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ДЕТЕРМИНАНТЫ СПРОСА НА РЕКЛАМУ: В ЧЕМ 
ОТЛИЧИЕ ЦИФРОВЫХ КАНАЛОВ?

Введение

Реклама на цифровых платформах (далее также — цифровая реклама) сегодня 
стала преобладающим каналом рекламы. По оценке Statista Market Insights более 
70% глобальных расходов на рекламу в 2022 г. пришлось на цифровую рекламу 
(Statista, 2023). Цифровые платформы — компании, строящие бизнес-модели 
на монетизации кросс-платформенных и прямых сетевых эффектов (Яблонский, 
2013), — привели к тому, что рекламная выручка печатных СМИ снижается с 2006 г., 
а телевидения — с 2014 г. В период с 2017 по 2022 г. доля расходов на цифровую 
рекламу в совокупных расходах на рекламу росла в среднем на 5 п.п. в год, наи-
больший прирост, на 7 п.п. произошел в годы пандемии COVID-19 в 2020–2021 гг. 
(Statista, 2023). Быстрое развитие этого рынка требует объяснения закономерностей 
формирования расходов на рекламу с помощью цифровых платформ.

Цифровые платформы по сравнению с другими каналами рекламы обладают 
важными особенностями. Во-первых, поисковые системы и социальные медиа 
(иначе — социальные сети) лучше таргетируют рекламу благодаря использова-
нию алгоритмов обработки больших данных. Исключается распыление эффекта 
рекламы между реципиентами, в меньшей степени заинтересованными или вовсе 
не заинтересованными в приобретении товара. Во-вторых, сегменты поисковых 
систем и социальных медиа отличаются высокой концентрацией. Цены на циф-
ровую рекламу складываются под воздействием немногочисленных «брокеров 
внимания», пользователей (Prat, Valletti, 2022). 

Несмотря на большую важность цифровых платформ как каналов рекламы, 
до сих пор немного исследований было посвящено следующим вопросам:

	— Подчиняется ли объем расходов на цифровую рекламу тем же закономер-
ностям, что и расходы на рекламу в целом? Формируются ли расходы 
на цифровую рекламу в экономике под воздействием тех же самых факторов, 
что и расходы на рекламу в целом — уровень доходов и социокультурных 
характеристик? Создают ли особенности цифровых платформ как каналов 
рекламы дополнительные факторы, стимулирующие рекламу?

	— Насколько велик или мал объем расходов на цифровую рекламу в России 
относительно других стран? Ответ на этот вопрос интересен для харак-
теристики не только национального рынка, но и роли структуры рын-
ков, контролируемых цифровыми платформами. Уникальность россий-
ского рынка — почти равномерное разделение между международными 
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и национальными цифровыми платформами и более низкая концентрация, 
чем в подавляющем большинстве других стран.

Цель данной работы: оценить детерминанты расходов на рекламу в социальных 
сетях (социальных медиа) и поисковых системах. 

Достижение поставленной цели предполагает решение следующих задач:
1.	 Представить обзор исследований закономерностей формирования рас-

ходов на рекламу, с учетом влияния рекламы на конкуренцию и прибыль 
продавцов;

2.	 Описать роль рекламы в бизнесе цифровых платформ и следующие из этой 
роли предсказания в отношении объемов цифровой рекламы;

3.	 Сформулировать и проверить эмпирические гипотезы о факторах, объяс-
няющих расходы на цифровую рекламу в социальных сетях и поисковых 
системах. 

Первая часть статьи содержит обзор исследований детерминантов расходов 
на рекламу, в том числе расходов на рекламу с помощью инструментов цифро-
вых платформ. Во второй части описаны методы сравнительного межстранового 
анализа объема расходов на рекламу и использованные данные. Третья часть 
посвящена результатам эмпирического анализа и их обсуждению. В заключении 
представлены основные выводы работы. 

1.  Реклама как инструмент продвижения товаров: особенности 
многосторонних платформ 

Роль рекламы в бизнес-моделях цифровых платформ

Ускоренный рост рекламы на цифровых платформах вызывает необходимость 
интерпретации моделей, объясняющих и предсказывающих расходы на рекламу 
в этих каналах. 

Социальные сети и поисковые системы относятся к многосторонним платфор-
мам (Яблонский, 2013). Создание стоимости платформами основано на сетевых 
эффектах — зависимости полезности пользователя от числа других пользователей. 
Прямые сетевые эффекты (Tucker, 2019; Eisenmann et al., 2006; Яблонский, 2013; 
Yablonsky, 2019) отражают зависимость полезности пользователя от числа поль-
зователей того же самого типа (например, рост полезности пользователя социаль-
ной сети с ростом числа зарегистрированных пользователей). Перекрестные, или 
кросс-платформенные сетевые эффекты, направлены на отражение зависимости 
полезности пользователя одного типа от числа пользователей другого типа (напри-
мер, повышение полезности сайта для рекламодателя с ростом числа посетителей). 

Цифровая реклама занимает важное место в бизнес-моделях цифровых плат-
форм нетрансакционного типа — таких, где платформа не способствует органи-
зации прямых сделок между разными типами клиентов (или по крайней мере 
части из них), но организует взаимодействие (наблюдаемое или ненаблюдаемое) 
между пользователями. Социальные медиа и поисковые системы — пример таких 
платформ. Монетизация созданной сетевыми эффектами стоимости происходит 
путем посредничества при продаже рекламного пространства. Полезность для 
рекламодателей создает внимание индивидуальных пользователей. Вот почему 
индивидуальные пользователи являются так называемой субсидируемой стороной 
в терминах теории платформ (Armstrong, 2006; Rochet, Tirole, 2006; Eisenmann 
et al., 2006): они используют социальные сети и поисковые системы бесплатно. 
Внимание привлеченных пользователей монетизируется с помощью размещения 
рекламных объявлений. 
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В качестве примера монетизации нетрансакционной платформы за счет ре-
кламы представим упрощенную схему монетизации поисковой системы Яндекса 
(рисунок).

Платформа Яндекс
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Рисунок. Схема монетизации поисковой системы Яндекса

Источник: составлено авторами.

В обобщенном виде с платформой Яндекс взаимодействуют три стороны — 
компании, паблишеры и пользователи. Паблишеры — владельцы сайтов или 
специализированных приложений, готовые размещать рекламу. Они используют 
платформу как посредника между ними, рекламодателями и пользователями. 
Яндекс с помощью Яндекс.Директ организует аукцион на использование про-
странства паблишеров для размещения рекламы рекламодателей таким образом, 
чтобы повысить результативность рекламных объявлений, с одной стороны, 
и доходы паблишеров, с другой. 

Массив индивидуальных пользователей и информации об их действиях по-
вышает качество предсказательных алгоритмов Яндекс.Директ, усиливая его 
преимущества в качестве посредника между паблишерами и рекламодателями. 
Взамен бесплатного использования поисковой системы Яндекс демонстрирует 
пользователям рекламу и анализирует собираемые на основе их действий данные 
для повышения результативности рекламы. С некоторыми нюансами, эта схема 
актуальна и для других поисковых систем и социальных медиа/социальных сетей. 

Важная особенность сектора цифровых платформ — высокая концентрация, 
вплоть до сохранения на рынке единственной крупной платформы — «победитель 
забирает все» (Parker, Van Alstyne, Choudary, 2016). В сегменте поисковых систем 
концентрация особенно высока благодаря положительному эффекту масштаба 
в стандартном понимании (снижающиеся издержки на пользователя и на поисковый 
запрос с ростом их числа), повышению качества работы алгоритмов при накоплении 
базы пользователей и отсутствию возможности нишевой специализации (Parker 
et al., 2016). В сегменте социальных медиа/социальных сетей нишевая специали-
зация, напротив, возможна. Она сопровождается гораздо более динамичными 
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изменениями в составе компаний — например, триумфальный вход на рынок 
TikTok, потеснившего крупнейший на тот момент Facebook, или сосуществование 
в России Вконтакте, с одной стороны, и Facebook и TikTok, с другой, на протяжении 
нескольких лет. Однако даже в сегменте социальных медиа модель конкуренции 
между участниками — это модель олигополии. Внимание пользователя Интерне-
та распределено между очень небольшим числом компаний (отсюда и название 
статьи Прата и Валлетти (2022): «Олигополия [на рынке] внимания» — Attention 
Oligopoly). Высокая концентрация вместе с персонализацией интернет-рекламы 
должна оказывать влияние на спрос на такую рекламу. 

Закономерности формирования спроса на рекламу как производного спроса: 
предсказания для цифровых платформ 

Исторически первой моделью, объясняющей объем расходов на рекламу, была 
модель Дорфмана–Штайнера (1954). Решая задачу максимизации прибыли, продавец 
выбирает такой уровень расходов, при котором доля рекламных расходов в сово-
купной выручке фирмы прямо пропорциональна эластичности потребительского 
(конечного) спроса по интенсивности рекламы и обратно пропорциональна ценовой 
эластичности спроса (Dorfman, Steiner, 1954). Из модели Дорфмана–Штайнера прямо 
следует, что спрос на рекламу зависит от ее результативности, измеряемой повы-
шением величины конечного спроса на рекламируемый товар благодаря рекламе. 

Алгоритмы сбора и обработки информации поисковыми системами и социальными 
медиа позволяют лучше таргетировать рекламные сообщения в разрезе веб-сайтов 
и страниц пользователей или их групп. Чем точнее таргетирование, тем большим 
повышением спроса сопровождается дополнительный израсходованный на рекламу 
рубль. Растет эластичность спроса на конечный продукт по рекламе, а следовательно, 
растет доля расходов на рекламу в выручке, максимизирующая прибыль. 

Эластичность спроса по расходам на рекламу зависит от проникновения, или 
охвата потенциальных потребителей конкретной формой рекламы. Например, чем 
выше доля читающих газеты, тем выше доля расходов на рекламу в газетах; чем 
выше доля смотрящих ТВ или конкретную телепрограмму, тем выше будет доля 
рекламных расходов при использовании этого канала. Применительно к цифровой 
рекламе это означает, что при прочих равных условиях оптимальный объем рас-
ходов на рекламу положительно зависит от охвата потенциальных потребителей 
Интернетом и от времени, которое потенциальные потребители проводят онлайн. 
В нашей работе мы используем показатель проникновения информационно-ком-
муникационных технологий (далее также ИКТ) для проверки гипотезы о влиянии 
инфраструктуры использования цифровых платформ на спрос на рекламу. 

На уровне сопоставления стран модель Дорфмана–Штайнера предсказывает 
больший объем расходов на рекламу в стране с более высокими доходами. Эмпи-
рические исследования (Van der Wurff, 2008; Bahadir, Bahadir, 2020) показывают, 
однако, что положительная зависимость носит нелинейный характер. В странах 
с более низким ВВП на душу населения рост ВВП вызывает больший рост расходов 
на рекламу. С ростом ВВП на душу населения отношение рекламных расходов к ВВП 
снижается, хотя эта зависимость прослеживается для рекламы не во всех каналах. 

Помимо доходов, важным предиктором расходов на рекламу являются со-
циокультурные характеристики, измеряемые на основе характеристик Хофстеде 
(Deleersnyder, 2009). Например, в странах с более высоким уровнем избегания 
неопределенности расходы на рекламу больше зависят от циклических колебаний. 

Большинство эмпирических исследований рекламного рынка были сосре-
доточены на совокупных расходах на рекламу и выявили характерные для них 
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детерминанты. Особенности расходов на цифровую рекламу мотивируют про-
верку гипотез о зависимости интенсивности рекламных расходов (доли расходов 
на рекламу в ВВП) от доходов на душу населения и развитости ИКТ как канала 
предоставления цифровой рекламы.

Влияние цифровой рекламы на конкуренцию

Реклама как инструмент предотвращения входа новичков и сохранения до-
лей крупных участников рынка теоретически и эмпирически проанализирована 
Саттоном (Sutton, 1991). По мере увеличения емкости рынка крупные продавцы 
начинают наращивать рекламные расходы не для информирования реальных 
или потенциальных потребителей, а для предотвращения входа на рынок новых 
конкурентов. Когда целевой рынок товара (в первую очередь, повседневного 
спроса) становится достаточно масштабным (что характерно для стран с уров-
нем доходов выше среднего), крупные участники пытаются с помощью рекламы 
создать барьеры входа на рынок для новых фирм, защищая себя от конкуренции. 

В том же ключе Прат и Валлетти рассматривают связь между концентрацией 
в секторах поисковых систем и социальных медиа (Prat, Valletti, 2022). Авторы 
называют социальные сети и поисковые системы «брокерами внимания». При-
влекая большее число пользователей к своей платформе и мотивируя проводить 
на платформе больше времени, брокеры внимания собирают о пользователях 
больший объем информации, что приводит к повышению релевантности реклам-
ных объявлений и их действенности. 

Контроль внимания пользователей делает цифровую рекламу особенно при-
влекательной именно в силу концентрации каналов. Приобретение значительного 
объема рекламы в немногочисленных социальных сетях и поисковых системах 
крупными продавцами конечных товаров затрудняет вход на рынок для новых 
продавцов меньшего размера. Высокая стоимость цифровой рекламы в этих 
условиях парадоксально выгодна крупным продавцам рекламируемого товара. 
В терминах модели стратегического взаимодействия они делятся с цифровыми 
платформами дополнительной прибылью, полученной благодаря рыночной 
власти, которую реклама укрепляет. 

До настоящего времени предсказания модели Прата–Валлетти не были пред-
метом эмпирического тестирования. В данной статье мы пытаемся восполнить 
этот пробел. 

2.  Метод, использованные данные и гипотезы

До настоящего времени не проводилось ни систематическое сопоставление 
детерминантов спроса на цифровую рекламу по сравнению с известными детер-
минантами спроса на традиционную (нецифровую) рекламу, ни межстрановое 
сопоставление расходов на цифровую рекламу. Кроме того, не делалось попыток 
оценить связь между концентрацией цифровых каналов и объемом расходов 
на рекламу. Данная статья нацелена на восполнение этого пробела в исследо-
ваниях. Представленный выше обзор исследований детерминантов рекламы 
свидетельствует о том, что в межстрановых сопоставлениях должны наблюдаться 
следующие закономерности: 

	— спрос и расходы на цифровую рекламу должны расти вместе с ростом 
спроса на потребительские товары, то есть вместе с доходами покупателей; 

	— спрос, предложение и расходы на цифровую рекламу должны увеличивать-
ся вместе с развитием инфраструктуры ИКТ и глубиной проникновения 
Интернета; 
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	— спрос и расходы на цифровую рекламу должны повышаться с ростом 
концентрации распределения внимания пользователей между цифровы-
ми платформами как необходимыми посредниками в секторе цифровой 
рекламы. 

Выдвинутые предсказания могут быть связаны с несколькими теориями ре-
кламы одновременно. Так, относительный рост расходов на рекламу с ростом 
доходов на душу населения может предсказывать и модель Дорфмана–Штайнера, 
поскольку с ростом доходов растут предпочтение разнообразия и эластичность 
спроса на потребительские товары по рекламе, и модель Саттона (и, основанная 
на той же логике, модель Прата–Валлетти), так как с ростом размера рынка по-
вышается заинтересованность укоренившихся продавцов в создании препятствий 
для входа новичков. Предположение об эффекте развития ИКТ вытекает из мо-
дели Дорфмана–Штайнера. Положительная зависимость расходов на рекламу 
от концентрации пользователей цифровых платформ может также входить в число 
предсказаний модели Дорфмана–Штайнера, поскольку рост цифровой платфор-
мы сопровождается и повышением качества прогноза и таргетирования. Однако 
в первую очередь более высокая концентрация внимания позволяет укреплять 
положение укоренившихся продавцов. 

Данные

Для эмпирического анализа из нескольких источников были отобраны данные, 
которые описывают различные характеристики стран и могут служить детерми-
нантами развития рынка цифровой рекламы. Переменные представлены в табл.  1.

В основу набора данных положено исследование Digital Market Insights, прове-
денное аналитической платформой Statista. По 152 странам за период 2017–2021 гг. 
были отобраны следующие показатели: расходы на цифровую рекламу в социаль-
ных сетях и поисковых системах (в долларах США), количество подключений 
с беспроводным доступом в Интернет (через мобильные сети), проникновение 
смартфонов (% населения). Расходы на цифровую рекламу рассчитаны как рас-
ходы на рекламу отечественных компаний на выбранном рынке, где бы в итоге 
ни показывалась реклама.

В приложениях 1 и 2 приведено распределение средней доли расходов на ре-
кламу в ВВП и среднего ВВП на душу населения для всех выбранных стран. Связь 
между целевой переменной и ВВП на душу населения для социальных сетей на-
поминает линейную с гетероскедастичностью. Связь же между долей расходов 
на рекламу и ВВП на душу населения для поисковых систем больше напоминает 
экспоненциальную, чем линейную. Также на обоих графиках заметно наличие 
стран-лидеров по доле расходов в ВВП, которые приведены в табл.  2.

Лидеры по доле расходов на цифровую рекламу в ВВП представлены в основ-
ном развитыми странами с высоким уровнем доходов (согласно классификации 
Всемирного Банка). Можно также заметить, что развитость рынка цифровой 
рекламы не привязана к конкретному региону — в лидерах находятся и европей-
ские, и азиатские, и американские страны. 

Следующий источник данных — Всемирный Банк. Для имеющейся выборки 
из 152 стран за 2017–2021 гг. были собраны несколько показателей: численность 
населения, уровень ВВП на душу населения (по ППС, в текущих международных 
долларах), доля пользователей Интернета (процент от населения), доходная груп-
па, к которой относится страна. Также в работе использовались социокультурные 
характеристики по Хофстеде, которые оценивают страны по различным аспектам 
культуры (Hofstede, 2015).
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Таблица 2

Топ-5 стран по доле расходов на рекламу в социальных сетях и поисковиках в ВВП в 2021 г.

Социальные сети Поисковые системыв

Страна Доля в ВВП, % Страна Доля в ВВП, %

США 0,27 Великобритания 0,51
Великобритания 0,26 США 0,42
Китай 0,24 Австралия 0,35
Австралия 0,23 Новая Зеландия 0,34
Исландия 0,18 Канада 0,30

Для проверки гипотезы модели Прата–Валлетти использован индекс Хер-
финдаля–Хиршмана, который представляет собой сумму квадратов долей рынка 
социальных сетей и поисковых систем, измеренных по количеству просмотров 
страниц на основе данных проекта Statcounter Global Stats (StatCounter, 2023). 
Statcounter — сервис веб-аналитики, учитывающий помимо прочего число про-
смотров веб-страниц. Показатели Global Stats рассчитываются на основе данных 
о более чем 5 миллиардах просмотров страниц в месяц на более чем 1,5 миллиона 
сайтов. Статистика просмотров поисковых систем и социальных сетей оценива-
ется благодаря регистрации каждого просмотра страницы, на которую ссылается 
та или иная поисковая система или социальная сеть. 

Важно заметить, что среднее значение и стандартное отклонение индекса 
Херфиндаля–Хиршмана для канала социальных сетей значительно отличаются 
от показателей канала поисковых систем (см. табл.  1). В случае поисковых систем 
концентрация внимания высокая и имеет низкую волатильность этого показателя 
(среднее значение HHI = 0,9, среднеквадратическое отклонение = 0,09), т. е. за-
частую в стране преобладает 1–2 поисковика. Канал социальных сетей является 
менее концентрированным, и различия между странами выше (среднее значение 
HHI = 0,58, среднеквадратическое отклонение = 0,21).

Источник используется для проверки гипотезы о том, как уровень концентра-
ции внимания пользователей влияет на доходы от рекламы: если пользователи 
уделяют большую часть своего внимания одной конкретной цифровой социаль-
ной сети, то это создает ситуацию, когда эти пользователи могут быть доступны 
только через эту социальную сеть (Prat, Valletti, 2022), что стимулирует рост цен 
на рекламу, а значит, и увеличение доходов от рекламы.

Гипотезы и выбор эконометрической модели

В исследовании единицей анализа выступает национальная экономика. Кроме 
того, эффекты исследуются для выборки всех экономик, а также отдельных вы-
борок экономик с уровнем доходов выше или ниже среднего.

В рамках анализа проверяются следующие группы гипотез:
H1: чем выше уровень ВВП, тем выше отношение расходов на цифровую 

рекламу к ВВП. 
H2: чем выше проникновение ИКТ, тем выше отношение расходов на циф-

ровую рекламу к ВВП.
H3: концентрация на рынках цифровой рекламы связана с ростом выручки 

от рекламы. Гипотеза тестируется отдельно для поисковых систем и для соци-
альных медиа (социальных сетей): 

H3.1. Чем выше индекс Херфиндаля–Хиршмана среди социальных сетей, 
рассчитанный на основе распределения пользователей, тем выше отношение 
расходов на рекламу в социальных сетях к ВВП.
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H3.2. Чем выше индекс Херфиндаля–Хиршмана среди поисковых систем, 
рассчитанных на основе распределения пользователей, тем выше отношение 
расходов в поисковых системах к ВВП.

Панельный анализ проводится на основе собранной несбалансированной 
панели. Выборка включает 152 страны и охватывает период с 2017 по 2021 г. За-
висимая переменная, Y представляет собой логарифмированную долю расходов 
на цифровую рекламу в социальных сетях и поисковых системах, соответственно, 
в ВВП страны, в то время как объясняющие факторы — это собранные показа-
тели, указанные выше.

Оцениваются три типа регрессионных моделей:
1.  Линейная регрессия (регрессия пула): 

2–3.  Модель с фиксированными эффектами и модель со случайными эффектами:

где Yit — �логарифмированная доля расходов на рекламу в социальных сетях/поисковых 
системах в ВВП в стране i в год t;

	 Xjit — вектор детерминант расходов на рекламу в стране i в год t.

Мы провели тест Чоу, чтобы определить, рационально ли разделение стран 
на подгруппы — страны с доходами выше и ниже среднего по классификации 
Всемирного Банка. Тест показал обоснованность такого разделения стран (ре-
зультаты тестирования приведены в табл.  3). 

3.  Результаты и их интерпретация 

Результаты эмпирического анализа

Все оцениваемые регрессии были проверены на подходящую спецификацию 
модели с помощью тестов Хаусмана (модель с фиксированными эффектами vs 
модель со случайными эффектами), Бреуша–Пагана (регрессия пула vs модель 
со случайными эффектами) и F-теста (модель с фиксированными эффектами vs 
регрессия пула) (см. табл.  3). Модели, в которых используются социокультурные 
характеристики по Хофстеде, оцениваются с помощью модели со случайными 
эффектами, поскольку показатели являются усредненными и не меняются на про-
тяжении рассматриваемого периода. Во всех остальных случаях предпочтительной 
оказалась модель с фиксированными эффектами. 

В приложении 3 приведена корреляционная матрица исследуемых переменных. 
Показатели ИКТ (количество подключений с беспроводным доступом в Интернет, 
пользователей Интернетом и смартфонами) сильно коррелируют между собой и с уров-
нем ВВП, поэтому далее они анализируются с помощью метода главных компонент.

Гипотеза H1 не отвергается для выборки стран с уровнем дохода выше средне-
го и отвергается для стран с доходом ниже среднего, гипотеза Н2 не отвергается 
ни для стран с уровнем дохода выше среднего, ни для стран с уровнем дохода ниже 
среднего (табл.  3). Модель показала значимость доли населения с беспроводным 
доступом в Интернет для всех выборок стран. В подтверждение полученных резуль-
татов также была оценена модель с использованием метода главных компонент: 
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рассматриваемые три показателя ИКТ преобразованы в единый вектор, который 
объясняет 88% их дисперсии (структура вектора показана в приложении 4). Ре-
зультаты модели с применением данного вектора представлены в табл.  6. Влияние 
ИКТ по-прежнему значимо и положительно, хотя значение параметра снизилось. 
Для стран с уровнем доходов выше среднего каналы распространения рекламы 
относительно важнее, чем совокупный уровень спроса в стране, однако для стран 
с низким уровнем доходов наблюдается обратная ситуация — спрос относительно 
важнее каналов. 

По итогам проведенного анализа влияния уровня ВВП, распространения 
ИКТ и инновационно-цифровой развитости страны на объем рынка цифровой 
рекламы можно заключить, что все эти факторы действительно предопределяют 
потенциал развития рынка. Также важно заметить, что рынок более предсказуем 
в странах с уровнем доходов выше среднего, где цифровая реклама получила 
большее распространение и показывает большую связь как с уровнем спроса, так 
и с развитостью информационных технологий в стране. Это согласуется с вы-
водами других исследований, которые выявили, что в развивающихся странах 
определить оптимальный уровень рекламы сложнее, чем в развитых странах 
(Bayazit, 2019). 

Также был проведен дополнительный анализ с включением годовых дам-
ми-переменных в различные модели, но его результаты оказались смещенны-
ми и непоказательными на фоне короткого временного периода, а также шока 
COVID-19, который оказал одновременно сильное влияние и на уровень ВВП, 
и на цифровизацию, и на роль цифровой рекламы. 

Итак, в ходе исследования на первом этапе оценивались базовые модели для 
двух зависимых переменных (логарифмированные доли расходов на рекламу 
в поисковиках/социальных сетях в ВВП) с двумя объясняющими факторами — 
уровнем ВВП на душу населения, чтобы подтвердить или опровергнуть выявлен-
ную в ранних исследованиях значимость этого фактора как предиктора уровня 
расходов на рекламу, и долей населения с беспроводным доступом в Интернет 
(через мобильные сети), характеризующей развитость страны с точки зрения 
проникновения информационно-коммуникационных технологий (ИКТ), что 
ранее не рассматривалось. Результаты оценивания представлены в табл.  3. Дан-
ные модели были оценены для всей выборки стран, а также отдельно для стран 
с уровнем доходов выше и ниже среднего. Деление стран по доходам произво-
дилось на основе классификации Всемирного Банка. 

Гипотезы о положительной зависимости расходов на рекламу от уровня ВВП 
на душу населения и доли населения с беспроводным подключением к сети 
Интернет подтвердились для стран с высоким уровнем доходов. Однако для 
стран с низким уровнем доходов показатель ВВП на душу населения оказался 
незначимым, при этом доля населения с беспроводным подключением к Ин-
тернету осталась значимым показателем. Результаты для модели, объясняющей 
доходы от рекламы среди поисковых систем, оказались аналогичными модели 
для соцсетей.

Таким образом, страны с уровнем доходов выше среднего демонстрируют 
большую связь с уровнем ВВП на душу и с показателем ИКТ, чем страны с уров-
нем доходов ниже среднего. Полученные результаты согласуются с теорией «эн-
догенной рыночной структуры» Джона Саттона: рост доходов покупателей по-
вышает стимулы укоренившихся продавцов ограничивать конкуренцию путем 
ограничения входа новичков благодаря наращиванию рекламных расходов. Не-
маловажную роль играют кросс-платформенные (косвенные) сетевые эффек-
ты — по мере проникновения ИКТ в стране увеличивается база потенциальных 
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клиентов и потребителей рекламы, что стимулирует рекламодателей повышать 
расходы на цифровую рекламу с целью охватить большую аудиторию.

Таблица 3

Результаты оценки модели с фиксированными эффектами: зависимость доли расходов на цифровую 
рекламу в ВВП от доходов и развития инфраструктуры ИКТ  

Log_SM_intensity ~ LOG_GDP_percap + Share_Mobile_broadband 
Log_Search_intensity ~ LOG_GDP_percap + Share_Mobile_broadband

Социальные сети Поисковики

Показатель Вся вы-
борка

Страны 
с высоким 

уровнем 
доходов

Страны 
с низким 
уровнем 
доходов

Вся вы-
борка

Страны 
с высоким 

уровнем 
доходов

Страны 
с низким 
уровнем 
доходов

LOG_GDP_percap 0,00058**
(0,00016)

0,00089**
(0,00027)

0,00014
(0,00009)

0,00051**
(0,00012)

0,00073**
(0,00021)

0,00019
(0,00012)

Share_Mobile_
broadband

0,00053**
(0,00015)

0,00071**
(0,00024)

0,00018**
(0,000048)

0,00065**
(0,00016)

0,0009**
(0,00026)

0,00021**
(0,00006)

F-test (модель) 68,10** 61,06** 25,96** 57,06** 47,65** 21,44**

Число наблюдений 747 457 290 737 447 290

Количество стран 150 92 58 148 90 58

R2 — within 0,19 0,25 0,12 0,16 0,21 0,12

F-test (fixed effects) 17,66** 17,70** 11,59** 53,34** 53,24** 26,76**

Тест Чоу F = 15,97** F = 15,73**

Тест Хаусмана 
(по всей выборке)

chi2 = 57,7** chi2 = 25,92**

Примечание: в скобках приведены стандартные ошибки, ** p-value < 1%, * p-value < 5%.

Далее в модели включались дополнительные объясняющие переменные. 
Так, была проверена гипотеза о квадратичной зависимости относительных 
расходов на цифровую рекламу от ВВП на душу населения. Для канала рекла-
мы в соцсетях показатель ВВП на душу в квадрате оказался положительным 
и статистически значимым для стран с высоким уровнем доходов, однако для 
стран с низким уровнем доходов он остался незначимым (табл.  4). Модель для 
объяснения расходов на рекламу в канале поисковых систем показала анало-
гичные результаты.

Далее для проверки гипотез H3.1 и H3.2 к модели был добавлен индекс Хер-
финдаля–Хиршмана (HHI), рассчитанный отдельно для рынка социальных 
систем и поисковиков (табл.  5). Для группы моделей, предсказывающих доходы 
от рекламы для социальных сетей, модель для стран с высоким уровнем доходов 
показала отсутствие статистической значимости HHI, а для стран с низким уров-
нем доходов параметр модели значимо отрицательный. Таким образом, гипотеза 
H3.1 отвергается для обеих выборок.

Для модели, предсказывающей доходы от рекламы для поисковиков HHI, 
также оказался незначимым для стран с высоким уровнем доходов, но значимым 
для стран с низким уровнем дохода. В отличие от модели для социальных сетей, 
здесь HHI имеет положительное статистически значимое влияние на доходы 
поисковых систем от рекламы. Таким образом, гипотеза H3.2 не отвергается для 
канала поисковых систем в странах с уровнем дохода ниже среднего и отвергается 
для стран с уровнем дохода выше среднего.
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Таблица 4

Результаты оценки модели с фиксированными эффектами: зависимость доли расходов на цифровую 
рекламу в ВВП от доходов (квадратичная зависимость) и развития инфраструктуры ИКТ  

Log_SM_intensity ~ LOG_GDP_percap + LOG_GDP_percap_2 + Share_Mobile_broadband 
Log_Search_intensity ~ LOG_GDP_percap + LOG_GDP_percap_2 + Share_Mobile_broadband

Социальные сети Поисковики

Показатель Вся вы-
борка

Страны 
с высоким 

уровнем 
доходов

Страны 
с низким 
уровнем 
доходов

Вся вы-
борка

Страны 
с высоким 

уровнем 
доходов

Страны 
с низким 
уровнем 
доходов

LOG_GDP_percap –0,0047**
(0,0008)

–0,0099**
(0,0037)

0,0024
(0,0017)

–0,0049**
(0,0012)

–0,014**
(0,004)

0,0029
(0,0021)

LOG_GDP_percap_2 0,00028**
(0,00005)

0,00053**
(0,00018)

–0,00013
(0,0001)

0,00029**
(0,00007)

0,00073**
(0,0002)

–0,00016
(0,0001)

Share_Mobile_
broadband

0,00047**
(0,00013)

0,00062**
(0,00022)

0,0002**
(0,00006)

0,0006**
(0,0002)

0,0008**
(0,0002)

0,0002**
(0,00007)

F-test (модель) 66,21** 52,32** 19,06** 53,13** 47,41** 13,53**
Число наблюдений 747 457 290 737 447 290
Количество стран 150 92 58 148 90 58
R2 — within 0,25 0,30 0,17 0,21 0,29 0,15
F-test (fixed effects) 17,47** 19,19** 11,24** 51,87** 58,91** 27,04**

Примечание: в скобках приведены стандартные ошибки, ** p-value < 1%, * p-value < 5%.

Таблица 5

Результаты оценки модели с фиксированными эффектами: зависимость доли расходов на цифровую 
рекламу в ВВП от доходов (квадратичная зависимость), развития инфраструктуры ИКТ и уровня 

концентрации внимания 
Log_SM_intensity ~ LOG_GDP_percap + LOG_GDP_percap_2 + HHI_SM + Share_Mobile_

broadband 
Log_Search_intensity ~ LOG_GDP_percap + LOG_GDP_percap_2 + HHI_Search + Share_Mobile_

broadband

Показатель Социальные сети Поисковики

Вся вы-
борка

Страны 
с высоким 

уровнем до-
ходов

Страны 
с низким 

уровнем до-
ходов

Вся вы-
борка

Страны 
с высоким 

уровнем до-
ходов

Страны 
с низким 

уровнем до-
ходов

LOG_GDP_percap –0,005**
(0,0008)

–0,009*
(0,004)

0,002
(0,002)

–0,005**
(0,001)

–0,015**
(0,004)

0,003
(0,002)

LOG_GDP_
percap_2

0,0003**
(0,00005)

0,0005**
(0,0002)

–0,0001
(0,0001)

0,0003**
(0,00007)

0,0008**
(0,0002)

–0,0002
(0,0001)

HHI –0,0001*
(0,00006)

–0,0001
(0,0001)

–0,0001**
(0,00002)

0,0005
(0,0003)

0,0007
(0,0004)

0,0006**
(0,0002)

Share_Mobile_
broadband

0,0004**
(0,0001)

0,0006*
(0,0002)

0,0001**
(0,00005)

0,0006**
(0,0001)

0,0007**
(0,0002)

0,0002**
(0,0001)

F-test (модель) 16,72** 18,02** 35,53** 9,78** 10,41** 35,53*
Число наблюдений 737 447 290 737 447 290
Количество стран 148 90 58 148 90 58
R2-within 0,26 0,31 0,25 0,22 0,29 0,18
F-test (fixed effects) 18,06** 19,6** 12,84** 50,1** 56,68** 27,86**

Примечание: в скобках приведены стандартные ошибки, ** p-value < 1%, * p-value < 5%.
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В последней модели мы заменили долю населения с беспроводным доступом 
в Интернет (через мобильные сети) на вектор, полученный в результате приме-
нения метода главных компонент для трех сильно коррелированных показателей 
ИКТ — доля пользователей смартфонами в стране, доля пользователей Интернетом 
в стране и доля населения с беспроводным доступом в Интернет. Этот вектор также 
отражает степень развитости страны с точки зрения развития использования ИКТ, 
учитывая разные аспекты этого развития (приложение 4). Таким образом, мы про-
верили гипотезу H2. Вектор оказался статистически значимым для всех моделей 
и имеет положительный коэффициент (табл.  6), что подтверждает гипотезу H2.

Таблица 6

Результаты оценки модели с применением метода главных компонент: зависимость доли расходов 
на цифровую рекламу в ВВП от доходов (квадратичная зависимость), развития инфраструктуры ИКТ 

(1-я компонента) и уровня концентрации внимания 
Log_SM_intensity ~ LOG_GDP_percap + LOG_GDP_percap_2 + HHI_SM + pc1 

Log_Search_intensity ~ LOG_GDP_percap + LOG_GDP_percap_2 + HHI_Search + pc1

Показатель Социальные сети Поисковики

Вся вы-
борка

Страны 
с высоким 

уровнем 
доходов

Страны 
с низким 
уровнем 
доходов

Вся вы-
борка

Страны 
с высоким 

уровнем 
доходов

Страны 
с низким 
уровнем 
доходов

LOG_GDP_percap –0,005**
(0,001)

–0,008
(0,006)

0,001
(0,0007)

–0,005**
(0,001)

–0,015**
(0,004)

0,002
(0,001)

LOG_GDP_percap_2 0,0003**
(0,00005)

0,0004
(0,0003)

–0,0001
(0,00004)

0,0003**
(0,00007)

0,0008**
(0,0002)

–0,0001
(0,0001)

HHI 0,00001
(0,0001)

0,00003
(0,0001)

–0,00002
(0,00002)

0,0002
(0,0003)

0,0004
(0,0003)

–0,0001
(0,0001)

pc1 0,0001**
(0,00002)

0,0002**
(0,00004)

0,0001**
(0,00001)

0,0001**
(0,00002)

0,0002**
(0,00004)

0,0001**
(0,00001)

F-test (модель) 30,82** 29,4** 21,4* 23,03** 18,9** 17,03*

Число наблюдений 613 391 222 613 391 222

Количество стран 148 90 58 148 90 58

R2-within 0,35 0,39 0,56 0,32 0,38 0,48

F-test (fixed effects) 16,42** 18,69** 20,34** 67,38** 80,31** 51,45**

Примечание: в скобках приведены стандартные ошибки, ** p-value < 1%, * p-value < 5%.

Одной из задач исследования является оценка объема российского рынка 
цифровой рекламы в поисковиках и соцсетях относительно других стран. С этой 
целью были построены две финальные модели, в которых в качестве объясняю-
щих переменных введены уровень ВВП на душу населения, уровень ВВП на душу 
в квадрате, количество подключений с беспроводным доступом в Интернет (через 
мобильные сети), показатель Херфиндаля–Хиршмана и шесть социокультурных 
характеристик по Хофстеде (коэффициенты можно увидеть в приложении 5). 
Выбор данных моделей обоснован стремлением минимизировать ошибку про-
гнозирования, снизить дисперсию ошибок. Обе модели оценены по выборке 
стран с уровнем доходов выше среднего за исключением России (для целей про-
гнозирования). Социокультурные характеристики по Хофстеде были включены 
как инструмент контроля индивидуальных характеристик стран, в совокупности 
они оказались значимы. Количество подключений с беспроводным доступом 
в Интернет в данной модели взято в абсолютном значении, поскольку для прогно-
зирования объема рынка абсолютные показатели являются более подходящими.
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Прогнозные значения сравнивались с фактическими значениями уровня рас-
ходов на рекламу в поисковых системах и социальных сетях на рассматриваемом 
временном интервале 2017–2021 гг. Обе модели показали, что рынок России недо-
оценен как для поисковых систем, так и для канала социальных сетей. При этом, 
прогнозные значения для рынка соцсетей превосходят фактические в 4–5 раз (хотя 
с каждым годом разрыв сокращается), а для поисковиков — всего в 1,1–1,3 раза 
(табл.  7). Отсюда можно заключить, что выручка поисковых систем в России со-
поставима с другими странами, обладающими близкими показателями доходов 
и развития ИКТ, а у социальных сетей есть явный потенциал — данный канал 
сравнительно недавно начал активно развиваться.

Таблица 7

Предсказания моделей и фактические значения расходов на рекламу для каналов социальных сетей 
и поисковых систем в России

Год Социальные сети Поисковики

Расходы на ре-
кламу факт, млн 

долл.

Прогноз % отклонения Расходы на ре-
кламу факт, млн 

долл.

Прогноз % отклонения

2017 502,3 2 544,8 407 1 501 1 550,2 3

2018 614,6 3 319,9 440 1 744 2 197,7 26

2019 755,3 3 700,9 390 1 967 2 587,1 32

2020 854,8 3 717,9 335 2 069 2 651,3 28

2021 1 094 4 520,2 313 2 730 3 076,1 13

Источник: расчеты авторов. 

Меньшая интенсивность рекламы (т. е. доля расходов на рекламу в ВВП) на рос-
сийском рынке в соответствии с логикой Саттона и моделью Прата–Валлетти 
означает сохранение на рынке потребительских благ более высокой конкуренции 
за счет относительно низких издержек входа. Для новых или не самых крупных 
участников российского рынка потребительских благ сохраняются благоприятные 
условия продвижения своих товаров по сравнению со странами, где для про-
движения продукции необходимо потратить на рекламу (в том числе, цифровую 
рекламу) больше. В то же время для российских «брокеров внимания» — Яндекса 
как поисковой системы и социальных медиа (социальных сетей) полученный 
результат говорит о значительном потенциале монетизации привлеченного вни-
мания за счет рекламы.

Интерпретация полученных результатов

Полученные результаты показали, что ВВП на душу населения положительно 
связан с долей расходов на рекламу только для стран с высоким уровнем доходов 
(более того, наблюдается квадратичная зависимость с наличием точки перегиба), 
в то время как для стран с низким уровнем дохода этот показатель оказался не-
значимым. 

Таким образом, мы пришли к выводу, что до достижения определенного уровня 
ВВП на душу населения ВВП растет быстрее рекламных расходов. После достиже-
ния этого уровня расходы на рекламу начинают расти быстрее ВВП, что связано 
с изменением его структуры. Согласно вычислениям по модели, минимальная 
доля рекламы в ВВП достигается на уровне 11 380 долл. на душу населения для 
канала социальных сетей, что примерно соответствует уровню ВВП в Эквадоре, 
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Фиджи и Ираке. Для канала поисковых систем ВВП достигает уровня 14 603 
долл. на душу населения, что примерно соответствует уровню ВВП в Армении, 
Азербайджане и Южной Африке. Для стран с более высоким уровнем доходов 
на душу населения расходы на рекламу растут быстрее ВВП, делая рынки циф-
ровой рекламы привлекательными для их участников и одновременно создавая 
более высокие издержки входа для продавцов потребительских благ. 

Гипотеза о положительном влиянии концентрации «брокеров внимания» не под-
твердилась для стран с высоким уровнем дохода. При этом для стран с низким 
уровнем доходов индекс Херфиндаля–Хиршмана оказался статистически значимым 
и демонстрирует разнонаправленное влияние: для соцсетей рост HHI сопрово-
ждается снижением расходов на рекламу, в то время как для поисковых систем 
более высокое значение HHI (фактически — более высокая доля самой крупной 
поисковой системы Google) связано с более высокими расходами на рекламу. 

Отсутствие влияния HHI на долю рекламы в ВВП в развитых странах может 
быть связано с более высокой предельной отдачей от рекламы, то есть с более 
высокой эластичностью спроса по рекламе в терминах модели Дорфмана–Штай-
нера. В таком случае рекламодатели могут быть нечувствительными к росту цен 
на рекламу на более концентрированном рынке (так как относительно получае-
мой отдачи эти колебания цен не оказывают значимого влияния на доходность 
рекламодателей).

Различие характера зависимости между показателями концентрации «бро-
керов внимания» и расходами на рекламу может быть объяснено в том числе 
разной организацией рекламных кампаний на цифровых платформах разного 
типа. Поисковые системы контролируют взаимодействие между рекламодателями 
и создателями контента в рамках специализированных аукционов на размещение 
рекламы. Правила предоставления площадки для рекламы и приобретения рекламы 
обеспечивают интернализацию кросс-платформенных сетевых эффектов в рамках 
платформы, создавая ее прибыль. В рамках же социальных медиа (социальных се-
тей) возможно децентрализованное взаимодействие рекламодателей с создателями 
контента. Стимулы к децентрализованным прямым договорам, сопровождающимся 
интеграцией рекламных объявлений в контент, растут с ростом концентрации со-
циальных медиа. В отсутствие централизованного аукциона конкуренция между 
создателями контента может привести и к более низким ставкам рекламы, и как 
следствие — к более низким расходам на рекламу в социальных медиа. 

Гипотеза о значимости степени развития ИКТ в стране подтверждается, что 
подчеркивает зависимость цифрового бизнеса, в том числе и цифровой рекламы, 
от инфраструктуры связи. Это объясняется тем, что ИКТ предопределяет возмож-
ности развития рынков цифровой рекламы, поскольку ИКТ играет роль каналов 
распространения рекламы — именно с их помощью пользователи взаимодействуют 
с социальными сетями и поисковыми системами. 

Результаты оценки объема рынков социальных сетей и поисковиков показали, 
что расходы на цифровую рекламу в России ниже предсказанных, что указывает 
на потенциальный рост расходов на рекламу в поисковых системах и в особен-
ности в социальных медиа (социальных сетях) в ближайшем будущем. 

Заключение

Проведенный анализ детерминант расходов на цифровую рекламу в социальных 
сетях и поисковых системах позволил получить следующие результаты. Панельный 
анализ на основе данных по 152 странам за 2017–2021 гг. продемонстрировал обна-
руженный ранее для расходов на рекламу в целом тренд U-образной зависимости 
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доли расходов на рекламу в ВВП от показателя ВВП на душу населения. Под-
тверждена значимость показателей развитости ИКТ для всех стран. Тем самым 
показано, что переход от нецифровой к преимущественно цифровой рекламе 
не меняет общих закономерностей, установленных для рекламы как таковой. 
Однако выявлено важное отличие факторов цифровой рекламы — зависимость 
от инфраструктуры, позволяющей завладеть вниманием пользователей. 

Гипотеза, основанная на концепции «брокеров внимания» (Prat, Valletti, 2022) 
о положительной связи между концентрацией компаний в канале цифровой 
рекламы и расходами на рекламу, нашла частичное подтверждение для сегмента 
поисковых систем и в странах с уровнем дохода на душу населения ниже среднего. 
В этой группе стран повышение доли крупнейшей поисковой системы — то есть 
в рассматриваемый период доли Google — сопровождается повышением рас-
ходов на цифровую рекламу. Для социальных медиа получен противоположный 
результат. На обоснованность самой концепции неоднозначность результатов 
не влияет: ускоренный рост расходов на цифровую рекламу говорит о ее конку-
рентных преимуществах, связанных с монополизацией внимания пользователей, 
равно как и таргетированием рекламных предложений.

Построена прогнозная модель, на основании которой был сделан вывод о не-
дооцененности рынков рекламы (существенно более низких расходах на рекламу) 
в соцсетях (социальных медиа) и поисковиках в России на протяжении рас-
сматриваемого 5-летнего периода. Для поисковых систем отклонение предска-
занных значений от фактических составило порядка 10–30%, а для социальных 
сетей — 300–400%. В целом это говорит о том, что реклама в социальных медиа/
социальных сетях по состоянию до 2022 г. имела значительный потенциал мо-
нетизации. Этот вывод важен для участников рынка социальных медиа второго 
плана, резко нарастивших долю во внимании конечных пользователей начиная 
с 2022 г. — в первую очередь VK и Telegram. С 2022 г. потенциал повышения 
рекламных расходов в социальных медиа и социальных сетях для отечественных 
продавцов дополнительно расширился в результате запрета на социальные сети 
Meta, прекращение работы TikTok и добровольного отказа от монетизации Google 
и Youtube. Однако, судя по нашим результатам, ниша для расширения рекламной 
активности в социальных медиа существовала и до 2022 г. 
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Приложения

Приложение 1

Распределение средней доли рекламы в канале социальных сетей относительно среднего уровня ВВП 
на душу населения по странам за 2017–2021 гг.
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Приложение 2 

Распределение средней доли рекламы в канале поисковых систем относительно среднего уровня ВВП 
на душу населения по странам за 2017–2021 гг.
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Приложение 3

Матрица корреляций
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Приложение 4

Результаты применения метода главных компонент

Компо-
нента

Собств. 
значение

Отклоне-
ние

Объяснен-
ная доля

Кумуля-
тивное

Share_
Mobile~d

Smartphone~n Share_
internet~e

Комп1 2,65483 2,37754 0,8849 0,8849 0,5513 0,5897 0,5901

Комп2 0,277281 0,209387 0,0924 0,9774 0,8343 –0,3935 –0,3863

Комп3 0,0678939 0,0 0,0226 1,0000 0,0044 0,7053 –0,7089

Приложение 5

Результаты модели, используемой для предсказания расходов на рекламу в соцсетях и поисковиках 
в России

Показатель Социальные сети Поисковики

LOG_GDP_percap 0,0015 –0,0066

LOG_GDP_percap_2 –0,0000 0,0004

HHI_SM –0,0003 0,0007

LOG_Mobile_broadband 0,0002** 0,0003**

pdi_hofstede 0,0000 0,0000

idv_hofstede 0,0000 0,0000

mas_hofstede –0,0000 0,0000

uai_hofstede –0,0000 0,0000

ltowvs_hofstede –0,0000* 0,0000

ivr_hofstede –0,0000 0,0000

Число наблюдений 240 240

Количество стран 48 48

R2-between 0,41 0,48
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