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О 
бъем сегмента марке-

тинговых услуг составил 

115,4 млрд руб., то есть 

на 12 % больше, чем в 2017 году.

Комитет по промоиндустрии 

АКАР подвел итоги развития про-

моиндустрии в  нашей стране, 

оценив объем сегмента в 2018 го-

ду в  22,2 млрд руб. и  динамику 

в +8 %. Крупнейшими регионами 

промоиндустрии являются Мо-

сква, на которую приходится 45 % 

рынка, и Петербург с 20 %.

С учетом рекламных бюдже-

тов, израсходованных на созда-

ние креативных решений, на про-

изводство рекламной продукции 

и  на оплату услуг рекламных 

агентств суммарный объем рос-

сийского рынка маркетинговых 

коммуникаций составил пример-

но 810–830 млрд руб.

В 2018 году интернет впервые 

стал самым крупным медиасег-

ментом российского рекламного 

рынка, оттеснив на второе место 

телевидение. При этом интернет 

продолжает оставаться наиболее 

динамично растущим сегмен-

том. Объем рынка интернет-ре-

кламы вырос на 22 % и составил 

203 млрд руб., динамика сегмента 

ТВ превысила 9 %, что позволило 

достичь объема в 187 млрд руб.

С одной стороны, 2018 год по-

казал отличную динамику, в оче-

редной раз превысив отметку ро-

ста в 10 % — любой рынок мира 

может только позавидовать тако-

му показателю. Но с другой, пря-

мо скажем, год выдался для ре-

кламной индустрии не простым. 

Начало года было очень удач-

ным, затем динамика несколько 

снизилась, а в  последнем квар-

тале в  отдельных сегментах она 

стала даже отрицательной. При 

этом лишь два основных сегмен-

та — интернет и телевидение — 

имели высокую положительную 

динамику, у остальных она либо 

близка к нулю, либо находилась 

в отрицательной зоне.

Реклама в  печатных СМИ по-

казывала в  среднем заметную 

отрицательную динамику (–12 %) 

что составляет 18 млрд руб. Но 

центральный подсегмент прессы 

и ведущие издательские дома на-

много более успешны, а доходы 

диджитал ресурсов издателей 

показывают значительный рост, 

который во многом компенсиру-

ет падение доходов от рекламы, 

напечатанной на бумаге.

В этом году Комиссия экс-

пертов оценивала сегмент по 

новой, уточненной методике, 

включающей не только доходы 

собственно печатных СМИ, но 

и  доходы издателей от своих 

диджитал ресурсов.

Объем сегмента мар-

кетинговых услуг составил 

115,4 млрд руб., то есть на 12 % 

больше, чем в 2017 году.

Объем рынка интернет-рекламы вырос 

на 22 % и составил 203 млрд руб., динамика 

сегмента ТВ превысила 9 %, что позволило 

достичь объема в 187 млрд руб.

Реклама в печатных СМИ показывала 

в среднем заметную отрицательную дина-

мику (–12 %) что составляет 18 млрд руб.
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Падение доходов печатных 

СМИ происходит во многом бла-

годаря неразумным действиям 

властей на федеральном и  ре-

гиональном уровнях, которые 

ограничивают рекламу в  печат-

ных СМИ, ассортимент в киосках 

прессы, уничтожают сами киоски, 

убивают пошлинами полиграфии, 

разрушают почтовую доставку 

и т. д., и т. п. Несмотря на это чита-

тель любит и читает прессу, ауди-

тория у прессы сохраняется.

Объем рекламы в  централь-

ном сегменте печатных СМИ, 

включающем федеральную и мо-

сковскую прессу  — наиболее 

интересную рекламодателям, — 

почти не падает. Падение вызва-

но серьезным сокращением ре-

кламного рынка в прессе в рос-

сийских регионах. Продолжается 

процесс перераспределения ау-

дитории (читателей) и бюджетов 

между изданиями первой двад-

цатки и остальными изданиями. 

Крупные издатели увеличивают 

свою долю аудитории и доходов, 

динамично развивают свой биз-

нес в области мультимедийности. 

Ведущие издательские дома пре-

вратились из издателей печатной 

прессы в фабрики производите-

лей контента как для бумажных, 

так и для цифровых ресурсов (т. н. 

Shared Media). При этом падение 

доходов от печатной прессы они 

вполне компенсируют опережа-

ющим ростом доходов от своих 

диджитал ресурсов.

Показатели объемов разме-

щения рекламы на радио не из-

менились с  2017 года, как в  сег-

менте «Регионы», так и в сегменте 

«Москва + Сеть», и по-прежнему 

составляют 16,9 млрд руб.

Стабильность сохраняется по 

ТОП 5 категориям рекламодателей 

на радио: авто, медицина, ритейл, 

финансы и  недвижимость. Авто 

и финансы показали по-

ложительную динамику.

Основная тенденция 

рынка радиорекламы — 

укрупнение и  центра-

лизация бюджетов, что 

привело к усилению по-

зиций сетевых коммуни-

кационных групп в общем объеме.

Подведение итогов 2018 года 

для наружной рекламы выполня-

лось экспертами Национальной 

Ассоциации Визуальных Коммуни-

каций (НАВК) при участии компа-

ний ЭдМетрикс и ЭСПАР. Объемы 

рынка наружной рекламы, так 

и всего рынка OOH (Out-of-home) 

в 2018 году продемонстрировали 

умеренный рост в 3 % и достигли 

43,8 млрд руб. Главным драйвером 

роста явилась цифровая транс-

формация индустрии наружной 

рекламы. Количество цифровых 

рекламоносителей за год увели-

чилось почти на 40 %. Количество 

рекламодателей, размещавших 

рекламу на цифровых рекламных 

конструкциях, выросло почти на 

80 %. Доля «digital» сегмента в об-

щем объеме затрат на наружную 

рекламу приблизилась к четверти, 

а по Москве — к 40 %.

Падение доходов печатных СМИ происходит во мно-

гом благодаря неразумным действиям властей на феде-

ральном и региональном уровнях, которые ограничивают 

рекламу в печатных СМИ, ассортимент в киосках прессы, 

уничтожают сами киоски, убивают пошлинами полигра-

фии, разрушают почтовую доставку и т. д., и т. п. 
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Подключение новых экспер-

тов к  процессу оценки объемов 

рынка наружной рекламы позво-

лило обнаружить, что один из его 

сегментов ранее существенно не-

дооценивался. В 2017–2018 годах 

в  канун и  во время проведения 

ЧМ по футболу 2018 имел место 

значительный рост объемов ре-

кламы в  аэропортах, которые 

осуществили крупные инвести-

ции в  современные цифровые 

рекламоносители. По итогам 

2018 года этот сегмент был оце-

нен в 2,6 млрд руб. 

Основными рынками про-

мо продукции остаются Москва 

и  Санкт-Петербург с  долями 45 

и 20 % соответственно.

По мнению экспертов Комите-

та промоиндустрии это связано 

с  большим вниманием рекла-

модателей к  прямым контактам 

с покупателями. В огромном по-

токе рекламных сообщений, об-

рушивающихся на покупателя со 

всех сторон, индивидуальный, уз-

ко таргетированный контакт при 

помощи промо продукции позво-

ляет создать более длительную 

и «теплую» связь с брендом.

Серьезное влияние оказал 

и  прошедший в  России ЧМ по 

футболу 2018. Было произведено 

большое количество промопро-

дукции с символикой ЧМ и про-

сто спортивной символикой. На 

фоне роста интереса к  спорту 

развивался в 2018 году спортив-

ный мерчендайзинг. 

Эксперты РАМУ подвели 

итоги деятельности рынка мар-

кетинговых услуг за 2018 год. 

Отрадно отметить, что рынок 

маркетинговых услуг не только 

показал 12 % рост, достигнув 

115 млрд руб., но и  превысил 

экспертные ожидания.

Все сегменты рынка в той или 

иной степени показали позитив-

ный рост, основными драйвера-

ми которого были активности 

брендов на ЧМ по футболу 2018 

и увеличение бюджетов на марке-

тинговые услуги, как одну из наи-

более ключевых и эффективных 

коммуникаций с покупателем.

2018 год для российской ре-

гиональной рекламы выдался 

непростым. Наблюдалась по-

ложительная динамика роста 

объемов бюджетов в  сегмен-

те регионального телевидения 

и  относительной стабильности 

на радио. Но в то же время вслед-

ствие снижения объемов в  на-

ружной рекламе и прессе, общий 

объем региональной рекламы, 

по оценке комиссии экспертов 

АКАР, показал отрицательную ди-

намику –2 % и составил примерно 

48,4 млрд руб. И в итоге суммар-

ная доля региональной рекламы 

на отечественном рекламном 

рынке сократилась на 2 п.п., со-

ставив всего 18 % от всего рынка.

В расчет региональных ре-

кламных бюджетов включены 

четыре медиасегмента (телеви-

дение, радио, пресса и наружная 

реклама) без учета московско-

го регионального рекламного 

рынка. Необходимо отметить 

значительное снижение объема 

рекламных бюджетов в  сегмен-

те пресса с  5,4 до 4 млрд руб. 

Основными рынками промо продукции 

остаются Москва и Санкт-Петербург с до-

лями 45 и 20 % соответственно.
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в сравнении с 2017 годом, а ры-

нок наружной рекламы пере-

стал расти и упал на –5 %. Также 

стало понятно, что за пределами 

Москвы люди меньше вкладыва-

ют в  наружную рекламу и  дела-

ют фокус на продвижение с  по-

мощью TV: 9,5 млрд руб. против 

26 млрд руб. соответственно.

По общим затратам на рекла-

му лидирует Санкт-Петербург 

с 9,579 млн руб., на втором и тре-

тьем местах Новосибирск и Ека-

теринбург с 2,305 и 2,187 млн руб. 

соответственно. Самый низкий 

рекламный бюджет городов-мил-

лионников оказался в Волгогра-

де — 669 млн руб.

В этом году Комиссия 

экспертов АКАР наряду 

с традиционным подходом 

к  оценке объемов рынка 

по медиа сегментам впер-

вые применила новую ме-

тодику оценки — по типу контен-

та, оценив объемы рекламы, со-

бираемые при распространении 

аудио-, видео- и  издательского 

контента, как в традиционной, так 

и в digital-среде.

Полученные результаты пока-

зывают, что наиболее динамич-

но развивающимися являются 

те компании из «традиционных» 

медиасегментов (телевидение, 

радио, газеты и журналы), кото-

рые активно работают и  в циф-

ровой среде.

История началась с  того, что 

2017 году крупнейшие издатель-

ские дома, вслед за ними другие 

Необходимо отметить значительное снижение 

объема рекламных бюджетов в сегменте пресса с 5,4 

до 4 млрд руб. в сравнении с 2017 годом, а рынок наруж-

ной рекламы перестал расти и упал на –5 %.

Таблица 1
Расходы на рекламу в 2018 году

Медиасегмент
Доход от рекламы 

в 2018 г., млрд руб.
Изменение к 2017 г.

Телевидение 187,0 9 %

в т. ч. основные каналы 179,7 9 %

Нишевые каналы 7,3 38 %

Радио 16,9 0 %

Пресса 18,0 -12 %

в т. ч. газеты 7,2 -17 %

Журналы 10,8 -9 %

Out of Home 43,8 3 %

в т. ч. наружная реклама 34,9 3 %

Транзитная реклама 5,1 -5 %

Indoor-реклама 2,7 6 %

Реклама в кинотеатрах 1,1 7 %

Интернет 203 22 %

Итого 468,7 12 %
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участники рынка, обрати-

лись в АКАР с предложе-

нием учитывать объемы 

рекламных бюджетов, 

получаемых производи-

телями контента, в  раз-

личных средах. Речь шла 

о том, что аудио-, видео- и изда-

тельский контент, помимо тра-

диционных способов распро-

странения (через радиостанции, 

телеканалы, газеты журналы), 

распространяется и  в digital-

среде, собирая достаточно зна-

чительные рекламные бюджеты. 

Логичным было бы оценить те 

объемы рекламных доходов про-

изводителей аудио-, видео- и из-

дательского контента, которые 

обеспечиваются digital-средой. 

Но имевшаяся до недавнего 

времени система сегментации 

рекламного рынка по медиа 

сегментам (ТВ, радио, пресса, 

ООН и  интернет) не позволяла 

этого делать. Комиссия экспер-

тов АКАР провела работу по 

новой, дополнительной сегмен-

тации рекламного рынка  — по 

типу контента — и оценила объ-

емы рекламы, собираемые при 

распространении аудио-, ви-

део- и  издательского контента, 

как в традиционных средах, так 

и  в digital-среде. Оценка объ-

емов рекламы по каждому ти-

пу рекламного контента имеет 

свою специфику. Вместе с  тем, 

для сопоставления показателей 

между различными типами кон-

тента построена общая табли-

ца (табл. 2), в  которой указаны 

объемы рекламных бюджетов 

как в  традиционной среде, так 

и в digital-среде.

При этом данные по «тради-

ционной среде» полностью соот-

ветствуют данным по оценке рын-

ка по медиа сегментам, которые 

обычно публикует АКАР.

Эксперты выделили три под-

сегмента, отражающих рас-

пространение видеоконтента 

в разных средах — традицион-

ное телевидение, кинотеатры 

и интернет. 

В подсегмент «традицион-

ного телевидения» включены 

бюджеты, полученные от разме-

щения прямой и  спонсорской 

видеорекламы в прямом эфире 

телеканалов. В подсегмент «ки-

нотеатры» включены реклам-

ные доходы от показа рекламы 

на экранах в кинотеатрах перед 

началом показа фильма (так на-

зываемая экранная реклама). 

Подсегмент «онлайн-видео» 

определяется существующей на 

рынке оценкой in-stream виде-

орекламы, которая проводится 

экспертами АКАР и  IAB Россия. 

Таким образом, данный под-

сегмент включает бюджеты от 

видеорекламы в видеоконтенте 

онлайн-кинотеатров и  сайтов 

телекомпаний, на видеохостин-

гах, а также в лицензированных 

плеерах в социальных сетях. 

Эксперты при оценке объе-

мов рекламных бюджетов ауди-

оконтента применяют собствен-

ный подход и  выделяют две 

Полученные результаты показывают, что 

наиболее динамично развивающимися являются 

те компании из «традиционных» медиасегментов 

(телевидение, радио, газеты и журналы), которые 

активно работают и в цифровой среде.
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подгруппы, которые характе-

ризуют распределение реклам-

ных бюджетов, размещенных 

в аудиоконтенте — рекламные 

бюджеты, собираемые радио-

холдингами радиостанциями, 

включая спецпроекты (и в эфи-

ре, и в digital-среде), и реклам-

ные бюджеты, собираемые про-

чими игроками digital-audio 

среде. Полученные результаты 

представлены в табл. 4.

Таблица 2

Объемы рекламных бюджетов как в традиционной среде, 

так и в digital-среде между различными типами контента

Сегменты 2018 год, млрд руб. Динамика, %

Видеоконтент 198,0 10 %

В т. ч.: традиционное телевидение 187,0 9 %

Кинотеатры (т. н. «экранная реклама») 1,0 7 %

Онлайн-видео (stream+VOD) 10,0 21 %

Аудиоконтент 17,3 1 %

В т. ч.: эфирное радио (FM/AM) 16,9 0 %

digital-audio 0,4 В 3 раза

Издательский контент 32,0 –3 %

В т. ч.: принт 18,0 –12 %

Digital 14,0 13 %

Out of Home* 42,8 2 %

Интернет-сервисы** 178,6 22 %

ИТОГО 468,7 12 %

Примечания:

* Рабочая группа по оценке объемов радио рынка предложила также включить в него и объем 
рекламных бюджетов от спецпроектов (270 млн руб. в 2018 году), но Комиссия экспертов АКАР по-
считала, что, хотя это действительно рекламные доходы радиостанций, все же они не относятся ни 
к доходам от эфирного вещания, ни к доходам от digital вещания, оцениваемых в рамках этого про-
екта. Поэтому их не включили в окончательную цифру.

** Из общего объема ООН вычтены объемы рекламы на экранах в кинотеатрах, отнесенные к ви-
деоконтенту; из общего объема интернета вычтены объемы рекламы, приходящиеся на digital в ви-
део-, аудио- и издательском контенте.

Таблица 3

Подсегменты 2018 год, млрд руб. Динамика, %

Видеоконтент 198,0 10 %

В т. ч.: традиционное телевидение 187,0 9 %

Кинотеатры (т. н. «экранная реклама») 1,0 7 %

Онлайн-видео (stream + VOD) 10,0 21 %
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Эксперты включили в  под-

сегмент Радиохолдингов и  ра-

диостанций:

— бюджеты радиохолдингов/

радиостанций, полученные от 

размещения прямой и  спонсор-

ской аудиорекламы в  прямом 

эфире радиостанций;

— бюджеты радиохолдингов/

радиостанций, полученные от 

интернет-моделей монетизации 

своего аудиоконтента аудиоре-

кламой (при-, мид-, пост-, па-

уз-роллы), как самостоятельно, 

так и при помощи посредников 

(технологических партнеров по 

дистрибуции/продаже digital-

audio-рекламы);

— бюджеты любых других 

форм рекламы и  спонсорства, 

связанных с  потреблением ау-

дио контента: баннерная, видео 

и  другие формы рекламы на 

сайтах мобильных приложениях 

радиохолдингов; доходы от ре-

кламы на Youtube каналах от раз-

мещения записей радиоэфиров 

и музыкального контента. 

B объеме подсегмента Прочие 

игроки digital-audio учитываются 

рекламные бюджеты аудио-стри-

минговых онлайн-сервисов, по-

лученные от размещения ауди-

орекламы (при-, мид-, пост-, па-

уз-роллы) и любых других форм 

рекламы и  спонсорства, как са-

мостоятельно, так и при помощи 

посредников (технологических 

партнеров по дистрибуции/про-

даже digital-audio-рекламы).

Эксперты рабочей группы по 

оценке объемов рекламы в  из-

дательском контенте определи-

ли, что весь объем рекламных 

бюджетов издательского бизнеса 

следует делить на 3 подсегмен-

та: к  первому относятся изда-

тельские дома, имеющие только 

печатные издания (условное на-

звание подсегмента — принт), ко 

второму (условное название  — 

принт + digital)  — издательские 

дома, имеющие как печатные, так 

и  интернет-издания, и, наконец, 

к третьему — интернет-ресурсы, 

которые, по мнению экспертов, 

можно отнести к  издательскому 

бизнесу, и которые не имеют пе-

чатных версий (подсегмент digital). 

В результате эксперты получен-

ные данные собраны в табл. 5.

Полученные результаты пока-

зывают, что наиболее динамич-

ной составляющей являются, как 

и следовало ожидать, компании, 

работающие исключительно 

в цифровой среде, но при этом их 

доля остается по-прежнему все 

еще относительно скромной  — 

порядка 15 %. В то же время са-

мыми уязвимыми продолжают 

быть издания, работающие толь-

ко в бумажном формате и до сих 

пор не представленные в digital-

среде: за год при падении ре-

кламных бюджетов этих изданий 

Таблица 4

Подсегменты 2018 год, млрд руб. Динамика, %

Аудиоконтент 17,6 2 %

В т. ч.: радиохолдинги и радиостанции 17,2 0 %

Прочие игроки в digital-audio 0,4 В 3 раза
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на 22 % их доля в общих рекламных 

издательских бюджетах снизилась 

с 21 до 17 % и будет продолжать па-

дать. Наиболее устойчивыми в изда-

тельском бизнесе являются структу-

ры, одновременно активно пред-

ставленные и в «принте», и в digital: 

на них приходится более 2/3 всех 

рекламных бюджетов издательско-

го бизнеса. При этом за 2018 год 

данный подсегмент сумел удер-

жать объемы рекламных доходов 

на уровне про-

шлого года, что 

выглядит весьма 

обнадеживающе 

на фоне общей 

негативной кар-

тины в  прессе. 

Поскольку данную категорию из-

дательских домов в  основе своей 

формируют крупнейшие издатель-

ские дома в стране, то это позволя-

ет более позитивно оценивать их 

позиции на рекламном рынке.

Прим.: В статье использованы 

материалы, изложенные 

в пресс-релизе комиссии 

экспертов АКАР по оценке рынка, 

подготовленные С. В. Веселовым. 

Таблица 5

Подсегменты 2018 год, млрд руб. Динамика, %

Издательский контент 32,0 –3 %

В т. ч.: принт 5,5 –22 %

Принт + Digital 21,8 0 %

Digital 4,7 18 %

Самыми уязвимыми продолжают быть издания, работаю-

щие только в бумажном формате и до сих пор не представлен-

ные в digital-среде: за год при падении рекламных бюджетов этих 

изданий на 22 % их доля в общих рекламных издательских бюдже-

тах снизилась с 21 до 17 % и будет продолжать падать. 
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