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Рекламный рынок первым
почувствовал на себе влия�
ние нынешнего кризиса.
Большинство компаний вы�
нуждены были достаточно
сильно урезать соответству�
ющие статьи бюджетов, что
сразу же негативно отрази�
лось на бизнесе операторов
рекламного рынка. О том,
насколько велики эти потери
и что ждет рынок в будущем
году, „Ъ“ рассказал гене�
ральный директор реклам�
но�информационного агент�
ства «Абсолют» МИХАИЛ
РАСТОРГИН.

— Известно, что в кризисные
периоды первое, за счет чего
сокращаются издержки — это
рекламные бюджеты пред�
приятий, компаний и банков.
Доходы вашей компании в
значительной степени форми�
руются именно за счет реклам�
ных бюджетов клиентов. На�
сколько сильно просел рек�
ламный рынок региона в це�
лом? Чего ждать в ближайшие
месяцы?
— Действительно, рекламный
рынок одним из первых принял
на себя удар нынешнего кризи�
са, и здесь уже есть потери, при�
чем по некоторым видам рекла�
мы весьма существенные. Ска�
жем, имиджевая и PR�реклама
уже просела процентов на 50.
Причина, думаю, понятна: в ус�
ловиях кризиса практически все
сокращают свои рекламные бю�
джеты, прежде всего затраты на
имиджевую рекламу и PR. Это ча�
ще всего выглядит следующим
образом: фирма размещала свою
рекламу, например, в трех СМИ,
начался кризис — решили огра�
ничиться одним. Что касается
прямой рекламы, а это и есть на�
ша основная специализация, то
здесь рынок обвалился не так
сильно. Есть компании, которые
вообще решили пока не сокра�
щать объемы прямой рекламы,
другие снизили данную статью
затрат, но не так существенно,
как по имиджевой рекламе. В це�
лом этот сектор в ноябре потерял
процентов 20. Ситуация тоже по�
нятная — руководители компа�
ний прекрасно понимают, что
сильное сокращение этой статьи
расходов в перспективе может
очень негативно отразиться на
их бизнесе.
— Насколько сильно постра�
дал рынок наружной рекла�
мы?
— Здесь очень много долгосроч�
ных контрактов, поэтому по ноя�
брю, скажем, мы еще не зафикси�
ровали сильного падения. Пока
оно составило 10�15%. Не понят�
на ситуация по декабрю и янва�
рю. И в прежние�то годы эти ме�
сяцы для рынка наружной рекла�
мы считались не очень «хлебны�
ми», всегда фиксировался замет�
ный спад. А сейчас еще и кризис,
поэтому в декабрь и январь, ду�
маю, спад будет серьезный. Хотя
эти месяцы никогда не счита�
лись показательными, так как на
них выпадают самые продолжи�
тельные праздники, именно это
обстоятельство всегда негативно
влияло на рынок. Сейчас, в усло�
виях кризиса, данный фактор
можно считать усугубляющим.
Причем это обстоятельство по�
влияет на все сектора рекламно�
го рынка. Соответственно, поте�
ри понесет и медиа�рынок, теле�
видение, радио, газеты. Январь
станет проверкой для многих.
Думаю, что именно в этот период
многие компании, работающие
в рекламе, вынуждены будут
свернуть свой бизнес.
— То есть тенденция в любом
случае будет негативная?
— Конечно. Здесь есть очень важ�
ный момент. Если рекламная
компания живет, что называется,
от заказа до заказа, если у нее нет
каких�то долгосрочных контрак�
тов, а бизнес не диверсифициро�
ван, то такой компании придется
туго, — придется сокращать пер�
сонал, издержки или просто за�
крываться.
— А вы будете сокращать пер�
сонал?
— А куда деваться! Будем. У нас
были перспективные направле�
ния и направления дотируемые.
В обычных условиях по ним шла
нормальная работа, но сейчас
мы вынуждены были предло�
жить сотрудникам, работающим
по этим проектам, хотя бы три

месяца поработать на «вольных
хлебах». Причем обсуждается во�
прос, что эти сотрудники смогут
работать на нашем оборудова�
нии, у нас. То есть они будут рабо�
тать над собственными проекта�
ми, но у них при этом останется
наша крыша над головой. Следу�
ет сказать, что люди прекрасно
понимают сложность ситуации,
и их устраивает наш подход.
Многие, видя, что объемы про�
даж падают, сами выходят с пред�
ложением перейти на половину
или четверть ставки, чтобы со�
хранить за собой возможность
работать в нашей компании.
— В каких подразделениях бу�
дут проведены сокращения?
— Это коснется практически
всех направлений нашей дея�
тельности. Хотя, как это ни стран�
но, увереннее всех себя чувству�
ет производство. Здесь есть опре�
деленные наработки, долгосроч�
ные договора с корпоративными
клиентами, сетями, которые
имеют серьезные программы
развития и продвижения. 
— Чем занимается ваше про�
изводственное подразделе�
ние?
— Здесь очень большой пере�
чень работ. Это конструкции для
наружной рекламы, световые
конструкции, различные короба
и т.д. Вот, например, оформле�
ние офисного здания «Газбанка»
(бывший Дом быта «Горизонт». ——
„„ЪЪ““),  в том числе световая рекла�
ма,— это мы. В числе наших за�
казчиков сеть салонов «Евро�
сеть», «Ультра», магазины «Пере�
кресток», «Палатин», ликеро�во�
дочный комбинат «Родник», све�
товая реклама на офисе Волж�
ской ТГК и многие другие компа�
нии. Причем мы не только про�
изводим все эти элементы
оформления, все эти конструк�

ции, мы еще поддерживаем все
это хозяйство в рабочем состоя�
нии, то есть обслуживаем. Объе�
мы большие, и все контракты
долгосрочные, поэтому за произ�
водственное подразделение я бо�
лее�менее спокоен. Хотя и здесь,
думаю, в январе работы будет по�
меньше. Точно так же можно не
особо беспокоиться и за нашу ти�
пографию. Помимо наших регу�
лярных изданий — газеты «Мол�
ния», журналов «Цены», «Город»,
справочника «Вся Самара от А до
Я», мы печатаем некоторые про�
дукты для других компаний. На
сегодняшний день загрузка ти�
пографии составляет процентов
70, и есть хорошие перспективы
к расширению. 
— Не боитесь, что загрузка
оборудования все�таки упа�
дет?
— Ну, вот смотрите. Мы сейчас
купили новую машину, которая
печатает по 16 полос в тетрадке.
То есть раньше мы печатали наш
журнал «Город» тетрадками по 8
полос, теперь — по 16. Рост про�
изводительности в два раза. В
этом сегменте мы готовы прини�
мать дополнительные заказы.
Скажу больше: у нас сейчас стоит
очередь из клиентов. С точки зре�
ния логистики, мы, находясь в
Самаре, расположены очень
удобно, учитывая, что компания
работает с клиентами из самых
разных регионов страны. То есть
здесь мы весьма оптимистично
смотрим вперед. Заказы есть и,
без сомнения, будут.
— В составе вашего холдинга
есть подразделение, работаю�
щее как рекламное агентство.
Как здесь складывается ситуа�
ция? В каком секторе будут
большие потери — в ТВ�рекла�
ме или в рекламе в газетах и
журналах?

— Оценивая перспективы, мы
руководствуемся самыми разны�
ми прогнозами. Так вот, по этим
прогнозам падение телевизион�
ного рекламного рынка в 2009 го�
ду составит 50%. Что касается пе�
чатных СМИ, то здесь нужно по�
нимать, что в этом сегменте бу�
дут действовать два разнона�
правленных вектора. С одной
стороны, будет снижаться объем
рекламы, с другой — уменьшать�
ся количество изданий, в кото�
рых эта реклама размещается.
Как эти векторы «сложатся» и что
получится в результате, пока не
совсем понятно, но, скажу откро�
венно, нам такая ситуация на ру�
ку. Хотя я всегда был за конкурен�
цию по развитию проектов, а не
за счет выживания в критичес�
ких условиях.
— Планируете ли вы какие�то
поглощения, учитывая, что
«Абсолют» является одной из
крупнейших региональных
рекламных компаний?
— Если говорить о рынке СМИ,
то у нас уже есть достаточно боль�
шое количество обращений ли�
бо по приобретению того или
иного журнала или газеты, либо
о вхождении в холдинг на каких�
то условиях. Мы пока не увидели
ни одного предложения, которое
бы нас «зацепило». В основном,
предлагаются какие�то низко�
концептуальные издания, кото�
рые мы сами элементарно созда�
дим, если это вдруг понадобится.
Либо предлагаются узкоспециа�
лизированные издания, типа ка�
ких�то строительных каталогов.
Зачем нам такое издание, если у
нас в «Ценах» есть такой раздел и
рынок представлен достаточно
широко. Я думаю, что дальше та�
ких предложений будет больше. 
— А если говорить о возмож�
ной покупке СМИ, вы бы что
приобрели? К какому формату
есть интерес?
— Знаете, вопрос так вообще не
стоит, мы об этом даже и не дума�
ли.  Мы уверены в своих силах, в
том, что и сами можем, если это
понадобится, создать интерес�
ный для нас продукт.  А если го�
ворить в общем, то если и будем
что�то покупать, то только симпа�
тичные издания.
— Что это значит? «Симпатич�
ные» — по бизнесу или чисто
визуально?
— Все наши издания работают
в разных сегментах. «Город» —
это один сегмент, «Цены» —
другой, «Молния» — третий.
Они не пересекаются. Но у нас
нет, например, делового изда�
ния, нам было бы интересно
каталожное издание.
— На самарском рынке наруж�

ной рекламы уже длительное
время продолжается кон�
фликт вокруг щитов для на�
ружной рекламы, располо�
женных вдоль крупных авто�
магистралей. Раньше эту тер�
риторию контролировала му�
ниципальная структура, те�
перь интерес к ней проявила
область. В ходе этого конфлик�
та часть щитов была демонти�
рована. Ваша компания от это�
го не пострадала?
— Я думаю, тот факт, что область
берет под свой контроль террито�
рии вдоль крупных автомагист�
ралей, не означает, что вот мы
здесь пришли и поставили своих
людей. Это — рынок, и область
это прекрасно понимает. Я уве�
рен, что там сидят профессиона�
лы ничуть не хуже, чем в город�
ской думе или администрации
Самары. Они совершенно четко
понимают, что сломать — это од�
но, построить что�то — совсем
другое, на это как минимум нуж�
но время. Поэтому, как мне ка�
жется, проще договариваться с
рекламщиками о каких�то пра�
вилах игры. При этом следует от�
метить, что самарский рынок на�
ружной рекламы действительно
требует серьезного регулирова�
ния, так как здесь все еще много
конструкций, которые офици�
ально нигде не оформлены.
Если говорить о нашей компа�
нии, то мы в данном случае ни�
как не пострадали, так как у нас
все надлежащим образом оформ�
лено, причем последние догово�
ра были заключены на срок 5 лет.
Я уверен, что те, у кого все было
нормально, у кого все было за�
конно оформлено, не пострада�
ют. Если смотреть на проблему с
таких позиций, то можно гово�
рить о том, что область в этом сег�
менте рынка наводит порядок.
— Вы сказали о необходимос�
ти выработки новых правил
игры. Вы их уже знаете, вас
как�то проинформировали на
этот счет?
— Пока нет, но я думаю, что в дан�
ном случае никаких особых про�
блем не возникнет. Документы,
которые есть у фирм, работаю�
щих в этом сегменте рынка, лег�
ко запрашиваются, там все по�
нятно,— где что есть, у кого где
какие щиты стоят. Я, кстати, хо�
тел бы заметить, что «наружка» —
это не самый сладкий бизнес. Од�
но время все почему�то решили,
что здесь и делать�то ничего не
нужно, поставил щиты и — стри�
ги купоны. Опыт показывает, что
это не так, здесь много подвод�
ных камней. Я когда с кем�либо
обсуждаю это тему, всегда приво�
жу в пример мэрию Москвы, ко�

торая отказалась от ведения биз�
неса в этой отрасли. На мой
взгляд, это абсолютно грамотное
решение, зачем мэрии быть иг�
роком на этом рынке, зачем с
кем�то конкурировать? Власть
должна выработать правила иг�
ры, создать условия, а рынок
пусть сам развивается. Причем в
Москве все компании, которые
остались на рынке, подписали
контракт, в соответствии с кото�
рым они обязаны предоставлять
городским властям некоторое ко�
личество площадей под социаль�
ную рекламу, под какие�то город�
ские проекты. Это нормальный
подход, правильный. В итоге мэ�
рия получила внятных и уважае�
мых подрядчиков и обеспечила
серьезные поступления в казну.
— Но у нас�то соответствую�
щая структура администра�
ции Самары сама претендова�
ла на роль крупнейшего игро�
ка. А почему вы считаете, что
структуры областной власти в
этом вопросе пойдут, образно,
«дорогой Лужкова»?
— Да, в Самаре был принципи�
ально иной подход. И хотя пока
трудно сказать, в каком качестве
область себя видит в этом сегмен�
те, мне кажется, что попытка
стать игроком будет большой
ошибкой. Во�первых, они столк�
нутся с проблемой обслужива�
ния инфраструктуры, что само
по себе является достаточно
сложной задачей, с необходимо�
стью привлечения клиентов. Во�
вторых, им вряд ли удастся за�
нять монопольное положение на
рынке, так как здесь присутству�
ют очень крупные игроки феде�
рального уровня. Их вряд ли
удастся вот так просто отодви�
нуть на обочину, особенно сей�
час, когда федеральная власть по�
стоянно подчеркивает приори�
тет поддержки среднего и мало�
го бизнеса.
— Сейчас, когда многие ком�
пании сокращают рекламные
бюджеты, эксперты говорят о
том, что это не совсем пра�
вильный подход, не дально�
видный. Вот, например, в Ека�
теринбурге с началом горячей
фазы кризиса в СМИ резко уве�
личился объем банковской
рекламы. С одной стороны
банки, заинтересованные в
повышении собственной лик�
видности, рекламируют но�
вые, повышенные ставки по
вкладам и депозитам, с дру�
гой, они видимо понимают,
что молчание в такой ситуа�
ции уж точно дешевле золо�
та,— могут ведь решить, что
тебя уже и на рынке нет. А ва�
ша компания как�то пытается

убеждать клиентов в том, что
резать «под ноль» рекламный
бюджет — это не правильно?
— Мы сейчас постоянно этим за�
нимаемся. Встречаемся с клиен�
тами, убеждаем в том, что свер�
тывание рекламы сразу же ста�
вит под сомнение потенциаль�
ные возможности самого рекла�
модателя. Как только исчезает
реклама, рынок тут же начинает
гадать, а компания вообще�то
жива или «сдулась». Или она ока�
залась в таком тяжелом положе�
нии, что впору говорить о бан�
кротстве? Поэтому снижение
прямой рекламы в такой период
— это очень сильный и абсолют�
но реальный удар по репутации.
Я уже говорил, что происходит
сокращение «имиджевых» бюд�
жетов, что логично, но прямую
рекламу сильно сокращать я бы
не советовал. Вот у банков есть
очень мощный аргумент — стра�
хование вкладов до 700 тыс. руб�
лей. Не у всех есть такие деньги,
но если сотни тысяч людей пой�
мут, что под такие гарантии
деньги в банках хранить надеж�
нее и выгоднее, то это и будет
стабилизирующим влиянием. И
для самих банков, и для рынка в
целом. Люди в любом случае
должны пойти в банки, и нужно
им об этом говорить. Но для то�
го, чтобы люди пошли, рекламы
банков должно быть еще боль�

ше. Реклама должна быть чет�
кой, понятной, прямой. Вот вам
конкретно вклад, вот — процен�
ты, вот — все условия и нюансы.
Приходите, приносите и не бес�
покойтесь — все будет в сохран�
ности. Деньги�то у людей есть.
— Работает ли ваша компания
в других регионах? Были ли
планы региональной экспан�
сии, и в какой степени их при�
шлось корректировать из�за
кризиса?
— В первую очередь, мы очень
активно работаем в Тольятти. У
нас там большой офис, много�
численный коллектив. Что каса�
ется работы в других регионах,
то, признаюсь, у нас есть пе�
чальный опыт работы в Улья�
новске. Мы открывали там
офис, но закрыли его, прорабо�
тав почти два года. Нам не по�
нравился этот город с точки зре�
ния ведения активного бизнеса.
Хотя, должен сказать, что те за�
траты, которые мы несли, себя
окупили. Но не оправдали. Сей�
час с Ульяновском работаем из
Самары, причем успешно. 
Нам интересны Уфа, Оренбург,
Казань, но это все — перспектив�
ные планы. Теперь пока не по�
нятно, когда мы начнем эти пла�
ны осуществлять. У нас была
идея сделать журнал «Город» сете�
вым изданием, пойти с ним в го�
рода�миллионники. Но сейчас
эти планы приостановлены.
— Возникают ли у вас пробле�
мы с получением кредитов? 
— Сейчас, наверное, никто не
скажет, что у него не возникает
проблем с кредитованием, так
как деньги стали дороже и полу�
чить их труднее. Но у нас есть
ликвидные залоги, поэтому для
нас это проще. Скажем так: с на�
ми на этот счет разговаривают.
— Многие СМИ сейчас выхо�
дят к рекламодателям с раз�
личными антикризисными
предложениями, например,
предполагающими размеще�
ние материалов с очень суще�
ственными скидками. Ска�
жем, если до кризиса за эти
деньги можно было получить
один выход рекламы, то сей�
час предлагается два или даже
три. Это не обрушит оконча�
тельно и так пошатнувшийся
рекламный рынок?
— Дело в том, что такого рода
спецпредложения всегда были
на рынке. Это нормальная ситу�
ация, нормальная практика. На�
сколько долго все это будет при�
сутствовать на рынке, зависит
от того, как долго будет продол�
жаться кризис. Мы ведь понима�
ем, что такое спецпредложение
сейчас — это затянутые ремни.
Но рынок в целом такая практи�
ка вряд ли обрушит. Я даже ду�
маю, что это, напротив, может
стимулировать рынок. Главное,
здесь важно понимать, что та�
кие спецпредложения можно
делать только лидерам рынка,
тем, кто с вами давно работает.
Именно в кризисную ситуацию
есть смысл таким вот образом
поддержать крупные и надеж�
ные компании.

Интервью взял 
Андрей Трофимов 

«Январь станет проверкой для многих, 
и выдержат ее не все»
Гендиректор РИА «Абсолют» Михаил Расторгин о кризисе на рекламном рынке

первые лица

Генеральный директор ООО «Рекламно�информационное агентство «Абсолют». 
41 год. Родился в Самаре. В 1992 году окончил Куйбышевский авиационный институт
(ныне — СГАУ), факультет «Двигатели летательных аппаратов». Служил в армии. После
окончания вуза работал инженером на кафедре «Подшипники». В 1993 году основал
рекламную фирму «Абсолют», которая на первых порах являлась представительством
одноименного московского агентства. В настоящее время является совладельцем и
генеральным директором данного рекламного агентства. Женат, воспитывает двух
дочерей.

ЛИЧНОЕ ДЕЛО РАСТОРГИН МИХАИЛ ЮРЬЕВИЧ

Холдинг, включающий в себя «Издательский дом «Абсолют» (газета «Молния», журнал
«Город», еженедельник «Цены», справочник «Вся Самара»), ООО «Фабрика рекламы»
(наружная реклама), ООО «Альбатрос» (широкоформатная печать), ООО «АБС�Принт»
(типографские услуги), АДВ�Групп (торговля материалами для наружной рекламы),
Рекламное агентство «Абсолют» (дизайн, креатив, обслуживание рекламных бюджетов
компаний, щиты, видеопроизводство, полиграфия, сувенирная продукция и пр.). До�
ход холдинга за 9 месяцев 2008 года составил 156 млн рублей.

COMPANY  PROFILE ООО «РЕКЛАМНО�
ИНФОРМАЦИОННОЕ АГЕНТСТВО 
«АБСОЛЮТ» 

Есть компании, которые вообще решили
пока не сокращать объемы прямой
рекламы, другие снизили данную статью
затрат, но не так существенно, как по
имиджевой рекламе. В целом этот 
сектор в ноябре потерял  20 %.  

Думаю, что именно 
в этот период 
многие компании, 
работающие в рекламе, 
вынуждены будут 
свернуть свой бизнес. 

В печатных СМИ будут действовать 
два разнонаправленных вектора. С одной
стороны, будет снижаться объем
рекламы, с другой — уменьшаться
количество изданий, в которых эта
реклама размещается.
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для вас приобретают лучшие

К о ф е й н и  и  р е с т о р а н ы

Кофейня «COLOMBIA» 
ул. Ленинградская, 2 (набережная Волги), 

тел.: 270�87�93, 264�10�83
ул. Ново�Садовая, 24, ТК «Центральный»

«ИЛЬ ПАТИО»; «ПЛАНЕТА СУШИ»
ул. Молодогвардейская, 204, оф. «БЭЛ ПЛАЗА» 

тел. (846) 378�04�53, 378�04�52

«CAFE CHAMONIX»
 ул. Молодогвардейская, 56, 

тел. (846) 333�01�97

Кафе�боулинг «СТРАЙК»
ул. Кирова, 391 А,

тел.: (846) 973�51�00, 973�51�01


