меняют человечество, дарят ему 

новые возможности и перспективы.

Современный человек, как и в эпоху 

Ренессанса, вновь стал центром всего. 

Его окружает целая вселенная устройств, 

безграничные возможности для про-

смотра, прослушивания и потребления. 

И чем шире его выбор, тем выше его за-

просы. На протяжении многих лет наша 

индустрия существовала в парадигме 

Content is king. Сегодня мы вступаем 

в эпоху Consumer is king, и это ставит 

перед нами кардинально новые задачи 

и вызовы.

Алексей 
Толстоган

генеральный 
директор НРА

Дорогие друзья!



	 Индустриальный отчет 2020	 3

Но у прогресса есть и оборотная сторона: 

ускорение информационного развития 

общества ведет к созданию феномена 

«растерянного человека современности», 

претерпевающего кризис идентичности 

и находящегося в поиске новых смыслов 

в стремительно меняющейся среде. Этот 

человек подсознательно ожидает, что 

его желания и потребности будут пред­

угаданы, а новые ценности и смыслы 

сформулированы и донесены в удобном 

формате.

2020 год ознаменовал новый этап 

переоценки ценностей и внутри медиа-

индустрии: локдаун актуализировал и пе-

резапустил для рекламодателей клю-

чевые преимущества ТВ. Телевидение 

в очередной раз продемонстрировало 

свою колоссальную объединяющую силу, 

собрав у экранов всю семью. Телеканалы 

смогли оперативно предложить зрите-

лям интересные и вовлекающие продук-

ты, зацепившие в том числе и молодую 

аудиторию. Большой экран усилил свою 

роль как информирующая, развлекатель-

ная и, что немаловажно, безопасная сре-

да для зрителя. Для брендов телеэфир 

стал надежным и эффективным каналом 

коммуникации с потребителем в неста-

бильный период.

Мы в НРА видим, что сегодня все про-

цессы внутри индустрии стремительно 

усложняются. Технологическая транс-

формация набирает обороты и преоб-

ражает привычный медиаландшафт. 

Мы убеждены, что ТВ больше никогда 

не будет коробкой для передачи эфира. 

Возможности телевидения масштабиру-

ются, создавая новые роли и смыслы для 

зрителей, вещателей и рекламодателей. 

Участникам рынка еще предстоит их 

осознать, а наше видение мы постара-

лись сформулировать в этом отчете.

Приятного прочтения!

С уважением,

Алексей Толстоган
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Мировые рекламные рынки прошли через глу-
бочайший кризис в своей истории. Медиаин-
дустрии западных стран, которые всегда были 
трендсеттерами для российской, испытали 
глубочайшее падение и вслед за развитыми 
экономиками ушли в глубокий минус. Их вос-
становление — главный вопрос среднесрочной 
перспективы.

Локдауны и изоляция потребителя от внеш-
него мира усилили значимость видео в жизни 
аудитории, что позитивно сказалось на ди-
намике рекламных инвестиций в ТВ и Digital 
video.

Приоритеты рекламодателей изменились. Их 
бизнесы прошли ускоренную цифровизацию 
и переориентировались на онлайн-продажи. 
Эти изменения нашли прямое отражение 
в маркетинговых стратегиях брендов.

МИР
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МИРОВЫЕ РЕКЛАМНЫЕ РЫНКИ:
НОВАЯ ТОЧКА ОТСЧЕТА

Страны (млрд долл.) и 
регионы (%) на мировом 
рекламном рынке, 2020

Источник: Zenith 240,25
США

42,51%
Северная 
Америка

31,97%
Азиатско- 
Тихоокеанский 
регион

20,84%
Европа

3,66%
Центральная 
и Южная 
Америки

1,01%
Ближний Восток, 
Африка и др.

84,20
Китай

45,99
Япония

27,86
Великобритания

24,16
Германия

12,46 Франция

11,19 Корея

9,97 Бразилия

9,89 Австралия

9,60 Канада

8,45 Индия

6,54 Россия

97,09
Другие
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млрд587,6
млрд490,6

В 2020 году мировые рекламные 
затраты составили

На 12 ведущих стран пришлось почти 
83,5 % мирового рекламного рынка

Кризис, вызванный COVID‑19, негативно 

отразился на состоянии и динамике 

мирового рекламного рынка. Падение 

в 2020 году оказалось почти вдвое боль‑

шим по сравнению с предыдущим ми‑

ровым кризисом 2009 года. Digital-сег‑

мент впервые со времени «кризиса 

доткомов»& существенно замедлил рост.

Пузырь доткомов (dot-com 

bubble) — пузырь в экономике, 

образовавшийся в результате 

ничем не обоснованного мно-

гократного роста цен акций 

интернет-компаний. Кульминация 

кризиса пришлась на 10 марта 

2000 года, когда началось стреми-

тельное падение индекса высоко-

технологичных компаний. Nasdaq 

Composite упал на 78 % от своего 

максимума. В результате этих со-

бытий сотни интернет-компаний 

обанкротились, были ликвидиро-

ваны или проданы.

[ 2 ]

$

$
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%– 1,4

%–7,5

%– 10,4

%– 7,1
Северная 
Америка

Латинская 
Америка

Рекламные индустрии зару-
бежных регионов отреаги-
ровали на события 2020 года 
по-разному — амплитуда 
достигает почти 15 %. Падение 
рекламного рынка в Север-
ной Америке составило 1,4 %; 
в Азиатско-Тихоокеанском 
регионе — 5,6 %; в Западной 
Европе — 7,1 %. Еще сильнее 
сократились регионы Ла-
тинской Америки, Африки 
и Ближнего Востока.

Западная 
Европа

Динамика мирового 
рекламного рынка 
в 2020 г. 
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%– 21,0 %– 5,6

%– 3,0
%– 4,0

На ведущих рынках Западной 
Европы падение было наиболее 
драматичным. Рекламный рынок 
Великобритании сократился 
на 4,4 %, во Франции — на 10,2 %, 
в Италии — на 10 %, в Испании — 
на 17,9 %. Из менее крупных 
западноевропейских рынков 
серьезное сокращение показали 
рекламные рынки Бельгии — 
на 17,6 %, Нидерландов — на 9,4 % 
и Ирландии — на 14,1 %.

Средний Восток и 
Северная Африка

Азиатско-
Тихоокеанский 

регион

Центральная 
и Восточная 

Европа

Россия

Источник: Zenith
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На рекламном рынке США — самом боль-

шом в мире — падение в 2020 г. было уме-

ренным и составило 0,9 %. Стоит отметить, 

что на фоне западноевропейских рынков, 

результат США выглядит более оптими-

стично. Этому способствовали очеред-

ные президентские выборы. По итогам 

2020 года падение североамериканского 

рынка без учета расходов на политиче-

скую рекламу составило бы 7,5 % (оценка 

GroupM [ 3 ]).

После напряженных первых шести ме-

сяцев 2020 года экономика США начала 

демонстрировать обнадеживающие 

признаки восстановления. Мы ожидаем, 

что рынок телевизионной рекламы 

в 2021 году вернется к показателям 

2019 года, если ограничения не будут 

усиливаться. Резкий рост политических 

расходов в связи с президентскими 

выборами и большая концентрация 

спортивных трансляций в четвертом 

квартале действительно стимулиро-

вали последние три месяца года. Тем 

не менее все вещательные компании, 

кроме Fox, испытали снижение доходов 

от рекламы в 2020 году по сравнению 

с 2019 годом.

Сохраняющийся высокий уровень 

просмотра новостей и спортивных 

событий в начале 2021 года положи-

тельно повлиял на динамику доходов 

вещателей. По нашим оценкам, доходы 

от телевизионной рекламы вырастут 

на 11 % в 2021 году.

Jack Genovese, Senior analyst, Ampere Analysis:

Ситуация на российском рынке выглядит значительно 

лучше — падение рекламной индустрии по итогам 

2020 г. составляет лишь 4 %.

1,9 
3,8  3,5 

5,8 
3,6 

6,8 

-7,5 

14,9 

4,5  3,7  4,0 

Динамика рекламного рынка 
США без учета политической 
рекламы (%)

20
14

20
15

20
16

20
17

20
18

20
19

20
20

20
21

20
22

20
23

20
24

4%



	 Индустриальный отчет 2020	 13

Основные факторы, которые повлияли 

на динамику глобального медийного 

рынка, — это пандемия и реакция пра-

вительства / бизнеса на нее в каждой 

конкретной стране. GroupM оценивает 

сокращение глобального рекламного 

рынка на уровне 2 % в 2020 г. и ожидает 

его рост не менее 20 % в 2021-м.

На динамику европейских рынков 

повлияли как более раннее проявление 

COVID‑19 в 2020 г., так и меры, на госу-

дарственном уровне принятые против 

распространения пандемии, — осенние 

ограничения были продолжительней 

и жестче, чем в России. Это напрямую 

влияло на бизнес-активность и, как 

следствие, целесообразность рекламной 

поддержки в ряде категорий.

Михаил Елисейкин, Trading director GroupM:

Медиа на мировом 
рекламном  
рынке, 2020 

Источник: WARC 54,2 %
Интернет

4,5 %
Радио

5,0 %
Наружная 
реклама

0,2 % 
Кино

27,5 %
ТВ

www

8,6 %
Пресса

Динамика 
сегментов 
мирового 

рекламного 
рынка,  

2017–2020 (%) 

Источник: WARC
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Сплит ТВ + Digital
Двумя крупнейшими медиаканалами 

с точки зрения доли в глобальных 

рекламных бюджетах являются ТВ и ин-

тернет. Доли расходов на них составляют 

27,5 и 54 % соответственно. На рынке 

США доля digital-рекламы составляет 

55 %, на рынках Великобритании, Китая, 

Канады и Австралии она превышает 

60 %. Доля digital-сегмента в Германии, 

Франции, Японии находится в коридоре 

от 43 до 48 %, в России этот показатель 

составляет 53 %.

Домашняя изоляция укрепила позиции 

видеоформата на рекламном рынке. Ат-

мосфера тревожности и неопределенно-

сти усилила потребность в эмоциях и впе-

чатлениях, которые могут предоставить 

кино и сериалы. Из-за обилия fake news 

и падения доверия к социальным сетям 

повысился спрос на новостной ТВ-кон-

тент. Это привело к тому, что на ряде рын-

ков традиционные медиа (без учета ТВ) 

сократились на 5–6 процентных пунктов, 

а сплит ТВ+Digital значительно усилился.

По результатам опроса YouGov [ 5 ], 

проведенного на 17 мировых рынках 

в 2020 году, линейное ТВ возглавило спи-

сок медиаканалов, которые респонденты 

использовали хотя бы один раз в неделю. 

Об этом заявили более половины потре-

бителей в США, Великобритании, Фран-

ции, Германии и других странах.

Структура медиасегментов на ведущих мировых 
рекламных рынках, 2020 год [ 1 ] , данные по России [ 4 ]
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Бразилия

Франция

Корея
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Австралия

Индия

Россия*

54,2 26,7

69,1 16,3
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44,0 18,7
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Динамика ТВ-сегмента

Мировой рынок телевизионной рекламы 

испытал серьезное негативное влияние в пе-

риод кризиса 2020 г. Эффект ощутили рынки 

США, Китая, Великобритании, Германии, 

Франции. Практически везде падение выра-

жалось двузначными числами.

Динамика сегмента ТВ на ведущих мировых рынках, 2017–2020 гг. [ 6 ], 
данные по России [ 4 ]

США +0,5 %
-0,4 %

-1,4 %
-5,7 %

2017

2018

2019

2020

Великобритания

-0.7 %
+1,7 %

-1,1 %
-11,3 %

Франция

-10,0 %
-5,0 %

-8,5 %
-11,5 %

Германия

-2,0 %
+1,0 %

-2,0 %
-10,0 %

Китай

+0,7 %
-1,2 %

-3,0 %
-8,8 %

составило сокращение 
рекламного сегмента 
телевидения на рынке 
России по итогам 2020 г. 

3,4%

Россия +13 %
+9 %

-6 %
-3 %
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Поскольку в большинстве стран 

ограничительные меры были приняты 

на раннем этапе, влияние COVID‑19 

на рекламные рынки по всей Европе было 

примерно одинаковым. 

В марте и апреле расходы на линейную 

телевизионную рекламу в Западной 

Европе сразу сократились, по итогам 

2020 года падение составило более 14 %. 

Хотя показатели телесмотрения были 

выше, чем когда-либо, возникли проблемы 

с созданием контента, а все крупные спор-

тивные мероприятия были отменены 

или перенесены. Поскольку рекламодатели 

сдерживали инвестиции, европейским 

сейлз-хаусам приходилось быстро адапти-

роваться, предлагая новые стратегии 

удержания клиентов. Многие использова-

ли более гибкие подходы к политике бро-

нирования, вводили новые специальные 

предложения, скидки и пакеты, проводили 

исследования, чтобы доказать, что 

телевидение обеспечивает долгосрочный 

эффект при построении бренда.

Хотя в 2021 году расходы на линейную 

телевизионную рекламу будут восста-

навливаться, рост, по сравнению с дру-

гими медиа, будет медленным. Согласно 

нескольким источникам, реальный рост 

инвестиций в телевизионную рекламу 

будет происходить за счет AVOD и воз-

можностей Smart-телевизоров.

Anders Rune, Research & Insight Manager, EGTA:

2021–2022 
ГОРИЗОНТ ВОССТАНОВЛЕНИЯ

По оценке крупнейших консалтин-

говых компаний и международных 

рекламно-коммуникационных групп, 

2021 год должен стать годом восста-

новления мировой рекламной инду-

стрии.

eMarketer предполагает [7], что 2021 год 

окажется знаковым. По прогнозу ком-

пании, глобальный рекламный рынок 

вырастет на 15 %. Это самый высокий пока-

затель за последние 10 лет.  

eMarketer связывает бурный рост 

с восстановлением спроса на рекламу 

в офлайн-медиа и ростом рекламных ин-

вестиций eCom-сегмента.

Согласно отчету медиаагентства Zenith 

«Прогнозы рекламных расходов», 

глобальный рынок рекламы вырастет 

в 2021 году на 11 %. Согласно прогнозу 

Dentsu, рекламные затраты в мире 

по итогам 2021 года увеличатся на 10,4 % 

до $ 634 млрд. Глобальные медиаинвести-

ции вернутся к допандемийному уровню 

на год раньше, чем ожидалось ранее. 

На пяти рынках (Великобритания, Канада, 

Китай, Россия и США) их объем в 2021 году 

даже превысит показатели 2019 года.
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Рост рекламных расходов на линейное 

ТВ (прямой телевизионный эфир) 

составит +7,1 % в 2021 году, в первую 

очередь за счет трансляций крупных 

спортивных событий, таких как Чемпи-

онат Европы по футболу, Олимпийские 

и Параолимпийские игры в Токио. При 

этом эксперты Dentsu отмечают бур-

ный рост потребления видеоконтента 

вне «классического телевизора» — 

на устройствах Connected TV (телеви-

зоры, подключенные к интернету), OTT 

и других интернет-платформах.

Dentsu Ad spend 2021, опубликовано в июле 2021:

Согласно оценкам экспертов Dentsu, 

по итогам 2021 года российский рекламный 

рынок может вырасти на 16–19 % по отно-

шению к кризисному 2020 году, до 550–562 

млрд руб. Увеличение по отношению 

к 2019 году составит 11–14 %. Таким обра-

зом, рекламный рынок будет расти даже 

быстрее, чем до пандемии. В 2022 году 

рекламный рынок может сохранить темпы 

роста, увеличив объем на 11–17 %.

По оценке GroupM, глобальный рекламный 

рынок в 2021-м году вырастет на 19 % [ 7 ], 

Российскую рекламную индустрию ожи-

дает рост 13 % (до 530–540 млрд руб.) [ 8 ]. 

При росте ВВП на 2,9 % положительная 

динамика будет наблюдаться во всех медиа 

за исключением прессы.

Magna оценивает рост глобального рекламного рынка в 2021 году в 13,5 %. Прогноз по рос-

сийскому рекламному рынку от аналитиков Magna составляет 11,6 % [ 7 ].

Хотя экономика западноевропейских 

стран продолжала восстанавливаться 

в четвертом квартале 2020 года, а ве-

щательные компании достигли более 

высоких финансовых результатов, чем 

ожидалось, доходам от телевизионной 

рекламы в регионе предстоит длитель-

ное восстановление. В прошлом году 

вещательные компании столкнулись 

с двузначным снижением доходов от про-

дажи ТВ-рекламы, в среднем на 15 %. 

Сохранение национальных ограничений 

в 2021 году, а также обнаружение новых 

штаммов Covid‑19 по всей Европе про-

должат оказывать негативное влияние 

на доходы от телевизионной рекламы. 

Аналитики Ampere ожидают, что в 2021 

финансовом году в регионе будет наблю-

даться рост на 8,5 %. Тем не менее мы 

не верим, что Западная Европа вернется 

к уровням доходов до Covid‑19 в течение 

прогнозируемого периода.

Hannah Walsh, Senior Analyst, Ampere analysis:
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Вследствие комбинированного 

кризиса рекламный рынок России 

сократился на 4 % и в абсолютном 

выражении фактически оказался 

на уровне 2018 года. За последние 

20 лет это третий по счету кризис 

для индустрии.

Тренд на снижение медиапотребления 

аудиторией линейного ТВ и, соответ-

ственно, уменьшение инвестиций 

в ТВ-сегмент на развитых рекламных 

рынках начался на несколько лет 

раньше, чем в России. Доля ТВ-сегмен-

та в этих странах уже до 2020 года 

была ощутимо меньше российской, 

и в условиях пандемии маркетинговая 

стратегия и оптимизация бюджетов 

были сфокусированы в большей степени 

на digital. Как итог, по приведенным 

в сравнении странам, доля ТВ-сегмента 

за 2020 год сократилась еще (по данным 

WARC), в то время как в России она 

не изменилась по сравнению с преды-

дущим годом. Во многом избежать 

значительного падения ТВ-сегмента 

позволило наличие единого селлера 

рекламы на ТВ в России и, как следствие, 

возможность регулирования рынка, 

выстраивания стратегий развития 

в условиях кризиса. В постоянном 

фокусе внимании НРА оказалось форми-

рование новых продуктов, позволяющих 

повышать эффективность ТВ-коммуни-

кации и привлекать дополнительные 

бюджеты.

Илья Герцев, вице-президент Media Direction Group:

РОССИЙСКИЙ РЕКЛАМНЫЙ РЫНОК:  
ОПЫТ УСТОЙЧИВОСТИ

Несмотря на высокую степень 

отрицательного влияния на эко-

номику страны, на рекламном 

рынке России кризис 2020 года 

отразился в наименьшей степени: 

опыт преодоления предыдущих 

рецессий сформировал у инду-

стрии запас прочности и помог 

справиться с вызовами без крити-

ческих потерь.
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Для европейских стран 
характерно опережающее 
развитие digital и разнообра-
зие платформ потребления 
видео. Поэтому ТВ в России 
в меньшей мере ощутило не-
гативное влияние ситуации — 
построение широкого охвата 

с качественным контактом 
с потребителем без исполь-
зования ТВ в 2020–2021 гг. 
было бы затруднительно. 
Прогнозируем, что высокая 
востребованность ТВ рекламо-
дателями сохранится в бли-
жайшее время.

Михаил Елисейкин, Trading director GroupM:

В России был только один 
локдаун, выход из которого 
произошел быстрее, чем 
из более затяжных европей-
ских и американского. На эти 
рынки повлиял и внутриполи-
тический кризис в США. Дан-
ные события в свою очередь 
негативно сказались на биз-
несе транснациональных 
FMCG-игроков и их расходах 
на рекламу по всему миру, 
в том числе в России.

В то же время на российском 
рынке пандемия стала стиму-
лом для развития локальных 
экосистем. Ослабление позиций 
FMCG-брендов и растущее влия-
ние экосистем привели к измене-
нию топа крупнейших рекламо-
дателей и перераспределению 
долей между «старыми» и «но-
выми» лидерами. Это позволило 
рынку телерекламы остаться 
более устойчивым и показать 
позитивную динамику.

Андрей Егоров,  управляющий директор  
по коммерческой деятельности Dentsu Russia:
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Динамика 
российского 
рекламного рынка, 
2001–2020 гг. (%) 
[ 4 ]  [ 10 ]

Структура рынка рекламы,  
2019–2020 гг. (%) [ 4 ]  [ 10 ]

Динамика структуры рынка 
рекламы, 2020/2019 (%) [ 4 ]  [ 10 ]
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В 2009 году российский рекламный 

рынок сократился на 28 %, а в 2015-м — 

на 8 %. Однако опыт предыдущих рецес-

сий показывает, что уже в следующем 

после кризиса году динамика рынка 

становится положительной. Это также 

подтверждают прогнозы крупнейших ре-

кламных групп: GroupM +13 %, Zenith +11 %, 

Dentsu — в зависимости от сценария 

от +16 до +19 %, WARC +14 %.

Структура рекламного рынка России. 
Усиление сплита ТВ + Digital
С 2000 года структура рынка рекламы 

претерпела значительные изменения. 

Как и на ключевых мировых рынках, 

в России значительно усилился сплит 

ТВ + Digital, его доля в рекламных затра-

тах в 2020 году достигла 89 %.

Доля традиционных сегментов за год 

существенно сократилась: Out of Home 

(основная часть бюджетов приходит-

ся на наружную рекламу) снизился 

с 8,9 до 6,8 %, пресса упала c 3,0 до 1,7 %, 

радио — с 3,2 до 2,4 %.

Тяжелее всего из крупных медиасегмен-

тов кризис прошли наружная реклама, 

пресса и радио, которые во II квартале 

сократились на 62, 64 и 55 % соответ-

ственно и не смогли полностью восста-

новиться до конца 2020 года.

Доля 
2019, %

Доля 
2020, %

Измене-
ние в п. п.

Телевидение 35,4  35,7  0,3 

Радио 3,2  2,4  – 0,9

Печатные СМИ 3,0  1,7  – 1,4

OOH 8,9  6,8  – 2,1

Интернет 49,4  53,4  4

2020/2019, %

Телевидение – 3

Радио – 30

Печатные СМИ – 47

OOH – 27

Интернет 4

ИТОГО – 4
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Изменение структуры 
российского рекламно‑
го рынка 2000–2020 гг. 
(%) [ 4 ]  [ 10 ]
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Согласно собственной оценке 

Национального рекламного альянса, 

прогноз по ТВ-сегменту на 2021 год 

составляет +12–13 %, пятилетний 

CAGR — порядка 7 %.
+12–13%
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Телевидение и Интернет прошли кризис 

значительно легче, чем другие сегменты. 

Динамика ТВ по сравнению с 2019 годом 

составила –3 %, Интернета +4 %. Благода-

ря инвестициям в ТВ и Интернет по ито-

гам 2020 года общая динамика россий-

ского рынка составила только –4 %.

Столь значительное усиление сплита 

ТВ + Интернет хотя и повторяет мировой 

тренд, но создает довольно опасную 

предпосылку для дальнейшего распре-

деления рекламных бюджетов.

Во-первых, ТВ и digital исчерпали потен-

циал роста за счет других медиа, а значит, 

конкуренция между ними в перспективе 

обострится, во‑вторых, наиболее по-

страдавшие сегменты будут стараться 

отыграть драматичное падение 2020 года. 

2020 год серьезно изменил ландшафт 

ТВ-рекламодателей. Одни товарные 

категории вынужденно сократили или 

вообще остановили продвижение, 

вторые — пережили кратный рост 

объема заказов, третьи — столкнулись 

с необходимостью сильно скорректи-

ровать дистрибуцию и, как следствие, 

стратегии продвижения.

Лидерами по объему рекламных инве-

стиций в ТВ в 2020 году стали Фармацев-

тика, Продукты питания, Финансовые 

услуги, Интернет-торговля/сервисы. 

Последние 3 категории показали значи-

тельный рост в 2020 году.

Российский рекламный 
рынок 2021–2022 
может ознаменоваться 
ожесточенной 
конкурентной борьбой.

Товарные  
категории

Динамика 
2020/2019, %

Доля 2019,  
%

Доля 2020,  
%

Изменение 
доли, п.п.

Фармацевтические товары – 4 21,0 20,5 – 0,4

Продукты питания* +16 9,2 10,9 1,7

Финансовые услуги +11 9,1 10,3 1,2

Интернет-торговля/сервисы** +16 5,7 6,7 1,1

Торговые организации – 6 5,5 5,3 – 0,2

Услуги сотовой связи – 15 5,6 4,9 – 0,8

Досуг и развлечения*** +3 3,1 3,3 0,2

Легковые автомобили – 9 3,4 3,2 – 0,2

Шоколад и шоколадные изделия – 19 3,6 3,0 – 0,6

Предприятия общественного питания +6 2,2 2,4 0,2

Товарные категории: 
новая картина

Доля топ-10 категорий товаров и услуг  
на телерекламном рынке России в 2020 году, % [ 10 ]

* �Кроме напитков 
и шоколада.

*** �Включает 
букмекеров.

** �Включает не всех рекламодателей интернет-среды; с учетом всех рекламо-
дателей интернет-среды в 2020 г. динамика составила +23 %, а доля 9 %.



	 Индустриальный отчет 2020	 23

Динамика отдельных категорий товаров 

и услуг напрямую связана с проблемами 

прошедшего года, однако в части случаев 

COVID‑19 лишь усилил существующие 

тренды, а не создал их «с нуля».

Например, рост бюджетов e-commerce 

и на ТВ-продвижение наметился еще 

в 2018 году, пандемия и домашняя изо-

ляция разогнали этот процесс. Похожая 

ситуация сложилась с категорией «Фи-

нансы», уже несколько лет на медийном 

рынке наблюдается своеобразная «гонка 

вооружений» между ключевыми игрока-

ми, а кризисный год они использовали 

для того, чтобы нарастить маркетинговую 

активность, переориентировав креативы 

на новые приоритеты аудитории.

Для части рекламодателей 2020 год стал 

продолжением уже сформировавше-

гося тренда на снижение инвестиций: 

категории «Фарма» и «Авто» продолжают 

падение 3-й год подряд.

Несмотря на режим самоизоляции, нара-

стила бюджеты категория «Предприятия 

общественного питания», кафе и ресто-

раны были вынуждены закрыться на вре-

мя локдауна весной 2020 года, однако 

рост подкатегории «Доставка» не только 

компенсировал падение, но и обеспечил 

рост категории в целом на 6%.

Парфюмерия и декоративная косметика***
Продукты питания*
Легковые автомобили
Услуги сотовой связи
Торговые организации
Интернет-торговля/сервисы**
Финансовые услуги
Фармацевтические товары

2017 2018 2019 2020

Доля отдельных укрупненных категорий товаров 
на телерекламном рынке в 2017–2020 гг., %  [ 10 ]

*	 Кроме напитков и шоколада.
**	� Включает не всех рекламодателей интернет-среды; с учетом всех рекламодателей интернет-среды в 2020 г. динамика 

составила +23 %, а доля 9 %.
***	 Ранее входила в топ-10 ТК.
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2,7

5,8
4,6 4,1

3,43,9

23,1

7,7

5,1
5,95,4

4,2
3,1 3,5

21,0

9,1

5,7 5,55,6

3,4 3,4 3,1

20,5

10,3

6,7
5,34,9

3,2 3,2
2,1
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После 2015 года доля 50 крупнейших 

рекламодателей на федеральном ТВ 

поступательно снижалась — с 67 % 

в 2016 году до 59 % в 2019-м. 2020 год 

переломил этот тренд, показав рост 

топ-50 на 2,8 п. п. Рекламные бюджеты 

50 крупнейших рекламодателей вы-

росли на 2 %, а бюджеты топ‑10 рекла-

модателей увеличились на 5 %.

В 2020 году на федеральном телевиде-

нии насчитывалось 625 федеральных 

рекламодателей. 36 из них потратили 

на ТВ-рекламу более 1 млрд рублей, 

в 2019 году их количество было чуть 

меньше — 32. Средний бюджет таких 

рекламодателей также вырос, составив 

1,9 млрд руб. Суммарно бюджеты группы 

«миллиард+» составили 52 % от всех инве-

стиций в ТВ-рекламу.

Число рекламодателей с бюджетом 

более 100 млн рублей в 2020 году снизи-

лось по сравнению с 2019-м: 147 против 

172. Однако доля бюджетов этой группы 

в ТВ-рекламном рынке остается доста-

точно стабильной и по итогам 2020 года 

составляет 41 %.

Динамика крупных и средних бюджетов: 
тренд на укрупнение

Доли отдельных групп рекламодателей по размеру бюджетов 
на федеральном телерекламном рынке, %  [ 4 ]  [ 10 ]

2020
2019
2018
2017
2016

66,6

62,0 60,7
59,1

61,9

30,6
33,8

35,6
37,3

35,3

2,8 4,2 3,7 3,6 2,7

РД Тор-50 РД 51-250 РД 250+

федеральных 
рекламодателей 
потратили 
на ТВ-рекламу 
более 1 млрд 
рублей в 2020 
году

36
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В 2020 году доля бюджетов отечествен-

ных рекламодателей на ТВ впервые 

превысила долю зарубежных. Крупные 

российские компании стали активнее 

вкладываться в продвижение на ТВ, 

в результате чего доля топ-10 в телере-

кламном рынке после продолжитель-

ного периода сокращения (2015–2019) 

снова вернулась к росту.

В топ‑10 федеральных ТВ-рекламо-

дателей по итогам 2020 года вошли 

4 отечественные компании: МТС, Сбер, 

Фармстандарт и Мираторг. Все они 

увеличивали рекламные бюджеты 

в 2020 году, несмотря на сложную ситуа-

цию на их рынках и в экономике в целом. 

Во второй десятке находятся еще 4 рос-

сийские компании: Билайн, Тинькофф, 

Мегафон, ВТБ.

Позиции российских рекламодателей 

на рекламном рынке постоянно укрепля-

лись не только среди крупнейших игро-

ков. Несмотря на общее снижение рынка, 

бюджеты отечественных рекламодателей 

по итогам 2020 года выросли на 4 % в аб-

солютном выражении. Доля затрат этой 

категории в 2020 году составила 54 %.

В целом на федеральном ТВ за послед-

ние три года их доля в бюджетах выросла 

почти на треть.

Усиление российских рекламодателей — 
долгосрочный тренд

В последнее время мы наблюдаем 

появление все большего количества 

новых отечественных брендов на те-

левидении — прежде всего это бренды, 

рожденные внутри экосистем Сбера, 

Яндекса и др., а также локальные произ-

водители продуктов питания, которым 

необходимо строить знание и массово 

привлекать аудиторию.

В то же время иностранные рекла-

модатели склонны перераспределять 

бюджеты в условиях кризиса и больше 

инвестировать в свои ключевые рынки, 

среди которых не всегда есть Россия. 

Стоит также отметить, что зару-

бежные бренды, как правило, уже давно 

присутствуют в стране и меньше 

нуждаются в построении знания — 

в результате они фокусируются на бо-

лее точечной работе с аудиторией, для 

которой больше подходит интернет.

В совокупности все эти факторы позво-

ляют утверждать, что тренд с высо-

кой долей вероятности продолжится 

и в долгосрочной перспективе.

Сергей Шуськов, ТВ-директор АДВ Лаб и Бенчмарк:
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Топ-20 категорий по доле инвестиций [ 10 ]

Динамика бюджетов топ-20 [ 10 ]

ТК Доля 2019,  
%

Доля 2020,  
%

Динамика доли 
2020/2019, п. п.

Фармацевтические товары 21,0  20,5  – 0,4

Продукты питания* 9,2  10,9  1,7

Финансовые услуги 9,1  10,3  1,2

Интернет-торговля/сервисы** 5,7  6,7  1,1

Торговые организации 5,5  5,3  – 0,2

Услуги сотовой связи 5,6  4,9  – 0,8

Досуг и развлечения 3,1  3,3  0,2

Легковые автомобили 3,4  3,2  – 0,2

Шоколад и шоколадные изделия 3,6  3,0  – 0,6

Предприятия общественного питания 2,2  2,4  0,2

Корм для животных 1,7  2,3  0,7

Парфюмерия и декоративная косметика 3,1  2,1  – 0,9

Средства по уходу за волосами 2,4  2,0  – 0,4

Чай, кофе, какао 2,3  1,9  – 0,4

Прохладительные напитки 1,9  1,8  – 0,1

Средства по уходу за кожей 2,0  1,7  – 0,3

Моющие и чистящие средства 1,3  1,6  0,3

Средства и предметы гигиены 1,5  1,4  – 0,1

Пиво 1,4  1,4  0,0

Мобильные устройства связи 1,2  1,1  – 0,1

ТК 2020/2019

Корм для животных 36 %

Моющие и чистящие средства 21 %

Продукты питания* 16 %

Интернет-торговля/сервисы** 16 %

Финансовые услуги 11 %

Предприятия общественного 
питания

6 %

Досуг и развлечения 3 %

Фармацевтические товары – 4 %

Пиво – 5 %

Торговые организации – 6 %

ТК 2020/2019

Прохладительные напитки – 8 %

Мобильные устройства связи – 8 %

Легковые автомобили – 9 %

Средства и предметы гигиены – 10 %

Услуги сотовой связи – 15 %

Средства по уходу за волосами – 18 %

Средства по уходу за кожей – 18 %

Шоколад и шоколадные изделия – 19 %

Чай, кофе, какао – 21 %

Парфюмерия и декоративная 
косметика

– 32 %

Развернутые данные  
об инвестициях товарных категорий

*	 Кроме напитков и шоколада.
**	� Включает не всех рекламодателей интернет-среды; с учетом всех рекламодателей интернет-среды в 2020 г. доля 

составила 9 %.

*	 Кроме напитков и шоколада.
**	� Включает не всех рекламодателей интернет-среды; с учетом всех рекламодателей интернет-среды в 2020 г. динамика 

составила +23 %.
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Средний бюджет топ-20 категорий [ 10 ]

Распределение бюджетов отечественных и зарубежных рекламодателей [ 10 ]

ТК Средний бюджет 
2019, млн руб.

Средний бюджет 
2020, млн руб.

Динамика среднего 
бюджета 2020/2019  

(100 % бюджетов)

Корм для животных 310 478 54 %

Предприятия общественного питания  738  1 044 41 %

Финансовые услуги  422  577 37 %

Моющие и чистящие средства  179  200 12 %

Продукты питания*  185  202 9 %

Торговые организации  138  148 7 %

Услуги сотовой связи  1 474  1 571 7 %

Легковые автомобили  202  208 3 %

Фармацевтические товары  329  336 2 %

Средства по уходу за волосами  252  244 – 3 %

Интернет-торговля/сервисы**  143  120 – 16 %

Прохладительные напитки  253  205 – 19 %

Пиво  355  286 – 19 %

Шоколад и шоколадные изделия  406  326 – 20 %

Средства и предметы гигиены  215  167 – 22 %

Мобильные устройства связи  224  176 – 22 %

Досуг и развлечения  42  31 – 25 %

Парфюмерия и декоративная косметика  238  178 – 25 %

Средства по уходу за кожей  180  117 – 35 %

Чай, кофе, какао  245  145 – 41 %

ТК Отечествен­
ные рекла-

модатели

Зарубежные 
рекламода-

тели

Услуги сотовой связи 100 % 0 %

Досуг и развлечения 89 % 11 %

Финансовые услуги 86 % 14 %

Торговые организа-
ции

84 % 16 %

Интернет-торговля/
сервисы**

77 % 23 %

Продукты питания* 47 % 53 %

Чай, кофе, какао 40 % 60 %

Фармацевтические 
товары

32 % 68 %

Прохладительные 
напитки

25 % 75 %

Корм для животных 15 % 85 %

Средства по уходу за 
волосами

14 % 86 %

ТК Отечествен­
ные рекла-

модатели

Зарубежные 
рекламода-

тели

Шоколад и шоколад-
ные изделия

9 % 91 %

Средства и предметы 
гигиены

8 % 92 %

Средства по уходу за 
кожей

6 % 94 %

Моющие и чистящие 
средства

4 % 96 %

Пиво 4 % 96 %

Мобильные устрой-
ства связи

4 % 96 %

Парфюмерия и деко-
ративная косметика

2 % 98 %

Легковые автомоби-
ли

0 % 100 %

Предприятия обще-
ственного питания

0 % 100 %

*	 Кроме напитков и шоколада.
**	 Включает не всех рекламодателей интернет-среды.

*	 Кроме напитков и шоколада.
**	� Включает не всех рекламодателей интернет-среды; с учетом всех рекламодателей интернет-среды в 2020 г. динамика 

составила +23%, а доля 9%.
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Указаны топ-3 жанра, где категории представлены выше,  
чем в среднем в классической федеральной ТВ-рекламе

Жанры Аффинити  
в соответствующих жанрах

1 место 2 место 3 место 1 место 2 место 3 место

Медицина и фарма-
цевтика

Развлекатель-
ное ток-шоу

Мини-канал*** Реалити-шоу 144 % 135 % 122 %

Финансовые услуги Информацион-
ные программы

Спортивные 
программы

Документаль-
ный фильм

182 % 150 % 128 %

Продукты питания* Игра/викторина/
конкурс

Реалити-шоу Музыкальные 
программы

127 % 123 % 109 %

Торговые организа-
ции

Обществен-
но-политиче-
ские программы

Развлекатель-
ное ток-шоу

Документаль-
ный фильм

115 % 113 % 112 %

Сотовая связь Мультипликаци-
онный фильм

Музыкальные 
программы

Художествен-
ный фильм

220 % 154 % 134 %

Интернет-торговля/
сервисы**

Мультипликаци-
онный фильм

Художествен-
ный фильм

Юмористиче-
ские

146 % 136 % 118 %

Шоколад и шоколад-
ные изделия

Обществен-
но-политиче-
ские программы

Мини-канал*** Телесериал 178 % 122 % 118 %

Общепит Спортивные 
программы

Художествен-
ный фильм

Развлекатель-
ное ток-шоу

150 % 123 % 108 %

Авто Спортивные 
программы

Информацион-
ные программы

Юмористиче-
ские

314 % 218 % 162 %

Досуг, развлечения Спортивные 
программы

Информацион-
ные программы

Обществен-
но-политиче-
ские программы

1537 % 139 % 126 %

*	 Кроме напитков и шоколада.
**	 Включает не всех рекламодателей интернет-среды.
***	� Самостоятельные передачи в рамках вещания канала (например, «Утро России» на канале Россия 1 или телеканал «Доброе утро»  

на Первом канале).
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ЧЕЛОВЕК



ЧЕЛОВЕК

Цифровизация значительно обогатила арсенал 
возможностей потребителя и ускорила разви-
тие его цифровых привычек. Аудитория больше 
не следует за контентом — она ждет от медиа 
и брендов качественной омниканальной коммуни-
кации, доступной 24х7 в удобном формате.

Пандемия и карантин изменили и актуализирова-
ли запрос на смыслы в коммуникациях: доверие 
к брендам и их ответственность перед обществом 
стали такими же определяющими при построении 
лояльности, как цена и качество продукта.
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В 2020 году, оказавшись в условиях домашней самоизоляции, потребители осозна‑

ли, насколько важно обустроить свое персональное пространство. Это объясняет 

существенный рост расходов на устройства. Поэтому один из ключевых итогов 

2020 года — тренд на модернизацию домашних экосистем.

ТЕЛЕВИЗОРЫ

УМНЫЕ КОЛОНКИ

ИГРОВЫЕ КОНСОЛИСМАРТ-ПРИСТАВКИ

ЭКРАННОЕ ВРЕМЯ

МОЙ ДОМ — МОЯ КРЕПОСТЬ. 
ЧЕЛОВЕК В ЦЕНТРЕ  
ДОМАШНЕЙ ЭКОСИСТЕМЫ

За 9 месяцев 2020 года российский 

рынок телевизоров вырос на 17 % [ 12 ] 

в количественном выражении, а доля 

Smart TV превысила 60 % (в 2019 году 

составляла 50 %). В 2020 году количество 

проданных Smart TV в России побило 

рекорд 2014 года (4,5 млн штук).

В 2020 году спрос на умные колонки с го-

лосовым помощником увеличился [ 14 ] 

в количественном выражении в 4 раза, 

а в денежном — в 6 раз. По оценке [ 15 ] 

Just AI, в 2020 году в России было прода-

но более 800 тыс. умных колонок.

В 2020 году в России было продано [ 17 ] 

760 тысяч игровых консолей на 14,7 млрд 

рублей, что на 13 % больше в штуках 

и на 20 % в деньгах год к году.

в 2020 году продажи смарт-приставок 

для ТВ на российском рынке показали 

рост [ 16 ] на 41 % в денежном выражении 

и на 64 % — в натуральном.

Россияне проводят [ 18 ] за компьютера-

ми, смартфонами и планшетами в сред-

нем по 6 часов в день. Из-за пандемии 

экранное время российского пользова-

теля увеличилось: с весны прошлого года 

43 % россиян стали чаще использовать 

цифровые устройства.

Динамика наличного парка 
Smart TV, Россия, млн шт.,  
2017–2024 гг. [ 13 ]
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39%

Сравнение уровней проникновения цифровых технологий [ 19 ]

Сколько устройств из перечисленных вы имеете  
(ПК, ноутбук, планшет, смартфон) [ 20 ]

Проникновение устройств

Год доступ  
в интернет

смартфон ноутбук компьютер Smart TV планшет

2012 63 % 20 % 35 % 49 % 5 % 6 %

2020 83 % 75 % 62 % 44 % 43 % 38 %

Россия Москва

0 12 7

1 18 6

2 31 32

3 25 34

4 14 22

Всего 100 100

Среднее 2,1 2,6

Один из главных трендов потребления 

ТВ-контента сегодня — рост осна-

щенности домохозяйств различными 

устройствами для просмотра и, глав-

ное, рост фактического использования 

этих функций.

В 2020 году доля домохозяйств с хотя бы 

одним Smart TV составила по стране 

около 35 %, в крупных городах — почти 

40 %. В большинстве домохозяйств 

есть только один телевизор с функцией 

Smart TV. Тем не менее растет число 

домохозяйств с двумя и более, то есть 

постепенно заменяется и модернизиру-

ется весь телевизионный парк [ 21 ].

Что гораздо важнее, растет не толь-

ко оснащенность, но и реальное 

использование сервисов нелинейного 

просмотра ТВ. Этот рост продолжа-

ется несколько лет, но в 2020 году из-за 

пандемии и режима самоизоляции он 

ускорился, и доля нелинейного просмо-

тра контента в общем объеме использо-

вания телеэкрана увеличилась. В целом 

в 2020 году по сравнению с 2019 годом 

нелинейный просмотр в городах с насе-

лением более 100 тыс. чел. вырос на 16 %, 

а в Москве — на 26 % [ 22 ].

Что касается других устройств, 

в которых в семьях просматривают 

видеоконтент в интернете, то наи-

более популярным в 2020 году был 

десктоп (стационарный компьютер 

или ноутбук) — около 61 % населения 

страны [ 23 ]. Вторым по популярности 

стал смартфон (54 %), затем следовали 

планшеты (12 %).

Mediascope: как менялось оснащение домохозяйств  

устройствами для просмотра контента в 2020 году

россиян

56%3 и более 
устройств имеют

москвичей
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Удаленная работа за год стала повсе­

дневной реальностью для миллионов 

людей. По данным Минтруда, осенью 

2020 года в удаленном режиме рабо-

тали 3,7 миллиона россиян — за год 

количество дистанционных сотрудни-

ков выросло [ 24 ] более чем в 110 раз.

По итогам 2020 года Россия вошла [ 25 ] 

в первую десятку стран по объему рынка 

фриланса. Удаленное рабочее место 

превратилось из домашнего компьютера 

с интернет-подключением в полноцен-

ный цифровой офис.

В 2021 году о намерениях вернуть весь 

персонал в офис заявили [ 26 ] предста-

вители лишь 25 % московских компаний. 

На начало года в полностью удаленном 

формате работали [ 27 ] 14 % россиян. 

Каждый третий россиянин хотел бы [ 28 ] 

продолжать работать дистанционно 

хотя бы частично.

Количество ежедневных пользова-

телей Zoom выросло [ 29 ] в 20 раз 

весной 2020 года, превысив 200 млн 

человек. В Gartner прогнозируют [ 30 ], 

что глобально к 2024 году лишь 25 % 

совещаний в мире будут проводиться 

очно (до 2020 года их доля составляла 

60 %). В сегмент видеосовещаний зашли 

крупные игроки: собственные продукты 

запустили facebook, telegram, Яндекс.

Переход «на удаленку» повлиял на бюд-

жет времени работающих россиян. 

Среди тех, кто перешел в дистанционный 

формат полностью или частично, 69 % 

сообщили о том, что стали проводить 

дома больше времени, 30 % стали позже 

вставать, 31 % — позже ложиться спать.

Фактически мы наблюдаем формирова-

ние новых биоритмов у достаточно боль-

шой части аудитории. В перспективе мы 

станем свидетелями появления новых 

паттернов поведения, в том числе новых 

привычек медиапотребления.

УДАЛЕННАЯ РАБОТА 
И ВИРТУАЛЬНЫЙ ОФИС

московских компаний 
намерены вернуть 
весь персонал в офис 
в 2021 году

25%
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ТВ и онлайн-видео

Видео еще до пандемии было доми-

нантой в медиапотреблении: 2020 год 

лишь усилил влияние этого формата.

Среднее время потребления онлайн-ви-

део в неделю во всем мире увеличилось 

на 16 % с 6 часов 48 минут до 7 часов 

55 минут. Больше всего времени у экра-

нов в 2020 году провели жители Индии 

(10 часов 54 минуты), Индонезии (9 часов 

30 минут) и США (9 часов 18 минут).

Сколько часов вы смотрите  
видео онлайн [ 31 ]

МЕДИАПОТРЕБЛЕНИЕ:  
ЭРА ВИДЕО

20
16

20
17

20
18

20
19

20
20

4,3
5,8

6,8
6,8

7,9

Структура смотрения по странам, % [ 31 ]

Страна Я не смотрю 
линейное, 
кабельное 

и спутнико-
вое ТВ

1–2 часа 
в неделю

2–4 часа 
в неделю

4–7 часов 
в неделю

7–10 часов 
в неделю

10–20 часов 
в неделю

Более  
20 часов  

в неделю

Среднее 
значение

Германия 10,0  17,9  17,7  17,5  14,1  13,7  9,2  6,82

Франция 7,8  14,8  25,5  23,3  11,2  10,6  6,8  6,12

Великобри-
тания

6,2  10,2  14,4  18,4  18,4  14,0  18,4  8,77

Индонезия 9,6  17,2  15,2  15,6  13,0  12,6  16,8  7,64

Индия 3,0  8,8  19,6  17,4  20,0  16,6  14,6  8,72

Италия 4,0  14,8  18,2  21,0  19,8  14,0  8,2  7,06

Япония 9,6  18,4  14,6  18,0  12,6  13,0  13,8  7,22

Южная  
Корея

6,0  19,6  17,8  20,4  14,6  12,4  9,2  6,86

Сингапур 18,0  14,8  17,6  18,0  15,2  8,4  8,0  5,70

США 12,2  10,0  11,8  16,0  13,2  19,2  17,6  8,91

Мир 8,7  14,7  17,2  18,6  15,2  13,5  12,3  7,38
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В 2020 году на ТВ не только 
пришли новые зрители, актуали-
зировались сразу несколько клю-
чевых ролей ТВ: как новостного 
ресурса, способа семейного вре-
мяпрепровождения, источника 
нового интересного контента. 
VOD-площадки, также ощутив-
шие приток аудитории, смогли 
удовлетворить эти потребности 
лишь частично. При всем раз-
нообразии предложения, у них 
не оказалось достаточно сильных 
инструментов эфирного промо, 
которые были бы способны 
не только привлечь аудиторию, 
но и впоследствии удержать ее.

В рамках исследования «Теле-
видение глазами телезрителей» 
многие опрошенные заявили 
о том, что в период локдауна 
стали чаще смотреть телевизор 
(30 %) и видео из интернета (22 %) 
совместно с другими членами 
семьи. Это объясняется двумя 
факторами:

•	 все члены семьи стали прово-
дить больше времени дома;

•	 в период массового стресса 
у аудитории выросла потреб-
ность в совместном досуге.

Динамика онлайн-смотрения  
(среднее количество часов в неделю) [ 31 ]

Значительная часть видеопотребления приходится на линейное ТВ. Са-
мые высокие показатели — у жителей США (8 часов 55 минут в неделю), 
Великобритании (8 часов 46 минут) и Индии (8 часов 43 минуты).

–

9,5

6,5
7,4

5,5

6,5
6,1

6,6

8,4

10,9

4,8

7,27,4 7,1
7,6

8,7 8,6
9,3

6,4
6,0

2020
2019

Германия Франция Велико
британия

Индо
незия

Индия Италия Япония Южная 
Корея

Сингапур США
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В России в 2020 году среднее время 
телепросмотра выросло на 20 минут 
и составило 4 часа в день [ 19 ].

В структуре среднесуточного видео
потребления в 2020 году 54 % време-
ни пришлось на просмотр ТВ-кон-
тента: на экране ТВ (46 %) и на других 
устройствах (8 %), 27 % — на видео 
по запросу, 18 % — на онлайн-видео.

Структура Total Video 
за сутки, % времени [ 19 ]

8 %
OTT линейное ТВ

18 %
Интернет-

видео

27 %
VOD

46 %
ТВ

1 %
Диски (DVD, Blu-ray), 
кассеты на экране ТВ

Что изменилось 
в телепросмотре с началом 
пандемии, % опрошенных 
[ 19 ]

12

19

14
16

Перешли 
на удаленку

Все 15+

В период самоизоляции (весна 
и лето 2020 года) из-за измене-
ния бюджета времени и повы-
шенного интереса к новостям 
многие люди стали больше 
смотреть телевизор, в том числе 
в непривычное для себя время. 
Как следствие, многие «открыли» 
новые любимые телеканалы 
и передачи. Чуть больше полови-
ны (54 %) таких «открытий» при-
шлось на телеканалы 1-го и 2-го 
мультиплексов (MUX), оставшая-
ся часть пришлась на темати-
ческие телеканалы, доступные 
через кабельных и спутниковых 
операторов.

Нашли новые 
любимые 

телеканалы

Нашли новые 
любимые 
передачи
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OTT TV

В среднем каждый четвертый (25 %) жи-

тель России смотрит OTT TV хотя бы один 

раз в неделю.

Чаще всего люди смотрят OTT TV на экра-

не смартфона (13 % россиян), Smart TV 

и десктоп по этому показателю делят 

второе место (по 8 %).

20 % городского населения России регу-

лярно (не реже 1 раза в неделю) смотрят 

OTT TV на компьютерных и мобильных 

устройствах (десктоп, мобайл). Из них 

14 % регулярно смотрят вещание теле-

каналов по телевизору. Соответственно, 

для 6 % населения России OTT TV на ком-

пьютерных или мобильных устрой-

ствах — это единственный регулярный 

способ контакта с линейным вещанием 

телеканалов.

Для зрителя просмотр телеканала 

в ОТТ-среде является частью и продол-

жением опыта потребления данного 

в классической телевизионной среде. 

Этот тезис подтверждается тем, что 

предпочтения зрителей в обеих средах 

различаются незначительно.

Цифровизация ускорила процесс 

восприятия ТВ как платформы для 

смотрения контента в разных средах.

Среди пользователей телевидения 

продолжает расти доля интернет-те-

левидения при снижении распростра-

нения других способов подключения. 

В 2020 году доля пользователей 

интернет-телевидения составила 43 % 

(в 2019 году — 41 %, в 2018 году — 38 %), 

индивидуальных кабельных антенн 

30 % (в 2019 году — 35 %), общих ан-

тенн или эфирного телевидения 23 % 

(в 2019 году — 27 %).

Растет доля пользователей смарт-

фонов и компьютеров для просмотра 

телевидения. В 2020 году 70 % респон-

дентов использует смартфоны (+9 п. п. 

к 2019 году), 65 % — компьютеры (+6 п. п. 

к 2019 году) [ 32 ].

Deloitte, «Медиапотребление в России 2020»:
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Топ‑10 телеканалов, охват за сутки 
на десктоп/мобайл,  
% от интернет-населения [ 32 ]

Охват зрителей OTT TV за неделю, 
в различных стратах, % опрошенных 
[ 32 ]

Экраны просмотра OTT TV, 
% опрошенных [ 32 ]

Топ‑10 телеканалов, охват за сутки 
в классической среде для группы 
OTT TV-зрителей,  
% от интернет-населения

Охват зрителей OTT TV за неделю, 
в возрастных группах, % опрошенных 
[ 32 ]

Смартфон

Smart TV

Компьютер, ноутбук

Планшет
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Пятница

ТВ‑3

МУЗ-ТВ
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Подписки на VOD

В среднем на одно домохозяйство 

в России приходится по 2,5 подписки 

на видеосервисы (в 2019 г. было 1,7). 

В США — 3,1 (в 2019 г. — 2,7). В среднем 

по всем странам мира одно домохозяй-

ство было подписано на 1,5 видеосер-

виса в 2020 году (1,2 было в 2019 г.).

Среднее количество подписок 
на видеосервисы в домохозяйстве, 
Россия и США, 2019–2020 гг. (шт.)

2019 2020

Россия 1,2 2,4

США 2,7 3,1

Самыми популярными видеосервисами в России стали Кинопоиск HD — 6,8 млн подпис-

чиков в 2020 году (рост на 123 % к 2019 году), Ростелеком — 4,25 млн подписчиков (рост 

на 286 % к 2019 г.) и ivi 2,9 млн подписчиков (рост на 64 % к 2019 г.).

В мире по количеству подписчиков в 2020 году 

лидировали Netflix, Amazon Prime и Disney+

* Для компании МТС предоставлены данные о среднем числе подписчиков за II полугодие 2020 года.

Количество подписчиков на легальные видеосервисы в России, 2019–2020 гг. [ 13 ]

Число подписчиков (млн различных сервисов SVOD, 2020–2026 гг. [ 31 ]

Площадка 2019 год, тыс. 2020 год, тыс. Темпы роста, %

1. Кинопоиск HD 3 050 6 800 123 
2. Ростелеком 1 100 4 250 286 
3. ivi 1 800 2 950 64 
4. More.tv 50 2 914 5728 
5. Okko 1 020 2 600 155 
6. МТС ТВ* 50 2 020 3940 
7. Premier 700 1 480 111 
8. Start 650 1 148 77 
9. Amediateka 600 870 45 
10. НТВ Плюс 120 646 438 
11. Мегафон 275 543 97 
12. MEGOGO 220 367 67 
13. Netflix 89 360 304 
14. Другие 290 455 57 

Итого 10 014 27 402 174 

Disney+ Netflix Amazon 
Prime Video

HBO Max Apple TV+

2020 (июнь 2020) 46,7 186,6 100,5 17,4 2,9
2020 (сентябрь 2020) 82,3 201,2 116,9 16,2 2,3
2025 (по расчетам на ноябрь 2019) 101,2 235,6 135,0 30,1 27,2
2025 (по расчетам на февраль 2020) 126,0 237,6 133,5 30,3 25,9
2025 (по расчетам на май 2020) 202,0 258,0 141,0 25,0 14,0
2025 (по расчетам на ноябрь 2020) 194,4 274,1 167,1 28,5 13,4
2026 (по расчетам на февраль 2021) 294,0 286,0 184,0 50,0 11,0
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Обучение — часть медиапотребления

Домашняя изоляция актуализировала 

запрос на «продуктивное времяпре-

провождение дома». В результате 

мы видим взрывной рост рынка 

онлайн-образования как в России, так 

и в мире.

По данным доклада The Future of Jobs 

2020, подготовленного Всемирным 

экономическим форумом при под-

держке TalentTech, в 2020 году число 

работников, обучающихся по личной 

инициативе, увеличилось в четыре раза, 

а работодателей, предоставляющих эту 

возможность, — в пять раз. Быстро уве-

личивается доля «non-work обучения» 

и «хобби-обучения». [ 33 ] [ 34 ]

Оборот (млн рублей) и прирост (%) 
в 2019–2020 гг. [ 34 ]

Февраль Март Апрель Май Июнь Июль

Прирост 2020
Оборот 2020 
Оборот 2019
Прирост 2019

2 387 

1 198 

+10%
+18%

2 822 

1 314 

+12%

+53%

3 642 

1 343 

+9%

+64%

3 916 

1 307 

+10%

+56%

3 745 

1 316 

+26%

+58%

3 760 

1 513 
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Тренды подтверждают, что edtech-продукты прочно входят в систему медиа-

потребления аудитории и становятся неотъемлемой ее частью. Развитие таких 

сервисов подчиняется законам медиапотребления: они ставят в центр удобство 

пользователя и развивают доступность на различных устройствах.

На подъеме микрообучение, которое 

предполагает: подачу образовательного 

контента с разбивкой на самостоя-

тельные малые единицы, освоение 

отдельного микронавыка и чаще всего — 

независимость от отдельной платформы. 

В 2019 году объем рынка микрообучения 

был равен $ 1,5 млрд, а к 2024 году может 

достигнуть $ 2,7 млрд.

Среди самых сильных трендов — по-

пуляризация мобильного обучения. 

К 2020 году объем мирового m-learning 

обещал приблизиться к $ 38 млрд 

и, по оценкам экспертов, расчеты оправ-

дались. К 2024 году величина рынка 

может достигнуть по меньшей мере 

$ 70,1 млрд при среднегодовом темпе 

роста в пределах 17–23 %.

Прогноз по росту мирового рынка 
микрообучения (совокупная 
величина инвестиций, $ млрд) [ 31 ]

Прогноз по росту мирового рынка 
мобильного обучения ($ млрд)

20
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20
20

20
21

20
22

20
23

20
24

20
19

20
20

20
21

20
22

20
23

20
24

28,3

1,5

37,8

1,7

44

1,9

52

2,2

60

2,5

70,1

2,7
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С начала пандемии поведение по-

требителей изменилось в сторону 

увлечения трат в интернете. Средний 

онлайн-чек на продукты и готовую еду 

в 2020 году вырос в 3,4 раза [ 35 ].

Согласно исследованию [ 36 ] «Яндекс.

Маркета» и компании GfK Rus половина 

россиян в возрасте от 16 до 55 лет делает 

покупки в интернете. Число покупателей 

выросло в два раза за пять лет, а главной 

причиной активности потребители на-

зывают возможность сравнивать цены 

и искать выгодные предложения.

В Wildberries отмечают, что за 11 месяцев 

2020 года покупательская аудитория 

сервиса увеличилась на 16,5 млн человек, 

составив почти 38,5 млн пользователей. 

При этом активность показали люди 

старшего поколения и жители неболь-

ших населенных пунктов.

ЦИФРОВИЗАЦИЯ ПОТРЕБЛЕНИЯ

Онлайн-продажи категорий 
товаров 2020 vs 2019* [ 37 ]

FMCG

Косметика

Дом и ремонт

Электроника

Детские товары

Аптечные товары

Спорттовары

Одежда и обувь

Автотовары

Книги

+145%

+64%

+63%

+56%

+54%

+52%

+51%

+37%

+19%

+13%

* Включая продажи через маркетплейсы.

За 2020 год объемы 
продаж онлайн 
в России увеличились 
на 47 % до 2520 млрд 
рублей [ 37 ].
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События 2020 года не только огра-

ничили физическое присутствие 

покупателей в магазинах, но и сузили 

возможности взаимодействия с про-

дуктами в точках продаж: примерка 

и использование тестеров больше 

небезопасны и попросту невозможны 

при онлайн-шопинге. Необходимость 

следовать потребностям покупателей 

для выживания на все более конку-

рентном рынке стимулировала рост 

количества виртуальных примероч-

ных. В 2020 году рынок оценивался 

в 2,7 миллиарда долларов, прогно-

зируемый среднегодовой рост [ 38 ] 

до 2028 года составит 25 %.

На текущий момент количество скачива-

ний топ‑5 try-on-приложений с макияжем 

на AppStore и Google Play составляет 

более 700 млн. 22 % американских жен-

щин хотя бы раз в жизни пробовали [ 39 ] 

приложение для примерки макияжа.

Несмотря на ограничения в офлайн-по-

купках, потребитель не готов отказывать-

ся от привычных ему паттернов шопинга 

и делать выбор вслепую: покупатели 

ждут, что бренды смогут обеспечить 

полноценный shopping experience с по-

мощью технологий.

Запрос на дополненную моду

ПОБЕДА ПОТРЕБИТЕЛЯ —  
ПОБЕДА БРЕНДА

Потребители ждут технологии полного 

погружения в сфере e-commerce.

хотят выбирать 

товары, не по-

сещая офлайн-

магазины

хотели бы 

иметь возмож-

ность оценить 

характеристи-

ки товара

хотят протести-

ровать товар 

перед покуп-

кой

считают, что 

технологии 

позволят укре-

пить решение 

о совершении 

покупки

хотели бы 

персонализи-

ровать товары 

с помощью но-

вых технологий

Источник:  
Accenture Interactive 2020 
Immersive Experiences Survey.

52% 42% 42% 39% 29%
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Сегодня потребитель становится 

главным героем. Его возможности еще 

никогда не были шире. Комфорт при 

взаимодействии с брендом — один 

из основных факторов формирования 

лояльности. Потребитель ожидает, что 

бренд будет готов к взаимодействию 

через тот канал коммуникации, кото-

рый удобен здесь и сейчас.

Согласно отчету Gladly, почти три четвер-

ти всех потребителей хотят постоянного 

взаимодействия с компаниями по всем 

каналам, но только 29 % отмечают, что 

действительно его получают. При этом 

результаты исследования McKinsey 

говорят о том, что более половины потре-

бителей взаимодействуют с тремя–пятью 

каналами во время каждого совершения 

покупки или запроса.

ЧЕЛОВЕК — ЦЕНТР МИРА

взрослых потреби‑

телей говорят, что 

они больше делают 

покупки в компаниях, чье онлайн- и 

офлайн-обслуживание является после‑

довательным и постоянным [ 41 ].

клиентов ожидают, 

что смогут связаться 

с одним и тем же 

представителем службы поддержки 

клиентов по любому каналу [ 42 ].

клиентов ожидают 

получения помощи 

в режиме реального 

времени независимо от используемого 

ими канала обслуживания клиентов 

[ 42 ].

потребителей счи‑

тают, что бренды 

должны делать боль‑

ше, чтобы обеспечить бесшовный опыт 

взаимодействия с продуктом для своих 

клиентов [ 42 ].

69%

>35%

64%

87%

Модель совершения покупки бытовой техники в России [ 40 ]

ОФЛАЙН

ОНЛАЙН

Доля российских покупа-

телей, использующих пе-

ред покупкой как офлайн-, 

так и онлайн-каналы

Поиск

Покупка 12
%

73
%

15
%

12
%

37
%

36
%

15
%

ПОИСК ОФЛАЙН

ПОКУПКА ОФЛАЙН

ПОИСК ОНЛАЙН

ПОКУПКА ОНЛАЙН

ПОИСК ОНЛАЙН И ОФЛАЙН

ПОКУПКА ОФЛАЙН

ПОИСК ОНЛАЙН И ОФЛАЙН

ПОКУПКА ОНЛАЙН
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Потребитель сегодня избирателен как 

никогда, поэтому внедрение омника-

нального подхода становится одной 

из приоритетных задач для рекламодате-

лей. Согласно исследованиям, компании, 

обеспечивающие качественный покупа-

тельский опыт во всех средах, удержива-

ют 89 % своих клиентов.

Стратегия компании PepsiCo всегда была 

consumer centric — направлена на потре-

бителя, при этом сохраняя бережное 

отношение к природе. С каждым годом 

появляется больше возможностей и ин-

струментов для этого. Например, исполь-

зование данных о покупательском поведе-

нии потребителей стало неотъемлемой 

частью нашей ежедневной деятельности. 

Сейчас эти данные можно применить 

не только к digital, но и broadcast media, 

например в ТВ-планировании.

Для нас в Nestlé быть клиентоориентиро-

ванными — это больше, чем просто пред-

лагать хорошие продукты, это отражено 

в миссии нашей компании. Мы ставим по-

требителей на первое место, разрабаты-

ваем продукты и внедряем новые техноло-

гии в соответствии с их потребностями. 

Сегодня для потребителей все большее 

значение приобретает экологичность 

продукта и след, который оставляет его 

производство в окружающей среде. Как 

инноватор в FMCG, мы стремимся разра-

батывать продукты, которые улучшают 

качество жизни сегодня и не наносят урон 

жизни будущих поколений. Для нашего 

бизнеса такой подход дает ощутимый 

прирост продуктовых и бизнес-метрик.

Наши медиастратегии неразрывно 

связаны c пользовательским путем. 

В нашей маркетинговой парадигме 

на первый план выходит адресность 

коммуникации, персонализированный 

и уникальный контент, который 

доставляется до пользователя через 

максимально релевантный и удобный 

ему экран, а также синергия медиа — 

мы перестроились с модели отдельных 

медиа на омниканальное планирование 

и, что немаловажно, отчетность 

и контроль результатов.

Традиционный контент обычно предпо-

лагает привлечение внимания к бренду, 

максимизацию его узнаваемости, рост 

трафика и конверсии в платежеспособ-

ных клиентов. Контент, ориентирован-

ный на потребителя, также достигает 

этих целей, но совершенно другим, бо-

лее органичным способом. Телевидение 

производит и транслирует качествен-

ный контент, который важен нам как 

производителю независимо от канала 

его донесения до потребителя.

Владимир Степанов, Media director PepsiCo Russia & BUCCA:

Алексей Ходячих, директор по маркетинговым коммуникациям Nestlé:
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В компании мы уже несколько лет 

развиваем Data-driven marketing-подход, 

в основе которого лежит работа с дан-

ными, инсайтами, а также глубинная 

аналитика и оптимизация всех реклам-

ных кампаний брендов Unilever, что 

повышает их эффективность и гораздо 

лучше вовлекает пользователей в ком-

муникацию и доводит до покупки.

Очевидно, что с развитием цифровых 

технологий появились новые возможно-

сти получения дополнительных знаний 

о потребителях, их предпочтениях 

о продуктах благодаря использованию 

данных, которые стали важной частью 

современного маркетинга. Однако 

и потребитель сегодня имеет больше 

возможностей, чем раньше, как с точки 

зрения получения информации о продук-

тах, их выборе и способах доставки, так 

и последующей коммуникации с брендом. 

У потребителя появилось больше воз-

можностей влиять на формирование 

среды, в которой он сталкивается 

с брендами, их проектами, приобрета-

ет те или иные товары.

Помимо возможностей появился и ряд 

вызовов для маркетологов и для поль-

зователей. В частности, остро стоит 

вопрос цифровой безопасности. Мы 

занимаем активную позицию по этому 

вопросу, трансформируем подходы 

по взаимодействию с партнерами. Уже 

несколько лет мы развиваем программу 

Trusted Partners (Ответственные Пар-

тнерства) — ее задача заключается 

в активном взаимодействии с пар-

тнерами, формировании безопасной 

контент-среды для потребителя 

и инфраструктуры для рекламодателей, 

обеспечивающей прозрачность взаимо-

действия и оценку результатов реклам-

ных кампаний. Это направление требу-

ет совместных усилий, так как только 

сообща мы можем создать ту среду, 

в которой происходит взаимодействие 

между брендом и пользователем, и раз-

вивать совместный бизнес.

Ирина Котик, директор по маркетинговым коммуникациям и цифровой 

трансформации Unilever в России, Украине и Беларуси:

Омниканальность влияет и на биз-

нес-показатели. И это касается не только 

выбора медиаканалов, но и дистрибуции. 

Рост годовой выручки у брендов, исполь-

зующих несколько розничных каналов, 

составляет 9,5 %, в то время как аналогич-

ный показатель у компаний со слабой 

омнирозничной стратегией равен 3,4 %.

Согласно недавнему отчету Salesforce 

[ 43 ], 99 % руководителей Consumer 

Goods-сегмента инвестируют в стратегии 

D 2C. Это уже не просто конкурентное 

преимущество, это императив. Ориен-

тация на D 2C означает решение новых 

организационных задач. Бизнесу необ-

ходимо сконцентрироваться на моделях 

дистрибуции, отборе лучших технологий, 

владении первичными данными и фор-

мировании клиентоориентированной 

команды.

Сегодня потребители ожидают исключи-

тельного сервиса и динамичного взаимо-

действия — бизнес выигрывает за счет 

гибкости, отзывчивости, гиперперсона-

лизированного опыта и соответствующих 

продуктов.
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НОВЫЙ ФУНДАМЕНТ БРЕНДА — 
ДОВЕРИЕ

Одним из ключевых факторов, опре-

деляющих выбор бренда, является 

доверие. Его роль существенно увели-

чивается в ситуациях экономической 

неопределенности. 70 % респонден-

тов исследования Edelman «Trust 

Barometer 2021» [ 44 ] из 27 стран мира 

заявили, что доверие к бренду сейчас 

приобретает особый смысл. На гло-

бальном уровне более 60 % участников 

опроса доверяют бизнесу и брендам.

Сейчас как никогда люди ждут от брен-

дов проявления активной позиции, 

реальных действий, направленных на ре-

шение актуальных жизненных проблем. 

62 % респондентов верят, что их страна 

не переживет кризис, если бренды 

не сыграют решающую роль в решении 

социальных проблем. 71 % опрошенных 

согласились, что бренды, уделяющие 

большее внимание прибыли, чем людям, 

потеряют их лояльность.

Доверие — это индикатор взаимодей-

ствия между брендом и потребителями. 

Поэтому так важно, чтобы бренды га-

рантировали, что их обещания (самым 

заметным выражением которых является 

реклама) совпадают с реальными дей-

ствиями (результатом которых является 

потребительский опыт).

Компания Deloitte выделила [ 45 ] четыре 

слагаемых потребительского доверия: 

человечность, прозрачность, честность 

(способность выполнять обещания) и на-

дежность. Человечность и прозрачность 

отражают намерения бренда, а честность 

и надежность демонстрируют его компе-

тентность в реализации этих намерений.

ЧЕЛОВЕЧНОСТЬ

Забота об опыте и 

благополучии других

ЧЕСТНОСТЬ

Соответствие 

ожиданиям

ПРОЗРАЧНОСТЬ

Открытость,  

свободный доступ 

к информации и решениям

НАДЕЖНОСТЬ

Последовательность 

и выполнение данных 

обещаний

Направлено на намерение

Направлено на компетенции

TrustID [ 45 ]
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Согласно опросу PwC, 86 % российских потребителей готовы заплатить [ 47 ] дополни-

тельную сумму за экологически чистые продукты питания, а 79 % — за экологически 

чистые непродовольственные товары. 42 % от всех опрошенных россиян и 47 % предста-

вителей поколения Z доверяют брендам, которые придерживаются принципов устойчи-

вого развития.

По оценкам Deloitte, человечность брен-

да увеличивает вероятность его покупки 

в 1,6 раза. Когда бренд выполняет свои 

обещания, потребители с большей веро-

ятностью (в 2,4 раза) совершают повтор-

ную покупку.

Надежный бренд порекомендуют 

в 2 раза больше покупателей, а сотруд-

ники надежной компании в 1,7 раза 

вероятнее напишут хороший отзыв о ней 

в социальных медиа.

Анализ использования каждого из че-

тырех факторов сокращает промежуток 

между обещаниями и действиями 

бренда, строит доверие и, как следствие, 

увеличивает продажи.

Взаимодействие бренда с потребителя-

ми на уровне эмпатии и человечности 

открывает сердца людей и заставляет 

аудиторию верить в то, что ее запрос 

действительно будет услышан.

Международный консорциум рекламо-

дателей и рекламных агентств Brands 

for Good, в который входят P&G, Nestlé, 

PepsiCo, Visa, HP, MasterCard, Johnson & 

Johnson и др., сформулировал девять 

моделей [ 46 ] устойчивого роста. Среди 

них — сокращение потребления мясных 

продуктов и стимуляция восстановитель-

ного земледелия, экономия электроэнер-

гии и использование ее возобновляемых 

источников, переход на многоразовые 

и экологически чистые товары, снижение 

расхода воды и пищевых отходов.

Инновации станут движущей силой и необходимостью в мире после COVID‑19 для всех 

медиа. Бренды должны быть очень чувствительны к тону и формату своего рекламного 

сообщения и к тому, что они делают на благо общества.

В постпандемическом мире потребители будут задаваться вопросами о том, какую роль 

бренды играют в их жизни. Бренды, активно проявившие себя во время кризиса и изоля-

ции, когда это было необходимо больше всего, создадут прочные, длительные отношения 

с потребителем. Те, кто этого не сделал, будут бороться за доверие людей и свой бизнес.

Buzz Knight, CEO and Founder, Buzz Knight Media:

Chris Macdonald, Global President, Advertising & Allied Agencies, McCann Worldgroup:
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ПЕРСПЕКТИВАПЕРСПЕКТИВА

2020 год стал уникальным по своему 
влиянию на все сферы общественной 
жизни, заложив основы для особен-
ных векторов развития и фундамент 
нового культурного кода. Общество, 
пройдя через глубочайший кризис 
и столкнувшись с колоссальной си-
лой его последствий, демонстрирует 
устойчивый запрос на гуманистиче-
ские ценности и персонализацию.

Подобные эпохи человечество 
проходило неоднократно, и ка-
ждая из них была определяющей: 
вызывала глобальные перемены, 
становилась драйвером прогресса 
во многих областях. 2020 год — на-

ряду с подобными историческими 
рубежами — послужил четкой гра-
ницей, которая сформировала тен-
денции на долгие десятилетия. Мир 
наблюдает новый ренессанс. Его 
влияние отразится на всех сферах 
и, в частности, на телевидении.

В переходе от прошлого к будущему 
ТВ принадлежит особая роль, ко-
торой его наделяет само общество. 
Человек ищет в новом времени 
смыслы и остро нуждается в ста-
бильности и доверии. Телевидение, 
работая на эти потребности, стано-
вится территорией, которая по-на-
стоящему объединяет людей.

2020 год изменил действитель-
ность и приоритеты человека. 
В условиях длительной неопреде-
ленности и опасности неизбежно 
формируется осознанное видение 
различных сфер жизни и реаль-
ных смыслов. Кризисный 2020-й 
расставил важные акценты, 
подчеркнул ключевые ценности. 
Семьям это время подарило воз-
можность наконец-то побыть 
с близкими — люди объединились 
за просмотром ТВ. В нашем бизне-
се ситуация хотя и стала стрес-

совой, но вместе с тем позволила 
сформировать прозрачное виде-
ние потребностей как аудито-
рии, так и рекламодателей. Теле-
видение оказалось необходимым 
каждой из сторон. Мы пришли 
к выводу: выигрыш здесь и сейчас 
не работает на перспективу — 
нужны устойчивые модели. Если 
они функционируют в условиях 
неопределенности, то в стабиль-
ные периоды мы гарантированно 
будем наблюдать еще большую 
их эффективность.

Алексей Толстоган, генеральный директор НРА:
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НОВАЯ РОЛЬ ТВ:  
TRUST UPLIFT

2020 год усилил значимость ТВ в пла-

не построения и укрепления доверия 

потребителей как к контенту, так 

и к брендам. В период нестабильности 

показатели качества и доверия потре-

бителей заняли особую роль.

Так, по данным исследования, прове-

денного агентством house 51, бренды, 

рекламируемые на телевидении, с боль-

шей вероятностью воспринимаются 

как финансово сильные, качественные 

и надежные.

Российские рекламодатели также по-

чувствовали реальный эффект от ТВ-ре-

кламы во время локдауна, когда потре-

бители постоянно находились дома. 

В новом омниканальном медиамиксе 

телевидение остается must have, о чем 

свидетельствуют рекламные кейсы этого 

периода.

Думаю, что сам факт того, что некий 

бренд, присутствующий в эфире по-

стоянно, остался в эфире и в период 

локдауна, способствовал поддержанию 

образа его надежности, стабильности. 

С другой стороны, складывалось ощуще-

ние избыточного педалирования темы 

локдауна в однообразных форматах 

и темах. Те бренды, которым все же 

удалось донести в ТВ свои уникальные 

смыслы и раскрыть свою полезность, 

вероятно, выиграли вдвойне.

Как показало глобальное исследова‑

ние Consumer Trust in Digital Marketing, 

проведенное GroupM, уровень дове‑

рия к рекламе в digital-среде ниже, 

чем к рекламе на ТВ:

Люди могут жаловаться на ТВ и ре-

кламные паузы, утверждать, что 

телереклама не оказывает на них 

влияния, но, тем не менее, она 

производит лучшее впечатление 

по сравнению с digital-медиа — 

об этом заявили 39 % опрошенных.

Наталья Егорова, начальник Департамента маркетинговых коммуникаций М. Видео:

Если говорить о роли ТВ в укреплении доверия к брендам в будущем, то можно утвер-

ждать о распространении «эффекта доверия» на все среды видеоконтента.
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Разница существенная, подчеркивается в исследовании GroupM. Выше показатель толь-

ко у рекомендаций (46 %) и отзывов других пользователей в интернете (41 %) [ 48 ].

рекомендации позитивные 

онлайн-отзывы 

от других поль-

зователей

ТВ-реклама реклама  

в социальных 

сетях

рекомендации 

лидеров мне-

ния

реклама  

в кинотеатрах

реклама  

в журналах

наружная  

реклама

реклама  

на видеоплат-

формах

реклама  

в газетах

реклама в об-

щественном 

транспорте

реклама  

в видеоиграх

реклама  

в онлайн-мага-

зинах

реклама  

на радио

реклама  

в киберспорте

Основано на данных опроса 13 900 респондентов в возрасте от 18 до 49 лет  
из стран Азии, Европы, Латинской и Северной Америки.

46%

18%

15%

41%

17%

13%

39%

17%

12%

24%

17%

11%

20%

15%

8%

% потребителей, отметивших положительное влияние одного из форматов 
рекламы на впечатление о бренде [ 48 ]

Вопрос: Что из перечисленного создает более 

положительное впечатление о бренде?

Безусловно, важную роль в формирова-

нии доверия к бренду играет окружение, 

в которое попадают его коммуникации. 

И 2020 год окончательно закрепил 

запрос брендов на качество и безо-

пасность размещения. В этом плане ТВ 

выступает лидером и акселератором 

в формировании и укреплении доверия.

В своем исследовании 
Kantar подчеркивает, 
что в ситуациях 
экономической 
неопределенности 
ТВ является одним 
из медиаканалов 
с самой высокой 
степенью доверия 
к контенту.
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Профессиональный и качественный контент в сочетании со строгой политикой вещате-

лей дает максимальную гарантию репутационной безопасности бренда и минимизирует 

риски его упоминания в негативном информационном окружении.

ТВ-программы — источник новостей и информации с одним из наиболее 
высоких уровней доверия [ 49 ]

Газеты Радиопрограммы ТВ-программы Сайты компаний Социальные сети

37

12

32

10

31

14

26

15

17

33

25
22

17
11

-16

Доверяю

Разрыв 
в доверии

Разрыв 
в доверии 
к ТВ-про-
граммам

Не доверяю

+26

+35

Безусловно, присутствие бренда 

на ТВ является в какой-то степени 

подтверждением серьезности его наме-

рений по отношению к потребителю. 

И сформированный ТВ уровень доверия 

переносится на всю коммуникацию 

бренда. Однако это утверждение будет 

справедливо и для иных форм коммуни-

кации, других медиа. Что остается в ак-

тиве ТВ — его потрясающие охватные 

возможности, позволяющие строить 

высокий уровень знания и доверия среди 

взрослого населения. Для бренда, связы-

вающего свое будущее с молодежью, ТВ 

не является определяющим успех медиа. 

Это тренд последних лет, который пока 

не удается переломить телевидению.

Но не только в перспективе, а и в настоя-

щее время ТВ-коммуникация — это наибо-

лее эффективный способ донесения инфор-

мации, своеобразный бенчмарк для видео 

во всех средах. И актуальная проблема 

digital-видеоформатов — давать отклик, 

на качественном уровне сопоставимый 

с ТВ. На данный момент, пожалуй, только 

реклама в Smart TV и лицензионном видео

контенте может претендовать на это.

Михаил Елисейкин, Trading Director GroupM:
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Cинергия между телевидением 
и онлайн-видео
Телевидение продолжает работать эф-

фективно, в то время как онлайн-видео 

позволяет рекламодателям представить 

контент бренда новым способом. Оба ин-

струмента очень эффективны, но данные 

IPA показывают, что наиболее эффектив-

ные кампании используют телевидение 

и онлайн-видео вместе.

Синергия между 
ТВ и онлайн-
видео [ 50 ]
(% среднего 
улучшения бизнес-
результатов 
от наличия каналов 
коммуникации)

Мы видим высокий уровень влияния ТВ 

на продажи в определенных категориях 

бизнеса — от 1,1 до 6 раз против 

non-video media в зависимости от ка-

тегории. Причем это наблюдается как 

в рамках короткого периода времени, 

так есть и значимый уровень отсро-

ченного эффекта. Этому может способ-

ствовать то, что ТВ действительно 

воспринимается изначально с бόльшим 

доверием и имеет органически более 

устойчивое воздействие на запоми-

наемость бренда. Также, согласно 

глобальным исследованиям Institute of 

Practitioners in Advertising, наличие ТВ 

в совокупности с другими медиа повы-

шает общую эффективность инвести-

ций более чем на 60 %.

Согласно отчету Deloitte, ТВ в 2020 году 

активно потребляло порядка 85–89 % ау-

дитории 18–55, и оно, безусловно, оста-

ется одним из ключевых источников 

информации для массовой аудитории. 

На фоне пандемии наблюдался рост ак-

тивности его использования на 28 п.п. 

Практически для всех возрастных 

групп 25+ ТВ остается медиа, доверие 

к которому очень высокое, и на данный 

момент оно уступает только офици-

альным ресурсам в интернете (новост-

ным и аналитическим сайтам).

Исследований влияния ТВ-рекламы 

на уровень доверия к другим форматам 

видео в миксе не проводилось. Но с уве-

ренностью можно сказать, что неза-

висимо от носителя, видеоконтакт 

будет эффективнее за счет сочетания 

аудиовизуального ряда и большего эмо-

ционального вовлечения аудитории.

Дарья Куркина, chief integration officer Dentsu Russia:

Илья Герцев, вице-президент Media Direction Group:

Только  
ТВ

ТВ и  
онлайн-

видео

Только  
онлайн 
видео

32

54

25
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Подход ИКЕА к созданию креатива для 

форматов видеоконтента заложен 

в нашей маркетинговой модели. Ее 

основа — это создание долгосрочных 

отношений с потребителем, когда 

сообщение в ролике (например, ТВ) 

отзывается у зрителя эмоционально 

и затрагивает самые важные для 

него темы. Это намного более устой-

чивый подход к построению бренда 

и росту его атрибутов, системный 

и многократно проверенный в разных 

странах на большом количестве 

креативов из разных индустрий (Peter 

Fieldresearches, например).

Такой подход прекрасно работает и обе-

спечивает не только short-term ROI, 

но и long-term ROI на горизонте больше 

одного года.

Инна Романьоли, маркетинг-менеджер ИКЕА Россия:

НОВАЯ РОЛЬ ТВ:  
EXPERIENCE UPLIFT

Прошедший 2020 год кратно усилил 

бизнес-модель будущего — экономику 

впечатлений. Дистрибуция эмоций 

становится устойчивым и долгосроч-

ным трендом. Именно в персонали-

зацию эмоции и ощущения готовы 

инвестировать потребители.

Крупные и успешные бренды уже 

прошли трансформацию от экономики 

потребления к экономике впечатлений 

и сегодня задают тренды развития для 

остальных.

Согласно исследованию PwC [ 51 ], по-

требители готовы платить на 16 % больше 

за те товары и услуги, которые позволяют 

им получить более высокое качество 

обслуживания и приятные впечатления 

от процесса приобретения товара. Дру-

гое исследование [ 52 ], подготовленное 

компаниями Eventbrite и Harris, показало, 

что 78 % миллениалов охотнее тратят 

деньги на опыт и впечатления, нежели 

на вещи.

В consumer-centric-модели брендам 

необходимо ясно осознавать, что именно 

потребитель генерит доход компаний. 

И от того, насколько коммуникация 

брендов с конечным потребителем соот-

ветствует новому запросу, будут зависеть 

их востребованность, популярность 

и успешность.

Американский маркетолог Джозеф Пайн, 

автор книги «Экономика впечатлений», 

считает, что в условиях коммодитизации 

брендов потребители перестают их 

воспринимать, интересуясь только це-

новыми отличиями. В текущих реалиях 

самым важным конкурентным преиму-

ществом становится способность бренда 

создавать новые ценности через эмоции. 
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Потребитель платит за опыт и чувства, 

которые у него вызывает бренд.

Группа Temkin обнаружила [ 53 ], что 

компании, которые зарабатывают 1 мил-

лиард долларов в год, могут заработать 

в среднем еще 700 миллионов долларов 

в течение 3 лет, инвестируя в качество 

обслуживания клиентов. По результатам 

опроса SuperOffice [ 54 ], клиентский 

опыт — главный приоритет развития 46 % 

компаний на следующие пять лет.

В новой парадигме экономики впечатле-

ний именно ТВ как самое эмоциональ-

ное медиа играет первостепенную роль 

в бренд-коммуникациях.

По данным исследования EffecTV [ 55 ], 

90 % принимаемых нами решений и 85 % 

совершаемых покупок — движимы 

эмоциями. Эмоционально привязанные 

потребители приносят большую конвер-

сию, меньше реагируют на изменение 

цены и демонстрируют большую лояль-

ность к бренду.

Исследование показало, что покупатели, 

которые эмоционально связаны с брен-

дом:

•	 тратят на бренд вдвое больше;

•	 остаются с брендом на 50 % дольше;

•	 в четыре раза чаще рекомендуют 

бренд.

Для стимулирования эмоциональной 

реакции больше всего подходит ТВ-ре-

клама, эффект распространяется на все 

среды просмотра ТВ-контента:

•	 58 % потребителей говорят, что чаще 

всего именно ТВ-реклама вызывает 

у них эмоциональный отклик;

•	 ТВ-реклама, вызывающая наиболь-

шие эмоциональные отклики, увели-

чивает объем продаж на 23 %.

ТВ, объединяющее бренды и потреби-

телей, займет свою нишу в экономике 

впечатлений, станет трендсеттером 

и проводником идей для эффективных 

коммуникационных стратегий.

В 2020 году уже наметилась определен‑

ная смена трендов, подтверждающая 

данный тезис.

Длинные копии роликов
Данные исследований показывают, что 

длинные ролики, где есть сторителлинг, 

более эффективно усиливают основные 

метрики брендов и помогают стать love 

mark для потребителей.

В настоящее время растет интерес 

рекламодателей к длинным копиям ро-

ликов. В 2020 году, по данным компании 

Mediascope, средняя продолжительность 

телевизионных рекламных роликов 

выросла на 7 %, достигнув хронометража 

в 18,2 секунды.

Средняя про‑
должительность 
рекламных 
роликов 
на телевидении 
в 2018–2020 гг., 
сек. [ 10 ]
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Распределение ре‑
кламного времени 
по продолжитель‑
ности рекламных 
роликов на телеви‑
дении в 2020 году, 
% [ 10 ]

40 % выходов пришлись на креа-

тивы хронометражем 20 секунд 

и выше. При этом доля самых 

коротких, 5-секундных рекламных 

роликов за год сократилась почти 

на четверть, то есть больше всех 

остальных типов роликов по хроно-

метражу — с 10,6 до 8,2 %. Заметное 

сокращение было и у 15-секундных 

роликов — с 28,1 до 26,4 %. А вот 

доля 20-секундных роликов, напро-

тив, максимально возросла, приба-

вив почти 4 п. п., и достигла уровня 

в 27,2 %.

В 2020 году длинные копии роликов 

стали более востребованными у рекла-

модателей. Это свидетельствует о том, 

что бренды находятся в поиске опти-

мального соотношения между branding 

и performance.

Более трети рекламодателей федераль-

ного ТВ использовали в размещении 

длинные копии роликов (хронометраж 

30 секунд и более). При этом для 10 % 

длинные хронометражи составляли бо-

лее половины всех рекламных выходов.

В первую очередь длинные копии исполь-

зуют компании из товарных категорий, для 

которых экономика впечатлений является 

наиболее приоритетной: они предлагают 

потребителю эмоции, впечатления, статус, 

ощущения и настроение. Это финансовые 

и страховые услуги, люксовая косметика 

и парфюмерия, премиальная техника 

и электроника, авто, туризм и даже неко-

торые продукты питания, товары которых 

позиционируются как большее чем еда ― 

образ жизни. Длинные копии роликов 

также предпочитают крупные энергетиче-

ские и телекоммуникационные компании, 

а также социальные организации, для 

которых важен имидж стабильности, 

надежности и заботы о людях. Тенденция 

роста интереса рекламодателей к длин-

ным копиям роликов будет сохраняться. 

Усиливается тренд на увеличение хроно-

метража самих видео и более качествен-

ный, вовлекающий сторителлинг. Формат 

перспективный и может стать настоящим 

ренессансом рекламных сообщений.

Качество ТВ-копии должно соответство-

вать качеству рекламируемого продукта, 

то есть быть премиальным. Рекламода-

тели из этого сегмента инвестируют 

значительные бюджеты в производство 

контента. Обычно это контент, кото-

рый создается глобальными командами 

с участием звезд мировой величины, в нем 

есть история, эмоции, ценности брен-

да — все это сложно передать за 5 секунд.

Екатерина Алексеева, директор по инвестициям Publicis Groupe Russia:

8,2 %
5 сек.

25,4 %
10 сек.

26,4 %
15 сек.

27,2 %
20 сек.

12,7 %
20+ сек.
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Новые форматы ТВ-рекламы —  
buyer intent uplift
Телевидение всегда было фундаментом 

для строительства брендов, сочетая 

максимальный охват с глубоким эмоци-

ональным воздействием на аудиторию. 

А новые инструменты для таргетинга 

и интерактива делают ТВ универсальным 

медиа, способным решать большинство 

маркетинговых задач на всех уровнях 

воронки продаж.

Интерактивные рекламные форматы 

динамично развиваются во всех сегмен-

тах рекламы, на ТВ они в перспективе 

займут значимую нишу. НРА, понимая за-

прос аудитории, активно разрабатывает 

и внедряет новые продуктовые линейки, 

переводящие обычные рекламные роли-

ки в shoppable-формат.

QRTV —  
инструмент реаль‑
ного взаимодей‑
ствия ТВ и Digital

Audio  
Watermarks

ПОКУПАТЕЛИ  

В ПРЯМОМ ЭФИРЕ

С БОЛЬШОГО ЭКРАНА —  

В БОЛЬШОЙ МАРКЕТПЛЕЙС

1 1
Превращает зрителя  

в пользователя:

дает возможность интерактивного 
взаимодействия с рекламным 

сообщением

Продлевает  
рекламное сообщение:

параллельно с просмотром ведет 
зрителя в Digital, где он может бли-
же познакомиться с продуктом или 

предложением

Обогащает  
ТВ performance-составляющей:

предоставляет расширенные воз-
можности оценки эффективности 

РК с точки зрения генерации целе-
вого действия

2

3

2

Превращает обычный  
ТВ-ролик в shoppable-формат:

продукт мгновенно перемещает 

зрителя с большого экрана 

ТВ в большой маркетплейс 

со страницей товара, сокращая 

customer journey до одного  

осознанного клика

Обогащает  
ТВ performance-составляющей: 

создавая Brandformance:

позволяет брендам увидеть 

прямой эффект от ТВ-кампаний 

в продажах, а маркетплейсам 

получить трафик с самого  

охватного медиаканала  

и активизировать существующих 

пользователей
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По итогам прошлого года доля 

performance-бюджетов во всех телере-

кламных инвестициях увеличилась с 21 

до 23 %. Сегодня рекламодатели активно 

расходуют именно на performance-рекла-

му, понимая ее эффективность примени-

тельно к телевидению. Наиболее интен-

сивный рост наблюдается в федеральном 

размещении: за последние пять лет доля 

бюджетов в 1,8 раза превысила уровень 

в 21 %. Доля продукта QRTV (запущен НРА 

в конце 2019 года) по итогам 2020 года 

составила почти 2 % от всех федеральных 

бюджетов.

В новой парадигме рекламной комму-

никации значимость интерактивных 

форматов возрастает еще и благодаря 

эмоциональной составляющей, которая 

усиливает намерение аудитории совер-

шить покупку. Реклама, транслируемая 

в качественном контенте, визуально кра-

сиво оформленная, формирует у поль-

зователя подсознательное желание 

взаимодействовать.

Американский стартап Affectiva, занима-

ющийся технологиями по распознава-

нию человеческих эмоций с помощью 

искусственного интеллекта, в 2020 году 

провел исследование эмоционального 

взаимодействия потребителей с реклам-

ным контентом. На основе анализа 53 ты-

сяч рекламных сообщений в 90 странах 

мира исследователи сделали заклю-

чение, что рекламодатели преуспели 

в создании эмоционально-резониру-

ющего контента. Количество откликов 

на рекламу со стороны потребителей 

увеличивается год от года. При этом 

эмоциональный разброс реакций по-

требителей на один и тот же рекламный 

контент — от грусти до радости — также 

расширяется.

Исследование Kantar, проведенное 

в 2020 году, показывает [ 56 ], что эмоци-

ональная реклама оказывает большее 

влияние на потребителя и с большей 

вероятностью будет стимулировать как 

краткосрочные продажи, так и долго-

срочный рост капитала бренда.

По данным CouponFollow [ 57 ], 47 % 

жителей США хотя бы раз в жизни ис-

пользовали голосового помощника для 

совершения покупки. По данным опроса 

J. Walter Thompson Innovation Group 

London и Mindshare Futures, в Велико-

британии 37 % опрошенных пользуются 

голосовыми помощниками хотя бы раз 

в месяц.

По данным Just AI, в 2020 году аудитория 

голосовых ассистентов в России соста-

вила 52 млн пользователей. Опрос Just 

AI среди пользователей смартфонов 

показал, что если в 2019 году 71 % аудито-

рии когда-либо взаимодействовали с го-

лосовыми помощниками, то в 2020 году 

этот показатель достиг 77 %. Ежедневно 

в России в 2020 году голосовыми асси-

стентами пользовались 32 % респонден-

тов против 29 % в 2019 году.

2020 год показал, что 
рекламодатели раз-
мещают все больше 
ТВ-роликов, направ-
ленных на стимуляцию 
покупки.

Развитию взаимодей-
ствия с рекламным 
контентом способствует 
популярность голосовых 
помощников.
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Сейчас голосовые помощники уже 

не только распознают и воспроизводят 

речь, но и обогащаются эмоциональным 

интеллектом. Так, Amazon выпустил фит-

нес-браслет Halo, который анализирует 

голос пользователя и определяет его эмо-

циональное состояние. Spotify получил 

патент на технологию распознавания эмо-

ций пользователей с помощью анализа 

записи голоса и фонового шума, которая 

может использоваться для алгоритма 

рекомендаций музыки. А Facebook соби-

рается оснастить распознаванием эмоций 

устройство для видеозвонков Portal.

Компания Disney уже несколько лет раз-

вивает технологию распознавания по вы-

ражению лица зрителя, чтобы понять, 

нравится ли ему то, что он смотрит, или 

нет. Disney использует технологию для 

анализа реакций зрителей на фильмы, 

которые выпускает компания. Рынок си-

стем распознавания эмоций, по оценке 

Markets and Market, составил 19,5 млрд 

долларов в 2020 году, к 2026 году он 

удвоится до 37 млрд долларов.

По прогнозам Gartner [ 58 ], к 2024 году 

50 % рекламы будет строиться на основе 

распознавания эмоций,  

а 25 % рекламных агентств будут иметь 

в штате бихевиориста для построения 

более эмоционально-эффективных ре-

кламных кампаний для брендов.

Не секрет, что ТВ-контент всегда был 

и остается королем эмоций и вовлече-

ченности зрителя. Наша задача сегодня 

научиться эту эмоциональную вовле-

ченность конвертировать в целевые 

потребительские действия в моменте 

ТВ-просмотра. И в этом плане рас-

ширение парка полезных устройств, 

которые сегодня под рукой у современ-

ного потребителя, работает на нас. 

Мы отслеживаем все тренды развития 

нового consumer experience с помощью 

смарт-устройств, виртуальных асси-

стентов и т. д., так как каждое новое 

устройство расширяет возможности 

синергии рекламных возможностей 

и всего потенциала ТВ с новыми сре-

дами, с их магией мгновенных покупок 

и получения впечатлений в любое время 

и любым удобным человеку способом.

Показателен рост присутствия циф-

ровых компаний в топ рекламодателей 

на ТВ — Яндекс, Ozon, «Тинькофф» 

и прочие. Если эти бизнесы так сильно 

наращивают активность, то очевидно, 

что медиа работает. Мы в своем пери-

метре на более частных кейсах видим 

подтверждение эффективности таких 

инвестиций — сильные ТВ флайты гене-

рируют поток органического трафика 

и сильно снижают СPA в performance-

каналах (в среднем до –30 %).

Виктория Простякова, директор по инновациям НРА:

Елена Кустова, вице-президент по коммерции Media Instinct Group:
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Ключевой вывод по итогам 2020 года — 

это то, что подход брендов к ре-

кламным инвестициям, даже в кри-

зисные годы стал более взвешенным. 

В 2014 году мы видели резкий перекос 

в сторону инструментов и форматов, 

генерирующих для бренда краткосроч-

ные результаты. Сегодня ситуация 

изменилась, рекламодатели хотят 

видеть реальный эффект на продажи 

от всех медиа, но понимают, что эти 

эффекты могут проявляться по-раз-

ному и не только в краткосрочной 

перспективе.

Елена Лобачева, заместитель генерального директора НРА по продажам:

НОВАЯ РОЛЬ ТВ:  
SALES UPLIFT

ТВ является самым безопасным медиа не только с точки зрения контента, в кото-

рый попадает коммуникация брендов, но и с точки зрения вложенных инвестиций. 

По результатам исследования Kantar Россия, ТВ обеспечивает самый большой воз-

врат инвестиций как в краткосрочном, так и в долгосрочном периоде.

Но ТВ все еще самый эффективный канал, если мы оцениваем общий вклад, как 

краткосрочный, так и долгосрочный [ 59 ].

Вклад ТВ в изменение продаж растет при увеличении бюджета, в то время как в других ка-

налах остается неизменным. Единственным медиа с аналогичным эффектом является OLV.

ТВ Digital Радио ООН Пресса

ROI по каналам

ROI прямой вклад в продажи

ROI косвенный вклад в про-
дажи через бренд

Косвенный вклад 
в продажи за счет 

влияния медиа 
на бренд 

28 %
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Безусловно, ТВ является базовым кана‑

лом любого медиамикса в России. Оно 

не просто вносит самый большой вклад 

в увеличение продаж, но и помогает 

в этом другим медиа. Без использова‑

ния ТВ другие каналы теряют до 50 % 

своей эффективности.

Результаты глобальных исследований 

также подтверждают вывод, что реклама 

в видеоконтенте (ТВ и остальные среды) 

является ключевым драйвером продаж.

Так, по данным исследования ThinkTV 

Australia, Total TV обеспечивает в 3 раза 

больше объема продаж, чем любое дру-

гое медиа.

100

27

11

30
20

7

27

11 7

ТВ вносит самый существенный вклад 
в изменение продаж на российском рынке

Вклад 

в изменение 

продаж

Бюджет

ТВ

OLV

Display

Контекст

Индекс вклада в объем продаж 
(индексируется на самый 
высокий канал)

Total TV не только обе-
спечивает высокий ROI 
в краткосрочной и дол-
госрочной перспекти-
ве, но и обеспечивает 
в 3 раза больший объ-
ем продаж, чем любое 
другое медиа [ 60 ].

Total TV Наружная 
реклама

Радио Поисковая 
реклама

Медийная 
интернет-
реклама

Печать Социаль-
ные сети 

(Facebook)

Digital- 
видео

Кино
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Исследование ThinkTV Canada [ 61 ] подтверждает, что ТВ обеспечивает самый большой 

возврат медиаинвестиций (14,3) и повышает эффективность других медиа, например 

digital ROI, на 19 %.

По данным Screenforce DACH, 

вне зависимости от устрой-

ства, ТВ и BVOD увеличивают 

продажи больше, чем YouTube, 

Instagram и Facebook. Даже 

через 28 дней после просмотра 

ТВ-рекламы ее влияние выше, 

чем в первый день просмотра 

на других медиаканалах.

ТВ-реклама генерирует 
наивысшую кратковремен‑
ную рекламную эффектив‑
ность (STAS) и способствует 
улучшению знания бренда 
[ 62 ].

11,8 11,5

7,0

14,3

10,0

12,7 13,5

Всего ТВ Медийная 
интернет-
реклама

Платная 
поисковая 

реклама

Платная 
реклама 

в соцсетях

Короткие 
видео

Другие  
медиа

ТВ генерирует наивысший ROI [ 61 ]
Относительная рентабельность продаж по медиаканалам за один год, $

ТВ улучшает результаты digital-рекламы [ 61 ]

ROI ТВ 
составляет 
$ 14,3  
с каждого 
вложенного 
доллара.

ТВ 129

BVOD 138

YouTube 112

Instagram 105

Facebook 100

ТВ 28

BVOD 23

YouTube 18

Instagram 16

Facebook 16

Пример для интерпрета
ции: намерение приобре-
сти рекламируемые бренды 
на 29% выше после воздей-
ствия телевизионной ре-
кламы, чем без воздействия 
рекламы.

Пример для интерпре-
тации: после просмотра 
телевизионной рекламы 
28% могут вспомнить 
рекламируемые бренды.

Индекс STAS  
по медиаканалам

% улучшения запоми‑
нания бренда после 
просмотра рекламы 
на разных медиа [ 62 ]

Телевидение оказы-
вает значительное 
влияние на цифро-
вые медиа, увеличи-
вая рентабельность 
продаж на 19 %.

Без эффекта  
ореола телевиде-
ния среднее ROI 
digital-рекламы 
снизилось бы  

на 19 %

–19 %

ROI 
только 
digital-

рекламы +23 %
ROI  
ТВ 

и digital-
рекламы
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В периоды экономического восстанов-

ления телевизионная реклама является 

наиболее эффективным инструментом 

в коммуникационной стратегии брендов. 

По данным исследования SNPTV (Фран-

ция), ее вклад в продажи составляет 44 %, 

ROI — 5,2, увеличение эффективности 

других медиа в медиамиксе — от 15 

до 40 %.

Данные VAB US свидетельствуют о том, 

что для молодых брендов ТВ-реклама яв-

ляется самым действенным инструмен-

том. Чем моложе бренд, тем эффективнее 

запуск рекламы на ТВ: она увеличивает 

трафик на веб-сайты DTC-брендов воз-

растом до 3 лет на 23 % в первый месяц 

после запуска рекламы на ТВ; по мере 

наращивания присутствия на ТВ эта 

цифра увеличивается до +138 % в среднем 

за месяц.

По мере того как DTC-бренды продолжа-

ют рекламировать товары и наращивают 

устойчивое присутствие на ТВ, молодые 

компании видят еще больший рост циф-

ровых конверсий на веб-сайтах.

ТВ-реклама является важным инструментом для брендов 
во времена экономического подъема [ 63 ]

DTC-бренды: месяц размещения на ТВ  
в сравнении с тремя месяцами до размещения на ТВ [ 64 ]

Исследование MMM, проведенное компанией Ekimetrics  

(150 брендов — 5 различных секторов — данные за 6 лет)

Вклад 
в продажи

44%

ROI  
от каждого 

вложенного 
евро

5,2 по сравнению 
с другими 

медиа

Уровень 
насыщения 

до 4 раз  
выше

Синергия  
увеличивает  

эффективность  
от рекламы других 
медиа в продажах 

+15% 
до 40%

Среднее чис-
ло посетите-
лей сайта

Сколько лет 
бренду

Средний % 
прироста посе-
тителей сайта 
в месяц

Как интерпретировать: у DTC-брендов, которым три года или меньше, средний ежемесячный 
трафик веб-сайта вырос на 138 %, когда они размещали ТВ-рекламу, по сравнению со средним трех-
месячным трафиком веб-сайта до использования телерекламы.

+23%
+803 тыс.

+72%
+1 383 тыс.

+138%
+811 тыс.

3 года  
или моложе

от 4  
до 7 лет

8 лет  
или старше
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До локдауна индустрия телевизионной 

рекламы — пространство, которое 

почти не менялось в течение 50 лет, — 

находилась на пути к производительно-

сти, прозрачности и подотчетности. 

Но пандемия ускорила эту эволюцию. 

Я видел, как многие крупные игроки 

спешат быстрее адаптироваться ради 

рекламодателя. <…> Телевизионное 

рекламное пространство — линейное 

и цифровое видео — будет двигаться 

вперед более согласованно. Тот, кто 

ориентирован на производительность, 

прозрачность и постоянную атрибу-

цию на основе аудитории, независимо 

от того, к какому типу рекламодателей 

вы относитесь и где находитесь. 

Телевидение стало цифровым, подот-

четным каналом. Игроки, которые 

не осознают этого, вскоре окажутся 

неконкурентными.

Мы на рубеже, за которым средства 

и способы доставки контента пере-

стают иметь значение. Непрерывное 

техническое развитие выводит телеви-

дение за грани привычного восприятия. 

Уже сегодня ТВ не только мощный ин-

струмент — ему принадлежит важная 

роль и в рекламной отрасли, и в жизни 

человека в целом. Безопасность, эмоции, 

прозрачность продаж — эффекты, 

которые ТВ распространяет на все 

видеоформаты, консолидируя и усиливая 

ценность единой среды видеоконтента. 

В условиях динамично развивающегося 

рынка эта тенденция будет только 

усиливаться.

Джо Кинселла, президент TVSquared:

Алексей Толстоган, генеральный директор НРА:
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