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Аннотация. В ходе исследования была выявлена значительная зависимость между политиче-
скими и маркетинговыми трендами, что подтверждается ростом объемов политической ре-
кламы и ее влиянием на цифровые рекламные каналы. Увеличение доли политической рекламы 
влечет за собой рост ключевых метрик, таких как стоимость за тысячу показов, стоимость це-
левого действия, что вынуждает рекламодателей пересматривать свои стратегии и подходы к 
инвестициям в рекламу. Особое внимание уделено различным подходам к адаптации стратегий 
управления рекламными расходами в условиях увеличенной политической активности на 
рынке. Рассмотрены варианты перераспределения бюджетов между различными рекламными 
каналами, в том числе цифровыми платформами, а также подходы к оптимизации рекламных 
кампаний для достижения максимальной эффективности с учетом увеличившихся затрат. В ста-
тье также подчеркивается необходимость изменений в тактических направлениях работы мар-
кетинговых команд. Адаптация маркетинговых стратегий в условиях политической нестабиль-
ности включает в себя не только оперативную реакцию на изменения в политической среде, но 
и использование инструментов цифровой аналитики для точного определения целевой ауди-
тории и максимально эффективного использования рекламных бюджетов. Таким образом, ис-
следование дает практические рекомендации и раскрывает важность своевременной коррек-
тировки маркетинговых и рекламных стратегий в ответ на внешние политические факторы, что 
позволяет организациям сохранять конкурентоспособность и повышать эффективность своих 
рекламных усилий в условиях политической нестабильности. 
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Abstract. The study revealed a significant relationship between political and marketing trends, which 
is confirmed by the growth in political advertising volumes and its impact on digital advertising 
channels. The increase in the share of political advertising leads to a rise in key metrics such as Сost 
per Thousand Impressions (CPM) and Cost Per Action (CPA), which forces advertisers to reconsider 
their strategies and approaches to advertising investment. Special attention was given to various 
approaches for adapting advertising expenditure management strategies in the context of increased 
political activity in the market. The study examined options for reallocating budgets between differ-
ent advertising channels, including digital platforms, as well as approaches to optimizing advertising 
campaigns to achieve maximum effectiveness amid rising costs. The article also emphasizes the need 
for changes in the tactical directions of marketing teams' work. Adapting marketing strategies in 
times of political instability involves not only reacting promptly to shifts in the political environment 
but also using digital analytics tools to identify accurately the target audience and maximize the 
effectiveness of advertising budgets. Thus, the study provides practical recommendations and high-
lights the importance of timely adjustments to marketing and advertising strategies in response to 
external political factors, enabling organizations to maintain competitiveness and improve the ef-
fectiveness of their advertising efforts in times of political instability.   
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Введение 
Политика в любой стране формирует информа-

ционную повестку, изменяет общественные про-
цессы, при этом ее детальное влияние на другие 
общественные сферы остается недостаточно изу-
ченным. В данной статье автор выбрал объектом 
исследования влияние выборов федерального 
уровня на рекламный рынок как на один из основ-
ных в развитых и развивающихся экономиках. 

К примеру, по данным комиссии экспертов       
Ассоциации Коммуникационных Агентств России 
объем рекламы в РФ за 2024 год составил 
904 млрд руб., а вся индустрия оценивается в бо-
лее чем 2.1 трлн рублей [1]. Это составляет >1% ва-
лового внутреннего продукта (ВВП) Российской 
Федерации, оцениваемого Росстатом за 2024 год в 
200 трлн руб. [2].  

В странах с развитой рыночной экономикой, 
например США, рынок рекламы оценивается в бо-
лее чем 400 млрд долларов [3]. Это приблизи-
тельно в 21 раз больше отечественного по курсу 
валют на март 2025 года. При этом, сравнивая 
ВВП США и РФ по данным Всемирного Банка [4], за-
метим, что они тоже отличаются в 21 раз. Это поз-
воляет взаимно сравнивать долю и влияние иссле-
дуемого рынка на экономику двух стран.  

Отметим, что рекламная индустрия оказывает 
мультипликативное влияние на другие отрасли. 
Маркетинг – сервис, который помогает бизнесу 
привлекать клиентов. Учитывая то, что компании 
стремятся к положительной эффективности мар-
кетинга [5], т.е. получать выручку и прибыль 
больше, чем затраты на рекламу, можно с уверен-
ностью предположить, что фактическое влияние 
рекламы на экономику значительно больше 
1% доли в ВВП. При этом, для сравнения, согласно 
публикации в журнале Российской Академии Наук, 
доля военных расходов США в 2021 году состав-
ляла 3.5% ВВП [6], всего в 3 раза больше номиналь-
ной доли рекламного сектора (без учета мульти-
пликаторов). Сам же военно-промышленный ком-
плекс – крупнейший работодатель на территории 
страны. Следовательно, справедливо утверждение, 
что рекламный рынок – ключевой не только для 
бизнеса, но и для целого государства.      

Высокая стоимость ошибок при планировании 
маркетинговых стратегий обуславливает значи-
мость работы. Компании, способные точно предви-
деть влияние выборных циклов на рекламные мет-
рики и спрос, могут использовать это преимуще-
ство для повышения конкурентоспособности и ры-
ночной стабильности. 

Актуальность исследования обусловлена воз-
растающей взаимосвязью между политическими 
процессами и экономической деятельностью. В 
эпоху быстрой коммуникации и цифровизации 
маркетинга политические события влияют на: по-
ведение потребителей, доступный объем реклам-
ного пространства, метрики рекламных кампаний. 
Это вынуждает бизнес быстро адаптировать стра-
тегии при высокой волатильности и низкой пред-
сказуемости рынка. 

Отметим, что в открытых источниках нет сфор-
мулированного научного знания по теме работы. 
А.В. Фурсова [7], Е.М. Дринова, А.П. Востроухова [8] 
рассматривают связку «политика + реклама» с 
точки зрения эффективности политической ре-
кламы, направленной на избирателей. При этом 
авторы не рассматривают влияние самих полити-
ческих процессов на маркетинговые стратегии 
коммерческих предприятий.  

А.В. Николаев [9] и А.А. Халидов [10] отмечают 
влияние политико-экономических событий на по-
ведение потребителей и оценивают их эффект как 
значительный, вводящий новые факторы в про-
цесс принятия решения о покупке. Клиенты обра-
щают внимание на коммуникацию брендов, сокра-
щают импульсивные покупки. Зная об этом, компа-
нии должны адаптировать свой маркетинг, чтобы 
сохранить его эффективность.  

Также крупный бизнес сам может оказывать 
влияние на политику. Это исследовано в работах 
Т.Б. Витковской [11], О.А. Рябовой [12] и                       
А.Е. Чириковой [13].  В малых городах руководство 
градообразующих предприятий определяет стра-
тегию их (городов) развития, оказывает прямое 
или опосредованное влияние на политических ак-
торов и решения местных органов самоуправле-
ния. При этом предприятия не адаптируют свою 
бизнес-стратегию, так как в этом нет потребности 
из-за монополизации локальных рынков.  

Обзор актуальной литературы показывает, что, 
несмотря на разнообразие подходов к оценке вза-
имосвязи бизнеса и политики, авторы практически 
не затрагивают вопрос адаптации внутренних про-
цессов компаний к политическим изменениям. Тем 
не менее, политические процессы оказывают зна-
чительное влияние на экономику и поведение по-
требителей. Поэтому способность бизнеса гибко 
управлять маркетингом становится важным факто-
ром для сохранения конкурентного преимуще-
ства.  

В рамках работы автор ставит следующие цели:  
• выявить зависимость между политическими 

и маркетинговыми трендами; 
• проанализировать ключевые показатели 

эффективности – key performance indicators 
(KPI) предприятий и стратегии рекламодате-
лей в период выборов; 

• рассмотреть способы адаптации маркетин-
говых стратегий к периоду политической не-
определенности.  

Результатом исследования будут практические 
рекомендации по изменению управления марке-
тингом, применимые в период выборов федераль-
ного уровня. 

В работе использовались следующие методы: 
анализ открытых источников, кейс-стади, рассуж-
дение, опросы. 

Также в процессе использовались цифровые 
материалы компаний-участников рынка рекламы, 
научные статьи на русском и иностранном языке, 
экспертные мнения. 
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Результаты и их обсуждение 
Во введении мы уже затронули предпосылки, 

позволяющие сравнивать между РФ и США сек-
тора экономики, связанные с рекламой. Но для до-
стижения заявленных целей исследования выбе-
рем именно рынок США так как: 

1) США доступно большое количество незави-
симых и детализированных источников данных от 
разных исследовательских организаций. Это обес-
печивает разностороннее покрытие такой проти-
воречивой и сложной темы как политика и связан-
ных с ней процессов.  

2) США признанный мировой лидер в области 
технологических решений для маркетинга 
(MarTech) и коммуникационных стратегий. Изуче-
ние особенностей американского рынка позво-
ляет адаптировать успешные кейсы для примене-
ния в РФ. Такой подход был реализован отече-
ственными бизнесменами во многих сферах: 
начиная от Тинькофф-Банка с кобрендинговыми 
карточками с инфлюенсерами, заканчивая киноте-
атрами и их практикой брендировать ведра для 
попкорна под каждый новый фильм.    

Рассмотрим взаимосвязь между политиче-
скими и маркетинговыми трендами. Рекламные 
кампании в период выборов вынуждены адапти-
роваться к новым рыночным реалиям.  

Согласно исследованию [14], в предвыборные 
периоды расходы на рекламу значительно увели-
чиваются за счет политических кампаний, осо-
бенно в цифровом сегменте. Также в США с каж-
дым годом наблюдается рост общих бюджетов по-
литического маркетинга, что оказывает влияние 
на конкуренцию между рекламными кампаниями, 
которые работают по схеме аукциона (рис. 1). 

 
Рис. 1. Траты на политическую рекламу в США в выборные 

циклы 2018-2024 годов / Fig. 1. Political Advertising      
Spending in the US Election Cycles from 2018 to 2024 

Источник: составлено автором на основе данных [15] /           
Source: compiled by the author based on [15] 

Отметим, что теория политической экономики 
рассматривает выборы как экзогенные факторы, 
изменяющие рыночные условия. Рост объемов 
политической рекламы приводит к снижению до-
ступности премиального рекламного инвентаря 

для коммерческих брендов. Поэтому для обеспе-
чения эффективности маркетинга компании вы-
нуждены корректировать расходы, перераспре-
делять активность между различными каналами и 
оптимизировать подходы к дистрибуции реклам-
ных сообщений.  

Также политические кампании запускаются на 
относительно короткий период (2-6 мес.), при 
этом их бюджет в 2-3 раза больше, чем у крупней-
ших рекламодателей на рынке [16]. Это создает 
кратковременные значительные колебания ба-
ланса спроса и предложения на рекламные по-
казы и приводит к росту цен рекламы, реализуе-
мой по динамической модели ценообразования.  

Кроме того, политические события усиливают 
эмоциональный фон и влияют на покупательские 
предпочтения. Внимание потребителей перерас-
пределяется, и наблюдается рост интереса к но-
востным и аналитическим платформам [17]. Бо-
лее того, в своей работе Дж. Б. Спира (J.B. Spira) 
доказывает, что эффект «переутомления инфор-
мацией», который возникает из-за повышенной 
нагрузки политическими информационными или 
же агитационными сообщениями, снижает эф-
фективность восприятия традиционных реклам-
ных сообщений [18].  

Дополнительно рассмотрим влияние выборов 
на основные метрики эффективности рекламы. 
Цена за тысячу показов – Cost Per Mile (CPM) уве-
личивается из-за конкуренции за рекламное про-
странство, а кликабельность – Click Trough Rate 
(CTR), часто снижается, поскольку пользователи 
сосредотачиваются на политическом контенте. 
Кроме того, стоимость привлечения целевых дей-
ствий – Cost Per Action (CPA) и стоимость привле-
чения заявок – Cost Per Lead (CPL) растут, отражая 
изменения в потребительском поведении. 

На основе анализа открытых данных реклам-
ных платформ, таких как Google Ads и Meta, 
можно выделить три этапа изменений метрик: 

1) До выборов: стабильные или умеренно 
растущие показатели CPM и CTR. Рекламо-
датели активно планируют бюджеты, не 
внося значимых изменений в свою страте-
гию. 

2) Во время выборов: резкий рост CPM из-за 
увеличения политической рекламы. CTR 
для коммерческих брендов, как правило, 
снижается.  

3) После выборов: CPM возвращается к 
норме, но CTR и CPA могут оставаться изме-
ненными до нормализации потребитель-
ского поведения. 

Также в рамках исследования было прове-
дено 5 встреч-интервью с представителями ре-
кламной индустрии. Все респонденты работают с 
рекламным рынком США, занимаются созданием 
и продвижением цифровых продуктов: мобиль-
ных приложений и интернет-сайтов. Ниже приве-
дена сводная табл. 1 с ответами респондентов.
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Таблица 1 / Table 1 

Результаты опроса рекламодателей / Survey Results of Advertisers 

№ Вопрос / 
Question 

Респондент 1 / 
Resp. 1 

Респондент 2 / 
Resp. 2 

Респондент 3 / 
Resp. 3 

Респондент 4 / 
Resp. 4 

Респондент 5 / 
Resp. 5 

1 Как вы оцениваете 
влияние выборов 
на потребитель-
ские предпочтения 
и     поведение в   
отношении цифро-
вых продуктов    
(мобильных прило-
жений и сайтов) в 
период выборных 
циклов? 

Потребительский 
интерес снижа-
ется, люди более 
сосредоточены 
на политических 
событиях, что 
снижает внима-
ние к рекламе 

Поведение пользо-
вателей становится 
более непредска-
зуемым, особенно 
в выборах с высо-
кой политической 
поляризацией 

Появляется инте-
рес к приложе-
ниям и сайтам, 
связанным с вы-
борами, что уве-
личивает спрос 
на политическую 
рекламу 

Мобильные 
приложения 
для новостей и 
социальных се-
тей становятся 
более востре-
бованными, 
увеличивается 
рекламный 
спрос 

Изменений в 
поведении 
пользователей 
не происходит, 
спрос остается 
стабильным, но 
реклама тре-
бует более   
точной тарге-
тинговой 
настройки 

2 Какие рекламные 
метрики (напри-
мер, CPC, CPM, CPA, 
ROAS) изменяются 
наиболее заметно 
в период выборов, 
и как вы адаптиру-
ете свои кампании 
для учета этих из-
менений? 

ROAS может 
резко упасть из-
за насыщенности 
рынка и умень-
шения внимания 
аудитории, мы 
фокусируемся на 
более узких       
нишах 

CPC и CPM растут 
из-за высокого 
спроса на реклам-
ное пространство, 
поэтому мы пере-
распределяем 
бюджеты 

CPA увеличива-
ется, так как кон-
куренция возрас-
тает, мы стара-
емся использо-
вать более точеч-
ные таргетинги 

ROAS на перво-
начальном 
этапе может 
быть ниже, но 
мы увеличи-
ваем частоту 
ретаргетинга, 
чтобы компен-
сировать эти 
потери 

Влияние выбо-
ров на метрики 
незначительно, 
мы продол-
жаем адапти-
ровать кампа-
нии в зависи-
мости от сезон-
ных колебаний 

3 С какими основ-
ными трудностями 
вы сталкиваетесь 
при планировании 
рекламных кампа-
ний в преддверии 
или в процессе вы-
боров? Как эти 
трудности влияют 
на вашу способ-
ность точно про-
гнозировать ре-
зультаты кампа-
ний? 

Трудность в том, 
что поведение 
пользователей 
становится более 
эмоционально 
окрашенным, 
сложно предска-
зать результат 

Неопределенность 
в изменении цен на 
рекламное про-
странство делает 
прогнозы менее 
точными, прихо-
дится ориентиро-
ваться на данные в 
реальном времени 

Появляется риск 
политической не-
стабильности, что 
затрудняет дол-
госрочное плани-
рование реклам-
ных кампаний 

Конкуренция за 
рекламные ме-
ста увеличива-
ется, что тре-
бует гибкости в 
перераспреде-
лении бюджета 

Сложности с 
поиском реле-
вантных ре-
кламных парт-
неров, так как 
многие плат-
формы могут 
ограничить     
политическую 
рекламу 

4 Какие стратегии вы 
используете для 
минимизации рис-
ков в условиях по-
литической неста-
бильности и не-
определенности в 
период выборных 
циклов? 

Мы концентриру-
емся на нишевых 
рынках, избегая 
общих категорий, 
где конкуренция 
высока 

Используем гибкие 
бюджеты и кон-
тент, который ме-
нее подвержен по-
литической пред-
взятости, чтобы 
уменьшить риски 

Увеличиваем ис-
пользование ре-
таргетинга, чтобы 
улучшить конвер-
сии, даже если 
общий интерес 
снизится 

Избегаем ре-
кламы в чув-
ствительных 
периодах, вы-
бирая более 
безопасные 
окна для раз-
мещения ре-
кламных кам-
паний 

Фокусируемся 
на привлече-
нии пользова-
телей через ка-
чественные и 
непривязан-
ные к политике 
контенты, ми-
нимизируя 
риски 

5 Как изменяется до-
ступность реклам-
ного пространства 
и стоимости на 
цифровых плат-
формах в период 
выборов? Как вы 
адаптируете свои 
бюджеты и ре-
кламные стратегии 
для эффективного 
использования 
этого пространства 
в условиях повы-
шенной конкурен-
ции? 

Стоимость ре-
кламных мест 
значительно воз-
растает, мы опти-
мизируем бюд-
жеты и сокра-
щаем охваты для 
максимальной 
эффективности 

Рекламные места 
становятся более 
ограниченными, 
поэтому мы увели-
чиваем частоту по-
казов на более уз-
ких таргетингах 

Стоимость на 
крупных плат-
формах, таких 
как Facebook и 
Google, растет, 
так что мы ориен-
тируемся на ме-
нее конкурент-
ные платформы 

Из-за роста цен 
на рекламные 
места увеличи-
ваем использо-
вание органи-
ческого тра-
фика и контент-
маркетинга 

Увеличиваем 
бюджет на тех 
платформах, 
где спрос не 
так высок, и 
применяем 
стратегии вре-
менных кампа-
ний с гибкими 
ставками 

Источник: составлено автором / Source: compiled by the author

В результате исследования выявлены следую-
щие тренды маркетинга в предвыборный период:  

1) Отмечается размытие восприятия реклам-
ных сообщений. Показатели, атрибутирован-
ные к просмотру (Post-view) показывают 

ухудшение запоминаемости баннеров. Осо-
бенно заметны изменения в e-commerce 
сфере, где портрет аудитории не поддается 
четкой сегментации.  
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2) Наблюдается резкий рост стоимости ре-
кламных мест. Это подтверждается как са-
мими площадками, так и рекламодателями. 
Из этого следует повышение стоимости це-
левых действий и показателей CPA, CPL. 

3) Рекламодатели сталкиваются с трудно-
стями в планировании маркетинговых бюд-
жетов и флайтов-запусков промо-активно-
стей. 

4) Прогнозирование результатов продвиже-
ния усложняется. Рекламодатели вынуж-
дены в режиме реального времени отсле-
живать изменения ключевых метрик и ча-
сто корректировать свои кампании. 

Далее рассмотрим различные компоненты 
маркетинговых стратегий и предложим рекомен-
дации по их адаптации, учитывающие описанные 
выше тренды и факторы. В рамках статьи приве-
дем изменения в каналах маркетинга, KPI, управ-
лении рисками, бюджетах, дополнительных ресур-
сах. Коррекция этого комплекса атрибутов страте-
гий достаточна для обеспечения устойчивого 
управления и роста. 

Каналы дистрибуции 
Так как в предвыборный период растет стои-

мость рекламы, бизнесу следует искать альтерна-
тивные каналы. Например, многие компании пере-
ходят к нишевым платформам, таким как специа-
лизированные приложения или форумы с оплатой 
по CPA модели. Этот подход позволяет не только 
снизить расходы, но и протестировать разнооб-
разные подходы к продвижению. 

Другим сценарием в случае, когда компания 
сталкивается с ограничением бюджета и ростом 
доли рекламных расходов, является усиление ор-
ганического – Search Engine Optimization (SEO) 
продвижения и работа с собственной базой. 
Также рекомендуется активно использовать кон-
тент-маркетинг. Такой подход требует времени 
для реализации и сложен с точки зрения атрибу-
ции результатов, но он более устойчив в долго-
срочной перспективе и менее подвержен влия-
нию внешних факторов. 

Ресурсы 
Вышеописанное изменение каналов марке-

тинга неизбежно приводит к перераспределению 
и даже выделению новых временных и человече-
ских ресурсов. Рекомендуется инвестировать 
больше средств в аналитику, чтобы принимать 
обоснованные решения о том, где размещать ре-
кламу и в каком формате. Также следует учитывать 
рост потребности в квалифицированных специа-
листах, способных работать со спецификой новых 
каналов. 

Для компаний, внедряющих новые для себя 
практики в дистрибуции/аналитике и т.п., требу-
ются дополнительные затраты на обучение со-
трудников и интеграцию инструментов. Например, 
использование программатик-рекламы может по-
требовать много времени на настройку и оптими-
зацию кампаний. А внедрение новой модели атри-
буции – обучения персонала и синхронизации 

процессов между маркетингом и бизнесом.  
С другой стороны, компании, которые выби-

рают стратегию снижения затрат, сокращения 
внешней рекламной активности, могут сосредото-
читься на укреплении внутренних компетенций, 
таких как разработка качественного контента.  

Ключевые показатели эффективности  
KPI должны быть подвергнуты критической 

оценке. Например, если до выборов компания 
могла рассчитывать на стабильные метрики, то в 
период выборов эффективность рекламных кам-
паний снижается. При этом дополним, что адапта-
ция зачастую должна носить временный и опера-
тивный характер, т.к. предсказать долгосрочные 
изменения рынков невозможно.  

Другой аспект связан с изменением приорите-
тов. Компании начинают меньше ориентироваться 
на охваты и больше — на конверсии. Это обуслав-
ливается необходимостью повышать рентабель-
ность инвестиций в условиях роста затрат. В неко-
торых случаях план по KPI, таких как возврат ин-
вестиций в рекламу – Return Of the Ad Spend 
(ROAS), CPL, рекомендуется временно снижать, что 
требует от рекламодателей изменения планирова-
ния и отчетности. 

Далее в работе мы детальнее рассмотрим стра-
тегии управления бюджетами в зависимости от 
стратегических целей бизнеса.  

Изменения в управлении рисками 
Рост цен и снижение доступности рекламных 

каналов ведут к необходимости планировать бюд-
жеты с учетом возможных колебаний. Например, 
заключение долгосрочных контрактов на реклам-
ное размещение позволяет зафиксировать цены и 
снизить влияние рыночной волатильности. 

Возможным сценарием также является пере-
ход на гибкие стратегии, где бюджеты распреде-
ляются между различными каналами в зависимо-
сти от их эффективности в текущий момент (как 
правило на горизонте недельного планирования). 
Это требует использования аналитических инстру-
ментов и систем прогнозирования, которые помо-
гают оценивать риски и вовремя корректировать 
работу. 

Еще одним важным аспектом является управ-
ление репутационными рисками. В период выбо-
ров бренд может оказаться под давлением обще-
ственного мнения. Например, неудачно выбран-
ный креатив, который воспринимается как полити-
чески ангажированный, может нанести ущерб ре-
путации компании. Это заставляет бизнес более 
внимательно относиться к содержанию реклам-
ных кампаний, а также внедрять практики монито-
ринга общественного мнения. 

Изменения в управлении бюджетами 
Так как маркетинг тесно связан с задачами 

бизнеса одним из основных вопросов становится 
обеспечение синергии между бизнес-целями и 
возможностями рекламы. Рассмотрим детальнее 
в табл. 2 варианты управления маркетинговым 
бюджетом.
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Таблица 2 / Table 2 

Зависимость стратегии инвестирования в маркетинг от бизнес-целей / The Dependence of Marketing Investment Strategy 
on Business Goals 

Цель бизнеса / 
Business Target 

Стратегия инвестирования / 
Investment Strategy Обоснование / Why Когда повышать бюджет / 

When to Increase Budget 
Когда понижать бюджет / 
When to Decrease Budget 

Увеличение 
доли рынка 

Инвестировать в высоко-
конкурентные каналы с 
акцентом на охват и     
узнаваемость 

В период выборов повы-
шенное внимание к по-
литическому контенту 
позволяет выделить 
бренд среди активной 
аудитории 

В период начала изби-
рательных кампаний, 
чтобы привлечь вни-
мание активных поль-
зователей 

После выборов, если 
аудитория становится 
менее активной или 
CTR снижается 

Удержание      
текущих  
клиентов 

Увеличить бюджет на    
ретаргетинг и email-мар-
кетинг 

Политическая реклама 
снижает доступность ши-
роких охватов, но удер-
жание существующих 
клиентов через персона-
лизированные кампании 
эффективно 

В середине избира-
тельного цикла, когда 
политический шум до-
стигает пика и требует 
удержания внимания 

Вне выборных перио-
дов, когда конкурен-
ция за охват снижа-
ется, что позволяет 
удерживать клиентов 
дешевле 

Снижение за-
трат на привле-
чение клиентов 

Сократить бюджеты на 
дорогие форматы          
(видеореклама, крупные 
социальные сети) и        
переключиться на нише-
вые платформы 

Нишевые платформы 
менее подвержены ро-
сту цен из-за политиче-
ской рекламы и обеспе-
чивают дешевый доступ 
к целевой аудитории 

После пикового пери-
ода выборов, когда 
конкуренция на массо-
вых платформах сни-
жается 

В разгар избиратель-
ных кампаний, чтобы 
избежать конкуренции 
с политическими ре-
кламодателями 

Максимизация 
продаж в крат-
косрочной пер-
спективе 

Увеличить инвестиции в 
контекстную и рекламу 
на маркетплейсах 

Потребители, мотивиро-
ванные политической 
повесткой, также совер-
шают покупки, что поз-
воляет эффективно ис-
пользовать моменталь-
ный спрос 

Перед ключевыми по-
литическими событи-
ями (дебатами, выбо-
рами), когда интерес к 
цифровым платфор-
мам возрастает 

После выборов, если 
спрос стабилизиру-
ется, а эффективность 
рекламы падает 

Укрепление 
бренда в долго-
срочной пер-
спективе 

Стабильное инвестиро-
вание в контент-марке-
тинг, CTV и аудиорекламу 

Эти форматы позволяют 
строить доверие и под-
держивать узнаваемость 
бренда независимо от 
политической волатиль-
ности 

Вне выборных перио-
дов, чтобы заложить 
основы для узнаваемо-
сти до роста политиче-
ской активности 

Во время выборов, 
если охват снижается, 
а стоимость рекламы 
растет 

Избежание 
убытков от кон-
куренции с     
политической 
рекламой 

Риск-менеджмент: рас-
пределение бюджетов 
между фиксированными 
контрактами и гибкими 
инструментами 

Долгосрочные догово-
ренности помогают из-
бежать роста цен в пико-
вые периоды, а гибкость 
позволяет адаптиро-
ваться к изменениям 
рынка 

При наличии прогно-
зов о стабильных пока-
зателях в конкретных 
каналах (например, 
программатик-плат-
формы) 

Если конкуренция при-
водит к резкому увели-
чению CPA или сниже-
нию ROAS, делая ре-
кламу неэффективной 

Источник: составлено автором / Source: compiled by the author

Заключение 
В ходе исследования были выявлены ключе-

вые взаимосвязи между политическими и марке-
тинговыми трендами, а также подробно рассмот-
рено влияние политической рекламы на цифро-
вую рекламу. Увеличение доли политической ре-
кламы ведет к значительному росту ключевых мет-
рик рекламных кампаний, что, в свою очередь, 
требует от рекламодателей оперативной адапта-
ции их стратегий. В статье рассмотрены возмож-
ные подходы к изменению стратегий управления 
рекламными инвестициями, а также анализ такти-
ческих направлений маркетинговых усилий, 
направленных на повышение эффективности в 
условиях политической нестабильности и усилен-
ной конкуренции на рекламных платформах. Та-
ким образом, работа соответствует поставленным 
целям. 

Изменения в каналах маркетинга, необходи-
мых ресурсах, KPI и управлении рисками в усло-
виях выборов требуют комплексного подхода. 

Компании должны проявлять гибкость и опера-
тивно адаптировать свои стратегии, чтобы оста-
ваться конкурентоспособными в условиях полити-
ческой нестабильности.  
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