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ДИНАМИКА ОБЪЕМА МЕДИАРЕКЛАМНОГО РЫНКА РОССИИ В ПЕРИОД СОЦИАЛЬНО-ПОЛИТИЧЕСКОГО КРИЗИСА

Безусловно, в период политической и\или экономической нестабильности доля дохода участников рынка медиа-индустрии от рекламы падает. Однако относительно его отдельных сегментов эта динамика отнюдь не является симметричной. 

По данным комиссии экспертов Ассоциации Коммуникационных Агентств России суммарный объем рекламы в 2015 году (январь – ноябрь) в средствах ее распространения составил почти 209 млрд. руб., что на 14% меньше, чем в соответствующем периоде 2014 года. 
По-прежнему, ведущую роль в формировании рекламного бюджета страны играет телевидение – 90,1 млрд. руб., падение в данном медиа-сегменте составляет 19%. Однако необходимо отметить, что 2014 год, в данном случае, не является корректным для сравнения, поскольку большая часть доходов от рекламы была получена за счет трансляций мероприятий Олимпиады. Таким образом, выбирая для кросс-темпорального сравнения «предкризисный» 2013 год, падение будет составлять почти 30%.
Среди всех средств распространения больше всего от кризиса пострадали печатные СМИ.  Падение объема рекламы здесь составил - 32% (16 млрд. руб). 

Тем не менее, в отдельных медиа-сегментах наблюдается незначительный рост. К примеру, н медийную и контекстную рекламу в Интернете было потрачено 67 млрд. руб., что на 12% больше, чем за соответствующий период 2014 года. В первую очередь, подъем был спровоцирован за счет не медийной, а именно контекстной рекламы.
В период кризиса крайне показательным является поведение рекламодателей в процессах построения стратегии расходования средств на продвижение собственного продукта посредством медиа. Большинство избирает выжидательную позицию, вложения сосредоточены на краткосрочные проекты, а прогнозы строятся в зависимости от политической и экономической динамики в конкретном регионе.

