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Ощутимый рост по итогам года ожида-
ется и в Украине — до 24%. 

В Казахстане, напротив, по итогам по-
лугодия по-прежнему наблюдается спад 
рекламного рынка на уровне 20%. 

Три страны по-разному преодолева-
ют последствия кризиса. Это отражает-
ся и на соотношении долей СМИ в об-
щем объеме рекламы. Спад рекламных 
инвестиций, по сути, лишь ускорил раз-
витие тенденции к перераспределению 
бюджетов между различными каналами 
коммуникаций. 

Результаты первого полугодия 2010 
года, по сравнению с аналогичным пе-
риодом 2009 года, показывают, что теле-
видение, считающееся наиболее мощ-
ным СМИ со времен СССР, с трудом 

ПО ДАННЫМ АССОЦИАЦИИ КОММУНИКАЦИОННЫХ АГЕНТСТВ 
РОСС АКА ПЕРВОМ ПОЛУГОДИИ 2010 ГОДА СУММАР
НЫЙ ОБЪЕМ РЕКЛАМЫ В СРЕДСТВАХ ЕЕ РАСПРОСТРАНЕНИЯ 
ВЫРОС В РОССИИ НА 10% ПО СРАВНЕНИЮ С АНАЛОГИЧНЫМ 
ПЕРИОДОМ ПРОШЛОГО ГОДА И ДОСТИГ 105 МИЛЛИАРДОВ 
РУБЛЕ РИ ЭТОМ ВО ВТОРОМ КВАРТАЛЕ 
РОСТ ОКАЗАЛСЯ ЕЩЕ БОЛЕЕ ЗАМЕТНЫ ПО СРАВНЕНИЮ  
С АПРЕЛЕ НЕМ 2009 ГОДА РЫНОК ВЫРОС НА 15%. 

сдерживает натиск «всемирной паути-
ны». Его доля в медиамиксе России не 
снижается, прирост бюджетов состав-
ляет 7%. В Украине доля ТВ в медиамик-
се увеличилась на 4%, а прирост бюдже-
тов составляет 38%. Только в Казахста-
не доля ТВ в медиамиксе уменьшилась 
на 9%, а бюджеты сократились на 30%. 
Доля Интернета в медиамиксе, пока 
еще заметно меньше по сравнению с 
ТВ, но бюджеты увеличиваются гораздо 
более уверенно: в России +33%, в Укра-
ине +53%. В  Казахстане объемы on-line 
рекламы не оцениваются, но 17% при-
рост доли нетелевизионных СМИ за 6 
месяцев 2010 (по отношению к анало-
гичному периоду 2009) свидетельству-
ет о том, что  эра господства телеэфира 
не вечна.

Здесь стоит, наверное, оговорить-
ся. Внутри телевизионного сегмента 
есть свои победители и проигравшие. 
По темпам роста тон задает кабельно-
спутниковое ТВ, обгоняющее эфирные 
каналы в разы, при всей пока еще не-
сопоставимости доли рекламных бюд-
жетов в пользу последних. Так называ-

МЕДИАМИКСЫ РОССИИ, УКРАИНЫ И  
КАЗАХСТАНА: ТЕНДЕНЦИИ И ПРОГНОЗЫ ВАДИМ КАШЛЕВ

емые «нишевые» каналы попросту точ-
нее в коммуникациях на немассовые 
целевые аудитории, и это уже обще-
признанный тренд. О конкуренции и с 
теми, и с другими со стороны активно 
развивающегося on-line ТВ разговор от-
дельный. 

Пресса — еще одна пострадавшая от 
цифровых медиа сторона в России и 
Украине (минус 1% и 3% от своей доли  
в медиамиксе за минувший год соответ-
ственно).

Наружную рекламу не зря называ-
ют стационарной, о чём свидетельству-
ет не только территориальная привязка 
конструкций, но и стабильная доля но-
сителя в суммарных объёмах рекламы 
трёх стран за исключением Казахстана, 
где доля наружной рекламы выросла на 
28% по сравнению с аналогичным пери-
одом прошлого года. 

Что касается радио,  то его доля в ме-
диамиксе стабильна в России и Украи-
не, в прирост бюджетов составил 7% и 
20% соответственно. В Казахстане, на-
против, бюджет радио вырос на 25%, а 
доля в медиамиксе на 2%.

52.8%

телевидение
пресса
интернет
радио
наружная реклама
прочие

47.4%
70.8%15.5% 31.1%
13.7%15.5% 15.4%
10.9%10.5% 3.4%

4.6%4.4% 2.2%
1.3% 0.5%
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ЯДОЛИ СМИ В СУММАРНЫХ  
ОБЪЁМАХ РЕКЛАМЫ В РОССИИ, 
УКРАИНЕ И КАЗАХСТАНЕ

Данные предоставлены с учетом скидок 
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Финансовые услуги занимают 3% рос-
сийского рекламного рынка, это 11-ое 
место среди товарных категорий1.

Сегмент отличается большим коли-
чеством игроков. В списке компаний 
с наибольшими рекламными затрата-
ми (таб.1) первое место занимает «Сбер-
банк», далее идут ВТБ24 и «Уралсиб». 
Доля остальных банков, вошедших в 
топ-10, не превышает 4%. 

Наибольший интерес представля-
ет изменение рекламных затрат сре-
ди категорий банковских услуг. Так, в 
первые 5 месяцев 2008 года, перед кри-
зисом, одной из самых рекламируе-
мых категорий было потребительское 
кредитование, однако в 2009 году, ког-
да финансовая сфера стала нуждаться 
в привлечении капитала, картина из-
менилась и затраты на продвижение 
сместились в сторону другого продук-

В январе-мае 2010 года рекламные 
затраты вновь стали преобладать в кре-
дитной сфере, но не только в категори-
ях потребительского кредитования и 
кредитования малого и среднего бизне-
са. Банки стали продвигать ипотечные 
продукты. 

Характер динамики рекламных за-
трат в категории «Финансовые услуги» 
пикообразен, наблюдаются кварталь-
ные всплески активности: в летние ме-

Отметим, что в кризисном 2009 году 
многие банки значительно сократи-
ли свои расходы на рекламу по сравне-
нию с предыдущим годом. Например, 

БАНКОВСКАЯ РЕКЛАМА 
НАБИРАЕТ ОБОРОТЫ ЕЛЕНА ЛЕЛЮХ

«Альфа-Банк» за первые пять месяцев 
2009 года потратил на рекламу на 69% 
меньше, чем за тот е период 2008-го, 

Б
на 34% меньше.

Рекламные затраты первых пяти ме-
сяцев составили 56% от всех реклам-
ных затрат в 2008 году, однако уже в 
следующем, 2009-ом, суммарный вклад 
января-мая составил всего 34%. Это, в 
том числе, можно связывать с насту-
пившим во второй половине 2008 года 
финансовым кризисом.

В 2010 году рекламные затраты в ка-
тегории «Финансовые услуги», несо-
мненно, будут увеличиваться. По оцен-
кам Media First, суммарный вклад пер-
вых пяти месяцев 2010 года составит не 
менее 43% от всех банковских реклам-
ных расходов в этом году. 

1Источник всех данных, не снабженных ссылками, — TNS Russia. 
Расчет построен на основе со вокупного национального рекламного 
бюджета на ТВ, радио, в прессе (вкл. рекламные издания), 
наружной рекламе и кино, рассчитанного по официальным 
прайс-листам, без учета скидок и специальных соглашений. 
Расчет проводился без учета рекламы торговой марки, косвенной 
рекламы и промоушн-акций. 

РИС. 2. СУММАРНЫЙ ВКЛАД В РЕКЛАМНЫЕ ЗАТРАТЫ В КАТЕГОРИИ «ФИНАНСОВЫЕ 
УСЛУГИ» ПЕРВЫХ ПЯТИ МЕСЯЦЕВ 2008 И 2009 ГГ. (ЯНВАРЬ – МАЙ 2008, 2009 ГГ.).  
ПРОГНОЗНЫЕ ЗНАЧЕНИЯ СУММАРНОГО ВКЛАДА ПЕРВЫХ ПЯТИ МЕСЯЦЕВ В 2010 Г.

20082008200820082008 200920092009 201020102010
январь–май июнь–декабрь
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ТАБЛИЦА 1.  
ТОП-10 БАНКОВ ПО ДОЛЕ РЕКЛАМНЫХ 
ЗАТРАТ НА НАЦИОНАЛЬНЫЕ  
РЕКЛАМНЫЕ КАМПАНИИ. ЯНВАР
МАЙ 2008, 2009, 2010 (ТОП  
СФОРМИРОВАН ПО ДАННЫМ 2010 Г.)

РИС.1.  
ДИНАМИКА РЕКЛАМНЫХ  
ЗАТРАТ ДЕСЯТИ  
КРУПНЕЙШИХ БАНКОВ  
ПО ДОЛЕ РЕКЛАМНЫХ  
ЗАТРАТ НА НАЦИОНАЛЬНЫЕ  
РЕКЛАМНЫЕ КАМПАНИИ.  
ЯНВАР МАЙ  2010

ипотечное  
кредитование

осн. категория ре-
кламных затрат

осн. категория ре-
кламных затрат

осн. категория ре-
кламных затрат

ипотечное  
кредитование

ипотечное  
кредитование

потребитель-
ское кредито-
вание

потребитель-
ское кредито-
вание

автокредито-
вание

потребитель-
ское кредито-
вание

вклады

вклады
денежные  
переводы

вклады

вклады

вклады

вклады

вклады

финансовые 
услуги

вклады

интернет-
банкинг

потребитель-
ское кредито-
вание

вклады

операции с цен-
ными бумагами

операции с цен-
ными бумагами

операции с цен-
ными бумагами

потребитель-
ское кредито-
вание

кредитвание 
малого и средне-
го бизнеса

кредитвание 
малого и средне-
го бизнеса

кредитвание 
малого и средне-
го бизнеса

факторинг

услуги управля-
ющих компаний

потребитель-
ское кредито-
вание

СБЕРБАНК РОССИИ

2010 2009 2008

ВТБ 24

УРАЛСИБ

ВТБ

ГАЗПРОМБАНК

РОСБАНК

АЛЬФА-БАНК

ТРАСТ (БАНК)

РЕНЕССАНС КРЕДИТ

UNICREDIT
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Если в начале 2000-х годов эффектив-
ность интернет-рекламы рассчитыва-
лась «на глазок», по опыту проведён-
ных ранее рекламных кампаний, то 
сегодня, с повышением точности си-
стем статистики, критерии оценки за-
метно усложнились. По сути, сейчас в 
интернет-маркетинге наблюдается пе-
реход от анализа рекламы по статисти-
ческим показателям (количество про-
смотров, кликов, переходов) к анали-
зу по степени вовлечённости посети-
телей (выполнение определенных дей-
ствий на сайте рекламодателя, заполне-
ние форм, совершение покупок). Этому 
способствует и то, что процесс соверше-
ния покупки неуклонно перемещается 
в online. Раньше сеть использовали ис-
ключительно для получения информа-
ции о продукте и координат компании, 
а сама коммуникация осуществлялась 
offline-методами (телефон/факс, лич-
ная встреча). Сегодня же на сайт можно 
встроить форму обратной связи, голо-
совой телефон, пейджер или online -ма-
газин, то есть организовать и реклам-
ную, и сбытовую коммуникацию в рам-
ках одного медиаканала — интернета. 

ПЕРСПЕКТИВЫ РАЗВИТИЯ РЫНКА 
ЛИДОВ В РОССИИ АНДРЕЙ ТРЕТЬЯК

Такая концепция «всё в одном» позво-
ляет отслеживать все этапы маркетин-
говой коммуникации от показа банне-
ра клиенту до момента оформления им 
покупки в онлайне.

Себестоимость привлечённого кли-
ента — это параметр, в котором остро 
нуждается современный бизнес, по-
скольку от него напрямую зависит со-
ставление бизнес-планов, выбор мар-
кетинговой стратегии и оценка затрат 
на рекламу. Это отвечает текущей конъ-
юнктуре российского рынка, которая 
за последнее время претерпела серьёз-
ные изменения. Дело в том, что в усло-
виях жесткой конкуренции, в том чис-
ле с пришедшими на российский ры-
нок зарубежными компаниями, у нас 
сформировалась сильная отечествен-
ная школа продаж. Появилось много 
сейл-ориентированных компаний, для 
которых контакты с клиентами явля-
ются «зёрнами» для будущих сделок. Со-
ответственно, чем больше этих «зёрен» 
удастся собрать изначально, тем лучше 
будет урожай заказов на выходе. Про-
фессиональные маркетологи называ-
ют эти «зерна» будущих продаж «лида-
ми», а технологию формирования базы 
потенциальных клиентов — «лидогене-
рацией».

Несмотря на широкое распростране-
ние за рубежом, технологии online -ли-
дов в России только начинают свое раз-
витие. Основным тормозящим факто-
ром лидогенерации в сети является не-
обходимость наличия ряда исходных 
компонентов, создание которых под 
силу далеко не каждой компании. 

Каковы же перспективы развития 
рынка лидов в России? Вполне опти-

ТЕРМИН ЛИД (LEAD), пришел к нам с Запада, где им принято обозна-
чать контакт для потенциальной продажи, содержащий в себе ко-
ординаты клиента. В русском языке наиболее близкими к лиду тер-
минами являются «зацепка», «наводка» и «проявленный интерес». 
В офлайне лидом может стать обмен визитками или звонок в ма-
газин с целью узнать уровень цен. В Сети лидом является посети-
тель, совершивший на сайте рекламодателя определенный набор 
действий. По особенностям формирования лиды принято разде-
лять на потребительские и целевые. 

ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЙ ЛИД 
собирается для стан-
дартных предложений 
на рынке и может быть 
продан различным рекла-
модателям. Например 
«люди выбирающие ма-
шину» или «выбирающие 
турфирму».  База таких 
лидов подойдет для любо-
го автосалона или тури-
стического агентства.

ЦЕЛЕВОЙ ЛИД — более 
сложный по структу-
ре. Собирается для каж-
дого рекламодателя от-
дельно с целью продажи 
конкретного товара. На-
пример, целевыми лида-
ми являются люди, кото-
рые ищут конкретную 
марку авто или выбира-
ющие тур в определенную 
страну.

мистичные. И дело тут не только в том, 
что они позволяют снизить риски в об-
ласти планирования продаж, а в том, 
что лид намного проще воспринима-
ется заказчиком лидогенерации, чего 
нельзя сказать о стандартных видах 
интернет-рекламы. В лидах отсутствуют 
вторичные параметры типа охвата, ко-
личества кликов и переходов на сайт, а 
результат кампании оценивается по не-
посредственному количеству привле-
чённых покупателей.
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Российская экономика начинает оживать и это сказывается на инте-
ресе рекламодателей ко всем носителям. 

Безусловно, предпочтение по-прежнему отдается медиа, за счет 
которых достигается широкий  охват, и СМИ, позволяющим  заце-
пить  потребителя,  заставить его сделать покупку. 

К таким медиа можно отнести наружную рекламу и интернет. 
Внимание к этим ресурсам начало расти весной 2010 года, а к кон-
цу июля наблюдался уже даже дефицит возможностей. Владельцам 
outdoor-конструкций и online-площадок ничего не оставалось, как 
увеличивать стоимость инвентаря. 

По прогнозам Media First, инфляция в этих медиа продолжит ра-
сти и в 2011 году. По всей видимости,  в интернете стоимость раз-

мещения увеличится в следующем году 
на 15%, в outdоor — на 10%. И это объ-
яснимо. Ни одна из сегодняшних меди-
акампаний не обходится без интернета 
— выход в интернет для людей абсолют-
но разного статуса и возраста стал уже 
делом обыденным и привычным. Пло-
щадки соревнуются за каждого пользо-
вателя и предлагают все новые и новые 
возможности. 

Анализируя ситуацию в самом бюджетоемком медиа — на ТВ, мы 
отмечаем,  что 2010 году большинство рекламодателей, пропустив-
ших предыдущий, кризисный год, вернулись на экраны страны. 
Многие из них, увидев неплохие результаты своих продаж в I кварта-
ле 2010 года, решили и в дальнейшем не экономить на телерекламе. 
В связи с этим, начиная с июня, на рынке царит ажиотаж, позволя-
ющий продавцам телерекламных возможностей поднимать цены. И 
даже в условиях этого повышения рекламодатели активно раскупа-

  с ыровогереп тюаничан и удог 0102 в ямерв еонрифэ ясеешватсо тю
сейлз-хаусами об условиях размещения в 2011-м. 

Большая заинтересованность в условиях размещения в 2011 году, 
а также тот факт, что почти все рекламное время на национальных 
каналах до конца 2010 года уже выкуплено, свидетельствуют о неиз-
бежном росте цен в 2011 году. Единственным сдерживающим факто-
ром могут послужить пертурбации  в составах сейлз-хаусов, связан-
ные с вступлением в силу с января 2011 года поправок в закон «О ре-
кламе», запрещающих федеральным телеканалам заключать догово-
ры с медиаселлером, контролирующим более 35% продаж телерекла-
мы в стране.

МЕДИАИНФЛЯЦИЯ  
НАБИРАЕТ ОБОРОТЫ

в интернете стоимость 
размещения увеличится 
в следующем году на 15%, 
в outdоor — на 10%

АЛЁНА БЫЛБАС, 
АЛЕКСАНДР ПАРШИН
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