
Первый этап. Бизнес-м одели, когда крупны е СМИ (tu t.b y , onli- 
ner.by , citydog.by) создают подкасты  с целью  создания лояльной ауди­
тории и повы ш ения лояльности к  бренду.

Второй этап. П одкасты  становятся популярны  в СНГ, интересны 
реклам одателям , их качество повы ш ается. Д ля развития такого ф орм а­
та  н а втором этапе стоит привлекать  реклам одателей, которы е способ­
ны  встраивать нативную  реклам у в вы пуски; создавать в рам ках  под­
каста серию выпусков.

Третий этап. Развитие инструментов сбора статистики  и привлече­
ние крупны х реклам одателей н а  развитом  ры нке.

Совершив ряд данны х действий, мы  не позволим упустить новый 
кан ал  ком м уникации  с потребителем. П одкасты  — отличная возм ож ­
ность для подкастов вовремя прийти н а замену. И  именно к  этой замене 
стоит быть готовым.
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ЭПОХА ИСКУССТВЕННОГО ИНТЕЛЛЕКТА: 
КАК РАЗВИВАЕТСЯ РЫНОК PROGRAMMATIC-РЕКЛАМЫ

В данной статье рассматривается рынок ргодгаттаНс-рекламы и тен­
денции его развития, дана оценка показателей динамики данного рынка в За­
падной и Восточной Европе, рассмотрены перспективные направления на 
рынке ргодгаттаИс-рекламы.

Говоря о развитии  ры н к а p ro g ram m atic-реклам ы , стоит отметить, 
что он показы вает активны й  рост в Европе, в том числе в России и стра­
нах СНГ. По оценкам  ком пании «ІАВ R ussia»  в 2015 г. его объем превы ­
сил 85,4  млн дол., а  в 2016 г. достиг отм етки в 119,6 млн дол. [1].

Стоит вы делить наиболее зам етны е тенденции, которы е в настоя­
щ ее врем я доминирую т н а данном ры нке:

• повыш енное вним ание в сторону рей о гтап се -стр атеги й ;
• м онополизация доступа к  брендированным данным;
• повы ш енное в н и м ан и е к  к ач еству  т р а ф и к а  и з р азл и ч н ы х

SSP-платформ;
• активное развитие частны х сделок (P riv a te  M arketplaces).
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Стоит отметить, что затраты  реклам одателей в Европе н а  данную 
технологию  увеличиваю тся с каж ды м  годом. Т ак, в 2016 г. общие за ­
траты  н а p ro g ram m atic-реклам у составили п орядка 8,1 биллионов евро, 
что на 43 % вы ш е, чем в 2015 г. З а  последние 4 года реклам одатели от­
давали все больш ее предпочтение p ro g ram m atic-форматам. Это связано 
с больш ей таргетированностью  реклам ны х сообщ ений и их больш ей эф­
ф ективностью  относительно традиционны х реклам ны х инструментов.

В 2016 г. спрос н а  реклам одателей н а видео-форматы в p ro g ram ­
m atic  составлял всего 17 % , в то врем я, к а к  доля затрат н а медийны е 
ф орм аты  находился н а уровне 83 % . Видео-форматы в настоящ ее время 
только набираю т популярность, и в перспективе спрос н а  данны й и н ­
струмент будет только расти. Т ак, в 2016 г. прирост затрат н а он­
лайн-видео составил п оряд ка 155 % .

П олож ительны е тенденции наблю даю тся и н а ры нке мобильной 
реклам ы . Т ак прирост затрат н а мобильную  реклам у в p rog ram m atic  
составил 88 % за  2016 г. Д анная динам ика объясняется тем, что дан­
ны е, собранные с м обильны х устройств, более слож ны е и полные. Ско­
рость и тщ ательность их использования м ож ет оказаться критичной 
для получения нуж ной конверсии [1].

Спрос н а  p ro g ram m atic-реклам у имеет довольно сильны е различия 
в разны х регионах Европы. Т ак , Зап ад н ая  Европа заним ает наиболь­
ш ий удельны й вес по затратам  н а  данны й инструмент, неж ели ее вос­
точны й сосед. В Западной Европе наблю дается наибольш ая развитость 
экосистем ы  р ы н к а p rogram m atic .

Т аким  образом для ры н к а p ro g ram m atic-реклам ы  в Восточной Ев­
ропе будут характерны  следую щ ие тенденции в будущем:

•  движ ение в сторону прозрачного ценообразования с ф иксирован­
ной оплатой за  показ для D SP-платформ, что вы зовет необходимость 
заклю чения долгосрочных договоров с ф иксированны м и бю джетами;

•  появление своих DM P-платформ к а к  у реклам одателей, так  и у 
издателей;

•  развитие H eader B idding , которы й позволит всем участникам  тор­
гов делать ставки одновременно. Т ак , D SP-платформы  могут кон кури ­
ровать с прям ы м и реклам одателям и, так  к а к  у них появится доступ 
к  наиболее качественном у инвентарю ;

• развитие нативной реклам ы  в p rogram m atic ;
•  контроль качества инвентаря площ адок [2].
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