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Т ЕН Д ЕН Ц И И  РА ЗВ И Т И Я  РЕКЛА М Н О ГО  Р Ы Н К А

О ценивая состояние и перспективы  российского реклам ного ры нка, 
мож но назвать несколько основных тенденций, которы е, скорее всего, 
будут им еть место в ближ айш ие несколько лет:

1. О бъективно тем пы  роста отечественного реклам ного р ы н к а  бу
дут сниж аться с 50— 60 % в начале текущ его десятилетия до 8— 10 % 
(или даж е до 5 % ) к  концу десятилетия. Это объясняется тем, что уро
вень разви ти я  реклам ного ры н к а ф актически  соответствует уровню 
развития ры ночны х элементов в экономике. П ри возникновении проб
лем в эконом ике он сворачивается значительно быстрее других сегмен
тов, а  при ее ож ивлении  — растет. П оскольку для успеш ного ф ункцио
нирования реклам ного р ы н ка не требуется какой-то больш ой и слож 
ной инф раструктуры , а  основным ресурсом являю тся кадры , то воз
м ож ность оперативно разворачиваться и сворачиваться у рекламного 
р ы н к а сущ ествует.

2. С развитием  ры нка, безусловно, будет наблю даться опереж аю 
щ ий рост региональной реклам ы . И  причин тому несколько. Во-пер- 
вы х, пока цены  н а разм ещ ение реклам ы  н а национальном  ры нке были 
крайне невы соким и, крупны м , а  порой и средним реклам одателям  дос
таточно выгодно было из М осквы разм ещ ать реклам у н а территории 
всей страны . Д аж е получая много «ненужной» аудитории, СРТ по своей 
целевой аудитории по-преж нему оставался очень вы годны м. П ри уве
личении расценок часть национальны х рекламодателей, наряду с сохра
нением своего присутствия н а  национальном  реклам ном  ры нке, вы 
нуж дена перераспределять часть своих реклам ны х бюджетов в регионы. 
Во-вторых, целы й ряд реклам одателей реклам ировались н а националь
ном уровне. Сбывая свою продукцию  в нескольких регионах страны , 
они давали реклам у в СМИ. Конечно ж е, для части реклам одателей это 
было престиж но, но экономически объективной необходимости в этом 
не было. К ак  только цены  н а национальном  ры нке подросли, эти р ек л а
модатели вернулись н а свой локальны й  уровень и переместили свои 
бю джеты н а  региональны е реклам ны е ры нки . В-третьих, бизнес разви 
вается не только в М оскве, но и в регионах, и многие небольш ие ком па
нии , которы е ранее не м огли себе позволить значительны е реклам ны е 
затраты , начинаю т завоевы вать региональны й реклам ны й ры нок.

3. Скорее всего, в ближ айш ие несколько лет будут им еть место опе
реж аю щ ие темпы роста телереклам ного р ы н к а по сравнению  с другими 
сегментами отечественного реклам ного ры нка. Д оля телевидения вы 
растет н а  отечественном реклам ном  ры нке до уровня в 50 % , а  затем 
стабилизируется. Темпы роста телевизионной реклам ы  по сравнению  с 
остальны ми сегментами реклам ного р ы н к а обусловлены двум я при чи 
нам и. Во-первых, телевидение, особенно национальное, по-преж нему
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остается самы м деш евым рекламоносителем . Во-вторых, оно имеет 
огромную  аудиторию . Сущ ествует достаточно много реклам одателей, у 
которы х очень ш и рокая  целевая аудитория, причем к ак  в социально
дем ографическом, так  и в географ ическом и экономическом разрезах. 
И  именно этим реклам одателям  необходимо национальное телевидение 
в качестве реклам оносителя.

Г.А. Короленок, д-р экон. наук 
БГЭУ (Минск)

О СТРА ТЕГИИ  Р А ЗВ И Т И Я  ТОРГОВЛИ 
В РЕС П У БЛ И К Е  БЕЛ А РУ С Ь

Переход н а инновационны й путь социально-экономического разви 
ти я  страны  предполагает повы ш ение уровня и качества ж и зн и  населе
ни я . В аж ное место в реш ении этой задачи отводится развитию  сферы 
услуг, в том числе торговле.

Р ассм атривая торговлю к ак  хозяйственную  деятельность по обороту, 
купле и продаж е товаров, мы  исходим из того, что н а первом этапе не 
важ но, где продаю тся данны е товары  — в своей стране или  за  рубежом.

П ри этом торговля долж на поним аться в первую очередь к а к  сфера 
деятельности в целом, своего рода предпринимательство, и только по
том — к ак  сфера деятельности по направлениям  (внутренняя и внеш няя 
торговля). У стоявш ийся стереотип разделения торговли н а  внутрен
нюю и внешнюю выработался ещ е во времена СССР, когда существовало 
четкое разделение сфер деятельности: М инистерство торговли СССР ор
ганизовы вало внутренню ю  торговлю (внутренний потребительский ры 
нок), Министерство внешней торговли — внешнюю, Центросоюз СССР — 
совмещ ал ф ункции  организации внутренней и внеш ней торговли.

Такое распределение ф ункций  в условиях централизованной п лано
вой эконом ики было в значительной мере оправданны м, так  к а к  орга
низации (промыш ленные, торговые) не могли самостоятельно выходить 
н а  западны е ры нки , не обладали необходимой информ ацией.

В настоящ ее врем я, когда больш ое количество не только пром ы ш 
ленны х предприятий , но и торговы х организаций  имею т прям ы е связи  
с зарубеж ны м и производителями товаров и услуг и получаю т товар без 
участия каких-либо государственных органов управления торговлей, 
понятие «внеш няя торговля» утратило свое первоначальное значение.

Торговые организации  в этих условиях вы полняю т ф ункции  обес
печения населения товарам и и услугам и к а к  отечественного, так  и за 
рубежного производства.

М алы е и средние предприятия в настоящ ее врем я реализую т боль
ш ую  часть своей продукции н а внутренних ры н ках , тем самы м реш ая в 
значительной мере вопрос им портозам ещ ения.

С другой стороны, такое полож ение дел сдерж ивает выход м алы х и 
средних предприятий  н а  внеш ние ры н ки , что препятствует свободному
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