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В нашем шестом отчете мы традиционно проанализировали данные о потребительском поведении, макроэкономические показатели, 
новости отраслей и эффективность performance-кампаний в Q2’24 и получили ряд ключевых инсайтов, которые важно учитывать при 
формировании стратегии и корректировке тактики продвижения. 

• Рост медиаинфляции в первом полугодии имеет схожую квартальную динамику. Общий CPC показал рост на 10,1%, CPA вырос на 7%
относительно Q1’24 . При этом год к году стоимость закупки трафика выросла на 6,7%, тогда как медиаинфляция СРА составила 43,6%.

• Снижение спроса на ряд категорий после завершения праздничных акций, увеличение расходов потребителей на путешествия и отдых,
приостановка программ господдержки ипотеки и, как следствие, пик объемов выданных ипотечных кредитов, рост покупательской 
активности в онлайн-аптеках повлияли на изменение основных стоимостных показателей продвижения в digital во втором квартале 2024 
года и динамику медиаинфляции.

• В Q2’24 в медиапотреблении продолжается тренд на смещение поискового спроса на маркетплейсы, увеличение интереса 
пользователей к мессенджерам и видеоплатформам как альтернативе социальным сетям. Пользователи проводят все больше времени на 
классифайдах и чаще используют онлайн-аптеки. Потребители вернулись к развлекательному контенту и поиску способов повышения 
комфорта и экономии времени на повседневных задачах.

• Рекламная выручка площадок отражает востребованность основных каналов продвижения у рекламодателей: за первое полугодие 2024 
года относительно H1’23 «Яндекс», совмещающий функционал как performance-, так и brandformance-инструментов, показал прирост на 
34,65%, что совпадает с темпами роста рекламного рынка. VK растет медленнее своих конкурентов (+19,66%). Ozon продолжает свой 
двухкратный рост (+99,6%). При этом по результатам H1’24 рекламная выручка Ozon превысила 51 млрд рублей, обогнав VK на 9 млрд.

• Суммарный рост трех ключевых площадок («Яндекс», VK, Ozon) по рекламной выручке H1’24 vs H2’23 (+40%) сопоставим с уровнем 
медиаинфляции продвижения внутри них (+43% в CPA). Таким образом, финансовые результаты площадок коррелируют с ростом 
стоимости продвижения.

• По мнению экспертов, чтобы нивелировать медиаинфляцию и лимитированность трафика в performance, важны фокус на формировании 
устойчивого знания бренда за счет продвижения в brandformance-каналах, тестирование активно развивающихся каналов — мобайл, 
программатик, Telegram Ads, а также создание доверительных отношений с потребителем с помощью PR и коммуникационной стратегии. 

Отрасль Q2’24 vs Q2'23 Q2'24 vs Q1’24
∆ CPC, % ∆ CPA, % ∆ CPC, % ∆ CPA, %

E-commerce +31 +46,4 +14,2 +17,2
Недвижимость +10,1 +48 +11,5 +8,4
Фарма –15,3 –15,6 +1,7 –42,8
Финансы –3,6 +33,6 +0,8 +6,4



Методология исследования
В рамках исследования мы проанализировали 89 000+ рекламных кампаний за Q2 2023 г., Q1 2024 г. и 
Q2 2024 г. в четырех отраслях — e-commerce, недвижимость, фарма, финансы.

По каждой отрасли были проанализированы ключевые показатели эффективности в основных performance-
каналах: CTR, CPC, CR и CPA. Для корректности сравнения данных в анализ не были включены рекламные 
площадки и кампании без репрезентативной статистики, а также brandformance-кампании. Все значения СРС и 
СРА указаны без наценок, агентских комиссий и НДС.

Сравнительный анализ показателей эффективности рекламных кампаний осуществлялся в разрезе изменений 
Q2’24 относительно Q2’23, а также Q2’24 относительно Q1’23. В данном отчете сравнение показателей площадки 
«ВКонтакте» осуществлялось на основе результатов кампаний нового рекламного кабинета. 

89 000+
рекламных кампаний 
проанализировано

Более 6,9 млрд  ₽
суммарный бюджет 
рекламных кампаний

4 отрасли
проанализировано

4 показателя
CTR, CPC, CR и CPA

ПОДХОД

ОСНОВНЫЕ ЦИФРЫ

Последний непрямой клик  (last non-direct click)
В рамках данного аналитического отчета для сравнения применяется атрибуция по последнему непрямому клику. 

Это обусловлено частотой использования и распространенностьюэтой модели атрибуции.

ПРИМЕНЯЕМАЯ МОДЕЛЬ 
АТРИБУЦИИ

Исследуемые показатели (CPC, CTR, CPA (CPL), CR) имеют, как правило, широкий диапазон значений в рамках 

рекламных кампаний одной отрасли, поскольку зависят от множества факторов. Поэтому в данном исследовании 

мы решили уйти от абсолютных значений и сфокусироваться на изменениях в процентном соотношении. Для 

визуализации показателей и их динамики мы используем медианные значения. Динамика изменения указывается в 

процентах (для СРС и СРА) или в процентных пунктах (CTR, CR и для других «процентных» показателей).

МЕРА ЦЕНТРАЛЬНОЙ 
ТЕНДЕНЦИИ НА ГРАФИКАХ
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Инструкция

Оцениваемые показатели (CPC, CTR, CPA (CPL), CR)

в значительной степени зависят от множества факторов 

(рекламодатель, сайт, УТП, регион, устройство и др.). 

Диапазон значений может быть весьма широким. Среднее 

арифметическое значение показателя в таком случае 

несет слишком мало информации и может вводить

в заблуждение. Поэтому в отчете учитываются 

распределения значений и используются медианные 

значения. Все графики показателей учитывают масштаб 

абсолютного значения. 

Для показателя CTR для удобства сравнения мы 

выделили в отдельный график тип рекламной кампании 

на площадке «Яндекс.Директ» — брендовые поисковые 

рекламные кампании, в связи с кратностью значения 

показателя относительно других.

КАК ЧИТАТЬ ГРАФИКИ

1. Введение

ДИНАМИКА CTR, п. п. (пример)

ДИНАМИКА CTR, п. п. (пример)
БРЕНДОВЫЕ РК «ЯНДЕКС.ДИРЕКТ»
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Мастер кампаний / 

Товарные кампании

Поиск Небренд Сети

Яндекс Директ myTarget Vkontakte Ozon

Q2'23 Q2'24 Изменение Q1'23/Q1'24
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Содержание

0,1

0,1

0,0

- позитивное изменение показателя

- негативное изменение показателя

- изменений не произошло
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Эксперты

Алексей Сыровегин Алина Фомина

Команда проекта

1. Введение

В исследовании также принимали участие
Валерия Савельева, Святослав Кузякин, Елизавета Ширшова, Денис 

Алексеев, Маргарита Куликова, Владимир Яценко, Дарья Чуракова, 

Светлана Кочетова, Ксения Волкова 

Елизавета Шипулина

1. Введение

Содержание

Отчет создан командой из более чем 10 экспертов — специалистов 
в разных направлениях диджитал-маркетинга. Команду возглавляли 
Алексей Сыровегин, руководитель отдела исследований и консалтинга, 
Лариса Яшина, руководитель направления инициативных исследований,  
Алина Фомина, руководитель направления консалтинга, обладающие 
глубокой экспертизой в brandformance- и pеrformance-каналах, а также 
Елизавета Шипулина, специалист по медиаисследованиям.

Лариса Яшина
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Содержание

Эксперты
1. Введение

Начальник управления интернет-
продаж

Дмитрий Березин

«Газпромбанк »

Директор по маркетингу

•Рафаэль Абишин

ELIS FASHION RUS

Head of Digital

Независимый эксперт

Российская торговая сеть 
по продаже косметики 
и парфюмерии

Директор по маркетингу 
и электронной коммерции

Денис Егоров

«Холодильник.ру»

Руководитель дирекции

Николай Манелов

«Альфа-Банк»

Директор по маркетингу

•Артём Мальцев

Solopharm

Начальник управления стратегического 
и онлайн-маркетинга

Юрий Уралец

СК «Росгосстрах» и СК «Пульс» 

Руководитель отдела маркетинга 
электронной коммерции

•Антон Неменьший

•«ГК Эркафарм»

Head of Digital Marketing

Никита Жегалин

divan.ru

Director of Growth

Константин Лазарев

DeepHouse

Директор по маркетингу

Ольга Свиридова

ELEMENT

Интернет-маркетолог

Артур Быков

ELEMENT

Performance Group Head, Realty

Елизавета Ширшова

E-Promo 
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Chief Marketing Officer

Виталий Шахматов

ГК «Сантехника-Онлайн»



Термины, понятия, обозначения
1. ВведениеСодержание

Контекстная реклама.PAID SEARCH

Торговая онлайн-площадка, которая размещает информацию о продуктах или услугах третьих лиц. На маркетплейсе 
представлены множество продавцов, предлагающих товары и услуги из разных категорий. В отличие от прайс-
агрегаторов, покупка совершается на сайте или в приложении маркетплейса. Маркетплейсы могут 
специализироваться на одном сегменте e-commerce, например fashion, или размещать предложения без 
ограничений по ассортименту.

MARKETPLACE 
(МАРКЕТПЛЕЙС)

Стоимость одного клика. Показатель рассчитывается как отношение бюджета рекламной кампании к общему 
количеству кликов по рекламе.

CPC (COST PER CLICK)

Стоимость целевого действия пользователей (конверсии), например: покупка, заполнение формы, звонок в отдел 
продаж и др. Показатель рассчитывается как отношение бюджета рекламной кампании к количеству совершенных 
действий (конверсий).

CPA (COST PER ACTION)

Коэффициент конверсии, рассчитывается как доля пользователей, совершивших ожидаемое действие (покупка, 
оформление подписки и др.), в числе общего количества пользователей, кликнувших на рекламу.

CR (CONVERSION RATE)

Показатель кликабельности, рассчитывается как отношение числа кликов на рекламное объявление к числу показов.CTR (CLICK-THROUGH RATE)

BRANDFORMANCE-
КАМПАНИИ

Симбиоз рекламных кампаний, которые направлены на привлечение целевого действия (целевые заявки, звонки, 
продажи и т. д.), а также на увеличение узнаваемости и лояльности к бренду рекламодателя.

Переходы на сайт по прямой ссылке в браузерной строке.DIRECT TRAFFIC

DISPLAY ADS Медийная реклама — тип платной рекламы, который включает размещение баннерной рекламы, мультимедийной 
рекламы и другой графической рекламы на веб-сайтах, платформах социальных сетей и в мобильных приложениях. 
Эти объявления могут включать изображения, видео, аудио и анимацию и предназначены для привлечения внимания 
онлайн-пользователей и повышения узнаваемости бренда или привлечения трафика на веб-сайт.

Органический поиск относится к процессу поиска информации в интернете путем ввода запроса в поисковую 
систему, такую как Yandex или Google. Органический переход на сайт — переход пользователя по ссылке из 
поисковой системы не с рекламного объявления.

ORGANIC SEARCH

Таргетированная реклама. В исследовании представлена двумя рекламными площадками — myTarget, VK Ads.PAID SOCIAL (SOCIAL)
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Термины, понятия, обозначения
1. ВведениеСодержание

Реферальный трафик представляет собой посетителей, которые переходят на ресурс, переходя по ссылке на 
других доменах, а не через поисковую систему или по прямой ссылке.

REFERRALS

PERFORMANCE-
КАМПАНИИ

Рекламные кампании, направленные на достижение конкретных, измеримых бизнес-результатов (целевые лиды, 
продажи, повышение возврата инвестиций или снижение доли рекламных расходов и т. д.).

Тип рекламной кампании в «Яндекс.Директе», с помощью которого можно разместить рекламу всех или избранных 
товаров интернет-магазина во всех рекламных форматах для всех мест размещения в «Яндексе». Иными словами, 
товарная кампания объединяет в себе функции тексто-графических, динамических объявлений и смарт-баннеров.

ТОВАРНАЯ КАМПАНИЯ (ТК)

Размещение в Рекламной сети «Яндекса» тексто-графических и графических объявлений на CPC- или CPA-
стратегиях.

СЕТЬ

Это одно из рекламных действий, осуществляемых в рамках общей маркетинговой кампании, с уникальной 
комбинацией нескольких параметров: цель, рекламная площадка, формат рекламы, форма закупки.

РК (РЕКЛАМНАЯ 
КАМПАНИЯ)

МАСТЕР КАМПАНИЙ (МК) Способ запуска рекламных кампаний с максимальным уровнем автоматизации, тексто-графическим форматом 
объявлений без возможности массовых изменений. Выделяется нами как отдельный тип рекламных кампаний в 
контекстной рекламе.

Рекламные кампании с таргетингом на ключевые фразы, которые содержат / не содержат упоминание бренда 
рекламодателя. 

БРЕНД / НЕ БРЕНД
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Дайджест изменений
медиаландшафта

Раздел #2

В разделе отражены все ключевые изменения внутри рекламных площадок 
и текущие тренды в индустрии для достоверной оценки их влияния 
на показатели digital-размещения и медиаинфляцию как следствие.



Апрель-2024

Содержание 2. Дайджест изменений медиаландшафта

Российские площадки и каналы

• Telegram запустил монетизацию для владельцев каналов

• МТС запустила платформу для закупки рекламы в Telegram Ads

• Рекламная сеть VK начала сотрудничать с самозанятыми

• «Яндекс» презентовал седьмую версию Yandex Mobile Ads SDK — набора библиотек для показа объявлений из 

рекламной сети «Яндекса» в мобильных приложениях на Android, iOS и Unity.

• «Авито» расширил линейку форматов медийной рекламы (широкоформатный медийный блок Premium App) внутри 

приложения

• «Авито» запустил раздел «Путешествия»

• В «Яндексе» исключили появление рекламы в голосовых ответах «Алисы»

• Telegram достиг отметки в 900 млн пользователей в месяц

• «Дзен» запустил продвижение каналов для авторов и бизнеса

• Wildberries начнет продавать автомобили

• Правительство не поддержит законопроект о регулировании маркетплейсов

• Ozon добавил новый формат медийной рекламы для бизнеса

• Нейросети «Яндекса» помогут запустить рекламную кампанию предпринимателям без сайта

• «VK Реклама» и Yclients запустили инструмент для привлечения клиентов

• Wildberries ввел систему начисления баллов за отзывы

• Новый формат продвижения в «Дзене» — брендированная статья

• Ручное управление ставками в РСЯ будет отключено весной 2024 года

• «ВКонтакте» запустила новый бренд «VK Фитнес»
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https://telegram.org/blog/monetization-for-channels/ru
https://www.sostav.ru/publication/mts-zapustila-platformu-dlya-zakupki-reklamy-v-telegram-ads-66982.html
https://ads.vk.com/news/samozanyatye-reklamnaya-set-vk
https://yandex.ru/adv/news/reklama-stanovitsya-raznoobraznee-a-dokhod-prilozheniy-vyshe-s-yandex-mobile-ads-sdk-7
https://www.sostav.ru/publication/yandex-mobile-ads-sdk-7-67018.html
https://www.sostav.ru/publication/avito-67037.html
https://www.sostav.ru/publication/avito-67085.html
https://www.kommersant.ru/doc/6635215
https://t.me/durov/260
https://www.sostav.ru/publication/dzen-67307.html
https://www.sostav.ru/publication/wildberries-zapuskaet-prodazhu-avtomobilej-67279.html
https://iz.ru/1684302/evgeniia-pertceva/platforma-i-soderzhanie-zakonoproekt-o-marketpleisakh-ne-nakhodit-podderzhki-kabmina
https://www.sostav.ru/publication/ozon-promo-bannery-67354.html
https://www.sostav.ru/publication/nejroseti-yandeksa-pomogut-privlekat-klientov-biznesam-bez-sajta-67417.html
https://vk.company/ru/press/releases/11741/
https://www.sostav.ru/publication/wildberries-bally-otzyvy-67496.html
https://ads.vk.com/news/brendirovannaya-statya-dzen
https://yandex.ru/adv/news/ruchnoe-upravlenie-stavkami-v-rsya-vesna-2024?utm_source=adv&utm_medium=digest&clckid=778c1bda
https://vk.com/press/mini-app-fitness
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Содержание 2. Дайджест изменений медиаландшафта

Российские площадки и каналы
• Rutube выпустил приложение на Android и iOS

• «VK Реклама» запустила сервис для проведения онлайн-опросов

• «СберСеллер» приобрел платформу Perfluence

• Роскомнадзор сократит срок передачи информации в сфере интернет-рекламы

• Wildberries начал продавать автомобили Lada

• «Яндекс.Директ» добавил новый тип кампаний, который позволит предпринимателям запускать рекламу товаров сразу на 

нескольких маркетплейсах

• Онлайн-кинотеатр Wink до конца года запустят в странах СНГ

• «Яндекс.Директ» добавил создание нейрообъявлений в «Единую перформанс-кампанию»

• Рекламная платформа «СберМаркета» обновила инвентарь

• «VK Реклама» добавила оплату за досмотры роликов в основном видеоконтенте

• Роскомнадзор обяжет маркировать рекламу в сохраненных онлайн-трансляциях

• В кабинете «VK Рекламы» появилась возможность настраивать рекламу на пользователей, которые запускали VK Mini Apps

• Рекламный блок «Полноэкранный» стал доступен и на «Турбо-страницах»

• «ВКонтакте» разрешила авторам получать выплаты как физлицам

• В Telegram появился платный сервис знакомств

• «VK Реклама» создаст вертикальные ролики для продвижения бизнеса и авторов

• «Ozon ОРД» тестирует автоматический сбор и передачу «вечной» статистики

• В России представили новый аналог YouTube под названием «Платформа»

• В «VK Рекламе» теперь можно учитывать целевые действия, которые клиенты совершили в офлайне

• «Яндекс» добавил автоматическую генерацию субтитров для медийных роликов

Июнь-2024
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https://adindex.ru/news/digital/2024/05/2/322416.phtml
https://ads.vk.com/news/oprosy-novyj-tip-lid-form
https://adpass.ru/sberseller-kupil-perfluence/
https://www.pnp.ru/social/roskomnadzor-uprostit-pravila-razmeshheniya-internet-reklamy.html?utm_source=yxnews&utm_medium=desktop&utm_referrer=https://dzen.ru/news/search?text=
https://tass.ru/ekonomika/20857719
https://yandex.ru/adv/news/direkt-pomozhet-privlech-klientov-i-poluchit-dopolnitelnye-prodazhi-tovarov-na-marketpleysakh
https://www.kommersant.ru/doc/6728678
https://yandex.ru/adv/news/sozdavayte-kreativy-v-edinoy-perfomans-kampanii-s-pomoschyu-neyrosetey-yandeksa
https://www.sostav.ru/publication/sbermarket-novyj-inventar-68020.html
https://ads.vk.com/news/ispolzujte-celevoe-dejstvie-prosmotr-reklamy
https://regulation.gov.ru/Regulation/Npa/PublicView?npaID=148040
https://ads.vk.com/news/targeting-mini-prilozheniya-i-igry-vkontakte
https://yandex.ru/adv/news/reklamnyy-blok-polnoekrannyy-stal-dostupen-i-na-turbo-stranitsakh
https://vk.com/press/authors-cab-new
https://www.rbc.ru/technology_and_media/18/06/2024/667191f99a794754c1b14699
https://vk.company/ru/press/releases/11776/
https://www.sostav.ru/publication/ozon-statistika-68546.html
https://www.sostav.ru/publication/platforma-68559.html
https://ads.vk.com/news/uchityvajte-oflajn-konversii-sajty
https://yandex.ru/adv/news/zamyutili-kogda-i-pochemu-polzovateli-smotryat-video-bez-zvuka-i-kak-dobavit-subtitry-v-mediynye-roliki?utm_source=adv&utm_medium=digest&clckid=58ea80cd
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Содержание 2. Дайджест изменений медиаландшафта

Зарубежные каналы и площадки

• Владелец Google задумался о покупке разработчика ПО для онлайн-маркетинга HubSpot

• TikTok запустит приложение для обмена фотографиями

• Microsoft выпустила обновление для Windows 11 с рекламой приложений в меню «Пуск»

• LinkedIn внедрил LinkedIn CTV (connected TV) Ads формат для B2B-сегмента с помощью стримингового контента

• Universal Music Group и TikTok объявили о новом лицензионном соглашении

• Google анонсировал новые форматы рекламы: виртуальную примерку и сгенерированную 3D-рекламу

• TikTok перестанет рекомендовать пользователям аккаунты государственных СМИ, данные аккаунты не смогут 

транслировать рекламу за пределами страны и не будут показываться в рекомендациях

• Обновление в GA 4: возможность импортировать данные о пользовательских событиях и новые показатели в 

отчетах (привлечение пользователей, привлечение трафика)

• Google Analytics 4 начал показывать, сколько пользователей можно охватить ремаркетингом

• В Госдуму внесли законопроект о запрете рекламы в Instagram*

Июнь-2024
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https://www.reuters.com/markets/deals/google-parent-alphabet-weighs-offer-hubspot-sources-say-2024-04-04/
https://techcrunch.com/2024/04/08/tiktoks-instagram-competitor-likely-to-be-named-tiktok-notes/
https://support.microsoft.com/en-us/topic/april-23-2024-kb5036980-os-builds-22621-3527-and-22631-3527-preview-5a0d6c49-e42e-4eb4-8541-33a7139281ed
https://business.linkedin.com/marketing-solutions/native-advertising/connected-tv-ads
https://newsroom.tiktok.com/en-us/universal-music-group-and-tiktok-announce-new-licensing-agreement
https://blog.google/products/ads-commerce/ai-creativity-google-marketing-live/
https://newsroom.tiktok.com/en-us/strengthening-our-approach-to-countering-influence-attempts
https://support.google.com/analytics/answer/9164320?hl=en#061224
https://support.google.com/analytics/answer/9164320?hl=en#061824
https://adindex.ru/news/right/2024/06/21/323529.phtml


Экономические 
показатели

Раздел #3

Раздел содержит информацию о текущих экономических показателях, таких как динамика 
уровня годовой инфляции, ключевой ставки, индекса свободных денег и номинальных расходов. 
Макроэкономические показатели дают понимание текущей экономической ситуации, а также 
ее влияния на бизнес и потребительское поведение.



Динамика годовой инфляции и ключевой ставки
3. Экономические показатели
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ГОДОВАЯ ИНФЛЯЦИЯ И КЛЮЧЕВАЯ СТАВКА, %
Несмотря на апрельский прогноз ЦБ по инфляции в диапазоне 4,3–4,8% 

в 2024–2025 гг., на вторую половину текущего года эксперты уже 

единодушно предсказывают уровень инфляции в 5–6%

По итогам Q2 на Финансовом конгрессе было обозначено, что рост цен 

будет значительно выше официальных прогнозов, что является одной из 

предпосылок к повышению ключевой ставки.

Совокупность факторов и экономическая политика, по мнению 

экспертов, приведут к значительному удорожанию ряда категорий:

- недвижимость и авто;

- электроника и бытовая техника;

- образование и стоматология.

Индекс потребительских цен в июне 2024-го составил 100,64% по 

сравнению с предыдущим месяцем и 103,88% относительно декабря 

2023-го. К июню 2023 года индекс потребительских цен на 

продовольственные товары вырос до 108,59%. Наибольший прирост в 

годовом выражении имеют продовольственные товары и услуги.

ЦБ ожидает, что годовая инфляция достигнет пика в июле, в августе-

сентябре начнет снижаться.

Динамика годовой инфляции 
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https://refinanc.ru/journal/rekordnaya-inflyatsiya-i-rost-tsen-v-2024-godu-chto-eshchye-podorozhaet-dlya-rossiyan/
https://rosstat.gov.ru/storage/mediabank/105_10-07-2024.html


Динамика индекса свободных денег и номинальных расходов
3. Экономические показатели
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Средние расходы россиян в неделю, руб. Месячная динамика

Содержание

Потребительская активность россиян продолжает расти. Однако покупки 

становятся более рациональными на фоне изменчивой экономической 

ситуации. Приоритеты в расходах все больше смещаются в сторону товаров, 

которые в ближайшее время ждет удорожание. В связи с этим месячная и 

недельная динамики номинальных расходов показывают нисходящий тренд.

Индекс свободных денег к концу Q2’24 составил 65,5% (70% в июне 2023 г.), 

оставаясь относительно стабильным в течение всего второго квартала. Доля 

свободных денег в среднестатистической российской семье в июне 

оказалась на уровне 22%. 

После запланированных и осуществившихся трат россиян на традиционные 

летние расходы, связанные с дачей, путешествиями, майскими праздниками, 

происходит плавное восстановление накоплений. Тем не менее в этом году 

отложенных денег на июнь меньше, чем в двух предшествующих: –31,6 п. п. 

по сравнению с 2023-м и на 12,4 п. п. ниже, чем в 2022-м.
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Медиапотребление
Раздел #4

Мы проанализировали медиапотребление по рынку в целом и в рамках четырех отраслей (e-
commerce, финансы, фарма, недвижимость) для исследования путей пользователей и оценки 
ключевых изменений медиаландшафта.
Данные указаны по методологии подсчета Mediascope, фактическая конъюнктура 
медиаландшафта может отличаться от представленных показателей в отчете.



Динамика доли времени использования интернета и 
среднесуточных охватов по тематикам. Q2’24–Q2’23

ИЗМЕНЕНИЕ ДОЛЕЙ ПО ТЕМАТИКАМ

4. Медиапотребление

ДИНАМИКА  СРЕДНЕСУТОЧНЫХ ОХВАТОВ ПО ТЕМАТИКАМ

Динамика времени использования 
интернета и охватов по тематикам

4. Медиапотребление

Содержание

Мессенджеры

Социальные сети
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E-commerce-маркетплейсы
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Онлайн-аптеки

Недвижимость (классифайды)
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Аналогично предыдущему периоду, перераспределение долей по 
тематикам за год отражает сдвиг пользовательских предпочтений с 
текстового контента на видеоформаты. Кроме того, на данный показатель 
оказывает влияние активное развитие видеоплатформ: появление новых 
платформ, улучшение функционала существующих и постоянное 
обновление контента.
Сектор E-commerce, занимающий небольшую долю (до 3%), 
продемонстрировал рекордный рост среднесуточных охватов за год —
почти 22%, что отражает тренд на смещение поискового спроса на 
маркетплейсы.
Мессенджеры продолжают привлекать все большее количество 
активных пользователей: среднесуточный охват в Q2’24 почти достиг 96 
миллионов человек.
Социальные сети показали наименьший прирост — 2,1%, что можно 
объяснить увеличением интереса к мессенджерам и видеоплатформам
как альтернативным источникам контента и средству коммуникации. 
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Динамика доли времени использования интернета и 
среднесуточных охватов по тематикам. Q2’24–Q1’24

ИЗМЕНЕНИЕ ДОЛЕЙ ПО ТЕМАТИКАМ

4. Медиапотребление

ДИНАМИКА  СРЕДНЕСУТОЧНЫХ ОХВАТОВ ПО ТЕМАТИКАМ

Содержание
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Динамика свидетельствует о значительных изменениях в использовании 
мессенджеров в России за год. 
Telegram демонстрирует значительный рост по всем показателям, что может 
быть связано с активной работой над улучшением функционала и 
безопасности. Только за H1 2024 года Telegram добавил новые функции для 
бизнес-аккаунтов, запустил монетизацию для владельцев каналов 
(с владельцами делятся частью прибыли от размещения рекламы в их каналах, а 
также интегрировали систему донатов и оплаты цифровых каналов «Звезды»), 
появился новый платный сервис знакомств. Кроме того, именно на основе 
мини-приложений в Telegram реализован набравший огромную популярность 
криптопроект — игра Hamster Kombat.
Снижение показателей у Viber указывает на потерю популярности, что может 
быть вызвано недостаточной инновационной активностью компании и 
усилением конкуренции со стороны других мессенджеров.
WhatsApp продолжает сохранять стабильные позиции на рынке благодаря 
постоянным обновлениям и улучшениям, что позволяет привлекать и 
удерживать пользователей.
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В Q2’24 время использования запрещенных ресурсов значительно 
возросло в годовой динамике. Так, например, количество 
проведенных минут на Facebook увеличилось на 65,6%. 
Одновременно с этим снизился дневной охват, что свидетельствует о 
том, что постоянные пользователи продолжают пользоваться 
социальными сетями: реже, но дольше.
Аудитория по-прежнему отдает предпочтение социальной сети с 
большим количеством видео — TikTok, проводя в ней в 1,6 раза больше 
времени. 

VK продолжает демонстрировать стабильность во всех исследуемых 
показателях благодаря большой аудитории и эффективным мерам по 
удержанию заинтересованных пользователей (эксклюзивный контент, 
новые функции и т. п.)
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Как мы уже отмечали ранее, рост популярности видеоплатформ и 
сервисов обусловлен снижением уровня тревожности населения и 
смещением внимания на развитие или развлечения. Данный тренд 
остается актуальным и во втором квартале, о чем свидетельствует 
рост среднесуточных охватов среди всех видеоплощадок.
YouTube по-прежнему остается лидером по охвату и длительности 
просмотра. 
Согласно исследованию Mediascope, среди жанров поиска на 
площадке преобладают музыка, развлечения, игры и сериалы.
Rutube, «Яндекс.Видео»  и Okko TV увеличили время, проведенное 
на своих ресурсах в 2023 году, благодаря эксклюзивному контенту.
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Все крупные маркетплейсы демонстрируют уверенный рост и 
положительную динамику на годовой основе. Количество пользователей, 
продавцов и ассортимент товаров на этих платформах постепенно 
увеличивается. С недавнего времени на трех из них можно приобрести 
автомобили. Wildberries предоставил эту возможность во втором квартале 
2024 года, Ozon — в сентябре 2023 года, а «Мегамаркет» — в марте 2024 
года. На Wildberries представлены как иностранные, так и отечественные 
автомобили.
Ozon и Wildberries являются лидерами по времени, проведенному 
пользователями на их платформах, при этом пользователи тратят примерно 
одинаковое количество минут на изучение предложений на обоих 
маркетплейсах.
«Мегамаркет» демонстрирует самые высокие темпы роста. В начале второго 
квартала 2024 года маркетплейс заключил договор на аренду 
освободившихся площадей магазинов IKEA, что способствовало 
расширению географии операционной деятельности и улучшению условий 
для потребителей, включая ускорение доставки в ряде регионов. 
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Динамика охвата и времени, проведенного на финансовых маркетплейсах. 
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На фоне постоянного ожидания возможных изменений ключевой ставки 
и кредитной политики популярность финансовых маркетплейсов как 
агрегатора данных о предложениях банков продолжает расти.
Как показывают результаты исследования «Выберу.ру», больше половины 
россиян (58%) в 2024 году стали чаще пользоваться финансовыми 
маркетплейсами. Наибольший интерес проявляет аудитория 18–35 лет 
за 2 дня до и после заседаний Банка России по ключевой ставке.
По сравнению с Q2’23 второй квартал текущего года показывает 
значительные темпы прироста как охватных показателей, так и 
количества минут, проведенных на сайте. Два ключевых финансовых 
маркетплейса — «Банки.ру» и «Сравни.ру» — остаются лидерами по всем 
показателям, за исключением динамики проведенных минут, где прирост 
более чем в 2 раза показал Bankiros.
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Динамика охвата и времени, проведенного в онлайн-аптеках. Q2’24–Q2’23
4. Медиапотребление
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Изменение среднесуточного охвата Q2'24/Q2'23, %

Фармацевтическая индустрия активно переходит на цифровые каналы 
продаж. Анализ показателей, таких как охваты и время, проведенное 
на сайте, показывает стабильный рост медиапотребления у 
большинства онлайн-аптек.
Apteka.ru сохраняет лидерство по среднесуточным охватам. В то же 
время наибольший темп роста демонстрируют Zdravcity, «Столички» и 
Asna, что в значительной степени связано с их низкой стартовой 
базой.
В квартальной динамике охватов Apteka.ru и «Горздрав» показывают 
отрицательные результаты. 
Если рассматривать все исследуемые показатели в динамике второго 
квартала 2024 года по сравнению с первым кварталом, почти все 
онлайн-аптеки демонстрируют отрицательный тренд, что объясняется 
снижением сезонного спроса.
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Динамика охвата и времени, проведенного в онлайн-аптеках. Q2’24–Q1’24
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Динамика охвата и времени, проведенного в классифайдах 
по выбору недвижимости. Q2’24–Q2’23
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На медиапотребление в данном сегменте оказывают значительное 
влияние условия ипотечного кредитования. На фоне новостей 
о прекращении или ужесточении требований для господдержки с 3-го 
квартала вырос интерес аудитории к покупке жилья в новостройках.
В связи с этим динамика проведенных минут на классифайдах 
показывает положительный рост от 20% до 30%. Рекордным приростом 
отличается «Яндекс.Недвижимость», которая в марте анонсировала 
ребрендинг с фокусом на сервисные модели взаимодействия с 
пользователями, ориентированные на потребительский тренд 
«экономия времени».
В квартальном выражении лидером по охватам стал Domclick с 
приростом в 15,8%, обогнав «Циан», что объяснимо привилегиями 
ресурса в отношении ипотечных ставок при оформлении через сервис.
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Динамика охвата и времени, проведенного в классифайдах 
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Медиаинфляция
Раздел #5

Ключевой раздел исследования, в котором мы приводим данные об изменениях в стоимости 
закупаемого трафика и эффективности размещений внутри ключевых digital-маркетинговых 
каналов, а также анализируем их с учетом выявленных тенденций из предыдущих разделов 
и экспертных оценок.



E-commerce. Описание категории
5. Медиаинфляция

которые на своем сайте или на стороннем ресурсе (маркетплейсе) 
позволяют сделать заказ и оплатить его онлайн. 

• DIY и мебель
Мебель, стройматериалы, товары для дома, сада, ремонта.

• Техника и электроника
Смартфоны, ноутбуки, бытовая техника, электроника, садовая техника.

• Косметика и парфюмерия
Товары для ухода и красоты разных ценовых сегментов.

• Одежда, обувь, аксессуары
Сегмент включает аналогичные категории товаров. 

ПОДОТРАСЛИ E-COMMERCE СФОРМИРОВАНЫ
ПО ТИПУ ПРОДАВАЕМЫХ ТОВАРОВ:

В рамках аналитики CPA за целевое действие принимается транзакция. Для 
площадки Ozon в качестве целевого действия рассматривается заказ.

ЦЕЛЕВЫЕ ДЕЙСТВИЯ

В РАМКАХ ИССЛЕДОВАНИЯ К ДАННОЙ КАТЕГОРИИ 
МЫ ОТНЕСЛИ РЕКЛАМОДАТЕЛЕЙ,
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В 2024 году рынок мебели демонстрирует значительную турбулентность, что обусловлено внешними 
факторами, включая влияние маркетплейсов,  и как следствие, возникновение атипичной сезонности. 

Мы делаем ставку в продвижении на баланс рентабельности от маркетинговых инвестиций к объему 
получаемых заказов. Поэтому в Q2 2024 по метрике CPO мы продемонстрировали -5% в сравнении с Q2 
2023 и -15% в сравнении с Q1 2024. По ощущениям уровень инфляции сейчас колеблется на уровне 15-
20%.

Мы стремимся влиять на конверсию, в первую очередь, и искать баланс в привлечении трафика, чтобы не 
завышать CPC/CPM. Если говорить проще, то формула: "Заказы = целевой трафик * конверсию".

К основным факторам, которые влияют на стоимость нового клиента и удержание текущего, относим:

• Спрос и покупательская способность изменяются, наблюдается рационализация потребления и рост 
трат в эконом-сегментах, которые не являются нашей нишей. Кроме того, в этом году отмечается 
волатильность спроса и смещение "дна" сезонности на месяц вперед.

• Ставка ЦБ и курс валют, снижение количества “свободных” денег. Брендами нивелируется за счет 
программ рассрочки, но эти изменения по-прежнему останавливает людей от трат.

• Маркетплейсы - стратегия демпинга, которая успешно ложится на снижение спроса с его 
рационализацией.

• Ухудшение программ ипотечного кредитование - потенциальные проблемы со спросом в мебельном 
рынке при сдаче жилья в 2025 году и далее, если ситуация не изменится.

• Удорожание трафика и конкуренция за клиентов в аукционе усугубляются, традиционно, в низкий 
сезон, создавая острую потребность в альтернативе Яндекса для performance-каналов.

Мы регулярно запускаем скидочные акции с разной глубиной проникновения скидки , которые привлекают 
трафик, особенно в дни их завершения, и активно используем промокоды, что положительно сказывается 
на динамике конверсии и объеме заказов. Эти механики остаются актуальными и вызывают интерес у 
целевой аудитории благодаря рационализации потребления и поиску баланса "цена-качество".

Относительно будущей динамики, мы прогнозируем удорожание CPA и CPC на 10-15% в этом году (YoY) 
из-за негативных макрофакторов. Поэтому мы акцентируем внимание на конверсии, чтобы эффективнее 
использовать имеющийся трафик и улучшить рентабельность рекламы. 

В бизнес-сезон ожидается усиленная конкуренция в digital-каналах, так как многие компании стремятся 
компенсировать недополученную прибыль. 

Важно отметить, что именно такой период позволяет понять какая компания может перестроиться под 
реалии рынка  без значительных потерь в выручке, а какие игроки менее мобильны. 

Мы, как маркетинг divan.ru, воспринимаем текущие реалии как очередной челлендж, который делает 
интереснее и "взрослее" наш подход и работу в целом. »

«

Никита Жегалин
divan.ru 
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Продукт DeepHouse не совсем массовый, это и B2B- и B2C-сегменты. Наши 

клиенты — это люди, которые хотят ощутить комфорт, когда уставшими пришли 

с работы, уютно расположиться в гостиной с чаем или чем-то покрепче с 

друзьями. Мы продаем скорее ощущения, нежели ответ на прямой запрос.

С точки зрения продвижения изменения, безусловно, есть. Реклама стала 

дороже, но мы как бизнес продолжаем расти, сохраняя уровень ДРР. Прямой 

перформанс дорожает значительно, но при этом косвенно влияет на другие 

источники, в том числе офлайн.

За последний год наш сплит поменялся в сторону более точечных 

инструментов, экспериментальных источников. Мы стали больше тратить на 

тесты, сделали упор на контентную составляющую. Изменился подход к 

коллаборациям, в том числе ушли в микроблогерство. Мы понимали и ранее, что 

туда нужно идти. Сейчас это стало острой необходимостью.

Также ушли от коллабораций с брендами, потому что обмен аудиториями 

оказался не таким выгодным и эффективным, и отказались от части always-on-

инструментов, так как их использование стало «выходить в ноль».

Мы жестко ограничили присутствие на маркетплейсах и продвижение в Retail 

Media. Мы там находимся, но минимально. Таргета на продажи там не стоит.

При этом отмечаем появившуюся задержку между запуском медиа, будь то РСЯ, 

программатик или коллаборации с кем-то, и эффектом от него. В среднем 

запуск начинает отрабатывать через 3 месяца после старта. Это связано в том 

числе и с тем, что у нас есть сегмент B2B, и он по-другому сезонозависим, чем 

B2C.

Тем не менее перформанс всегда важен и нужен. Это основной источник 

притока клиентов. У нас впереди главная распродажа года. Естественно, 

перформ будет расти, стоимость размещения станет еще дороже. И далее 

выигрывать будет тот, кто: а) даст приемлемую стоимость клиенту; б) накопит 

актуальную клиентскую базу; в) даст очень хороший уровень сервиса и качества. 

И это вполне закономерная история.

Ничего страшного не происходит. Инфляция остается инфляцией. Если не 

умеешь с этим работать, для тебя будет всегда дорого, если умеешь — для тебя 

будет всегда приемлемо.

«

Константин Лазарев
DeepHouse
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Во втором квартале СРС находится в целом на уровне Q1’24, а СРО упало на 

10% относительно первого квартала. Если смотреть динамику год к году, то СРС 

в 2024 году ниже на 25%, а СРО снизился на 10%. А сравнивая Q4’23 и Q2’24, 

СРС и СРО в четвертом квартале ниже на 20% и 9% соответственно. 

Мы связываем эти изменения с переходом большого числа рекламодателей в 

конкурентной среде на автоматические стратегии и, как следствие, укрупнение 

структуры аккаунтов в Директе. Аукцион сбалансировался на более низкой 

ставке, т. к. ручного управления стало сильно меньше в системе. Также 

наблюдается расширение объемов трафика в товарных кампаниях Директа, у 

системы появилась возможность закупать большие объемы трафика в «сети» по 

значительно более низкой ставке, чем в аукционе поиска. При этом данная 

аудитория имеет не совсем соизмеримый с поисковым, но высокий уровень CR 

в транзакцию. 

Если говорить про поисковые кампании, то они генерируют много 

высококонверсионного трафика из «товарной галереи». 

Еще сказывается на изменении показателей рост объемов региональной 

активности — трафик, заказы. С 23 на 24 год регионы стали одним из основных 

драйверов роста бизнеса в целом, не только в перфоманс-рекламе. И, конечно, 

не стоит забывать про инфляцию и рост AOV YoY. 

Во втором квартале мы масштабировали основные по объему и качеству 

рекламные кампании во всех ГЕО (Москва, Спб и все регионы нашего 

физического присутствия) — DSA (расширение недельных бюджетов, стоимость 

целевого действия), товарные (расширение недельных бюджетов, стоимость 

целевого действия), тестирование ЕПК и ряд постоянных, более мелких по 

масштабу экспериментов. 

На мой взгляд, в третьем квартале стоимость аукциона не изменится 

относительно Q2'24, как и стоимость CPO.»

«

Виталий Шахматов
ГК «Сантехника-Онлайн»
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E-commerce. Техника и электроника. Динамика CPC и СРА. Q2’24–Q2’23
5. Медиаинфляция

ДИНАМИКА CPC, руб.
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В динамике  H1’24 по сравнению с H1’23 мы отмечаем 
снижение CPC на 10% в Paid Search при неизменном 
уровне CPO (CPS). Подобные результаты были достигнуты 
с помощью оптимизации рекламных кампаний и 
эффективной работы с контентом и органическим 
трафиком. Ключевую роль в этом сыграли промостраницы, 
которые показали одни из лучших результатов, а также 
грамотно выстроенная стратегия взаимодействия с 
пользователем через программы лояльности и CRM,
включающая в себя глубокую аналитику с входящим 
трафиком.

Несмотря на снижение конверсии и изменение 
потребительского поведения, удалось удержать CPO на 
прежнем уровне благодаря удешевлению трафика и 
интеграции комплексных подходов, таких как увеличение 
касаний с пользователем, где платные источники 
дополняются бесплатными, а также рост среднего чека 
через промомеханики, связанные с комплектными 
условиями по скидкам.

На будущее важно учитывать ожидаемое повышение 
стоимости привлечения и инвентаря в e-commerce в 
целом, что требует постоянного мониторинга и адаптации 
маркетинговых инструментов для сохранения 
конкурентоспособности. 

«

Денис Егоров
«Холодильник.ру» 

40,1%

-2,2% 3,3%

-33,5%

129,0%

-60,0 0%

-40,0 0%

-20,00 %

0,0 0%

20 ,0 0%

40 ,0 0%

60 ,00%

80 ,00%

1 00,0 0%

1 20,00 %

1 40,00 %

0

5

1 0

1 5

20

25

30

35

40

Мастер кампаний / 

Товарные кампании

Поиск Бренд Поиск Небренд Сети

Яндекс Директ Vkontakte

Q2'23 Q2'24 Изменение Q2'24/Q2'23

E-commerce

Финансы
Фарма
Недвижимость

Описание категории

DIY и мебель

Техника и электроника

Косметика и парфюмерия

Одежда, обувь, аксессуары

Резюме

6. Дополнительная 
информация и источники

5. Медиаинфляция

4. Медиапотребление

1. Введение
2. Дайджест изменений 

медиаландшафта
3. Экономические показатели



E-commerce. Техника и электроника. Динамика CPC и CPA. Q2’24–Q2’23
5. МедиаинфляцияСодержание
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E-commerce. Техника и электроника. Динамика CTR и CR. Q2’24–Q2’23
5. Медиаинфляция

ДИНАМИКА CR, п. п.
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E-commerce. Техника и электроника. Динамика CPC и СРА. Q2’24–Q1’24
5. Медиаинфляция
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E-commerce. Техника и электроника. Динамика CR и CPA. Q2’24–Q1’24
5. Медиаинфляция

ДИНАМИКА CR, п. п.
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E-commerce. Косметика и парфюмерия. Динамика CPC и СРА. Q2’24–Q2’23
5. Медиаинфляция
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Год к году стоимость закупаемого инвентаря увеличилась на 25–
30%, что отчасти связано с растущей конкуренцией на 
маркетплейсах, таких как Ozon и Wildberries, которые становятся 
основными точками входа для покупателей, а также с 
существенным увеличением бюджетов прямых конкурентов —
ретейлеров. Несмотря на рост стоимости, CPO увеличился лишь на 
5%, что является плановым показателем прироста.

В динамике Q2’24/ Q1’24 мы зафиксировали 19%-ное снижение 
CPA, что объясняется, во-первых, сезонным спадом спроса на 
рекламный инвентарь после первого квартала (гендерные 
праздники, День святого Валентина), а во-вторых, проблемами с 
доступностью топовых брендов косметики и парфюмерии у 
конкурентов. 

Бренд стабильно тестирует различные инструменты и тактики, на 
данный момент акцент в текстах: выявление наиболее 
эффективных look-alike-тактик, тестирование различных креативов 
и баннерных форматов, оптимизация за счет дифференциации 
продуктов и аудитории по ценовым сегментам. Кроме того, 
привлекаем новых вендоров, а также активно внедряем мобильное 
продвижение, которое доказывает свою эффективность за счет 
создания дополнительных касаний коммуникации.

Снижение давления со стороны маркетплейсов, скорее всего, 
будет заметно только в долгосрочной перспективе и не окажет 
значительного влияния на ближайшие квартальные результаты. В 
случае роста логистических сложностей стоимость привлечения 
клиентов будет возрастать. Часть брендов и товарных позиций не 
будут представлены предложением или подорожают, что негативно 
скажется на конверсии и восстановится лишь через несколько 
кварталов, когда потребители познакомятся с брендами и 
товарами-заменителями и станут их потреблять. 

С другой стороны, возможен рост CPC, особенно в условиях 
перераспределения рекламных бюджетов и повышения затрат на 
определенные каналы, включая инфлюенс-маркетинг. В случае 
окончательного прекращения работы YouTube инфлюенсеры, 
работающие во «ВКонтакте», могут получить преимущество, что 
приведет к росту стоимости размещения у них.

«

Независимый эксперт
Российская торговая сеть по продаже косметики и 
парфюмерии 
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E-commerce. Косметика и парфюмерия. Динамика CPC и CPA. Q2’24–Q2’23
5. Медиаинфляция
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E-commerce. Косметика и парфюмерия. Динамика CTR и CR. Q2’24–Q2’23
5. Медиаинфляция
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E-commerce. Косметика и парфюмерия. Динамика CPC и СРА. Q2’24–Q1’24
5. Медиаинфляция
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E-commerce. Косметика и парфюмерия. Динамика CTR и CR. Q2’24–Q1’24
5. Медиаинфляция

ДИНАМИКА CR, п. п.
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E-commerce. Одежда, обувь, аксессуары. Динамика CPC и СРА. Q2’24–Q2’23
5. Медиаинфляция
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В сравнении с Q2 2023 стоимость клика (CPC) в Q2 2024 
увеличилась на 17%. Этот рост можно рассматривать как 
умеренный, особенно в контексте повышения 
кликабельности (CTR) на 24%. Однако, несмотря на эти 
положительные изменения, стоимость продажи (CPS) 
выросла на 58%. Это существенное увеличение может 
свидетельствовать о том, что, хотя клики становятся 
более целевыми, стоимость привлечения каждого нового 
клиента значительно выросла. Возможной причиной 
подобной динамики становится ужесточение 
конкуренции при стабильном интересе покупателей.

Внутри 2024 года также фиксируется рост ключевых 
показателей. CPC увеличился на 15% в сравнении с Q1’24, 
CPA – на 25%, при этом наблюдается снижение 
коэффициента конверсии (CR). Эти изменения могут быть 
частично объяснены «разогревом» аукциона, в частности 
в «Яндексе», где растет количество новых брендов 
одежды и, как следствие, усиливается конкуренция. 
Новый приток конкурентов приводит к увеличению 
стоимости клика и к росту стоимости привлечения 
клиентов. 

Для адаптации к растущей конкуренции и увеличению 
затрат компания активно использует тестирование 
различных гипотез и запускает акции. Наиболее 
успешные акции привели к увеличению конверсии в 2–3 
раза, что подчеркивает важность гибкости и готовности к 
экспериментам. 

С учетом текущих тенденций и ожидаемого «разогрева»
аукциона в связи с сезонным спросом на летнюю и 
осеннюю одежду в третьем квартале 2024 года, можно 
прогнозировать дальнейший рост стоимости закупки и 
целевых действий. Повышение активности на рынке 
неизбежно приведет к увеличению стоимости рекламы, 
особенно в период активных

«
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E-commerce. Одежда, обувь, аксессуары. Динамика CPC и CPA. Q2’24–Q2’23
5. Медиаинфляция
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E-commerce. Одежда, обувь, аксессуары. Динамика CTR и CR. Q2’24–Q2’23
5. Медиаинфляция
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E-commerce. Одежда, обувь, аксессуары. Динамика CPC и СРА. Q2’24–Q1’24
5. Медиаинфляция
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E-commerce. Одежда, обувь, аксессуары. Динамика CTR и CR. Q2’24–Q1’24
5. Медиаинфляция
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E-commerce. Резюме Q2’24 / Q2’23
5. МедиаинфляцияСодержание

Рынок e-commerce продолжает расти, но замедляет темпы. 
По данным Data Insight, в первом полугодии 2024 года продажи в онлайне увеличились на 55% год к году, годом ранее рост составлял 97%.
Крупнейшие российские маркетплейсы также столкнулись с замедлением роста оборотов в H1’2024 года: Wildberries, Ozon, «Мегамаркет» и «Яндекс.Маркет» 
выросли на 21%. Это вдвое меньше показателя годичной давности, когда рост составил 42%. 
По мнению экспертов, на фоне неизменного уровня потребления можно говорить о том, что рост онлайн-торговли в большинстве случаев обоснован 
перетоком аудитории из офлайна в онлайн. При этом инвестиции четырех крупнейших маркетплейсов в технологии и логистику способствовали 
формированию их значительного отрыва от других игроков на рынке e-commerce. На фоне незначительной разницы в цене маркетплейсы выигрывают «битву 
за потребителя» за счет быстрой и удобной доставки. В то же время для ретейлеров и монобрендовых магазинов неоспоримыми преимуществами являются 
возможность изучить товары офлайн, предоставляемые гарантии, а также привлекательные условия программ лояльности.

Второй квартал характеризовали:
- снижение спроса на ряд категорий после завершения праздничных промо;
- сохранение конкуренции в поисковой рекламе по категорийным и иным небрендовым запросам;
- рост стоимости брендовых запросов, но сохранение их низкого CPA относительно других типов;
- удорожание стоимости конверсии в Retail Media, развитие новых форматов;
- тестирование рекламодателями новых медиа, в том числе Telegram Ads.

По отраслям:
Год к году DIY и мебель снова радует разнонаправленной динамикой. Большинство форматов уменьшают стоимость конверсии до –30%. Данная тенденция 
повторяется традиционно при сравнении Q2 c Q1. Сезон садовой мебели и начала ремонтов способствует более целевым сформированным запросам
и, как следствие, высокому уровню конверсионности для активно развивающейся в онлайне отрасли.

Спрос на продукцию категории БТиЭ вырост в H1’24 на 22% из-за опасения роста цен и дефицита продукции иностранных брендов. Наиболее растущей 
категорией является «Бытовая техника», что может являться следствием повышенной активности на рынке недвижимости в недавнем прошлом, а также 
отложенным спросом в ожидании снижения цен. Данные факторы способствуют росту стоимости продвижения: CPA дорожает во всех исследуемых форматах, 
как YoY, так и QoQ. Рост стоимости конверсии по брендовым запросам показал рекордные +95% Q2’24 vs Q2’23. Стоит отметить увеличение CR в VK, 
за счет которого рост стоимости закупки трафика был нивелирован и CPA подорожал менее, чем на 7% за год.

Beauty-отрасль продолжает претерпевать изменения в структуре игроков. Ушедшие бренды замещаются новыми, еще неизвестными потребителю. 
В связи с этим в performance-рекламе наблюдаем активный рост стоимости продвижения в небрендовом поиске (+52%), а также в маркетплейсах (+135%).
При этом рост стоимости закупки на предыдущем этапе (CPC) значительно ниже — до 32%, что свидетельствует о заинтересованности в товарах категории, 
но пока еще низком уровне доверия к новым брендам, и оригинальности продукции на маркетплейсах.

Fashion продолжает дорожать во всех форматах ежеквартально. В связи с этим Q2’24 относительно Q2’23 показывает рост в стоимости конверсии. 
Более чем в 2 раза стали дороже конверсии в поисковых кампаниях и в таргетированной рекламе. Высокий уровень конкуренции за пользователя, отсутствие 
крупных распродаж, привлекательность офлайн-точек в теплый период года, большая популярность товаров no name брендов способствуют снижению 
конверсионности в онлайне и «помогает» fashion оставаться лидером по росту стоимости продвижения.

Медиаинфляция в e-commerce
В Q2’2024 нами зафиксирован уровень общей медиаинфляции в e-commerce: в закупке трафика —31%, в стоимости конверсии — 46,4% относительно Q2 2023. 
При этом СРС в Q2’24 по сравнению с Q1’24 повысился на 14,21%, но конверсионность также снизилась, что отразилось на росте CPA в 17,2%
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Финансы. Описание категории

У одного рекламодателя, как правило, есть кампании на продвижение 
и B2B-, и B2C-продуктов. В отличие от других отраслей, подкатегории 
индустрии — это выборка продуктов, ориентированных на оба рынка, 
имеющие свои особенности при ведении РК в каналах digital-
маркетинга.

• банки,

• инвестиционные компании,

• брокеры,

• страховые компании,

• МФО и финансовые организации, оказывающие в том числе 
нефинансовые услуги.

В РАМКАХ ИССЛЕДОВАНИЯ К ДАННОЙ КАТЕГОРИИ 
МЫ ОТНЕСЛИ РЕКЛАМОДАТЕЛЕЙ: B2C

Рекламные кампании, направленные на продвижение продуктов
и услуг для частных лиц: вклады, накопительные счета, займы, 
кредитные и дебетовые карты, потребительский и ипотечный кредиты, 
обмен валют, премиум-обслуживание, инвестиционные продукты, 
реализация непрофильных активов банков, страховые продукты: 
покупка полисов каско и ОСАГО и другие.

Рекламные кампании, направленные на продвижение услуг для малого 
и среднего бизнеса: РКО, эквайринг, кредит для бизнеса, онлайн-
инкассация, бизнес-карты, бухгалтерские и юридические услуги, 
помощь в открытии бизнеса, НКО, спецсчета, ВЭД и private banking
и другие.

B2B

Содержание

СРА — стоимость целевой заявки на продукт (после первичного 
скоринга).
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Содержание

Финансы. B2C. Динамика CPC и СРА. Q2’24–Q2’23
ДИНАМИКА CPC, руб.

ДИНАМИКА CPA, руб.
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В сравнении Q2'24 с Q2'23 наблюдается разнонаправленная 
динамика ключевых маркетинговых метрик по различным продуктам. 
Например, во вкладах стоимость заявки/выдачи сократилась на 60%, 
при этом CPC во всех типах трафика (бренд|небренд|сети) вырос на 
23–31%. Помимо успешной работы по оптимизации воронки продаж, 
процессов и работы с аудиториями существенное влияние на такую 
динамику оказал рост спроса на данный продукт, обусловленный 
повышением ключевой ставки.

Позитивный тренд продолжился и внутри 2024 года, когда в 
сберегательных продуктах удалось снизить стоимость заявки и 
выдачи на 45% в Q2 при росте стоимости закупки на 11%.

Возвращаясь к годовой динамике, в сегменте дебетовых карт 
ситуация несколько иная. CPC на поиске увеличился на 17–19%, а в 
сетях — на 41%. Тем не менее, несмотря на такое значительное 
увеличение стоимости клика, удалось удержать рост CPL и CPS на 
минимальном уровне — всего 4% и 3% соответственно, а также 
значительно увеличить количество заявок.

В сегменте потребительских кредитов наблюдается снижение 
стоимости клика, что связано с сокращением объемов закупки в ответ 
на ужесточение кредитной политики и снижение спроса. CPC 
снизился на 13–19% год к году (YoY) во всех типах трафика, а CPL и 
CPS уменьшились на 21% и 24% соответственно.

Одним из ключевых факторов успеха является постоянное 
проведение экспериментов — более 100 ежеквартально. Эти тесты 
охватывают всю воронку продаж, что позволяет не только улучшать 
показатели на уровне трафика и креативов, но и существенно снижать 
стоимость конечной продажи. Применение смелых гипотез и 
готовность к возможным ошибкам способствуют снижению затрат 
даже на фоне роста медиаинфляции. Продуктовые предложения 
также играют важную роль в стимулировании продаж, что 
подтверждает важность комплексного подхода к маркетингу.

С учетом прогнозов на будущее в сегменте финансов традиционно 
наблюдается высокая зависимость от динамики ставки ЦБ и, как 
следствие, волатильность спроса на продукты. Мы ожидаем усиления 
конкуренции в некредитных продуктах, таких как транзакционные и 
накопительные, что может повлиять на увеличение стоимости 
закупки. 

«

Дмитрий Березин
«Газпромбанк» 
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Финансы. B2C. Динамика CPC и CPA. Q2’24–Q2’23
ДИНАМИКА CPC, руб.
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Содержание 5. Медиаинфляция

В Q2’24 фиксируем рост стоимости на 15% относительно 
аналогичного периода прошлого года, в то время как по 
сравнению с предыдущим кварталом цены остались на 
прежнем уровне без значительных изменений. 

Основной причиной этой динамики, на наш взгляд, является 
обострение конкуренции среди рекламодателей, в то время 
как конкуренция среди рекламных площадок остается 
ограниченной. Также на текущий момент спрос в 
финансовом секторе превышает предложение.

Что касается тестов и рекламных акций, это стандартная 
практика для нас. Мы регулярно проводим тестирование 
различных акционных механизмов и проверяем новые 
гипотезы, чтобы оптимизировать нашу стратегию 
продвижения. Бонусы, предлагаемые клиентам за 
оформление продукта, способствуют более быстрому и 
качественному прохождению всего процесса, что делает 
такие механики более выгодными по сравнению с 
продвижением базовых продуктов, хотя и несколько 
дороже.

В рамках платного обслуживания мы также видим успешные 
результаты от механик, таких как предложение «вечного 
бесплатного обслуживания». Дополнительно промокодные
акции продолжают демонстрировать свою эффективность. 
Последний тест акции показал прирост в 25%.

Относительно будущей динамики, мы ожидаем снижение 
стоимости целевых действий по основным продуктам. Это 
станет возможным благодаря доработкам процесса и 
повышению конверсии из сеанса в продажу, что позволит 
нам эффективнее использовать маркетинговый бюджет и 
достичь лучших результатов. 

«

Николай Манелов
«Альфа-банк» 
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Финансы. B2C. Динамика CPC и CPA. Q2’24 – Q2’23
ДИНАМИКА CPA, руб.
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Содержание 5. Медиаинфляция

Онлайн-канал в страховании быстро растет, но, как и положено посреднико-центричному рынку, 
эффект диджитализации лучше всего на себе ощущает b2b/b2b2c сегмент – цифровые сервисы 
для агентов, агрегаторы, банки со своими приложениями и т.д.

В целом, объем онлайн-продаж в b2c в конкурентном поле (в первую очередь, конечно, SEM) в 
лучшем случае развивается за счет роста цен на полисы, а по ключевому продукту - ОСАГО –
видим падение кол-ва запросов 2 года подряд.

Несмотря на это, страховые компании активно включаются в гонку за «миражами» лидов
зарождающегося канала продаж, провоцируя огромный Y2Y рост инвестиций в интернет-рекламу 
на фоне тотальной нехватки медиа инвентаря и, сравнительно, небольшого спроса.

Как следствие, быстрый вылет CAC за рамки любой вменяемой юнит-экономики при первых же 
попытках выхода из узкого поля продуктовой или около-продуктовой аудитории страхования в 
контекстно-медийных каналах.

В таких условиях выигрывают и, что важнее, получат гандикап в перспективе те, кто готовит базу 
для развития digital, а не ищет быстрых решений:

• Клиентские пути на сайтах страховых компаний по сравнению с другими сферами услуг, 
мягко говоря, далеки от совершенства, и это главная точка роста. 

• SEO и бренд. Львиная доля траффика в страховании – директ и органика. Способность 
привлекать клиента на сайт, минуя перегретую конкуренцию в аукционе – суперсила. И 
здесь есть о чем задуматься архаичным СК с т.з. позиционирования, потому что на рынок 
приходит требовательная молодая аудитория, которая привыкла к удобным технологичных 
сервисам, и свои ожидания будет проецировать и на страховые услуги. Но ставка на имидж, 
построенный на технологичности, ничего не принесет, если под красивой оберткой все 
также будут скрываться дремучие клиентские пути, нелояльный сервис и долгие выплаты.

• Сквозная аналитика. Страхование, возможно, как никакой другой сегмент должно быть 
заинтересовано в кросс-канальной аналитике, с перспективами оптимизировать медиа 
миксы с учетом влияния медиа и на агентский, и на партнерский, и другие каналы продаж. 

Директ маркетинг, онбординг, а также увеличение цепочек касаний с клиентами за счет онлайн-
контента, в т.ч. его производство и адаптация под потребности агентов и других посредников.

Эти пункты, а не перманентное оттачивание стратегий кампаний в рекламных кабинетах –
фундамент для того, чтобы в среднесрочной перспективе страховой компании прийти в медиа 
агентство с серьезными бюджетами. Учитывая инертность большинства игроков рынка в 
вопросах digital-трансформации, наверняка мы скоро увидим увеличение гэпа между группами 
лидеров и «догоняющих» в b2c онлайн-продажах, а среди первых возможно отметятся 
технологичные андердоги. 

Рынок инвестиций в онлайн-маркетинг будет расти, но, кажется, что кол-во страховых компаний, 
способных выжимать из него не только траффик и лиды, но и прибыль - скорее сократится. Еще 
можно отметить динамичный рост спроса в онлайне на спортивное страхование и страховки для 
домашних животных, но это несущественный тренд на фоне массовых продуктов. А вот 
embedded-страхование, продуктовые интеграции с партнерскими маркетинг активностями и 
интерес к рынку со стороны российских е-ком гигантов могут в ближайшем будущем дать 
хорошие инструменты для роста и расширения медиа микса.

«

Юрий Уралец
СК «Росгосстрах» и СК «Пульс» Начальник управления стратегического и 
онлайн-маркетинга
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Финансы. B2C. Динамика CTR и CR. Q2’24 – Q2’23

ДИНАМИКА CR, п. п.
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Финансы. B2C. Динамика CPC и СРА. Q2’24–Q1’24
ДИНАМИКА CPC, руб.
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Финансы. B2C. Динамика CTR и CR. Q2’24–Q1’24

ДИНАМИКА CR, п. п.
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Финансы. B2B. Динамика CPC и СРА. Q2’24–Q2’23
ДИНАМИКА CPC, руб.

ДИНАМИКА CPA, руб.
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Динамика рынка B2B схожа по аналогии с B2C 
в финансовом секторе. На данный сегмент 
отрасли существенно оказали влияние 
внешние факторы в регистрации бизнеса, что 
впоследствии привело как к снижению 
объема продаж, так и увеличению СPA на 10% 
год к году.

Говоря о перспективе, уже с конца Q2’24 
наблюдается тенденция к оптимизации 
затрат. Основные драйверы — внутренняя 
оптимизация и пересмотр модели закупок.
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Финансы. B2B. Динамика CPC и CPA. Q2’24–Q2’23
ДИНАМИКА CPC, руб.
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Финансы. B2B. Динамика CTR и CR. Q2’24–Q2’23

ДИНАМИКА CR, п. п.
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Финансы. B2B. Динамика CPC и СРА. Q2’24–Q1’24
ДИНАМИКА CPC, руб.
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Финансы. Резюме Q2’24 / Q2’23
Во втором квартале 2024 года ключевая ставка оставалась на уровне 16%, что на 8,5 п. п. выше по сравнению с аналогичным периодом 2023 года.
Согласно данным Frank RG, в июне 2024 года было выдано 175,7 тысячи ипотечных кредитов на общую сумму 776 млрд рублей, что на 38% больше, 
чем в мае, и на 23% больше, чем в июне прошлого года. Этот рост был обусловлен высоким спросом на программы государственной поддержки 
перед завершением действия льготной ипотеки на новостройки с 1 июля 2024 года и изменениями в условиях программы «Семейная ипотека». В 
апреле и мае также наблюдался рост объема выданных ипотек (MoM), однако, по сравнению с аналогичными периодами 2023 года, динамика 
оставалась отрицательной. Пик спроса пришелся на июнь 2024 года. Тем не менее эксперты прогнозируют снижение объемов выдачи ипотечных 
кредитов на 37% во втором полугодии 2024 года.
Высокая ключевая ставка способствовала росту привлекательности вкладов для населения, что привело к увеличению их объема в мае на 31% в 
годовом выражении. По данным Банка России, средства населения в банках без учета счетов эскроу во втором квартале продолжали расти на 1–1,2 
трлн рублей ежемесячно (темп роста около 2% в месяц). В результате общий объем депозитов физлиц превысил историческую отметку в 51 трлн 
рублей на начало июня 2024 года.
В сегменте B2B объем новых кредитов, предоставленных юридическим лицам и индивидуальным предпринимателям, включая субъекты малого и 
среднего предпринимательства, в июне 2024 года сократился на 5,4% по сравнению с маем и составил 7,0 трлн рублей. Однако совокупный объем 
выданных кредитов вырос на 17,5% по сравнению с первым кварталом 2024 года и на 58% по сравнению с аналогичным периодом прошлого года.

На страховом рынке, по данным Всероссийского союза страховщиков, в первом полугодии 2024 года суммарные премии страховщиков жизни 
увеличились на 54% по сравнению с аналогичным периодом прошлого года, достигнув 548 млрд рублей. При этом уровень концентрации рынка 
страхования жизни по премиям вырос: на десятку крупнейших страховщиков пришлось 92% всех сборов за этот период по сравнению с 91% годом 
ранее.

Эти изменения оказали влияние на медиасплит рекламодателей, отражая изменение условий и спроса на финансовые продукты в течение года. 
Стоимость клика (СРС) снизилась на 3,6% в годовом выражении, тогда как стоимость конверсии (CPA) во втором квартале 2024 года увеличилась на 
33,6% по сравнению с аналогичным периодом 2023 года. Сравнивая с первым кварталом 2024 года, зафиксированы незначительные изменения: СРС 
вырос на 0,8%, а СРА — на 6,4%.
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https://www.asn-news.ru/news/87196?ysclid=lzv2w4gs5q55710498


Важно!

Фарма. Описание категории

• Фармпроизводители (рецептурные и безрецептурные препараты, 
витамины, космецевтика и др.).

• Аптеки и сервисы бронирования лекарственных средств.

• Маркетплейсы и агрегаторы, продающие лекарственные средства.

В  НАСТОЯЩЕЕ ВРЕМЯ ФАРМАЦЕВТИЧЕСКУЮ ОТРАСЛЬ
В DIGITAL МОЖНО РАЗДЕЛИТЬ НА НЕСКОЛЬКО КАТЕГОРИЙ:

• Безрецептурные препараты в области дерматологии, флебологии, 
гастроэнтерологии, урологии, гинекологии, отоларингологии, 
неврологии.

• БАДы и витамины группы D.

В ВЫБОРКУ ДАННОГО ИССЛЕДОВАНИЯ ВОШЛИ 
ФАРМАЦЕВТИЧЕСКИЕ КОМПАНИИ, ПРОИЗВОДЯЩИЕ 
ПРЕПАРАТЫ СЛЕДУЮЩИХ НАПРАВЛЕНИЙ:

В исследовании также рассмотрены графики с CR, CPA. В качестве целевого 
действия в данном случае рассматриваются переходы в онлайн-аптеки, 
агрегаторы и маркетплейсы с брендового сайта. 

Реклама лекарств и медицинских услуг регулируется Федеральным 
законом «О рекламе» и дополнительно ограничивается правилами 
рекламных площадок. В частности, реклама лекарственных препаратов, 
отпускаемых по рецепту, запрещена. Для информирования о 
производимой продукции могут применяться порталы по тематике 
заболеваний.
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Фарма. Динамика CPC и СРА. Q2’24–Q2’23
ДИНАМИКА CPC, руб.

ДИНАМИКА CPA, руб.

На сегодняшний день фармацевтический рынок показывает стабильные, хотя и замедляющиеся 
темпы роста в сегменте e-commerce. В структуре наших продаж доля е-кома составляет ~13%, что 
находится на уровне среднерыночных показателей. 

Сразу подчеркнем необходимость разделения сегментов БАДов и лекарственных препаратов. Для 
БАДов доля продаж через e-commerce составляет значительные 40%.

Подход к продвижению у фармпроизводителей строится на принципах, применяемых в FMCG-
сегменте, что оправдано широкой аудиторией потребителей. Мы не видим необходимости в 
таргетировании очень узких сегментов, так как фармакологическая продукция востребована 
широким кругом потребителей. Здесь речь идет прежде всего об ОТС-препаратах. 

Пенетрация e-com, по данным Ipsos, (кто хоть раз купил в онлайне лекарственные препараты) 
составила 33%. Но что интересно: более 75–80% покупателей, заказавших онлайн, забрали заказ в 
аптеке. Такой вот получается нетрадиционный онлайновый офлайн.

Не слишком высокая доля e-commerce в продажах диктует необходимость фокуса на 
традиционных, как мы иногда называем, «каменных» аптеках. 

Основными каналами продвижения являются реклама на конечного потребителя (медиареклама), 
работа с врачами, фармацевтами, аптечными сетями, а также е-com (аптечный — Eapteka, apteka.ru; 
маркетплейсы Ozon, WB, «ЯМ»; порталы аптечных сетей типа Rigla.ru и др; финансовый — Т-банк; 
виджеты «Ютека»). В каждом e-com-канале продаж — свои инструменты продвижения. 

Компания «Солофарм» имеет широкий ассортимент лекарственных препаратов, однако акцентов 
на продвижение определенных групп препаратов в онлайне нет. Некоторые препараты, такие как 
офтальмологические, продвигаются круглый год, а препараты сезонного спроса (направленные на 
лечение простуды и ОРВИ) — в период с сентября по апрель. 

Для поддержки продаж активно запускаются медийные кампании. В целом к основным 
инструментам в digital-среде мы относим классическую медийную рекламу, OLV, SEO, SEA, ORM, 
programmatic и работу с e-commerce-площадками. 

Кроме того, для создания и оптимизации текстов креативов, генерации названий для новых 
препаратов мы активно используем различные возможности и программы искусственного 
интеллекта. 

«

Артем Мальцев
Solopharm
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Фарма. Динамика CPC и CPA. Q2’24–Q2’23

ДИНАМИКА CPA, руб.

ДИНАМИКА CPC, руб.
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Одним из ключевых факторов влияния остается уход ключевых 
производителей и снижение их рекламной активности, что напрямую 
сказывается на нашей стратегии. Мы регулярно наблюдаем новых игроков 
или локальных лидеров с очень быстрым, но кратковременным ростом среди 
аптечных сетей в e-commerce. Но при этом новые игроки выходят, а затем 
сокращают объемы, и за счет этого для наших размещений в e-commerce
мало что меняется. 

Фарма — это довольно специфическая отрасль, где широкий диапазон цен на 
продукты, что приводит к сложностям в продвижении низкомаржинальных
препаратов. Во втором квартале была волна спроса на сезонные препараты, и 
за счет увеличения покупательской активности мы выходили на целевой ДРР. 
При планировании нашей маркетинговой стратегии мы ориентируемся на 
перформанс-каналы, существенно снижая долю медийных размещений. 
Федеральные аптечные сети зачастую используют большие бюджеты в 
медийке, они готовы к завышенной стоимости СРА и далее окупают клиента 
за счет его LTV, но при этом часто нет никаких гарантий и цена за конверсию 
только возрастает. Мы придерживаемся в качестве ключевого показателя —
ДРР, что позволяет нам более гибко управлять маркетинговыми бюджетами.

Мы тестируем разные каналы, традиционные и нетрадиционные, например 
мобильную рекламу. «Телеграм» больше пока рассматриваем как медийный 
канал, мы больше сосредоточены на рекламе в контексте, а именно 
прорабатываем категорийные сегменты. Хорошие результаты показывают 
товарные кампании, также тестируем ЕПК. Обычный поиск по запросам не 
всегда показывает высокую эффективность. Но ожидаем хорошие тесты на 
тематические таргетинги «ВКонтакте», хотя ранее площадка не показывала 
позитивные результаты. 

В следующем квартале мы планируем привлекать в коллаборации 
производителей и совместно с ними планировать новые оферы и таким 
образом выигрывать перед конкурентами и делаем упор на CPA-сети. Из 
категорий препаратов сейчас основные драйверы — суставные инъекции и 
другие высокомаржинальные препараты. Также активно заходим в препараты 
против варикоза, но здесь пока нет результатов, которыми могу поделиться. 

Мы отмечаем, что рынок имеет сдержанный рост. Однако на текущий момент 
не прогнозируем увеличение бюджетов и существенного колебания 
показателей.

Антон Неменьший
ГК «Эркафарм» 
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Фарма. Динамика CTR и CR. Q2’24–Q2’23
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Фарма. Динамика CPC и СРА. Q2’24–Q1’24

ДИНАМИКА CPC, руб.

ДИНАМИКА CPA, руб.
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Фарма. Динамика CTR и CR. Q2’24–Q1’24
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Фарма. Резюме Q2’24 / Q2’23
Содержание

Возможность приобрести лекарство в интернете является одним из ключевых факторов при выборе.  По данным «Яндекс.Рекламы»,  около 76% 
приобретают товары для здоровья в интернете. Основной канал для покупки лекарств в сети — онлайн-аптеки, ими пользуются 55% респондентов, 
еще 35% предпочитают сайты сетевых аптек.

По данным DSM Group, емкость аптечного рынка лекарственных препаратов (ЛП) выросла на 17% в первом полугодии 2024 года к аналогичному 
периоду в 2023-м и составила 790 млрд руб. Темпы роста аптечного рынка ЛП Q2’24/ Q2’23 варьировались от 9,8% до 13,5% помесячно в денежном 
выражении, в сумме продажи во втором квартале составили 379,1 млрд рублей. Однако в натуральных единицах рынок в «минусе» весь квартал, 
падение в июне 2024-го составило 6,8% YoY, тем самым сократив количество проданных упаковок до 319 млн.

В квартальной динамике сезонное снижение спроса оказало влияние на падение показателя продаж как в денежном, так и в натуральном
выражении.

Динамика показателей эффективности рекламных кампаний в Q2’24 относительно Q2’23 следующая:

o СРС снизился на 15,3%;
o СРА снизился на 15,6%. 
Квартальная динамика (Q2’24/Q1’24) продемонстрировала рост СPC в среднем по отрасли на 1,7%, тогда как стоимость целевого действия  
сократилась на 42,8% за счет пересплита бюджета в более конверсионные каналы и работы с более эффективными таргетингами.

В завершении важно отметить, что эксперты прогнозируют, что к 2025 году продажи через маркетплейсы и сервисы eGrocery составят 49%. Сектор 
онлайн-аптек продолжает развиваться, и наблюдается тенденция к тому, что он начинает опережать традиционные аптеки.
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https://dsm.ru/docs/presentations/DSM Group %D0%98%D1%82%D0%BE%D0%B3%D0%B8 1 %D0%BF%D0%BE%D0%BB%D1%83%D0%B3%D0%BE%D0%B4%D0%B8%D1%8F 2024.pdf
https://www.comnews.ru/content/233040/2024-05-07/2024-w19/1008/obem-onlayn-prodazh-internet-aptekakh-sostavil-296-mlrd-rub-2023-g


Недвижимость. Описание категории

которые специализируются на продаже жилой недвижимости 
в новостройках.

• Эконом, комфорт. 
• Бизнес, премиум. 

Объединение классов жилья выполнено вследствие схожести основных 
критериев потребительского выбора и ограниченности выборки.

Бенчмарки ЖК-подкатегорий соответствуют идентификации классам жилья 
от самих девелоперов.

ПОДКАТЕГОРИИ

В качестве целевых действий в блоке CPA были выбраны уникально-
целевые заявки или звонки. Разделение на регионы производилось исходя 
из фактического нахождения ЖК.

ЦЕЛЕВЫЕ ДЕЙСТВИЯ

В ДАННУЮ КАТЕГОРИЮ ВОШЛИ ДЕВЕЛОПЕРЫ 
ИЗ МОСКВЫ И РЕГИОНОВ РОССИИ,
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Содержание
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Недвижимость. Москва (эконом, комфорт). Динамика CPC и CPA. 
Q2’24–Q2’23
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Недвижимость. Москва (эконом, комфорт). Динамика CTR и CR. Q2’24–Q2’23

ДИНАМИКА CR, п. п.
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Недвижимость. Москва (эконом, комфорт). Динамика CPC и СРА. 
Q2’24–Q1’24

ДИНАМИКА CPC, руб.
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Содержание

Недвижимость. Москва (эконом, комфорт). Динамика CTR и CR. Q2’24–Q1’24
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Содержание

Недвижимость. Москва (бизнес, премиум). Динамика CPC и СРА.
Q2’24–Q2’23
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5. Медиаинфляция

«

Ольга Свиридова/ Артур Быков
ELEMENT 

По нашим данным СРL растет примерно на 10%, CPC в целом 
имеет небольшие колебания. Если оценивать данные квартал к 
кварталу, то по сравнению с Q1’24 года рост СРL составляет 
порядка 11%, а вот СРS снизился на 80%. Это связано с 
завершившимися сделками клиентов пришедших в первом 
квартале. 

В премиум-сегменте зачастую многое зависит от стадии 
строительства объекта. А так-же при старте продаж нового 
проекта, внимание клиентов перетекает в них т.к. премиум 
сегмент часто приобретают под инвестиции. Также клиенты из 
премиум-сегмента очень чувствительны к колебаниям на 
валютном рынке и политической ситуации. При этом ключевая 
ставка ЦБ оказывает незначительное влияние на принятие 
решения о покупке, что позволяет сохранять спрос на  
протяжении всего года.

С точки зрения целевых действий мало что меняется, основной 
эффект заметен на более низком уровне воронки, где CR из лида в 
сделку существенно падает. Высокая стадия готовности, как 
правило, позитивно влияет на конверсионность объекта. 

Мы регулярно тестируем различные новые инструменты и каналы, 
на следующий квартал мы уже запланировали продолжение теста 
Telegram Ads. Ранее площадка показывала хорошие результаты, а 
именно конверсии из лидов в сделки.  Но при масштабировании 
канала, к сожалению, была негативная динамика, т.к. выбранная 
аудитория явно «выгорела».  

По  нашей статистике, классифайды приводят качественные лиды, 
их стоимость в 3-4 раза выше чем в контексте, при этом конверсия 
в сделку выше. Однако, объем аудитории этого канала остается 
небольшой. 

В Q3 разрабатываем интересные программы по рассрочке, также 
разрабатываем новые условия с банками для компенсации 
ухудшения условий по льготному кредитованию.»
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Недвижимость. Москва (бизнес, премиум). Динамика CPC и CPA. Q2’24–Q2’23
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Недвижимость. Москва (бизнес, премиум). Динамика CTR и CR. Q2’24–Q2’23

ДИНАМИКА CR, п. п.
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Недвижимость. Москва (бизнес, премиум). Динамика CPC и СРА. 
Q2’24–Q1’24
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Содержание

Недвижимость. Москва (бизнес, премиум). Динамика CTR и CR. Q2’24–Q1’24
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Содержание

Недвижимость. Регионы (эконом, комфорт). Динамика CPC и СРА.
Q2’24–Q2’23
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5. Медиаинфляция

Елизавета Ширшова
E-Promo  

«В сравнении Q2’24 / Q2’23 стоимость обращения выросла в 2,6 раз, 
при этом квартал к кварталу рост составил 15% в Q2’24.
На годовую динамику повлияли: ужесточение условий на рынке (в 
частности рост ставки по ипотеке, изменения в отношении 
первоначального взноса), рост стоимости закупочного инвентаря и 
ожидания от пересмотра льготных ипотечных условий. Сезонность 
спроса в отрасли в последние годы имеет меньшее влияние и 
пользовательский интерес чаще зависит от условий программ 
покупки недвижимости от застройщиков. Кроме того, регулярно 
увеличивается стоимость закупки, прогнозируем, что данная 
тенденция будет продолжаться и в дальнейшем, в том числе из-за 
растущей конкуренции.

Наибольшая доля обращения в Q2’24 пришлась на июнь, при этом 
количество обращений в Q2’24 было ниже, чем в Q1’24 на 4%.

В Q3’24 мы ожидаем как сильное снижение спроса, так и снижение 
конверсионности, а также мы полагаем, что в текущей ситуации 
цикл принятия решения о сделке станет дольше, пользователи 
будут обращать больше внимания на дополнительные опции и 
условия застройщиков, дольше и внимательнее выбирать объект. 
Если в предыдущие годы осень была горячей порой для 
застройщиков (за три месяца застройщики получали значительную 
часть годовой выручки), то осень 2024-года, скорее всего, будет 
другой с точки зрения продаж.

Ожидаем, что снижение продаж составит 30-40%. Основной 
причиной станут изменения в ипотеке: завершение общей 
программы льготной ипотеки, ухудшение условий семейной и IT-
ипотеки. Учитывая эти факторы, мы снижаем как планы продаж, так и 
рекламный инструментарий, оставляя только те каналы, которые 
исторически имеют высокую конверсию в продажу..»
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Недвижимость. Регионы (эконом, комфорт). Динамика CPC и CPA
Q2’24–Q2’23
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Недвижимость. Регионы (эконом, комфорт). Динамика CTR и CR. Q2’24–Q2’23

ДИНАМИКА CR, п. п.
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Недвижимость. Регионы (эконом, комфорт). Динамика CPC и СРА. 
Q2’24–Q1’24

ДИНАМИКА CPC, руб.
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Содержание

Недвижимость. Регионы (эконом, комфорт). Динамика CTR и CR. 
Q2’24–Q1’24

ДИНАМИКА CR, п. п.
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Недвижимость. Резюме Q2’24 / Q2’23
6. МедиаинфляцияСодержание

Согласно данным Росреестра, в целом по России за второй квартал 2024 года зарегистрировано 260 048 ДДУ. Это на 24% больше, чем в аналогичном 
периоде 2023 года. На высокий спрос таже повлияли изменения в законодательстве по завершению программы «Господдержка» ипотеки с 1 июля 
2024 года и сокращение условий по «Семейной ипотеке». Эти факторы отражаются на росте стоимости закупки и целевых действий в Q2’24. Также 
продолжает расти средняя цена квадратного метра на первичном рынке, по данным «Сбер Индекс», составила в июне 155 450 рублей, что выше чуть 
более чем на 15% в сравнении с 2023 годом. 

По данным Россреестра, по Москве в июне 2024 года были максимальные показатели по покупке квартир за последние 5 лет — 10 469 ДДУ. За июнь 
число сделок по новому жилью увеличилось на 20,9%, что составило +34,2 к аналогичному периоду 2023 года и +66,8 % к июню 2022 года. По 
результатам июня 2024 года управлением Росреестра по Москве зафиксированы максимальные для этого месяца за последние 5 лет показатели 
договоров участия в долевом строительстве при покупке квартир (10 469 ДДУ). За месяц число сделок с новостройками увеличилось на 20,9% (8 658 
ДДУ). При этом отмечается положительная динамика: +34,2% к июню 2023 года (7 803 ДДУ) и +66,8% к шестому месяцу 2022 года (6 275 ДДУ). 

По данным IBC Real Estate, за первое полугодие в инвестиционных вложениях жилая недвижимость составила 42%. Общий объем транзакций за 
январь — июнь достиг 145 млрд рублей и был рекордным среди схожих периодов за всю историю наблюдений. Сумма транзакций почти на треть 
превышает объемы прошлого года.

Общий уровень медиаинфляции показателя СРС в втором квартале текущего года в отрасли «Недвижимость» составил 11,5% относительно Q1’24 и
10,1% относительно Q2’23. СРА вырос на 8,4% относительно Q1’24 и на 48% относительно Q2’23.
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https://rosreestr.gov.ru/upload/Doc/06-upr/%D0%94%D0%94%D0%A3_%D1%8F%D0%BD%D0%B2%D0%B0%D1%80%D1%8C-%D0%B8%D1%8E%D0%BD%D1%8C_2024 %D0%B3..xls
http://government.ru/news/47458/
https://sberindex.ru/ru/dashboards/real_estate_deals_primary_market
https://rosreestr.gov.ru/press/archive/reg/ozhidaemyy-rekord-iyunya-po-sdelkam-s-novostroykami-stolitsy-/
https://rosreestr.gov.ru/press/archive/reg/ozhidaemyy-rekord-iyunya-po-sdelkam-s-novostroykami-stolitsy-/
https://rosreestr.gov.ru/press/archive/reg/ozhidaemyy-rekord-iyunya-po-sdelkam-s-novostroykami-stolitsy-/
https://ibcrealestate.ru/research/q2-2024-investitsii-v-nedvizhimost-rossii-/
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Авторы исследования
E-Promo Group — группа компаний, работающая 
на стыке digital-маркетинга, IT, анализа данных, 
креатива и технологий в рекламе

6. Дополнительная информация и источникиСодержание

6. Дополнительная 
информация и источники

Ключевая экспертиза холдинга — digital-маркетинг и контент, 
e-commerce и маркетплейсы, креатив и продакшен, MarTech
и цифровая трансформация, анализ данных, исследования 
и консалтинг в маркетинге.

Входим в топ-6 крупнейших рекламных групп по объему 
медиазакупок в рейтинге АКАР/Sostav в 2023 году в составе 
альянса дружественных агентств

• Digital non-media rating АКАР 2023 топ-24;
• Действующий член АКАР, АРИР.

20 лет
На рынке digital

600+
специалистов в штате

5 компаний
в составе группы

Представленность 
за рубежом
ЕАЭС, EC, ОАЭ

21 млрд руб.
Рекламный бюджет под 
управлением в 2023 году

Диджитал-агентство Провайдер цифровых 
сервисов

Креативное агентство Data Science компанияКомпания 
по аутсорсингу ведения 
рекламных кампаний 
в digital
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E-Promo tools. Используем собственные разработки и лучшие рыночные 
решения

Содержание

Авторы исследования

Сквозная аналитика 
Построение сквозной аналитики под ключ, 
кастомизация с защитой персональных данных.

Сервис для создания и модификации фидов
Создаем фид на основе данных сайта 
и модифицируем его под любые рекламные площадки 
и типы бизнеса.

Сервис сбора данных из WordStat
Автоматически собирает статистику 
по истории запросов, сегментированную 
в разрезе устройств, гео, сезонности. 
.

Сервис по аналитике сайтов конкурентов
Обновляемый дэшборд с данными с сайтов 
конкурентов в разрезе категорий, подкатегорий, 
цен, акций, гео и др.

Анализатор конкурентов
Автоматически собирает рекламную выдачу 
конкурентов в поисковых системах.

DPS
Собственный сервис по хранению бенчмарков 
рекламных кампаний под управлением агентства 
E-Promo и компании EMP.
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Источники и ссылки 
Содержание

Adindex, «Магнит» и МТС Ads добавили возможность таргетинга в 
Telegram Ads по сегментам обезличенных агрегированных данных 
программы лояльности сети / 
https://adindex.ru/news/digital/2024/06/10/323238.phtml?_sp=Telegram

Adindex, Rutube выпустил приложение на Android и iOS /  
https://adindex.ru/news/digital/2024/05/2/322416.phtml

Adindex, В Госдуму внесли законопроект о запрете рекламы в Instagram* 
/ https://adindex.ru/news/right/2024/06/21/323529.phtml

Adindex, Видеореклама появилась в Telegram Mini Apps / 
https://adindex.ru/news/digital/2024/06/6/323186.phtml?_sp=Telegram

Adpass, «Сберселлер» приобрел платформу Perfluence / 
https://adpass.ru/sberseller-kupil-perfluence/

Cbr, Ключевая ставка Банка России и инфляция /  
https://www.cbr.ru/hd_base/infl/

Google Support, Advertising segments in GA4 / 
https://support.google.com/analytics/answer/9164320?hl=en#061824

Google Support, Key event rate metrics in User acquisition and Traffic 
acquisition / 
https://support.google.com/analytics/answer/9164320?hl=en#061224

RBC, В Telegram появился платный сервис знакомств / 
https://www.rbc.ru/technology_and_media/18/06/2024/667191f99a794754c1b
14699

Reuters, Exclusive: Google parent Alphabet weighs offer for HubSpot, 
https://www.reuters.com/markets/deals/google-parent-alphabet-weighs-
offer-hubspot-sources-say-2024-04-04/

Romir, Индекс недельных номинальных расходов / 
https://romir.ru/indexes

Romir, Индекс «свободных денег». Июнь 2024 / 
https://romir.ru/index/indeks-svobodnyh-deneg-iyun-2024

6. Дополнительная информация и источники

Sostav, «Ozon ОРД» тестирует автоматический сбор и передачу «вечной» 
статистики / https://www.sostav.ru/publication/ozon-statistika-68546.html

Sostav, «Авито» запустил раздел «Путешествия», 
https://www.sostav.ru/publication/avito-67085.html

Sostav, «Авито» расширил линейку форматов медийной рекламы  внутри 
приложения / https://www.sostav.ru/publication/avito-67037.html

Sostav, «Дзен» запустил продвижение каналов для авторов и бизнеса, 
https://www.sostav.ru/publication/dzen-67307.html

Sostav, «Магнит Маркет» запустил свой и провел ребрендинг мобильного 
приложения Kazan Express, https://www.sostav.ru/publication/magnit-market-
67773.html

Sostav, «СберМаркетинг» и Maer запустили онлайн-калькулятор 
эффективности мерча / https://www.sostav.ru/publication/maer-i-
sbermarketing-67259.html

Sostav, Ozon добавил новый формат медийной рекламы для бизнеса / 
https://www.sostav.ru/publication/ozon-promo-bannery-67354.html

Sostav, Wildberries ввел систему начисления баллов за отзывы/ 
https://www.sostav.ru/publication/wildberries-bally-otzyvy-67496.html

Sostav, Wildberries начнет продавать автомобили / 
https://www.sostav.ru/publication/wildberries-zapuskaet-prodazhu-
avtomobilej-67279.html

Sostav, МТС запустила платформу для закупки рекламы в Telegram Ads / 
https://www.sostav.ru/publication/mts-zapustila-platformu-dlya-zakupki-
reklamy-v-telegram-ads-66982.html

Sostav, Нейросети «Яндекса» помогут запустить рекламную кампанию 
предпринимателям без сайта / https://www.sostav.ru/publication/nejroseti-
yandeksa-pomogut-privlekat-klientov-biznesam-bez-sajta-67417.html

Sostav, Рекламная платформа «СберМаркета» обновила инвентарь / 
https://www.sostav.ru/publication/sbermarket-novyj-inventar-68020.html

6. Дополнительная 
информация и источники

5. Медиаинфляция

4. Медиапотребление

1. Введение
2. Дайджест изменений 

медиаландшафта
3. Экономические показатели

https://adpass.ru/sberseller-kupil-perfluence/
https://www.reuters.com/markets/deals/google-parent-alphabet-weighs-offer-hubspot-sources-say-2024-04-04/
https://www.sostav.ru/publication/nejroseti-yandeksa-pomogut-privlekat-klientov-biznesam-bez-sajta-67417.html


Источники и ссылки 
Содержание

Sostav, Роскомнадзор обяжет маркировать рекламу в сохраненных 
онлайн-трансляциях/  https://www.sostav.ru/publication/roskomnadzor-
obnovit-trebovaniya-k-identifikatoru-reklamy-68049.html

Support Microsoft, April 23, 2024—KB5036980 (OS Builds 22621.3527 and 
22631.3527) Preview /  https://support.microsoft.com/en-us/topic/april-23-
2024-kb5036980-os-builds-22621-3527-and-22631-3527-preview-
5a0d6c49-e42e-4eb4-8541-33a7139281ed

TACC, Wildberries начал продавать автомобили Lada / 
https://tass.ru/ekonomika/20857719

TACC, В России представили новый аналог YouTube под названием 
«Платформа» / https://tass.ru/ekonomika/21227297

TechCrunch, TikTok’s Instagram competitor likely to be named TikTok 
Notes / https://techcrunch.com/2024/04/08/tiktoks-instagram-competitor-
likely-to-be-named-tiktok-notes/

Telegram, Telegram достиг отметки в 900 млн пользователей в месяц 
/https://t.me/durov/260

Telegram, Telegram запустил монетизацию для владельцев каналов / 
https://telegram.org/blog/monetization-for-channels/ru

TikTok Blog, Strengthening our approach to countering influence attempts 
/ https://newsroom.tiktok.com/en-us/strengthening-our-approach-to-
countering-influence-attempts

TikTok Blog,Universal Music Group and TikTok Announce New Licensing 
Agreement / https://newsroom.tiktok.com/en-us/universal-music-group-
and-tiktok-announce-new-licensing-agreement

«VK Реклама», «VK Реклама» запустила сервис для проведения онлайн-
опросов / https://ads.vk.com/news/oprosy-novyj-tip-lid-form

«VK Реклама», Рекламная сеть VK начала сотрудничать с самозанятыми / 
https://ads.vk.com/news/samozanyatye-reklamnaya-set-vk

«VK Реклама»,, Запускайте рекламу на аудиторию мини-приложений и игр 
ВКонтакте / https://ads.vk.com/news/targeting-mini-prilozheniya-i-igry-
vkontakte

«VK Реклама»,, Новый формат продвижения в Дзене — брендированная 
статьяНовый формат продвижения в Дзене — брендированная статья / 
https://ads.vk.com/news/brendirovannaya-statya-dzen

«VK Реклама»,, Показывайте видеорекламу тем, кто досмотрит ролик до конца 
/ https://ads.vk.com/news/ispolzujte-celevoe-dejstvie-prosmotr-reklamy

«VK Реклама»,,Учитывайте офлайн-конверсии при продвижении сайтов 
/https://ads.vk.com/news/uchityvajte-oflajn-konversii-sajty

Yandex Ad, «Яндекс Директ» добавил новый тип кампаний, который 
позволит предпринимателям запускать рекламу товаров сразу на 
нескольких маркетплейсах / https://yandex.ru/adv/news/direkt-pomozhet-
privlech-klientov-i-poluchit-dopolnitelnye-prodazhi-tovarov-na-
marketpleysakh

Yandex Ad, Реклама становится разнообразнее, а доход приложений —
выше с Yandex Mobile Ads SDK 7 / https://yandex.ru/adv/news/reklama-
stanovitsya-raznoobraznee-a-dokhod-prilozheniy-vyshe-s-yandex-mobile-ads-
sdk-7

Yandex Ad, Рекламный блок Полноэкранный стал доступен и на «Турбо-
страницах» /https://yandex.ru/adv/news/reklamnyy-blok-polnoekrannyy-stal-
dostupen-i-na-turbo-stranitsakh

Yandex Ad, Ручное управление ставками в РСЯ будет отключено весной 
2024 года / https://yandex.ru/adv/news/ruchnoe-upravlenie-stavkami-v-rsya-
vesna-2024?utm_source=adv&utm_medium=digest&clckid=778c1bda

Yandex Ad, Создавайте креативы в Единой перформанс-кампании с 
помощью нейросетей «Яндекса» / https://yandex.ru/adv/news/sozdavayte-
kreativy-v-edinoy-perfomans-kampanii-s-pomoschyu-neyrosetey-yandeksa
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Источники и ссылки 
Содержание

Yandex Ad, «Яндекс» добавил автоматическую генерацию субтитров для 
медийных роликов / https://yandex.ru/adv/news/zamyutili-kogda-i-
pochemu-polzovateli-smotryat-video-bez-zvuka-i-kak-dobavit-subtitry-v-
mediynye-roliki?utm_source=adv&utm_medium=digest&clckid=58ea80cd

«ВКонтакте», «VK Реклама» создаст вертикальные ролики для 
продвижения бизнеса и авторов / 
https://vk.company/ru/press/releases/11776/

«ВКонтакте», «ВКонтакте» запустила новый бренд «VK Фитнес» / 
https://vk.com/press/mini-app-fitness

«ВКонтакте», «VK Реклама» и YCLIENTS запустили совместный 
инструмент для привлечения клиентов / 
https://vk.company/ru/press/releases/11741/

«ВКонтакте», Авторы «ВКонтакте» смогут получать выплаты без 
оформления юридического лица или самозанятости / 
https://vk.com/press/authors-cab-new

«Известия», Правительство не поддержит законопроект о 
регулировании маркетплейсов / https://iz.ru/1684302/evgeniia-
pertceva/platforma-i-soderzhanie-zakonoproekt-o-marketpleisakh-ne-
nakhodit-podderzhki-kabmina

«Коммерсант», В «Яндексе» исключили появление рекламы в голосовых 
ответах «Алисы» / https://www.kommersant.ru/doc/6635215

«Коммерсант», Онлайн-кинотеатр Wink до конца года запустят в 
странах СНГ/ https://www.kommersant.ru/doc/6728678

«Парламентская газета», Роскомнадзор сократит срок передачи 
информации в сфереhttps://www.pnp.ru/social/roskomnadzor-uprostit-
pravila-razmeshheniya-internet-
reklamy.html?utm_source=yxnews&utm_medium=desktop&utm_referrer=ht
tps%3A%2F%2Fdzen.ru%2Fnews%2Fsearch%3Ftext%3D интернет-
рекламы / 
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