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Смысл в  рекламной индустрии заключается в том, что привлечение граждан 

к тем или иным продовольствиям, через вязку этих продовольствий в их 

разуме с идеями, фигурами, которые могут заинтересовывать будущего 

покупателя. При этом у покупателя формируется опреджеленное позитивное 

отношение к идеям рекламируемого товара, а за ним – стереотип в  

поведении, лояльность к товару. Позднее реклама захватывает 

формированием идей, уже отождествление с продуктами и поддержанием 

соответствующего поведения покупателя по взаимоотношению с продуктом 

и временем. Сама идея, которая «тянет» за собой товар, становится частью не 

только воспринимать внимение у потребителей, но и их разума и системных 

ценностей, на которые они (потребители) находят ориентирование в своем 

будущем поведении. Порой, если реклама приводится по привкусу, она 

умещается в общенародный стереотипный, фольклорный, например, «Не дай 

себе засохнуть!», то есть реклама не только вынуждает своего 

потребительский расходовать деньги, а так же время, но и принимается 

«вести» народов по существования, принося им назначенные общественные 

ценный и нормы. И тут реклама возможно, как поддержать народу в его 

актуальном формировании (самореализации), так и бросить его обратно. 

этакий обширный контекстный постижения рекламный дает потенциал 

анализировать ее как величественный приспособление произвести 

коллективного распорядка. Но эту роль рекламный принимается 

осуществлять не немедля, складываясь первое в кругу чисто экономической 

занятия как атомарной элемент базарного производства. немаловажную роль 

при этом сражается анализ воспринять рекламы обширными слоями жители 

трансформировать России, их готовность (или не готовность) вверять ей как 

коммуникация канальный. 

злободневность изучения этих вопросов определена обширным 

распространением разнообразных обликов рекламный и спецификой их 

употребления в реклама занятия. анализируемая вопрос заслуживает все 
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вящее смысл в новоиспеченных экономических договорах, когда реклама 

занятие является сильным и действенным инструментальный маркетинговой 

стратегический каждый организации, предложить товарный или услуги. 

литератор, озаряющая состояние нынешней российской рекламы и ее 

проблемы, изображена в основном тканями периодической печати, что 

удостоверяет о изобильной разработанности темы. Наиболее 

информативность является произведение О.А. Феофанова «Реклама; новые 

технологии в России», в которой автор обобщает свои размышления по 

поводу отечественной рекламы. Особое внимание уделено социальным, 

социально-психологическим и психологическим аспектам рекламной 

деятельности. 

Работа В.В. Ученовой «Философия рекламы» дает возможность 

пересмотреть привычные представления о мире рекламы, обновленным 

взглядом увидеть то, что обычно остается за кадром восприятия. Автор 

делает вывод, что корни смыслового и жанрового разнообразия рекламы 

лежат глубже, чем многие представляют. Упор делается на 

культурологический и философский контекст рекламы. 

Музыкант В.Л. в «Теории и практике современной рекламы» рассматривает 

рекламу системно, как элементы комплекса маркетинговых коммуникаций. 

Особое внимание уделено эффективным рекламным технологиям. 

Рассматривая российскую рекламу в контексте мирового рекламного рынка, 

автор акцентирует внимание на российской специфике и достижениях 

отечественных рекламистов.
1
 

Общим проблемам рекламной деятельности, в том количестве и проблемам 

нынешней российской рекламе, отданы работы «Теория и практика 

рекламной деятельности» (Рогожин М.Ю.), «Реклама» (Ромат Е.В.), «Основы 

                                                           
1
 Котлер, Менеджмент стр-203, 2005 
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рекламы» (Головлева Е.Л.), «Рекламная деятельность» (Баженов Ю.К, 

Панкратов Ф.Г.,., Шахурин В.Г Серегина Т.К., )и др. 

Из обширного перечневый журнал комплекций по выпущенной теме были 

избраны наиболее информативность Для выполнения второй главы 

дипломной работы также использовались материалы сети Интернет. 

Актуальность исследования этих проблем обусловлена широким 

распространением различных видов рекламы и спецификой их 

использования в рекламной деятельности. Рассматриваемая проблема 

приобретает все большее значение в новых экономических условиях, когда 

рекламная деятельность является мощным и эффективным инструментом 

маркетинговой стратегии любой организации, предлагающей товары или 

услуги.. 

Объектом исследования выступает реклама как социальный институт 

современного общества. 

Предметом исследования избраны особенности функционирования рекламы 

в современной России. 

Цель данной работы заключается в изучении современных тенденций 

российской рекламы и прогнозе развития рекламного рынка. При этом 

ставятся следующие задачи: 

– рассмотреть особенности рекламы в России; 

- дать характеристику каждому сегменту; 

– рассмотреть основные тенденции и направления развития российской 

рекламы; 

- прогнозирование рекламного рынка. 
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В работе использовались методы: анализа литературы; изучение и обобщение 

отечественной и зарубежной практики; сравнение; интервьюирование; 

теоретический анализ, ситуационный анализ , классификация,обобщение. 

Совокупность цели и поставленных задач обусловили следующую структуру 

исследования, которая состоит из введения, трех глав, заключения и списка 

использованной литературы. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Глава 1. Общая характеристика рекламы и ее особенности. 

1.1 понятие, сущность и задачи рекламы. 
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Реклама - термин происходит от латинского слова «reklamare» -«громко 

кричать» или «извещать». Закон Российской Федерации от 18.07.95 г. «О 

рекламе» дает следующее определение рекламы: «Реклама - 

распространяемая в любой форме, с помощью любых средств информация о 

физическом или юридическом лице, товарах, идеях и начинаниях (рекламная 

информация), которая предназначена для неопределенного круга лиц и 

призвана формировать или поддерживать интерес к этим физическому, 

юридическому лицу, товарам, идеям и начинаниям и способствовать 

реализации товаров, идеи, начинаний». 
2
сноска. 

На основе закона представляется наиболее полный термин рекламы. 

Зарубежные авторы трактуют термин рекламы, но с точки зрения 

маркетинга. На примере, Американской Ассоциации Маркетинга реклама- 

это «…любая форма неличного представления и продвижения идей, товаров 

и услуг, оплачиваемую точно установленным заказчиком». Она служит для 

привлечения потенциальных покупателей к рекламируемому товару, 

использует эффективные приемы и методы, подходящие в данной ситуации. 

Известный маркетолог Филип Котлер, профессор маркетинга Северо-

Западного университета США, дает следующее определение рекламы: 

«Реклама представляет собой неличные формы коммуникации, 

осуществляемые через посредство платных средств распространения 

информации, с четко указанным источником финансирования». 
3
(Котлер Ф. 

Основы маркетинга. — М.: Прогресс, 1990, с. 511). 

В отличие от информационных сообщений, рекламные сообщения 

выполняют функцию увещевательного воздействия на аудиторию, для того, 

чтобы убедить в необходимости приобретения тех или иных товаров  или 

услуг. Реклама используется для воспитания разумных потребностей, 

запросов населения, эстетических вкусов,  а также воздействовать на 

потенциальных потребителей и создавать спрос на товары и услуги. Реклама  

- это часть маркетинга, его задача обеспечение непрерывного сбыта 

произведенной продукции. Рекламодатели должны качественно создавать 

свою рекламу, она должна правдиво информировать своих потребителей о 

свойствах, качестве, правилах эксплуатации продукции, а также других 

сведениях о товарах.  Эта функция настраивает на создание эффективного 

                                                           
2
 Закон РФ. 

3
 Котлер Ф. Основы маркетинга. – М.: Прогресс, 1990, с.511 
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производства для лучшего удовлетворения потребностей населения.  

Запрещается использование приемов преувеличения данных о качестве, а 

также фальсифицировать данные о товаре, выдавать его за полноценный, 

использовать отрицательные мотивации. Реклама должна соответствовать 

современным эстетическим требованиям, расходы не должны превышать 

разумных  размеров.  

Реклама несет в себе обычно информацию в сжатой форме, где представлены 

наиболее важные факты и сведения о товаре. Представлена в 

художественной форме, эмоционально окрашена, и доводящую сознания 

потенциальных клиентов о необходимости покупки. Следует отметить 

закономерность, что реклама – это всегда информация, а информация  - не 

всегда является рекламой.  

С одной стороны, реклама доводит до потенциальных покупателей 

информацию, необходимую для покупки товаров. С другой, оказывает 

эмоционально-психологическое воздействие на аудиторию, информируя с 

убедительностью и внушительностью. Можно сделать вывод, что реклама – 

это не только работа, но и искусство. 

Ведущее место занимает торговая реклама, среди других видов реклам. Но 

нельзя забывать и о других формах. Например, издавна  широкой 

применимостью пользуется политическая реклама, в которой применяется 

разнообразные приемы и методы агитации за политических деятелей, 

политические партии, программы, идеи. Так же начала возрождаться всеми 

забытая религиозная реклама. Не смотря на то, что они разные, в них есть 

нечто общее: назначение любого рекламного ролика – воздействовать и 

побудить аудиторию к определенному действию (голосованию за кандидата  

или участию в культовой акции). Главное в содержании рекламного ролика – 

это совокупность практически ценной информации, тесно переплетающейся 

с «имиджем» - образом объекта. Успешное достижение цели будет 

достигнуто в том случае, если автор учитывает все психологические 

особенности аудитории, на которую  направлена реклама.  

Реклама, так или иначе, повышает качество обслуживания. С помощью 

рекламы покупателям проще найти товар, тратят меньше времени и более 

удобно. При этом также растет реализация, повышается эффективность 

трудового персонала, снижаются расходы. Так же необходимо сообщать 

населению об отдельных услугах разных магазинов, торговых предприятиях, 

об их услугах, времени работы, специфических особенностях, методах 

продаж. 
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Черты торговой рекламы должны быть такие как, правдивость, 

компетентность, гуманность, целенаправленность, конкретность. 

Правдивость – черта, которая обязывает организатора рекламного 

мероприятия распространять сведения о товаре, о его качестве, достоинствах, 

преимуществах, которые соответствуют действительности. 

Компетентность рекламы базируется на достижениях различных наук и 

технического прогресса (эргоэкономика, дизайн, психология). 

Гуманность рекламы способствует развитию личноти в гармонии, духовному 

росту, расширению кругозора, улучшение эстетики быта и производства, 

укреплению здоровья. 

Целенаправленность рекламы означает, что ее отправным пунктом являются 

рекламируемые товары и рыночная конъюнктура, ее объектом — 

потребитель. Соблюдение в рекламе принципа целенаправленности 

предотвращает нерациональное расходование средств, позволяет оценивать 

эффективность применения того или иного средства рекламы, его влияние на 

увеличение оборота торгового предприятия, а также эмоциональное и 

психологическое воздействие. Сноска. 

Конкретность рекламы – это убедительные аргументы и цифровые данные, 

используемые в тексте рекламы.  

Весь рекламный процесс, основывается  воздействием на потребителя, и 

связан с его образом жизни, этическими, социальными задачами 

современного общества. 

 Итак, реклама – это распространяемая в любой форме, с помощью любых 

средств информация о физическом или юридическом лице, товарах, идеях и 

начинаниях (рекламная информация), которая предназначена для 

неопределенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать 

интерес к этим физическому, юридическому лицу, товарам, идеям и 

начинаниям и способствовать реализации товаров, идеи, начинаний. 

1.2 Виды рекламы и их классификация. 

Реклама может быть двух видов: товарной и престижной, в зависимости от 

объекта рекламирования.  
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Задачей товарной рекламы  является формирование и стимулирование 

спроса. Эта реклама информирует о достоинствах продукта, пробуждает 

интерес и способствует  его продаже, потенциальных клиентов. 

Престижная, или так же имидж-реклама – это реклама достоинств, 

отличающая компанию от конкурентов.  Цель -  создание  у общественности, 

прежде всего среди потенциальных и активных клиентов, привлекательного 

имиджа, который вызывает доверие к фирме и предлагаемым им услугам. 

По направленности различают рекламу потребностей и рекламу 

возможностей. 

Реклама потребностей представляет собой рекламу для информирования  

деловых партнеров о существовании и потребностях фирмы в чем-либо. При 

помощи этой рекламы фирма привлекает посредников, проблемы найма 

постоянную или временную работу сотрудников, продажи материально-

технических ресурсов (мебели, транспортных средств, помещений под офисы 

и пр.). Реклама возможностей информирует целевые аудитории о различных 

возможностях предприятия в предоставлении услуг.  

В зависимости от характера и особенностей рекламного обращения 

различают напоминающую, информативную и убеждающую рекламу. 

Напоминающая реклама поддерживает осведомленность клиентов о 

существовании конкретного продукта или фирмы на рынке и об их 

характеристиках.  

Информативная реклама доводит до потенциальных клиентов информацию 

об услугах, фирмах, их характеристиках, новшествах, достоинствах и 

преимуществах. 

Убеждающая – это реклама наиболее агрессивного характера, основной 

задачей которой является последовательное убеждение потенциального 

клиента в преимуществах рекламируемого товара или услуги, формировании 
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желания купить именно этот товар, а не у конкурентов, поощрении факта 

покупки и пр. 

По способу воздействия различают эмоциональную и рациональную 

рекламу. 

Эмоциональная реклама – это реклама, которая обращается к чувствам, 

воспоминаниям и эмоциям, воздействующим через ассоциации. Средство, 

которое наиболее убедительнее – иллюстрация, в меньшей степени 

используют звук. 

Рациональная реклама – это реклама, информирующая об обращении к 

разуму потенциального клиента. Доводы приводятся чаще в словесной 

форме, для убеждения клиента. 

На определенном сегменте целевой аудитории выделяется признак 

концентрированности, который различает два вида рекламы: 

- избирательная (селективная) реклама, которая четко адресована 

определенной группе потребителей (рыночный сегмент); 

 - массовая реклама, направлена на широкие массы потенциальных и 

реальных потребителей, и в целом общественность. 

В зависимости от территорий охватываемых рекламной деятельностью 

выделяют: 

 - локальная (от территории определенного населенного пункта до 

конкретного места продажи); 

- региональная – охватывает конкретную часть страны; 

- общенациональная – охватывает территорию всего государства; 

- международная. 

Классификация видов рекламы: 
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- реклама в прессе ( рекламные обзоры, рекламные статьи, рекламные 

объявления, рекламные публикации); 

 - печатная реклама (листовки. плакаты, буклеты, каталоги, проспекты, 

новогодние рекламные и подарочные издания: настольные, фирменные, 

настенные календари; поздравительные карточки и открытки, карманные 

табель-календари); 

- аудиовизульная реклама (видеофильмы, слайдфильмы, рекламные 

кинофильмы, рекламные ролики); 

-телевизионная реклама( телерепортаж, телезаставки, телевизионные ролики, 

телефильмы); 

-выставки  и ярмарки (международные ярмарки и выставки, национальные 

ярмарки и выставки, постоянно действующие экспозиции); 

-рекламные сувениры (подарочные изделия, сувенирные изделия( 

фирменные и серийные); 

-прямая почтовая реклама( специальные рекламные материалы, рекламно-

информационные письма); 

-наружная реклама( электронные табло, указатели, реклама натрансопорте, 

оконные витрины, рекламные щиты, панно, световые вывески); 

-компьютеризованная реклама( телекаталоги, кабельное телевидение, 

компьютеризированная информация). 

Делаем вывод, что основной задачей товарной рекламы является 

формирование и стимулирование спроса у потребителей. Такого вида 

реклама информирует реальных и потенциальных потребителей о 

достоинствах и преимуществах товара или услуги, пробуждает интерес к ним 

и содействует продаже. 

 

1.3 Структура рынка рекламы. 

Рынок рекламы состоит из нескольких самостоятельных рынков, каждый 

существует по своим законам и правилам. 
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Первый рынок – это рынок креатива. Достаточно сложно поддаются 

сравнению различные предложения. Поэтому рынок креатива правильно 

будет рассматриваться как рынок монопольной конкуренции. Каждое 

креативное агентство, каждый специалист, работают по своей квалификации, 

- в которой они лучшие. Ценообразование не поддается формализации. Идея 

для телевизионного рекламного ролика очень сильно варьируется. При этом 

гарантии на успех не может дать ни одно креативное агентство.  

Рынок производства рекламного материала.  Здесь намного проще, потому 

что предоставляются обычные услуги по производству баннера, макета, 

ролика, которые можно купить. Существует ряд технологических 

требований, которым должны соответствовать, например, ролик для 

телевидения или реклама на радио.  Когда поступает несколько предложений 

от разных агентств, вы можете сравнить их, исходя из представлений о цене 

и качестве, которые общеприняты и понятны всем участникам рынка.  Когда 

рекламный материал уже готов, его размещают в средствах массовой 

информации. Этот этап называется – этап размещения.  

Рынок  размещения включает в себя: аналитическую работу(исследования 

СМИ, исследования рынка); планирование кампании; размещение в 

средствах массовой информации. 

Существуют рекламные агентства, которые предлагают от креатива до 

размещения рекламы – это агентства полного цикла. Сейчас стали появляться 

медиа-агентства,  они занимаются только размещением, а креативные 

агентства занимаются только креативом.  Между рекламодателем и СМИ 

может проходить не одно, а пять ли шесть агентств, многие рекламные 

агентства действуют через посредников.  

В основном рынок существует для рекламных агентств и торговых домов, а 

еще и для рекламодателей. Рынки СМИ достаточно отличаются для разных 

видов размещения рекламы. Основой для рекламодателей выступает 

телевидение, затем уже пресса, радио и Интернет. 

Наибольшее количество затрат денежных средств занимает национальная 

реклама,  сейчас уже увеличивается спрос на региональную рекламу. Это 

происходит по двум причинам: во-первых, рекламодатели стали больше 

ориентироваться на определенные регионы, округа, во-вторых, увеличилось 

количество местных рекламодателей. Во времена кризиса, рекламодатели 

стали обращать внимание на географию своих кампаний, хотя раньше они 

могли транслировать рекламу вне зависимости от того, продается ли данный 
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товар в этом регионе или нет. Бюджеты рекламных агентств сильно 

сократились, и рекламодателям пришлось пересмотреть свою политику в 

организациях. 

В структуре затрат на национальную рекламу тоже есть свои нюансы, она 

может рассчитываться по официальным прайс-листам, а может по 

фактическим расходам рекламодателей. В основных официальных прайс-

листах на долю телевидения приходится 77% затрат на национальную 

рекламу, а по фактическим затратам рекламодателей, приходится порядка 

37%. Затраты на национальную рекламу в 2014 году составили 331,7 млрд. 

рублей, что на 1,2 % больше, чем в 2013. 

На региональном уровне основной рекламный носитель – это пресса(57% от 

всех затрат на рекламу). Что касается телевидения, то объем рекламы 

возрастает, но местным рекламодателям не всегда хватает средств и 

оборудования на нее.  

Национальное телевидение – это более продвинутый рынок, но он же и более 

наукоемкий. Здесь господствуют два крупнейших торговых дома: Video 

International и Smart Media.  Vi обслуживает лидирующие телеканалы по всей 

России, в Белоруссии и Казахстане, российские федеральные радиостанции, 

интернет-ресурсы, сети кинотеатров, а также digital indoor в торговых 

центрах, супермаркетах, аэропортах и др. Клиенты Vi - крупнейшие 

российские медиахолдинги: Первый канал, ВГТРК, Проф-Медиа, 

Национальная Медиа Группа, Русская Медиагруппа, ЮТВ; телеканал 

Discovery, компания Яндекс, объединенная сеть Синема Парк и Kinostar 

DeLUXE, торговая компания X5 Retail Group и др. сноска на сайт www/vi/ru. 

Smart Media же продает рекламные возможности каналов НТВ и ТНТ, а 

также широкий спектр различных видов реклам в интернете (SMM, SEO). 

Третий, но поменьше торговый дом – это СММ-ТУ, который продает канал 

ТВЦ, эта компания напрямую связана с каналом. Так же существуют каналы, 

которые продают себя сами: ТВ-6,  МТV.  

Большинство медиа-агентств занимаются только размещением рекламы, это 

связано с тем, что работа с телевидением очень трудоемка и требуются 
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специальные знания, квалифицированные специалисты, доступ к 

информации.  

На телевидении развита система контроля, мониторинг выхода рекламных 

роликов. Для этого создаются специальные компании, которые следят за 

выходами рекламы на телеэкране. Существует общепринятая, единая 

методика подсчета рейтингов, которую используют в Gallup Media. 

Радио и пресса похожи как рынки рекламы. Отличаются от телевидения, 

присутствием большого количества продавцов. Разнообразие во многом 

кажется, потому что аудитории изданий и радиостанций, отличаются друг от 

друга. В связи с этим можно предположить, что рынок прессы и рынок 

радиостанций  - это монопольные рынки конкуренции, где у каждого 

участника есть свое определенное место. В данное время установилось 

равновесие на этих рынках, но оно нарушается запусками новых проектов, 

хотя и их не так много. 

Меньше звеньев в цепочке между рекламодателями и СМИ в прессе и на 

радио, чем на ТВ. Если рекламное агентство напрямую работает с клиентом, 

то оно выполняет функции торгового дома: продают рекламные возможности 

радиостанциям или изданиям, с которыми тесно связаны. Так же существуют 

рекламные агентства,  которые не выходят на рекламодателей напрямую, а 

продают рекламные возможности рекламным агентствам. СМИ 

сотрудничают с рекламными агентствами, делая скидки, соглашаясь на 

дополнительные условия. Нередко СМИ отказывают прямым 

рекламодателям в размещении, тем самым помогая агентствам найти 

клиентов. 

Интернет – рынок почти сложившийся, он стихийно развивается, в чем то 

схож с рынками радио и прессы. Существует несколько крупных агентств, 

которые размещают рекламу на «просторах» интернета. Они собирают 
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огромные объемы заказов рекламных агентств, работают так же на хороших 

условиях с владельцами сайтов. Продажа рекламы в интернете стремительно 

развивается, интернет – это наиболее технологичное СМИ. В нем можно 

сразу отследить эффективна ли кампания. В России создан жесткий 

монопольный рынок, где условия ставят непосредственно продавцы. 

Из ранее сказанного, можно сделать вывод, что рынок рекламы состоит из: 

- рынка креатива; 

-рынка производства рекламного материала; 

-рынка размещения рекламы. 

Глава 2.Особенности развития российского рынка рекламы. 

2.1 Реклама в прессе и ее особенности. 

Пресса – печатное СМИ с высокой степенью изобретательности, 

воздействующее на разные массовые аудитории. Изначально, пресса 

образовалась, как общественное периодическое издание, предназначенное 

для массового читателя. 

Основными признаками периодического издания, являются: регулярность 

выпуска, единое название, наличие редактора или коллегии редакторов во 

главе с главным или ответственным редактором и т. д. 

Реклама в прессе состоит из рекламных материалов, размещаемых в 

периодической печати. Их можно разделить на две группы:  рекламные 

публикации ( различные статьи, обзоры, репортажи, которые напрямую или 

косвенно связаны с рекламой) и рекламные объявления( различные виды 

рубричной, модульной, строчной, вкладываемой рекламой). 

Эффективность рекламы в прессе  - результат большого количества 

факторов: тираж, качественные характеристики аудитории, периодичность, 

регион распространения и др.  

Аудитория печатных изданий относится к типу аудиторий с высокой целевой 

сегментацией. Издание, должно быть, позиционируемым, заинтересованным 

в привлечении внимания определенной целевой аудитории. Практически все 

печатные издания имеют представление о читателях, стараются расширить 

аудиторию, либо за счет конкурентов этого же издательского сегмента, либо 

за счет увеличения коэффициента дублирования аудитории.  
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Количественное и качественное определение аудитории для рекламодателей 

может представлять проблему. Тираж изданий не соответствует раельному, а 

тем более реализуемому количеству изданий. Но тираж является важным 

показателем популярности периодического издания, соответственно влияет 

на ценообразование, правдивость публикуемых цифр. Величину тиражей 

практически невозможно контролировать на национальных рынках.   Для 

того, чтобы точно определить популярность конкретного издания 

привлекаются независимые рейтинговые службы, которые определяют 

различными опросами рейтинговые соотношения, а так же особенности 

аудиторий печатных медиа.  

Тематика печатных изданий может классифицироваться: 

-общественно-политические; 

- специализированные ( отраслевые издания, по интересам); 

-специальные (платные и бесплатные). 

Общественно-политические издания публикуют преимущественно 

рекламные объявления, рассчитанные на широкие слои населения. 

Рекламные объявления о товарах и услугах, продукции промышленного 

назначения, рассчитанные на узкий круг специалистов тех или иных 

отраслей промышленности, размещаются в  специализированных изданиях. 

Классификация газет: 

-местные (в рамках населенного пункта); 

-региональные (в рамках региона, края, области); 

-национальные ( на территории одной страны); 

-транснациональная (в нескольких странах мира). 

По тиражу издания: 

-малотиражные (до нескольких тысяч экземпляров) 

-многотиражные (десятки тысяч экземпляров). 

По периодичности издания: 

-ежедневные; 
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-еженедельные; 

-газеты с различной периодичностью издания (раз в квартал, 2 раза в 

неделю). 

По форме публикаций различают:  

 -модульные объявления (реклама занимает опрделенную площадь, так 

называемый «модуль»); 

 -строчные объявления( текст без иллюстраций); 

 -рубричная реклама(специальная рубрика, например «работа»); 

 -традиционная реклама; 

 -многостраничная реклама (в одном журнале рекламодатель последовательно 

занимает несколько страниц рекламной информации); 

 -спонсорская реклама (спонсируются определенные рубрики издания); 

 -вкладываемая реклама (вкладываются рекламные материалы внутрь газет и 

журналов); 

  

купонная реклама 

  

не визуальная реклама (ароматизированная и музыкальная реклама); 

  

электронная реклама (в электронных приложениях изданий) 

Преимущества рекламы в прессе: 

-газеты местных изданий, имеют большой тираж, т. е. доспупны для 

большого числа читателей; 

- читатель рекламы может больше осмысливать содержание, нежели при 

просмотре телевидения или слушателя радио; 

-оперативность выпуска и публикации в газете; 
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-размещение рекламы в газете проще и дешевле, чем в других средствах 

массовых коммуникаций; 

- размещение можно производить неоднократно. 

Недостатки рекламы в прессе: 

- читатели, обычно, люди зрелого возраста, которые практически не меняют 

своих пристрастий; 

-качество выпускаемой газеты, не всегда соотвествует желаемому результату, 

из за этого теряется внешний вид рекламы; 

-на сегодняшний день, читательменьше времени тратит на чтение газет, 

поэтому он лишь мельком просматривает рекламу в газете; 

-ограниченное количество читателей. 

Самое популярное чтение в стране: 

 газеты (их читают 75,2% россиян), 

 журналы (59,9%), 

 художественная (58,7%) 

 учебная литература (44,8%). 

Самый высокий спрос на газеты - на Дальнем Востоке (79%) и в Северо-

Западном районе (78,1%). Любителей журналов больше всего в Москве 

(68,6%) и Санкт-Петербурге (67,7%). Художественной литературой 

увлекаются опять же в Санкт-Петербурге (68%) и еще на Урале (63,3%), как 

и литературой учебной, а также специальной (51,1% и 47,3% 

соответственно). Питер - «самый читающий книги». А Дальний Восток, заняв 
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первое место по газетам, отстает по другим пунктам: журналы - 49,4%, 

художественная литература - 49,5%, а учебная литература - и вовсе 37,7%. 
4
 

Делаем вывод, что реклама в прессе – это недорогой и эффективный вид 

рекламы. Особенности данного вида рекламы позволяют рекламировать 

различные виды товаров, с наибольшей эффективностью. Если грамотно 

выбрать целевую аудиторию, которая интересуется данной тематикой газеты, 

то рекламная кампания принесет больше выгоды. 

 

 

2.2 Реклама на телевидении, и ее особенности. 

Развитие на рынке рекламы идет непосредственно с развитием телевидения в 

целом.  За прошедшие 5 лет телевидение сделало огромный шаг вперед на 

пути своих возможностей.  На данный момент существует система 

телевещания, в которую входят кабельные каналы, спутниковые, сетевые, 

региональные и федеральные каналы.  С одной стороны самыми 

привлекательными до сих пор остаются федеральные каналы.  С другой 

стороны в ближайшее время региональные или кабельные каналы станут 

полноправными конкурентами федеральных каналов – это приведет к 

технологическим изменениям размещения на рынке рекламы. 

Децентрализация размещения телевизионной рекламы, переориентация 

размещения национальных рекламных кампаний с общефедерального на 

региональный уровень. 

В период развития современного российского общества наиболее удачное 

решение экономических, политических и социальных  задач зависит от 

действия субъективного фактора, такого как социальная активность 

личности. Огромную роль в формировании социальной активности играют 
                                                           
4
  http://galaxymedia.ru/press.html 
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средства массовой информации. Роль радио, телевидения и интернета 

возрастают, в общественной жизни страны, об этом свидетельствует бурный 

рост, доступность и распространенность информации.  Звуковая волна или 

телевизионное изображение способны достигнуть самые отдаленные уголки 

нашей родины в кратчайшие сроки, а так же проникнуть в любую 

социальную среду. 

Средства массовой информации – воздействие на сознание,  быстрота 

донесения информации в разные уголки нашей страны,  практически самое 

эффективное средство влияния на эмоциональность людей,  наилучшим 

способом способное убеждать аудиторию. Наиболее заметно это проявляется 

в отношении электронных средств массовой информации. По мере того как 

расширяются технические возможности их роль возрастает.  Что касается  

эмоциональной составляющей, то чувства и сознание пока остаются 

наилучшим и собирают самую большую аудиторию. В основном на 

телевидении повышение эффективности выступлений напрямую зависит от 

уровня организации творческого процесса, средств и форм социально-

политического воспитания технического, художественного, журналистского 

персонала. Первоначально, это отбор проблем, которые поможет решить  или 

подсказать аудитория, а так же разработка планов работы СМИ. 

В данное время сильно возросло влияние средств массовой информации на 

личности людей.  Пока господство занимает телевидение. Если в 70-80 годы 

телевизор был роскошью, то сейчас это обыденность, которая  есть 

практически в каждой семье. Телевидение постепенно вытесняет журналы и 

газеты, радио постепенно сдает позиции. На смену телевидению приходит 

интернет. Но в данное время интернет только набирает обороты. 

Эффективность деятельности средств массовой информации тесно связана с 

потребностями людей, их  политические, духовные и социальные запросы 

возрастают. Так же нужно различать  понятия тематические интересы и 

информационные потребности аудитории. Тематические интересы зависят от 
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ситуативных социальных факторов (популярность, престижность 

определенных тем, явлений, лиц, и т. д.), а также от содержания 

предлагаемой информации.  Информационные потребности же социальны по 

своей натуре и вызвано в первую очередь содержанием, структурой 

деятельности человека, включая объективные характеристики его 

общественной и профессиональной деятельности. 

С помощью опроса можно получить некоторые сведения об 

информационных потребностях. Картина тематических интересов  создается 

на основе опроса аудитории. Эту картину необходимо дополнять анализами 

характерными для ролевой деятельности представителей различных групп 

населения, в разных сферах занятости, духовной жизни, быту и семье. 

в настоящее время аудитория полностью входит в систему общественных 

отношений. В связи с этим СМИ учитывает интересы, потребности, 

установки, мотивы и соответствующие им характеристики аудитории, 

включающие также специфические потребности формирующие при участии 

средств массовой информации, все это для реализации своих целей .  такой 

подход отводит аудитории целевую, деятельную роль, которая является 

результатом коммуникативного процесса.  

На сегодняшний день телевидение, радио и интернет ищут новые подходы 

для работы со своей аудиторией.  Делая выводы, мы видим, что среди 

тематики интернета появляются новые, пусть даже не всегда «честные», но 

привлекающие внимание читателя направления («скандалы», «совершенно 

секретно»). А на телевидении массово показывают различные аналоги 

американских викторин («поле чудес» - «колесо фортуны»), а также ток-шоу 

и реалити-шоу на злободневные темы ( «Дом 2»).  Уровень культуры страны, 

во многом определяет уровень культуры СМИ  этой страны.  

Роль СМИ возрастает с каждым годом все больше и больше, следовательно 

меняются требования к специалистам этой сферы. Современные технологии( 
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Интернет, электронная почта, персональные компьютеры, планшеты) 

позволяют быть сверхоперативными.  Информационное создает не только 

диалог между «производителями» и «потребителями», а глобальный полилог. 

Может пригодится. 

В различных районах рейтинги разные, так же есть районы, где центральные 

каналы не обеспечивают должного эффекта, который достигается для медиа- 

целей. Другими словами, рейтинг на центральных каналах, могут быть ниже 

чем, по стране, а могут быть ниже, чем рейтинги местных телеканалов. В 

России такая ситуация, на данный момент, существует в Новосибирске.  В 

этом городе канал НТН 4 имеет одинаковый рейтинг, а иногда и превышает 

рейтинг Первого канала. В таких случаях рейтинги «догоняются» при 

помощи регионального телевидения. 

При развитии и повышении профессионализма социологии на телевидении 

будет проходить  полный переход к продажам за счет рейтингов, а на 

федеральных каналах пойдут еще дальше, на них будут продавать не столько 

аудиторию, сколько количество контактов с рекламным спотом.  Эта система 

еще более усовершенствованная, по размещению рекламы, и мы, будем 

надеяться, что будущее телевизионно-рекламного рынка будет расти. 

Телевидение можно отнести к электронным средствам информации и 

является одним из самых популярных в нашей стране. Телевизионная 

реклама имеет не очень большую историю своего существования, как в 

общем-то и телевидение в целом. Телереклама относится в эфирным медиа, 

для этого эфир используется как передача информации. Эта информация в 

принципе мгновенно  воспринимается телезрителями. Так же к эфирным 

медиа можно еще отнести радио, но телереклама передают информацию, при 

этом использует движение, цвет, изображение, звук, а радиореклама 

ориентируется исключительно на звук. Вследствие этого реклама на 

телевидении на аудиторию намного сильнее воздействует на потребителя, 

чем реклама на радио, за счет воздействия на слуховые и зрительные 
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анализаторы. Здесь и заключается основная особенность рекламы на 

телевидении от рекламы на радио и другими видами рекламы. Из этого 

следует, что реклама на телевидении имеет свои преимущества в том, что 

потенциальный потребитель может не только видеть, но и услышать 

рекламируемый товар, а, следовательно, он запомнит образ товара или 

услуги. Слияние образа, мелодии, слогана, приводят к воздействию рекламы 

на аудиторию, а также являются высокоэффективным средством в борьбе за 

аудиторию. 

Есть предположение, что многомиллионными зрителями телевидения РФ, 

являются семьи с образованием не выше средне - профессионального и 

средним доходом. Это объясняется тем, что большее количество 

телевизионных программ рассчитывается именно на эту группу людей, так 

как у людей с большим доходом и уровнем образования имеют другие, более 

обширные интересы и другое времяпрепровождение. Это средние данные по 

аудитории в целом, в различных регионах, могут быть изменения. 

Телевизионная аудитория отличается своей массовостью, но так же 

отличается от времени суток,  дней недели, характера программы, что 

значительно облегчает рекламодателям вставлять в эфир свою рекламу, 

которая направлена на определенную группу телезрителей. Так же 

рекламодатель может ориентироваться на географическую составляющую и 

выходить как на местные, так и на региональные рынки рекламы. 

Телевидение подает информацию немедленно, поэтому другие СМИ не 

конкурентоспособны, а так же товар демонстрируется в различных ракурсах. 

К многочисленным граням телерекламы относят, - цвет, звук, картинку, 

движения персонажей и т.д.  А с развитием компьютерной графики и 

использованием дорогих декораций, появилась возможность фантазировать 

создателю рекламы. Если компания использует такого плана рекламу, она 

значительно повышает престиж своей организации. Впоследствии спонсируя 

различные постановки в театрах, производство фильмов, и другие 
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мероприятия. Реклама на телевидении играет доминирующую роль в 

комплексе средств массовых коммуникаций.  

Бесспорным преимуществом телевизионного эфира является низкая 

стоимость контакта с аудиторией и массовый ее охват, так же нужно 

учитывать аудиторию, на которую рассчитывают рекламодатели, иначе 

денежные средства, которые тратят на создание телевизионного рекламного 

ролика могут быть потрачены впустую, потому что потребители могут быть 

не заинтересованы в данном товаре или живут совершенно в другом регионе. 

В России на телевизионных площадках представлены основные два вида 

рекламы – спонсорская реклама ( размещение логотипа, спонсорская 

заставка, объявление ведущего и пр.) и прямая реклама (видеоролик). В 

основном на телевидении используется прямая реклама , то есть 

транслируются видеоролики со стандартом продолжительности от 5 до 30 

секунд. 

Однако, сейчас спонсорская программа на телевидении одна из самых 

популярнейших. Компании рекламодателей несут огромную ответственность 

за содержание программы и стоимость производства ролика (съемка на 

островах), а еще за саму рекламу и форму ее подачи. 

Так же преимуществами данной рекламы на телевидении остается то, что 

потребителю лечге узнать и запомнить товар, просматривая телевизионных 

ролик, а для компании легче завоевать престиж для рекламируемого товара, 

так как название товара ассоциируется чаще всего со спонсорством 

популярной телепрограммы. Спонсирующая программа – обычно 

контролирует содержание и следит за размещением рекламы. Существуют 

различные варианты спонсорства: Product plaсеment, размещение логотипа, 

интеграция продукта, объявление ведущего и другие. 

Всем хорошо известные рекламные блоки (прямая реклама) , а именно:  как 

внутри, так и между программами и фильмами, паузы в промежутках. Такие 
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телевизионные вставки предоставляют рекламодателю большую гибкость, 

так как реклама может быть размещена на ценовых рынках (то есть она 

транслируется в тот период, когда потенциальная аудитория доходит до 

максимального предела). Такой вид  телерекламы более дешевый, чем 

спонсорство, но оно имеет весомый недостаток, заключающийся в том, что 

потребители переключают каналы или отходят от телевизионных экранов (в 

особенности, когда знают примерное время продолжительности). Наиболее 

удачным окажется время рекламного ролика (вначале или в конце 

рекламного блога), зрители еще не отошли от телеэкранов или уже 

переключили обратно для дальнейшего просмотра. 

Преимущества и недостатки телевизионной рекламы. 

Бесспорным преимуществом рекламы на телевидении выражает массовость 

охвата и всеохватность аудитории, особенно, если предложенный товар или 

услуга имеют цель направлять, (в частности, реклама стирального порошка в 

ток-шоу для женщин; автомобилей в развлекательных программах и т.п.). 

Заинтересованность к передаваемому сообщению разрешает рекламодателю 

показывать свой товар или услугу со всех выгодных сторон. Если, рекламный 

бюджет, выделенный под товар или услугу разрешает выделять средства на 

произведение, в то же время, серии роликов рекламы, то созидательная 

возможность телерекламы   очень  расширится. 

 Цвет, картинки, звук, движение, а в данное время все большее употребление 

компьютерных технологий разрешают создательницам рекламы применять 

не имеющие границ возможности. Не надо забывать и о престиже рекламы 

телевидении. Потребитель свыкся верить тому, что ему передают, поэтому 

при присутствии средств и вероятности для выхода товары или услуги на 

свежий уровень телереклама может быть  прекрасной вариацией вклада 

средств, в раскрутку продвижения на рыночный уровень предметности 

рекламы. Телевидение располагает преобладающей ролью в комплексе 
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средств массовой информации. Нелегко соразмерить истинное соотношение 

силы телевидения и сбыта рекламируемого товара. Притягательный вид 

телевидения формирует настоящему СМИ непререкаемые преимущества. 

Но так же телевизионная реклама  имеет ряд своих недостатков. Во-первых, 

довольно значительная цена как производства рекламных роликов (в 

частности, с использованием особых постановочных выездных или 

компьютерных средств); во-вторых, недостаточная избирательность (если 

требуется завладеть очень узкой аудиторией, то телеэфир не совсем 

эффективен); в-третьих, длительность демонстрации довольно, 

непродолжительна, отчего зрительский контакт с рекламным роликом имеет 

временное ограничение. Нехорошую роль при запоминании товара или 

услуги, возможно, сыграет рекламное окружение, это возможно будут, 

товары с подобными характеристиками. Чаще всего рекламные ролики 

переключают, поэтому вероятность просмотра сильно уменьшается, 

потенциальная аудитория, не всегда видит рекламируемый товар.  

При своих недостатках, реклама на телевидении имеет больше достоинств, 

поэтому она более популярна среди других видов рекламы. Популярность 

телевидения за последнее время разрешает нам говорить о том, что 

телереклама – это не просто средство, для продвижения товара или услуги на 

рынке, но  своеобразный вид искусства, позволяющий практически всем 

рекламируемым товарам найти своего потенциального покупателя. 

2.3 Реклама на радио и ее особенности. 

Радиореклама предполагает использование радиосети для передачи и 

слухового восприятия рекламной информации, т.е. это звуковая реклама. Она 

в большей степени воздействует на чувства, чем на разум, так как ее 

воспринимают в качестве фона к обычным повседневным занятиям. Многие, 

особенно музыкальные, радиостанции, только и передают музыку и новости, 
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а между ними — рекламу. Эффективная радиореклама должна пробиться 

сквозь завесу других радиообъявлений и дойти до сознания слушателя
5
. 

Существует ряд несомненных преимуществ рекламы на радио. В любое 

время суток с использованием специальных программ, можно охватить 

определенные сегменты аудитории. При использовании голоса и музыки, 

делает радиостанции «живыми», особыми носителями рекламы, а усиливают 

воздействие звуковые эффекты. Так же реклама на радио – самая быстрая по 

ее изготовлению, среди всех средств рекламы. Она является 

незамедлительным средством своего действия. Радио является самым 

дешевым средством рекламы. Реклама на радио не особо раздражительна для 

слушателей. Радиореклама адаптировалась к запросам местного населения, 

она «разговаривает» с людьми как у них дома, как друг, так же, может 

достигать адресата, как на даче, так и дома и даже в автомобиле в поездках.  

Ее можно непосредственно менять: можно изменить текст рекламы или 

звучание в эфире.  

Цели радиорекламы могут быть различными.  Обычно, это сообщение о 

различных акциях, привлечение внимания к новинкам: услугам или товарам, 

информация об открытии торгового комплекса или торговой точки, 

стимулирование сбыта определенного товара( услуги) и прочее. 

нужно назначать ясные, отчетливые и достигаемые цели рекламного периода. 

в частности, если цель рекламы на радио лишь одна – повышение объемов 

продаж на определенное количество процентов, кампания почти все время не 

решается ее достичь. А все потому, что продажи – это процесс, который 

зависит не только от рекламы. Реклама на радио может притянуть внимание 

к коммерческому предложению, но будут ли совершаться покупки 

рекламируемого ими товара, зависит еще и от маркетинговых факторов:: 

качество товара, цена, профессиональные качества продавцов его наличие в 
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точке продаж, и т.д. Реклама, обычно, формирует эффект отсроченного 

спроса, а так же влияет на эффект узнаваемости коммерческого предложения 

фирмы, но она никак не может гарантировать увеличение мгновенного 

объема продаж. 

подобно тому, как технология предпочтения радиостанции, где будет 

проводиться рекламная кампании примерно одинаковая – ответ нередко, 

получается, по незамысловатой схеме. Руководитель по своему 

предпочтению выбирает радиостанцию, считая, что целевая аудитория 

похожа на него самого, и что радиослушатели предпочитают те же 

радиоволны, дает разрешение на размещение рекламы вслепую, полагаясь на 

свой вкус. 

Очень важно,  разработать портрет потенциального сегмента и направить на 

него свое влияние. Чем же отличается сегмент потребителей от целевой 

аудитории? Сегмент – это часть целевой аудитории, которая к предлагаемому  

продукту требуют аналогичные требования и, поэтому, в равной мере 

реагируют на предопределенные рекламные посылы. Возможно, при 

рекламировании единственного продукта нужно учесть кругозоры 

нескольких потенциальных сегментов. Важно знать, что у большого 

количества товаров существует сразу некоторое количество сегментов, среди 

них  могут быть как потребители продукта, так и покупатели. Важно знать, 

когда речь идет о продукции для детей и подростков. Делаем вывод, о том, 

что запрещается производить единственное коммерческое предложение в 

рекламном ролике, которое влияет абсолютно на все сегменты потребителей. 

Это безрезультатно. Рекламному менеджеру актуально понимать, кому он 

предоставляет продукт. Для составления портрета потребителя, необходимо, 

сначала воспользоваться  кабинетным исследованием с последующей 

проверкой в рамках полевых исследований. 

Внутреннее исследование лучше провести среди существующих клиентов. 

Оно поможет выяснить, какие именно площадки и радиостанции 
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востребованы представителями перспективных сегментов. Эта процедура не 

требует больших финансовых затрат. Если компания обладает некоторым 

количеством розничных точек, то функцию исследования вполне можно 

возложить на продавцов-консультантов. И для этого вовсе не надо заставлять 

посетителей магазинов заполнять анкеты. Пол покупателя, с большой долей 

вероятности, можно определить на глаз. Возраст (плюс-минус) тоже вполне 

может просканировать консультант. Совершена или не совершена покупка, 

об этом свидетельствует чек. Является ли покупатель постоянным клиентом, 

об этом говорят различные дисконтные карты компании. Таким образом, всю 

вышеперечисленную информацию о социально-демографическом портрете 

покупателя консультант способен заполнить в анкете самостоятельно. И уже 

в процессе общения получить устный ответ на интересующий 

исследователей вопрос. 
6
 

Вариации вопросов могут составляться, чтобы сотрудники маркетингового 

отдела могли оценивать их эффективность и проведенной кампанией на 

радио. 

Медиапланиерование для выбора радиоплощадки нужно проводить, исходя 

из результатов, которые получили в ходе исследования предпочтительности 

радиопотребителей.  Т. е. проводя рекламную кампанию необходимо избрать 

лишь те радиостанции, которым отдала предпочтение аудитория. Другие 

радиоплощадки, которые оказались менее предпочтительны, могут быть 

использованы для размещения рекламы, которая ориентируется на другие 

покупательские аудитории.  

Для того, чтобы выбрать время трансляции рекламного ролика, важно 

учитывать поведение и социальные мотивы разных сегментов потребителей, 

но никак не общепринятый термин прайм-тайм.  Если же внутреннее 

исследование показывает, что радиослушатели пользуются радио только в 

                                                           
6
 Радио реклама. 



32 
 

автомобиле, то очень важно подсчитать промежуток времени, когда сегмент 

может находиться в автомобиле. 

Более эффективными для вставки рекламы могут быть программы, которые 

содержат полезную, важную или интересную информацию, такую как: 

сводка погоды или сигналы точного времени и другие. График для 

рекламного времени первый раз использовался в США и выглядит примерно 

так: утреннее время и после полудня – время для домохозяек, вечернее – 

молодежное время, в выходные после полудня – время спортсменов, 

воскресное утро – время туристов, ночное время – для работников 

общественного транспорта. Ресторанная реклама, обычно, в вечернее время, 

в ночное время существуют развлекательные комплексы, которые активно 

освещают свою программу в пятничные и субботние вечера. В конечном 

итоге, такая градация относительна, но принципе она работает. 

Преимущества: 

Доступность радиорекламы.  Ценовая особенность, реклама значительно 

дешевле, нежели другие виды рекламы. Трата на запись аудио ролика 

намного доступней, чем для телевидения, а также доступней, производства 

печатных изданий. Можно заказывать изготовление аудио роликов, которые 

можно записывать самостоятельно или заказывать непосредственно в студии. 

Можно изготовить ролик за несколько часов, если постараться и за 

наименьшее количество времени.  

Целенаправленность радиорекламы. Различные программы на радиостанциях 

разрешают нацелить информационное сообщение по нужным категориям 

аудитории. Крупные радиостанции могут покрыть все аудитории,  а также 

направить по специальным программам  для того, чтобы сообщение было 

доставлено до выбранной аудитории. 

Мобильность радиорекламы. Радио – это единственное СМИ, которое 

используется в автомобиле, уборке дома. Оно не требует присутствия около 
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экрана, приобретения печатных изданий. При прослушивании радио, можно 

заниматься любыми другими делами. 

Недостатки: 

Непостоянство. Объявления  в других СМИ, можно, просмотреть еще раз или 

сохранить его, вырезать. Радио объявление невозможно запомнить 

радиослушателю или запомнить номер телефона и т.д.  Радиослушатель не 

будет дожидаться повтора сообщения или, если дождется, то снова не 

запомнит номер. 

Помехи. Если ваша реклама прозвучит сразу после музыкального хита, то 

вам повезло. Обычно, слушатель сразу переключает на другие радиостанции, 

успевая прослушать всего несколько сообщения, и ваша реклама может быть 

не услышана. Радиореклама, такая же навязчивая, как и на телевидении, для 

всех слушателей, вследствие этого при появлении рекламного ролика 

слушатели  переключают на другую радиостанцию, также происходит и с 

рекламой на телевидении. 

Недостаток внимания. Отсутствие внимания слушателей, это основной 

недостаток радио. В основном, радио используют при вождении автомобиля. 

В связи с этим, чтобы записывать номера телефонов, автомобилисты не 

будут съезжать с дороги. Более того, длинные рекламные ролики, 

раздражают более 75%  слушателей, пропускающие объявления в эфире. 

 

2.4 Реклама в интернете и ее особенности. 

Изначально, интернет создавался не для коммерческих целей, поэтому 

реклама появилась в нем гораздо позже. В 1994 году появился первый 

баннер, имеющий размер 468х60, также не имел дизайнерских изысков. Но 

он произвел значительный эффект, как в принципе и любая  новая вещь, он 

привлекал внимание и необычно выглядел. Сначала, баннеры размещали, в 
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основном, на дружественных сайтах, как замена текстовых ссылок. В 

настоящее время, она используется на сайтах коммерческой основы, 

возникла с появление сайтов в сети. 

Реклама - коммерческая пропаганда потребительских качеств товаров и услуг 

с целью убеждения потенциальных покупателей их приобрести. Она 

включает в себя деятельность, благодаря которой потенциальные 

потребители могут ознакомиться с предприятием и его товарами и которая 

формирует позитивное представление про них и помогает продаже.
7
 

Развитие информационных технологий, привело к появлению Интернет-

предприятий и ведением в сети интернет коммерческой деятельности, а 

также можно сказать о развитии электронной рекламы. 

Интернет-реклама - это форма подачи и продвижения информационных 

образов товаров и услуг в электронном виде в сети Интернет с указанным 

источником финансирования. 

Интернет-реклама сайта - наиболее современный и высокодоходный вид 

рекламы в современных условиях. 

Интернет и Интернет-реклама наверняка самые значимые открытия 

человечества в последнее время. Главный плюс, который имеет Интернет-

реклама сайта по сравнению с остальными способами рекламных обращений, 

состоит в том, что Интернет это виртуальная среда, собравшая в единое 

целое массивы информации буквально обо всех видах деятельности 

человека. Именно из-за своего всеобъемлющего свойства, Интернет по праву 

стал первым в списке носителей информации, вытеснив с главенствующих 

мест теле и радиовещание, а Интернет-реклама обещает стать самым 

востребованным и действенным способом оповещения людей о торговой 

марке, товарах или услугах. Уже сейчас, по затратности Интернет-реклама 
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обошла теле- и радиорекламу и вложения денег в нее увеличивается с 

каждым днем. 

Продвижение и раскрутка сайта, рекламные кампании, привлечение целевой 

аудитории - это задачи сайтпромоутинга. 

Сайтпромоутинг - совокупность методов Интернет-коммерции, 

направленных на увеличение популярности сайтов и включающих в себя: 

Интернет-рекламу и другие формы привлечения посетителей; методы 

удержания посетителей на сайте, обеспечения ими покупки товаров или 

услуг, предлагаемых на сайте; методы создания постоянной аудитории сайта 

и (или) сетевого сообщества (комьюнити). 

Технологии сайтпромоутинга направляют клиентов на веб-сайт. И 

исключительно профессионализмом специалистов по Интернет-рекламе, а не 

достоинствами используемого комплекса сайтпромоутинга, определяется 

число посетителей, привлечённых благодаря их использованию. 

Сравнительно с традиционными видами рекламы преимуществами Интернет-

рекламы являются: 

· постоянная актуальность информации; 

· возможность видоизменения рекламы зависимо от реакции покупателя; 

· возможность принимать информацию от покупателя; 

· быстрое распространение информации; 

· подача разным покупателям различной информации.
8
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Основной принцип действия рекламы в интернете – это то, что ее 

центральным элементом является веб-сервер предприятия. На этой основе 

строится весь комплекс рекламных интернет средств. 

Перед владельцами веб-серверов стоят две задачи: 

 Осуществлять задание в виде веб-сервера, выполняющее различные 

функции; 

 Провести рекламирование, с той целью, чтобы пользователи узнали про его 

существование и смогли посетить сайт. 

Следовательно, используют двухуровневый подход,  когда различная 

информация о товарах, услугах или предприятиях размещается на веб-

сервере, а основные рекламные усилия направлены на привлечение 

потенциальной аудитории на сервер. 

Интернет-реклама выполняет маркетинговые (стимулирование спроса), 

коммуникативные, образовательные, экономические, социальные  задачи. 

Виды интернет-рекламы: 

Основными рекламными носителями в интернете являются баннеры (banner 

(англ. – растяжка, транспарант, флаг) – это графические прямоугольные 

изображения в различных форматах PNG, JPG, GIF. Баннер размещается на 

сайте веб-издателя, который имеет гиперссылки на сервере рекламодателя. 

Единых стандартов, которые определяют размеры баннеров, не существует, 

самыми распространенными являются 234х60, 468х60, 100х100, 420х200. 

Простой баннер имеет статичную картинку, если совместить несколько 

картинок, то может возникнуть иллюзия движения. Подлинно динамичные 

баннеры создаются при помощи flash-анимации, превращающие рекламные 

обращениямв красочные мини-фильмы. Самой важной характеристикой 

баннера является отклик (throy/click ratio, CTR) – это отношение числа 
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нажатий к числу его показателей. С того момента, как появились баннеры их 

эффективность упала. Если еще десять лет назад индекс СТR (отношение 

числа кликов к числу показов) был выше 10%, то на сегодняшний день эта 

цифра не превышает 0,5%, и это хороший показатель. 

Если сравнивать с баннерами, то текстовые ссылки не вызывают 

раздражения, и пользуются наибольшим доверием пользователей,   так как 

они выглядят как рекомендации владельцев. Чтобы создать текстовую 

ссылку, дизайнер не нужен, но потребуется копирайтер: нужно выбрать 

слова, которые заинтересуют пользователей, сделать это очень непросто. 

Еще один из рекламных носителей – sрlash-заставки на целый экран, которые 

загружаются вместо основной страницы запрашиваемого пользователями 

сайта, содержащие ссылку, по которой можно попасть на необходимый 

ресурс. Если в вашем браузере включена функция сохранения, то при новой 

загрузке сайта заставка появляться не будет. Sрlash-заставки могут вызывать 

большое раздражение, и сейчас их мало кто использует. 

Не очень эффективный вид рекламных носителей, поэтому им пользуются 

крайне редко, являются рор-up и рор-under. Первый – это рекламируемый 

баннер или сайт, который размещен в отдельном окошке, он загружается 

поверх необходимой страницы, в второй – снизу. В данном случае 

практически весь трафик достается рор-up’у, но понимая, что это ненужный 

сайт, пользователь быстро закрывает ненужный ему сайт. Он является одним 

из самый раздражающих видов рекламы. В данное время многие браузеры 

ставят защиту от них. 

Довольно эффективными для привлечения внимания являются rich-media 

материалы – которые создаются на основе flash-технологий – это 

движущиеся картинки или элементы, которые перемещаются по странице и 

являются ссылкой на рекламируемый ими сайт. К примеру, на экране может 
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появиться автомобиль со слоганом автосалона или самолет логотипом 

авиакомпании. 

В тех случаях, когда администраторы сайта исключают возможность 

использования отвлекающих и броских элементов, то для рекламы создается 

отдельный промо-сайт  или промо-страница с ярким оформлением или 

динамичными элементами. 

В интернете также есть E-mail-реклама, к ней относятся списки рассылок, 

индивидуальные почтовые сообщения и дискуссионные листы. Комнании, 

которые пользуются таким видом рекламы, обычно используют 

персонализацию.  Они интегрируют базы данных различных E-mail-адресов с 

подробными базами потребностей и предпочтениями пользователей. При 

помощи  употребления особого программного снабжения делается 

вероятным разослать вероятным клиенткам письма более годящиеся по 

содержанию. Персонализированная электронная почта разрешает определить 

близкие отношения с возможными клиентами. 

В качестве орудия E-mail-рекламы выдается спам (от англ. spam - колбасный 

фарш низкого качества). Спам - сообщения направляемые адресатам от 

незнакомых им людей или организаций, которым адресаты не давали на это 

позволение. Спам является особой массовой рассылкой на значительное 

количество адресов, содержащие рекламу или коммерческие предложения. 

Все более известной делается контекстная реклама. Это достаточно 

результативный способ раскрутки сайта. Контекстная реклама - вид 

размещения Интернет-рекламы, в основе которой лежит принцип 

соответствия содержания рекламного материала контексту (содержанию) 

Интернет-страницы, на которой размещается данный материал. При этом по 
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характеру рекламный материал может быть тексто-графическим 

объявлением либо рекламным баннером.
9
 

В настоящее время это один из самых дешвых и достаточно эффективных 

способов достичь повышения продаж ваших товаров, услуг или продукции. 

Интернет уже давно является рекламной средой, при непринужденной 

помощи Интернет-рекламы, многие кампании реализовывают продвижение 

своих товаров на рынки всевозможных стран мира одной  Интернет-рекламы. 

В данное время, почти любой вид деятельности, каким либо образом, 

неизбежно отыскивает свое место в мировой сети. Реклама в интернете 

образовала просто многочисленную численность рекламных площадей, 

порталов различной тематики, и многих других ресурсов рекламы в 

интернете при непринужденной поддержке которых, пользователь сети 

разыскивает нужную ему информацию. В этом процессе всего 

вышеисчисленного Интернет обратился в полноправный мощный 

инструмент рекламы, у которого наблюдаются характерные лишь Интернет-

рекламе специфичные особенности, способные вырабатывать достойнейшее 

соперничество со не интернет-видами рекламы, но при таком раскладе, 

совершенно не призывая колоссальных финансовых расходов. Постоянное 

же увеличение аудитории рекламы в интернете и творение все наиболее 

качественных и действенных рекламных носителей надлежаще приводит 

рынок  рекламы в интернете  в постоянный рост. 

Реклама в Интернете является сравнительно недорогой и все больше 

притягивает предпринимателей. Это вынуждает рассматривать надобность 

для ее использования. 

Преимущества рекламы в Интернете: 

Интернет - дешевое, стремительное, интерактивное и доступное  средство; 

                                                           
9
 Контекстная реклама 



40 
 

Интернет разрешает правильно установить, какое количество людей 

пользовались определенным  каналом и/или совершали покупку; 

Вероятность рассмотрения поведения посетителей на сайте и улучшения 

сайта, продукта и маркетинга в корреспонденции с итогами подобного 

стабильного мониторинга; 

значительная доля пользователей Интернета наиболее стремительно 

способна воспринять сообщение о новейших товарах и позднее возможно 

проявить воздействие на иных потребителей (инноваторы и новаторы); 

Интернет-реклама имеет вероятность довольно стремительно 

предопределить величину ее результативности; 

Вероятность функционирования 24 часа в сутки, 7 дней в неделю, 365 дней в 

году; 

Оперативность, разрешающая начать, корректирование или прекращение 

рекламной кампании  в любое время. 

 Недостатки рекламы в Интернете: 

Большое количество потребителей до сих пор не спешат делать 

приобретения через интернет. В деталях, они боятся говорить номера личных 

кредитных карт даже на невредных web-сайтах; 

Численность некоммерческих и коммерческих web-сайтов до такой степени 

крупное, что потребители не имеют потенциала ни знакомства со 

всевозможными торговыми предложениями, ни обойти на одном сайте 

довольно большого времени. 

2.5 Отличительные черты рынка рекламы России и зарубежья. 

Строение рынка в России по сопоставлению с минувшим годом почти не 

поменялась. Существенная часть рынка так и остается за телевизионной 
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рекламой (44%). Неестественна по сравнению с западными обычаями очень 

небольшая часть радио (4%). Видна также отдельная неритмичность 

инициативности рекламодателей в течение этого года. Так, в I квартале 2013 

года иметься в наличии чрезвычайно слабая оживленность, но зато в IV она 

интенсивно увеличилась почти по всем сегментный рынка. 

Отраслевое строение российской рекламы довольно различается по 

сравнению с западной. На рынке в России почти не показаны подобные 

традиционные для Западных стран рекламодателей, как государство с его 

общественной рекламой и финансы сектора (прежде всего банки). И не 

подобным образом, что они на этот рынок концентрируют смотреть. Не 

достигла до нас и последняя тенденция западного рынка – вызывающее 

повышение части автомобильной области. Сейчас отечественные 

рекламодатели - это островки в виде „Вимм-Билль-Данна", компаний сотовой 

связи, пивных компаний. У нас нет финансовой рекламы, авторекламы, мало 

рекламируется ритейл, нет государства на рынке рекламы. Новых крупных 

групп рекламодателей появляется все меньше.
10

 

Российский рекламный рынок строится таким образом, что появление  

новейших рекламодателей в принципе ограничен. 

Весь рекламный рынок настроен на обслуживание «горячей тридцатки». Об 

этом, прежде всего, подтверждают стабильно возрастающие стоимости на 

рекламу и рекламные услуги. С одной стороны, употребляя углублением 

соперничеству среди значительных рекламодателей, собственники 

медианосителей в направление трех прошедших лет значительно взвевали 

цены. С другой - небольшое число медианосителей тоже, непосредственно, 

стимулирование цены к росту. результатом этого проявляет повышение 

«проходного» реклама бюджета. С незначительными суммами, на которые в 
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свое время можно было провести национальную компанию по исключению 

новейшего брэнда, в наше время  на рекламный рынок безрезультатно. 

Все в частности касается, прежде всего, к телевидению, без которого 

непереносимо образование полноценного брэнда. А обстановка на рынке 

рекламы на телевидении на 81% обусловливает стратегией одной кампании - 

«Видео Интернешнл». И если до сих пор, в период, когда крупные 

рекламодатели выводили свои брэнды на рынок, действия «Видео 

Интернешнл" развитию рынка не мешали, то сегодня, по мнению 

специалистов, темпы медиаинфляции уже опережают темпы увеличения 

бизнеса рекламодателей.
11

 

Впрочем, не только телевидение передает предпочесть функционировать с 

крупными клиентами, не стараясь расширить рынок. Точно так же ведут себя 

рекламные агентства - сориентировавшись на большие бюджеты, они тоже 

без конца взметают стоимость на свои услуги. На Западе - соперничество 

креатившиков, копирайтеров, дизайнеров, очень сильна. В Германии,  к 

примеру, во вчерашний день отправляются оплачиваемые тендеры, лишь за 

10% тендеров вносят плату. В России же идет возвратный процесс; 

лоббированием платных тендеров занимается Российская ассоциация 

рекламных агентств, при этом их стоимость растет. Таким образом, 

незначительные клиенты отрубаются. Ориентация на ведение 

рекламодателей повлечет за собой увеличение количеством рекламных 

агентств и медиаселлеров.  

Предвидится появление конкурента, похожего на «Видео Интернешнл», и на 

радио: радио в России применяется сейчас весьма неэффективно, так как нет 

значительного строения, способного сформировывать исправления 

исполнения на этом крайне результативном во целом мире медианосителе. 
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На рынке предвидится появление всего 2 больших рекламодателей. Это 

«Аэрофлот - Международные авиалинии», который готов потратить на 

рекламу и продвижение своего брэнда 10 млн. долларов. Еще одно серьезное 

заявление поступило от компании «Росгосстрах», которая обнародовала 

амбициозный бюджет на продвижение от 10 до 17 млн. долларов (для 

сегмента страховых услуг это беспрецедентный бюджет). Очевидно, что 

рынок замедляет свой бурный рост. В течение этого года не ожидается 

притока больших клиентов. Можно сказать, что на сегодня рынок больших 

клиентов исчерпан.
12

 

Недостаток новоиспеченных больших клиентов - не многозначная проблема 

рекламного рынка. Обыденные для рынка «рычаги» на сегодняшний день не 

увеличивают свои рекламные бюджеты, а отдельные из них, к примеру, 

пивовары, даже укорачивают их. Большинство таких компаний уже испытало 

этап становления брэнда, на который приводится самое большее количество 

рекламных расходов. 

На западных рынках существенную часть рекламы платят национальные 

небольшие и мелкие рекламодатели. В России такой группы рекламодателей 

практически не существует. Неспешное прибытие рекламодателей второго и 

третьего эшелонов скорее всего обусловлено высокой стоимостью входа на 

рынок. Для того, чтобы стать известным на медийном рынке, нужно 

потратить от одного миллиона до трех миллионов долларов - не все могут 

себе это разрешить, в особенности, если разговор идет об отечественном 

производителе. 

Таким образом, отраслевое строение российской рекламы с западной в 

основном не походят друг на друга. На отечественном рынке почти не 

доставлены подобные традиционные рекламодатели как на Западе, как  

финансовый сектор (прежде всего банки) и государство с социальной 
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рекламой. И возможно, даже не собираются выходить на этот рынок. Также 

до нас не дошла тенденция рынка на западе – рост доли автомобильной 

области. 

 

 

 

Глава 3. Анализ российского рынка рекламы. 

3.1Анализ российского рынка рекламы. 

В России в сфере рекламы крупнейший поставщик комплексной 

мониторинговой информации – это группа компаний TNS, которая  

обнародовала результаты своих исследований за 1 квартал 2013 года в сфере 

рекламного рынка. В принципе этот рынок показывает чрезвычайно 

значительный рост. 

В разных средствах суммарный объем рекламы и ее распространения ( AL- 

услуги) превзошел 70 млрд. руб. (без НДС), что на 14 % больше, чем за 1 

квартал 2012 года. Также положительную динамику показывают  почти все 

сегменты рынка рекламы. 

 

Общее число рекламодателей в СМИ за этот период составило 34 тысячи 794 

компании, это на 362 компании меньше, чем в прошлом году за аналогичный 

период, т.о. падение составило более 1%. 

 

По конкретным секторам это выглядит так: 

 

 наибольший спад демонстрирует пресса, она потеряла 4, 1 % своих 

рекламодателей; 

 телевидение потеряло 1,6% своих рекламодателей; 
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 радио пострадало меньше, - на 0,1%.
13

 

Незначительную утвердительную динамику демонстрировала рост числа 

рекламодателей, вырос в сети Интернет, который показал рост этого 

показателя на 0,4%. Занимательно, что почти половина всего, а если быть 

точными, то 47% бюджета рынка рекламы заключают в себе 50 

рекламодателей. 

 

Руководит списком топ-50 рекламодателей за 1- ый квартал 2013 года -  

компания Procter & Gamble, увеличившая за год  свои затраты на рекламу на 

33%. Со 2 места в 2012 году она передвинулась на первое, теперь на долю 

этой компании приходится 3,8% всего рынка рекламы. 

 

Лидер прошлого года - корпорация Unilever, сократившая собственные 

расходы на 13%, сместилась со своими затратами на 2,7 % что составляло от 

от общего рекламного бюджета на вторую позицию данного топа. Закрывает 

тройку лидеров рынка рекламы - компания Pepsi Co. В 2012 году она была на 

четвертом месте, за тот год, она увеличила свои расходы на 16%.  Сейчас же 

она вытеснила «бронзового призера» 2012 года организацию MARS – 

RUSSIA,. А так же почти «наступает на пятки» Unilever, уступив ей лишь 

0,3% (показатель этой компании 2,67%). 

 

В номинации «Прорыв года» окрещены компания Мираторг, которая 

стремительно влетела на 29 ступеньку топа. А также впервые вошедшие в 

престижный список 50 лучших рекламодателей, компания Евросеть, банк 

ВТБ, Boehringer Ingelheim, корпорация Microsoft, холдинг Stada Cis и  

автопроизводитель Toyota, 

 

Первое место в списке категорий занимают  «Пищевые добавки» и 
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«Лекарственные препараты». Их рекламный бюджет, вырос на 20% по 

сравнению с 2012 годом. Втором место занимает категория «Ритейл»,  третье 

– «Продукты питания». За ними идут категории Одежда и Обувь», «Бытовая 

химия», «Бытовая техника»,  «Недвижимость»,  

 

В прессе по привлечению рекламного бюджета идирующие позиции 

занимают: еженедельный журнал «Антенна-телесемь», а так же 

еженедельные газеты "Аргументы и Факты" и  «Комсомольская правда". На 

телевидении тройка лидеров выглядит так: Первый канал, Россия, НТВ. На 

радио лидируют Русское радио, Европа Плюс, Авторадио. 

За I квартал 2015 года комиссия  экспертов АКАР (Ассоциации 

Коммуникационных Агентств России) подвела итоги развития рынка 

рекламы России. В средствах ее распространения суммарный объем рекламы 

(за вычетом НДС) составил около 63.5 млрд.руб., это на 17% меньше, чем за 

подобный период прошлого года. Исключением является контекстная 

реклама, фактически все другие сегменты рекламного рынка 

демонстрировали негативную динамику по сравнению с показателями за I 

квартал 2014 года. 

ОБЪЕМ РЕКЛАМЫ В СРЕДСТВАХ ЕЕ РАСПРОСТРАНЕНИЯ В ЯНВАРЕ-

МАРТЕ 2015 ГОДА 

 

сегменты Январь-Март 

2015 года 

Прирост, % 

Телевидение 30.1-30.6 -22% 
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в т.ч. эфирное 29.8-30.3 -21% 

кабельно-спутниковое 0.34 -59% 

Радио 2.4-2.6 -25% 

Печатные СМИ 4.8-5.0 -34% 

в т.ч. газеты 1.3-1.4 -28% 

журналы 2.3-2.4 -34% 

рекламные издания 1.2-1.3 -37% 

Интернет 18.1 9% 

в т.ч. медийная реклама 2.8 -18% 

контекстная реклама* 15.0-15.7 16% 

ИТОГО 63.4-63.9 -17% 

 

По оценке экспертов АКАР, суммарный объем  рекламы в регионах  по 

средствам ее распространения в четырех медиа сегментах – наружной 

рекламе, телевидению, прессе, радио, 1 квартале 2015 года за вычетом НДС, 
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составил 9.1-9.3 млрд.руб., что ниже того же показателя предыдущего года 

на 22%. 

3.2 Динамика развития росскийского рынка рекламы. 

По новому прогнозу коммуникационной сети ZenithOptimedia, глобальный 

рекламный рынок в 2014 году вырастет на 5,1% по сравнению с прошлым 

годом, а в 2015 году – на 4,9%. Рост российского рынка в 2014 году составит 

1,4% (сентябрьский прогноз – +1,2%). В 2015 году динамика роста 

российской коммуникационной индустрии составит 0,8% 

Международная коммуникационная сеть ZenithOptimedia опубликовала 

новый прогноз развития рекламного рынка. Согласно прогнозу, глобальные 

расходы на рекламу по итогам этого года вырастут на 5,1%. В предыдущем 

прогнозе сети, выпущенном в сентябре, рост рекламных инвестиций в 2014 

году ожидался на уровне +5,3%. В 2015 году глобальный рынок вырастет на 

4,9%, в 2016 году – на 5,6%, а в 2017 – на 5,2%, прогнозирует 

ZenithOptimedia. Глобальная экономика стабилизируется. В 2015 году МВФ 

прогнозирует рост ВВП на 3,8% (прогноз на 2014 – 3,3%). Однако рекламный 

рынок после богатого на события 2014 года (зимняя Олимпиада, чемпионат 

мира по футболу и промежуточные выборы в США) в 2015 году будет расти 

с меньшей динамикой. В 2016 году, также благодаря летней Олимпиаде, 

выборам в США и чемпионату Европы по футболу, рекламный рынок вновь 

оживится, его рост составит 5,6%.
14

 

Мобильная реклама продолжит динамично расти. Рекламный сегмент с 2014 

по 2017 год обеспечит глобальный рынок на 51% новыми рекламными 

вложениями. В данный период, среднегодовой рост этого медиа составляет 

38%. При всем том, часть мобильной рекламы  пока невелика – около 5% от 

всего оборота.  Социальные сети являются самыми надежными 
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платформами.  Facebook и Twitter от общего объема рекламы на мобильных 

устройствах составляет  уже 33%. 

Развитие и проникновение программируемого баинга способствует росту 

традиционной баннерной рекламы, а также двигает вперед онлайн-видео и 

рекламу в социальных медиа. Если в 2012 году объем баннерной рекламы 

увеличился на 14% по сравнению с 2011 годом, то в 2013 году эта цифра 

достигла 18%. Прогноз по росту на 2014 год составляет 26%.      

«Мобильные технологии создают дополнительные коммуникационные 

возможности для брендов и помогают им выстраивать взаимоотношения с 

потребителями, а развитие автоматизированных платформ и programmatic 

делает маркетинговые коммуникации более эффективными», - говорит Стив 

Кинг, CEO ZenithOptimedia Worldwide.
15

 

Япония и Европейский регион являются двумя проблемными зонами, 

выражающими негативное влияние на рост мирового  рынка рекламы. тем не 

менее, если спад экономики в Японии, доставивший рынку рекламы  

среднегодовой прирост на 2-3%, по аналитическим прогнозам, и  

продолжится это как минимум до 2017 года, то европейская экономика имеет 

в очень выгодном положении. На «периферии» Еврозоны – в Португалии, 

Испании, Греции и Ирландии – рекламные рынки возвратились к росту, и по 

нашим предсказаниям, их среднегодовой рост в 2014-2017 годах соберет 

5,4%.  Если в 2013 году рекламные вложения во каждой из стран, входящих в 

Еврозону, сокращались на 2,9%, то в 2014 году они выросли на 0,8%, 

несмотря на тянущуюся стагнацию на рынках Франции и Италии 

Германии.    

Если в Украине и в России будут продолжать падать цены на нефть, это  

усугубит негативный эффект политического  конфликта. 

                                                           
15

 Стив гинг, зенит опти медиа 
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Конфликт, который существует в Украине, несет разрушительный эффект на 

ранок рекламы этой страны, а также на экономику восточной Европы в 

целом. По прогнозу ZenithOptimedia, в 2014 году украинский рынок рекламы 

ократился на 49% в долларах и на 16% в гривнах. В 2015 году по  

позитивному сценарию, падение составит 10% в долларах, тем не менее в 

гривнах рынок представит позитивную динамику (+4%). 

На российский рынок рекламы продолжают оказывать негативное 

воздействие экономические и политические факторы, которые связанны с 

боевыми действиями в Украине. Санкции США и Евросоюза против России 

и обратные меры России, падение нефтяных цен и упадок экономики 

повергли к уменьшению вложений и корректировке маркетинговых 

бюджетов большого количества рекламодателей. 

В 2015 году, соответственно прогнозу ZenithOptimedia, российский рынок 

коммуникаций сбавит темпы роста на 0,8% по сравнению с показателями 

2014 года. Это позитивный прогноз, он будет достоверен только тогда, когда 

произойдет стабилизация внешнеполитического положения  и цен на нефть. 

Также одним из самых важных факторов влияния, оказывающее прямое 

влияние на рынок потребителей, способность покупателей и,  в соответствии, 

на рекламную отрасль, будет оставаться понижение курса рубля по 

сравнению с базовыми валютами. Дальнейшее обессиливание рубля, 

эскалация конфликта Запада и России, вступление в действие новых санкций, 

а также тянущееся давление на отрасль рекламы со стороны законодательной 

власти возможно станет поводом для отрицательной динамики рынка 

рекламы в 2015 году. 

 

3.3 Рекламный рынок Казани. 

Телевидение продолжит остаться одним из ведение рекламных носительниц 

в Казани. Татарстан стал основной регионом в России, приступившим 

тестовый вещатель программ первого стандартного мультиплекса DVB-T2. В 
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первую очередь, Казань узловым из городов России приняла эфирное 

цифровое вещание  из 19 даровых телевизионных программ в трафарете 

DVB-T2. 

В июне 2013 года запустили второй цифровой пакет (мультиплекса), 

включающий программы телеканалов «СТС», «РЕН ТВ», «Спорт», 

«Домашний», «Звезда»,  «НТВ-Плюс Спорт плюс», «ТНТ»,  «Мир», «Муз-

ТВ». В марте, тремя месяцами ране, в Татарстане был пущен первый 

мультиплекс состоящих лишь  из 10 федеральных каналов («Первый канал», 

«Россия 1», «Россия 24», «Россия 2», «Россия К», НТВ, «5-й канал», 

«Карусель», Общественное телевидение России и телеканал «ТВ-центр»). 

Запланировано, что в третий, хотя возможно, и в четвертый мультиплекс 

смогут войти также местные телеканалы. 

На сегодняшний день в Казани вещают три крупных местных канала:ьТНВ 

(«Татарстан — Новый век»), «Эфир» (сетевой партнер «РЕН ТВ») и 

«Казань», который вмещается в состав республиканского медиахолдинга 

ОАО «Татмедиа» и функционирует с сетевым компаньоном – федеральным 

телеканалом «Звезда». 

С переводом на систему мультиплексов имеется возможность того, что 

здешние несетевые каналы возможно закроют. Основание в одном из 

запросов для попадания в мультиплекс – передача личного контента, что, 

абсолютно, показывает чрезвычайно дорогостоящим для региональных 

каналов. 

На поле случающихся модификаций, не все здешние каналы преднамеренны, 

отдавать свои воззрения. С августа 2013 года медиахолдинг «Эфир», 

показывающий одним из лидеров в телеэфире Казани запустил новый 

медиапроект – круглосуточный всецело телеканал новостей «Эфир 24». В 

данное время передача распространяется  пакетом кабельного телевидения, 

оператором, которого является «Таттелеком», а также в интернете. Чтобы 
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перейти на свое круглосуточное запрограммировать без употребления 

программа ресурсов федеральных канальный усиливает шанс компанейский 

«Эфир» очутиться в одном из мультиплексов. 

В третий мультиплекс также надеется оказаться и республика 

круглосуточный канал ТНВ,  осуществляющий радиовещание на двух языках 

– русском и татарском и наличествует в сетях кабель телевизионный в более 

чем 80 городах России. В минувшем году ТНВ забросил и принял 

вырабатывать спутник канальный «ТНВ Планета». 

При всем том, надлежит заметить, что на сегодняшний день, приоритет 

обликом распространить телевидение сигнальный в Казани проявляют 

кабель сети, какие-нибудь возмещают порядка 80 процентов домохозяйств 

города Казань. участницы рынка, дающие услуги кабельного телевизионный, 

думают, что пока последний форматный им не соперник – из-за маленького 

численности предложить цифровых каналов. 

Если говорить о предпочтениях аудитории, то по данным компании TNS за 

январь-сентябрь 2013 года первое место по доле аудитории в телевизионном 

вещании Казани принадлежало «Первому каналу», вторую позицию занимал 

«РЕН ТВ/Эфир», на третьем месте – телеканал «Россия 1». 
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Доли телеканалов по аудитории 4+, г. Казань, %. 

 

Источник: TNS Russia 

Что касается коммерческих долей телеканалов в Казани, то их структура по 

итогам трех кварталов 2013 года претерпела незначительные изменения по 

отношению к прошлому году. Так, если доли федеральных (Первый, Россия 1 

и НТВ) и крупных сетевых каналов (СТС и ТНТ) остались на прежнем 

уровне (42% и 25% соответственно), то небольшие сетевые каналы («Пятый 

Канал», «Домашний», «Канал Disney», «ТВ Центр», «Перец», «Россия 2» и 

«Россия 24») на их фоне продемонстрировали интенсивный рост – доля 

приросла на 1,5 п.п. и составила 10%. 

Несмотря на некоторое снижение коммерческой доли местных каналов 

(«РЕН ТВ/Эфир», «Звезда/ТК "Казань"», «Татарстан Новый Век»), динамика 

их бюджетов в 2013 году достигла 24%, что можно назвать довольно 

существенным в сравнении с аналогичным периодом прошлого года, когда 

http://www.sostav.ru/app/public/images/news/2013/11/25/original/1-1.png
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этот показатель составлял лишь 6%. Разумеется, мы не учитываем те 

телеканалы, которые не имеют региональной рекламы.
16

 

По нашим предсказаниям позитивная динамика незначительных сетевых 

каналов, определенная увеличением их аудитории, а также ростом 

рекламного инвентаря, продлится. Что относится здешних телеканалов, то 

можно с твердостью допустить, что следом Универсиады темпы прироста их 

бюджетный затормозятся. 

В радиоэфире Казани раздаются как федеральные, так и местные 

радиостанции, которые в свою очередь переданы в двух языковых версиях: 

на татарском и русском языках. в настоящее время 23 радиостанции Казани 

сообщают в FM-диапазоне из них две радиостанции пользуются УКВ-

диапазоном. 

В 10 самых известных радиостанций Казани, по предоставленным данных  

компании TNS, входят: 
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ТОП-10 радиостанций Казани по охвату аудитории, тыс. чел.

 

Источник: RadioIndex - Города. Июль 2012 - Июнь 2013 

Необходимо отметить, что часть радиостанций, представленных в Казани, 

входит в состав местных телерадиокомпаний. Так, например, радиостанции 

«DFM» (Динамит), «Шансон», «Эхо Москвы в Казани», «Вести FM-Казань» 

входят в состав телерадиокомпании «Эфир», а радиостанция «Болгар 

радиосы», ведущая вещание преимущественно на татарском языке, – в состав 

телерадиокомпании «Новый Век». Наибольшую коммерческую долю в 

сегменте радиорекламы занимают компании «Эфир» и «Выбери радио».
17
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 Радио в казани 
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Коммерческие доли радиостанций, %.

 

Источник: Выбери Радио 

Накануне Универсиады в Казани выходила в эфир важнейшая, для 

болельщиков, радиостанция – «Радио спорт», входящая в ЕМГ,  

рассчитывающаяся к началу Олимпиады в Сочи в 2014 году раскатать свое 

вещание еще в 45 городах по всей России. Еще в радиоэфире Казани в 

недалеком будущем быть может возникнет первая англоязычная 

радиостанция, которую откроет агентство «Татмедиа» и компания из 

Сингапура, имеющая перспективу  для развития местного медиа рынка. 

Что имеет отношение к  прессе, то важнейшая тенденция новейших лет – 

неуклонность в падении тиражей платных публикаций. Бесспорно, это 

встречается не только в Казани, но и в различных регионах, а также на  

http://www.sostav.ru/app/public/images/news/2013/11/25/original/4.png


57 
 

федеральном рынке. Наиболее заметен данный процесс у федеральных 

публикаций: они понемногу покидают региональные рынки, несмотря на то, 

что вырабатывают вкладки в регионах. Это совершается в множество того, 

что потребительская информация все больше совершает обороты к Интернет-

ресурсам, в особенности, если уведомление несет федеральное назначение. 

Еще одной доказательным основанием упадка федеральных публикаций, с 

точки зрения экспертов рынка, показывает то, что здешние новости 

обнаруживают более увлекательными. 

Состояние на январь 2013 года в Татарстане осуществляется деятельность 

более 700 печатных СМИ, на татарском языке издают 33 журнала и 122 

газеты. 

 Если говорить о тиражах бесплатных печатных СМИ, то они, как правило, 

стабильны, и имеют много большие масштабы, нежели у подписных изданий, 

так как практически не зависят от спроса, а исходят в основном от 

финансовых возможностей владельца, численности населения города, 

желаемого охвата аудитории и методов распространения. В Казани лидерами 

рынка среди бесплатных газет на сегодня являются «Ва-Банкъ» – 310 тыс. 

экземпляров, «ПроГород» – еженедельный тираж его издания составляет 290 

тыс. экземпляров и Metro – 280 тыс. экземпляров. 

Тиражи большинства платных изданий продолжают снижаться. Это касается 

и изданий, выходящих на татарском языке. К примеру, некогда лидер среди 

татароязычных газет – «Татарстан яшьлэре» – продолжает скатываться вниз, 

потеряв 10% тиража, который составляет сейчас 27,5 тыс. экземпляров.
18
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Динамика тиражей газет и журналов 2010-2013 гг., %.

 

Источник: business-gazeta.ru 

Помимо уменьшения количества тиражей, негативно воздействует на 

формирование рынка печатных СМИ и урезание предметов розницы в  

торговле прессой в Казани. За последнее время численность киосков 

уменьшилась  вдвое. 

Если сообщать об обстановке в целом, то печатные публикации встретились 

с большим соперничеством со стороны электронных средств массовой 

информации. Бюджеты рекламы в некоторой степени передаются из прессы в 

интернет. Любопытно, что множество изданий сосредоточили свое внимание 

http://www.sostav.ru/app/public/images/news/2013/11/25/original/5.png


59 
 

на создании своей электронной версии изданий. В то же время, все большая 

численность людей дает выбор собственно интернет-версиям изданий. 

Данные о среднесуточной посещаемости наиболее читаемых интернет-СМИ 

Татарстана (22 по 28 июля 2013 г.), чел.

Источник: 

business-gazeta.ru 

В общем как показывает динамика подписки на 2013 год бывшие лидеры 

печатных СМИ неуклонно сворачивают свои тиражи, частично сдавая 

позиции бесплатным газетам и интернету. 

Интернет в Казани продолжит динамичное развитие. Величина его 

проникновения в городе один из самых значительных в России и близится к 

европейским показателям:  в 2013 показатель составил  до 75%. 

Интернет провайдеры Казани – это локальные и  федеральные компании, 

дающие услуги широкого доступа. К известным провайдерам Казани можно 

отнести: ЭР-Телеком Холдинг, МТС, Таттелеком,  Ростелеком, МЭЛТ. 

Бесспорно, приоритетный выбор интернет-услуг частными и 

корпоративными пользователями будут оставаться уровень сервиса,  ценовые 

факторы,  скоростные характеристики и программы лояльности. 

Интернет-услугами в Казани пользуется все более численная аудитория. 

Этому содействует непосредственная динамика формирования интернет-

рынка, а также проекты, направленные на раскручивание интернета в  разных 

регионах России. 

Так Казань начала реализовывать первым городом программы «Вперед 

вместе с Google!». Она рассчитана на разработчиков, предпринимателей, 

http://www.sostav.ru/app/public/images/news/2013/11/25/original/6.png
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государственных служащих, преподавателей и обычных интернет-

пользователей. Программа вызвана поднять цифровую грамотность жителей, 

что, абсолютно, выявит поддержку формированию и увеличению казанской 

интернет-аудитории. 

Еще одна программа, оказываающая содействие массовому втравливанию 

жителей в интернет-среду, уже функционирует в республике не один год. 

Речь идет о проекте «Электронная Казань». Его цель – упрощение 

документооборота и избегания от населения очередей и многочасовых 

хождений по инстанциям у чиновников, обеспечение массовых и 

эффективных употреблений инфокоммуникационных технологий во всех 

областях социальной,  экономической  и культурной жизни. 

За девять месяцев 2013 года рынок рекламы в Казани составил 1,59 млрд. 

руб. без НДС, что на 27% больше, чем за аналогичный период 2012 года. 

Динамика развития медиарекламного рынка Казани, 1-3 кв. 2012-2013 гг., 

млн. руб. без НДС.  

Источник: АЦ Vi 

http://www.sostav.ru/app/public/images/news/2013/11/25/original/7.png
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Доли медиасегментов в 1-3 кв. 2013 г. в Казани, %.

 

Источник: АЦ Vi 

важнейшая динамика объемов рекламы встречается в секторе телевидения. 

Во многом это определено повышением цен. Уменьшение части радио и  

прессы в общественном строении медиарекламного рынка Казани соединено 

чтобы перераспределить рекламные  бюджеты к более осведомленным 

конкурентам – интернету и телевидению. По результатам 3 кварталов 2013 

года бюджеты в сегменте интернет-рекламы отмечался один из самых 

значительных увеличений бюджетов , а именно более 40%. 

Существенным аспектом рассмотрения обстановки на Казанском 

медиарекламном рынке показывает поведение рекламодателей и строение 

рекламных бюджетов по категориям товара. 

ТОП-20 товарных категорий по объему бюджетов в отдельных 

медиасегментах в Казани, 1-3 кв. 2012-2013 гг., млн. руб. без НДС.

http://www.sostav.ru/app/public/images/news/2013/11/25/original/8.png
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Источник: АЦ Vi. Примечание: анализируются данные только по трем медиа: 

телевидение, наружная реклама и радио (13 станций мониторинга TNS) 

ТОП-20 рекламодателей по объему бюджетов в отдельных медиасегментах в 

Казани, 1-3 кв. 2012-2013 гг.

 

Источник: АЦ VI. Примечание: анализируются данные по трем медиа: 

телевидение, наружная реклама и радио (13 станций мониторинга TNS). 

http://www.sostav.ru/app/public/images/news/2013/11/25/original/9.png
http://www.sostav.ru/app/public/images/news/2013/11/25/original/10.png
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Часть бюджетов от количества суммарных затрат на рекламу ТОП-20 

рекламодателей за рассмотренное время составила 24%. При этом 

индивидуальный повышение бюджетов главнейшей двадцатки дошел 

величины в 60%. На динамику абсолютно позитивно повлияла ушедшая в 

Казани Универсиада - 2013. 

Рекламодатели, которые приобрели статус компаньонов Универсиады, 

обретя добавочные преференции, в количестве стержневых приумножили 

свои бюджеты рекламы. Генеральными компаньонами Универсиады стали 

компании «Мегафон», «Ак Барс Банк», «Hyundai». В качестве главных 

компаньонов выступили «Макдоналдс»,  «Coca-Cola» и другие. Так, 

например, компания «Hyundai» проводила промо-акцию, в преддверии, 

которой выделялись бесплатные для сервиса Универсиады 1 048 автомашин. 

777 из них после ее завершения определились в торговлю в Казани. 

Связующее звено этой акции и показывается главный  автомобильный лидер 

Татарстана компания «ТрансТехСервис» – лидер общего ТОП-20 

рекламодателей, через которого позднее и будут продавать эти самые 

автомобили. повышение бюджета рекламы компании в 1-3 кв. 2013г собрал 

примерно 70%. В общем, существенен и  факт, что Казань в 2013 году 

обошла всех  лидеров  по динамике увеличения в торговле автомашин. 

В ТОП-20 категорий товара, а именно  категория «Легковые автомобили», 

забирает себе второе место. Рекламные затраты участников данной категории 

подросли непосредственно на 90,6%: личные бюджеты рекламы в 2013 же 

году существенно приумножили компании General Motors Corp» – 336%, 

«Кан Авто Ваз»– 22,5%, «Делфо» – 105%, выполняющие роль интересов 

многообразных автопроизводителей. 

Важнейшими факторами увеличения рынка автомобилей в Казани и, как 

последствие, повышения бюджетов рекламы этой категории, принялись 

ожидания модификации цен в наилучшую сторону накануне Универсиады, 



64 
 

«провокатора» усугубления конкурентной битвы среди игроков; расширение 

ассортимента ряда дилеров; особые программы страхования и кредитования 

показанные финансовыми объединениями. 

Кстати, категория «Финансовые и Страховые услуги» входит в тройку 

лидеров в ТОП-20 товарных категорий по объему рекламных бюджетов в 

Казани. Рост рекламных бюджетов в этой категории составил порядка 30% 

(для сравнения за 1-3 квартал 2012 года к аналогичному периоду 2011 года 

составлял 13,5%). Лидером в категории стал «Ак Барс Капитал», который 

сохранил свои ведущие позиции и в 2013 году. Кроме того, один из 

учредителей «Ак Барс Капитал» – «Ак Барс Банк» – являлся генеральным 

партнером Универсиады. 

Стоит отметить, что и другие рекламодатели категории заметно увеличили 

свою активность, стремясь максимально использовать потенциал 

Универсиады: так, «Сбербанк» увеличил рекламный бюджет на 62%, ВТБ – 

более, чем в 3 раза, «Бин-Банк» – в 30 раз (с 2011 года практически не 

рекламировался в Казани). В целом рекламодатели этой категории в своей 

рекламной стратегии повели себя крайне разнородно: если банковский 

сектор показал положительную динамику, то, страховые услуги, за 

исключением автострахования, сократили свои рекламные бюджеты. 

Ожидается дальнейший рост рекламной активности категории «Финансовые 

и Страховые услуги», прежде всего за счет развития программ поддержки 

бизнеса, ипотечного кредитования и страховых программ. 

Нельзя не отметить значительный рост рекламных бюджетов в категории 

«Услуги сотовой связи», который составил 92%. Основную долю обеспечили 

возросшие бюджеты «большой тройки» сотовых операторов, что на фоне 

сокращения в 1-3 кв. 2012 года по отношению к 1-3 кв. 2011 года в среднем 

на 48% выглядит особенно оптимистичным. Так, компания «Мегафон» как 

генеральный партнер Универсиады, получила право обеспечивать 

организаторов, гостей и участников игр связью и интернетом, тем самым 
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приобрела высокие шансы для увеличения количества потенциальных 

клиентов, в том числе и за счет перетягивания доли клиентов у своих 

конкурентов. По итогам 9 месяцев 2013 года рост рекламного бюджета 

компании составил 127,5%. Однако и конкурирующие операторы мобильной 

связи в целях сохранения и усиления своих позиций на рынке значительно 

увеличили свои рекламные бюджеты: так рост затрат на рекламу компании 

МТС составил 125%, а компании «Билайн» – более 300%.
19

 

Кульминацию рейтинга ТОП-20 категорий товара в Казани овладевают 

«Торговые организации», это присуще и другим рынкам в регионах  России. 

Часть категорий по результатам 3 кварталов 2013 года собрала 28% с 

повышением бюджета в 36% к подобному периоду 2012 года. Строение 

клиентского профиля категорий характеризует большое количеством 

рекламодателей, как здешних, так и федеральных, тем не менее, же ведущие 

убеждение продолжают овладевать федеральные рекламодатели (OBI, «Metro 

Group», «IKEA», «X5 Retail Group»,  «Эльдорадо»). Их бюджеты умножились 

с 1 по 3 квартал 2013 года в примерно на 48% что касается аналогичного 

периода  2012 г. за прошлогодешний  прирост  на 1% за три квартала. 

Заметно, что «Metro Group» – один из крупных федеральных рекламодателей 

Казани, обладавший первым местом в всеобщем рейтинге рекламодателей в 

2012 году, за счет небольшой негативной динамики  бюджета рекламы (-

0,3%), утратил свои убеждения. В отдельной степени это объединено с 

бегством немецкого «Real» из Казани: в последнем квартале 2012 года 

«Metro Group» заключала с французской организацией «Ашан» контракт о 

торговле своими  магазинами «Real». 

Еще официальный компаньон Универсиады кампания «Coca-Cola» 

приумножила свой бюджет рекламы на 120%. Однако, она не уместилась в 

ТОП-20 рекламодателей в 2013 году в Казани и поднялась всего лишь до 84 

позиции. Тем не менее, факт того, что есть статус официального партнера 

                                                           
19

 Банки, предоставляющие услуги 
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Универсиады компании «Coca-Cola» стал для нее стимулом основного 

конкурента «PepsiCo», чтобы проводить ответные меры по завоеванию 

рынка. Компания «PepsiCo» приумножила бюджет рекламы  на 226% и 

надула ряд рекламных акций, с  тем расчетом, что они будут иметь 

долгосрочный эффект. Во всеобщем ТОПе рекламодателей в Казани 

«PepsiCo», подросла с 40 на 12 позицию в 2013 году . 

В полном увеличении  по категориям «Прохладительные напитки» сравнили 

с динамикой предыдущих лет, а что касается  прироста  категории «Соки» в 

2013 году составил 45%, тогда как с 1 по 3 кв. 2012 года в сравнении с 

подобным временем 2011 года динамика была негативной (одна главных из 

причин – бегство с  рекламного рынка компании «Wimm Bill 

Dann»,приобретенную  компанией «PepsiCo»). 

Универсиада проявила воздействие и на формирование в строительной 

области. бум  в строительстве в Казани, возникший еще раз за немного лет до 

основания Универсиады, активировал работу производителей и поставщиков 

строительного материала, что позитивно отпечатлелось на их рекламной 

инициативности в предшествующие годы (динамический рост по категории 

«Строительные товары и услуги» за третий квартал 2012 года в отношении к 

подобному периоду 2011 года собрала 12%). 

Несмотря на то,  что произошел спад в  рекламной деятельности в категориях 

в 2013 году больше чем на 20%, в важнейшем объединенном с окончанием 

постройки объектов Универсиады, возможно было спрогнозировать 

позитивную динамику в данной сфере в дальнейшие времена: т.к. в Казани 

идет продолжение финансирования федеральной программы «Развитие 

жилищного строительства на 2011-2015 годы», а также спереди предвидятся 

2 чемпионата мира – в 2015 году по водным видам спорта и в 2018 году по 

футболу. 
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 Бешеное развитие в строительной области отчасти принялось причиной 

перенасыщенности на рынке недвижимости в Казани,  это породило 

обострение рекламной активности участниками  рекламного рынка. За 3 

квартала 2013 года компании, умещающиеся в категорию «Недвижимость» 

истратили на рекламные акции на 90,6% больше, чем аналогичном периоде  в 

2012 году.  

В монолитном тенденция формировании медиарекламного рынка Казани по 

результатам трех кварталов 2013 года показывает крайне позитивной. По 

нашему мнению, она будет сохраняться, тем не менее, динамика уменьшится. 

Да, нельзя не заметить, что ушедшая Универсиада в июле 2013г.  начала 

считаться одним из «виновников» массового притягивания маркетинговых 

бюджетных расходов на рынок Казани, а также, непосредственно, – неплохой 

рекламой для любого города, это  в целом должно позитивно отпечататься и 

на имеющейся динамике формирования рекламного рынка в  регионе. 
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Заключение. 

Рынок рекламы Казани продолжает активно развиваться во всех сферах 

политической и социально-экономической сферах. По результатам 3 

кварталов 2013 года медиарекламный рынок Казани увеличился более, чем 

на 25%, это является одним из самых значительных показателей в 

российских  регионах. Если сравнить с динамическим развитием в других 

регионах, то, например, ближайшим «преследователем» по темпу увеличения 

– рынок Красноярска, а затем уже Барнаула, Екатеринбурга и Воронежа– они 

отстают в примерно на треть. Такой динамикой рынка в Казани, необычно на 

фонах других российских городов, выгодно подчеркнет проходящую 

привлекательность данного региона. 

Если  же говорить о других частях некоторых медиа в рекламном секторе, 

торазличные тренды, которые встречаются в настоящее время в Казани, 

характерны многим другим  рынкам в регионах, да и на федеральном тоже: 

это обгоняющий рост  в сети интернет,  уменьшение доли в прессе, 

неизменный сегмент рекламы на телевидении. 

Значимым событием в сфере телевидения в Татарстане в 2014 году начался 

запуск 2 мультиплекса, но все же преобладающим обличьем распространения 

сигнала на телевидении  в Казани также обнаруживают кабельные сети. А 

вот по планам здешних телеканалов очутиться в одоном из последующих 

мультиплексов на вряд ли предназначено осуществиться, если учитывать 

необходимые требования и чрезвычайно значительную цену вхождения в 

мультиплекс. 

Что имеет отношение к казанскому рынку телерекламы, в принципе , то 

данный рынок продолжит крепко удерживать с позиции со значимым 

увеличением по результатам 3 кварталов в порядке на 30%, пока 

посредственный показатель увеличения по рекламе в  регионах на 

телевидении собрал примерно 12%. Бесспорно, что этот  высокий темп роста 
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был порожден ушедшей Универсиадой. По собственным прогнозам в 

дальнейшие периоды динамика уменьшится, но все таки она будет 

превосходить средний региональный  уровень. 

В настоящее время в Казани уровень распространения интернета занимает  

один из самых значительных мест в России и продолжает активно расти. Это 

совершается не только за счет стремлений участниц рынка, но и за счет 

старательности автохтонных властей. А вот что касается части интернет-

рекламы в Казани собирает примерно 5%, и этот показатель можно 

оценивать как небольшой (к примеру, в Екатеринбурге он составляет около 

12%). 

При всем том, что возможность для активного роста имеется. По нашему 

мнению, нужно одолеть ряд факторов, сдерживающие развитие на рынке 

интернет-рекламы. К ним возможно отнести непроницаемость 

ценообразования, неимение интенсивных автохтонных площадок, не 

изобильную численность квалифицированных кадров, слабое качество 

различных исследований и измерений, все это, не разрешает результативно 

распоряжаться бюджетами  рекламодателей, а также непредвзято 

запрашивать итоги рекламных кампаний. 

Что имеет отношение к  казанским сегментам рекламы в печатных средствах 

массовой информации, то численность тиражирования и подписок постоянно   

сокращаются. На поле всеобщего упадка наиболее стабильные позиции 

сохраняют бесплатные рекламные публикации. Так же как на федереальном, 

так и на рынках в регионах, в Казани  встречается тренд уменьшения 

бюджетов, которые выделяются рекламодателями на прессу, и им 

необходимо перераспределить их в пользу сети интернет. Сами же 

публикации формируют интернет-версии стараясь диверсифицировать  свой 

бизнес. Несмотря на низкий рост в 4,5%, который связывает с главным 

прошедшим спортивным мероприятием Казани – Универсидой, рекламный  

рынок  в печатных СМИ  продолжает  стагнировать. 
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Повышение бюджетов на радиостанциях в Казани собрало 15% по 

отношению в  прошлому году. Тем не менее, с позиции динамики 

предыдущих лет в данном  сегменте (по результатам 3 кварталов 2012 года 

прирост собирал не менее 30%), а  на фоне обгоняющего роста в прочих 

медиа оно не кажется настолько впечатляющим. 

Причиной сравнительно низенькой динамики, по-нашему, является то, что 

рекламодатели во время проведения Универсиады избрали располагаться на 

телевидении – главном трансляторе событий спорта. По нашим прогнозам,  

бюджетный рост на радио довольно и затем  будет иметь позитивную 

динамику. 

В настоящее время в Казани функционирует не менее 700 рекламных 

агентств, которые оказывают разнообразные рекламные услуги. Крупнейшие  

агентства в наибольшей степени не равнодушны к  работе на федеральном 

уровне, с брендами, т.к. они снабжают более высокими и стабильными 

доходами, тем не менее работа с федеральными рекламодателями для них так 

же очень важна. Небольшие рекламные агентства, с наиболее узкой 

специализацией, вынуждают себя расширять спектр своих услуг и поднимать 

уровень личного сервиса, чтобы удерживаться на рекламном рынке. 

В целом, если сообщать об степени развития сервиса агентств в Казани, то 

строение агентств в рекламе еще продолжит создаваться. Пока часть 

агенских продаж низка: например, на казанском  рынке телевизионной 

рекламы она в совместном объеме локальных телевидении бюджетов не 

превосходит 22%, то ее  можно называть довольно-таки посредственным 

показателем (в некоторых регионах часть агентств в продажах телевизионной 

рекламы составляет  40-50%). 

Это, в некоторой степени, объясняет о не изобильной квалификационными  

рекламными агентствами. По нашему мнению рынок в регионе будет 

развиваться, в том числе и за счет увеличения профессиональности уровня 

рекламных агентств, введение передовых систем медиасервиса, увеличения 
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аналитической составляющей, расширения сектора даваемых услуг, не менее 

результативного правления бюджетами рекламодателей. 

Минувшая  Универсиада притянула немаловажные вложения в всеобщем 

объемности последовательности 230 млрд. рублей, из них каких-нибудь 

около 80 млрд. – личные, предоставив добавочную импульсивность развитию 

региона. Инвестирование показало, что составляющая разрешает полагаться 

на не статичное развитие региона в данейшие годы. У Казани спереди два 

чемпионата мира: в 2015г по водным видам спорта. и в 2018г по футболу. 

Как нам  показывает практика, в регионах, где овладевают большие 

спортивные мероприятия, предстоит рост в экономике, в туристической 

индустрии, в сфере гостиничного бизнеса, а так же дорожного строительства. 

Инвестиционная притягательность этого региона, а также значительные 

события, которые состоятся в не далеком будущем, по мнению экспертов, 

оказать содействие тому, что рынок рекламы в Казани оставит свою 

позитивную динамику, да с более низкими темпами роста, чем нам  хотелось 

бы  наблюдать по результатам трех кварталов 2013 года. Но в целом, по 

нашему прогнозу, рост казанского рынка рекламы продолжит свой рост. 
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