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С 1 сентября 2022 года все участники рынка будут обязаны пе-
редавать данные о размещаемых в сети креативах в Единый реестр 
Интернет-рекламы. Реализовывать эти задачи будут операторы реклам-
ных данных — через них агентства и рекламораспространители будут 
регистрировать рекламные кампании. Курирует систему Роскомнадзор.

Ведомство продолжает отвечать на вопросы рынка о новом меха-
низме учета интернет-рекламы.
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ГЛОССАРИЙ:
ЕРИР — Единыи реестр интернет-рекламы.
КОРД (кандидат в операторы рекламных данных) — компания, до-

бровольно участвующая в тестировании электронного взаимодеиствия 
с ЕРИР, планирующая подать заявку на участие в отборе оператора ре-
кламных данных и соответствовать условиям отбора оператора реклам-
ных данных, утвержденным Постановлением Правительства Россий-
ской Федерации.

Креатив — рекламное сообщение.
Маркер (идентификатор) рекламы — уникальное буквенно-циф-

ровое обозначение, предназначенное для обеспечения прослеживаемо-
сти распространенной в сети «Интернет» рекламы и учета информации 
о такой рекламе.

ОРД (оператор рекламных данных) — компания-владелец про-
грамм для электронных вычислительных машин, предназначенных 
для установления факта распространения рекламы в информационно-
телекоммуникационной сети «Интернет», уполномоченная Федераль-
ной службой по надзору в сфере связи, информационных технологий 
и массовых коммуникаций осуществлять учет рекламы в сети «Интер-
нет» и предоставлять информацию в Федеральную службу.

ОРС (оператор рекламной системы) — лицо, осуществляю-
щее деятельность по обеспечению функционирования рекламной 
системы (то есть информационной системы и (или) программы для 
электронных вычислительных машин, которые предназначены и ис-
пользуются для организации распространения в информационно-
телекоммуникационной сети «Интернет» рекламы посредством при-
надлежащих третьим лицам информационных ресурсов (сайтов 
в информационно-телекоммуникационной сети «Интернет», страниц 
сайта в информационно-телекоммуникационной сети «Интернет», ин-
формационных систем и (или) программ для электронных вычислитель-
ных машин)) — юридические или физические лица, индивидуальные 
предприниматели, которые осуществляют и (или) организуют распро-
странение в сети «Интернет» рекламы любых рекламодателей, явля-
ющихся юридическими или физическими лицами, индивидуальными 
предпринимателями, органами государственной власти, иными государ-
ственными органами и органами местного самоуправления, а также му-
ниципальными органами, которые не входят в структуру органов мест-
ного самоуправления, направленной на привлечение внимания потре-
бителей рекламы, находящихся на территории Российской Федерации, 
в том числе рекламы, распространяемой в сети «Интернет» в форме 
баннеров, текстового или текстово-графического блока, видеороликов, 
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аудиозаписи, аудио- и (или) видеотрансляции в прямом эфире.
Площадка — информационый ресурс для распространения рекла-

мы. Например, сайт в сети интернет, приложение или информационная 
система, в которых демонстрируется реклама для конечного потребите-
ля.

Рекламодатель — изготовитель или продавец товара, либо иное, 
определившее объект рекламирования и (или) содержание рекламы 
лицо.

Рекламораспространитель — лицо, осуществляющее распро-
странение рекламы любым способом, в любой форме и с использова-
нием любых средств; юридические или физические лица, индивидуаль-
ные предприниматели, которые осуществляют и (или) организуют рас-
пространение в сети «Интернет» рекламы любых рекламодателй, яв-
ляющихся юридическими или физическими лицами, индивидуальными 
предпринимателями, органами государственной власти, иными государ-
ственными органами и органами местного самоуправления, а также му-
ниципальными органами, которые не входят в структуру органов мест-
ного самоуправления, направленной на привлечение внимания потре-
бителей рекламы, находящихся на территории Российской Федерации, 
в том числе рекламы, распространяемой в сети «Интернет» в форме 
баннеров, текстового или текстово-графического блока, видеороликов, 
аудиозаписи, аудио- и (или) видеотрансляции в прямом эфире, а также 
владельцы социальных сетей, аудиовизуальных сервисов, новостных 
агрегаторов, организаторы распространения информации в сети «Ин-
тернет», включая организаторов сервисов обмена мгновенными сооб-
щениями, операторы поисковых систем, определяемые в соответствии 
с законодательством Российской Федерации об информации, информа-
ционных технологиях и о защите информации.

РКН — Роскомнадзор, Федеральная служба по надзору в сфере 
связи, информационных технологий и массовых коммуникаций.
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ИДЕНТИФИКАЦИЯ
1. Что из себя будет представлять идентификатор рекламы (то-

кен) и как именно он будет «соединен» с идентифицируемым ре-
кламным материалом — должен быть отображен прямо в креативе, 
интегрирован в него (например в html-код баннера), интегрировать-
ся в код рекламной системы-крутилки в момент выхода или как-то 
иначе?

Рекламные объявления идентифицируются маркером (буквенно-
цифровой строкой) в кликовой ссылке (параметр erid=XXX), а также 
в меню adChoice. Внутри маркера зашифрованы служебное обозначе-
ние ОРД и идентификатор креатива, присвоенный креативу этим ОРД.

1.1. А если нет кликовой ссылки при размещении (не использу-
ется рекламодателем и/или кликовая ссылка невозможна для дан-
ного формата)?

На сегодня мы умеем обрабатывать самые массовые и понятные 
форматы. Рекомендации по маркировке остальных форматов в работе.

1.1.1. Значит ли это, что по остальным форматам подавать ин-
формацию пока не получится/не обязательно?

Подавать в ЕРИР информацию нужно по всем креативам, подпада-
ющим под действие закона “О рекламе”. В работе находится отображе-
ние идентификатора креатива при публикации для сложных креативов 
и других информационных сред, отличных от веб.

1.2. Есть абсолютно разные форматы размещения, например 
размещение баннера в mobile, формат размещения mid-roll и др. 
Как и где этот токен будет отображаться, как выглядеть и как он 
применим к указанным форматам размещения?

Для mobile маркировка размещается в меню adChoice. Для рекла-
мы в видео (mid-roll) маркировка в проработке.

Как будет происходить взаимодействие с ОРД по этой части: 
отправляем рекламный материал, а обратно высылают рекламный 
материал с токеном?

Обратно выдается идентификатор. Этим идентификатором должен 
быть снабжен креатив при показе рекламы потребителю.

Если цепочка рекламораспространения выглядит так: рекла-
модатель — рекламное агентство‑1 — рекламное агентство‑2 — ре-
кламораспространитель, то регистрировать креатив в ОРД должно 
только рекламное агентство‑1 из всей цепочки или рекламорас-
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пространитель и только один раз? Все иные субъекты в цепочке не 
должны осуществлять действия в отношении того креатива, кото-
рый уже получил токен?

Зарегистрировать креатив может любой участник цепочки. НПА это 
не регламентируют. Удобнее всего это сделать ОРС или РР.

1.3. Есть ли договоренности с саморегулируемой инициати-
вой из США AdChoices (https://youradchoices.com) о дополнении их 
спецификаций и платформ для идентификации рекламных сооб-
щений в рамках требований российского законодательства?

Нет.

2. Чему именно будет присваиваться идентификатор рекламы 
— объекту рекламы (товару/услуге), гиперссылке, контекстному 
объявлению, баннеру, что-то другое?

Рекламному объявлению (это может быть баннер, ТГБ, видеоролик 
и т. д.).

Все указанные материалы ОРД должны получить и выдать иденти-
фикатор. За исключением email-рассылок и push-уведомлений по суще-
ствующим клиентам и по собственным товарам поставщика рекламных 
данных и по товарам их аффилированных лиц.

2.1. Если креативов десятки тысяч, как их все регистрировать?
Автоматизировано. Через API, предоставляемый ОРД.

2.2. Заказчик рекламирует интернет-страницу с анкетой (внеш-
ний вид которой он может постоянно изменять) через целевые дей-
ствия — оплачивает рекламораспространителю только переходы 
пользователей, которые заполнили анкету до конца. Чему в дан-
ном случае будет присваиваться идентификатор рекламы?

Тому, что ведет на рекламируемую страницу.

2.2.1. А если формат креатива не предусматривает перехода на 
сайт?

В этом случае уточняющий вопрос противоречит основному. В ос-
новном вопросе было указано, что оплачиваются “переходы пользова-
телей”.

Нужно ли отгружать в ЕРИР внешний вид интернет-страницы 
с анкетой (в том числе после изменения дизайна страницы)?

Внешний вид объекта рекламирования отгружать не нужно.

3. Входит ли гиперссылка на рекламируемую страницу рекла-
модателя в объем понятия «объект рекламы» для целей маркиров-

https://youradchoices.com
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ки интернет-рекламы?
Если сео-статья и арендные ссылки является рекламой согласно 

закону, то тогда она должна регистрироваться в ОРД.

3.3.1. Как будет выглядеть токен при размещении рекламной 
статьи?

На сегодня мы умеем обрабатывать самые массовые и понятные 
форматы. Рекомендации по маркировке остальных форматов в работе.

3.2. Если заказчик заказывает рекламу своей интернет-
страницы с анкетой через любые целевые действия (и оплачивает 
рекламораспространителю только переходы пользователей, кото-
рые заполнили анкету до конца), а рекламораспространители про-
двигают гиперссылки на такую интернет-страницу на своих сайтах 
через кнопку «перейти», при этом заранее не зная, будут ли по ней 
переходить пользователи, то какая-нибудь из указаных выше ссы-
лок/кнопок является «объектом рекламы» для целей маркировки 
интернет-рекламы?

По нашему мнению, ссылка-кнопка или весь блок, в котором она 
находится в данном случае может считаться рекламным материалом 
(креативом). Аналогия — баннер.

4. Каков процесс получения ID площадкой или продавцом тра-
фика? На сколько могут увеличиться сроки запуска кампании?

Процесс регистрации креатива в ОРД не регламентируется в НПА, 
это область взаимоотношений РД/РА/РР с ОРД. При должной автомати-
зации на стороне ОРД сроки запуска кампании не должны увеличиться.

Может ли получиться так, что у каждого ОРД будет своя соб-
ственная процедура выдачи ID, отличающаяся от других ОРД?

НПА эту часть не регламентирует. Подход к формированию марке-
ра одинаков для всех. Процедура выдачи может отличаться.

Ответы от 14 февраля 2023 года

5. Кто присваивает идентификаторы и какими атрибутами до-
говоров должны обмениваться участники цепочки? 

Идентификаторы рекламы присваивают ОРД. 
Один и тот же договор может быть зарегистрирован в нескольких 

ОРД, и в каждом он будет иметь отдельный идентификатор. Участники 
цепочки распространения рекламы должны обмениваться между собой 
именно базовыми атрибутами изначального договора рекламодателя: 
ИНН и наименование сторон, дата и номер договора.
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ЕРИР
1. Разработана ли сама система ЕРИР, и если да, то где на нее 

документация про доступы пользователей (идентификацию поль-
зователей — их права, регистрация в системе), про формат предо-
ставления данных (вид и способ загрузки самой информации). Ка-
кие доступны способы загрузки данных (API, загрузка определён-
ного файла в определённом формате или ручной ввод через интер-
фейсы системы)?

Система разработана и запущена в эксплуатацию 1 сентября 2022 
г. по адресу https://erir.grfc.ru. Справочный центр системы доступен по 
адресу https://erir.grfc.ru/help. Информация в ЕРИР поступает только от 
ОРД по API. Пользователи авторизуются через ЕСИА.

1.1. Если пользователь не хочет подавать информацию через 
ОРД, а будет подавать напрямую (это право закреплено в п. 5. из-
менений в статье 18 в федеральном законе от 02.07.2021 № 347-ФЗ 
«О внесении изменений в федеральный закон «О рекламе») и заре-
гистрируется через ЕСИА, то какой будет порядок предоставления 
информации в ЕРИР, раз API доступен только для ОРД?

Закон от 03.07.2016 № 347-ФЗ в редакции закона от 14.07.2022 
№ 326-ФЗ допускает передачу информации в ЕРИР только через ОРД. 
Для любых подаваемых данных необходимы ID, присваиваемые в ОРД.

Где описан порядок и формат предоставления данных?
Постановление правительства РФ от 28.05.2022 № 974 «Об утверж-

дении Правил взаимодействия Федеральной службы по надзору в сфе-
ре связи, информационных технологий и массовых коммуникаций 
с операторами рекламных данных и лицами, указанными в части 3 ста-
тьи 18.1 федерального закона «О рекламе», включая порядок, сроки 
и формат предоставления в Федеральную службу по надзору в сфе-
ре связи, информационных технологий и массовых коммуникаций ин-
формации о распространенной в информационно- телекоммуникаци-
онной сети «Интернет» рекламе», Распоряжение правительства РФ от 
30.05.2022 № 1362‑р “Об утверждении состава информации о распро-
страненной в информационно- телекоммуникационной сети «Интернет» 
рекламе, подлежащей учету, хранению и обработке Роскомнадзором”.

1.2. Вход через ЕСИА предполагается для физлиц — сотруд-
ников рекламных агентств или с учетной записи самой компании 
в ЕСИА?

Доступ к ЛК ЕРИР предоставляется для физлиц, которые были при-
соединены к компании в ЕСИА. При этом они действуют от имени юрлиц.

Например, филиал иностранной организации не может зареги-

https://erir.grfc.ru
https://erir.grfc.ru/help
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стрироваться в ЕСИА, т. к. у него отсутствует ОГРН, необходимый 
для регистрации. У филиала в таком случае есть НЗА и ИНН, но НЗА 
не равно ОГРН и, как следствие, филиал в ЕСИА не может быть за-
регистрирован. Как быть в таком случае и как подавать филиалу 
данные?

Логика работы ЛК иностранных юрлиц и физлиц в проработке.

1.2.1. Значит ли это, что по таким лицам передача информации 
пока будет не обязательна?

Подача данных обязательна. В работе находятся личные кабине-
ты в ЕРИР для таких пользователей, где они смогут получить данные 
по своей рекламе. Так как подача рекламы осуществляется через ОРД, 
а ОРД специально не ограничены в способах идентификации и аутенти-
фикации своих клиентов, то для отчетности иностранных граждан, орга-
низаций, их филиалов препятствий нет.

1.3. Не понятен по-прежнему регламент подачи. Ранее было ска-
зано, что РД или уполномоченное им лицо подает сведения в ОРД. 
Исходя из текущих ответов, получается, что рекламодатель и/или 
уполномоченное им лицо подает сведения в ОРД, и затем ОРД по-
дает сведения в ЕРИР. Какова финальная последовательность по-
дачи данных?

Изложенные здесь варианты не противоречат друг другу. Любой 
участник рынка может подать сведения в ОРД. ОРД присваивает этим 
данным свой ID и передает эти данные в ЕРИР.

1.4. Кого вы подразумеваете под «Пользователями» в своем 
ответе?

Сотрудники юридических лиц участников рынка и физические лица.

Если будет предусмотрена какая-то авторизация (регистрация) 
через ЕСИА, то там сейчас привязка к конкретному ЮЛ и его ис-
полнительному органу. Каким образом будет осуществляться авто-
ризация (регистрация) пользователей, если речь зайдет об уполно-
моченных лицах? Будет ли какой-то отдельный порядок?

Для того, чтобы действовать от имени юр. лица, пользователь дол-
жен быть привязан к этому юрлицу в ЕСИА  и добавлен администра-
тором учетной записи юрлица в ЕСИА (руководителем организации) 
в группу “Доступ к ЛК сотруднику РД/РА/РР”. Подробнее в справочном 
центре ЕРИР по адресу https://erir.grfc.ru/help.

1.5. Верно ли, что автоматизированные инструменты передачи 
рекламной информации проектируются только для ОРД, но не для 
других игроков рынка?

https://erir.grfc.ru/help
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Подача информации в ЕРИР возможна только от ОРД. Для них соз-
даны соответствующие API.

Если да, есть ли информация, что такой механизм передачи 
рекламной информации проходил публичные обсуждения/обсуж-
дения с бизнес-сообществом?

Автоматизированные инструменты взаимодействия с ОРД обсуж-
дались с потенциальными ОРД. Также проводились публичные обсуж-
дения НПА по установленной процедуре.

2. Если участник рынка выбирает подавать данные не через 
ОРД, а напрямую в ЕРИР, то кто и в какие сроки должен предостав-
лять токен на запускаемую рекламу? Где регламент подобного вза-
имодействия.

Информация в ЕРИР поступает только от ОРД по API.

2.1. Право предоставления информации напрямую в федераль-
ный орган закреплено в п. 5. изменений в статье 18 в федеральном 
законе от 02.07.2021 № 347-ФЗ «О внесении изменений в федераль-
ный закон «О рекламе».

Какой будет порядок предоставления информации в ЕРИР, 
если API доступен только для ОРД? Где описан порядок и формат 
предоставления данных?

Информация в ЕРИР поступает только от ОРД. Данные требования 
закреплены в ч. 5 ст. 18.1 ФЗ «О рекламе», изменения в которую были 
внесены Федеральным законом "О внесении изменений в отдельные за-
конодательные акты Российской Федерации и о приостановлении дей-
ствия отдельных положений законодательных актов Российской Феде-
рации" от 14.07.2022 N 326-ФЗ.

2.2. Если участник рынка выбирает подавать данные не через 
ОРД, а напрямую в РКН (ч. 5 ст. 18.1. ФЗ РФ «О рекламе»), то кто 
и в какие сроки должен предоставлять токен на запускаемую ре-
кламу?

Информация в ЕРИР поступает только от ОРД. Данные требования 
закреплены в ч. 5 ст. 18.1 ФЗ «О рекламе», изменения в которую были 
внесены Федеральным законом "О внесении изменений в отдельные за-
конодательные акты Российской Федерации и о приостановлении дей-
ствия отдельных положений законодательных актов Российской Феде-
рации" от 14.07.2022 N 326-ФЗ.

В каком формате подавать сведения непосредственно в РКН 
(заполнять поля на сайте, подгружать pdf файл, др.), через какую 
систему, сайт?

Необходимости подавать сведения в РКН напрямую нет. Все дан-
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ные подаются через ОРД. Подача данных в ОРД организована как через 
веб-интерфейс, так и через API.

Нужна ли регистрация РА в ЕСИА для входа?
Для входа в ЕРИР регистрация в ЕСИА нужна.

2.3. Законодательство указывает в п. п. 3 и 5 ст. 18.1 закона 
«О рекламе», что любой участник рынка вправе передавать данные 
самостоятельно в орган исполнительной власти, а не через ОРД.

Информация в ЕРИР поступает только от ОРД. Данные требования 
закреплены в ч. 5 ст. 18.1 ФЗ «О рекламе», изменения в которую были 
внесены Федеральным законом "О внесении изменений в отдельные за-
конодательные акты Российской Федерации и о приостановлении дей-
ствия отдельных положений законодательных актов Российской Феде-
рации" от 14.07.2022 N 326-ФЗ.

2.4. Планируется ли обсуждение интерфейсов и форматов по-
добной самостоятельной передачи с бизнес-сообществом?

Обсуждение проходит на площадках РКН и АРИР. В частности на 
отраслевых интенсивах, проводимых РКН.

2.4.1. На когда?
Август /Сентябрь и далее.

3. Предполагается, что рекламораспространитель и оператор 
рекламной системы должен передавать в ЕРИР информацию о ре-
сурсах, на которых была размещена реклама. Нужно ли рекламо-
распространителю указывать вообще все принадлежащие ему ре-
сурсы, или нужно указывать только те ресурсы, на которых была 
конкретно размещена реклама?

Нужно указывать те ресурсы, на которых размещается реклама, 
сведения о которой передаются через ОРД в ЕРИР.

3.1. Получается, что если в рекламной сетке реклама размеща-
лась, например, на тысяче сайтов, нужно будет передать в ЕРИР ин-
формацию о каждом сайте, креативе и количестве показов, верно?

Верно.

4. Биржи по продаже трафика работают так, что в процессе за-
грузки страницы пользователю за доли секунды происходят торги 
между рекламораспространителями, и пользователю показывает-
ся реклама выигравшего рекламораспространителя. Таким обра-
зом цены на рекламу ежесекундно меняются для каждого реклам-
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ного действия, заказанного рекламодателем. Одна и та же реклама 
может быть показана за месяц десятки тысяч раз и каждый раз по 
новой цене.

Верно.

4.1. В таком случае просим пояснить, какую именно информа-
цию из договора нужно подавать?

Информация формируется по фактическим показателям из актов.

4.2. Верно ли, что по такой рекламе в конце месяца нужно бу-
дет заполнить для ЕРИР информацию о десяти тысячах разных цен 
показа рекламы?

Для креатива указывается стоимость единицы оказания услуг в раз-
резе каждой площадки, но не каждого показа.

4.2.1. Но в таком случае стоимость единицы оказания услуг не 
будет фиксированной, каждую секунду она меняется. Как подавать 
такие данные? Объем будет очень большим.

В НПА нет требования указывать стоимость единицы оказываемых 
услуг для каждого показа. В случае работы через биржи предлагаем 
указывать некую усредненную “целевую” стоимость, на которую ориен-
тируется алгоритм при участии в торгах.

Рассчитан ли на это личный кабинет Роскомнадзора, через ко-
торый участники рынка вправе передавать информацию в ЕРИР?

Участникам рынка необходимо подавать данные через ОРД. При 
этом ЕРИР подготовлен для высоких нагрузок при передаче данных от 
ОРД.

5. Каким образом нужно будет заносить в систему ЕРИР подоб-
ное динамическое ценообразование, цены на аукционные разме-
щения?

Отчет о цене идёт по факту размещения с отражением фактическо-
го содержания акта / отчета. Специфика отсутствует.

5.1. Во сколько человеко-часов при передаче информации на-
прямую в ЕРИР вы оцениваете заполнение отчета с 10 000 цен раз-
мещенной рекламы?

Участникам рынка необходимо подавать данные через ОРД. ОРД 
вместе с ОРС предоставят инструментарий для автоматизации рутин-
ных задач. При правильном подходе мы оцениваем в 0 человеко-часов 
трудозатраты на заполнение данных.

6. Если в рекламной кампании используются сторонние постав-
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щики данных, то кто передает в ЕРИР информацию о затратах на по-
купку данных — рекламное агентство или же поставщик данных?

В ЕРИР учитываются только затраты на размещение рекламы.

7. Что будет, если после передачи данных в ЕРИР кампания от-
менится или кампания будет остановлена раньше срока?

Это не проблема. Данные передаются в ЕРИР только по факту рас-
пространения. Нет факта — нет отчета.

7.1.1. Будет ли в каком-то отдельном документе зафиксирован 
закрытый перечень сведений, необходимых к подаче каждым из 
участников процесса в такой ситуации?

Состав передаваемых данных утвержден и зафиксирован на осно-
ве НПА. Этот состав данных доведен до ОРД. 

8. Отображение информации в ЕРИР. В цепочке РД-РА1-РА2-
РА3-ОРС-РР будет ли видеть рекламодатель акт между РА3 и РА2? 
Если да, то включая стоимость за оказанные услуги? 	

Не увидит.

9. Будет ли возможность для всех участников одной цепочки 
узнать кто из этой цепочки не подал данные в ОРД? Как в какие 
сроки такая информация о неподаче данных будет доступна? Мож-
но ли это будет узнать в кабинете ЕСИА, ЛК ОРД? 	

Полная информация об участниках цепочки доступна только ФОИВ.

Ответы от 14 февраля 2023 года

10. Что делать с интернет-рекламой, размещаемой в порядке 
исполнения обязательств по соглашениям о грантах и госконтрак-
тах, когда ее стоимость размещения не всегда выделена отдельно, 
услуга прямо не определена как «рекламная», а условия о порядке 
учета рекламы не согласованы сторонами? 

В таких случаях объем закупки, порядок определения цены и сроки 
оказания услуг устанавливает заказчик. Согласно законодательству ис-
полнитель не имеет права влиять на условия соглашения о предостав-
ление грантов и на государственные закупки. 

Заключенные ранее 1 сентября 2022 года госконтракты и соглаше-
ния о предоставлении грантов продолжают действовать на прежних ус-
ловиях. При заключении новых договоров заказчикам необходимо будет 
учитывать требования, установленные статей 18.1 Закона о рекламе.

11. В каком порядке необходимо маркировать и подавать от-
четность в отношении материалов, размещение которых началось 
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до сентября?
Если рекламный материал был размещен в сети «Интернет» ранее 

1 сентября 2022 года, но демонстрируется и после 1 сентября 2022 года, 
то такая реклама должна иметь маркировку,  предусмотренную частью 
16 (пометка «Реклама») и частью 17 (идентификатор рекламы) статьи 
18.1 Закона о рекламе. 

Акты по рекламе, демонстрировавшейся в сети «Интернет» с 1 сен-
тября 2022 года, по возможности, должны быть отделены от актов за 
август 2022 года. Информация о таких актах должна быть передана 
в ЕРИР.

Указанное выше не относится к тем рекламным материалам, услуги 
по размещению которых были оказаны до 1 сентября и которые не пред-
полагают их удаления с сайта после оказания услуг.      Это справедливо 
для рекламных статей и постов в соцсетях. Такие рекламные материалы 
не подлежат учету, но для них в тексте обязательно должна быть указа-
на дата их публикации.

12. Обязанность рекламораспространителя предоставлять 
в ЕРИР полные сведения о всех участниках рекламной цепочки (на-
чиная от конечного рекламодателя и учитывая всех посредников), 
не определена законодательно. На каком правовом основании ре-
кламораспространитель должен требовать сведения о каждом 
участнике рекламной цепочки от своих заказчиков, если он даже 
не вправе получать доступ к данной информации в ЕРИР?

Рекламораспространители не обязаны передавать данные по всем 
участникам цепочки распространения рекламы.   В ЕРИР передаются 
сведения об изначальном договоре рекламодателя (ИНН, стороны, дата 
и номер договора), своем договоре и актах по своему договору. 

Если рекламораспространитель регистрирует рекламный креатив, 
то он также обязан подавать данные по нему, включая данные об изна-
чальном договоре рекламодателя,  информацию о количестве и стои-
мости показов на площадках, на которых демонстрировался рекламный 
креатив. Участники цепочки распространения рекламы передают ре-
кламные данные только в том объеме, которым сами должны обладать. 

Согласно п. 8 Порядка предоставления информации (приложение 
№ 2 к приказу Роскомнадзора от 11.04.2022 № 63) рекламораспростра-
нитель вправе получить из ЕРИР информацию по всем или по отдель-
ным договорам, заключенным непосредственно с рекламораспростра-
нителем.

Однако рекламораспространитель вправе получить доступ только 
к той информации, что имеется у Роскомнадзора, и которая непосред-
ственно касается его прав и обязанностей. 
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ТЕХНИЧЕСКАЯ ГОТОВНОСТЬ 
ЕРИР

Ответы от 14 февраля 2023 года

1. Планируется ли добавление функционала выгрузки из ЕРИР 
(из кабинета юрлица) всех загруженных данных в удобном форма-
те, например, в Excel или CSV? 

Да, планируется.

Предложение. Появление новых требований со стороны ЕРИР, 
обратно несовместимые изменения API ЕРИР и ограничения по 
формату сказываются на интеграции участников рынка с ОРД 
и невозможностью в сжатые сроки перестроить систему без риска 
нарушения уже действующего законодательства. Просим рассмо-
треть возможность заблаговременного уведомления всех участни-
ков процесса. Если на стороне РКН уже разработан роадмап по тех-
ническим изменениям, то просим довести его не только до ОРД, но 
и до остальных участников, чтобы иметь возможность планировать 
доработки, а не решать в авральном режиме горящие задачи и не 
подводить клиентов бизнеса (рекламодателей).

В соответствии с представленной для ОРД релизной политикой 
ЕРИР, для мажорных изменений, когда сделаны обратно несовмести-
мые изменения API, время от первичного уведомления ОРД до отключе-
ния предыдущей версии API составляет 4 месяца. Этого времени должно 
быть достаточно для внесения изменений на стороне участников рынка.

 Скорость внедрения новой функциональности на стороне ОРД раз-
личается, иногда значительно. В связи с этим рекомендуем ориентиро-
ваться на роадмэпы ОРД, с которыми вы взаимодействуете.

2. Стабильность работы ЕРИР и ОРД. Постоянно происходят 
ошибки, ЕРИР часто недоступен. Какие гарантии, что после пере-
ходного периода ЕРИР будет работать без перебоев?

В декабре 2022 года и январе 2023 года ЕРИР работал с высоким 
уровнем доступности, который сохранится и в будущем. Несмотря на 
это, платформа и взаимодействие с ОРД сейчас организованы таким 
образом, что в случае недоступности ЕРИР ОРД, как и все участники 
рынка, продолжают работать, рынок не останавливается.

3. Предложение. Отсутствие единой документации и канала для 
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обращений по работе с ЕРИР. Почему ОРД и РКН не могут сделать 
единое пространство, в котором разъясняли бы каждую ситуацию 
и то как ее правильно регистрировать с использованием API ЕРИР? 
Каждый ОРД по-своему интерпретирует кейсы и мнения разнятся.

ОРД отличаются друг от друга разными коммерческими профилями 
компаний, используемыми собственными сервисами, точками контак-
та со своими клиентами. В связи с этим могут отличаться интерфейсы 
и API у разных ОРД. 

 Кроме того, API ОРД отличаются от API ЕРИР поскольку интегра-
ция выстроена на другом уровне, но API ЕРИР един для всех ОРД. 

 На данный момент в ЕРИР предусмотрен единый канал информи-
рования всех ОРД о логике работы системы и планируемом функциона-
ле. Мы рассчитываем, что ОРД проводят и будут проводить разъясни-
тельную работу на должном уровне и в единой логике на своей стороне. 

 В случае выявления расхождений между ОРД вы можете обратить-
ся напрямую в Роскомнадзор для разъяснений.

 Актуальные вопросы мы готовы обсуждать на круглых столах с ОРД 
и делаем это с весны прошлого года. В случае консолидации обществен-
ности готовы проводить такие обсуждения и с привлечением участников 
рынка. Однако обработать абсолютно все запросы с рынка на стороне 
ЕРИР видится затруднительным. Это задача ОРД в том числе. 

 С технической точки зрения уже сейчас доступен, как источник 
актуальной информации, состав собираемых ЕРИР данных. https://erir.
grfc.ru/docs/%D0%9A%D0%B0%D0%BA%D0%B8%D0%B5%20%D0%B
4%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D1%8B%D0%B5%20%D0%BF%D1%8
0%D0%B8%D0%BD%D0%B8%D0%BC%D0%B0%D0%B5%D1%82%20
%D0%95%D0%A0%D0%98%D0%A0.pdf

https://erir.grfc.ru/docs/%D0%9A%D0%B0%D0%BA%D0%B8%D0%B5%20%D0%B4%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D1%8B%D0%B5%20%D0%BF%D1%80%D0%B8%D0%BD%D0%B8%D0%BC%D0%B0%D0%B5%D1%82%20%D0%95%D0%A0%D0%98%D0%A0.pdf
https://erir.grfc.ru/docs/%D0%9A%D0%B0%D0%BA%D0%B8%D0%B5%20%D0%B4%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D1%8B%D0%B5%20%D0%BF%D1%80%D0%B8%D0%BD%D0%B8%D0%BC%D0%B0%D0%B5%D1%82%20%D0%95%D0%A0%D0%98%D0%A0.pdf
https://erir.grfc.ru/docs/%D0%9A%D0%B0%D0%BA%D0%B8%D0%B5%20%D0%B4%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D1%8B%D0%B5%20%D0%BF%D1%80%D0%B8%D0%BD%D0%B8%D0%BC%D0%B0%D0%B5%D1%82%20%D0%95%D0%A0%D0%98%D0%A0.pdf
https://erir.grfc.ru/docs/%D0%9A%D0%B0%D0%BA%D0%B8%D0%B5%20%D0%B4%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D1%8B%D0%B5%20%D0%BF%D1%80%D0%B8%D0%BD%D0%B8%D0%BC%D0%B0%D0%B5%D1%82%20%D0%95%D0%A0%D0%98%D0%A0.pdf
https://erir.grfc.ru/docs/%D0%9A%D0%B0%D0%BA%D0%B8%D0%B5%20%D0%B4%D0%B0%D0%BD%D0%BD%D1%8B%D0%B5%20%D0%BF%D1%80%D0%B8%D0%BD%D0%B8%D0%BC%D0%B0%D0%B5%D1%82%20%D0%95%D0%A0%D0%98%D0%A0.pdf
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ОРГАНИЗАЦИЯ ДОГОВОРНЫХ 
ОТНОШЕНИЙ

1. Рекламодатель вправе переложить обязанность отчитывать-
ся в РКН на рекламораспространителя или оператора рекламной 
системы. Если между рекламодателем и рекламораспространите-
лем цепочка лиц, могут ли в рамках договоров операторы реклам-
ных систем и рекламораспространитель переложить обязанность 
отчитываться в РКН на кого-то одного? Или в данном случае каж-
дый должен отчитаться в РКН?

Да, могут переложить, но только в части передачи информации 
о рекламодателе и его договорах. В отношении собственных сведений 
прочих участников цепочки распространения рекламы личная ответ-
ственность не снимается.

1.1. Что это буквально означает — как именно определить, соб-
ственные это сведения рекламодателя или нет?

Уполномоченный орган осуществляет учет, хранение и обработку 
следующей информации о рекламодателе:

а) полное и сокращенное (при наличии) наименование, организа-
ционно- правовая форма юридического лица или фамилия, имя, отче-
ство (при наличии) индивидуального предпринимателя или физического 
лица;

б) идентификационный номер налогоплательщика юридическо-
го лица или индивидуального предпринимателя, а также физического 
лица — для российского лица;

в) абонентский номер мобильного телефона и (или) номер элек-
тронного средства платежа — для иностранного физического лица;

г) основной государственный регистрационный номер юридическо-
го лица или основной государственный регистрационный номер записи 
о государственной регистрации в качестве индивидуального предпри-
нимателя — для российского юридического лица или индивидуального 
предпринимателя;

д) место нахождения и адрес юридического лица или адрес места 
жительства (пребывания) индивидуального предпринимателя или физи-
ческого лица;

е) фамилия, имя, отчество (при наличии) и должность лица, име-
ющего право без доверенности действовать от имени юридического 
лица, — для российского юридического лица;

ж) информация о лице, заключившем договор с рекламораспро-
странителем, оператором рекламной системы, их представителями и по-
средниками за счет и по поручению рекламодателя на распространение 
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рекламы в сети «Интернет» и (или) на оказание услуг (работ) с исполь-
зованием рекламной системы, или осуществляющем действия по пору-
чению и за счет рекламодателя в целях распространения в сети «Интер-
нет» рекламы, или действующем в интересах рекламодателя при рас-
пространении рекламы в сети «Интернет» как коммерческий представи-
тель или иной посредник, включая: описание осуществляемых действий, 
в том числе заключение договоров, действия в целях распространения 
рекламы, коммерческое представительство, иное посредничество;

з) полное и сокращенное (при наличии) наименование юридиче-
ского лица или фамилия, имя, отчество (при наличии) индивидуального 
предпринимателя или физического лица;

и) место нахождения и адрес юридического лица или адрес места 
жительства (пребывания) индивидуального предпринимателя или физи-
ческого лица; абонентский номер мобильного телефона и (или) номер 
электронного средства платежа — для иностранного физического лица;

к) основной государственный регистрационный номер юридическо-
го лица или основной государственный регистрационный номер записи 
о государственной регистрации в качестве индивидуального предпри-
нимателя — для российского юридического лица или индивидуального 
предпринимателя; идентификационный номер налогоплательщика — 
для российского лица; регистрационный номер либо его аналог и (или) 
номер налогоплательщика либо его аналог в стране регистрации для 
иностранного юридического лица;

л) код страны регистрации юридического лица в соответствии с Об-
щероссийским классификатором стран мира — для иностранного юри-
дического лица;

м) сведения о выявленных несоответствиях в предоставленной ре-
кламодателем оператору рекламных данных или напрямую в уполномо-
ченный орган информации о распространенной в сети «Интернет» ре-
кламе (при наличии);

н) сведения об установленных фактах несоблюдения рекламода-
телем требований к распространению рекламы в сети «Интернет» (при 
наличии); 

о) регистрационный номер либо его аналог и (или) номер налого-
плательщика либо его аналог в стране регистрации для иностранного 
юридического лица;

п) код страны регистрации юридического лица в соответствии 
с Общероссийским классификатором стран мира — для иностранно-
го юридического лица” (распоряжение правительства РФ от 30.05.2022 
№ 1362‑р “Об утверждении состава информации о распространенной 
в информационно- телекоммуникационной сети «Интернет» рекламе, 
подлежащей учету, хранению и обработке Роскомнадзором”).

Плюс информация о договорах рекламодателя.
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1.1.1. То есть вышеописанные сведения могут подаваться ис-
ключительно рекламодателем, даже если в договоре с рекламо-
распространителем/оператором рекламной системы предусмо-
трена возможность подачи сведений ими за рекламодателя? Или, 
наоборот, если предусмотрено договором, то все сведения могут 
подаваться за рекламодателя? Уточните пожалуйста.

Если РД переложил обязанность по предоставлению рекламных 
данных в ЕРИР на РР/ОРС в соответствии с договором, то РД может ни-
чего не предоставлять, соответственно все и любые данные могут пода-
вать РР/ОРС за РД.

Пример: и РД, и РР знают сайт, количество и стоимость разме-
щенного там баннера — эти сведения являются собственными све-
дениями РД?

Являются собственными сведениями РД.

Или их может предоставить РР вместо РД?
Если между РД и РР есть договор, в котором такая обязанность 

возложена на РР, то РР может предоставить их вместо РД.
 
1.2. Правильно ли мы понимаем, что за передачу сведений по 

размещению может отвечать рекламное агентство, кроме сведе-
ний о рекламодателе?

За передачу сведений может отвечать рекламное агентство. Непо-
нятен вопрос про “сведения о рекламодателе”.

1.2.1. Вы отвечали на вопрос №1 данного блока: «В отношении 
собственных сведений личная ответственность не снимается». Что 
это за сведения? Или это именно про ответственность, а сами све-
дения можно делегировать передавать?

Под “собственными сведениями” в том ответе понимались сведе-
ния, отличные от сведений РД, то есть сведения РР/ОРС (которые долж-
ны передавать и свои рекламные данные, и рекламные данные РД, обя-
занность по передаче которых была переложена на них в соответствии 
с договором).

То есть получается, что РД все равно отвечает за передачу дан-
ных и остается в периметре закона?

Если РД не передал соответствующие обязанности на РР или ОРС 
(абз. 2 критериев, утвержденных постановлением правительства РФ от 
25.05.2022 № 948). При этом РА, если они квалифицируются как РД в кон-
кретной транзакции, отчитывается самостоятельно и не вправе переда-
вать юридическую обязанность по отчетности на РР или ОРС, но вправе 
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получить техническую помощь от РР или ОРС по передаче данных.

2. Если реклама размещалась по цепочке, для предоставления 
в РКН сведений о рекламодателе достаточно ли предоставления 
договора с предыдущим агентством, в котором агентство сообща-
ет данные рекламодателя и гарантирует их достоверность? Нужно 
предоставлять сведения, в том числе цену, только того договора, 
который заключен с лицом, предоставляющим сведения в РКН?

Для регистрации креатива в ОРД необходимо предоставить основ-
ные сведения о договоре с конечным РД (о самом первом договоре в це-
почке). Цена договора не является обязательным атрибутом.

2.1. Кто должен регистрировать креатив в ОРД в цепочке: ре-
кламодатель — рекламное агентство‑1 — рекламное агентство‑2 — 
рекламораспространитель?

Любой участник цепочки может зарегистрировать креатив.

2.2. Правильно ли мы понимаем, что рекламодатель самостоя-
тельно должен подавать о себе сведения, даже если у него договор 
с рекламным агентством?

Если РД состоит в договорных отношениях с РР/ОРС, в соответ-
ствии с которыми РД переложил на РР/ОРС обязанность по предостав-
лению рекламных данных в ЕРИР, то РД не должен подавать о себе све-
дения. При этом РА, если они квалифицируются как РД в конкретной 
транзакции, отчитывается самостоятельно и не вправе передавать юри-
дическую обязанность по отчетности на РР или ОРС, но вправе полу-
чить техническую помощь от РР или ОРС по передаче данных.

2.3. Учитывая комментарий выше о том, что цена договора не 
является обязательным атрибутом, правильно ли мы понимаем, 
что стоимость размещения рекламы не вносится из каждого акта 
по всей цепочке договоров, а в обязательном порядке указывает-
ся только стоимость единицы оказания услуг РР (т. е. стоимость из 
акта с РР как с последним участником цепочки размещения рекла-
мы)?

Во-первых, не стоит смешивать цену договора и стоимость оказан-
ных услуг.

А во‑вторых, предоставлению подлежат сведения об исполне-
нии договора не только в составе стоимости единицы оказания услуг, 
но и о стоимости и количественном объеме оказанных услуг в целом 
(и другие сведения) (абз. 7 пп. “и” п. 5 Состава информации, утвержден-
ного распоряжением правительства РФ от 30 мая 2022 года № 1362‑р)

2.4. Правильно ли мы понимаем, что в соответствии с приказом 
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РКН от 11 апреля 2022 года № 63 «Об определении состава информа-
ции о распространенной в информационно-телекоммуникационной 
сети «Интернет» рекламе, имеющейся у Федеральной службы по 
надзору в сфере связи, информационных технологий и массовых 
коммуникаций, доступ к которой вправе получить рекламодатель, 
рекламораспространитель, оператор рекламных систем, оператор 
рекламных данных, оператор социальной рекламы, а также поряд-
ка предоставления такой информации» стоимость единицы оказа-
ния услуг, внесенная в систему, не будет доступна всем участникам 
цепочки размещения рекламы (в частности, РД, РА, ОРС), а будет 
доступна только внесшему ее участнику (РР, если ответ на УВ 13.3. 
будет положительным)?

В соответствии с упомянутым приказом другим участникам сведе-
ния могут предоставляться только в том случае и только в том объеме, 
который непосредственно касается их прав и обязанностей.

В соответствии с приказом РКН от 11.04.2022 № 63 рекламодатель 
вправе получить доступ к информации о “договоре (договорах), заклю-
ченном между рекламодателем, и (или) рекламораспространителем, 
и (или) оператором рекламной системы, и (или) их представителями 
и посредниками, в той части, которая касается рекламы рекламодате-
ля, полученных им идентификаторов рекламы и отражает информацию 
о договорах, заключенных непосредственно с рекламодателем, и (или) 
рекламораспространителем (при участии в распространении рекламы), 
и (или) оператором рекламной системы (при участии в распространении 
рекламы)” (пп. “и” п. 1 Состава). При этом в соответствии с названным 
приказом “рекламодателю запрашиваемая информация предоставляет-
ся по всем или по отдельным договорам, заключенным непосредствен-
но с рекламодателем, по всем и по отдельному идентификатору рекла-
мы такого рекламодателя” (п. 7 Порядка)

3. Как быть, если несколько объектов рекламирования, но пря-
мой договор только с одним рекламодателем?

Это нормальная ситуация.

3.1. Просим дать более развернутый ответ о том, как коррек-
тно, в данном случае, подавать информацию, и кто из участников 
процесса должен это сделать? Все по цепочке или только рекла-
модатель?

Все по цепочке только, если РД не состоит в договорных отноше-
ниях с РР/ОРС, в соответствии с которыми РД переложил на РР/ОРС 
обязанность по предоставлению рекламных данных в ЕРИР (абз. 2 Кри-
териев, утвержденных постановлением правительства РФ от 25.05.2022 
№ 948). При этом РА, если они квалифицируются как РД в конкретной 
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транзакции, отчитывается самостоятельно и не вправе передавать юри-
дическую обязанность по отчетности на РР или ОРС, но вправе полу-
чить техническую помощь от РР или ОРС по передаче данных.

3.2. Исходя из ответа, можно сделать так: первая цепочка “ре-
кламодатель — РА1 — РА2 — РР” и параллельно вторая цепочка 
“рекламодатель — РР/ОРС”, на которых отдельным соглашением 
возложена обязанность подавать данные за всех в первой цепочке, 
и никто из первой цепочки подавать ничего не должен?

Так нельзя. Это разные цепочки.

4. При предоставлении РКН в ФАС России и налоговые органы 
информации о рекламе (постановление правительства РФ № 969 
от 28.05.2022) планируется ли направлять уведомление лицам, пре-
доставившим информацию о рекламе (рекламодателю, рекламо-
распространителю, оператору рекламной системы)?

Нет, уведомления предоставлять не планируется.

5. В каком объеме и виде будет предоставляться рекламодате-
лям, рекламораспространителям и операторам рекламных систем 
информация о договорах (приказ РКН № 63 от 11.04.2022)? Толь-
ко о факте его заключении и вся информация, предоставленная 
в РКН?

О “своих” договорах будет предоставляться вся, поданная в ЕРИР 
информация, о “связанных” — минимальная.

5.1. Просим уточнить минимальный объем обязательно ука-
зываемой информации по договорам и по актам к договорам, по-
скольку в распоряжении правительства РФ № 1362‑р есть оговор-
ки как в части цены/объема договора, так и актов, при этом в при-
ложенных ответах РКН указано, например, что «цена договора не 
является обязательным атрибутом» (вопрос 13). Достаточно ли бу-
дет указания реквизитов и предмета услуг в отношении договоров 
и актов?

Минимальная информация о договоре — ИНН сторон, номер, дата.

5.2. Предполагается необходимость подгружать сканы догово-
ров или только заполнять поля с информацией?

Без сканов.

5.3. Что имеется ввиду под “информация о связанных”?
Связанные договоры для рекламодателя — это договоры дальше 

по цепочке распространения его рекламы, за исключением договоров 
“агентство — агентство”.



24

5.3.1. Но такие договоры «агентство — агентство» возможны 
в цепочке, т. к. как со стороны рекламодателя, так и со стороны ре-
кламораспространителя могут выступать разные агентства. При 
этом сведения по ним нужно предоставлять в любом случае?

В ЕРИР передается информация обо всех договорах.

Попадает ли информация о договоре между рекламодателем 
и рекламным агентством под информацию, которую должен пре-
доставлять рекламодатель?

Да.

6. Про рекламодателей, которые в критериях относятся к ис-
ключениям — за которых информацию должны предоставлять 
рекламораспространители, либо операторы рекламных систем 
«в рамках исполнения договорных обязательств». В этих договорах 
должна быть в явном виде прописана обязанность второй стороны 
(рекламораспространителя/оператора рекламной системы) предо-
ставлять информацию в РКН за рекламодателя или любой договор 
на размещение уже подразумевает такую обязанность?

В соответствии с критериями отнесения поставщиков рекламных 
данных к лицам, обязанным предоставлять информацию о распростра-
ненной в сети “Интернет” рекламе, утвержденными постановлением 
правительства РФ от 25 мая 2022 года № 948, от обязанности предо-
ставлять сведения о рекламе могут быть освобождены рекламодате-
ли, обладающие исключительным правом на объекты рекламирования 
и (или) являющиеся изготовителями или продавцами товаров, инфор-
мацию о распространенной в сети «Интернет» рекламе которых в РКН 
или ОРД обязаны предоставлять рекламораспространители, операторы 
рекламных систем в рамках исполнения договорных обязательств с та-
кими рекламодателями и (или) лицами, уполномоченными рекламода-
телями.

Таким образом, в договорах должна быть в явном виде установлена 
обязанность соответствующего рекламораспространителя и (или) опе-
ратора рекламной системы предоставлять сведения о рекламе в РКН 
за/вместо рекламодателя. Любой договор, заключенный рекламодате-
лем с его контрагентом (будь то РР или ОРС), автоматически не подра-
зумевает данную обязанность: она должна быть явно оговорена сторо-
нами в договоре.

6.1. Если рекламодатель, обладающий исключительным пра-
вом на объекты рекламирования и (или) являющийся изготовите-
лем или продавцом товаров, не возложил ни на кого обязанность 
по предоставлению данных о его рекламе, ведь договор — это со-
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глашение и волеизъявление двух сторон, а не одной, какая ответ-
ственность для него предусмотрена?

Наказание будет введено в законодательство в дальнейшем.

7. Можно ли договором между рекламораспространителем 
и оператором рекламных систем возложить обязанность по пре-
доставлению данных о рекламе на оператора рекламной системы? 
Или вне зависимости от условий договоров, каждый участник раз-
мещения обязан предоставить имеющуюся у него информацию по 
рекламе?

Можно поручить обеспечить процесс.

7.1. Видим противоречие, так как в ответе на п. 4 данного блока 
указано, что обязанность о передаче данных должна быть специ-
ально оговорена в договоре, а в данном пункте указано, что воз-
можно переложить только техническое исполнение. Просим пояс-
нить, как лучше закреплять данную обязанность в договор? В какой 
части можно поручить обеспечить процесс? Если мы говорим о по-
ручении, то кто в таком случае является лицом, предоставившим 
информацию (рекламораспространитель или оператор системы)?

Противоречие между двумя приведенными случаями отсутствует, 
так как, во‑первых, в п. 5 говорится о “техническом посредничестве” 
между рекламораспространителем и оператором рекламной системы, 
в соответствии с которым последний лишь оказывает технологическую 
помощь в предоставлении рекламных данных в ЕРИР через ОРД, при 
том что обязанность по их предоставлению с рекламораспространите-
ля не снимается. Тем не менее в п. 4 говорится о приведенном в поста-
новлении правительства РФ от 25.05.2022 № 948 положении, согласно 
которому с рекламодателя снимается обязанность по предоставлению 
рекламных данных в том случае, если он состоит в договорных отноше-
ниях с РР/ОРС, в соответствии с которыми последние обязаны предо-
ставлять рекламные данные за рекламодателя. Стоит обратить внима-
ние, что подобное исключение закреплено только в отношении рекла-
модателя и не может по аналогии распространяться на РР/ОРС, то есть 
с них, в свою очередь, снимать обязанность по предоставлению реклам-
ных данных в ЕРИР нельзя.

7.2. Планируется ли рассмотрение запроса бизнес-сообщества 
на изменение законодательства, чтобы рекламораспространители 
также имели возможность поручать операторам рекламных систем 
передачу информации в ЕРИР? В реальности десятки тысяч рекла-
мораспространителей объединены именно рекламными система-
ми, которые ведут и агрегируют статистику рекламы подключен-
ных к ним рекламораспространителям, и крайне логично дать воз-
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можность операторам рекламных систем отправлять всю эту ин-
формацию в ЕРИР за рекламораспространителей. Это сэкономит 
сотни тысяч предпринимательских человеко-часов.

Так уже реализуется у “Рекламной сети Яндекса”. “Яндекс” автома-
тизированно подает через свой ОРД информацию РР (площадок), с ко-
торыми работает. Ручной труд от РР в данном случае не требуется.

8. Есть ли у рекламораспространителей обязанность по по-
лучению от рекламодателей подтверждения, что они действуют 
в своих интересах при распространении рекламы? В какой форме?

Такой обязанности нет.

9. В соответствии с требованиями к программам для ЭВМ, 
используемых ОРД для учета рекламы (пп. б, в п. 1 требований, 
утвержденных приказом РКН № 64 от 11.04.2022) установлено, что:

а) программы для ЭВМ должны обеспечивать сохранность 
получаемой и передаваемой с их использованием информации, 
иметь защиту от преднамеренных и непреднамеренных информа-
ционных воздействий;

б) соответствовать требованиям законодательства РФ о защи-
те информации и о персональных данных.

Означает ли указанное, что для осуществления деятельности 
программное обеспечение ОРД должно проходить аттестацию со-
ответствия ИСПДн требованиям безопасности и персональным 
данным (приказ ФСТЭК от 18.02.2013 № 21). Правильно ли мы по-
нимаем, что указанной аттестации достаточно для подтверждения 
исполнения требований приказа (при этом сертификация соответ-
ствия на средства защиты в рамках этого же приказа не нужна)?

Достаточно провести аттестацию про 17 приказу ФСТЭК.

10. Исходя из пункта выше, правильно ли мы понимаем, что де-
ятельность ОРД не будет являться лицензируемой в соответствии 
с постановлением правительства РФ от 16 апреля 2012 года № 313 
(криптография) и постановлением правительства РФ от 3 февраля 
2012 года № 79 (техническая защита конфиденциальной информа-
ции)? И, соответственно, отсутствие указаных лицензий не будет 
являться основанием для отказа в получении статуса ОРД? По-
скольку ОРД не является оператором ГИС и не является заказчиком 
на создание ГИС, аттестация в соответствии с приказом ФСТЭК от 
11.02.2013 № 17 не требуется?

Аттестация по 17 приказу требуется.

Ответы от 14 февраля 2023 года
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11. Как исполнять требования по учету и маркировке, если 
у креатива может быть нескольких рекламодателей (например, 
баннер с партнерами)?

Все зависит от договорных отношений между рекламодателями 
и рекламораспространителем. Если рассматривать размещение банне-
ра с рекламой мероприятия и указанием логотипов партнеров, нет ре-
кламных форматов/текстов/информации о скидках, то в данном случае 
в ЕРИР подаются сведения об основном рекламодателе (который опла-
тил размещение баннера), договоре с ним, акте к договору без разбивки 
по логотипам партнеров. 

Если рассматривать материалы о собственном мероприятии, где 
указаны сведения о спонсорах, то такая информация не является рекла-
мой и не подлежит учету.

12. Как выстраивать взаимодействие в рамках бартерных дого-
воренностей и информационного партнерства в контексте закона 
о маркировке? 

По общему правилу в договорах должны содержаться условия 
о вознаграждении. Учитывая, что согласно пп. «и» п. 5 Состава, утв. 
распоряжением Правительства Российской Федерации от 30 мая 2022 
г. N 1362-р, лицам в любом случае необходимо предоставлять инфор-
мацию о договорах на распространение рекламы в сети «Интернет», ре-
комендуется оформлять такие размещения в виде договоров. В случае 
с бартером возможно сделать два встречных договора и провести вза-
имозачет требований. Информацию о цене каждого договора каждый 
субъект передаст в ОРД в отношении себя самостоятельно. Главное, 
чтобы предметом договора были услуги по распространению рекламы.
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ОТВЕТСТВЕННОСТЬ
1. ОРД предоставляют в РКН данные о рекламе при несоответ-

ствии сведений, предоставленных рекламодателем/распростра-
нителем/оператором рекламных данных. Есть ли или планируется 
ввести ответственность для ОРД, в случае непредоставления/невы-
явления несоответствия? Будут ли уведомляться от ОРД (не РКН) 
о таком несоответствии рекламодатели/распространители/опера-
торы рекламных систем, например, чтобы уточнить сведения до 
отправки в РКН?

На данный момент положений об ответственности ОРД за непре-
доставление/невыявление несоответствий существующим нормативно-
правовым регулированием системы учета интернет-рекламы не пред-
усмотрено. В настоящий момент п. 12 Правил взаимодействия РКН 
с поставщиками рекламных данных, утвержденных постановлением 
правительства РФ от 28 мая 2022 года № 974, установлено, что в целях 
взаимодействия с уполномоченным органом оператор рекламных дан-
ных вправе обеспечивать формирование и направление в уполномочен-
ный орган сведений о выявленных по результатам мониторинга несоот-
ветствиях в информации о рекламе, предоставленной рекламодателем, 
рекламораспространителем, оператором рекламной системы оператору 
рекламных данных и учитываемой оператором рекламных данных. Так 
как данное положение устанавливает право ОРД, а не его обязанность, 
предполагается, что ответственность за непредоставление/невыявле-
ние несоответствий на ОРД накладывать нецелесообразно.

2. Кто будет выявлять немаркированную рекламу? Какой поря-
док?

Выявлением немаркированной рекламы занимается РКН.

2.1. Какой порядок?
Выборочная автоматизированная проверка.

3. При длинных цепочках рекламораспространителей, нужно 
ли проверять исполнение обязанности по маркировке у всей це-
почки участников распространения рекламы?

В соответствии с ч. 16 ст. 18.1 ФЗ “О рекламе” “реклама, рас-
пространяемая в информационно-телекоммуникационной сети «Ин-
тернет», за исключением рекламы, размещенной в телепрограммах 
и телепередачах, радиопрограммах и радиопередачах, распростра-
няемых в информационно-телекоммуникационной сети «Интернет», 
должна содержать пометку «реклама», а также указание на рекламо-
дателя такой рекламы и (или) сайт, страницу сайта в информационно-
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телекоммуникационной сети «Интернет», содержащие информацию 
о рекламодателе такой рекламы”.

В соответствии с ч. 17 ст. 18.1 ФЗ «О рекламе» «Распространение 
рекламы в информационно-телекоммуникационной сети "Интернет" до-
пускается при условии присвоения оператором рекламных данных соот-
ветствующей рекламе идентификатора рекламы, который представляет 
собой уникальное цифровое обозначение, предназначенное для обеспе-
чения прослеживаемости распространенной в информационно-телеком-
муникационной сети "Интернет" рекламы и учета информации о такой 
рекламе».

Таким образом, предполагается, что реклама, распространяемая 
в сети “Интернет”, должна быть надлежаще маркирована на протяжении 
всей цепочки рекламораспространения. Предполагается, что идентифи-
катор появляется на последней стадии размещения рекламного носите-
ля на площадке.

3.1 При этом запрос на получение идентификатора должен ис-
ходить исключительно от РД (и этот полученный идентификатор 
затем передаваться вместе с креативом площадке для размеще-
ния) или нет?

Идентификатор для маркировки выдает ОРД. Запрос на получение 
идентификатора поступает от того кто регистрирует креативы. В общем 
случае — рекламораспространитель.

3.2. Если идентификатор появляется на последней стадии раз-
мещения рекламного носителя на площадке, то идентификатор 
должна присваивать площадка?

Идентификатор выдает ОРД. Маркировку на основе этого ID осу-
ществляет тот, кто рекламу демонстрирует потребителю.

4. Если на сайте размещается реклама страховок, банков и ди-
леров: безвозмездно/за оплату, на ком лежит ответственность по 
занесению в ОРД?

В соответствии с ч. 3 ст. 18.1 ФЗ «О рекламе» информацию о ре-
кламе обязаны предоставлять (или обеспечивать ее предоставление) 
рекламодатели (в данном случае – «страховки, банки, дилеры»), рекла-
мораспространители (лица, осуществляющие распространение рекла-
мы на данном сайте) и операторы рекламных систем. 

На них же, соответственно, лежит ответственность по направлению 
указанной информации в ОРД.

5. В случае размещения объявления о продаже от дилеров (на 
коммерческой основе) по сублицензионному договору за пользо-
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вание ПО, является ли это рекламой и должно ли маркироваться 
и подаваться? Если да, то на ком какая ответственность? 	

Если соответствующее объявление адресуется неопределенному 
кругу лиц и направлено на привлечение внимания к объекту реклами-
рования, формирование или поддержание интереса к нему и его про-
движение на рынке, а также направлена на привлечение внимания по-
требителей рекламы, находящихся на территории Российской Федера-
ции и размещена в информационно-телекоммуникационной сети "Ин-
тернет", то такая реклама должна маркироваться, а информация о ней 
должна предоставляться в уполномоченный орган. 

Ответственность за несоблюдение требований системы учета Ин-
тернет-рекламы лежит на лицах, обязанных их соблюдать в соответ-
ствии со ст. 18.1 ФЗ «О рекламе», то есть на рекламодателе, рекламо-
распространителе, операторе рекламных систем.

6. Интернет зачастую признаётся в РФ «длящимся преступле-
нием». По данным от РКН, штрафовать до марта 2023 не будут. Зна-
чит ли это, что в марте всех начнут штрафовать за прошедшие сен-
тябрь, октябрь, ноябрь…?	

Для того чтобы выявить «длящееся» нарушение его сначала нужно 
установить и документально квалифицировать. В отсутствии соответ-
ствующих норм в КоАП сделать это невозможно.

В настоящее время изменения в части установления ответственно-
сти за неисполнение статьи 18.1 (кроме части 16)  в КоАП не внесены.  
Меры ответственности могут применяться только после утверждения 
соответствующих изменений в КоАП (в проекте фиксация факта нару-
шения на текущую дату и ответственность, в том числе, в виде преду-
преждения). 

Вместе с тем, рекомендуем не откладывать исполнение требований 
статьи 18.1 ФЗ «О рекламе» до момента утверждения поправок в КоАП.

Ответы от 14 февраля 2023 года

7. У площадки заключен договор с заказчиком (это может быть 
рекламная система или агентство). В соответствии с этим догово-
ром заказчик самостоятельно принимает решение о размещении 
рекламы. При этом, у площадки отсутствует информация по ре-
кламодателям, а заказчик такую информацию площадке не предо-
ставляет. Кто в таком случае является рекламораспространителем 
и несет ответственность за отсутствие маркировки рекламы (токе-
на) и за передачу необходимой информации в ЕРИР?

В данном случае и площадка, и заказчик  (рекламная система или 
рекламное агентство) являются рекламораспространителями. Права 
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и обязанности, которые стороны возлагают друг на друга, указываются 
в договоре.

Согласно части 11 статьи 18.1 Закона о рекламе ОРД, рекламода-
тели, рекламораспространители и операторы рекламных систем несут 
ответственность за полноту, достоверность, актуальность и своевре-
менность предоставления информации в Роскомнадзор. 

Обязанность передачи информации об интернет-рекламе в Роском-
надзор может быть возложена на другого участника распространения 
рекламы на основании гражданско-правового договора.

Рекламораспространитель заинтересован в возложении обязан-
ности передавать информацию о рекламе в Роскомнадзор на добросо-
вестного участника распространения рекламы, гарантирующего выпол-
нение требований части 11 статьи 18.1 Закона о рекламе.

Взаимодействие рекламодателей, рекламораспространителей 
и операторов рекламных систем с операторами рекламных данных осу-
ществляется в рамках гражданско-правовых отношений. Такие отноше-
ния, в том числе содержание договоров об оказании услуг, регулируют-
ся Гражданским кодексом Российской Федерации.

Если рекламная система/агентство не предоставляет площадке ин-
формацию, необходимую для передачи в Роскомнадзор, то площадка 
может поручить рекламной системе/агентству в договорном порядке 
предоставлять такую информацию в Роскомнадзор. При этом площад-
ка не выбывает из цепочки участников распространения рекламы, но 
рекламные данные в рамках договорных обязательств предоставляет 
рекламная система/агентство.

Законом о рекламе не установлены требования к пометке «Рекла-
ма». По мнению ФАС России, пометка должна размещаться непосред-
ственно на рекламном материале, быть читаемой, контрастной изо-
бражению (видеоряду), текст должен быть четким, воспринимаемым. 
Для целей надлежащего информирования потребителей о рекламном 
характере информации целесообразно размещать пометку «Реклама» 
в начале видеоролика (в видеоряде).

Рекламораспространитель несет ответственность за нарушение 
упомянутого требования в соответствии с частью 1 статьи 14.3 Кодекса 
Российской Федерации об административных правонарушениях.

При распространении рекламы в сети «Интернет» может участво-
вать несколько рекламораспространителей. В этом случае ФАС России 
по итогам рассмотрения дела по фактам нарушения законодательства 
о рекламе привлекает к ответственности тех рекламораспространите-
лей, которые допустили нарушение упомянутых требований. 

Введение в действие статьи 18.1 Закона о рекламе не изменяет ос-
новные понятия Закона о рекламе, а также правовой статус рекламода-
телей и рекламораспространителей, основные подходы к правоприме-
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нению, сложившиеся в сфере рекламы до внесения упомянутой выше 
статьи Закона о рекламе.

Меры ответственности, в том числе наступление административной 
ответственности в соответствии с Кодексом Российской Федерации об 
административных правонарушениях, за неисполнение обязанностей, 
закрепленных в статье 18.1 Закона о рекламе (за исключением части 16 
ст. 18.1 Закона о рекламе), на настоящий момент не установлены.

8. Как участники цепочки будут привлекаться к ответственно-
сти за несоблюдение требований закона? 

Вопрос ответственности участников распространения рекламы 
в сети «Интернет» подробно разобран в ответе на вопрос № 27 этого 
документа.

Как было сказано выше, введение в действие статьи 18.1 Закона 
о рекламе не изменяет основные понятия Закона о рекламе, а также 
правовой статус рекламодателей и рекламораспространителей, основ-
ные подходы к правоприменению, сложившиеся в сфере рекламы до 
внесения упомянутой выше статьи Закона о рекламе.

Меры ответственности, в том числе наступление административной 
ответственности в соответствии с Кодексом Российской Федерации об 
административных правонарушениях, за неисполнение обязанностей, 
закрепленных в статье 18.1 Закона о рекламе (за исключением части 16 
статьи 18.1 Закона о рекламе), на настоящий момент не установлены.
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ОРД
1. Какая процедура обжалования решения комиссии по отбору 

ОРД?
Существующим нормативно-правовым регулированием системы 

учета интернет-рекламы порядок обжалования решения комиссии по 
отбору ОРД не урегулирован.

2. После устранения замечаний комиссии можно сразу напра-
вить новую заявку для отбора в качестве ОРД?

Существующее нормативно-правовое регулирование системы уче-
та интернет-рекламы не предусматривает последствия принятия комис-
сией решения об отказе в признании участника отбора ОРД. Предпола-
гается, что в том случае, если участник отбора исправит те несоответ-
ствия условиям отбора, на которые было указано комиссией в решении 
об отказе в признании участника отбора ОРД, он может вновь направить 
заявку для отбора в качестве ОРД.

3. Являются ли рекламодатели лицами, обязанными подавать 
данные в ОРД? И в каких случаях?

В соответствии с ч. 3 ст. 18.1 ФЗ “О рекламе” “рекламодатели <…>, 
разместившие в информационно-телекоммуникационной сети «Интер-
нет» рекламу, направленную на привлечение внимания потребителей 
рекламы, находящихся на территории РФ, и соответствующие критери-
ям, определенным правительством РФ, обязаны предоставлять инфор-
мацию о такой рекламе в [РКН]”.

В соответствии с критериями отнесения поставщиков рекламных 
данных к лицам, обязанным предоставлять информацию о распростра-
ненной в сети “Интернет” рекламе, утвержденными постановлением 
правительства РФ от 25 мая 2022 года № 948 от обязанности предо-
ставлять сведения о рекламе могут быть освобождены рекламодате-
ли, обладающие исключительным правом на объекты рекламирования 
и (или) являющиеся изготовителями или продавцами товаров, инфор-
мацию о распространенной в сети «Интернет» рекламе которых в РКН 
или ОРД обязаны предоставлять рекламораспространители, операторы 
рекламных систем в рамках исполнения договорных обязательств с та-
кими рекламодателями и (или) лицами, уполномоченными рекламода-
телями.

Таким образом все рекламодатели во всех случаях, за исключением 
установленных в подзаконных актах, обязаны предоставлять сведения 
о рекламе в ЕРИР через ОРД. Рекламодатель может поручить обеспе-
чить процесс передачи данных по договору исполнителю по договору.
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3.1. То есть рекламное агентство‑1 и рекламное агентство‑2 в це-
почке «рекламодатель — рекламное агентство‑1 — рекламное 
агентство‑2 — рекламораспространитель» одновременно являют-
ся рекламодателями и могут не подавать данные в ОРД самосто-
ятельно, а только через рекламораспространителя? Все субъекты 
в цепочке являются исполнителями по отношению к предыдущему 
звену в цепи, поэтому просим на конкретном примере указать, кто 
должен регистрировать рекламу через ОРД.

Запрос на получение идентификатора поступает от того, кто реги-
стрирует креативы. В общем случае — рекламораспространитель или 
оператор рекламной системы. Например, РСЯ. При этом РА, если они 
квалифицируются как РД в конкретной транзакции, отчитывается само-
стоятельно (так как не являются рекламодателями, обладающими ис-
ключительным правом на объекты рекламирования и (или) являющи-
мися изготовителями или продавцами товаров) и не вправе передавать 
юридическую обязанность по отчетности на РР или ОРС, но вправе по-
лучить техническую помощь от РР или ОРС по передаче данных.

3.2. Не до конца понятен ответ. В данном случае интересует 
следующая схема — у рекламодателя заключен договор с реклам-
ным агентством. Рекламное агентство заключило договор с рекла-
мораспространителем на размещение рекламы рекламодателя. 
При такой цепочке взаимоотношений рекламодатель сам должен 
подавать о сведения о договоре, заключенном с рекламным агент-
ством? Или рекламное агентство должно само подать информацию 
о договора с рекламодателем, а рекламораспространитель подает 
данные о договоре с рекламным агентством? Можно ли составить 
конкретную схему по таким взаимоотношениям.

Схема специально сделана максимально гибкой. Поскольку по от-
дельным участкам цепи распространения рекламы могут подавать дан-
ные по договорам любые участники цепочки по своему звену или звеньям, 
участвовавшим в цепочке до него. Если мы опишем конкретную схему, то 
это будет частный случай и он не будет отражать все возможные вари-
анты. Рекламное агентство может передать сведения за рекламодателя 
только в том случае, если рекламное агентство может быть квалифици-
ровано в качестве РР/ОРС и между РД и РА есть договор, в соответствии 
с которым РД переложил на РА обязанность по предоставлению сведе-
ний за РД. При этом РА, если они квалифицируются как РД в конкретной 
транзакции, отчитывается самостоятельно и не вправе передавать юри-
дическую обязанность по отчетности на РР или ОРС, но вправе получить 
техническую помощь от РР или ОРС по передаче данных.

3.2.1. Просим привести несколько примеров, как может быть 
выстроена схема.
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РД — РА — РР. РД может переложить ответственность за подачу 
своих данных на РА (если оно может быть квалифицировано в качестве 
РР/ОРС), РА всегда само отвечает за свои данные, РР всегда сам отве-
чает за свои данные.

4. Кто в контексте обсуждаемых изменений является конеч-
ным звеном, обязанным подавать данные в ОРД: конкретный сайт, 
на котором размещается реклама или рекламная сеть, включаю-
щая определенное количество сайтов (например, РСЯ или DSP-си-
стемы)?

Информация о договорах и актах должна предоставляться по всем 
участникам цепочки. Информацию по креативу (разаллокация по креа-
тивам в акте) предоставляет РР или ОРС, который регистрировал этот 
креатив. Мы придерживаемся схемы, в которой обязанность по переда-
че информации в ОРД лежит на исполнителе по договору. Скорее всего 
этот вопрос должен быть технически решен с участием ОРД и интегра-
ции его с рекламными системами и площадками.

4.1. То есть в цепочке «рекламодатель — рекламное агент-
ство‑1 — рекламное агентство‑2 — рекламораспространитель» ре-
кламораспространитель может подать данные за всех в цепочке 
один раз?

Да. При этом РА, если они квалифицируются как РД в конкретной 
транзакции, отчитывается самостоятельно и не вправе передавать юри-
дическую обязанность по отчетности на РР или ОРС, но вправе полу-
чить техническую помощь от РР или ОРС по передаче данных.

4.1.1. В вопросе имелась в виду подача данных по договорам 
и актам, не регистрация креатива в ОРД. В этом случае РР также 
может подать сведения один раз за всех предшествующих участ-
ников цепочки размещения (РД, РА, ОРС)?

Технологически информацию в ОРД может за всех подать один 
участник цепочки, однако юридическая ответственность за передачу 
своих данных по-прежнему будет лежать на каждом участнике (за ис-
ключением РД, который эту ответственность может переложить на сво-
его контрагента, прописав это в договоре).

4.2. Правильно ли понимаем, что каждый участник цепочки от-
ношений от рекламодателя до рекламораспространителя самосто-
ятельно подает информацию?

По общему правилу да.

4.2.1. Но если в договорах по цепочке эта обязанность по пода-
че сведений по договорам и актам возложена на РР, то это может 
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сделать за всех РР?
Технологически информацию в ОРД может за всех подать один 

участник цепочки, однако юридическая ответственность за передачу 
своих данных по-прежнему будет лежать на каждом участнике (за ис-
ключением РД, который эту ответственность может переложить на сво-
его контрагента, прописав это в договоре).

5. Может ли тот, кто передает информацию о кампании в ЕРИР, 
иметь договор с несколькими ОРД?

Да, может.

6. Может ли рекламодатель или рекламное агентство наста-
ивать на передаче данных через определенного ОРД? Или, ины-
ми словами, могут ли рекламодатель или рекламное агентство по 
каким-либо причинам отказаться передавать данные через опре-
деленного ОРД?

Эти взаимоотношения в НПА не регламентируются.

Можно ли сначала запустить кампанию, а потом в течение 
определенного срока внести информацию о ней в систему?

Креатив должен быть зарегистрирован в ОРД до публикации. Од-
новременно с этим информация о зарегистрированном креативе пере-
дается из ОРД в ЕРИР.

В соответствии с п. 8 Правил взаимодействия РКН с поставщиками 
рекламных данных, утвержденных постановлением правительства РФ 
от 28 мая 2022 года № 974, передача в РКН информации о рекламе осу-
ществляется в течение месяца, следующего за календарным месяцем, 
в котором было осуществлено распространение в сети «Интернет» ре-
кламы.

6.1. Если креатив генерится «на ходу», в так называемой систе-
ме DCO (которая «собирает» баннер из заранее подготовленных 
элементов в момент показа, учитывая особенности ЦА, на которую 
был продан этот конкретный показ) — каким образом можно тогда 
заранее получить идентификатор?

В этом случае необходимо регистрировать все заранее подготов-
ленные элементы креатива.

6.1.1. После этого креатив «соберется» при показе из несколь-
ких таких элементов, каждый из которых будет иметь свою мар-
кировку. Получается, что у одного финального креатива будет 
несколько разных маркировок — система сможет это распознать 
и учитывать?

Система может обрабатывать такой случай как несколько одновре-
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менно показываемых креативов (несколько целевых ссылок в рамках 
одного показа), так и как единый креатив (DCO с единой целевой ссыл-
кой, но варьируемым набором составных элементов).

6.2. Правильно ли мы понимаем, что сначала рекламораспро-
странитель загружает данные о, например, баннере с конкретным 
брендом, данные по площадкам и после окончания размещения 
данные о рекламодателе, рекламном агентстве, договорах и т. д.?

Сначала регистрируются креативы, контрагенты и договоры. В за-
вершении отчетного периода передаются акты с разаллокацией по атри-
бутам изначального договора рекламодателя, а также предоставляется 
статистика (разаллокация по креативам).

7. Как изменится процедура передачи данных в кампаниях 
с двумя рекламодателями?

В схеме кобрендинга креатив изначально регистрируется на одного 
из партнеров. Далее при регистрации актов от ОРС (или любого дру-
гого участника цепочки распространения рекламы, предоставляющего 
статистику по показам) в сторону партнеров-рекламодателей даются  
разаллокации по атрибутам изначального договора и креативам для  
одного и того же креатива. То есть один и тот же креатив по актам фи-
нансово привязывается к нескольким изначальным рекламодателям.

8. За счет каких средств будут существовать операторы дан-
ных? Участники рекламного рынка будут обязаны заключить с од-
ним из них договор? Если да, то будет ли государство регулировать 
стоимость услуг операторов данных?

Существующим нормативно-правовым регулированием системы 
учета интернет-рекламы данный вопрос не урегулирован. Консультации 
по этому вопросу с ОРД проводятся. В общих интересах всех участников 
минимизировать дополнительную финансовую нагрузку на рынок.

8.1. Есть ли уже зарегистрированные ОРД (получившие одо-
брение комиссии) или хотя бы заявки на рассмотрении в комиссии? 
Что будет, если ни одного ОРД не появится к 1 сентября?

Работа ведется с семью кандидатами в ОРД.

8.2. Когда этот вопрос будет урегулирован? Когда будет выбран 
хотя бы один оператор данных?

Мы стремимся к тому, чтобы ОРД стали все семь претендентов. Ко-
миссия будет в октябре.

8.3 ФЗ РФ «О рекламе» дополнен статьей 18.1, вступающей 
в силу с 1 сентября 2022 года. Если к 01.09.2022 ОРД не будут вы-
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браны, комиссия будет только в октябре, правильно ли мы понима-
ем, что обязанности, предусмотренные указанной статьей, отодви-
гаются до момента организации всего процесса надлежащим обра-
зом, и это будет официально публично анонсировано? Если так, то, 
примерно, когда и как это будет объявлено?

С вступлением в силу закона с 1 сентября стартует переходный пе-
риод, по завершении которого кандидаты в ОРД перейдут в статус ОРД. 
Подача сведений о рекламе при этом все так же обязательна. Подроб-
нее здесь: https://interactivead.ru/wp-content/uploads/2022/07/arir22_wp_
about_advertising.pdf

9. На данный момент не ясны правила предоставления инфор-
мации о рекламе. Будет ли какая-то инструкция/правила заполне-
ния необходимых сведений в интерфейс в ПО по учету рекламы? 
На основе каких разъяснений участники рекламного рынка могут 
производить обучение своего персонала? Обязаны ли операторы 
данных проводить обучение/консультирование по внесению сведе-
ний о рекламе? За чей счет будет осуществляться такое консульти-
рование?

На данный момент правила предоставления информации о рекла-
ме урегулированы постановлением правительства РФ от 28.05.2022 
№ 974 «Об утверждении Правил взаимодействия Федеральной служ-
бы по надзору в сфере связи, информационных технологий и массовых 
коммуникаций с операторами рекламных данных и лицами, указан-
ными в части 3 статьи 18.1 федерального закона «О рекламе», вклю-
чая порядок, сроки и формат предоставления в Федеральную службу 
по надзору в сфере связи, информационных технологий и массовых 
коммуникаций информации о распространенной в информационно-
телекоммуникационной сети «Интернет» рекламе».

Внутрихозяйственную деятельность участников рекламного рын-
ка и ОРД регулировать нецелесообразно, но работа по созданию инду-
стриальной площадки для целей обучения участников рынка взаимо-
действию с ОРД ведется.

9.1. В какие сроки планируется создание индустриальной пло-
щадки?

Роскомнадзором совместно с АРИР начиная с августа уже прове-
дены несколько интенсивов с участниками рынка. Подобные активности 
будут проводиться и далее. 

10. Кто является рекламораспространителем в отношениях, 
когда между рекламодателем и агентством заключен договор, по 
которому агентство оказывает рекламодателю услуги по предо-

https://interactivead.ru/wp-content/uploads/2022/07/arir22_wp_about_advertising.pdf
https://interactivead.ru/wp-content/uploads/2022/07/arir22_wp_about_advertising.pdf
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ставлению доступа к рекламным площадкам (рекламным систе-
мам), а рекламодатель самостоятельно размещает рекламу через 
такой доступ (т. е. распространение рекламы осуществляется без 
участия агентства)? Есть ли у агентства в таком случае обязатель-
ство предоставлять информацию о рекламе в ПО оператора дан-
ных? Кто обязан внести данные о рекламе в такой схеме правоот-
ношений?

Информация о договорах и актах должна предоставляться по всем 
участникам цепочки. Информацию по креативу (разаллокация по креа-
тивам в акте) предоставляет тот участник цепочки, который регистриро-
вал этот креатив. Обязанность по передаче информации в ОРД лежит 
на исполнителе по договору. Скорее всего этот вопрос должен быть тех-
нически решен с участием ОРД и интеграции его с рекламными систе-
мами и площадками.

10.1. А если регистрировать креатив будет рекламодатель? 
У исполнителя по договору нет информации о креативе, да и не мо-
жет быть, потому что фактически планирует и управляет реклам-
ной компанией именно рекламодатель. Логика, где исполнитель по 
договору знает обо всех планируемых рекламных размещениях, 
работает не всегда (в нашем агентстве, например, 50/50). Исполни-
тель по договору может дать только данные по договору, актам, 
статистики по факту размещений.

Рекламодатель управляет ходом рекламы где именно? В каком ин-
терфейсе? Куда он физически загружает креатив в этом случае?

11. Будет ли ПО по сбору данных о рекламе иметь обязатель-
ную возможность по автозаполнению ранее введенной информа-
ции?

Клиентская функциональность ПО ОРД не регламентирована 
в НПА.

12. Будет ли видна в системе вся цепочка контрагентов или 
только конечный продавец — рекламораспространитель?

Рекламодателю в системе будут видны все договоры в цепочке 
распространения его рекламы, за исключением договоров “агентство 
— агентство”. Всем остальным участникам цепочки будут видны только 
свои договоры, в которых они являются участниками. 

13. По текущей информации, креативы хранятся в ОРД 1 год. 
Что происходит с данными год спустя – они удаляются?

Допустим, у нас есть постоянные компании, и креатив нам нуж-
но размещать более 1 года – в этом случае креатив через год после 
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начала размещения нужно будет зарегистрировать еще раз, или 
старый ERID будет действующим?	

Хранение данных на стороне ОРД более года остается на усмотре-
ние ОРД.

Формально, такие креативы необходимо будет перерегистриро-
вать. Прорабатывается вопрос продления действия   идентификатора 
для таких креативов. 

14. Как закупать услуги ОРД тем, кто работает по 223-ФЗ?
Взаимодействие рекламодателей, рекламораспространителей 

и операторов рекламных систем с операторами рекламных данных, осу-
ществляется в рамках гражданско-правовых отношений. Полагаем, что 
в заключаемых договорах на организацию рекламных кампаний необ-
ходимо указывать на обязанность исполнителя предоставлять инфор-
мацию о распространенной в сети «Интернет» рекламе в Роскомнадзор 
в соответствии со статьей 18.1 Закона о рекламе, в том числе маркиро-
вать интернет-рекламу.
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РЕКЛАМНЫЕ АГЕНТСТВА
1. Не до конца понятно, какова роль рекламного агентства 

в процессе передачи информации о рекламной кампании до РКН? 
Должно ли рекламное агентство самостоятельно заключать до-
говор с ОРД и вносить данные о рекламодателе? Как будет регу-
лироваться процесс взаимоотношений между рекламодателем-
рекламным агентством — рекламораспространителем по подаче 
информацию о рекламной кампании?

Информация о договорах и актах должна предоставляться по всем 
участникам цепочки. Информацию по креативу (разаллокация по креа-
тивам в акте) предоставляет тот участник цепочки, который регистриро-
вал этот креатив. Обязанность по передаче информации в ОРД лежит 
на исполнителе по договору.

1.1. Каждое звено в этой цепочке по отношению к предыдуще-
му является исполнителем. Кто в итоге должен регистрировать ре-
кламу?

Не нужно путать регистрацию креатива и передачу данных по дого-
ворам и актам. В общем случае — рекламораспространитель или опе-
ратор рекламной системы. Например, РСЯ. 

1.2. Не до конца понятен ответ. Кем в итоге предоставляется 
информация по всем участниками цепочки? То есть рекламорас-
пространителю нужно раскрыть всю информацию о договоре меж-
ду рекламодателем (РР) и рекламным агентством (РА)? Если между 
РД и РА заключен агентский договор, должно ли РА подавать дан-
ные в ОРД? Если между РД и РА заключен договор оказания услуг 
(РА становится исполнителем, но не конечным), то РА должно по-
давать данные в ОРД?

Должны быть зарегистрированы все договоры, участвующие в про-
цессе размещения рекламы. Выше несколько раз описаны возможные 
подходы передачи данных от разных участников рынка.

2. Кто, согласно постановлению № 948, является рекламорас-
пространителем? Рекламное агентство в данном случае не подпа-
дает под это определение?

В соответствии со статьей 3 ФЗ “О рекламе” рекламораспростра-
нителем является лицо, осуществляющее распространение рекламы 
любым способом, в любой форме и с использованием любых средств.

В соответствии с постановлением № 948 рекламораспространи-
телями являются юридические или физические лица, индивидуальные 
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предприниматели, осуществляющие и (или) организующие распростра-
нение в сети «Интернет» рекламы любых рекламодателей, являющихся 
юридическими или физическими лицами, индивидуальными предпри-
нимателями, органами государственной власти, иными государствен-
ными органами и органами местного самоуправления, а также муници-
пальными органами, которые не входят в структуру органов местного 
самоуправления, направленной на привлечение внимания потребите-
лей рекламы, находящихся на территории РФ, в том числе рекламы, 
распространяемой в сети «Интернет» в форме баннеров, текстового 
или текстово-графического блока, видеороликов, аудиозаписи, аудио- 
и (или) видео трансляции в прямом эфире.

Рекламное агентство, осуществляющее деятельность, указанную 
выше, будет квалифицировано в качестве рекламораспространителя.

2.1. Приведены два неравноценных определения термина «ре-
кламораспространитель». Рекламораспространитель, согласно ФЗ 
РФ «О рекламе», — лицо, которое фактически разместило рекламу, 
но не посредник, организовавший, по определению постановления 
№ 948, размещение путем заключения сделки с реальным рекла-
мораспространителем. Не означает ли это, что рекламные агент-
ства, осуществляющие фактически посреднические функции и не 
подпадающие под обозначение «рекламораспространитель», при-
веденное в ФЗ РФ «О рекламе», начнут привлекать к ответственно-
сти наряду с рекламораспространителями — лицами, которые фак-
тически разместили рекламу?

Если деятельность РА может быть квалифицирована в качестве де-
ятельности РД/РР/ ОРС, то и к ответственности он будет привлекаться, 
как указанные в НПА лица.

2.2. Не ясен ответ по квалификации рекламного агентства (РА). 
В договоре с рекламодателем (РД) РА выступает посредником меж-
ду РА и РР. РА заключает сделки с РР в интересах рекламодателя. 
Такая деятельность относится к фразе «и (или) организующие рас-
пространение в сети «Интернет» рекламы любых рекламодателей» 
или нет? На наш взгляд, размещением и организацией размещения 
занимаются РР, а не РА?

В соответствии с существующим нормативно- правовым регули-
рованием системы учета интернет-рекламы размещением и организа-
цией размещения занимаются РР и ОРС. Однако ввиду отсутствия РА 
в качестве отдельного субъекта системы учета Интернет-рекламы, при 
осуществлении РА деятельности, соответствующей критериям РР/ОРС, 
такие РА могут быть квалифицированы в качестве РР/ОРС.

2.3. Правильно понимаем, что РА, сколько бы их не было в це-
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почке между РР и РД, при заключении как агентских договоров, так 
и договоров возмездного оказания услуг с РД, не подпадают под 
установленные критерии и не должны подавать сведения в соот-
ветствии с ч. 3 ст. 18.1 ФЗ РФ «О рекламе»? Ведь РА не являются 
рекламодателями, деятельность РА не может быть квалифициро-
вана в качестве деятельности РД/РР/ ОРС, т. к. это отдельные субъ-
екты и полученным ответом подтверждено, что размещением и ор-
ганизацией размещения занимаются РР и ОРС.

Подавать сведения в ЕРИР должны все участники цепочки распро-
странения рекламы. В зависимости от характера деятельности РА мо-
гут быть квалифицированы и в качестве РД, и в качестве РР, а в связи 
с этим они и становятся “подучетными” субъектами в системе по учету 
интернет-рекламы.

3. Если реклама размещалась по цепочке рекламодатель — ре-
кламное агентство — рекламораспространитель, то, согласно НПА, 
рекламодатель, как и его рекламное агентство, самостоятельно не 
осуществляют передачу информации о рекламной кампании. Ин-
формацию обязан подавать рекламораспространитель?

РА, если они квалифицируются как РД в конкретной транзакции, от-
читывается самостоятельно и не вправе передавать юридическую обя-
занность по отчетности на РР или ОРС, но вправе получить техническую 
помощь от РР или ОРС по передаче данных. РД отчитываются по обще-
му правилу (только если не переложили соответствующую обязанность 
на РР/ОРС по договору с последними).

Получается, что рекламное агентство должно раскрыть рекла-
мораспространителю конфиденциальную информацию о договоре 
заключенном с рекламодателем?

Базовые атрибуты изначального договора необходимо указывать 
во всех актах цепочки. В любом случае сам рекламодатель может полу-
чить доступ к информации об объемах своего размещения через ЕРИР, 
это его право.

Данные действия могут привести к нарушению NDA с рекла-
модателем. Или нужно предоставлять сведения, в том числе цену, 
только того договора, который заключен между рекламным агент-
ством и рекламораспространителем, который обязан предостав-
лять сведения в РКН? Или агентство должно самостоятельно по-
дать сведения о рекламодателе и его контракте с ним, а рекламо-
распространитель подаёт сведения о договоре с рекламных Агент-
ством?

Соблюдение положений о конфиденциальности информации обе-
спечивается рядом положений НПА, регулирующих систему учета Ин-
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тернет-рекламы (например, п. 19 Правил взаимодействия, утв. поста-
новлением Правительства Российской Федерации от 28 мая 2022 г. 
N 974). Участники рынка не вправе не передавать данные в ЕРИР, если 
такие действия запрещены подобными соглашениями.

3.1. В данном случае рекламное агентство должно раскрыть 
информацию о договоре с рекламодателем, которая, согласно та-
ким договорам, является конфиденциальной информацией, и она 
подлежит разглашению не непосредственно ЕРИР, а рекламорас-
пространителю. Таким образом, рекламные агентства будут вынуж-
дены нарушать условия о конфиденциальности договоров с рекла-
модателями. Как этого избежать?

Этот случай может быть квалифицирован как предоставление све-
дений ввиду законодательства или требований органов власти. Договор 
как обязательство может быть доработан для выполнения требований 
законодательства.

3.2. Неясен ответ. Непонятно: в итоге РА должно подавать све-
дения о договоре с РР или все таки РР должен раскрыть конфиден-
циальную информацию о договоре с РА?

РР должен раскрыть конфиденциальную информацию о договоре 
с РА. Этот случай может быть квалифицирован как предоставление све-
дений ввиду законодательства или требований органов власти. .

4. На ком ответственность за незарегистрированное размеще-
ние рекламной кампании?

Каждый отвечает за свою отчетность. Обязанность проверять за 
другими звеньями отсутствует.

Должно ли рекламное агентство проконтролировать, что раз-
мещение зарегистрировано площадкой (рекламораспространите-
лем)?

Не должно.
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ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ
1. Как рекламодатели, так и РА, рекламораспространители мо-

гут быть филиалами иностранных организаций, зарегистрирован-
ными на территории РФ надлежащим образом. Если при подаче 
сведений в ОРД будет поле «ОГРН» (как для регистрации для входа, 
так и непосредственно внутри при подаче сведений иным лицом за 
такого субъекта) с определенным количеством знаков для введе-
ния, то такие субъекты не смогут подать данные, т. к. они не имеют 
ОГРН и система их не пустит дальше для заполнения иной инфор-
мации. Будет ли решен этот вопрос?

В соответствии с распоряжением правительства РФ от 30.05.2022 
№ 1362‑р “Об утверждении состава информации о распространенной 
в информационно- телекоммуникационной сети «Интернет» рекламе, 
подлежащей учету, хранению и обработке Роскомнадзором” иностран-
ные юридические лица могут предоставить регистрационный номер 
либо его аналог.

1.1. Предыдущий вопрос подразумевает, будет ли поле «ОГРН» 
обязательным для работы с системой.

Система хранит атрибут “ОГРН” только для российских юрлиц.
П.п. 4–5 Постановления правительства РФ от 28 мая 2022 года 

№ 974:
4. Доступ оператора рекламных данных, рекламодателя, рекламо-

распространителя, оператора рекламных систем к информационной 
системе и информационное взаимодействие оператора рекламных дан-
ных, рекламодателя, рекламораспространителя, оператора рекламных 
систем с уполномоченным органом, если иное не предусмотрено пун-
ктом 8 настоящих Правил, осуществляются посредством личного ка-
бинета, являющегося неотъемлемой частью информационной систе-
мы (далее — личный кабинет). Вход в личный кабинет осуществляется 
посредством обращения к информационной системе, размещенной на 
официальном сайте уполномоченного органа в сети «Интернет».

5. Доступ к личному кабинету осуществляется с использованием 
подтвержденной учетной записи оператора рекламных данных, рекла-
модателя, рекламораспространителя, оператора рекламных систем 
в федеральной государственной информационной системе «Единая 
система идентификации и аутентификации в инфраструктуре, обеспе-
чивающей информационно-технологическое взаимодействие информа-
ционных систем, используемых для предоставления государственных 
и муниципальных услуг в электронной форме».
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Если поле «ОГРН» (или его формат, например, количество зна-
ков) будет обязательным для доступа, филиалы иностранных ор-
ганизаций не смогут получить доступ и исполнять обязанности из-
за отсутствия регистрации в ЕСИА не по своей вине. Как в таком 
случае исполнять возложенные обязанности по передаче данных 
о размещаемой рекламе?

Регистрация в ЕСИА нужна только для доступа к личным кабине-
там в ЕРИР. Для передачи данных в ОРД регистрация в ЕСИА не нужна.

2. В силу фактических обстоятельств, что также подтвержда-
ется и судебной практикой, рекламные агентства не являются и не 
причисляются ни к рекламодателям, ни к рекламораспространите-
лям, т. к. не соответствуют определениям терминов, приведенных 
в ФЗ «О рекламе», и являются обособленными субъектами реклам-
ного рынка. В НПА рекламные агентства прямо не поименованы. 
С одной стороны, можно РА квалифицировать как рекламодателей, 
которые должны подавать сведения, ведь в размещаемой/переда-
ваемой далее рекламораспространителю рекламным агентством 
креативе рекламируются не собственные товары РА, РА не облада-
ет исключительным правом на объекты рекламирования, а с дру-
гой стороны, РА можно отнести к лицам, которые организуют раз-
мещение путем заключения сделок с третьими лицами. К какому 
субъекту РКН относит рекламные агентства в части учета рекламы 
в интернете?

Почему рекламные агентства не обозначены в НПА отдельно от 
рекламодателей и рекламораспространителей и можно ли устра-
нить этот недостаток?

Отнесение к какому-либо субъекту рекламных агентств Ро-
скомнадзором в условиях пробела в НПА приведет к изменению 
политики уполномоченных органов в отношении привлечения к от-
ветственности непосредственно по части содержания креативов за 
нарушения, за которые ответственность несут субъекты, поимено-
ванные в ФЗ РФ «О рекламе»: рекламодатель, рекламораспростра-
нитель, рекламопроизводитель?

Если РКН относит РА к рекламораспространителям, то где РА 
должны брать сведения о размещении программ для ЭВМ рекламо-
распространителя, посредством которых обеспечивается доступ 
в сети «Интернет» к рекламе, в целях установки таких программ для 
электронных вычислительных машин на оборудование конечных 
пользователей, находящихся на территории РФ, если РА по сути 
не является рекламораспространителем, т. е. лицом, осуществляю-
щим распространение рекламы любым способом, в любой форме 
и с использованием любых средств (ст. 3 ФЗ «О рекламе»)?

В зависимости от особенностей деятельности РА могут быть квали-
фицированы в качестве РД или РР.
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2.1. Если РА — это исключительно посредник между РД и РР, 
правильно ли мы понимаем, что у РА отсутствует обязанность по 
выполнению требований законодательства по подаче сведений 
о размещаемой рекламе?

Подавать сведения в ЕРИР должны все участники цепочки распро-
странения рекламы. В зависимости от характера деятельности РА мо-
гут быть квалифицированы и в качестве РД, и в качестве РР, а в связи 
с этим они и становятся “подучетными” субъектами в системе по учету 
Интернет- рекламы. Все зависит от того, какие именно действия в дан-
ном случае понимаются под “посредническими” (иными словами, нужно 
смотреть на то, как конкретизирован предмет посреднического догово-
ра и какие действия РА в действительности осуществляет на практике).

3. Как быть, если в составе акта содержится также информа-
ция о другом рекламодателе (технические особенности оформ-
ления документов у некоторых рекламораспространителей), при 
этом указана общая стоимость за все размещения и нет и не будет 
разбивки? Какую информацию о цене тогда предоставлять, ведь 
она будет больше, поскольку включает в себя стоимость услуг, ока-
занных для РА, но в итоге также и для другого рекламодателя?

Разделять акты на каждого рекламодателя.

4. Акты не являются обязательными документами и не со все-
ми контрагентами подписываются. Как быть в этом случае, что пре-
доставлять?

В таком случае вам необходимо менять порядок оформления дого-
ворных отношений с вашими контрагентами, так как в соответствии с Рас-
поряжением правительства РФ от 30.05.2022 № 1362‑р “Об утверждении 
состава информации о распространенной в информа-ционно- телеком-
муникационной сети «Интернет» рекламе, подлежащей учету, хранению 
и обработке Роскомнадзором” предоставлению также подлежат: сведе-
ния об исполне-нии договора (дата и номер акта (актов) сдачи-приемки 
оказанных ус-луг или иного документа, подтверждающего оказание ус-
луг по договору (договорам), его содержание), в том числе о стоимости 
и количествен-ном объеме оказанных услуг, стоимости одной единицы 
оказания ус-луг (показа рекламы, факта доступа, действия потребите-
ля рекламы, определенного рекламодателем), сроке их оказания, типе 
рекламной кампании в сети «Интернет», характеристиках охваченной 
рекламой ау-дитории с учетом пола, возраста, территории проживания 
(нахождения), иных социально- демографических параметров диффе-
ренциации (при наличии такой информации).

5. Ч. 5 ст. 18.1. ФЗ РФ «О рекламе»: лица, указанные в части 3 на-
стоящей статьи, вправе предоставить информацию о распростра-
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ненной в информационно-телекоммуникационной сети «Интернет» 
рекламе в федеральный орган исполнительной власти, осущест-
вляющий функции по контролю и надзору в сфере средств массо-
вой информации, массовых коммуникаций, информационных тех-
нологий и связи, самостоятельно. Каким образом, на каком сайте, 
что нужно для регистрации?

См. постановление правительства РФ от 28.05.2022 № 974 
«Об утверждении Правил взаимодействия Федеральной службы по 
надзору в сфере связи, информационных технологий и массовых ком-
муникаций с операторами рекламных данных и лицами, указанными 
в части 3 статьи 18.1 федерального закона «О рекламе», включая поря-
док, сроки и формат предоставления в Федеральную службу по надзору 
в сфере связи, информационных технологий и массовых коммуникаций 
информации о распространенной в информационно- телекоммуникаци-
онной сети «Интернет» рекламе».

6. Доступ к личному кабинету осуществляется с использовани-
ем подтвержденной учетной записи оператора рекламных данных, 
рекламодателя, рекламораспространителя, оператора рекламных 
систем в федеральной государственной информационной систе-
ме «Единая система идентификации и аутентификации в инфра-
структуре, обеспечивающей информационно-технологическое 
взаимодействие информационных систем, используемых для пре-
доставления государственных и муниципальных услуг в электрон-
ной форме» (п. 5 Правил, утв. постановлением правительства РФ от 
28 мая 2022 № 974).

Филиалы иностранных организаций не могут зарегистриро-
ваться в ЕСИА, потому что они имеют НЗА, а не ОГРН, т. е. это про-
сто невозможно технически. Как быть и что делать в этом случае?

В соответствии с распоряжением правительства РФ от 30.05.2022 
№ 1362‑р “Об утверждении состава информации о распространенной 
в информационно- телекоммуникационной сети «Интернет» рекламе, 
подлежащей учету, хранению и обработке Роскомнадзором” иностран-
ные юридические лица могут предоставить регистрационный номер 
либо его аналог.

6.1. В вопросе идет речь не о предоставлении данных о рекла-
модателе, рекламораспространителе и замене ОГРН на НЗА при 
предоставлении сведений (распоряжение правительства РФ от 
30 мая 2022 года № 1362‑р), а о том, что иностранные субъекты не 
могут зарегистрироваться и получить доступ к личному кабинету, 
потому что это невозможно технически. Что делать и как подавать 
данные о размещенной рекламе в таком случае?

Регистрация в ЕСИА нужна только для доступа к личным кабине-
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там в ЕРИР. Для передачи данных в ОРД регистрация в ЕСИА не нужна. 
законом прямая подача в ЕРИР в настоящее время исключена.

7. П. 11 Правил, утвержденных постановлением правительства 
РФ от 28 мая 2022 № 974: “взаимодействие, предусмотренное насто-
ящими Правилами, осуществляется исключительно в электронном 
формате с использованием автоматически формируемых в личном 
кабинете форм документов. Взаимодействие информационной си-
стемы и используемой оператором рекламных данных программы 
для электронных вычислительных машин, предназначенной для 
установления факта распространения в сети «Интернет» рекламы, 
предусматривает обмен информацией в электронном виде в авто-
матическом режиме по защищенным каналам связи, исключаю-
щим доступ к информации третьих лиц, с использованием техно-
логии шифрования”.

Если не ввести ОГРН (его нет у филиалов иностранных органи-
заций), то система скорее всего дальше не пустит заполнять другие 
поля. Как быть в этом случае?

Регистрация в ЕСИА нужна только для доступа к личным 
кабинетам в ЕРИР. 
Для передачи данных в ОРД регистрация в ЕСИА не нужна.

7.1. В вопросе имеется в виду, что все госуслуги, взаимодей-
ствие в электронном формате завязаны на ЕСИА и регистрацией 
в ней. Филиал иностранной компании не может быть зарегистри-
рован в ЕСИА, поскольку в поле «ОГРН» невозможно ввести НЗА 
вместо ОГРН. До вступления в силу новых положений законода-
тельства остается не так много времени, но при этом у нас нет по-
нимания, как взаимодействовать филиалам иностранных компаний 
в условиях отсутствия такой возможности в электронном форма-
те. Иной формат подачи данных, исходя из полученных ответов, не 
реализован (хотя альтернативная возможность в законодательстве 
и предусмотрена).

Регистрация в ЕСИА нужна только для доступа к личным кабине-
там в ЕРИР. Для передачи данных в ОРД регистрация в ЕСИА не нужна.

8. Как вы трактуете обязанность сообщать о рекламе только 
в отношении рекламодателей, которые не обладают исключитель-
ными правами на товарный знак?

РД, которые не обладают правами на ТЗ, обязаны отчитываться са-
мостоятельно и не вправе делегировать соответствующую обязанность 
на РС / РР. Иные РД тоже обязаны отчитываться, если не делегировали 
по договору свою обязанность.
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8.1. К лицам, обязанным предоставлять информацию о разме-
щенной в информационно-телекоммуникационной сети «Интер-
нет» (далее — сеть «Интернет») рекламе, направленной на привле-
чение внимания потребителей рекламы, находящихся на терри-
тории РФ, в Федеральную службу по надзору в сфере связи, ин-
формационных технологий и массовых коммуникаций, относятся 
рекламодатели, рекламораспространители, операторы рекламных 
систем, разместившие в сети «Интернет» рекламу, направленную 
на привлечение внимания потребителей рекламы, находящихся на 
территории РФ, отвечающие следующим критериям:

рекламодатели, являющиеся юридическими или физическими 
лицами, индивидуальными предпринимателями, за исключением 
рекламодателей, обладающих исключительным правом на объек-
ты рекламирования и (или) являющихся изготовителями или про-
давцами товаров, информацию о распространенной в сети «Интер-
нет» рекламе которых в Федеральную службу по надзору в сфере 
связи, информационных технологий и массовых коммуникаций или 
оператору рекламных данных обязаны предоставлять рекламорас-
пространители, операторы рекламных систем в рамках исполнения 
договорных обязательств с такими рекламодателями и (или) лица-
ми, уполномоченными рекламодателями.

То есть получается два вида рекламодателей:
1) производители товаров/услуг, обладающие исключитель-

ным правом на свой ТЗ и свои товары,
2) все остальные рекламодатели.
В приведенной вами цитате приведены союзы “И/ИЛИ”, то есть не-

обязательно И быть производителем, И обладать исключительным пра-
вом (плюс на товары исключительным правом обладать нельзя).

Могли бы вы пояснить, с какой целью сделано разделение ре-
кламодателей на две группы? Ведь и первые, и вторые могут деле-
гировать подачу сведений о себе третьему лицу по договору?

Вторая группа из приведенных вами не может делегировать пода-
чу своих рекламных данных РР/ОРС, потому что “все остальные рекла-
модатели” не соответствуют тем критериям/ исключениям, упомянутым 
в приведенной вами цитате.

Разделение сделано для того, чтобы снять обязанность по предо-
ставлению рекламных данных с “реальных рекламодателей”, а также 
чтобы в качестве рекламодателей могли быть квалифицированы не ох-
ваченные НПА рекламные агентства.

9. При передаче данных об объеме услуг, стоимости единицы 
и общей сумме оказанных услуг из актов, речь идет о всех услугах 
из акта или только о тех, которые касаются размещения интернет-
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рекламы? Если актом закрываются и интернет, и ТВ, то какую сум-
му указывать — только за интернет или всю сумму по акту?

В передаваемой информации об акте указывается полная сумма 
акта. В разаллокации акта по атрибутам изначального договора указы-
ваются суммы, которые касаются размещения интернет-рекламы.

9.1. Что делать, если эту стоимость невозможно выделить? На-
пример, у рекламораспространителя сумма за создание и разме-
щение креатива не делится и является единой услугой.

Из акта должна быть видна стоимость размещения, ее придется 
выделить или обозначить. В противном случае в информации об акте 
такая услуга будет представлена единым пунктом разаллокации (дета-
лизации) по атрибутам изначального договора в привязке к изначально-
му договору РД, и будет считаться суммой за размещение.

10. Что законодатель вкладывает в понятие «перекрестный 
анализ» (п. 18 постановления правительства РФ от 28.05.2022 года 
№ 974 «Об утверждении порядка взаимодействия…»)?

Выявление фактических ошибок при осуществлении распростране-
ния Интернет-рекламы, соотнесение отчетов и счетов на предмет нали-
чия одинаковых ИНН и других учетных данных.

11. Очевидно, что закон распространяется на “Яндекс.Директ” 
и Mail.ru и подобные классические рекламные системы. Но не оче-
видно, попадает ли под закон реклама у блогеров: размещение ре-
кламных интеграций в YouTube, телеграм-каналах и т. д. Если да, 
какая для такой рекламы механика: как может появиться токен на 
посте блогера в “Телеграме”?

Для mobile маркировка размещается в меню adChoice. Для рекла-
мы в видео (mid-roll) маркировка в проработке. Отображение иденти-
фикатора креатива при публикации для сложных креативов и других 
информационных сред, отличных от веб, также в работе. Несмотря на 
то, что способ маркировки пока не определен, регистрировать в ЕРИР 
такую рекламу все равно необходимо.

12. Если рекламная система не передает данные в ОРД и не по-
лучает токен, может ли агентство и рекламодатель, которые с ней 
работают, соблюсти закон? Такая проблема может возникнуть с за-
рубежными рекламными системами, работающими на рынке (на-
пример, Telegram Ads, в будущем TikTok Ads).

При работе с зарубежными ОРС мы ожидаем, что регистрирует 
креатив ОРС, регистрирует договор агентство-ОРС также ОРС, как ис-
полнитель. Агентство зарегистрировало свой договор с РД и отчиталось 
по актам — закон соблюден.
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Достаточно ли будет передать данные о расходах, чтобы в рам-
ках своих обязанностей выполнить требования законодательства 
и не иметь вопросов от налоговой и других госорганов?

Агентству достаточно передать в ЕРИР информацию о своем дого-
воре с РД и актах по этому договору.

В рамках ответа на вопрос № 1 из списка «Что из себя будет пред-
ставлять идентификатор рекламы» дан такой комментарий от РКН:  
«Зарегистрировать креатив может любой участник цепочки. НПА 
это не регламентируют. Удобнее всего это сделать ОРС или РР». 
Как именно кто-либо кроме ОРС может получить токен и обеспе-
чить его размещение на объявлении? Не понятна механика, так как 
даже если агентство получит токен через ОРД несвязанное с дан-
ной РС, неясно, как агентство может повесить токен на объявление.

Получить идентификатор креатива может любой участник рынка, 
обратившись в ОРД и предоставив необходимые для регистрации дан-
ные. “Повесить” полученный идентификатор на креатив агентство мо-
жет при прямом размещении, добавив идентификатор (erid=XXX) в кли-
ковую ссылку рекламного объявления. Нужно понимать, что агентство 
или РР (площадка) в таком случае должны будут предоставить в ЕРИР 
статистику по показам этого креатива на этой площадке (разаллокацию 
по креативам в акте).

13. Существуют рекламные форматы, в которых нет настройки 
геотаргетинга — таргетинг настраивается по другим параметрам, 
например, по языку, и сама рекламная система не знает, в какой 
стране находится пользователь, который видит рекламу. Как в та-
ком случае будет определяться, попадает ли размещение под за-
кон о маркировке?

Покуда реклама “направлена на привлечение внимания потребите-
лей рекламы, находящихся на территории РФ”, сведения о такой рекла-
ме должны передаваться в ЕРИР.

14. Согласно комментариям РКН маркировке подлежит каждый 
отдельный рекламный материал. Учитывая, что рекламная кампа-
ния в целом имеет общую концепцию, общее описание ключево-
го сообщения, тем не менее каждым из инфлюенсеров/блогеров, 
которые размещают рекламу у себя в аккаунтах, на основе этой 
общей концепции и ключевого сообщения создается уникальный 
рекламный материал (возьмем для примера видеопост для “ВКон-
такте”: в видеоролике лицом/голосом фигурирует соответствую-
щий блогер, комментарий к видеоролику соответствует общему 
описанию ключевого сообщения, но каждым из блогеров излагает-
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ся в индивидуальной манере, разными словами).
Правильно понимаем, что получить индивидуальный иденти-

фикатор должен планируемый к размещению видеопост каждого 
блогера?

Да.

Получить индивидуальный идентификатор должен непосред-
ственно сам блогер, или это может взять на себя рекламное агент-
ство?

Зарегистрировать креатив может любой участник цепочки разме-
щения рекламы.

15. Учитывая, что конечным рекламораспространителем явля-
ется блогер, в аккаунте которого размещается соответствующий 
материал, он также является лицом, обязанным отчитаться о раз-
мещении рекламы.

Если речь идет о размещении рекламы у «мелких» блогеров 
(блогеров, имеющих незначительное количество подписчиков), то:

—  зачастую размещение рекламы для них не является основ-
ным видом деятельности, у них нет знаний, возможности, а также, 
учитывая небольшой доход от размещения такой рекламы (воз-
можно даже разового размещения), стимула разобраться в этой 
сложной процедуре;

—  вопрос взаимодействия игроков рекламного рынка с ОРД 
до конца не регламентирован, но вполне возможно, сотрудниче-
ство это будет платным.

Большие игроки рынка (рекламодатели, рекламные агентства, 
рекламные площадки), которые имеют необходимый администра-
тивный и денежный ресурс, могут соблюсти требования закона 
о маркировке рекламы и предоставлении в ОРД информации о ее 
размещении. Как быть «мелким» блогерам (рекламораспространи-
телям)? Возможен ли вариант с тем, что информацию о размеще-
нии рекламы на ресурсах конктретных блогеров подаст в ОРД ре-
кламное агентство, нанимающее данных блогеров?

Агентство может технологически помочь блогерам передать необ-
ходимую информацию в ЕРИР, однако ответственность за подачу своих 
данных при этом лежит на блогере.

16. Распоряжением правительства РФ от 30.05.2022 
№ 1362‑р определен состав информации о распространенной в ин-
тернете рекламе, подлежащей учету. В части информации о ре-
кламе предоставляется информация «о форме распространения 
рекламы в сети «Интернет», включающей все типы баннеров, тек-
стовый или текстово-графический блок, все типы видеороликов, 
аудиозаписи, аудио- и (или) видеотрансляции в прямом эфире» (пп. 
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“е” п. 5 распоряжения).
Следует ли из этого, что учету подлежит реклама, размещае-

мая только в этих формах?
Подлежит ли учету реклама, размещаемая в иных, не пред-

усмотренных пп.” е” п. 5 распоряжения?
Если речь идет, например, о таком виде рекламного материа-

ла, как «видеопост» (видеоролик + текстовый комментарий), то:
А) подлежит ли учету такая форма распространения рекламы? 

К какой из перечисленных в Распоряжении форм относится видео-
пост: видеоролик или текстовый блок?

Б) нужно получать один идентификационный номер на видео-
пост, или отдельно на видеролик, отдельно на текстовый коммен-
тарий?

Перечень форм распространения рекламы в сети “Интернет” не яв-
ляется исчерпывающим, а приведенные формы (баннеры, видеороли-
ки, так далее) являются лишь примерами форм распространения. Со-
ответственно учету подлежит реклама, размещаемая во всех и любых 
формах распространения, в том числе и в форме видеопоста, иденти-
фикационный номер на который получается в целом, а не отдельно на 
видеоролик и на текстовый комментарий.

17. Из пп. “ж” п. 5 Распоряжения: «срок размещения рекламы 
в сети «Интернет» или дата начала рекламной кампании в случае 
размещения рекламы в составе авторских произведений в форме 
текстового или текстово-графического блока, видеоролика или 
аудиозаписи» можно сделать вывод, что учету также подлежит 
реклама в форме текстового или текстово-графического блока, 
видеоролика или аудиозаписи, размещенная в составе авторских 
произведений. Исходя из этого, является ли такой вид рекламы, 
как рекламная интеграция (но не рекламная интеграция в форме 
текстового или текстово-графического блока, видеоролика или 
аудиозаписи, а в формате продактплейсмента (когда товар/объект 
рекламы присутствует в кадре в качестве реквизита, заднего фона 
на фото/в видеоролике) или голосового/словесного упоминания по 
ходу авторского произведения) в различные типы авторских про-
изведений объектом учета?

Да.

18. Учитывая вопросы 9 и 10 данного блока, сохраняются ли 
форматы рекламы, которые не будут регулироваться законом?

Как уже было сказано, перечень форм и форматов распростране-
ния рекламы не является исчерпывающим, в связи с чем реклама в лю-
бых формах и форматах подлежит учету. 

Тем не менее стоит учитывать, что в соответствии с пп. “а” 
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п. 1 Состава, утвержденного распоряжением правительства РФ от 
30 мая 2022 года № 1362‑р в состав информации о распространенной 
в информационно- телекоммуникационной сети «Интернет» рекламе, 
подлежащей учету, хранению и обработке РКН, не включается инфор-
мация о рекламе о собственных товарах рекламодателей, рекламо-
распространителей, операторов рекламных систем, распространяемой 
указанными рекламодателями, рекламораспространителями, операто-
рами рекламных систем и (или) лицами, входящими в одну группу лиц 
с такими рекламодателями, рекламораспространителями, операторами 
рекламных систем, посредством ее направления на адреса электронной 
почты, а также в виде электронных сообщений, направляемых с исполь-
зованием сети «Интернет» группам пользователей.

19. Как планируется обеспечение синхронизации (тождествен-
ности) информации, предоставляемой в ОРД всеми участниками 
размещения рекламных материалов в сети интернет?

Система учитывает всю поступившую информацию от всех участ-
ников рынка. При наличии нескольких версий одного объекта актуаль-
ной считается самая свежая.

20. В подавляющем большинстве случаев рекламное агентство 
не может быть квалифицировано как рекламодатель или рекламо-
распространитель по закону «О рекламе». Как будет урегулирована 
функция таких рекламных агентств в смысле требований об учете 
и маркировке? Почему РКН считает, что такие РА обязаны само-
стоятельно подавать информацию в РКН, если такая обязанность 
для РА не предусмотрена законом?

В зависимости от характера деятельности РА могут быть квалифи-
цированы и в качестве РД, и в качестве РР, а в связи с этим они и стано-
вятся “подучетными” субъектами в системе по учету интернет-рекламы. 
Все зависит от того, какие именно действия в данном случае понимают-
ся под “посредническими” (иными словами, нужно смотреть на то, как 
конкретизирован предмет посреднического договора и какие действия 
РА в действительности осуществляет на практике).

21. Данные актов по цепочке, в которых не участвует рекла-
модатель, являются коммерческой тайной сторон этих актов. Пра-
вильно ли мы понимаем, что лица, не являющиеся сторонами ак-
тов (в том числе рекламодатель) не получат доступ к этим данным 
в ЕРИР?

В соответствии с приказом РКН от 11.04.2022 № 63 лицо может по-
лучить данные только в части, непосредственно касающейся его прав 
и обязанностей.

В соответствии с приказом РКН от 11.04.2022 № 63 рекламодатель 
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вправе получить доступ к информации о “договоре (договорах), заклю-
ченном между рекламодателем, и (или) рекламораспространителем, 
и (или) оператором рекламной системы, и (или) их представителями 
и посредниками, в той части, которая касается рекламы рекламодате-
ля, полученных им идентификаторов рекламы и отражает информацию 
о договорах, заключенных непосредственно с рекламодателем, и (или) 
рекламораспространителем (при участии в распространении рекламы), 
и (или) оператором рекламной системы (при участии в распространении 
рекламы)” (пп. “и” п. 1 Состава). При этом в соответствии с названным 
приказом “рекламодателю запрашиваемая информация предоставляет-
ся по всем или по отдельным договорам, заключенным непосредствен-
но с рекламодателем, по всем и по отдельному идентификатору рекла-
мы такого рекламодателя” (п. 7 Порядка).

22. Как подавать данные о собственной рекламе, если она раз-
мещается, например, на собственном сайте РД? То есть РД=РР, нет 
договоров, актов и стоимости.

По мнению специалистов ФАС России, не является рекламой ин-
формация о производимых или реализуемых товарах (оказываемых 
услугах), размещенная на сайте производителя или продавца данных 
товаров (лица, оказывающего данные услуги), если указанные сведе-
ния предназначены для информирования посетителей сайта об ассор-
тименте товаров (услуг), правилах пользования, а также непосредствен-
но о продавце, производителе товара или лице, оказывающем услуги 
и т. п., следовательно, на такую информацию положения федерального 
закона «О рекламе» не распространяются.

Учитывая тот факт, что сайт является информационным ресурсом 
и создается с целью размещения наиболее полной информации, напри-
мер, о деятельности компании, ее товарах и услугах, и последующего 
ознакомления заинтересованных лиц с данной информацией, посеще-
ние сайта рассматривается как возможность для потребителя получить 
необходимый объем сведений о компании, реализуемых товарах, акци-
ях и т. п. в целях правильного потребительского выбора. Такие сведения 
носят информационный и справочный характер, соответственно на них 
положения федерального закона «О рекламе» не распространяются.

Вместе с тем, в исключительных случаях, когда размещаемая на 
сайте информация направлена не столько на информирование потре-
бителей о деятельности организации или реализуемых товарах, сколько 
на выделение определенных товаров или самой организации среди од-
нородных товаров, организаций (например, в виде всплывающего бан-
нера), такая информация может быть признана рекламой. Указанная 
позиция ранее также направлялась в адрес территориальных органов 
ФАС России письмом ФАС России от 28.08.2015 № АК/45828/15.
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Так, по мнению специалистов ФАС России, может относиться к ре-
кламе, например, баннер с информацией о товаре (услуге) или ином 
объекте рекламирования, к которому привлекается интерес с целью 
продвижения данного объекта на рынке, «закрепленный» в определен-
ном месте на сайте, который «остается» на данном месте независимо 
от перехода на различные страницы сайта, поскольку такая информа-
ция выделяет определенный объект рекламирования среди ряда одно-
родных и формирует к нему интерес (письмо ФАС России от 25.09.2019 
№ АК/83509/19 “О разъяснении по вопросу рекламы в информационно-
телекоммуникационной сети “Интернет»”).

23. Если e-mail-рассылки о собственных товарах рекламодате-
лея осуществляет по поручению рекламодателя третье лицо, рас-
пространяются ли требования об учете и маркировке на такие рас-
сылки?

Если это третье лицо входит в одну группу лиц с таким рекламода-
телем, то требования об учете не распространяются (пп. “а” п. 1 Соста-
ва информации, утвержденного распоряжением правительства РФ от 
30 мая 2022 года № 1362‑р). В ином случае — распространяются. Тре-
бования о маркировке установлены безотносительно к субъекту рас-
пространения рекламы, т. e. реклама всегда должна быть маркирована.

24. Будет ли системой ЕРИР обрабатываться кейс с оплатой за 
одно и то же размещение с двух договоров конечных рекламодате-
лей? Этот кейс возможен, например, при продвижении совместной 
рекламной акции Philips и Ozon. В этом кейсе нет возможности раз-
бить креативы по конечным рекламодателям, тк по факту оба ре-
кламодателя участвуют в размещении каждого креатива. Однако, 
в этом случае можно отправить информацию о креативах дважды: 
для каждого id креатива часть трат будет отнесена на Ozon, а часть 
на Philips. Правильно ли мы понимаем, что указанное выше реше-
ние укладывается в логику работы ЕРИР и соответствует ожидани-
ям регулятора?

Обработка данных по рекламным размещениям по схеме кобрен-
динга в системе предусмотрена. В таком случае креатив регистрирует-
ся на одного из РД, но разаллокация по креативам (статистика) по этому 
креативу дается дважды — в разбивке по изначальным договорам обо-
их РД.

25. Сейчас фигурируют кандидаты в ОРД — будет ли как-то за-
конодательно разрешено взаимодействовать с ними с учетом того, 
что они не ОРД? Нет ли риска, что в случае, если мы начинаем вза-
имодействие с текущими кандидатами в ОРД, потом они не станут 
ОРД и к участникам будут претензии? Что произойдет с информа-
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цией, если она была передана в ЕРИР через кандидата, который не 
смог получить статус ОРД? Надо ли будет заново вносить данные 
в ЕРИР переданные через такой КОРД?

Роскомнадзор ведет плотную работу с кандидатами для того, чтобы 
подготовить их к началу работ. Риск неполучения статуса есть, но мини-
мальный. Переданные данные останутся в ЕРИР. Все риски по конфи-
денциальности должны быть урегулированы между кандидатом в ОРД 
и его клиентом. 

26. Вопрос по формулировкам “маркер (идентификатор) ре-
кламы”. По закону есть идентификатор (от ОРД), а есть маркиров-
ка (это добавление строки «реклама. ООО Вася Пупкин/ссылка на 
сайт Васи Пупкина»). Предлагаем не смешивать эти понятия, что-
бы не было путаницы у рынка. Еще вопрос — есть ли технические 
требования по тому, как должна выглядеть маркировка (текстовое 
упоминание о рекламе) — какой% должна занимать?

Будут ли инструкции, как маркировать следующие случаи:
А) креатив не позволяет в него добавить эту маркировку (на-

пример, аудиострим)?
Б) формат рекламы мал, и маркировка «реклама» будет зани-

мать больше места, чем размер самого креатива, либо шрифт будет 
нечитаемый (например, различные мобильные баннеры, в частно-
сти, AdButton)?

Понятия действительно не стоит смешивать. Принимается. По мар-
кировке “реклама” необходимо переадресовать вопрос в ФАС. Требова-
ния к такой маркировке сформированы этим госорганом.

27. В текущем документе сейчас указано, что ОРД хранят об-
разцы рекламных материалов (креативов) в течение одного года, 
в текстах НПА есть информация о том, что креативы хранятся три 
года, а сведения о рекламе — пять лет. В итоге какой срок и у креа-
тивов, и сведений?

В соответствии с текущими редакциями НПА информация о рекла-
ме хранится РКН не менее пяти лет со дня ее получения (ч. 13 ст. 18.1 ФЗ 
“О рекламе”), ОРД — в течение года (пп “г” п. 6 требований к програм-
мам для ЭВМ, утвержденных приказом Федеральной службы по надзо-
ру в сфере связи, информационных технологий и массовых коммуника-
ций от 11.04.2022 № 64).

28. Площадки (РР), работающие с КОРД напрямую не через 
ОРС, должны будут внести изменения в код сайтов для простав-
ления маркировки. Есть ли инструкции о том в каком виде и какие 
изменения будет необходимо внести в код? Будут ли требования 
отличаться в зависимости от форматов?
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В соответствии с разрабатываемым проектом НПА рекламное 
объявление при публикации должно быть снабжено идентификатором 
(erid=XXX) в кликовой ссылке рекламного объявления, а также опцио-
нальной возможностью скопировать эту ссылку в меню adChoice.

29. Рекламодателям доступны в личных кабинетах ЕРИР (с ав-
торизацией через “Госуслуги”) данные по их зарегистрированным 
договорам и креативам. Ссылка на ЕРИР будет размещена на стра-
нице «Учет рекламы в сети Интернет» официального сайта РКН. 
Будет ли дан доступ рекламным агентствам, рекламораспростра-
нителям и ОРС в ЕРИР с авторизацией через “Госуслуги”? Какую 
конкретно информацию смогут получать с доступом в ЕРИР через 
“Госуслуги” все участники — РД, РР, ОРС?

Советуем ознакомиться с приказом Роскомнадзора от 11.04.2022 
№ 63

«Об определении состава информации о распространенной в ин-
формационно- телекоммуникационной сети «Интернет» рекламе, име-
ющейся у Федеральной службы по надзору в сфере связи, информаци-
онных технологий и массовых коммуникаций, доступ к которой вправе 
получить рекламодатель, рекламораспространитель, оператор реклам-
ных систем, оператор рекламных данных, оператор социальной рекла-
мы, а также порядка предоставления такой информации».

Доступ к данным будут предоставлен всем РД, РР, ОРС, кто сам 
сдавал данные в систему или чьи контрагенты/субподрядчики сдавали.

30. Будут ли инструкции по формам рекламы (форматам), как 
каждый из форматов правильно регистрировать, где должен сто-
ять идентификатор и проч.? Очень интересует, как правильно ре-
гистрировать такие креативы, которые еще не существуют заранее 
(например, аудио-, видеострим), а также куда будет встраиваться 
идентификатор?

Вероятно, речь идет о нативной рекламе. Идентификатор может 
быть получен и после окончания трансляции («В отношении рекламы, 
размещаемой в составе авторских произведений в форме текстового 
или текстово-графического блока, видеоролика или аудиозаписи, иден-
тификатор может присваиваться после ее размещения»), соответствен-
но и регистрация креатива с его загрузкой может осуществляться после 
окончания трансляции. Отображение идентификатора креатива при пу-
бликации для сложных креативов и других информационных сред, от-
личных от веб, в работе.

31. Если клиент зарегистрировал креатив, и планирует его без 
изменения размещать больше года, будет ли идентификатор тако-
го креатива удаляться и его нужно будет снова регистрировать?
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При истечении срока хранения данных креатив нужно будет зареги-
стрировать заново.

32. В приказе РКН от 11.04.2022 № 63 есть следующие форму-
лировки: ОРД вправе запросить информацию, которую он ранее 
не предоставлял, если он действует по поручению рекламодателя/
РР/ОРС и обладает подтверждением полномочий указаных лиц на 
получение запрашиваемой информации. В каких случаях ОРД мо-
жет запросить по поручению РД информацию, переданную другим 
ОРД? И, если такое возможно, то с какой целью?

С целью облегчить процесс получения данных РД/ РР/ОРС посред-
ством взаимодействия через ОРД.

33. Исходя из закона о рекламе и пояснений ФАС, сайт клиента 
может содержать рекламу. На сайте клиента есть ролики/баннеры 
с имиджевой рекламой, в которой показан один из продуктов ли-
нейки. Необходимо ли рекламу внутри сайта товаров и услуг рекла-
модателя регистрировать, как и рекламу в сторонних системах? 
Или такая обязанность возникает только в случае, если размеще-
ние происходит за деньги?

По мнению специалистов ФАС России, не является рекламой ин-
формация о производимых или реализуемых товарах (оказываемых 
услугах), размещенная на сайте производителя или продавца данных 
товаров (лица, оказывающего данные услуги), если указанные сведе-
ния предназначены для информирования посетителей сайта об ассор-
тименте товаров (услуг), правилах пользования, а также непосредствен-
но о продавце, производителе товара или лице, оказывающем услуги 
и т. п., следовательно, на такую информацию положения федерального 
закона «О рекламе» не распространяются.

Учитывая тот факт, что сайт является информационным ресурсом 
и создается с целью размещения наиболее полной информации, напри-
мер, о деятельности компании, ее товарах и услугах, и последующего 
ознакомления заинтересованных лиц с данной информацией, посеще-
ние сайта рассматривается как возможность для потребителя получить 
необходимый объем сведений о компании, реализуемых товарах, акци-
ях и т. п. в целях правильного потребительского выбора. Такие сведения 
носят информационный и справочный характер, соответственно на них 
положения федерального закона «О рекламе» не распространяются.

Вместе с тем, в исключительных случаях, когда размещаемая на 
сайте информация направлена не столько на информирование потре-
бителей о деятельности организации или реализуемых товарах, сколько 
на выделение определенных товаров или самой организации среди од-
нородных товаров, организаций (например, в виде всплывающего бан-
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нера), такая информация может быть признана рекламой. Указанная 
позиция ранее также направлялась в адрес территориальных органов 
ФАС России письмом ФАС России от 28.08.2015 № АК/45828/15.

Так, по мнению специалистов ФАС России, может относиться к ре-
кламе, например, баннер с информацией о товаре (услуге) или ином 
объекте рекламирования, к которому привлекается интерес с целью 
продвижения данного объекта на рынке, «закрепленный» в определен-
ном месте на сайте, который «остается» на данном месте независимо 
от перехода на различные страницы сайта, поскольку такая информа-
ция выделяет определенный объект рекламирования среди ряда одно-
родных и формирует к нему интерес (письмо ФАС России от 25.09.2019 
№ АК/83509/19 “О разъяснении по вопросу рекламы в информационно-
телекоммуникационной сети “Интернет»”).

34. Верно ли утверждение, что рекламодатель будет видеть 
в ЕРИР цепочку согласно форме его договора — если договор 
агентский, то цепочка заканчивается на третьих лицах, если под-
рядный, то до подрядчика?

В соответствии с приказом РКН от 11.04.2022 № 63 рекламодатель, 
в объеме непосредственно касающемся прав и обязанностей такого ре-
кламодателя, вправе получить доступ к информации о “договоре (дого-
ворах), заключенном между рекламодателем, и (или) рекламораспро-
странителем, и (или) оператором рекламной системы, и (или) их пред-
ставителями и посредниками, в той части, которая касается рекламы 
рекламодателя, полученных им идентификаторов рекламы и отражает 
информацию о договорах, заключенных непосредственно с рекламода-
телем, и (или) рекламораспространителем (при участии в распростра-
нении рекламы), и (или) оператором рекламной системы (при участии 
в распространении рекламы)” (пп. “и” п. 1 Состава). При этом в соответ-
ствии с названным приказом “рекламодателю запрашиваемая инфор-
мация предоставляется по всем или по отдельным договорам, заклю-
ченным непосредственно с рекламодателем, по всем и по отдельному 
идентификатору рекламы такого рекламодателя” (п. 7 Порядка).

35. Может ли РД в случае малого бизнеса(и не только) без уча-
стия РА сам внести данные в КОРД?

Может.

36. Нужно ли будет размечать ссылки, которые ведут на сайт 
клиента со сторонних ресурсов?

Если они подпадают под действие закона “О рекламе”, то нужно.

37. Нужно ли будет размечать ссылки, которые ведут с сай-
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та клиента на сторонние ресурсы и ритейлеры (например, мар-
кетплейсы, на которых продается продукция клиента)?

Если такие ссылки являются рекламными и рекламируют сторон-
ние ресурсы, то нужно.

38. Нужно ли будет размечать ссылки, которые ведут с сайта 
клиента на другие бренды этого клиента (внутри одной компании)?

По мнению специалистов ФАС России, не является рекламой ин-
формация о производимых или реализуемых товарах (оказываемых 
услугах), размещенная на сайте производителя или продавца данных 
товаров (лица, оказывающего данные услуги), если указанные сведе-
ния предназначены для информирования посетителей сайта об ассор-
тименте товаров (услуг), правилах пользования, а также непосредствен-
но о продавце, производителе товара или лице, оказывающем услуги 
и т. п., следовательно, на такую информацию положения федерального 
закона «О рекламе» не распространяются.

Учитывая тот факт, что сайт является информационным ресурсом 
и создается с целью размещения наиболее полной информации, напри-
мер, о деятельности компании, ее товарах и услугах, и последующего 
ознакомления заинтересованных лиц с данной информацией, посеще-
ние сайта рассматривается как возможность для потребителя получить 
необходимый объем сведений о компании, реализуемых товарах, акци-
ях и т. п. в целях правильного потребительского выбора. Такие сведения 
носят информационный и справочный характер, соответственно на них 
положения федерального закона «О рекламе» не распространяются.

Вместе с тем, в исключительных случаях, когда размещаемая на 
сайте информация направлена не столько на информирование потре-
бителей о деятельности организации или реализуемых товарах, сколько 
на выделение определенных товаров или самой организации среди од-
нородных товаров, организаций (например, в виде всплывающего бан-
нера), такая информация может быть признана рекламой. Указанная 
позиция ранее также направлялась в адрес территориальных органов 
ФАС России письмом ФАС России от 28.08.2015 № АК/45828/15.

Так, по мнению специалистов ФАС России, может относиться к ре-
кламе, например, баннер с информацией о товаре (услуге) или ином 
объекте рекламирования, к которому привлекается интерес с целью 
продвижения данного объекта на рынке, «закрепленный» в определен-
ном месте на сайте, который «остается» на данном месте независимо 
от перехода на различные страницы сайта, поскольку такая информа-
ция выделяет определенный объект рекламирования среди ряда одно-
родных и формирует к нему интерес (письмо ФАС России от 25.09.2019 
№ АК/83509/19 “О разъяснении по вопросу рекламы в информационно-
телекоммуникационной сети “Интернет»”).
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39. Есть ли единый, общий и однозначно интерпретируемый 
критерий того, что данные о рекламной активности должны пере-
даваться в ЕРИР (факт платного размещения, какая-то формули-
ровка в договоре или др.)?

В ЕРИР должны передаваться все данные по креативам подпада-
ющим под действие закона “О рекламе”, в котором описаны критерии. 
В частности, реклама, “направленная на привлечение внимания потре-
бителей рекламы, находящихся на территории РФ”.

40. Кейс: кто передает данные в ЕРИР, если мы работаем через 
субподрядчика по схеме: клиент заказывает РК у нас, а мы заказы-
ваем ее у субподрядчика, при этом клиент не знает о субподрядчи-
ке, не знает сколько мы ему платим, а договор между нами и клиен-
том и между нами и субподрядчиком не обязательно зеркальный.

Клиент, если он является рекламодателем, и вы и(или) субпод-
рядчик, в том случае, если можете быть квалифицированы в качестве 
поставщика рекламных данных по смыслу системы учета интернет-
рекламы. Если вы и(или) ваш субподрядчик не будете определять со-
держание рекламы, не будете заниматься организацией размещения 
рекламы, не будете соответствовать иным критериям, приведенным 
в НПА, то вам не нужно будет отчитываться в ЕРИР.

41. Могут ли создаться условия, при которых данные за орга-
нический трафик нужно передавать? Например, если мы в отчетах 
указываем трафик из поиска как трафик из рекламного канала или 
он присутствует в стратегии наравне с платным трафиком, о кото-
ром передается информация.

Органические результаты поиска не подпадают под действие зако-
на о рекламе.

42. Попадают ли под новые требования следующие работы:
создание продвигаемых текстов для сайта в рамках услуги SEO 

с целью занятия ими высоких позиций в поисковой выдаче?
создание текстов для “Яндекс.Дзен”, которые будут использо-

ваться для платных рекламных кампаний?
работы по размещению отзывов от лица как бы реальных 

пользователей на отзовиках, маркетплейсах, соцсетях, форумах? 
А также работы по созданию веток обсуждений на форумах и под-
держанию активностей на них?

“Создание” рекламы и(или) материалов, которые впоследствии мо-
жет быть будут использованы в рекламной деятельности, системой уче-
та интернет-рекламы не регламентируется. Однако если вы определяе-
те содержание рекламы, занимаетесь организацией размещения рекла-
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мы, соответствуете иным критериям, приведенным в НПА по отношению 
к поставщикам рекламных данных, то вы будете обязаны предоставлять 
рекламные данные.

43. Как происходит исполнение закона по маркировке в части 
CPA-платформ (Cost Per Action, с оплатой за результат), а именно: 
есть тысячи арбитражников, которые на собственные деньги заку-
пают трафик (на площадках каких сами захотят или на ограничен-
ном списке) и получают вознаграждение согласно установленному 
тарифу от CPA платформы за действие/лид (согласованное целевое 
действие: инсталл, покупка, регистрация и тд). Сколько они потра-
тили и где купили трафик зачастую не важно. Платформа учиты-
вает и включает в оплату только конечное действие. Важно лишь 
то, что за потраченные деньги арбитражник получил, допустим, 10 
лидов и за 10 лидов ему заплатят. Для достижения этого результата 
в течении, допустим, дня/месяца он мог создать сотни рекламных 
кампаний, часть остановить и потом создать еще, тестируя гипоте-
зы и на свое усмотрение меняя креативы и таргетинги. Как проис-
ходит маркировка рекламы в данном кейсе? Арбитражник сам это 
маркирует, это обязанность CPA-платформы, рекламодателя или 
рекламного агентства?

В нашем понимании все арбитражники в указанном сценарии долж-
ны регистрировать креативы с указанием атрибутов изначального дого-
вора между РД и CPA платформой.

44. Как происходит регистрация креативов в динамической ре-
кламе? Динамическую рекламу/креатив нельзя промаркировать 
до показа, так как она «собирается» из разных вариаций контента 
в момент показа, ориентируясь на данные: какой товар пользова-
тель ранее смотрел, кто этот пользователь из какого города и в ка-
кое время зашел на сайт. Нужно маркировать каждый компонент? 
Но их может быть и миллион, и даже если да, то на каждый компо-
нент присваивается уникальная метка, но в момент «сборки» кре-
атива он собирается, допустим, из 100 вариаций, у каждой из этих 
вариаций есть уникальная маркировка, 100 маркировок, из этих 100 
получается 1 креатив, какая маркировка в таком случае присваива-
ется? (Напомню, присвоить маркировку к конечному креативу за-
ранее нельзя). Предлагаем динамическое рекламе уделить допол-
нительное внимание и изучить техническую часть.

На данный момент идентификатором должен быть снабжен каждый 
компонент (каждая уникальная целевая ссылка) динамического креати-
ва. Способы маркировки сложных форм креативов находятся в работе 
и будут оптимизированы в дальнейшем.

45. Может ли быть в цепочке стороннее агентство/технология 
которые не занимаются рекламными услугами для рекламодателя, 
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но берут на себя обязательства передавать данные в ОРД и как это 
звено будет выглядеть в цепочке?

Нет. Данные в ОРД передают непосредственно РД, РР, ОРС.

46. Если цепочка выглядит так: «рекламодатель — рекламное 
агентство‑1 (РА1) — рекламное агентство‑2 (РА2) — рекламораспро-
странитель», то РА2 должно сделать то же самое, что и РА1, и схе-
ма просто укрупнится и будет выглядеть так?

В этом случае добавится дополнительное звено в цепочке.

47. Если юрлицо № 1 (скажем, производитель бытовой химии) 
проводит совместную стимулирующую акцию с юрлицом № 2 (ска-
жем, с сетью магазинов, в которой эта бытовая химия продается, 
например, «купи 3 по цене 2х»), а правила и описание этой акции 
размещаются на странице юрлица № 2 в социальной сети, то долж-
на ли такая публикация маркироваться? Если да, то какую стои-
мость указывать, если у такого размещения стоимости нет в прин-
ципе, т. к. такая публикация входит в договоренность о совместной 
акции в магазинах?

Правила и описание акции маркировать не надо, так как это не яв-
ляется рекламой. Посты непосредственно со стимулирующей акцией 
нужно маркировать. Реклама может быть и безвозмездной, учету она 
все равно подлежит. Однако мы не готовы дать оценку налоговым по-
следствиям такой практики.
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ПЕРЕДАЧА СВЕДЕНИЙ
1. По текущему описанию процесса по подаче данных после от-

четного периода, нужно ежемесячно грузить атрибуты актов. Акты 
клиентские (физические документы) могут сейчас готовиться не 
каждый месяц, а спустя 2+ месяца, по факту оказания услуг – ино-
гда мы заранее не знаем их атрибуты. В этом случае можно ли за-
гружать данные по акту не ежемесячно, а по окончанию оказания 
работ? 	

Судя по вопросу, речь идет о квартальных закрывающих актах. 
Такая возможность прорабатывается. Описание логики работы с квар-
тальными актами предоставим по мере готовности.

2. Просьба в исчерпывающей форме указать, какую информа-
цию имеет право получить каждый участник размещения интер-
нет-рекламы от ОРД, РКН? Вопрос следует из формулировки При-
каза РКН от 11.04.2022 № 63 (пп. “и” п. 1 состава).:"рекламодатель, 
в объеме непосредственно касающемся прав и обязанностей тако-
го рекламодателя, вправе получить доступ к информации о «дого-
воре (договорах), заключенном между рекламодателем, и (или) ре-
кламораспространителем, и (или) оператором рекламной системы, 
и (или) их представителями и посредниками, в той части, которая 
касается рекламы рекламодателя, полученных им идентификато-
ров рекламы и отражает информацию о договорах, заключенных 
непосредственно с рекламодателем, и (или) рекламораспростра-
нителем (при участии в распространении рекламы), и (или) опера-
тором рекламной системы (при участии в распространении рекла-
мы)». - в этой формулировке говорится о договорах, заключенных 
С рекламодателем, С рекламораспространителем, С оператором 
рекламной системы, а не МЕЖДУ рекламодателем И рекламорас-
пространителем, МЕЖДУ рекламодателем И оператором реклам-
ной системы, а это означает, что РД должна или может быть до-
ступна информация о всех договорах между всеми участниками 
цепочки.

Рекламодатель в ЛК ЕРИР увидит все договоры, относящиеся к рас-
пространению его рекламы, кроме договоров “рекламное агентство - ре-
кламное агентство”. То есть собственный договор РД, договоры, в ко-
торых стороной является ОРС, договоры, в которых стороной является 
РР. Кроме того, рекламодатель увидит акты по своим договорам, свои 
креативы и статистику к ним.
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Ответы от 14 февраля 2023 года

3. Согласно ч. 3 ст. 18.1 Закона о рекламе каждый участник 
размещения рекламы обязан передавать данные в ЕРИР. Возмож-
ность делегирования такой обязанности Законом о рекламе прямо 
не предусмотрена, за исключением такого права у рекламодате-
лей, обладающих исключительным правом на объекты рекламиро-
вания. Можно ли трактовать отсутствие запрета как возможность 
и для иных субъектов размещения делегировать репортинг (юри-
дическую обязанность и технический процесс передачи) инфор-
мации о рекламе: 1) одному из субъектов размещения, например, 
агентству, которое отладило работу с одним или несколькими ОРД 
и может профессионально оказывать подобные услуги на основа-
нии соответствующего гражданско-правового договора; 2) третье-
му лицу, которое непосредственно не участвовало в данном раз-
мещении, но имеет техническую интеграцию с ОРД и соответству-
ющие компетенции, на основании гражданско-правового договора 
с таким третьим лицом? Если возможно, то означает ли это, что 
делегируется и ответственность за полноту, достоверность, акту-
альность и своевременность предоставления информации? 

В разъяснениях порядка учета интернет-рекламы на площадке 
АРИР (https://interactivead.ru/wp-content/uploads/2022/11/arir22_rkn_03.11.
pdf) этот вопрос уже освещался. 

 Технологически информацию в ОРД может за всех подать один 
участник цепочки, однако юридическая ответственность за передачу 
своих данных по-прежнему будет лежать на каждом участнике (за ис-
ключением рекламодателя, который эту ответственность может перело-
жить на своего контрагента, прописав это в договоре).

Можно делегировать обязанность по предоставлению информации 
третьим лицам в рамках гражданско-правовых отношений, при этом де-
легировать ответственность, предусмотренную законом, нельзя.

https://interactivead.ru/wp-content/uploads/2022/11/arir22_rkn_03.11.pdf
https://interactivead.ru/wp-content/uploads/2022/11/arir22_rkn_03.11.pdf


68

ОРС
1. Что является ОРС (определение, от какого количества сай-

тов, прочие критерии)?	
В соответствии с п. 13 – 14 ст. 3 ФЗ «О Рекламе» оператор ре-

кламной системы – лицо, осуществляющее деятельность по обеспече-
нию функционирования рекламной системы, то есть информационной 
системы и (или) программы для электронных вычислительных машин, 
которые предназначены и используются для организации распростране-
ния в информационно-телекоммуникационной сети "Интернет" рекламы 
посредством принадлежащих третьим лицам информационных ресур-
сов (сайтов в информационно-телекоммуникационной сети "Интернет", 
страниц сайта в информационно-телекоммуникационной сети "Интер-
нет", информационных систем и (или) программ для электронных вы-
числительных машин).

2. Если есть несколько сайтов (собственно сайт бренда + сер-
висные сайты), является ли такая конструкция ОРС, если есть цен-
трализованное управление сайтами и размещением рекламного 
контента	

1) Для идентификации данной «конструкции» в качестве ОРС не-
обходимы следующие условия: Наличие соответствующей информа-
ционной системы и (или) программы для ЭВМ, которые предназначены 
и используются для организации распространения в сети "Интернет" ре-
кламы

2) Реклама должна распространяться посредством принадлежащих 
ТРЕТЬИМ ЛИЦАМ информационных ресурсов.
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БЕЗОПАСНОСТЬ
1. Рекламная ссылка после маркировки доступна для копиро-

вания всем желающим. Теоретически любой может скопировать 
промаркированную ссылку и разместить её где угодно, например 
на запрещённых в России ресурсах Instagram. При кликах пользо-
вателей по такой ссылке в ЕРИР будет отправляться информация 
о рекламе, якобы размещённой конкретным рекламораспростра-
нителем (и якобы на заранее указанных им легальных ресурсах), 
однако в реальности размещённой не им.

Есть ли (либо планируются ли) в ЕРИР технические механиз-
мы против подобных недобросовестных практик? Как должен за-
щищаться рекламораспространитель от подобных ситуаций, если 
система учёта показывает государственным органам, что якобы он 
размещал рекламу на запрещённых ресурсах?	

При клике пользователей по маркированной ссылке в ЕРИР не от-
правляется информация о рекламе. Данные по рекламе агрегируются 
участниками рынка для отправки в ОРД и ЕРИР.

ОРД не принимает статистику о распространении конкретного кре-
атива от лица, который этот креатив не регистрировал в информацион-
ной системе ОРД.
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СОБСТВЕННАЯ РЕКЛАМА
1. В состав информации о распространенной в сети «Интернет» 

рекламе, подлежащей учету, хранению и обработке включаются 
сведения за исключением информации о рекламе собственных то-
варов или товаров аффилированных лиц посредством ее направ-
ления на адреса электронной почты, а также в виде электронных 
сообщений, направляемых с использованием сети «Интернет» 
группам пользователей.

1.1.	 Распространяется ли данное исключение на размещение 
информации о собственных товарах или товарах аффилированных 
лиц на сайтах агрегаторов товаров, как аффилированных, так и не 
аффилированных с лицом, заключившим договор на размещение 
с агрегатором?

1.2.	 Распространяется ли данное исключение на размещение 
информации о собственных товарах или товарах аффилированных 
лиц на сайтах лиц, аффилированных с собственником товаров?

1.3.	 Распространяется ли данное исключение на размещение 
информации о собственных товарах или товарах аффилированных 
лиц, размещаемую:

— в мобильном приложении собственника товаров или аффи-
лированных с ним лиц,

— на страницах  собственников товаров или аффилированных 
с ним лиц в социальных сетях.

1.4.	 Распространяется ли данное исключение на информа-
цию о собственных товарах или товарах аффилированных лиц, 
размещаемую на собственных сайтах, если 1) такая информация 
акцентирует внимание на конкретных товарах: повышение карточ-
ки товара в топе, закрепление на главной странице, дополнитель-
ные шильдики, баннеры о проведении акции и пр. и 2) такое акцен-
тирование производится на усмотрение собственника товара

(пп. а) п. 1 Распоряжения Правительства РФ от 30 мая 2022 г. 
N 1362-р «Об утверждении состава информации о распространен-
ной в информационно-телекоммуникационной сети «Интернет» 
рекламе, подлежащей учету, хранению и обработке Роскомнадзо-
ром)	

Данное исключение распространяется только на рекламу, распро-
страняемую посредством направления ее на адреса электронной почты, 
а также распространяемую в виде электронных сообщений, направля-
емых с использованием сети «Интернет» группам пользователей. Если 
на сайте или в мобильном приложении есть группа пользователей и есть 
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рассылка, то такие ситуации могут подпадать под указанное исключе-
ние.

Также стоит учитывать правовой статус публикации на агрегаторе: 
если это не реклама, то предоставлять информацию не нужно.
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БЛОГЕРЫ / ИНФЛЮЕНСЕРЫ
1. Что делать с размещенными до 01.09.22 рекламными инте-

грациями в выпусках/постах блогеров на YouTube/Telegram, срок 
договорного размещения по которым еще не истек? Стоит ли по-
лучать токен и добавлять его, например, в описание к выпускам 
с интеграциями (это единственный вариант, где можно физически 
сейчас его добавить)? Нужно ли как минимум уточнить у заказчи-
ков данные конечного рекламодателя и добавить пометку и рекла-
модателя в описании к выпуску блогера?	

Если по состоянию на 01.09.2022 срок договорного размещения ре-
кламы еще не истек, то такая реклама должна быть зарегистрирована 
и промаркирована.

2. На круглом столе 30/08 с представителями РКН и Делового 
Петербурга прозвучало, что если реклама началась до 1/09, про-
должается после 1/09 — ее нужно регистрировать. Означает ли это, 
что все рекламные размещения у блогеров в соц сетях, выпущен-
ные до 1/09, которые продолжают набирать просмотры после 1/09, 
надо регистрировать, получать токен и маркировать рекламу? Если 
да, есть понимание давности сообщения, которое необходимо мар-
кировать (месяц/год/два)?	

На круглом столе речь шла о рекламных статьях, которые были раз-
мещены до 01.09 и срок договорных договорного размещения по кото-
рым истек (архивные статьи). Для таких статей в тексте должна быть 
указана дата публикации. Регистрировать и маркировать такие статьи 
не нужно. В остальном см. ответ на предыдущий вопрос.

3. Рекламодатель заказывает у блогера рекламу в формате 
рекламной интеграции с ее включением в выпуск блогера. Далее 
блогер публикует выпуск с интеграцией на своем канале в YouTube. 
В этой рекламной цепочке YouTube не принимает непосредствен-
ное участие. Правильно ли мы понимаем, что блогер (владелец ка-
нала) будет в этом случае конечным рекламораспространителем 
и рекламная цепочка на нем заканчивается? И блогеру не нужно 
подавать никакие данные о YouTube, включая данные о публичной 
оферте YouTube в ОРД/ЕРИР?

Да, на данный момент в таком сценарии распространения мы счи-
таем, что блогер является конечным рекламораспространителем и не 
должен подавать никакие данные о договоре с YouTube. 

Тем не менее, YouTube может быть квалифицирован в качестве 
рекламораспространителя, в связи с чем необходимо будет соблюдать 
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требования системы учета Интернет-рекламы.

4. Каким образом необходимо добавлять токен и пометка Ре-
клама в сторис и кружок в Telegram?	

Для сториз, содержащих рекламные интеграции (нативная рекла-
ма), рекомендуем размещать идентификатор текстом поверх видео 
в начале ролика в формате “erid: XXX”. Для изображений в сториз также 
рекомендуем размещать соответствующие параметры маркировки по-
верх изображения.

Для кружка в Telegram рекомендуем размещать идентификатор 
текстом в формате “erid: XXX” в следующем за кружком сообщении или 
ответом на кружок видео чтобы сохранить связность сообщений. Это 
обходной путь ввиду ограничений самой платформы мессенджера, но 
идеальное и автоматизированное решение будет когда Telergram инте-
грируется с одним из ОРД. 

Более подробные рекомендации по маркировке таких креативов 
будут предоставлены в ближайшее время. 

В целом, по оформлению пометки “Реклама” необходимо переадре-
совать вопрос в ФАС поскольку это их требование.
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РАССЫЛКИ
1. Как будет распространяться закон на инвайт (добавление) 

пользователей в группы, чаты, каналы? Относится ли это к форма-
ту рассылок?	

Вопрос необходимо перенаправить в ФАС.
В общем случае, «Добавление» пользователей в группы, чаты, ка-

налы не является рекламой, так как соответствующее «добавление»  
не является информацией. 

2. ИП имеет собственный разработанный им чат-бот Вконтак-
те и собственный разработанный им чат-бот Телеграм. ИП создал 
и развивает собственную группу Вконтакте, в которой много поль-
зователей.

2.1. ИП в этой группе Вконтакте начинает писать сообщения 
со ссылками на собственный разработанный им чат-бот Вконтакте 
и собственный разработанный им чат-бот Телеграм. Сообщения не 
касаются рекламы третьих лиц, они только об этих чат-ботах. Такие 
сообщения являются маркируемой рекламой?

Если сообщения о таком чат-боте содержат информацию, направ-
ленную на привлечение внимания к объекту рекламирования (данному 
чат-боту как результату интеллектуальной деятельности), формирова-
ние или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке, то 
такие сообщения могут быть идентифицированы в качестве рекламы. 
Тем не менее, на такие сообщения будет распространяться исключение, 
предусмотренное пп. а) п. 1 Состава информации, утв. Распоряжением 
Правительства РФ от 30 мая 2022 г. N 1362-р.

2.2. В указанных чат-ботах Вконтакте и Телеграме ИП начинат 
писать сообщения со ссылками на целевые страницы рекламода-
телей. Очевидно, что данная реклама маркируется. Однако – в слу-
чае чат-бота Вконтакте будет ли оператор рекламных данных VK 
«принудительно» маркировать эти сообщения только через свой 
ОРД, считая, что и рекламораспространитель, и потребители ре-
кламы находятся «внутри экосистемы VK»; либо в случае чат-бо-
та Вконтакте указанные сообщения можно будет делать сразу со 
ссылками, промаркированными через любой ОРД?	

VK самостоятельно регистрирует и маркирует только рекламу, рас-
пространяемую через их рекламную систему. В описанном случае VK 
используется как площадка, и обязанность по регистрации и маркиров-
ке рекламы лежит на “ИП”.
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СПОНСОРСТВО
1. Вопрос про услуги по информированию в виде текстов. Се-

тевое издание исполняет договор или государственный контракт 
на оказание услуг по информированию о деятельности заказчика. 
В рамках контракта предусмотрено освещение мероприятий за-
казчика (выезд журналистов на пресс-конференции, подготовка 
редакционных материалов, публикации). Как опция – анонсирова-
ние мероприятий баннерами или тгб (ссылки с материалов могут 
вести как на внутреннюю страницу сетевого издания с подробной 
информацией о мероприятии, так и на внешнюю страницу). Редак-
ционные материалы, размещенные в рамках такого рода догово-
ров/госконтрактов не требуют маркировки и идентификаторов ОРД  
( поскольку это информирование). А анонсирующие форматы? Если 
требуют – то как подавать данные в ЕРИР, в случае когда нельзя од-
нозначно вычленить стоимость анонсирующих форматов из общей 
суммы контракта? Еще вызывает вопросы готовность пресс-служб 
госзаказчиков вносить данные в ЕРИР.	

Вопрос об отнесении анонсов сетевого издания к рекламе необхо-
димо уточнять с ФАС России, особенно если эти анонсы формируются 
в рамках исполнения государственных контрактов.

В случае, если ФАС России признаёт такие анонсы рекламой, то 
такие материалы должны быть промаркированы и информация о них 
должна передаваться в Роскомнадзор.
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ДЛЯЩИЕСЯ РАЗМЕЩЕНИЯ
Ответы от 14 февраля 2023 года

1. Наши партнеры  размещают ссылки,  промокоды (далее —
ссылки) на наши товары, продукты или услуги в постах, статьях 
и/или видеороликах в сети Интернет, самостоятельно определяя 
формат размещения, при этом иногда такой формат размещения 
может быть рекламным (всплывающий баннер), иногда нет (разме-
щение в витрине однородной продукции). Мы не определяем ко-
нечный тип или место размещения. Указанные ссылки могут не 
удаляться партнером после окончания периода договорного раз-
мещения. Это обусловлено тем, что партнер может размещать бес-
численное множество таких ссылок и технически не способен обе-
спечить процесс их удаления. Указанное выше создает следующие 
ситуации:

А) ссылки были размещены партнером до 01.09.22 г. и нахо-
дятся в размещении до сих пор. Договорное размещение истекло. 
Дату публикации проставить технически невозможно, как и невоз-
можно отследить количество таких ссылок  в виду их бесчисленно-
го множества.

Б) ссылки были размещены до 01.09.22 г. и находятся в разме-
щении до сих но партнер эти пор. Договорное размещение не ис-
текло. Технической возможности заменить эти ссылки на ссылки 
с указанием уникального идентификатора у нас нет.

В) ссылки были размещены после 01.09.22 г., договор на раз-
мещение истек, ссылки  не удалил. Или, например, блогер разме-
стил рекламу в посте, срок оказания услуг истек, но сам рекламный 
текст в посте сохраняется.

Просьба прокомментировать, какие нам следует предпринять 
действия в каждом из описанных случаев, чтобы соблюсти требо-
вания о маркировке?

Если рекламный материал был размещен в сети «Интернет» ранее 
1 сентября 2022 года, но демонстрируется и после 1 сентября 2022 года, 
то такая реклама должна иметь маркировку,  предусмотренную частью 
16 (пометка «Реклама») и частью 17 (идентификатор рекламы) статьи 
18.1 Закона о рекламе.

 Антимонопольная служба обращала внимание, что если реклама 
размещена в Интернете до 1 сентября 2022 года и договорные обяза-
тельства по ее размещению исполнены до этой даты, то на эту рекламу 
не распространяются положения ст. 18.1 Закона о рекламе.

Для таких архивных статей и постов в тексте обязательно должна 
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быть указана дата их публикации.
 По пунктам:
A) Ваши договорные отношения по этим рекламным размещени-

ям завершены до вступления закона в силу. Ответственность за соот-
ветствие размещаемой рекламы законодательству по нашему мнению 
в данном случае лежит на ваших партнерах.

 Б) Эта реклама должна быть зарегистрирована и промаркирована. 
Вы или ваши партнеры обязаны зарегистрировать рекламу, разместить 
идентификатор рекламы при показе конечному потребителю рекламы, 
предоставить статистику в ЕРИР. В ином случае описанная ситуация бу-
дет считаться нарушением закона.

 B) В общем случае ответ аналогичен пункту Б. Если реклама про-
должает демонстрироваться потребителю после завершения оказания 
услуг по размещению рекламы, то по такой рекламе должна переда-
ваться статистика (информация об объемах показов рекламы и их рас-
пределении в сети «Интернет»).

2. Практика размещения различных постов и статей в сети Ин-
тернет такова, что они сохраняются в соц.сетях или на сайтах  по-
сле публикации и доступны к просмотру, если пользователь сети 
Интернет их найдет. Правильно ли мы понимаем, что рекламные 
размещения в виде постов в соц.сетях или рекламных статей в СМИ 
или на иных сайтах в сети Интернет, не нужно удалять после того, 
как услуги по договору на размещение таких постов и статей оказа-
ны полностью, а сведения о таких размещениях переданы в ЕРИР? 

Вопрос сроков размещения рекламных материалов и порядка их 
удаления — сфера договорных отношений сторон и нормативными ак-
тами не урегулирован. 

 Если реклама продолжает демонстрироваться потребителю после 
завершения оказания услуг по размещению рекламы, то по такой ре-
кламе должна передаваться статистика (информация об объемах пока-
зов рекламы и их распределении в сети «Интернет»).

 Ограничение срока подачи статистики по таким креативам обсуж-
дается с рынком.

 В марте для упрощения работы рынка по таким креативам будет 
оторвана статистика от актов, в актах по закрытым договорам не будет 
необходимости.

 До выпуска обновления необходимо передавать «0» в ежемесяч-
ных актах при передаче данных в ЕРИР, формировать реальные акты 
не требуется.

3. В интернете присутствует достаточно много длящихся ре-
кламных кампаний, которые закрываются ежеквартально. Каким 
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образом подавать сведения об актах по длящимся не один месяц 
рекламным кампаниям, по итогам которых оформляется ежеквар-
тально один акт? 

Распоряжением Правительства Российской Федерации   от 
30.05.2022 № 1362-р установлено предоставление сведений о рекламе, 
в частности о договоре, как об исполненном обязательстве с указанием 
фактического объема и стоимости рекламных услуг. 

Соответственно, предоставлять в Роскомнадзор необходимо только 
задокументированную информацию, содержащуюся в акте сдачи-при-
емки услуг. Если рекламная кампания по итогам месяца не завершена, 
то для передачи ежемесячной статистики следует передавать в ЕРИР 
метаданные актов с нулевой суммой до момента документального 
оформления квартального акта.
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ОТДЕЛЬНЫЕ ФОРМАТЫ:        
МАРКИРОВКА И ОТЧЕТНОСТЬ

Ответы от 14 февраля 2023 года

1. Для привлечения новых пользователей мы можем предо-
ставлять нашим партнерам промокоды или партнерские ссылки. 
Расчет вознаграждения привязан к статистике переходов по соот-
ветствующим ссылкам, заказов, размещенных после перехода по 
таким ссылкам, активаций промокодов и т.п. При этом партнеры 
самостоятельно определяют, как именно они будут их распростра-
нять: разместят в тексте поста в социальной сети, упомянут (промо-
код) в видео, разместят (ссылку) в баннере и т.п.  

Возможно 2 варианта привязки токена: 
1.    к партнёрской ссылке/промокоду, 
2.    к креативу (посту, видео, баннера и т.п.) 
 Первый вариант создает следующие проблемы:  
А) Блогер планирует упомянуть промокод в видеоролике. Но 

блогер не может создать ролик (снять видео), пока у него нет про-
мокода, промокод должен быть привязан к токену, а токен нельзя 
получить без загрузки рекламного материала (готового видеороли-
ка) в ОРД. Как действовать в таком случае? 

Б) Если один и тот же промокод будет упоминаться в посте 
и в видеоролике, то есть в двух разных креативах,  как зарегистри-
ровать два креатива на один токен? 

Второй вариант создает следующие проблемы: 
А) Многие партнеры формируют свой уникальный промокод, 

например, со своим никнеймом или просто короткий и хорошо за-
поминающийся, и используют его во всех постах про наш продукт. 
Таким образом один и тот же промокод может упоминаться в не-
скольких постах (креативах).  Так как статистика считается в при-
вязке к промокоду, мы не сможем узнать, какой именно пост (с ка-
ким токеном) привел к заказу и отчитаться по нему в статистике. 
Как передавать данные статистики в таком случае?   

 Вопрос: какой вариант привязки токена правильный и как ре-
шить связанную с этим вариантом проблему? 

Регистрировать необходимо итоговый рекламный материал (пар-
тнерская ссылка, пост, видео, баннер), который будет демонстрировать 
конечному потребителю рекламы. Привязывать токен также необходи-
мо к конкретному креативу, а не к промокоду. Креатив может включать 
как один промокод, так и несколько. Соответственно, нет прямой связи 
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промокод - токен.
 
По пунктам:
1A) В общем случае токен может быть получен без загрузки фи-

нального видео. Нужно сначала получить токен, затем вшить его в ви-
део, затем обновить креатив в ОРД, загрузив это видео.

1Б) Если ролик является частью поста, то видео и текст поста могут 
быть указаны как составные части единого креатива при регистрации/
обновлении данных о креативе в ОРД.

 
2А) Этот вариант предполагает, что креатив регистрирует партнер, 

соответственно он должен будет передавать по нему статистику (инфор-
мацию об объемах показов рекламы и их распределении в сети «Интер-
нет») в ЕРИР. Обращаем ваше внимание, что в статистике учитывается 
количество показов, но не количество оказанных услуг (заказов).

 
По нашему мнению, вопрос о «двувариантности» присвоения то-

кена не стоит, так как в соответствии нормативными правовым актами 
в сфере учета интернет-рекламы идентификатор рекламы присваивает-
ся непосредственно рекламе (креативу) (п. 3 Требований к идентифика-
тору, утв. Приказом Роскомнадзора от 30.11.2022 N 191). 

2. По некоторым форматам модель монетизации гибридная: 
в зависимости от типа предложения продавца мы платим либо по 
модели CPA, либо по CPC. Например, в одном виджете могут быть 
предложения от продавцов разного типа, соответственно, несколь-
ко разных URL: переход по одному URL оплачивается по модели 
CPA, по второму — по модели CPC и т.д. В зависимости от того, 
куда кликнет конечный пользователь, он может попасть на мар-
кетплейс, оформить заказ, после чего партнер получит вознаграж-
дение по CPA — % от стоимости каждого товара в корзине, либо 
пользователь кликнет по предложению с переходом на сайт про-
давца и тогда партнер заработает по модели CPC — % от стоимости 
клика.  

Акт выставляется один, поскольку это одна рекламная кампа-
ния. Как нам зарегистрировать такой креатив? Как нам подать раз-
аллокацию акта по такому креативу?  

Судя по всему, в вашем случае различаются объекты рекламиро-
вания. И составные части виджета с разными url, ведущими на разные 
объекты рекламирования будут разными креативами. Соответственно, 
их нужно зарегистрировать отдельно и подавать данные по ним отдель-
но.
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3. По партнерским ссылкам технически невозможно посчитать 
количество показов, так как это обычная ссылка, размещенная на 
разных площадках: в YouTube, Telegram, сайте и т.п. При этом Рас-
поряжение Правительства РФ от 30.05.2022 N 1362-р требует указы-
вать информацию об объемах и распределении показов рекламы 
в сети "Интернет" (без каких-либо альтернативных единиц оказа-
ния услуг). Можно ли в таком случае передавать количество пока-
зов =1, при этом сумма за показ всегда будет равняться сумме акта 
по этому токену?  

Посчитать количество показов в YouTube и Telegram технически 
возможно. При размещении ссылки на сайте вы можете снабдить ссыл-
ку трекинговым “пикселем” и получать необходимую статистику. Или же 
получить эту статистику от рекламораспространителя, разместившего 
ссылку.

4. Партнерская ссылка — ссылка на сайт рекламодателя с уни-
кальным идентификатором, по которому можно проследить, от ка-
кого партнера пришел посетитель на сайт /страницу сайта рекламо-
дателя. Поскольку таких ссылок может быть очень много, нужно ли 
регистрировать каждую уникальную ссылку (даже ли она ведет на 
одну и ту же карточку товара, например)? Запрашивать у партнера 
следующие данные: 

- форма распространения рекламы 
- общее описание 
- URL, на котором будет размещена ссылка 
- текстовое описание креатива 
- ссылка на медиаданные 
- описание медиаданных 
и регистрировать для них отдельные креативы с уникальным 

токеном, либо достаточно получить единый идентификатор для 
всех ссылок каждого рекламодателя, например, один erid для мно-
жества ссылок, ведущих на сайт рекламодателя. Нужно ли марки-
ровать, в том числе, ссылки в API и фидах? 

Если объект рекламирования для всех партнерских ссылок один 
и тот же, все ссылки ведут на этот объект рекламирования и отличаются 
только параметром в ссылке в виде уникального идентификатора пар-
тнера, а сам рекламный материал состоит только из ссылки, то доста-
точно получить единый идентификатор для всех ссылок.

 Если ссылки в API и фидах в дальнейшем будут использованы как 
рекламный материал или его часть для привлечения внимания потреби-
телей рекламы, то в этом случае их необходимо будет маркировать.

5. Товарный фид — это файл с основными данными о товарах: 
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название, категория, ссылка на карточку товара, ссылки на изобра-
жения, цена, условия доставки и др. API — интерфейс получения 
данных о товарах, формат аналогичен товарному фиду. В одном 
фиде могут быть десятки тысяч товаров и ссылок на них. Обычно 
товарные фиды используются для создания и обновления товар-
ных витрин, но могут использоваться и для размещения рекламы 
в различных рекламных площадках. Технически мы не можем кон-
тролировать место размещения ссылок. Должны ли в товарных 
фидах быть промаркированы ссылки? Если да, то допустимо ли 
использовать один токен для всех ссылок в одном товарном фиде? 
И аналогично, использовать один токен во всех товарах, которые 
были получены в одном запросе через API?

Рекомендуем каждый элемент товарного фида зарегистрировать 
как отдельный креатив со всеми требуемыми атрибутами.

 Код каждой ссылки в фиде необходимо снабдить трекинговым 
“пикселем”, что позволит вам собирать необходимую статистику пока-
зов для предоставления в ЕРИР.

 В противном случае регистрировать креативы, сделанные на осно-
ве фида, и отчитываться по статистике показов должен будет вебмастер.

6. Необходимо ли токен, полученный из ОРД, отображать в ко-
нечном посадочном урле, если кликовая ссылка, ведущая с рекла-
мы, не является посадочной? 

Достаточно отображать идентификатор в кликовой ссылке.

7. Порядок регистрации креативов в рамках DCO-кампаний. 
Требуется регистрировать и передавать в ОРД все комбинации кре-
ативов (в среднем это 200-600 вариантов) или достаточно загрузки 
базовых креативов (1-10) и сопутствующих материалов для заведе-
ния DCO кампании (таблица с фидами для подстановки на креатив)?

Для DCO-кампаний, рекламирующие один объект рекламирования, 
необходимо в качестве креатива зарегистрировать все оригинальные 
элементы из которых будут формироваться комбинации. 

 В случае, если элементы DCO креатива ведут на разные продукты, 
такие креативы необходимо регистрировать отдельно.

8. Динамическая реклама. Уже не раз поднимали этот вопрос, 
как регистрировать рекламу, которая состоит и зависит от данных 
на устройстве пользователя. Есть ли решение?

 1. Один из наглядных примеров динамической рекламы для 
маркетплейсов — это реклама товаров, которые недавно искал 
пользователь (Ретаргетинг). Например, есть крупная торговая сеть 
с десятками миллионов позиций, они хотят разместить рекламный 
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блок на других площадках, чтобы привлекать пользователей. При 
посещении пользователем площадки, та передает идентификатор, 
по которому торговая сеть определяет какой товар искал пользова-
тель и передает информацию по этому товару площадке. Площадка 
в свою очередь отображает баннер вида "Недавно вы искали товар 
X, переходите по ссылке в баннере, чтобы увидеть наши предложе-
ния по данному товару" и изображение этого товара.

Естественно, ни о каких предварительных регистрациях в ЕРИР 
изображений и названий всех возможных товаров в ЕРИР не может 
идти речи.

2. Другой пример, это пользовательские данные в текущем 
моменте. Например, расстояние от местоположения пользователя 
до самой организации. Например, есть рекламное объявление, где 
будет указано расстояние для привлечения внимания. Рекламода-
тель планирует рекламу: "Лучший ресторан по данным рейтинга 
Мишлен всего в X метров от Вас", где X это расстояние, вычисляе-
мое на устройстве пользователя.

3. Так же есть данные, которые хранятся на самом устройстве 
пользователя — справочные данные приложения, из них может 
состоять рекламное объявление, и которые зависят от того, ког-
да пользователь последний раз обновлял приложение. Например, 
название организации, которое может подгружаться в рекламный 
материал. При этом, обновление рекламы не зависит от действий 
пользователя. У пользователя есть скачанная база — это справоч-
ные данные. У каждого пользователя она может быть своя, у одно-
го от 2020 года, у другого от 2022. Соответственно и названия одной 
и той же организации там могут быть разные. А это название ис-
пользуется при формировании рекламы.

Тезис “ни о каких предварительных регистрациях в ЕРИР изобра-
жений и названий всех возможных товаров в ЕРИР не может идти речи” 
некорректен. Вся реклама должна быть промаркирована и зарегистри-
рована в ЕРИР в соответствии с Законом «О рекламе». В ином случае 
будет нарушение закона. 

 В данном случае необходимо зарегистрировать как креативы все 
товары, которые могут быть показаны в виде рекламных объявлений.

 Кроме того, технологически реализуема регистрация таких креа-
тивов “на лету”. Для этого вам необходимо с вашим ОРД сделать такую 
интеграцию, чтобы регистрировать в виде креативов только те товары, 
которые реально будут показаны конечным потребителям рекламы.

 В данном случае необходимо зарегистрировать креатив именно 
с тем текстом/шаблоном, которые приведен в вопросе. Точная цифра 
в данном случае не влияет на суть рекламного посыла.

 Если подставляемые в шаблон рекламного объявления данные 
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с устройства пользователя существенно влияют на рекламный посыл, 
то такие рекламные объявления должны быть предварительно зареги-
стрированы в ОРД. В противном случае достаточно зарегистрировать 
только шаблон, по аналогии с пунктом 2. 

9. Как регистрировать динамические размеры изображений? 
Что если размер финального изображения зависит от устройства 
пользователя, а именно может изменяться сам итоговый размер 
путем сжатия или увеличения изображения, либо его обрезания до 
нужного размера. Тоже самое с видео.

На данный момент требуется регистрировать в ОРД файлы всех 
сгенерированных вариантов изображений (ресайзы), передаваемых на 
клиентское устройство для дальнейшей демонстрации рекламы конеч-
ному потребителю.

10. Маркировка в SmartTV (Вопрос от Samsung). 
Закон требует маркировать рекламу. Вопрос в том, что счита-

ется рекламой применительно к этому закону, а что – не считается.
В частности, в SmartTV Samsung приложение имеет возмож-

ность показать пользователю какой-то контент еще до того, как 
оно будет запущено пользователем (см. скриншот во вложении).

Нижний ряд иконок – это иконки приложений для SmartTV. 
Когда пользователь проходит по ним курсором, появляется вторая 
строка, в которой приложение может показать пользователю каки-
е-то баннеры на свой выбор.

Обычно эта вторая строка используется, чтобы показать поль-
зователю наиболее «вкусный» контент, доступный в приложении.

Но в теории сервис может показывать пользователю что угод-
но. К примеру, на приложенном скриншоте сервис Okko первый 
баннер в строке отвел для промо своих акций и спецпредложений. 
В итоге, это стало выглядеть так, как будто платформа Samsung 
SmartHub что-то рекламирует. На самом же деле мы только даем 
возможность коммуникации сервису, а они на свое усмотрение 
определяют, что именно они будут демонстрировать пользовате-
лю.

 Ближайший пример из мира мобильных приложений – пуш-со-
общения. Там тоже платформа дает техническую возможность 
приложению прислать в пуш-сообщении что угодно – например, 
условный сервис Ozon может прислать пуш про то, что у них можно 
купить билеты на рейсы Аэрофлота со скидкой. Очевидно, с точки 
зрения традиционного законодательства это является рекламой. 
При этом, насколько нам известно, для пуш-сообщений в законе 
о маркировке рекламы сделано исключение.
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 Соответственно, вопрос заключается в следующем: как сде-
лать так, чтобы закон не обязывал нас (как производителя про-
граммной платформы) делать то, что мы физически сделать не мо-
жем – маркировать рекламу, которую владелец приложения пока-
зывает с использованием механизмов платформы, не предназна-
ченных исключительно для трансляции рекламы (в полном смысле 
этого слова).

 
Сначала необходимо определить является ли данный случай ре-

кламой. Для этого необходимо обратиться с запросом в ФАС. Полно-
мочиями по отнесению информации к рекламе наделена Федеральная 
антимонопольная служба. Вопрос нужно перенаправить в этот ФОИВ, 
сопроводив запрос скриншотами и описанием.

 В случае если функционал вашей платформы предназначен для 
размещения только информационных материалов и нет договора на 
распространение рекламы, а владельцы приложений используют техни-
ческие возможности вашей платформы именно для размещения рекла-
мы на основании самостоятельно принятого решения, то в таком случае 
владельцы приложений самостоятельно должны зарегистрировать кре-
ативы, маркировать рекламу и отчитываться в ЕРИР.

 
 11. Комментарий к рекомендации РКН относительно марки-

ровки некликабельной видеорекламы от лица комитета Advanced 
TV, АРИР.

Рекомендация РКН:
Для форматов без кликовых ссылок в виде видео рекоменду-

ем размещать идентификатор в начале и (или) поверх видеоролика 
текстом в формате “erid: XXX” или в выпадающем меню рекламно-
го объявления.

 Комментарий:
Одним из видов некликабельной видеорекламы является раз-

мещение видеорекламы на платформе Смарт ТВ, где функционал 
кликовой ссылки-перехода недоступен. Размещение идентифика-
тора поверх видеоролика автоматизированными средствами (на-
пример, внедрением и программированием дополнительного слоя 
в плеере) недоступно на платформе Смарт ТВ ввиду отсутствия 
поддержки VAST/VPAID плеера на платформе.

Внедрение же идентификатора в сам ролик через редактиро-
вание не отвечает рабочему процессу, по двум причинам:

Редактирование видеоролика после его регистрации в ОРД 
и получения идентификатора приведёт к изменению видеоролика 
в сравнении с тем, что загружен в ОРД, что противоречит базовым 
требованиям;
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Любое внесение изменений в вид креатива производится на 
стороне рекламодателя (его креативного агентства), тогда как по-
лучение идентификатора производится на стороне ОРС. Подразу-
мевается, что регистрация креатива в ОРД и получение идентифи-
катора автоматизируются и будут производиться посредством API, 
таким образом, что идентификатор в автоматическом режиме при-
ходит в админку Рекламной Системы. Нет никакого способа в прин-
ципе передавать идентификаторы от ОРС к РД автоматизированно, 
исключая ошибки при передаче

Даже если мы игнорируем пункты 1 и 2, внесение идентифика-
тора в сам ролик через редактирование означает двойное прохож-
дение цепочки отправки креатива от клиента к площадке размеще-
ния, что удлиняет и усложняет процессы запуска рекламных кам-
паний, и удваивает нагрузку как на аккаунт-отделы всех участников 
процесса, так и на креативное агентство рекламодателя

В целом, внедрение идентификатора в сам ролик противоре-
чит позиции РКН относительно автоматизации процесса маркиров-
ки, так как такой тип работы не может быть автоматизирован

 Текущий рабочий процесс для Смарт ТВ предусматривает 
фиксацию идентификаторов в Рекламной Системе для каждого 
креатива с последующей подачей актов с детализацией до креати-
ва и до атрибутов ИД, что полностью покрывает требования закона 
в части отчётности. 

Требования же закона в части доступности идентификатора 
для копирования пользователем не применимы для платформы 
Смарт ТВ в принципе, так как, в отличие от веба, невозможно ско-
пировать информацию с экрана телевизора.

Предложение: 
Подтвердите, что для размещения рекламы на платформе 

Смарт ТВ указанный рабочий процесс достаточен и выполняет тре-
бования закона максимальным образом с учётом технических осо-
бенностей платформы

Требования к визуализации идентификатора указаны в приказе Ро-
скомнадзора от 30 ноября 2022 г. N 191: 

В случае невозможности размещения идентификатора рекламы 
путем присоединения к указателю страницы сайта в сети "Интернет", 
идентификатор рекламы размещается в начале текстового блока, по-
верх текстово-графического блока, в начале и (или) поверх видеоролика 
в виде пометки "erid: xxx", где "erid" — наименование идентификатора 
рекламы, а "ххх" - набор буквенно-цифрового текста на основе букв ла-
тинского языка.

Идентификатор рекламы, содержащийся в контрастной текстово-
му блоку, текстово-графическому блоку или видеоролику пометке "erid: 
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xxx", должен быть доступен для визуализации, в том числе посредством 
использования программных средств.

Требования закона в описанном вами процессе покрываются не 
полностью. Фиксации идентификаторов в Рекламной Системе для каж-
дого креатива  и подачи отчетности недостаточно. Для исполнения за-
кона (часть 17 статьи 18.1 Закона о рекламе) рекламный материал дол-
жен быть снабжен идентификатором перед демонстрацией конечному 
потребителю.

Токен может быть автоматически вшит в видео на стороне ОРС при 
перекодировании предоставленного стороной рекламодателя исходни-
ка в пригодный для стриминга формат. 

Процесс регистрации видео с вшиванием идентификатора без двой-
ной загрузки можно реализовать совместно с ОРД следующим образом:

- Сначала выдаётся идентификатор на креатив без видео в медиа-
данных креатива,

- Затем полученный идентификатор вшивается в видео,
- После этого получившееся видео заливается в ОРД,
- Информация о креативе обновляется.
Этот процесс также может быть автоматизирован на стороне ОРС.

12. На сайте размещается рекламная статья с маркировкой. 
При этом на других страницах сайта для обеспечения просматри-
ваемости по такой статье размещается анонсирующий баннер, ко-
торый не содержит признаки рекламы. Подлежит ли такой баннер 
учету и маркировке?

В каждом конкретном случае анонсирующий баннер нужно рассма-
тривать отдельно, учитывая его характер, специфику содержания ма-
териала, на который он ведет, и наличие коммерческой составляющей. 
Оценка информации на предмет её отнесения к рекламе или информа-
ции, не являющейся рекламой, осуществляется ФАС России в каждом 
конкретном случае, исходя из содержания такой информации и всех об-
стоятельств её размещения. Вместе с тем, по мнению ФАС России, ре-
дакционные анонсирующие баннеры, не содержащие признаки рекла-
мы, своей целью имеют информирование пользователей о материалах 
сайта, по сути, являясь дополнительной навигацией, позволяющей поль-
зователям быстрее ориентироваться на сайте.  С учетом этого, редак-
ционные анонсирующие баннеры в отдельных случаях могут рассматри-
ваться как сведения информационного и справочного характера, могут 
не являться рекламой и не подлежать учету.

Также гиперссылка любой статьи, размещенной на сайте сетевого 
издания, которая автоматически размещается на других страницах сай-
та, не является рекламой.

Однако, если гиперссылка соответствует критериям рекламы, уста-
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новленным статьей 3 Закона о рекламе, и ведет на рекламную статью 
– такая гиперссылка должна быть зарегистрирована и промаркирована 
в соответствии с требованиями статьи 18.1 Закона о рекламе. 

13. Подлежит ли учету и маркировке социальная реклама в ин-
тернете?

Требования о маркировке социальной рекламы, распространяемой  
в сети «Интернет», установлены частью 3.19 статьи 10 Закона о рекла-
ме. В частности маркировка для такой информации должна содержать 
пометку «Социальная реклама», а также указание на рекламодателя 
социальной рекламы и на сайт, страницу сайта в сети «Интернет», со-
держащие информацию о рекламодателе социальной рекламы. При 
этом в соответствии с частю 3.20 статьи 10 Закона о рекламе указанные 
требования о маркировке социальной рекламы не распространяются 
на сайты в сети «Интернет», которые зарегистрированы в соответствии 
с Законом Российской Федерации от 27.12.1991 № 2124-1 «О средствах 
массовой информации» в качестве сетевых изданий, а также на телека-
налы и (или) радиоканалы.

Требования ст. 18.1 Закона о рекламе не распространяются на со-
циальную рекламу. 

Вместе с тем, Роскомнадзор технически готов учитывать инфор-
мацию о социальной рекламе при её направлении участниками рынка 
в ЕРИР в инициативном порядке.
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МАРКИРОВКА В ОНЛАЙН-СМИ, 
СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ         
И МЕССЕНДЖЕРАХ

Ответы от 14 февраля 2023 года

1. Тема: Указание показов в отчете. 
Вопрос: Каким образом нужно указывать количество показов 

публикации в СМИ или соцсети, если показы не являются единицей 
измерения оказываемых услуг, не указываются в актах?

Предложение: В случае с Онлайн-СМИ и публикациями в соц 
сетях этих СМИ единицей измерения услуг является сам факт пу-
бликации, а не количество показов. Предлагается отменить обяза-
тельное указание показов при подаче акта, если они не указаны 
в актах и не являются единицей измерения объема оказанных ус-
луг. 

Согласно пп. «д» п. 5 Состава, утв. Распоряжение Правительства 
РФ от 30.05.2022 N 1362-р учету подлежит информация об объемах по-
казов рекламы и их распределении в сети «Интернет». Вносить изме-
нения в бухгалтерские документы (бумажные акты) необходимости нет, 
достаточно передать количество показов в метаданных по акту, переда-
ваемых в ЕРИР через ОРД. 

 Техническая возможность получить количество показов креатива 
и передать эти данные в ЕРИР существует. Вы можете встроить в креа-
тив трекинговый “пиксель” и получать необходимую статистику.

2. Тема: Сохранение публикаций на сайте и в соц сетях после 
размещений.

Вопрос: Практика размещения публикаций в онлайн-СМИ и их 
соц сетях такова, что публикации не удаляются с сайтов вообще, 
максимум перемещаются в архив. Акты делаются по ним один раз. 
Можно ли и дальше не менять практику и оставлять публикации на 
сайтах и в соц сетях уже после закрытия отчетного периода?

Предложение: Предлагается позволить оставлять публикации 
на сайтах и в соц сетях уже после закрытия отчетного периода без 
уточнения периода размещений в актах и предоставления последу-
ющих отчетов в ОРД.

Вопрос сроков размещения рекламных материалов и порядка их 
удаления — сфера договорных отношений сторон и не регулируется за-
коном “О рекламе”. 
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 Если реклама продолжает демонстрироваться потребителю после 
завершения оказания услуг по размещению рекламы, то по такой ре-
кламе должна передаваться статистика (информация об объемах пока-
зов рекламы и их распределении в сети «Интернет»). 

 Изменение срока подачи статистики по таким креативам обсужда-
ется с рынком.

 В марте для упрощения работы рынка по таким креативам будет 
оторвана статистика от актов, в актах по закрытым договорам не будет 
необходимости.

 До выпуска обновления необходимо передавать «0» в ежемесяч-
ных актах при передаче данных в ЕРИР, формировать реальные акты 
не требуется.

3. Тема: Целевая ссылка URL
Вопрос: Иногда у клиентов нет задачи перенаправлять читате-

лей на какой-то сайт. Можно ли не указывать целевую ссылку? 
Предложение: Предлагается сделать поле “Целевая ссылка 

URL” необязательным в кабинетах ОРД. При отсутствии ссылки, со-
храняется обязанность о  регистрации рекламного материала. ERID 
в этом случае размещается согласно рекомендаций АРИР-РКН.

ЕРИР может принимать информацию о креативах без целевой 
ссылки.

 Для поддержки этой функциональности обратитесь в ОРД, с кото-
рым вы работаете.

4. Тема: Место размещения токена
Вопрос: Можно ли указывать токен в конце текста рядом со 

словами “Реклама. Название компании”, а не перед текстом?
Предложение: При размещении токена  в начале текста непо-

нятные символы могут испугать читателя: он подумает, что сайт 
сломался.

Предлагается позволить участникам самим решать, где имен-
но указывать токен: до или после текста.

Правила размещения токена унифицированы для разных типов ре-
кламы и менять их видится преждевременным. 

 В начале поста идентификатор указывается чтобы обратить вни-
мание пользователя на то, что текстовый блок является рекламным.

5. Тема: Кто конкретно должен вносить отчет и кто отвечает
Вопрос: Кто отвечает за некорректно-внесенные сведения 

в ЕРИР, если в договоре сказано, что получать токен и отчитывать-
ся должен РР, но он не выполнил это обязательство?

Предложение: Предлагается возлагать ответственность на 
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того участника цепочки, кто по договору должен был это выпол-
нять, и освобождать от ответственности другого участника в дан-
ном случае.

Если в договоре не определено, то ответственность должна 
быть на всех участниках субсидиарная.

Согласно части 11 статьи 18.1 Закона о рекламе ОРД, рекламода-
тели, рекламораспространители и операторы рекламных систем несут 
ответственность за полноту, достоверность, актуальность и своевре-
менность предоставления информации в Роскомнадзор. 

 Меры ответственности, в том числе наступление административ-
ной ответственности в соответствии с Кодексом Российской Федерации  
об административных правонарушениях, за неисполнение обязанно-
стей, закрепленных в статье 18.1 Закона о рекламе (за исключением 
части 16 ст. 18.1 Закона о рекламе, пометка «Реклама»), на настоящий 
момент не установлены. В Вашем случае на данный момент возможна 
только договорная (гражданско-правовая) ответственность.

6. Тема: Как можно вносить правки
Вопрос: В каком режиме (сроки, порядок) можно вносить прав-

ки в кабинеты ОРД и ЕРИР? Можно ли перезагрузить отчет, если 
выявлены ошибки или уточнения? Какая за это будет ответствен-
ность?

Предложение: Предлагается позволить корректировать отчет 
в удобное для участников время, не ограничивая количество.

Если ошибки исправлены до момента вынесения судебного ре-
шения, считать ,что их не было.

Сроки внесения изменений и количество попыток на стороне ЕРИР 
на данный момент никак не ограничиваются. Данные могут быть скор-
ректированы в удобное для участника время. 

 Однако несоблюдение сроков подачи достоверных данных являет-
ся нарушением законодательства. 

7. Тема: Сроки предоставления отчетности
Вопрос: Иногда размещения идут в течение месяца, акт выстав-

ляется последним днем месяца. Все данные о продажах сводятся 
до 15 числа следующего месяца. В какие сроки нужно сдавать от-
четы?

Предложение: Предлагается, чтобы отчеты можно было сда-
вать до конца месяца, следующего за месяцем размещения.

Согласно подзаконным актам, подавать сведения об актах необхо-
димо в течение 30 календарных дней после окончания календарного ме-
сяца, в котором было осуществлено распространение рекламы. Еще 10 
дней предусматривается на обработку данных в ОРД и передачу в ЕРИР.
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(п. 8, 10 Правил взаимодействия, утв. Постановлением Правитель-
ства РФ от 28.05.2022 N 974)

8. Часто СМИ размещают у себя саморекламу (рекламу о себе 
в своих же источниках). Подлежит ли учету и маркировке саморе-
клама?

По мнению ФАС России, не являются рекламой сведения, предна-
значенные для информирования посетителей сайта об ассортименте 
товаров (услуг), правилах пользования, информация о продавце, про-
изводителе товара или лице, оказывающем услуги. Следовательно, на 
такую информацию положения Закона о рекламе не распространяются.

В частности, не являются рекламой:
-  материалы, содержащие информацию о подписке на собствен-

ные издания и способах ее оформления;
- анонсы собственных мероприятий, в том числе освещаемых СМИ 

в рамках информационного партнерства;
- гиперссылки, размещаемые на сайтах сетевых изданий, ведущие 

на отдельные сайты собственных продуктов, на сайт другого сетевого 
издания, принадлежащего одному и тому же учредителю.

 В случаях, когда материалы направлены на выделение определен-
ных товаров или самой организации среди однотипных товаров, такая 
информация может быть признана рекламой. 

В ЕРИР для саморекламы предусмотрена возможность регистра-
ции данных.

9. В настоящее время в рамках деятельности сетевых изданий 
и новостных интернет-площадок публикуются пресс-релизы. Такие 
материалы могут содержать информацию о корпоративных собы-
тиях компаний, новых направлениях деятельности, комментарии 
событий, изменений законодательства и их влияния на деятель-
ность компаний и органов власти. Потенциально такие материа-
лы могут привлекать внимание к их инициаторам (ньюсмейкерам), 
формировать или поддерживать интерес, способствовать продви-
жению на рынке, но изначально такой цели у них нет.Их цель – ин-
формирование общественности. Учитывая общественный интерес 
к подобной информации, публикуемые материалы рассматривают-
ся как информационные (независимо от того, что они публикуются 
на коммерческой основе).

Подпадают ли под требования закона «О рекламе» в отноше-
нии маркировки и отчетности пресс-релизы, публикуемые на ком-
мерческой основе, но не содержащие признаки рекламы?

Такие пресс-релизы могут быть определены как справочно-инфор-
мационные, не имеющие в качестве основной цели продвижение объек-
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та рекламирования на рынке (пункт 3 части 2 статьи 2 Закона о рекла-
ме). На указанные материалы требования Закона о рекламе не распро-
страняются.

Оценка информации на предмет её отнесения к рекламе или ин-
формации, не являющейся рекламой, осуществляется ФАС России 
в каждом конкретном случае, исходя из содержания такой информации 
и всех обстоятельств её размещения.

10. На сайте до 01 сентября 2022 года размещено достаточное 
количество рекламных статей, которые не предполагаются к уда-
лению по окончанию оказания услуг. При размещении таких статей 
указана дата их размещения (до 01 сентября), и такие статьи сохра-
няются на сайте и доступны в архиве и в ленте новостей (после 01 
сентября). При этом услуги по их размещению полностью оказаны 
(до 01 сентября), и акты подписаны (датой оказания услуг считает-
ся дата размещения статьи). Подлежат ли учету и маркировке та-
кие рекламные статьи?

С учетом того, что услуги по размещению рекламных статей были 
оказаны до 1 сентября 2022 года, такие статьи не подлежат учету и мар-
кировке в соответствии со статьей 18.1 Закона о рекламе. Для таких 
статей в тексте обязательно должна быть указана дата их публикации.

 
11. Можно ли ставить на свой сайт рекламный материал от За-

казчика (рекламного агентства, рекламодателя), предоставленный 
с уже полученным им самостоятельно идентификатором? При этом 
также необходимо учитывать, что проверить в этом случае кор-
ректность и правильность получения идентификатора с привязкой 
к нашему сайту не представляется возможным.

Ставить на свой сайт рекламный материал от Заказчика, предо-
ставленный с уже полученным им самостоятельно идентификатором, 
можно.  Зарегистрировать рекламный креатив и получить идентифика-
тор рекламы может любой участник цепочки распространения рекламы. 
Идентификатор рекламы не привязывается к площадке распростране-
ния. Ответственность за корректность и правильность получения иден-
тификатора в таком случае можно установить в договоре с заказчиком.

Присвоение идентификаторов рекламным креативам, в соответ-
ствии с требованиями, установленными в нормативных правовых актах, 
а также направление необходимых сведений в ЕРИР  должно быть отра-
жено в соответствующем договоре между заказчиком и ОРД. 


