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Медиаинфляция в контексте исследований 
современного медиарынка

Аннотация. В настоящее время медиаиндустрия переживает пе-
риод грандиозного развития, что связано с увеличением количества 
медиаконтента, появлением и распространением новых продуктов и 
технологий в медиа. Поскольку меняются модели медиапотребления, 
а многие медийные продукты становятся более доступными, возникает 
проблема медиаинфляции, которая заключается в росте стоимости ре-
кламы не только на популярных, но и на все менее востребованных ме-
диаплощадках. Изучение медиаинфляции является актуальным иссле-
довательским вопросом, поскольку позволяет понять, какие изменения 
происходят на медиарынке, как медиаиндустрия реагирует на эти изме-
нения, а также какие меры необходимо предпринимать для снижения 
негативного воздействия инфляции в медиа. В статье рассматривается 
феномен медиаинфляции, его проявления в практике функционирова-
ния отечественной и зарубежной медиаиндустрии. По своей структуре 
статья представляет собой поиск ответов на ряд проблемных вопросов. 
В первой части статьи с использованием метода систематического об-
зора академической литературы и сообщений в СМИ обосновывается 
необходимость переосмысления содержания понятия «медиаинфля-
ция», происходящее под воздействием трансформаций, наблюдаемых 
в настоящее время в мировой медиаиндустрии. Автором определяются 
новая парадигма медиаинфляции, перспективные направления ее тео-
ретического и практического изучения, уточняется содержание понятия 
«медиаинфляция» на новых основаниях. Во второй части статьи пред-
ставлен сравнительный анализ тенденций медиаинфляции на мировом 
и отечественном медиарынке. Анализируется характер медиаинфля-
ции в спектре различных видов медиа, факторы, оказывающие воздей-
ствие на изменение показателей. В заключении определены перспек-
тивные направления дальнейшего научного поиска.       

Ключевые слова. Медиа, медиаинфляция, медиарынок, СМИ, ре-
клама, инфляция, медиаиндустрия.
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Abstract. Currently, the media industry is experiencing a period of 
tremendous development, which is associated with an increase in the 
quantity of media content, the emergence and spread of new products 
and technologies in the media. As media consumption patterns change, 
and many media products become more accessible, the problem of media 
inflation arises, which consists of an increase in the cost of advertising not 
only on popular media platforms, but also on less and less popular ones. 
The study of media inflation is a pressing research issue, since it allows 
us to understand what changes are taking place in the media market, how 
the media industry reacts to these changes, as well as what measures 
need to be taken to reduce the negative impact of inflation in the media. 
The article examines the phenomenon of media inflation, its manifesta-
tions in the practice of functioning of the domestic and foreign media in-
dustry. By structure the article is a search for answers to a number of 
problematic questions. In the first part of the article, using the method of 
systematic review of academic literature and media reports, the need to 
rethink the content of the concept of “media inflation” is substantiated, 
which is taking place under the influence of the transformations currently 
observed in the global media industry. The author identifies promising di-
rections for theoretical and practical research into media inflation on new 
grounds. The second part of the article presents a comparative analysis 
of media inflation trends in the global and domestic media markets. The 
existence of relationships between the dynamics of the development of 
the media market and media inflation is demonstrated, and the nature 
of these relationships in the spectrum of different types of media is ana-
lyzed. In conclusion, promising directions for further scientific research 
are identified. 

Keywords. Media, media inflation, media market, media, advertising, in-
flation, media industry.
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Media Inflation in the Context of Studies  
of the Modern Media Market

Введение
В современных исследованиях 

и отчетах, характеризующих со-
стояние мирового и отечественно-
го медиарынка, одним из важных 
параметров выступает медиаин-
фляция. Так, по данным консал-
тингового агентства Media Post 
Inc. глобальная медиаинфляция 

в 2023 г. составила 4,4 %, что на 
0,8 % меньше в сравнении с пре-
дыдущим периодом1. 

1 U.S. Ad Inflation Approaching Consumer 
Price Hikes, Projected To Moderate Next Year // 
Media Daily News. 2023. February 13. URL: 
https://www.mediapost.com/publications/arti-
cle/382477/us-worldwide-ad-cost-inflation-poised-
to-decele.html (дата обращения: 15.02.2024).
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Говоря об изучении медиаинфля-
ции на отечественном медиарынке, 
следует отметить, что наиболее ран-
ние публикации, посвященные на-
званной проблеме, датируются нача-
лом первого десятилетия XXI в. При 
этом в СМИ упоминания о ней при-
сутствуют как в виде экспертных оце-
нок с вполне конкретными значения-
ми данного показателя («последние 
два года (2004–2005 гг., — прим. авт.) 
медиаинфляция на телевидении 
была на уровне +25 %»2), так и доста-
точно абстрактных представлений о 
рассматриваемом нами феномене 
(«рассчитать объем медиаинфляции 
на рынке невозможно: ценовая поли-
тика его игроков сильно отличается, 
единой информации о ней нет»3). Та-
ким образом, можно констатировать 
что в России медиаинфляция как по-
казатель, характеризующий состоя-
ние медиарынка, рассчитывается и 
интерпретируется сравнительно не-
давно, при этом само значение по-
казателя нередко определяется ин-
туитивно с использованием метода 
экспертных оценок.

Немногим лучше выглядит сте-
пень разработанности вопроса о ме-
диаинфляции в российском научном 
сообществе. Поисковый запрос на 
онлайн-платформе Elibrary по клю-
чевому слову «медиаинфляция» 
предлагает вниманию исследовате-
ля лишь шесть (!) научных публика-
ций [1–6]. При этом ни одна из них 
не дает четкого представления о 

2 Медиаинфляция: прогнозы и пер-
спективы // Create! Brand. 2005. 13 окт. URL: 
https://createbrand.ru/biblio/marketing/medi-
ainfl.html?ysclid=lsmz4z3agf216679500 (дата 
обращения: 15.02.2024).

3 Счет не в пользу прессы // АКАР. 
2011. 2 авг. URL: https://www.akarussia.ru/
press_centre/press/id1170 (дата обращения: 
15.02.2024).

рассматриваемом нами явлении, а 
представленное в работах изучение 
вопроса в фокусе конкретных видов 
медиа (преимущественно телеви-
дения или наружной рекламы [1; 2; 
4]) не способствует формированию 
целостной картины о состоянии и 
изменении медиаинфляции в усло-
виях российской действительности. 

Обнаруженные свидетельства 
позволяют констатировать недо-
статочную изученность феномена 
медиаинфляции в российской ака-
демической среде, сделать вывод о 
необходимости его дальнейшей раз-
работки. В связи с этим автор статьи 
ставит следующие исследователь-
ские вопросы.

Какие основные направления 
исследований освещения медиаин-
фляции в СМИ формируют сегодня 
структуру теоретических знаний о 
рассматриваемом нами феномене?

Каким образом новая реаль-
ность, проявляющаяся в появлении 
и развитии новых медиа и инфор-
мационно-аналитического инстру-
ментария, воздействует на пред-
ставления о содержании феномена 
медиаинфляции, изменение ее ин-
терпретации?

Каков характер и тенденции ме-
диаинфляции на мировом и отече-
ственном медиарынке в последнее 
десятилетие? 

При решении первого и второго 
исследовательских вопросов при-
менялась адаптация метода систе-
матического обзора академической 
литературы и сообщений в СМИ. 
Основанием использования данно-
го метода послужило его широкое 
распространение в ряде областей, в 
том числе и в гуманитарных иссле-
дованиях [7; 8]. В данном исследо-
вании адаптация метода применена 

https://createbrand.ru/biblio/marketing/mediainfl.html?ysclid=lsmz4z3agf216679500
https://createbrand.ru/biblio/marketing/mediainfl.html?ysclid=lsmz4z3agf216679500
https://www.akarussia.ru/press_centre/press/id1170
https://www.akarussia.ru/press_centre/press/id1170
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к анализу научных статей, опублико-
ванных на русском языке и доступ-
ных на онлайн-платформах Elibrary 
и Cyberleninka в полнотекстовом 
варианте, а также отчетов консал-
тинговых компаний АКАР (Ассоци-
ация Коммуникационных Агентств 
России) и RORE Grop. (российская 
группа компаний «Родная Речь»), 
специализирующихся на исследо-
вании медиарынка. Поиск информа-
ционных источников осуществлялся 
по ключевым словам «медиаинфля-
ция» и «медиарынок».

При решении третьего исследо-
вательского вопроса использова-
лись статистические методы, а также 
метод сравнительной оценки. Источ-
никами информации здесь также по-
служили отчеты профессиональной 
ассоциации АКАР, группы компаний 
RORE, информационного отрас-
левого издания о рынке рекламы и 
маркетинга в России AdIndex, а так-
же международного консалтингового 
агентства ECI Media Management.

Медиаинфляция: смена 
парадигмы исследования
Возникновение понятия «инфля-

ция» датируется 1861–1865 гг. — пе-
риод гражданской войны в Северной 
Америке. Сам термин произошел от 
латинского слова Inflatio, означаю-
щего «вздутие», и в то время отра-
жал увеличение в обращении бумаж-
ных денег [9]. Широкое применение и 
развитие понятие «инфляция» полу-
чило уже после Первой мировой во-
йны, а в нашей стране лишь в 20-е гг. 
прошлого века. Таким образом, в от-
ечественной и зарубежной экономи-
ческой среде оно используется срав-
нительно недавно.

Согласно мнению экономистов 
именно XX в. открыл «широчайший 

простор для развития инфляции»: 
Первая мировая война, экономи-
ческая депрессия 1930-х гг. [9; 10]. 
Вслед за фиксацией практических 
проявлений инфляции в экономи-
ческой мысли активизировались 
попытки глубинного осмысления 
данного феномена, что привело к 
зарождению и развитию ряда тео-
рий, раскрывающих сущность, ха-
рактер инфляционных процессов и 
причины их возникновения [11–15]. 
В общепринятой трактовке инфля-
цию рассматривают как следствие 
увеличения количества денег (или 
темпов этого увеличения). Тем не 
менее, научное определение дан-
ного понятия раскрывает его содер-
жание как «переполнение сферы 
обращения избыточной денежной 
массой при отсутствии адекватно-
го увеличения товарной массы, что 
вызывает обесценивание денежной 
единицы. Инфляция проявляется в 
форме роста цен на товары и услу-
ги, не обусловленного повышением 
их качества» [16, с. 272]. Таким об-
разом, под инфляцией следует по-
нимать избыток денежных средств 
в обращении, сопровождающийся 
ростом цен на товары и услуги.

Существующие в учебной и ака-
демической экономической и финан-
совой литературе классификации 
инфляции предлагают вниманию 
исследователей свыше пятнадцати 
разновидностей данного понятия, 
выделяемых по нескольким крите-
риям: по степени вмешательства 
государства в рыночные процессы 
(открытая, подавленная), по темпам 
роста цен (умеренная, ползучая, га-
лопирующая, гиперинфляция), по 
способам возникновения (инфля-
ция издержек, инфляция спроса, 
инфляция предложения, инфляция 
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цен), по соотношению роста цен по 
различным товарным группам (сба-
лансированная, несбалансирован-
ная), по степени прогнозируемости 
(ожидаемая, неожидаемая), по рас-
положению причин возникновения 
(внешняя, внутренняя) [16–19]. Тем 
не менее, ни в одной из работ эко-
номического либо финансового 
толка не встречается упоминаний 
о медиаинфляции, что служит под-
тверждением того, что местом воз-
никновения данного явления и соот-
ветствующего ему понятия является 
исключительно медиаиндустрия.

Более того, проведенный смыс-
ловой анализ определений понятия 
«медиаинфляция», представленных 
в публикациях электронных СМИ, 
позволяет констатировать, что в по-
давляющем большинстве случаев 
авторы верифицируют содержание 
рассматриваемого нами явления до-
статочно ограничено — не в контек-
сте медиаиндустрии во всем много-
образии ее проявлений [20, с. 19–20], 
а лишь в рамках одного из ее сег-
ментов — индустрии рекламы. При-
ведем лишь несколько примеров та-
ких определений. «Медиаинфляцией 
называется рост стоимости рекламы 
и медийных ресурсов (ТВ, радио, пе-
чатные издания, цифровые платфор-
мы и т.д.) в определенном проме-
жутке времени»4; «медиаинфляция 
возникает когда рост стоимости раз-
мещения рекламы опережает рост 
развития самих каналов распростра-
нения (тиражей, аудиторий и т.п.), что 
отражается на увеличении стоимости 

4 Медиаинфляция: как справлять-
ся с ростом цен в рекламе // VC.RU. 2023. 
10 июля. URL: https://vc.ru/u/482592-
zorbasmedia/753069-mediainflyaciya-kak-
spravlyatsya-s-rostom-cen-v-reklame (дата об-
ращения: 20.02.2024).

контактов с целевой аудиторией»5; 
«медиаинфляция — это рост стои-
мости за единицу (стоимости показа 
для медийной рекламы в интернете, 
клика для контекстной рекламы или 
GRP для ТВ-рекламы)»6 и т.д. Таким 
образом, необходимо констатиро-
вать, что наряду с отсутствующим те-
оретическим осмыслением понятия 
«медиаинфляция», в учебной и на-
учной литературе, источниках СМИ 
доминирует определенная спец-
ифичность в его смысловом содер-
жании и трактовке, проявляющаяся, 
во-первых, в отражении лишь прак-
тической стороны функционирования 
медиаиндустрии, и, во-вторых, в кон-
статации факта увеличения цен лишь 
в рамках одного из ее сегментов — 
рекламной индустрии. Как представ-
ляется, сложившиеся особенности в 
представлениях о содержании поня-
тия «медиаинфляция» существенно 
ограничивают его использование в 
теоретических и практических иссле-
дованиях медиасферы в экономико-
финансовом ракурсе.

Вместе с тем, в настоящее вре-
мя развитие новых медиа, появле-
ние технологий и инструментов их 
создания и обработки оказывают 
значительное влияние на медиа-
индустрию и медиарынок. Усили-
вается конкуренция, изменяются 
модели медиапотребления. Напри-
мер, в последние годы основным 
источником информации для многих 
людей стали цифровые платфор-

5 Маркетинг в рекламном бизнесе // 
ProductGuide. URL: https://www.product-
guide.ru/products-995-4.html (дата обраще-
ния: 20.02.2024).

6 Тренды fashion-ecommerce в 2023 году: 
падение конверсии в 2 раза // CoSSA. 2023. 
5 дек. URL: https://www.cossa.ru/news/327247/ 
(дата обращения: 20.02.2024).
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мы. Так, согласно данным ВЦИОМ в 
2022 г. число россиян, выбирающих 
интернет в качестве основного ин-
формационного ресурса, увеличи-
лось вдвое по сравнению с 2018 г., 
приверженность к телевидению со-
храняет только 16 % соотечествен-
ников, а доля сторонников смешан-
ной модели медиапотребления 
(интернет + ТВ) в 2022 г. в России 
составила 53 %, что на 9 % меньше 
в сравнении с 2018 г.7 Снижаются 
охваты аудитории у классическо-
го радио, но на этом фоне на 10 % 
ежегодно увеличивается количество 
россиян, которые хотя бы один раз 
слушали подкасты. Ожидается, что 
к 2024 г. отечественная аудитория 
подкастинга достигнет 18 млн че-
ловек (против 10 млн в сравнении с 
2020 г.), при этом 43 % слушателей 
подкастов узнают из рекламных ин-
теграциях о новых брендах и ком-
паниях, а 26 % из них впоследствии 
взаимодействуют с рекламируемы-
ми товаром или услугой8.     

Произошедшие изменения в ме-
диапотреблении, вызвавшие увели-
чение востребованности одних ме-
диа и, напротив, снижение спроса на 
другие, с одной стороны, привели к 
росту рекламных бюджетов и затрат 
на рекламу на более популярных 
ресурсах, а с другой — обуслови-
ли дифференцированное, зачастую 
трудно объяснимое изменение цен 
на рекламном рынке. Например, в 
ноябре 2022 г. стоимость рекламных 

7 Тренды медиапотребления // ВЦИОМ. 
2022. 6 окт. URL: https://wciom.ru/analytical-
reviews/analiticheskii-obzor/trendy-mediapotre-
blenija-2022 (дата обращения: 15.02.2024).

8 РАЭК: около 10 миллионов россиян 
активно слушают подкасты // РАЭК. 2023. 
20 окт. URL: https://raec.ru/live/branch/14160/ 
(дата обращения: 15.02.2024).

интеграций у блогеров в сравнении 
с расценками февраля увеличилась 
непропорционально: у селебрити и 
макроблогеров рост цен на рекламу 
составил 10–20 %, у средних и микро-
блогеров — порядка 10 %, у блоге-
ров с аудиторией от 300 тыс. человек 
он достиг примерно 40 %. Сильнее 
всего интеграции у инфлюенсеров, 
по словам участников рынка, подо-
рожали во «В контакте» и Telegram. 
Так, во «В контакте» цены на рекла-
му у блогеров в ноябре выросли к 
февралю в среднем на 300 % (!), а 
в мессенджере Telegram — лишь 
на 20–30 %9. Вместе с тем, в этот 
же период на 20–30 % увеличились 
базовые цены и на телевизионную 
рекламу10. И если в отношении ин-
тернет-площадок рост цен можно 
объяснить усилением популярности 
данных медиа у пользователей и 
обострением конкуренции на рынке 
ввиду ограничительных действий 
со стороны государства, уходом с 
рынка ряда зарубежных платформ 
(Google, Meta11 и проч.), то аналогич-
ный рост цен рекламы на все менее 
востребованном у россиян телеви-
дении абсолютно не коррелирует с 
трендами отечественного медиапо-
требления, и, вероятно, обусловлен 
иными факторами.    

9 После начала СВО у блогеров вы-
росли цены на рекламу // Ведомости. 2022. 
14 дек. URL: https://www.vedomosti.ru/media/
articles/2022/12/14/955144-posle-nachala-
svo-u-blogerov-virosli-tseni (дата обращения: 
15.02.2024).

10 Расценки на ТВ-рекламу изменятся // 
ведомости. 2023. 17 окт. URL: https://www.ve-
domosti.ru/media/articles/2023/10/17/1001124-
rastsenki-na-tv-reklamu-snova-povishayutsya 
(дата обращения: 15.02.2024).

11 Является экстремистской организа-
цией, деятельность которой запрещена на 
территории РФ.

https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/trendy-mediapotreblenija-2022
https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/trendy-mediapotreblenija-2022
https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/trendy-mediapotreblenija-2022
https://raec.ru/live/branch/14160/
https://www.vedomosti.ru/media/articles/2022/12/14/955144-posle-nachala-svo-u-blogerov-virosli-tseni
https://www.vedomosti.ru/media/articles/2022/12/14/955144-posle-nachala-svo-u-blogerov-virosli-tseni
https://www.vedomosti.ru/media/articles/2022/12/14/955144-posle-nachala-svo-u-blogerov-virosli-tseni
https://www.vedomosti.ru/media/articles/2023/10/17/1001124-rastsenki-na-tv-reklamu-snova-povishayutsya
https://www.vedomosti.ru/media/articles/2023/10/17/1001124-rastsenki-na-tv-reklamu-snova-povishayutsya
https://www.vedomosti.ru/media/articles/2023/10/17/1001124-rastsenki-na-tv-reklamu-snova-povishayutsya
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Вместе с тем, выполнение пред-
посылок стремительного изменения 
медиапоребления, структуры меди-
арынка и усложнения происходящих 
на нем процессов приводит к необ-
ходимости уточнения и даже пере-
смотра традиционной парадигмы ме-
диаинфляции. Этот теоретический 
поиск обусловлен, прежде всего, 
стремлением найти более адекват-
ный требованиям времени понятий-
ный аппарат, приспособить его для 
дальнейшего практического исполь-
зования в новых реалиях функциони-
рования медиарынка. Исходя из сло-
жившихся предпосылок содержание 
понятия «медиаинфляция» требует 
(без искажения смысловой нагрузки 
его основополагающей дефиниции 
«инфляция») смещения акцента от 
традиционной версии, применяемой 
исключительно к производству и раз-
мещению рекламы, на его расши-

ренную интерпретацию в плоскости 
всего спектра товаров (продуктов и 
услуг), участвующих во взаимодей-
ствии между спросом и предложени-
ем на медиарынке (рис. 1). 

Товарами медиарынка в настоя-
щее время выступают (рис. 1):

– во-первых, конечные медиа-
продукты (рекламные макеты, по-
лиграфия, фото, видео, статьи, ху-
дожественные произведения, книги, 
печатные СМИ (газеты и журналы и 
т.д.);

– во-вторых, услуги по размеще-
нию контента (на оффлайн и онлайн 
рекламных площадках и каналах ком-
муникаций, кроме того сюда также 
можно отнести конкретные действия 
и услуги инфлюенсеров, амбассадо-
ров, селебрити, лидеров мнений);

– в-третьих, доступ к медиакон-
тенту (возможность потребления 
медиаконтента без приобретения 

Увеличение стоимости услуг  
по размещению 
медиаконтента

Медиаинфляция

Увеличение стоимости
конечных медиапродуктов

Медиаинфляция

Увеличение стоимости услуг  
по размещению
медиаконтента

Увеличение стоимости 
доступа к медиаконтенту

Увеличение стоимости доступа 
к медиаинструментарию

ТРАДИЦИОННАЯ ПАРАДИГМА НОВАЯ ПАРАДИГМА

Рис. 1. Традиционная и новая парадигмы «медиаинфляции»* 
Fig. 1. Traditional and New Paradigms of “Media Inflation” 

* Составлен автором.
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щими ее от традиционных представ-
лений о медиаинфляции, являются:

– расширение представлений о 
феномене медиаинфляции в спек-
тре многообразия товаров (продук-
тов и услуг) медиаиндустрии;

– соответствие современным 
реалиям функционирования медиа-
индустрии;

– верификация основных векто-
ров теоретического и практического 
исследования медиаинфляции;

– возможность сформировать це-
лостную картину о медиаинфляции 
для понимания сущности данного яв-
ления, его проявлениях и тенденциях.  

Отметим, что медиаинфляция в 
рамках новой парадигмы, равно как 
и каждый из названных векторов ее 
проявления, нуждаются во всесто-
роннем изучении и интерпретации, 
требуют обоснования и разработки 
единых методов оценки и показате-
лей, формирования статистической 
базы для проведения анализа и ис-
следований, что обусловливает не-
обходимость инициализации даль-
нейшего научного поиска на новых 
основаниях.

Характер медиаинфляции  
в зарубежных странах
Эмпирическое изучение меди-

анфляции сопряжено с наличием 
ряда проблем, существенно огра-
ничивающих амплитуду научного 
поиска. Основными из них можно 
назвать доминирование традици-
онной парадигмы, определяющей 
узкую направленность сбора и ана-
лиза данных о медиаинфляции, 
отсутствие полной аналитики по 
рынку, не разработанность четких 
метрик, единых стандартов и мето-
дик для расчета показателей. Кро-
ме того, на медиаинфляцию ока-

прав собственности на него — те-
левидение по подписке, онлайн-ви-
деосервисы, стриминговые плат-
формы, подписки на материалы 
СМИ, онлайн-кинотеатры, медиа-
архивы и медиабиблиотеки), при 
этом плата за доступ к медиакон-
тенту может подразумевать и пол-
ное отсутствие в нем рекламы как 
таковой, что также свидетельству-
ет о назревшей необходимости пе-
ресмотра традиционной парадигмы 
медиаинфляции; 

– в-четвертых, медиаинструмен-
тарий (программное обеспечение и 
электронные ресурсы, позволяющие 
создавать или преобразовывать ме-
диаконтент — нейросети, подписка 
на медиааналитику, платный ин-
струментарий для поиска и обработ-
ки данных и т.д.).

Исходя из оснований новой па-
радигмы медиаинфляции, можно 
сформулировать следующее опре-
деление данного понятия: медиа-
инфляция — это рост стоимости 
товаров медиаиндустрии, в числе 
которых конечные медиапродукты 
(реклама, фото, видео, полигра-
фия, художественные произведе-
ния, книги, кино и т.д.), услуги по 
размещению медиаконтента (на 
оффлайн и онлайн рекламных пло-
щадках, в том числе конкретные 
действия и услуги инфлюенсеров, 
амбассадоров, селебрити, лидеров 
мнений), доступ к медиаконтенту 
(телевидение по подписке, стри-
минговые платформы, подписки на 
материалы СМИ, онлайн-кинотеа-
тры, медиаархивы, медиабиблиоте-
ки), доступ к медиаинструментарию 
(нейросети, аналитика, поиск и об-
работка данных и т.д.).

Несомненными достоинствами 
новой парадигмы (рис. 1), отличаю-
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зывает воздействие значительное 
число внешних факторов, таких как 
ужесточение рекламного законо-
дательства и требований к СМИ, 
введение обязательной маркировки 
рекламы, закладывание штрафов 
в стоимость рекламы, ужесточение 
конкуренции, нестабильность поли-
тической и экономической ситуации, 
что зачастую приводит к резким ко-
лебаниям в стоимости рекламы и 
объемам ее размещения.

Для определения показателей 
медиаинфляции могут быть исполь-
зованы различные методы. Один 
из них — это анализ изменения 
доходов от рекламы и продаж ме-
диапродуктов. Другой метод — это 
оценка стоимости создания и рас-
пространения медиаконтента на 
основе затрат на производство и 
дистрибуцию. Вместе с тем, в прак-
тике исследования медиаинфляции 
достаточно широкое распростране-
ние получил метод, при котором ис-
пользуется анализ изменения цен 

на размещение рекламы в различ-
ных медиаресурсах.

Данные табл. 1 позволяют оха-
рактеризовать мировую медиаин-
фляцию начала второго десятиле-
тия XXI в. как умеренную (до +10 %).

Достаточно интересным трен-
дом выглядит и обратный про-
цесс — дефляция, т.е. снижение цен 
на размещение рекламы в 2023 г. на 
телевидении и в интернете, на фоне 
роста данного показателя в отноше-
нии других медиа. При этом более 
детальное изучение показателей 
медиаинфляции в разрезе стран 
мира и видов медиа позволяет кон-
статировать, что в отношении теле-
видения цены на рекламу являются 
одними из наиболее волатильных, 
подверженных воздействию внеш-
них вызовов (например, существен-
ное влияние оказала пандемия 
COVID-19), в то время как на ин-
тернет-площадках они, напротив — 
хоть и умеренно, но стабильно ра-
стут (табл. 2, рис. 2–3).

Таблица 1 / Table 1
Мировая медиаинфляция, % 

Global Media Inflation, %

Вид медиа /  
Type of Media

Период / Period Изменение / Change

2021 г.* 2022 г.* 2023 г.** 2023 г. к 
2021 г.

2023 г. к 
2022 г.

Телевидение / TV +6 +9,4 +6,8 +0,8 –2,6
Интернет / Internet +4,6 +6,2 +6,1 +0,5 -0,1
Наружная реклама / 
Outdoor Advertising +3,3 +3,0 +3,8 +0,5 +0,8

Радио / Радио +1,6 +2,9 +3,2 +1,6 +0,3
Пресса / Press –3,7 0 +1,3 +5,0 +1,3
Все медиа / All Media +2,4 +5,2 +4,4 +2,0 –0,8

Примечания:
* Media inflation rate worldwide from 2020 to 2022, by medium. URL: https://www.statista.com/

statistics/1273810/media-inflation-rate-global-worldwide/#statisticContainer (дата обращения: 
15.02.2024).

** U.S. Ad Inflation Approaching Consumer Price Hikes, Projected To Moderate Next Year // Me-
dia Daily News. 2023. February 13. URL: https://www.mediapost.com/publications/article/382477/
us-worldwide-ad-cost-inflation-poised-to-decele.html (дата обращения: 15.02.2024).

https://www.statista.com/statistics/1273810/media-inflation-rate-global-worldwide/#statisticContainer
https://www.statista.com/statistics/1273810/media-inflation-rate-global-worldwide/#statisticContainer
https://www.mediapost.com/publications/article/382477/us-worldwide-ad-cost-inflation-poised-to-decele.html
https://www.mediapost.com/publications/article/382477/us-worldwide-ad-cost-inflation-poised-to-decele.html
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Таблица 2 / Table 2
Показатели медиаинфляции в странах мира (2019–2023 гг.), %* 

Media Inflation Rates in Countries Around the World (2019–2023), %

Страна / Country Вид медиа /  
Type of Media

Период / Period
2019 2020 2021 2022 2023

США / USA Телевидение / TV +8,0 –4,0 +1,0 +13,0 –5,0
Интернет / Internet +4,0 +3,0 +3,0 +4,0 +3,0
Пресса / Press +2,0 –13,0 –4,0 0 –6,0
Наружная  
реклама / Outdoor 
Advertising

+3,0 –5,0 –2,0 +5,0 +5,0

Радио / Радио +1,0 –15,0 0 +3,0 +2,0
Великобритания / 
United Kingdom

Телевидение / TV +3,0 –12,0 +35,0 +18,0 +2,0
Интернет / Internet +7,0 +2,0 +13,0 +3,0 +3,0
Пресса / Press –7,0 –10,0 +4,0 –2,0 –3,0
Наружная  
реклама / Outdoor 
Advertising

+1,0 –11,0 +16,0 +3,0 +4,0

Радио / Радио 0 –9,0 +6,0 +5,0 +4,0
Германия / 
Germany

Телевидение / TV +8,0 –6,0 +18,0 +15,0 +14,0
Интернет / Internet +2,0 +1,0 +6,0 +5,0 +4,0
Пресса / Press +3,0 –4,0 -4,0 +3,0 +3,0
Наружная  
реклама / Outdoor 
Advertising

+4,0 –5,0 0 +5,0 +7,0

Радио / Радио +3,0 –6,0 +4,0 +4,0 +3,0
Франция / France Телевидение / TV +4,0 –4,0 +7,0 +9,0 +4,0

Интернет / Internet 0 –2,0 +3,0 +3,0 +3,0
Пресса / Press –4,0 –8,0 +3,0 0 –1,0
Наружная реклама / 
Outdoor Advertising –2,0 –6,0 +5,0 +3,0 +2,0

Радио / Радио –1,0 –5,0 +2,0 +2,0 0
Испания / Spain Телевидение / TV +1,0 –6,0 0 +4,0 +4,0

Интернет / Internet +2,0 0 +3,0 +4,0 +3,0
Пресса / Press +1,0 –3,0 –3,0 –1,0 –1,0
Наружная  
реклама / Outdoor 
Advertising

+1,0 –14,0 +2,0 +3,0 +4,0

Радио / Радио +2,0 –12,0 +1,0 +3,0 +2,0
Италия / Italy Телевидение / TV +4,0 –16,0 +14,0 +5,0 +5,0

Интернет / Internet +3,0 0 +2,0 +3,0 +3,0
Пресса / Press –2,0 –7,0 +3,0 0 -2,0
Наружная  
реклама / Outdoor 
Advertising

0 –6,0 0 +1,0 +1,0

Радио / Радио +1,0 –14,0 +5,0 0 +1,0



535ISSN 2308-6203

Вопросы теории и практики журналистики. 2024. T. 13, № 3. С. 525–541

Страна / Country Вид медиа /  
Type of Media

Период / Period
2019 2020 2021 2022 2023

Китай / China Телевидение / TV +7,0 +1,0 0 +2,0 +3,0
Интернет / Internet +13,0 +9,0 +4,0 +5,0 +6,0
Пресса / Press +3,0 –1,0 –1,0 –2,0 –1,0
Наружная реклама / 
Outdoor Advertising +9,0 +4,0 +4,0 +5,0 +6,0

Радио / Радио +10,0 0 0 0 0
 * Составлена автором на основе данных: ECI Media Management. Media inflation report. 

URL: https://www.eccim.com (дата обращения: 20.02.2024).

Окончание табл. 2 / The End of the Table 2

Рис. 2. Динамика медиаинфляции на телевидении  
в зарубежных странах в период 2019–2023 гг., %*

Fig. 2. Dynamics of Media Inflation on Television in Foreign Countries  
in the Period 2019–2023, %

* Составлен автором по данным: ECI Media Management. Media inflation report. URL: 
https://www.eccim.com (дата обращения: 20.02.2024)

Рис. 3. Динамика медиаинфляции в Интернет в зарубежных странах  
в период 2019–2023 гг., %*

Fig. 3. Dynamics of Media Inflation on the Internet in Foreign Countries  
in the Period 2019–2023, % 

* Составлен автором по данным: ECI Media Management. Media inflation report. URL: 
https://www.eccim.com (дата обращения: 20.02.2024)
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Также следует отметить, что пе-
чатные издания (пресса) резко вы-
деляются на общем фоне представ-
ленных показателей, демонстрируя 
в подавляющем большинстве стран 
и периодов обратную тенденцию — 
дефляцию, т.е. постепенное сниже-
ние цен на размещение рекламы 
(табл. 2, рис. 4).

Кроме того, обращает на себя 
внимание тот факт, что глобальные 
тренды медиаинфляции (табл. 1) 
не всегда коррелируют с нацио-
нальными (табл. 2), что служит до-
полнительным подтверждением 
отсутствия единых, общепринятых 
методик и метрик в исчислении по-
казателей.

В целом, представленные дан-
ные (табл. 1–2, рис. 2–4) позволяют 
сделать вывод, что с начала второ-
го десятилетия XXI в. в зарубежных 
странах наблюдается умеренная 
медиаинфляция. При этом в отно-
шении конкретных видов медиа ее 
показатели разнонаправлены, что с 
одной стороны обусловлено воздей-

ствием глобальных и национальных 
экономических, политических, соци-
альных вызовов, с другой — измене-
нием моделей медиапотребления, 
растущей популярностью у мировой 
аудитории интернет-ресурсов. 

Галопирующая 
медиаинфляция  
как долгосрочный тренд 
отечественного медиарынка
В период с 2019 г. по 2020 г. ме-

диаинфляция на российском медиа-
рынке может охарактеризоваться как 
галопирующая (от 10 % до 50 %) — 
табл. 3. Комментируя данные 
табл. 3, следует отметить, что пери-
од 2019–2022 гг. для нашей страны 
связан с глубокими кризисами: эко-
номическим 2020 года, вызванным 
негативным воздействием пандемии 
COVID-19, и внешнеполитическим 
2022 года, обусловленным началом 
специальной военной операции.

Вызовы второго десятилетия 
XXI в. оказали существенное воз-
действие на отечественные ме-
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Рис. 4. Динамика медиаинфляции в печатных изданиях (прессе)  
в зарубежных странах в период 2019–2023 гг., %*

Fig. 4. Dynamics of Media Inflation in Print Media (Press)  
in Foreign Countries in the Period 2019–2023, % 

* Составлен автором по данным: ECI Media Management. Media inflation report. URL: 
https://www.eccim.com (дата обращения: 20.02.2024)
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диаиндустрию и медиарынок, 
предопределили их масштабное 
преобразование. Происходящие 
практически одновременно в 2022 г. 
трансформации: массовый исход за-
рубежных рекламодателей, медиа и 
рекламных площадок (Universal Pic-
tures, Disney, Sony Pictures, Sony Mu-
sic, Paramount, WarnerMedia и др.), 
блокировки зарубежных соцсетей 
(Instagram12, Facebook13, Tik Tok14), 
санкции против российских СМИ и 
блокировка их каналов на YouTube, 
принятые на государственном уров-
не ограничения к потреблению кон-
тента на некоторых популярных у 
россиян медиаресурсах, ужесточе-
ние рекламного законодательства, 

12 Признана экстремистской, деятель-
ность запрещена на территории РФ.

13 Признана экстремистской, деятель-
ность запрещена на территории РФ.

14 Признана экстремистской, деятель-
ность запрещена на территории РФ.

создание единого реестра иноаген-
тов, — привели к глобальным изме-
нениям в отечественной медиаинду-
стрии и на медиарынке.

В 2022 г. ассоциация АКАР от-
казалась публиковать официальные 
данные о состоянии отечественного 
рекламного рынка, сославшись на 
«сложности в подсчетах из-за неста-
бильности». По мнению отдельных 
экспертов, в 2022 г. рекламный рынок 
в России пережил глубокое падение, 
достигавшее в отдельных случаях до 
нескольких десятков процентов15. В 
сложившихся условиях распространи-
тели рекламы были вынуждены дем-
пинговать для того, чтобы сохранить 
прежние объемы рекламы, что, в част-

15 Тренды медиабизнеса 2022: лока-
лизация, закон о фейках и бум новостного 
потребления // Sostav. 2022/ 16 дек. URL: 
https://www.sostav.ru/publication/mediabi-
znes-2022-57903.html (Дата обращения: 
15.02.2024).

Таблица 3 / Table 3
Медиаинфляция в России в период 2019–2023 гг., %* 

 Media Inflation in Russia in the Period 2019–2023, %

Вид медиа /  
Type of Media

Показатель / Indicator

2019 2020 2021 2022 2023 
2024 

(прогноз / 
Forecast)

Телевидение / TV +49 +33 +12 +8 +20 +20 ... +30 
Интернет / Internet +25 +25 +5 +20 +15 +10 ... +15
Ритейл-медиа / 
Retail Media – – – – +35 +35 ... +40

Наружная реклама / 
Outdoor Advertising +59 +22 +10 +3 +20 +35 ... +40 

Радио / Radio +28 +20 +5 –8 +10 +10 ... +20
Пресса / Press +15 +14 +5 +3 +3 +0 ... +5
Все медиа / All 
Media +35 +23 +9 +8 +20 +18 ... +25

* Составлена автором по данным: Изменение медиаландшафта. URL: https://drive.
google.com/file/d/1F-S8GU4uXvjtLnuS8YG4mVcelk-4b-wF/view$; U.S. Ad Inflation Approaching 
Consumer Price Hikes, Projected To Moderate Next Year. URL: https://www.mediapost.com/
publications/article/382477/us-worldwide-ad-cost-inflation-poised-to-decele.html (дата обраще-
ния: 15.02.2024).

https://www.sostav.ru/publication/mediabiznes-2022-57903.html
https://www.sostav.ru/publication/mediabiznes-2022-57903.html
https://drive.google.com/file/d/1F-S8GU4uXvjtLnuS8YG4mVcelk-4b-wF/view$; U.S. Ad Inflation Approaching Consumer Price Hikes, Projected To Moderate Next Year. URL: https://www.mediapost.com/publications/article/382477/us-worldwide-ad-cost-inflation-poised-to-decele.html
https://drive.google.com/file/d/1F-S8GU4uXvjtLnuS8YG4mVcelk-4b-wF/view$; U.S. Ad Inflation Approaching Consumer Price Hikes, Projected To Moderate Next Year. URL: https://www.mediapost.com/publications/article/382477/us-worldwide-ad-cost-inflation-poised-to-decele.html
https://drive.google.com/file/d/1F-S8GU4uXvjtLnuS8YG4mVcelk-4b-wF/view$; U.S. Ad Inflation Approaching Consumer Price Hikes, Projected To Moderate Next Year. URL: https://www.mediapost.com/publications/article/382477/us-worldwide-ad-cost-inflation-poised-to-decele.html
https://drive.google.com/file/d/1F-S8GU4uXvjtLnuS8YG4mVcelk-4b-wF/view$; U.S. Ad Inflation Approaching Consumer Price Hikes, Projected To Moderate Next Year. URL: https://www.mediapost.com/publications/article/382477/us-worldwide-ad-cost-inflation-poised-to-decele.html
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ности, отразилось и на снижении пока-
зателей медиаинфляции (табл. 3).

Вместе с тем, согласно данным 
АКАР, в 2023 г. рекламный рынок 
практически полностью восстановил-
ся. В отчете группы компаний RORE 
«Изменение медиаландшафта»16 
констатируется тот факт, что в 2023 г. 
«медиаинфляция в России значи-
тельно превышала потребительскую 
инфляцию17», при этом прогнозные 
значения показателя на 2024 г. «в 
связи с многократным повышением 
цен в течение 2023 г.» выглядят еще 
более неутешительными.

Сравнение отечественных значе-
ний медиаинфляции с представлен-
ными ранее показателями зарубеж-
ных стран, а также с общемировыми 
данными (табл. 1–2), позволяет кон-
статировать, что медиаинфляция в 
России достаточно высокая. При этом 
в краткосрочной перспективе, ввиду 
ужесточения санкционной политики 
от недружественных государств, а 
также произошедшими трансформа-
циями в медиаиндустрии и на меди-
арынке, не стоит ожидать быстрых 
положительных изменений. Тем не 
менее, прогнозируемое экспертами-
экономистами восстановление на-
циональной экономики, налаживание 
внешнеэкономических связей, разви-
тие новых, отечественных техноло-
гий в медиа, в отдаленном будущем 
могут оказать положительное воз-
действие и приблизить показатели 

16 Изменение медиаландшафта // 
RORE. 2024. февр. URL: https://drive.google.
com/file/d/1F-S8GU4uXvjtLnuS8YG4mVcelk-
4b-wF/view (Дата обращения: 15.02.2024).

17 Согласно данным Росстат рыночная 
инфляция в 2023 г. составила 7,42 % // Феде-
ральная служба государственной статисти-
ки. URL: https://rosstat.gov.ru/statistics/price 
(дата обращения: 15.02.2024).

медиаинфляции в стране к значени-
ям потребительской инфляции.    

Выводы
В статье обоснована необходи-

мость возникновения новой парадиг-
мы медиаинфляции, в соответствии 
с реалиями современного состояния 
и тенденций развития мировой ме-
диаиндустрии. Предложенное авто-
ром определение медиаинфляции 
не претендует на абсолютную истин-
ность толкования рассматриваемого 
феномена, но, как представляется, 
расширяет теоретические представ-
ления и может послужить необхо-
димой основой для его дальнейшей 
разработки и уточнения, определя-
ет спектр перспективных направ-
лений практического изучения. Уже 
сейчас в открытом доступе можно 
обнаружить узкоспециализирован-
ные исследования медиаинфляции, 
например, в дижитал, в отношении 
конкретных инструментов рекламы, 
социальных сетей и рекламных ак-
тивностей18. Однако все мы нахо-
димся лишь в начале большого пути 
развития научного знания о медиа-
инфляции и ее проявлениях. 

Проведенный анализ мировых 
и отечественных показателей ме-
диаинфляции демонстрирует, что 
в России уже длительный период 
наблюдается галопирующая медиа-
инфляция, в то время как мировые 
значения данного показателя позво-
ляют судить об умеренном увеличе-
нии цен на рекламном рынке.

Для борьбы с медиаинфляцией 
необходимо развивать новые тех-
нологии, которые позволят снизить 

18 Медиаинфляция в дижитале Q1 2023. 
Аналитический отчет // e-promo. URL: https://
www.e-promo.ru/research/mediainflyaciya/ 
(дата обращения: 20.02.2024).

https://drive.google.com/file/d/1F-S8GU4uXvjtLnuS8YG4mVcelk-4b-wF/view
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https://rosstat.gov.ru/statistics/price
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затраты на производство и распро-
странение контента. Также необхо-
димо проводить мониторинг цен на 
медиарынке и предпринимать меры 
для снижения медиаинфляции, на-
пример, путем урегулирования цен 
на рекламу или введения налоговых 
льгот для производителей контента. 
Антиинфляционная политика непре-
менно должна включать программы 
денежно-кредитных и налогово-бюд-
жетных мероприятий.

Дальнейшими направлениями 
научного поиска можно определить 
разработку единых подходов и мето-
дов измерения медиаинфляции на 
основе современных технологий и 
методов анализа данных, выработку 
эффективных инструментов сниже-
ния медиаинфляции.

Также необходимо отметить, что 
представленная динамика медиаин-
фляции в России и зарубежных стра-

нах может стать предметом дальней-
шего более глубокого исследования 
как в ракурсе отдельных видов ме-
диа, так и изучения силы влияния тех 
или иных факторов (рыночных и не-
рыночных) на изменение ее показа-
телей. Безусловно, проследить раз-
витие тенденций медиаинфляции в 
чистом виде бывает довольно слож-
но. Нужны длительные наблюдения. 
В настоящее время мощное деста-
билизирующее воздействие на эко-
номику нашей страны оказали внеш-
неполитические вызовы, и говорить о 
их скорейшем преодолении, видимо, 
еще рано. Тем не менее, будущие ис-
следования покажут, каким образом 
этот фактор повлиял на изменение 
зафиксированных ранее тенденций, 
какие тренды привнес в показатели, 
характеризующие отечественные 
медиаиндустрию и медиарынок, в 
том числе и медиа инфляцию.
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