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Основные выводы

▪ 27,6% участников исследования прогнозируют падение объемов рекламного рынка

РФ по итогам 2022 года на 40-60%;

▪ 13,2% респондентов считают, что рынок упадет на 80-100%;

▪ 10,5% предполагают падение рынка на 20-40%;

▪ 10,5% прогнозируют падение рынка по итогам 2022 года на 60-80%;

▪ Большинство участников исследования в качестве наиболее значимых тенденций в

2023 году выделяют продолжение падения рынка и переориентацию рекламных

агентств на импортнозамещенные отечественные бренды и продукты (по 29,8%);

▪ Третья тенденция 2023 года – рост интереса к трейд-маркетингу (24,6%);

▪ Также (4 тенденция) респонденты прогнозируют рост интереса к e-commerce (21,1%).



Подготовлено: Исследовательский Центр АКАР /РАМУ /АРИР
Сентябрь 2022 Москва

3

Основные выводы

▪ Большинство участников исследования в качестве меры, которая сможет уменьшить

негативные эффекты от кризиса, выделяют перепрофилирование компаний и

создание новых продуктов для рынка (40,5%);

▪ 38,1% респондентов считает, что снизить негативные эффекты от кризиса позволит

выход на рынки Азии и Африки;

▪ К наиболее значимым действиям для снижения последствий кризиса также можно

отнести:

▪ государственная поддержка,

▪ объединения и слияния компаний,

▪ оптимизация расходов и штата (по 35,7%).
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Основные выводы

▪ 37,5% участников исследования сообщили о том, что для сокращения расходов в их

компаниях уже проведено сокращение фонда оплаты труда (ФОТ);

▪ 32,5% респондентов ответили, что для сокращения расходов компании происходит

сокращение затрат, не связанных с затратами на персонал и ФОТ;

▪ 30% участников исследования ответили, что сократили и/или задержали выплаты по

проектам;

▪ Следом по популярности идут такие антикризисные меры, как

сокращение/прекращение работы по низкомаржинальным контрактам и увеличение

должностных обязанностей сотрудников (по 27,5%).
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Основные выводы

▪ 86,5% участников исследования слышали о новом законопроекте о маркировке

интернет-рекламы;

▪ Большинство респондентов прогнозирует негативное влияние законопроекта на

объемы рекламы в интернете (сумма ответов «отрицательно» и «скорее отрицательно»

– 64,6%);

▪ 88,2% участников исследования слышали о новом законопроекте о едином операторе

наружной рекламы;

▪ Большинство респондентов (сумма ответов «отрицательно» и «скорее отрицательно»

– 67,6%) предполагает, что законопроект окажет негативное влияние на объемы DOOH.



Подготовлено: Исследовательский Центр АКАР /РАМУ /АРИР
Сентябрь 2022 Москва

6

Основные выводы

▪ 42,9% респондентов считает установление системы постоянных контактов с

региональными рекламодателями самым эффективным способом работы в нынешних

условиях на рекламном рынке России;

▪ 39,3% участников исследования рассматривают открытие региональных офисов

рекламных агентств в качестве самого эффективного способа работы в регионах РФ;

▪ 55,6% участников исследования представляют компании, которые уже работают на

региональных рынках РФ;

▪ 19,4% респондентов работают в компаниях, которые не работают на региональных

рынках и не собираются начинать в ближайшее время;

▪ 13,9% участников исследования являются представителями компаний, которые

планируют начать работать на региональных рынках РФ в 2023.
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Основные выводы
• 60,6% респондентов считают налоговые льготы и субсидии одним из самых эффективных

способов государственной помощи рекламному рынку;

• 57,5% участников исследования готовы сотрудничать с государством в ближайшем будущем;

• 54,5% участников исследования рассматривают в качестве государственной помощи

смягчение законодательного регулирования;

• 54,5% респондентов не сотрудничало с государством в первой половине 2022 года;

• Треть респондентов считает установление системы постоянных контактов и выстраивание

рекламной инфраструктуры с нуля наиболее эффективными способами работы на рынках

СНГ (по 35,7);

• 28,6% участников исследования предполагают в качестве эффективного способа работы

открытие зарубежных офисов.
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Оценка изменения объемов рынка

Как Вы лично оцениваете изменение 
объема российского рекламного рынка 
по итогам 2022 года?

Q1

10,50%

10,50%

27,60%

10,50%

13,20%

6,60%

18,40%

1,30% 1,30%

Падение на  0-20% Падение на 20-40% Падение на 40-60% 

Падение на 60-80% Падение на 80-100% Рынок не изменится 
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Оценка изменения объемов рынка

Как Вы лично оцениваете изменение 
объема российского рекламного рынка 
по итогам 2022 года?

Q1

▪ 27,6% участников исследования предполагают, что падение объемов рынка

составит 40-60%;

▪ 18,4% респондентов прогнозируют рост в пределах 20%;

▪ 13,2% участников исследования считают, что рынок упадет на 80-100%;

▪ 10,5% респондентов прогнозируют падение на 20-40%;

▪ 10,5% участников исследования предполагают, что рынок упадет на 60-80%;

▪ 6,6% респондентов считают, что объемы рынка не изменятся;

▪ 1,3% участников исследования прогнозируют рост объемов рынка на 20-40%;

▪ 1,3% участников исследования прогнозируют рост объемов рынка на 60-80%.
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Тенденции 2022-2023

29,80%

29,80%

24,60%

21,10%

19,30%

17,50%

17,50%

15,80%

15,80%

14,00%

14,00%

12,30%

12,30%

1,80%

8,80%

Переориентация на отечественные бренды и продукты

Рынок продолжит уменьшаться 

Рост интереса к трейд-маркетингу 

Рост электронной коммерции 

Переход блогеров и инфлюенсеров на российские платформы

Рост спроса на традиционные медиа 

Больше технологический решений в области рекламы и её мониторинга 

Брендинг станет вытеснять performance 

Performance и активации вытесняют брендинг 

Появление новых рекламодателей и локальных игроков 

Переориентация  на азиатские бренды и продукты 

Рост маркетинговых услуг 

Рост спроса  на интернет (Digital Media и Digital Non-Media) 

Другое (укажите) 

Затрудняюсь ответить 

Какие тенденции станут наиболее влиятельными во второй 
половине 2022 - 2023 гг.?

Q2
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Тенденции 2022-2023

Какие тенденции станут наиболее влиятельными во второй 
половине 2022 - 2023 гг.?

Q2

▪ Значительное количество участников в качестве наиболее влиятельных тенденций

2022-2023 года выделяют продолжение падения рынка и переориентацию на

импортнозамещенные отечественные бренды и продукты (по 29,8%);

▪ Третья по значимости тенденция – рост интереса к трейд-маркетингу (24,6%);

▪ Четвертая – рост интереса к е-commerce (21,1%);

▪ 19,3% респондентов в качестве влиятельной тенденции называют переход

инфлюэнсеров на российские платформы;

▪ По 17,5% участников исследования прогнозируют рост спроса на традиционные медиа

и появление инноваций в рекламе и маркетинге.
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Тенденции 2022-2023

Какие тенденции станут наиболее влиятельными во второй 
половине 2022 - 2023 гг.?

Q2

▪ 14% респондентов предполагают, что возможна переориентация на азиатские бренды;

▪ 14% участников исследования прогнозируют появление новых рекламодателей и

брендов;

▪ 12,3% респондентов видят в качестве влиятельной тенденции рост спроса на диджитал

и маркетинговые услуги;

▪ Среди других значимых тенденций участники исследования указывали рост рекламы

в Телеграмме.
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Меры адаптации к кризису

Какие меры позволят российскому рекламному рынку уменьшить 
негативные эффекты от текущего 
кризиса?

Q3

40,50%

38,10%

35,70%

35,70%

35,70%

31,00%

26,20%

16,70%

14,30%

2,40%

2,40%

Государственная поддержка 

Увеличение сотрудничества компаний в рамках профессиональных ассоциаций 

Выход на региональные российские рынки / Расширение связей с регионами 

Выход на рынки Азии, Африки 

Перепрофилирование компаний

Объединения и слияния компаний 

Релокация в регионы РФ

Релокация компаний в Азию

Сокращение расходов и штата компаний 

Другое (укажите) 

Затрудняюсь ответить 
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Меры адаптации к кризису

Какие меры позволят российскому рекламному рынку уменьшить 
негативные эффекты от текущего 
кризиса?

Q3

▪ 40,5% участников исследования в качестве меры, которая поможет уменьшить

негативные эффекты от кризиса, выделяют перепрофилирование компаний и создание

новых продуктов для рынка;

▪ 38,1% респондентов в качестве антикризисной меры рассматривают выход на рынки

Азии и Африки;

▪ Значительная часть (по 35,7%) участников исследования, выделяют в качестве

антикризисных мер государственную поддержку, объединения и слияния компаний,

оптимизацию расходов и штата;

▪ 31% респондентов считает, что расширение связей с регионами РФ позволит уменьшить

негативные последствия кризиса.
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Меры адаптации к кризису

Какие меры позволят российскому рекламному рынку 
уменьшить негативные эффекты от текущего 
кризиса?

Q3

▪ 26,2% участников исследования в качестве эффективной антикризисной меры

выступают за увеличение сотрудничества в рамках профильных ассоциации;

▪ Релокацию рекламных агентств в регионы РФ в качестве антикризисной меры

поддерживают 16,7%

▪ Наименее популярная антикризисная мера – релокация в Азию (14,3%);

▪ В ответе «другое» в качестве антикризисных мер отдельные участники рынка

предлагали отменить закон о маркировке.
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Меры по снижению расходов

37,50%

32,50%

30,00%

27,50%

27,50%

20,00%

20,00%

17,50%

2,50%

5,00%

Сокращали ФОТ 

Сокращали затраты, не связанные с персоналом и ФОТ 
(корпоративы, обучение сотрудников, оптимизация офиса и т.д.) 

Сокращали / Задерживали выплаты по проектам 

Увеличивали должностные обязанности сотрудников 

Сокращали / Прекращали работы по низкомаржинальным 
контрактам 

Сокращали персонал 

Наша компания не сокращала расходы во время текущего кризиса 

Сокращали подразделения компании 

Другое (укажите) 

Затрудняюсь ответить 

Какие меры по снижению расходов предприняла Ваша 
компания в ситуации кризиса?

Q4

Какие подразделения сократили?
• Digital;
• Закрыли часть агентств
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Меры по снижению расходов

Какие меры по снижению расходов предприняла Ваша 
компания в ситуации кризиса?

Q4

▪ 37,5% участников исследования сообщили о том, что их компаниях произошли

сокращения фонда оплаты труда;

▪ 32,5% респондентов сообщили также о сокращении затрат, не связанных с

затратами на персонал и ФОТ;

▪ 30% участников исследования выделили в качестве меры по сокращению расходов

«сокращение/задержка выплат по проектам»;

▪ Значительное число респондентов (по 27,5%) отметили такие меры как

«сокращение/прекращение работы по низкомаржинальным контрактам» и

«увеличение должностных обязанностей сотрудников».
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Меры по снижению расходов

Какие меры по снижению расходов предприняла Ваша 
компания в ситуации кризиса?

Q4

▪ 20% участников исследования заявили о сокращении персонала в их компаниях;

▪ Такая же доля (20%) респондентов сообщила о том, что их компания не сокращала

расходов вообще;

▪ 17,5% участников отметили «сокращение подразделений компании» в качестве

антикризисной меры;

▪ Среди других мер респонденты называли сокращение расходов на маркетинг.
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Осведомленность о законопроекте о маркировке интернет-
рекламы

Слышали ли Вы о новым законопроекте о маркировке интернет-рекламы?Q6

86,50%

10,80%

2,70%

Да Нет Другое (укажите) 

▪ Подавляющее большинство 
респондентов знает о новом 
законопроекте о маркировке 
интернет-рекламы (86,5%);
▪ Только 10,8% участников 
исследования не слышали о новом 
законопроекте. 
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Оценка законопроекта 

3,20%

6,50%

22,60%

32,30%

32,30%

3,20%

Положительно 

Скорее положительно 

Нейтрально 

Скорее отрицательно 

Отрицательно 

Другое (укажите) 

Q7 Как, на Ваш взгляд, повлияет новый закон о маркировке на 
объемы (рекламные бюджеты) в диджитал?
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Оценка законопроекта 

Q7

▪ 32,3% участников исследования прогнозируют «отрицательное» влияние

законопроекта на объемы на рынке диджитал рекламы;

▪ 32,3% респондентов предсказывают «скорее отрицательное» влияние

законопроекта на объемы рынка в диджитал;

▪ 22,6% участников исследования считают, что новый законопроект будет иметь

нейтральное влияние на диджитальные рекламные бюджеты;

▪ 3,2% респондентов прогнозируют положительное влияние законопроекта;

▪ 6,5% высказывают «скорее положительное» влияние законопроекта.

Как, на Ваш взгляд, повлияет новый закон о маркировке на 
объемы (рекламные бюджеты) в диджитал?
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Осведомленность о законопроекте об едином 
операторе наружной рекламы

Слышали ли Вы о новом законопроекте о едином операторе наружной рекламы?Q8

88,20%

8,80%

2,90%

Да Нет Другое (укажите) 

▪ Подавляющее большинство респондентов

знает о новом законопроекте о едином

операторе наружной рекламы (88,2%);

▪ Только 8,8% участников исследования не

знают о данном законопроекте.
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Оценка законопроекта 

3,30%

13,30%

13,30%

30,00%

36,70%

3,30%

Положительно 

Скорее положительно 

Нейтрально 

Скорее отрицательно 

Отрицательно 

Другое (укажите) 

Q9 Как, на Ваш взгляд, повлияет новый закон о едином операторе 
на объемы (рекламные бюджеты) в DOOH?
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Оценка законопроекта 

Q9

▪ 36,7% участников исследования прогнозируют «отрицательное» влияние

законопроекта на объемы в DOOH;

▪ 30% респондентов расценивают возможное влияние законопроекта как ”скорее

отрицательное»;

▪ Участники исследования оценивают вероятное влияние законопроекта на объемы

рынка как «нейтральное» 13,3% и «скорее положительное» - 13,3%;

▪ 3,3% респондентов считают, что законопроект окажет положительное влияние на

объемы диджитал рынка. Всего ответов «скорее положительно» и «положительно»

16,6%.

Как, на Ваш взгляд, повлияет новый закон о едином операторе 

на объемы (рекламные бюджеты) в DOOH?
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Российские региональные рынки

Работает ли Ваша компания на региональных российских рынках в настоящее время?Q10

55,60%

19,40%

8,30%

13,90%

2,80%

Да 

Нет 

Нет, но планируем начинать работу во второй 
половине 2022 г. 
Нет, но планируем начинать работу в 2023 г. 
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Российские региональные рынки

Работает ли Ваша компания на региональных российских рынках в настоящее время?Q10

▪ Большинство (55,6%) участников исследования являются представителями компаний,

которые уже работают на российских региональных рынках;

▪ 13,9% респондентов работают в компаниях, которые собираются начать работу на

региональных рынках в 2023 году;

▪ 8,3% участников исследования работают в компаниях, которые планируют начать

работу на рынках регионов РФ во второй половине 2022;

▪ 19,4% респондентов являются представителями компаний, которые не присутствуют на

региональных рынках РФ и не планируют начинать работать на них в ближайшее время.
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Способы работы на региональных рынках

42,90%

39,30%

25,00%

25,00%

25,00%

3,60%

7,10%

Установление системы постоянных контактов с рекламодателями на местах 
для повышения уровня восприятия региональных брендов 

Открытие региональных офисов 

Взаимовыгодное сотрудничество с региональной властью по рекламным 
проектам 

Покупка и поглощение местных рекламных агентств 

Выстраивание рекламной инфраструктуры в регионе "с нуля" 

Другое (укажите) 

Затрудняюсь ответить 

Q11 Какие способы работы на региональных рынках, на Ваш взгляд, 
наиболее эффективные?
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Способы работы на региональных рынках

Q11

▪ 42,9% респондентов считает установление системы постоянных контактов с

региональными рекламодателями самым эффективным способом работы в регионах;

▪ 39,3% участников исследования рассматривают открытие региональных офисов в

качестве самого эффективного способа работы в регионах;

▪ По 25% участников выделяют в качестве самых эффективных способов работы в

регионах такие способы, как сотрудничество с региональной властью, покупка и

поглощение местных рекламных агентств, выстраивание рекламной инфраструктуры в

регионе с нуля.

Какие способы работы на региональных рынках, на Ваш взгляд, 
наиболее эффективные?
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Международные рынки

43,80%

40,60%

15,60%

9,40%

9,40%

6,30%

6,30%

3,10%

3,10%

Государств СНГ 

Ни на одном из перечисленных 

Азии 

Ближнего востока (ОАЭ, Иран) 

Европейского союза 

США 

На других зарубежных рынках (укажите каких) 

Африки 

Европейских государств, не входящих в ЕС (Великобритания, Норвегия, Сербия, 
Черногория) 

Q12 Работает ли Ваша компания в настоящее время на следующих 
рынках?

Другие рынки
• Китай и Латинская Америка;
• Мексика
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Международные рынки

Q12

▪ 43,8% участников исследования являются представителями компаний, которые работают

на рынках государств СНГ;

▪ 40,6% респондентов составляют сотрудники компаний, которые не работают за пределами

российского рынка;

▪ На третьем месте по популярности – рынки стран Азии (15,6%)

▪ По 9,4% респондентов, отметили, что их компании работают на рынках Ближнего Востока

и стран ЕС;

▪ 6,3% респондентов, представляют компании, которые работают на рынке США;

▪ Наименее популярные рынки – страны Африки и европейских государств, не входящих в

ЕС (по 3,1%);

▪ Среди других вариантов ответа, респонденты называли рынки стран Латинской Америки.

Работает ли Ваша компания в настоящее время на следующих 
рынках?
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Способы работы на рынках государств СНГ

35,70%

35,70%

28,60%

21,40%

14,30%

14,30%

21,40%

Установление системы постоянных контактов с рекламодателями на местах для повышения 
уровня восприятия брендов 

Выстраивание рекламной инфраструктуры на рынке "с нуля" 

Открытие зарубежных офисов 

Покупка или поглощение местных рекламных агентств 

Взаимовыгодное сотрудничество с местной властью по рекламным проектам 

Другое (укажите) 

Затрудняюсь ответить 

Q13 Какие способы работы на  рынках государств СНГ, на Ваш взгляд, 
наиболее эффективные?
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Способы работы на  рынках государств СНГ

Q13

▪ По 35,7% респондентов считают установление системы постоянных контактов и

выстраивание рекламной инфраструктуры с нуля наиболее эффективными способами

работы на рынках СНГ;

▪ 28,6% участников исследования воспринимают в качестве эффективного способа

работы открытие зарубежных офисов;

▪ 21,4% респондентов рассматривают в качестве эффективного способа работы на

рынках СНГ покупку или поглощение местных рекламных агентств;

▪ 14,3% участников признают сотрудничество с местной властью самым эффективным

способом работы на рынке СНГ.

Какие способы работы на  рынках государств СНГ, на Ваш 
взгляд, наиболее эффективные?
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Способы работы на азиатских  рынках

60,00%

20,00%

20,00%

20,00%

20,00%

Установление системы постоянных 
контактов с рекламодателями на местах 

для повышения уровня восприятия 
брендов 

Открытие зарубежных офисов 

Взаимовыгодное сотрудничество с 
местной властью по рекламным проектам 

Покупка или поглощение местных 
рекламных агентств 

Выстраивание рекламной 
инфраструктуры на рынке "с нуля" 

Q14

▪ Большинство респондентов считают

установление системы постоянных контактов с

рекламодателями самым эффективным

способом работы на азиатских рынках ( 60%);

▪ По 20% респондентов выбрали такие варианты

ответа, как «открытие зарубежных офисов»,

«покупка или поглощение местных рекламных

агентств», «взаимовыгодное сотрудничество с

местной властью», «выстраивание рекламной

инфраструктуры с нуля».

Какие способы работы на азиатских  рынках, на Ваш взгляд, 
наиболее эффективные?
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Способы работы на рынках Ближнего Востока и 
Африки
Q16 Какие способы работы на рынках государств Ближнего востока 

(ОАЭ, Иран) наиболее эффективны?

66,70%

33,30%

33,30%

33,30%

33,30%

33,30%

Установление системы постоянных контактов с рекламодателями на местах для 
повышения уровня восприятия брендов 

Открытие зарубежных офисов 

Взаимовыгодное сотрудничество с местной властью по рекламным проектам 

Покупка или поглощение местных рекламных агентств 

Выстраивание рекламной инфраструктуры на рынке "с нуля" 

Другое (укажите) Q15

Какие способы работы на африканских рынках наиболее эффективны?

Открытие зарубежных офисов 
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Способы работы на рынках Ближнего Востока и 
Африки

Q16

▪ 66,7% респондентов считают установление системы постоянных контактов с местными

рекламодателями самым эффективным способом работы на рынках Ближнего Востока;

▪ По 33,3% участников исследования рассматривают в качестве эффективных способов

работы на рынках Ближнего Востока «открытие зарубежных офисов», «покупку или

поглощение местных рекламных агентств», «взаимовыгодное сотрудничество с местной

властью», «выстраивание рекламной инфраструктуры с нуля».

Какие способы работы на рынках государств Ближнего востока 
(ОАЭ, Иран) наиболее эффективны?
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Способы работы на европейских рынках 

Q17
▪ 66,7% респондентов рассматривают установление

системы постоянных контактов с рекламодателями в

качестве самого эффективного способа работы на

рынках ЕС;

▪ По 33,3% участников исследования выбрали такие

варианты ответа, как «открытие зарубежных офисов» и

«взаимовыгодное сотрудничество с местной властью».

Какие способы работы на рынках государств  ЕС наиболее 
эффективны?

66,70%

33,30%

33,30%

Установление системы 
постоянных контактов с 

рекламодателями на местах для 
повышения уровня восприятия 

брендов 

Открытие зарубежных офисов 

Взаимовыгодное 
сотрудничество с местной 

властью по рекламным 
проектам 

Q18 Какие способы работы на рынках европейских стран, не 
входящих в   ЕС наиболее эффективны?

• Установление системы постоянных контактов с 
рекламодателями на местах;

• Открытие зарубежных офисов
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Способы работы на  рынках США и Латинской 
Америке
Q19

▪ По 50% респондентов выбрали в качестве

наиболее эффективных способов работы на

рынке США такие способы как «выстраивание

рекламной инфраструктуры с нуля», «открытие

зарубежных офисов» и «установление системы

постоянных контактов с местными

рекламодателями».

Какие способы работы на рынке США наиболее эффективны?

Q20
Какие способы работы на рынках стран Латинской Америки 
наиболее эффективны?

• Открытие зарубежных офисов 

50,00%

50,00%

50,00%

Установление системы 
постоянных контактов с 

рекламодателями на местах 
для повышения уровня 

восприятия брендов 

Открытие зарубежных 
офисов 

Выстраивание рекламной 
инфраструктуры на рынке "с 

нуля" 
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Помощь государства

60,60%

54,50%

39,40%

36,40%

33,30%

33,30%

15,20%

15,20%

9,10%

Налоговыми льготами и субсидиями 

Смягчением законодательного регулирования отрасли 

Компенсировать затраты компании (аренда, коммунальные платежи, 
персонал) 

Заказами на социальную рекламу 

Государственными информационно-политическими заказами 

Государственными инвестиции в отрасль 

Введением единого измерителя по каждому сегменту рекламного рынка, 
полностью или частично оплаченного государством 

Усилением законодательного регулирования отрасли 

Другое (укажите) 

Q21 Как государство может помочь рекламному рынку в 
сложившейся ситуации?

Другое:
• «Не вмешиваться»; 
• «Поменьше лезть на рынок digital рекламы»;
• «Прекратить СВО, помириться со всеми».
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Помощь государства

Q21

▪ 60,6% респондентов отмечают налоговые льготы и субсидии в качестве способа

государственной помощи рекламному рынку;

▪ 54,5% участников исследования рассматривают в качестве государственной помощи

смягчение законодательного регулирования;

▪ 39,4% респондентов надеются на компенсацию затрат компании;

▪ 36,4% участников исследования рассматривают в качестве государственной помощи

заказы на социальную рекламу.

Как государство может помочь рекламному рынку в 
сложившейся ситуации?



Подготовлено: Исследовательский Центр АКАР /РАМУ / АРИР
Сентябрь 2022 Москва 40

Помощь государства

Q21

▪ 33,3% респондентов рассматривает в качестве государственной помощи

государственные инвестиции в отрасль и государственные информационно-

политические заказы;

▪ 15,2% участников исследования видят в качестве государственной помощи

усиление государственного регулирования и введение единых измерителей по

каждому сегменту;

▪ Среди других вариантов помощи государства некоторые респонденты

предлагали полное прекращение вмешательства в рекламный рынок и

изменение внешней политики государства.

Как государство может помочь рекламному рынку в 
сложившейся ситуации?
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Сотрудничество с государством в первой 
половине 2022

Сотрудничали ли Вы с государством по рекламным проектам в первой половине 2022 г. 
(есть ли у Вас госклиенты, выполняете ли Вы госзаказы и т. д.)?

Q22

▪ 54,5% респондентов не сотрудничало с

государством в первой половине 2022 года;

▪ 42,4% участников исследования сотрудничали

с государством в первой половине 2022 года.

42,40%

54,50%

3,00%

Да Нет Затрудняюсь ответить 
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Готовность сотрудничать с государством

Готовы ли Вы сотрудничать с государством по рекламным проектам во второй половине 
2022 - 2023 гг.?

Q23

▪ 57,6% респондентов готовы сотрудничать с

государством по рекламным проектам во второй

половине 2022 года и в 2023 году;

▪ 33,3% участников исследования не готовы

сотрудничать с государством по рекламным

проектам во второй половине 2022 года и в 2023

году.

57,60%

33,30%

9,10%

Да Нет Затрудняюсь ответить 
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Методология – Данные исследования, цель 
исследования
Цель: Узнать мнение рекламных агентств, рекламодателей, технологических сервисов и

рекламных площадок о том, как изменится рекламный рынок во второй половине 2022

года и в 2023 году, выявить ожидания участников рынка от этих изменений и те действия,

которые они собираются предпринять в связи с негативными изменениями;

Данные исследования: Данные, полученные в результате электронного опроса методом

CAWI с использованием лицензионного программного обеспечения Alchemer. Данные

собраны, обработаны и презентованы ИЦ АКАР/РАМУ/АРИР. Анкету заполнили 96

рекламных агентств и рекламодателей. Полностью заполнили анкету: 46 респондентов,

неполностью заполнили анкету: 50 респондентов

• Большинство участников – представители рекламных агентств (57,6%);

• Основная специализация агентств – агентства полного цикла (31,6%);

• Основная отрасль с которой работают респонденты – FMCG (33,3%).
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Описание респондентов - Тип компании

57,60%

36,40%

6,10%

Рекламное агентство 

Рекламодатель 

Другое (укажите) 

Какую компанию Вы представляете?Q24
▪ 57,6% участников исследования являются

представителями рекламных агентств;

▪ 36,4% респондентов являются

представителями компаний-рекламодателей

среди участников.

Другое:
• Технология
• CPA-сеть
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Описание респондентов - Специализация агентств 

Укажите основную специализацию 
Вашего агентства?

Q25

31,60%

21,10%

10,50%

15,80%

10,50%

5,30%

5,30%

Полный цикл (Full service) 
Интернет (Digital) 
PR
Медиа (Planning and buying) 
Производство материалов (Production) 
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Описание респондентов - Специализация агентств 

Укажите основную специализацию Вашего 
агентства?

Q25

▪ 31,6% участников исследования являются представителями агентств полного цикла;

▪ 21,1% респондентов работают в digital-агентствах;

▪ 15,8% участников исследования являются представителями медиа-агентств;

▪ 10,5% респондентов работают в агентствах, которые специализируются на

производстве материалов;

▪ По 5,3% участников исследования являются представителями агентств,

специализирующихся на маркетинге и организации мероприятий.
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Описание респондентов - Отрасли

33,30%
13,30%
13,30%

6,70%
6,70%

20,00%
20,00%

6,70%

20,00%
6,70%
6,70%

13,30%
20,00%

6,70%

6,70%
6,70%
6,70%
6,70%
6,70%

FMCG

Игры 

Одежда, обувь, аксессуары 

Транспорт (такси, каршеринг, ж/д и авиа) 

Туризм и путешествия 

Финансы и страхование 

Доставка еды / полуфабрикатов 

Сервисы знакомств и досуга 

Сервис бизнес услуг 

Социальные сети 

Отдых и развлечения (рестораны, бары, клубы и т.д.) 

Продукты питания и напитки 

Фармацевтика и медицинские услуги 

Косметика и красота 

Образование и учеба 

Новости и СМИ 

Недвижимость 

Сотовая/мобильная связь 

Другое 

С какими отраслями работает Ваша компания?Q26
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Описание респондентов - Отрасли

С какими отраслями работает Ваша компания?Q26

▪ Больше всего респондентов работает с отраслью FMCG (33,3%)

▪ По 20% участников исследования работают с такими отраслями, как финансы и страхование,

доставка еды и полуфабрикатов, фармацевтика, сервисы бизнес-услуг;

▪ По 13,3% респондентов работают с такими отраслями, как игры, одежда/обувь/аксессуары, продукты

питания и напитки;

▪ По 6,7% участников исследования, работают с такими отраслями, как транспорт, туризм и

путешествия, сервисы знакомств и досуга, социальные сети, отдых и развлечения, косметика и

красота, образование и учеба, новости и СМИ, недвижимость, сотовая/мобильная связь;

▪ Среди других отраслей с которыми работают респонденты – логистика.
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