
финансовых рекламодателей, не было привычного бур-

ного роста в категории «Туристические услуги». На фо-

не общего замедления стабильные траты в категории

«Медицина» позволили ей занять почетное третье ме-

сто по сумме рекламных вложений в последнем кварта-

ле. Все эксперты и участники рынка отмечают, что рек-

ламодатели корректировали стратегии в режиме реаль-

ного времени, используя мобильность интернет-рекла-

мы. Так, снятие бюджетов рекламодателями финансо-

вой тематики произошло сразу, в первые часы после об-

вала биржи в сентябре 2008 года. В течение недели рек-

ламные кампании были массово переориентированы с

розничного кредитования на поддержку депозитных

продуктов. Подобные рокировки можно будет наблюдать

в течение всего 2009 года.

Борис Овчинников считает, что по результатам пер-

вого квартала можно говорить о том, что рунет проде-

монстрировал достаточно высокую устойчивость к кри-

зису, особенно если сравнивать с другими медиа. И это

при том, что интернет в значительной степени зависел

от автомобильного, финансового сегментов и недви-

жимости.

ХОРОШО ЗАБЫТОЕ СТАРОЕ Интерес к ин-

тернету со стороны рекламодателей увеличился не толь-

ко благодаря довольно выгодной стоимости охвата. Дру-

гая важная причина — активный рост аудитории. Все

больший процент населения активно пользуется интер-

нетом, в городах-миллионниках проникновение сети пе-

ревалило за 50%, а, соответственно, интернет как канал

становится все более интересен брендам. «Еще один

важный фактор — развитие технологической платфор-

мы показа рекламы в интернете. Это в первую очередь

различные вида таргетинга, когда рекламодатель может

ограничивать показы своей рекламы строго определен-

ной демографической группе, например женщинам в

возрасте от 18 до 35 лет»,— говорит директор по мар-

кетингу Mindshare Юлия Удовенко.

Основными технологическими тенденциями на россий-

ском рынке в 2008 году стали проникновение контекстной

рекламы в новые среды и дальнейшее развитие поведен-

ческих технологий.

Эксперты особенно отмечают внедрение контекстной

рекламы в онлайновое видео. Одним из таких решений

стала контекстная реклама, предложенная рынку «Бегу-

ном» в июне 2008 года. В начале этого года такое же реше-

ние предложила компания Google. Реклама представляет

собой привычное текстовое объявление, которое размеща-

ется в нижней части видеоплеера и не мешает при прос-

мотре роликов. Интеллектуальные технологии автомати-

чески подбирают для показа объявления, которые могут

быть интересны зрителю, просматривающему ролик в дан-

ный момент.

Онлайн-видео становится еще одной покоренной «кон-

текстом» средой и при этом, что немаловажно, обладает

привлекательными ценовыми характеристиками. Допол-

нительным преимуществом подобных контекстных фор-

матов эксперты называют их потенциал для использова-

ния в мобильных устройствах. Например, в октябре «Бе-

гун» объявил о начале размещения контекстной рекламы

на фотографиях.

БЕСЧЕЛОВЕЧНЫЕ ЭКСПЕРИМЕНТЫ 
В числе основных трендов рекламного рынка господин Ов-

чинников называет поведенческий таргетинг. Желание

рекламодателей получить очевидный результат за мень-

шие деньги будет только расти. Пару лет назад крупных

мировых брендов, использующих нестандартные комму-

никации, было раз-два и обчелся. Теперь, по словам уча-

стников рынка, запросы на такие проекты поступают посто-

янно. Воплощать новые идеи готовы игроки всех сегмен-

тов, особенно это касается «падающих» отраслей — авто-

мобилей, недвижимости и финансового сектора.

По данным AdWatch, темпы роста рынка нестандарт-

ной рекламы составляют 50%. Таким образом, в 2009

году объем нестандартных размещений может достиг-

нуть 1,5 млрд рублей, что составит 17% от общего объе-

ма рынка интернет-рекламы (без учета контекстной 

рекламы).

Владимир Долгов, генеральный директор Google в Рос-

сии, заявляет, что эффективной рекламной моделью ста-

нут интегрированные кампании, идущие одновременно и

в онлайне, и в офлайне. Дело не ограничится вирусным

маркетингом в блогах и социальных сетях. «Принципиаль-

но кризис не изменил ситуацию — социальные медиа раз-

вивают и рекламное направление, и направление плат-

ных сервисов для пользователей. Кризис лишь несколь-

ко сместил приоритеты в сторону сервисов для пользова-

телей, а также автоматизированных рекламных систем на

стыке медийной и контекстной рекламы для средних и

мелких рекламодателей,— говорит Борис Овчинников.—

И у социальных сетей, и, скажем, у Livejournal рекламные

доходы растут».

Работа с такими социальными медиа будет базиро-

ваться на давно используемой маркетологами тактике.

Рекламщики и маркетологи будут заставлять потребите-

лей самих продвигать продукты. Это можно охарактери-

зовать как совместный маркетинг с потребителем. Такая

тактика отчасти сгладит замедляющуюся монетизацию

социальных сетей в рунете. «Способов монетизации со-

циальных сетей на сегодняшний день не так много, и они

достаточно привычны для онлайна в целом. Это контек-

стная и медийная реклама и в меньшей степени плат-

ные сервисы или аккаунты. Универсальной бизнес-мо-

дели для социальных сетей, такой как, например, контек-

стная реклама для поисковых сервисов, пока не приду-

мано, поэтому я полагаю, что социальные сети будут в

той или иной пропорции сочетать уже известные спосо-

бы монетизации. Другое дело, что для социальных сетей

способность реально зарабатывать деньги, а не просто

привлекать инвестиции сейчас становится жизненно

важной»,— говорит Владимир Долгов. ■
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УНИВЕРСАЛЬНОЙ БИЗНЕС-МОДЕЛИ
ДЛЯ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ 
ПОКА НЕ ПРИДУМАНО. 
ОДНАКО СЕЙЧАС СПОСОБНОСТЬ 
РЕАЛЬНО ЗАРАБАТЫВАТЬ ДЕНЬГИ, 
А НЕ ПРОСТО ПРИВЛЕКАТЬ 
ИНВЕСТИЦИИ, СТАНЕТ ДЛЯ НИХ 
ЖИЗНЕННО ВАЖНОЙ

ПЕРЕДОВИКИ ПРОИЗВОДСТВА

ПЕРЕДОВИКИ ПРОИЗВОДСТВА

➔

НАИБОЛЕЕ ПРИВЛЕКАТЕЛЬНЫЕ СТОРОНЫ 

ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ ДЛЯ РЕКЛАМОДАТЕЛЕЙ   
ИСТОЧНИК: RUМЕТРИКА.

ТАРГЕТИНГ

УВЕЛИЧЕНИЕ ЧИСЛА СПЕЦПРОЕКТОВ

ИНТЕРАКТИВНОСТЬ

КРЕАТИВНЫЕ РЕШЕНИЯ

ОПЕРАТИВНАЯ КОРРЕКТИРОВКА ПРОЕКТОВ

РАЗЛИЧНЫЕ ФОРМЫ КОММУНИКАЦИИ С КАЖДОЙ ЦА

ВИРУСНЫЙ ЭФФЕКТ

ОПЕРАТИВНАЯ ОЦЕНКА  ЭФФЕКТИВНОСТИ

УДОБСТВО БЮДЖЕТИРОВАНИЯ

БЫСТРЫЙ ЗАПУСК РЕКЛАМНОЙ КОМПАНИИ

СРАВНИТЕЛЬНО НИЗКАЯ СТОИМОСТЬ

28

15

13

9

7

6

6

6

4

4

2

ОСТАНЕТСЯ  30 
НА УРОВНЕ 
2008 ГОДА

39  ЗАТРУДНЯЮСЬ
  ОТВЕТИТЬ

УВЕЛИЧИТСЯ  20 11  УМЕНЬШИТСЯ

ПРОГНОЗ ЗАТРАТ НА РЕКЛАМУ НА ТЕЛЕВИДЕНИИ (%)   
ИСТОЧНИК: RUМЕТРИКА.

27  ЗАТРУДНЯЮСЬ
  ОТВЕТИТЬ

29  ОСТАНЕТСЯ
 НА УРОВНЕ 
 2008 ГОДА

УМЕНЬШИТСЯ  2

УВЕЛИЧИТСЯ  43

ПРОГНОЗ ЗАТРАТ НА РЕКЛАМУ В ИНТЕРНЕТЕ (%)   
ИСТОЧНИК: RUМЕТРИКА.

ОСТАНЕТСЯ  24 
НА УРОВНЕ 
2008 ГОДА

57  ЗАТРУДНЯЮСЬ
  ОТВЕТИТЬ

УВЕЛИЧИТСЯ
 6   

УМЕНЬШИТСЯ  13

ПРОГНОЗ ЗАТРАТ НА НАРУЖНУЮ РЕКЛАМУ (%)   
ИСТОЧНИК: RUМЕТРИКА.

57,9

50,3

8,0

3,4

1,0

ДЕЙСТВИЯ ПОЛЬЗОВАТЕЛЯ, СОВЕРШАЕМЫЕ ПОСЛЕ 

ПЕРЕХОДА ПО РЕКЛАМЕ В СЕТИ   ИСТОЧНИК: RUМЕТРИКА.

ЧИТАЛ-СМОТРЕЛ

СРАЗУ ЗАКРЫВАЛ СТРАНИЦУ БРАУЗЕРА

УТОЧНЯЛ КОНТАКТЫ, АДРЕСА, КОНСУЛЬТИРОВАЛСЯ

ЧТО-ТО ПОКУПАЛ ИЛИ ЗАКАЗЫВАЛ

РАЗМЕЩАЛ ИНФОРМАЦИЮ

78,2

7,6

6,6

3,6

ВИДЫ ОНЛАЙН-РЕКЛАМЫ, ВЫЗЫВАЮЩИЕ 

НАИБОЛЬШЕЕ РАЗДРАЖЕНИЕ   ИСТОЧНИК: RUМЕТРИКА.

РАСПЛЫВАЮЩИЕСЯ И ВСПЛЫВАЮЩИЕ ОКНА (POP-UP)

БАННЕРНАЯ РЕКЛАМА

ВИДЕОРЕКЛАМА

КОНТЕКСТНАЯ РЕКЛАМА

ОСТАНЕТСЯ  24
НА УРОВНЕ 
2008 ГОДА

49  ЗАТРУДНЯЮСЬ
  ОТВЕТИТЬ

УМЕНЬШИТСЯ  24

УВЕЛИЧИТСЯ
              2

ПРОГНОЗ ЗАТРАТ НА РЕКЛАМУ В ПРЕССЕ (%)   
ИСТОЧНИК: RUМЕТРИКА.

ОПТИМИСТИЧНЫЙ ПРОГНОЗ РАЗВИТИЯ РОССИЙСКОГО РЫНКА 
РЕКЛАМЫ ПО СЕКТОРАМ ДАЕТ ГЛОБАЛЬНАЯ СЕТЬ РЕКЛАМНЫХ АГЕНТСТВ
ZENITHOPTIMEDIA
РЕКЛАМНЫЙ НОСИТЕЛЬ ТЕМПЫ ПРИРОСТА ПО ОТНОШЕНИЮ К ПРЕДЫДУЩЕМУ ГОДУ (%)

2006 2007 2008 2009 (ПРОГНОЗ)

ТЕЛЕВИДЕНИЕ 30 31 26,6 10,8

ПЕЧАТНЫЕ СМИ 13 16,4 13,7 –0,7

РАДИО 47,1 25,6 0 –14

НАРУЖНАЯ РЕКЛАМА 25 22,1 9,9 –2,9

ИНТЕРНЕТ 60 100 44,8 28,6

ПРОЧИЕ НОСИТЕЛИ 44 33,3 8,3 –11,5

ИТОГО 27,1 26,5 19,1 5

ИСТОЧНИК: ZENITHOPTIMEDIA.

ГЛАВНЫЙ ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЙ ТРЕНД РОССИЙСКОГО ИНТЕРНЕТ-РЫНКА — 

ПРОНИКНОВЕНИЕ КОНТЕКСТНОЙ РЕКЛАМЫ В НОВЫЕ СРЕДЫ


