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Не успели отгреметь выборы, как показатели отечественной экономики поползли вверх. Воодушевленное перспективами, производство начало испытывать легкий энтузиазм. Вслед за производством повеселели представители других отраслей и родов занятий. Приободрились и участники рекламного рынка, чьи доходы за последнее время выглядели грустно ($760 млн. в 1999 г., сравните с $1,8 млрд. в 1997г.) Последние, впрочем, приободрились рано, поскольку, как гласит постулат развитой "Мэрфологии", нет такой плохой ситуации, которая не могла бы стать еще хуже.

Сегодня отечественный рекламный рынок стоит на пороге крупных сдвигов, пожалуй, самых существенных за всю современную российскую историю.

Во-первых, данный сегмент экономики неустойчив по самой своей природе. Однако неустойчивость, которая в странах с развитой рыночной и демократической системами означает гибкость, динамичность, в наших условиях оказывается шаткостью. Десятилетие безответственных экономических экспериментов, беспорядочное законодательство и процветающая коррупция привели к тому, что у сформировавшегося рекламного рынка до сих пор отсутствует реальная экономическая основа. Вместо нее рынок опирается на ограниченные знания и непостоянные эмоции рекламодателей. Обратной стороной коррупции, кроме того, стало сращивание бизнеса с бюджетом, с криминалом или (чаще всего) с обоими. А поскольку успешность такого бизнеса зависит не столько от рынка, сколько от внерыночных факторов (кадровых изменений в аппарате Президента, правительстве, Генпрокуратуре, региональном руководстве и т.д.), любой крупный отечественный (да и западный) рекламодатель может в любой момент оказаться никем. Вслед за ним потрясение испытывают его деловые партнеры. Рекламный рынок, стоящий на таком основании, подобен мыльному пузырю или двуногой табуретке.

Во-вторых, некто очень большой с этой табуретки в последнее время встал и ушел, не оглядываясь на старую мебель. Неотвратимым следствием данного обстоятельства стали существенные изменения правил игры, очень быстро проявившиеся на уровне федеральной политики. В самом ближайшем будущем новые властные инициативы затронут интересы всех участников рынка, среди которых в первую очередь окажутся крупные рекламодатели и СМИ.

Вполне вероятно, что рекламный рынок, ранее поставлявший второстепенным элитам немалую долю неучтенных средств для личного присвоения, коррупции и избирательных махинаций, будет в начале списка на принудительное оздоровление и обновление. Новая власть, показавшая умелое и решительное использование административного ресурса, в ближайшее время вряд ли проявит интерес к деликатным услугам нынешней популяции рекламщиков. Скорее наоборот: устранение подручных региональных баронов ослабляет самостоятельность и живучесть последних. Такая тенденция уже стала очевидной и в качестве общего курса на восстановление властной вертикали, и в качестве конкретных мер против региональной вольницы.

В-третьих, надвигается совершенно искренняя борьба со сложившейся полукриминальной экономикой (зачем новой власти старые проходимцы?) Отчасти потому, что наша хилая экономика уже не в состоянии прокормить такое количество дармоедов и для оздоровления нужно, чтобы воровали поменьше. С другой стороны, жизнь так устроена, что молодой лев, сменив старого главу прайда, первым делом избавляется от его львят: чужих из бывших там не кормят, их едят. 

Так или иначе, за год-полтора рекламный рынок изменится довольно существенно: новые правила игры, обновленный состав лидеров, изменившиеся пропорции между сегментами. Абсолютные цифры совокупного дохода рекламной сферы, способного меняться более чем вдвое, так и останутся нестабильными, как и положено виртуальному сектору, чрезмерно зависящему от нерыночных факторов, эмоций и низкой экономической грамотности.

Хотя будущее всегда скрыто от нас, можно с высокой долей вероятности предсказать некоторые моменты грядущих изменений.

Если обратиться к нынешним пропорциям рекламного рынка, мы увидим, что в прошлом году пресса оттянула на себя 34%, телевидение -- 25%, наружная реклама -- 12%, так называемый "директ маркетинг" -- 5%, радио -- 4%, все прочие, включая Интернет, в сумме набрали 20%. Два основных традиционных средства советской пропаганды, подрабатывая на рынке, взяли почти 60% совокупных доходов, причем в регионах их доля составила 80% (данные РАРА). Такой дисбаланс объясняется политикой прошлогодней федеральной власти, менталитетом бывших кооператоров, а также не вполне развитой инфраструктурой "новых" рекламных носителей. Есть все основания считать подобные пропорции искусственными и временными.

Вряд ли следует ожидать существенного сокращения доли прессы, готовой работать со всеми категориями рекламодателей, включая мельчайших. Это главное рекламное средство, которое пока может позволить себе национальный капитал, в первую очередь в регионах. В ходе наведения элементарного порядка в государстве позиции национального капитала обычно укрепляются, у него появляются возможности планировать свою деятельность, вести себя на рынке активно и осмысленно, плотно работать с настроениями потребителей и общественным мнением. Увеличение числа мелких частных предприятий, медленное развитие рекламной инфраструктуры в регионах и целый ряд прочих моментов обусловят процветание прессы как главного рекламного носителя. Совсем другая судьба может ожидать телевидение.

Сложнейший технический инструмент промывания мозгов, телевидение, даже применяемое неграмотно, оказывается наиболее эффективным средством манипуляции общественным мнением. Именно эта высокая поражающая способность сделала телевизор грозным оружием в первую очередь для политических сражений. Таковым оно и осталось до сих пор. Попытки провести его конверсию, чтобы приспособить для гражданских, коммерческих нужд, увенчались очевидным успехом разве что для шоу-бизнеса, который, по большому счету, у нас сам является политическим оружием. Посмотрите на набор прямой и косвенной рекламы, которую последние годы предлагает телевидение, и вы увидите, что практически вся она рассчитана на женщин и молодежь. Даже такие, казалось бы, традиционно мужские развлечения, как пиво и отечественные автомобили, сегодня скорее относятся к товарам молодежного ассортимента. И хотя женщины и молодежь хорошо умеют говорить главам семейств слово "хочу", низкая покупательная способность российского населения в целом не позволяет использовать возможности телевидения в интересах экономики. Охват, измеряющийся десятками миллионов, оказывается бесполезным для коммерции и применяется в основном в охмурении рекламодателя для обоснования запредельных расценок.

Эти расценки означают чрезмерно, неоправданно высокую цену одного, отдельно взятого материала и вообще непомерную стоимость минимальной кампании. Через такой "пороговый уровень" без вреда для себя перешагивают крупные фирмы, реализующие в России большие объемы недорогих товаров. Все остальные (возможно, кроме дилеров АвтоВАЗа), полагая, будто между ценой и пользой здесь существует прямая связь, за свои немалые деньги получают не желаемый результат, а именно то, что заслужили.

Коротко говоря, средства, которые бизнес дает телевидению, последнее не отрабатывает, отсюда отсутствие экономической основы для его дальнейшего процветания. Обновление власти выбивает из-под него и политический фундамент. Процесс наведения порядка неминуемо приведет к появлению людей в форме сперва на телевидении, круто замешанном на наличных расчетах, затем в фирмах-посредниках и, наконец, у рекламодателей. Не следует также упускать из виду то обстоятельство, что контакты крупных иностранных, в первую очередь американских, рекламодателей с некоторыми телекомпаниями зачастую служат элементом финансирования из-за рубежа некоторых предвыборных и политических кампаний. Это значит, что визитами налоговиков и милиционеров дело может не ограничиться.

Грядущее снижение цен на телерекламу не приведет к росту ее популярности у клиентов, поскольку мало кто захочет за свои деньги получить еще и "маски-шоу". Возможно, через несколько лет вековые традиции возьмут верх и на обновленном ТВ станут воровать еще пуще прежнего, однако в ближайшие годы его доля в совокупных рекламных расходах снизится, а состав лидеров сменится наиболее заметно.

Наружная реклама, один из новых видов, довольно плавно сменивший наружную наглядную агитацию, (напомним, оттянувший 12%) крепко завязан на владение землей или строениями. В условиях десятилетней неразберихи и всеобщего воровства наружная реклама стала привычным ресурсом местных властей. Намечающееся наведение порядка с деньгами здесь отягощено нарастающим вниманием центра к региональным художествам, что может обусловить существенное сокращение доли этого вида рекламы в ближайшие год-два. Смещение второстепенных чиновников, ответственных за этот беспорядок, приведет к полному обновлению состава лидеров рынка наружной рекламы, хотя реальные владельцы, скорее всего, останутся прежними. Здесь следует отметить, что малые телестанции и кабельные телесети, не упомянутые в предыдущем разделе, хотя и предлагают услуги по приемлемым ценам, также находятся под контролем местных властей со всеми вытекающими отсюда последствиями.

Радио, появившееся задолго до телевидения, в свое время было ударным пропагандистским инструментом и до сегодняшнего дня не утратило этой своей роли. Однако за постсоветские годы в его рамках появилось и бурно развивается принципиально иное явление, коммерческое УКВ-радио. Несмотря на все попытки использовать его потенциал в политической борьбе, результаты обычно получались довольно скромными. Коммерческое УКВ-радио, в отличие от государственных станций прочих диапазонов, изначально создавалось как недорогой и эффективный инструмент обеспечения реальной коммерции, своего рода телевидения для мелких или бережливых рекламодателей. Развитие мелкого бизнеса и отход части рекламодателей от телевидения позитивно скажутся на доле радио в общем рекламном пироге. Привлекательности радио добавит активно ведущееся лидерами рынка "сетестроение", параллельное общенациональным телесетям. 

Интернет, на правах Золушки включенный в "прочие" виды рекламы, представляет собой еще одну альтернативу телевидению. Пока трудно сказать, для чего он подходит лучше, для коммерции или политики, хотя последнее у нас уже было успешно опробовано. В то же время западный опыт показывает, что рекламные возможности Интернета весьма велики и разнообразны. Ограниченность аудитории здесь перекрывается высокой точностью и работой на "средний" и "верхний средний" классы, то есть на активный и платежеспособный слой. Власти, конечно, попытаются поставить это СМИ под контроль, однако вряд ли будут мешать его коммерческому применению. Есть все основания полагать, что доля Интернета вырастет весьма значительно, хотя по абсолютным показателям этот носитель будет отставать от перечисленных выше.

После принятия определенных мер к рекламному рынку пропорции качнутся, после чего двинутся в обратную сторону. И, хотя прежними они уже не станут, пресса останется на первом месте, телевидение -- на втором, разрыв между радио и телевидением сократится, Интернет обгонит прямую почтовую рекламу. Судьба наружной будет зависеть от успешности восстановления властной вертикали, от принятия закона "О земле" и от ряда прочих факторов, которые просчитать пока не представляется возможным.

Несмотря на неплохие перспективы для радио и Интернета, надвигающийся структурный кризис на рекламном рынке выявит фирмы, неспособные противостоять резким изменениям условий работы и значительного усиления конкуренции, а также фирмы, способные действовать быстро, грамотно и без интеллигентских эмоций.

Самый сильный удар любого кризиса, в том числе и структурного, обычно приходится по двум категориям операторов: совсем мелким и чрезмерно размякшим от экономически неоправданного благоденствия. Крепкие середняки уже достаточно окрепли, чтобы пережить катастрофу и не настолько выросли, чтобы, подобно динозаврам, оказаться заложниками собственных размеров. 

Тот, кто переживет кризис, сможет приободриться и ждать следующего, ровно через 8 лет.

