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ВЛАСТЬ

В Воронеже станет 
меньше рекламных 
конструкций

nn Вn2021nг.nвnВоронежеnпродолжитсяnсо-
кращениеn объемовn наружнойn рекламы,n
анонсированноеn вn 2019n г.n вn рамкахn регу-
лированияnoutdoor-индустрии.nПланыnвла-
стейnпоnсокращениюnпорядкаn950nместnнаn
центральныхn улицахn городаn (60%n факти-
ческиnустановленныхnносителей)nиnпоnза-
менеnотдельныхnпозицийnнаnболееnсовре-
менныеnформатыnосталисьnвnсиле.

900nконструкцийnужеnисключеныnизnсхе-
мыnразмещения,nмногиеnизnнихnдемонти-
рованы.nПриnэтомnвnпрошломnгодуnнаnтор-
гахn былоn разыграноn всегоn 14n площадок.n
Общаяnсуммаnдоходовnотnаукционовnсоста-
вилаn13,7nмлнnруб.nВnцеломnдоходnбюджетаn
Воронежскойnобластиnвn2020nг.nотnнаруж-
нойnрекламыnсоставилnпочтиn37,2nмлнnруб.n
(поnитогамn2019nг.n–n56nмлнnруб.).

Дополнительныеn соглашенияn кn дого-
ворамn наn 6,7n млнn руб.n заключеныn наn 251n
конструкцию.n Тогдаn жеn былиn внесеныn из-
мененияnвnранееnутвержденныеnсхемыnраз-
мещенияnпоnсемиnучасткамnвnВоронеже.nИзn
прежнихnсхемnисключилиn558nместnнаn54n
участкахn (всегоn заn годn –n 867n мест).n Такжеn
заn прошедшийn годn властиn выдалиn 67n раз-
решенийn наn установкуn иn эксплуатациюn
рекламныхn конструкций,n аннулировалиn
220.nВnрезультатеnколичествоnнезаконныхn
рекламоносителейnсократилосьnвn10nраз.nКn
концуn2020nг.nдоляnзаконноnустановленныхn
рекламныхnконструкцийnсоставлялаn86%.

Проектnперспективнойnсхемыnразмеще-
нияnрекламоносителейnразработанnдляn68n
основныхn магистралейn города.n Вn новойn
схемеn поn указаннымn участкамn предусмо-
треноnвсегоn787nрекламныхnмест.

Рекламные торги 
принесли в бюджет 
Самары 150 млн рублей

nn Поn итогамn рекламнымn торговn вn бюд-
жетn Самарыn сn началаn 2021n г.n поступилоn
150nмлнnруб.nДоnконцаnгодаnвластиnгородаn

ожидаютnбОльшихnпоступленийnвnбюджет.n
Вn2019-2020nгг.nнаружнаяnрекламаnпринес-
лаnгородскойnказнеn100nмлнnруб.nОбnэтомn
сообщилn замруководителяn департаментаn
городскогоn хозяйстваn иn экологии,n главаn
комитетаn поn наружнойn рекламеn Самарыn
ГеннадийnБогомолов.

Темnвременемnвn городеnпроведенаnкор-
ректировкаn схемыn размещенияn реклам-
ныхn конструкций.n Доn 2019n г.n даннаяn ра-
ботаnнеnбылаnорганизована,nчтоnвызывалоn
многочисленныеnжалобыnсоnстороныnбиз-
неса,nпретензииnнадзорныхnорганов.nВnна-
стоящееn времяn работаn поn корректировкеn
схемыnпроводитсяnнаnпостояннойnоснове.

Вnрамкахnработnпоnнаведениюnпорядкаnвn
outdoor-индустрииnвnСамареnдемонтирова-
наn2561nнезаконноnустановленнаяnреклам-
наяnконструкцияnразличногоnформата.

Наружка Новосибирска 
вписывается в гостевой 
маршрут

nn Околоn 200n рекламныхn конструкцийn
демонтируютn вn Новосибирскеn доn концаn
года.n Вn мэрииn утвердилиn концепциюn го-
стевыхn маршрутовn кn Молодёжномуn чем-
пионатуnмираnпоnхоккеюn–nвсегоnихn19.nНаn
оставшихсяn рекламоносителяхn заменятn
освещениеnнаnсветодиодное.

Поn словамn председателяn городскогоn
комитетаn рекламыn иn информацииn Олегаn
Хорошунова,n демонтажn неn затронетn кон-
струкцииnнаnперекрёстках,nпосколькуn«тамn
большеn «воздуха»,n нетn такойn зажатости».n
Приn этомn властиn намереныn снестиn кон-
струкцииnсити-формата,nкоторыеnмешаютn
уборкеnснегаnиnпроходуnпешеходов.

Доnконцаnгодаnнаnпорталеn«МойnНовоси-
бирск»nпланируетсяnзапуститьnинтерактив-
нуюnкартуnсnподробнымnописаниемnгосте-
выхnмаршрутовnмолодёжногоnчемпионатаn
мираnпоnхоккею.

«Омис 92» продолжит 
размещать рекламу в 
Москве

nn Арбитражныйn судn Москвыn призналn
недействительнымn отказn столичногоn де-
партаментаn СМИn иn рекламыn продлитьn
контрактnсnкомпаниейn«Омисn92»nнаnразме-
щениеnрекламныхnконструкций.nСогласноn
решениюn суда,n компанияn можетn эксплуа-
тироватьnрекламоносителиnдоnиюляn2026nг.

Напомним,n вn ноябреn 2016n г.n Арбитраж-
ныйnсудnМосквыnудовлетворилnискnкомпа-
нииn«Омисn92»nкnстоличномуnдепартамен-
туnрекламыnиnСМИnоnпродленииnдоговораn
наn установкуn иn эксплуатациюn рекламныхn

щитов.nПоnмнениюnсуда,nстоличныеnвластиn
неnвсегдаnисполнялиnусловияnмировогоnсо-
глашения:nдепартаментnобязалсяnвыдаватьn
разрешенияnнаnустановкуnрекламныхnкон-
струкций,nноnделалnэтоn«соnзначительнымn
превышениемnсрока»,nиз-заnчегоn«Омисn92»n
неnмогnиспользоватьnрекламныеnплощадки.n

Вn итогеn компанияn получилаn возмож-
ностьn эксплуатироватьn 223n рекламныеn
площадкиn доn ноябряn 2018n г.n Вn 2019n г.n судn
вновьnвсталnнаnсторонуnоператора.n

Власти Петербурга 
потратят на социальную 
рекламу более  
8,1 млн рублей

nn Болееn8,1nмлнnруб.nпотратитnправитель-
ствоnСанкт-Петербургаnнаnпроизводствоnиn
размещениеnсоциальнойnрекламыnвn2021nг.n
Деньгиn социальноn ориентированныеn не-
коммерческиеnорганизацииnполучатnвnвидеn
грантов,nкоторыеnбудутnраспределятьсяnпоn
итогамn конкурса.n Максимальнаяn суммаn
грантаn поn однойn заявкеn можетn составитьn
2,7n млнn руб.n Рекламуn планируетсяn разме-
щатьn вn наружнойn рекламе,n наn радио,n ТВ,n
пассажирскомnтранспорте,nвnинтернете.n

Вnчислеnтемnсоциальнойnрекламыn–nпро-
филактикаn инфекционныхn заболеваний,n
наркомании,n алкоголизмаn иn коррупци-
онныхnправонарушений,n защитаnправnпо-
требителей,n поддержаниеn чистотыn иn бла-
гоустройствоn Петербурга,n гармонизацияn
межнациональныхnотношений.n

Вn 2020n г.n городскиеn властиn поддержалиn
девятьn социальныхn проектов.n Вn ихn чис-
леn профилактикаn терроризма,n борьбаn сn
опаснымиn заболеваниями,n безопасностьn
дорожногоn движения,n участиеn женщинn вn
общественно-политическойn жизни,n укре-
плениеn семейныхn ценностей,n усыновле-
ниеnиnт.nд.n

РыНОК

«ДРИМ» установил 
в Саранске первый 
цифровой видеоэкран 

nn Рекламнаяn группаn «ДРИМ»n установи-
лаnвnСаранскеnпервыйnцифровойnвидеоэ-
кранn3х6nм.nОнnразмещёнnвnсамомnцентреn
города,nнаnпересеченииnдвухnсамыхnнаи-
болееn загруженныхn улицn республикан-
скогоnцентраn–nКоммунистическойnиnБо-
тевградской.n

Местоn установкиn располагаетсяn вn 100мn
отnТЦn«Ботевград»,nодногоnизnсамыхnпопу-
лярныхnторговыхnцентровnгорода,nвnкото-
ромn находятсяn такиеn крупныеn гипермар-
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кетыnкакnDNS,n«Спар»,nтелекомnоператорыn
«Теле2»,n «Билайн»,n ТСn «Фиксn Прайс»n иn др.n
Выигрышноеnместоположениеnэкранаnтак-
жеnобусловленоnмаксимальнымnтрафикомn
вблизиn рекламнойn конструкции,n чтоn обе-
спечиваетn хорошийn уровеньn GRPn иn OTSn
дляnтранслируемыхnрекламныхnкомпаний.n
Вn непосредственнойn близостиn находитсяn
зданиеnМВДnиnглавныйnофисnПенсионногоn
фонда.n

Саранскn сталn 11n городом,n послеn Ярос-
лавля,nЕкатеринбурга,nВолгограда,nВороне-
жа,nТюмени,nКостромы,nВологды,nСаратова,n
ОрлаnиnПереславля-Залесского,nвnкоторомn
РГn«ДРИМ»nустановилаnвидеоэкраны.n

Креатив для ВТБ 
создадут агентства 
VMLY&R и McCann

nn Поn итогамn торговn создаватьn креативn
дляnбанкаnВТБnбудутnагентстваnVMLY&Rnиn
McCann.n Начальнаяn (максимальная)n сто-
имостьn контрактаn составлялаn болееn 837n
млнnруб.,nсрокnдействияn–nдоn31nиюляn2022n
г.nVMLY&Rnвыполнитnработыnнаn486,7nмлнn
руб.,nMcCannn–nнаn314,8nмлнnруб.

Согласноn тендернойn документации,n
подрядчикn долженn создатьn сценарииn дляn
ТВ-рекламы,n online-видео,n макетыn дляn на-
ружнойn рекламыn иn прессы,n радиоролики,n
постыnиnимиджиnдляnсоциальныхnсетей,nаn
такжеnматериалыnдляnвнутреннихnканаловn
банкаn –n сайта,n банкоматов,n мониторовn вn
отделениях.n

dentsu Russia 
прогнозирует рост 
наружки

nn Согласноn прогнозуn аналитиковn ре-
кламнойn группыn dentsun Russia,n вn 2021n г.n
ростn рынкаn наружнойn рекламыn составитn

9-21%n (35-39n млрдn руб.)n поn сравнениюn
сn 2020n г.n (32,2n млрдn руб.).n Однакоn уровняn
2019nг.n–n42,8nмлрдnруб.n–nнеnдостигнет.nВn
2022nг.nобъёмnроссийскойnнаружкиnможетn
составитьn42-45nмлрд.nруб.n

Совокупныйn объёмn всегоn рекламно-
гоn рынкаn вn этомn годуn можетn увеличитьсяn
наn 11-14%n поn сравнениюn сn допандемий-
ным2019n г.,n доn550-56nмлрдnруб.,n вn2022n г.n
–nдоn624-646nмлрд.nруб.n

СогласноnоценкамnэкспертовnАКАР,nобъ-
ёмn российскогоn рынкаn ooh-рекламыn (заn
вычетомn НДС)n вn первомn полугодииn 2021n
г.nсоставилn20,3-20,8nмлрдnруб.,nчтоnнаn39%n
больше,nчемnзаnаналогичныйnпериодn2020n
г.n (минусn 2%n вn сравненииn сn 2019n г.).n Сум-
марныйnобъемnрекламыnвnсредствахnееnрас-
пространенияn заn вычетомn НДСn вn первомn
полугодииnсоставилnсвышеn255nмлрдnруб.,n
чтоnнаn25%nбольше,nчемnвnкризисномn2020n
г.nиnнаn13%nбольше,nчемnвn2019nг.n

Петербургский ooh-
рынок демонстрирует 
положительную 
динамику

nn ПоnоценкамnкомиссииnэкспертовnАКАРn
Северо-Запад,n вn первомn кварталеn 2021n г.n
объёмnрынкаnнаружнойnрекламыnвnСанкт-
Петербургеn составилn 1,41n млрдn руб.,n чтоn
наn 45%n больше,n чемn заn аналогичныйn пе-
риодnпрошлогоnгода.nСегментnтранзитнойn
рекламыn (метрополитен,n пассажирскийn
транспорт,n аэропортn Пулково,n ж/дn вокза-
лы,n конструкцииn вдольn ж/дn путей,n внутриn
поездов)n вn совокупностиn выросn наn 27,5%,n
доn510nмлнnруб.n

Наnувеличениеnдоходовnповлиялиnкруп-
ныеn международныеn события,n которыеn
прошлиnвnСевернойnстолицеn(матчиnЕвро-
2020,nПМЭФ),nаnтакжеnвыборы.nКромеnтого,n
ростуn инвестицийn вn этомn годуn способ-
ствовалоn развитиеn внутреннегоn туризма.n
Вnчастностиnрекламодателиnположительноn
оценилиnразмещениеnрекламыnнаnбольшихn
туристическихnавтобусах.n

Экспертыn прогнозируютn положитель-
нуюnдинамикуnростаnиnвоnвторомnполуго-
дии,nвnтомnчислеnблагодаряnполитическойn

рекламеn иn растущемуn интересуn крупныхn
рекламодателейn кn digital-форматам.n Так-
жеnвnближайшееnвремяnвnгородскомnобще-
ственномn транспортеn наn полнуюn мощ-
ностьn заработаютn цифровыеn мониторыn
вn автобусах,n чтоn тожеn должноn привлечьn вn
oohnновыеnсегментыnрекламодателей.n

Вn наружнойn рекламеn 60%n клиентовn –n
федеральныеn рекламодатели,n которыеn вn
основномn заполняютn digital-носители.n Вn
транзитнойn рекламеn доляn федеральныхn
рекламодателейn увеличиласьn заn счётn сни-
женияnбюджетовnлокальныхnклиентов.n

Вnпетербургскойnooh-рекламеnпродолжа-
етсяnувеличиватьсяnдоляndigital-инвентаря:n
количествоn конструкцийn уn операторовn вn
среднемnвырослоnнаn30%nпоnсравнениюnсn
2020nг.n

Вn целомn объёмn рекламыn вn офлайн-сег-
ментахnувеличилсяnнаn8%nпоnсравнениюnсn
аналогичнымnпериодомn2020nг.nиnсоставилn
4,3nмлрдnруб.nРекламаnвnинтернетеnвырослаn
наn30%,nдоn16,8nмлрдnруб.n

Russ Outdoor начал 
размещать рекламу в 
«Ласточках»

nn Операторn наружнойn рекламыn Russn
Outdoornзапустилnновыйnформатnтранзит-
нойn рекламы:n вn поездахn «Ласточка»,n кур-
сирующихn наn Московскомn центральномn
кольце,nпоявилисьnстикеры.

Рекламныеnповерхностиnоператораnпри-
сутствовалиnнаnМЦКnиnранее,nноnтолькоnвn
цифровыхn форматахn иn наn платформах.n
Теперьn уn рекламодателейn появиласьn воз-
можностьn размещатьn своюn рекламуn иn вn
подвижномnсоставе,nчтоnсущественноnрас-
ширяетnпотенциальнуюnаудиторию.

Продажиnрекламныхnместnвnвагонахnпо-
ездовnМЦКnужеnоткрытыnдляnрекламодате-
лей.

Напомним,nвnноябреnпрошлогоnгодаnRussn
OutdoornпроводилnнаnМЦКnэксперименталь-
нуюnрекламнуюnкампанию,nчтобыnизмеритьn
влияниеn наружнойn рекламыn наn станциях.n
Результатыnпроведенногоnисследованияnпо-
казали,nчтоnзапоминаемостьnиnузнаваемостьn
бренда,nразмещенногоnнаnэкранахnМЦК,nна-
ходитсяnнаnвысокомnуровне.



4 № 4  2021 новости

НАЗНАЧЕНИЯ

nn Наn должностьn
Chiefn Marketingn
Officern вn компа-
нииn Publicisn Groupen
Russian назначенаn
Юлияn Удовенко.n
Онаn будетn отвечатьn
заn маркетинговоеn
подразделение,n ос-
новнаяnзадачаnкоторогоn–nусилениеnпро-
дуктовогоn направленияn группыn иn егоn
продвижения.n

Доn этогоn Юлияn Удовенкоn занима-
лаn должностьn Businessn Transformationn
Directorn Publicisn Groupen Russia,n отвеча-
лаn заn бизнес-трансформациюn клиентовn
группыnиnвозглавлялаnаналитическоеnна-
правление.n

–n Рекламнаяn индустрияn сильноn меня-
ется,nеслиnраньшеnагентстваnбылиnскорееn
моно-сервиснымиn компаниямиn сn опре-
деленнойn доминирующейn функцией,n тоn
теперьnониnпревращаютсяnвnпродуктовыеn
платформы.n Сейчасn уn насn триn продуктаn
поnработеnсnданнымиnиnидентификацииn
точекnростаnнаnстадииnзапуска,nиnещеnнеn
менееnтрехnпоnработеnсnмаркетплейсамиn
иnCRMnпланируютсяnдоnконцаnгода.nВсемn
имnнеобходимоnполноценноеnмаркетин-
говоеnсопровождение,nпоэтомуnмыnсозда-
лиnновоеnподразделениеnиnназначилиnру-
ководителемnЮлию,nуnкоторойnбольшойn
опытnтрансформации,n–nговоритnВлади-
мирnТкачев,nCEOnPublicisnGroupenRussia.n

Новоеn подразделениеn объединитn вn
себеn департаментn AudienceInsights,n гдеn
создаетсяnбольшаяnчастьnаналитическихn
материаловnPublicisnGroupenдляnроссий-

скогоnрынка,nиnдепартаментnвнутреннихnиn
внешнихnкоммуникацийnгруппы.n

Вn рамкахn новойn структурыn задачиn ана-
литиковnрасширяютсяnдоnаудиторийnпро-
дуктовn самойn группыn –n выявлениеn неза-
крытыхnпродуктовыхnиnинформационныхn
потребностей,nанализnточекnкасанияnсnсер-
висами,n CJMn иn другойn видn анализа,n кото-
рыйnнеобходимnкомандамnразработки.

–nРекламныеnгруппыnвсегдаnвnсвоемnсоб-
ственномnпродвиженииnработалиnнаnниж-
нихnуровняхnворонкиnпродажnсnаудитори-
ей,nуnкоторойnужеnестьnспросnиnпониманиеn
потенциальнойnпользыn(бриф).nЧтобыnра-
стиn дальше,n этогоn ужеn недостаточно:n не-
обходимоnрасширятьnрынок,nвыстраиватьn
знаниеnиnформироватьnпотребность,nров-
ноnтакnжеnкакnэтоnделаетсяnдляnлюбогоnдру-
гогоn потребительскогоn продукта,n –n ком-
ментируетnЮлияnУдовенко.n

nn Ильяn Прямиловn назначенn наn долж-
ностьnChiefnCreativenOfficernPublicisnGroupen
Russia.nМихаилnКудашкинnиnИльяnПрямиловn
вместеn продолжатn развиватьn креативныеn
брендыnгруппы.n

Доn новогоn назначе-
нияn Ильяn Прямиловn
былn креативнымn ди-
ректоромn LeoBurnettn
Moscown наn протяже-
нииn последнихn пятиn
лет.nНаnегоnсчетуnболееn
сотниnмеждународныхn
наградn дляn LeoBurnettn
Moscow,nвключаяnчетыреnКаннскихnльваn(вn
томn числеn золото),n званиеn агентстваn годаn
наn Eurobestn иn многочисленныеn статуэткиn

Effie.n Ильяn работаетn сn такимиn клиента-
ми,nкакnMcDonald’s,n«Сбер»,nAudi,nPepsiCon
иnдр.nОднаnизnпоследнихnкампанийnдляn
«Сбера»n –n сn Жоржемn Милославскимn –n
ужеnсталаnлегендарнойnиnточноnвойдетnвn
историюnроссийскойnрекламы.n

–n Леоn Бернеттn вn своейn знаменитойn
речиn говорил,n чтоn еслиn выn утратитеn тоn
неn дающееn покояn чувство,n чтоn всеn сде-
ланноеnможноnсделатьnещеnлучше,nтогдаn
уберитеnмоеnимяnизnназванияnагентства.n
Становитьсяnлучшеnиnстремитьсяnкnзвез-
дамn–nэтоnнашеnДНК.nПандемияnускорилаn
многиеnизменения,nиnмыnпонимаем,nчтоn
сейчасnсамоеnвремяnдляnперемен.nЯnуве-
рена,nчтоnИльяnзадастnактуальныйnвекторn
развитияnкреативногоnбизнеса,nаnпобедыn
вnтендерах,nнаградыnиnвысокиеnпозицииn
вnрейтингахnкреативностиnиnэффектив-
ностиn продолжатn радоватьn насn своимn
постоянством,n –n говоритn Татьянаn Мас-
лова,n Creativen &n Productionn Operationsn
LeadPublicisnGroupenRussia.n

–nВnLeoBurnettnMoscow,nPublicisnRussian
иn Saatchi&SaatchinRussianнамnвсегдаn уда-
валосьnсоздаватьnпроекты,nкоторыеnста-
новилисьn частьюn культуры,n формируяn
ее.n Яn искреннеn верю,n чтоn вn группеn естьn
всеnвозможностиnдляnтого,nчтобыnтакиеn
идеиnчащеnпоявлялисьnнаnсвет.nОднаnизn
задач,nкоторыеnяnставлюnпередnсобой,n–n
формированиеn новыхn ценностейn вну-
триn творческихn групп,n которыеn помо-
гутnнамnпо-новомуnвзглянутьnнаnмногихn
нашихn клиентовn иn вместеn сделатьn ихn
брендыn по-настоящемуn значимымиn дляn
нашегоnобщества,n–nотмечаетnИльяnПря-
милов.n

Точная  
карта
Журнал Outdoor Media при 
поддержке исследовательской 
компании Admetrix выпустил 
карту «Рынок наружной 
рекламы России 2020/2019».

Картаn показываетn развитиеn outdoor-
индустрииn (50n крупнейшихn городовn Рос-
сии)n вn периодn пандемииn коронавируса:n
объёмnинвестицийnвnотрасль,nкрупнейшихn
рекламодателейn иn товарныеn категории,n
динамикуnростаnзатратnнаnпродвижениеnвn
наружке,n наиболееn привлекательныеn дляn
рекламодателейn форматыn рекламоноси-
телей.

Такжеnнаnкартеnпредставленаnактуальнаяn
информацияn (апрельn 2021n г.)n оn ведущихn
игрокахn рынкаn наружнойn рекламыn вn Мо-

скве,nСанкт-Петербургеnиn48nгородахnРФ.
Картаnдоступнаnвnофлайн-nиnонлайн-вер-

сии.
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n По итогам торгов управлять почти 10 тыс. 
остановочными павильонами обществен-
ного наземного транспорта ГУП «Мосгор-
транс» будет оператор наружной рекламы 
Russ Outdoor. Начальная сумма ежегодного 
платежа (минимальная) составляла более 
272,2 млн руб. Russ Outdoor предложил на 1 
млн больше – 273,2 млн руб. Срок действия 
контракта – 10 лет. Оператор оказался един-
ственным участником торгов, претендовав-
шим на контракт.

Согласно тендерной документации, «Мосгор-
транс» выбирал подрядчика по двум критери-
ям: квалификация участников торгов (опыт ра-
боты по аналогичным контрактам и т. п.) – 70%, 
предложенная цена – 30%.

До осени 2019 г. размещением рекламы на 
московских остановках занималась компания 
«Транскоммун-Сервис» (TCS Media). В октябре 
2020 г. стало известно, что ГУП «Мосгортранс» 

расторг контракт с «Транскоммун-сервис» из-за 
просрочки платежей. До мая 2021 г. «Мосгор-
транс» размещал рекламу на остановках через 
платформу Nebo.Digital.

n Компания Russ Outdoor расширяет свое 
присутствие на региональных рынках. В бли-
жайшее время оператор наружной рекламы 
предложит рекламодателям различные фор-
маты размещения в Ростове-на-Дону, Вологде, 
Ярославле и Самаре. В планах – дальнейшее 
развитие региональной сети и постепенная 
цифровизация инвентаря 

В начале августа группа приобрела трех 
региональных операторов – «Главреклампро-
ект», «Медиа-Юг» и «Наружная реклама». Рынок 
Ростова-на-Дону считается одним из крупней-
ших в России и по объему оборотных средств 
находится на седьмом месте. Доля инвентаря 
этих операторов составляет более одной трети, 

что позволит Russ Outdoor занять серьезные 
позиции в регионе. 

В ближайшее время оператор готов пред-
ложить рекламодателям всеобъемлющее по-
крытие и самые разные форматы размещения: 
всего более 4 тыс. сторон, в том числе 13 дид-
житал-билбордов 3х6 м. 

С 1 августа Russ Outdoor начал продавать 
размещение в Вологде и Ярославле, где до 
конца года будет увеличено количество кон-
струкций. Осенью будут открыты продажи в Са-
маре – там планируется развивать цифровые 
носители. 

На данный момент Russ Outdoor предлагает 
размещение в нескольких десятках российских 
городов. Один из векторов развития регио-
нального рынка наружной рекламы – наращи-
вание цифрового инвентаря и возможность 
гибкого сотрудничества с рекламодателями и 
партнерами. 

Партнерскаяnпрограммаnдляnрегиональ-
ныхn операторовn сталаn логическимn

продолжениемn консолидации,n которуюn
планомерноn осуществляетn компанияn вотn
ужеnполтораnгода.nБудучиnлидеромnпоnчис-
луnинвентаряnвnМосквеnиnСанкт-Петербурге,n
Russn Outdoorn объединяетn вn себеn несколь-
коn ключевыхn направленийn ooh,n включаяn
транзитнуюnрекламуnиn indoor.nНоваяnпар-
тнерскаяn программаn –n серьезнаяn заявкаn
наnсозданиеnединогоnформатаnвзаимодей-
ствияnнаnрынкеnнаружнойnрекламы.

Вn рамкахn программыn Russn Outdoorn
проводитn аудитn инвентаря,n предлагаетn
единыйn форматn презентационныхn ма-
териалов,n предложенияn иn отчетности,n
вырабатываетn рекомендации,n исходяn изn
своейnэкспертизы,nиnпомогаетnпартнерамn
улучшатьn качествоn своегоn сервиса.n Дляn
операторов,nкоторыеnподключатсяnкnпро-
грамме,n этоn означаетn доступn кn каналамn
продажn крупнейшегоn игрокаn иn возмож-
ностьn работатьn сn ведущимиn рекламода-
телями,nчегоnобычноnнебольшиеnподряд-
чикиnпозволитьnсебеnнеnмогут.nПриnэтомn

фактическоеnуправлениеnостаетсяnвnрукахn
собственника.

–n Дляn насn какn региональногоn опера-
тораn участиеn вn партнерскойn программеn
позволяетn какn сохранитьn собственныеn
продажи,n такn иn нараститьn объемn биз-
несаn заn счетn увеличенияn долиn крупныхn
федеральныхn рекламодателей.n Удоб-
ствоn взаимодействияn сn технологическойn
платформойn Russn Outdoorn помогаетn намn
снизитьn издержки.n Вn партнерствеn важенn
балансn интересов,n иn мыn будемn радыn со-
трудничествуnсnкрупнейшимnоператоромn
вn развитииn нашегоn региональногоn рын-
каnнаружнойnрекламы,n–nговоритnОксанаn
Афанасова,директорn департаментаn про-
дажnРАn«Медиатрон-Краснодар».

Вn своюn очередь,n дляn рекламодателейn иn
агентствnтакойnподходnпозволитnработатьn
сnразнымиnоператорамиnпоnединомуnстан-
дартуnчерезn«одноnокно».nЭтоnсущественноn
упрощаетn коммуникациюn сn контрагента-
ми,nуменьшаетnобъемnдокументооборотаnиn
обеспечиваетnвысокийnклиентскийnсервисn
отnодногоnдоверенногоnподрядчика.

–n Мыn ужеn сотрудничаемn сn компаниейn
RussnOutdoornиnвnпартнерскойnпрограммеn
видимnбольшойnпотенциалnразвитияnэтогоn
сотрудничества.n Сn помощьюn даннойn про-
граммыnмыnрассчитываемnнеnтолькоnувели-
читьnнашуnклиентскуюnбазу,nноnнараститьn
объемыn поn ужеn имеющимсяn клиентам.n
ПартнерствоnсnRussnOutdoornпозволитnнамn
укрепитьn своиn позицииn наn региональ-
ныхn рынкахn и,n какn намn быn хотелосьn ве-
рить,n статьn наn нихn лидером,n –n отмечаетn
Иринаn Стародуб,генеральныйn директорn
BLACKBOARDnOutdoor.

Заnпервыйnмесяцnпослеnзапускаnпроектаn
болееn7nтыс.nрекламныхnсторонnвn107nнасе-
ленныхnпунктовnбылиnдобавленыnвnсисте-
муnпродажnRussnOutdoor.

–n Мыn уверены,n чтоn партнерскаяn про-
граммаn поможетn вернутьn привлекатель-
ностьnнаружнойnрекламыnдляnрекламода-
теля.nПростота,nвысокоеnкачествоnсервисаn
–n необходимыеn вещи,n которыхn ожидаютn
отnнаружнойnрекламыnнашиnклиенты,n–nре-
зюмируетnБорисnБортников,руководительn
партнерскойnпрограммыnRussnOutdoor.

Компания Russ Outdoor объявила о запуске 
партнерской программы для операторов-
собственников рекламных конструкций. Для 
небольших компаний эта программа открывает 
возможность сотрудничать с федеральными 
рекламодателями и сетевыми агентствами и 
дает доступ к ресурсам Russ Outdoor в продажах. 
В отличие от имеющихся на рынке программ, 
операционное и финансовое управление активами 
остается в руках собственника-оператора.

Доступно всем
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Наибольшийn ростn продемонстрировалиn
сегментыn наружнойn иn транзитнойn рекла-
мыn–nпоn42%n(17,7-17,9nмлрдnиn1,7-1,8nмлрдn
руб.nсоответственно).nПриnэтомnданныеnпоn
outdoor-направлениюn представленыn поn
новомуnшаблонуn–nотдельноnклассическаяn
иn цифроваяn реклама.n Вn итогеn объёмn сег-
ментаnклассическихnрекламоносителейnза-
работалnвnянваре-июнеn11,5-11,7nмлрдnруб.n
(+n36%),nцифровыхn–n6,1-6,2nмлрдnруб.n(+n
54%).nПриnэтомnстоитnотметить,nчтоndigitaln
–n единственныйn сегментn ooh-рекламы,n
которыйnсохранилnпозитивнуюnдинамикуn
ростаnвnтомnчислеnиnвnпандемийном,n2020,n
годуn–n42%nкnаналогичномуnпериодуn2019nг.n
(дляnсравнения:nростnклассическойnнаруж-
киnсоставилnминусn8%).

Доходыn indoor-сегментаn вn первомn по-
лугодииn 2021n г.n вырослиn наn 27%n доn 0,8-
0,9nмлрдnруб.n(динамикаnкn2019nг.n–nминусn
34%).nХужеnвсегоnобстоитnделоnвnсегментеn
«рекламаn вn кинотеатрах»,n этоn направле-
ниеnпо-прежнемуnдемонстрируетnотрица-
тельнуюn динамикуn роста.n Вn январе-июнеn
сегментnзаработалnвсегоn0,08nмлнnруб.,nчтоn
наn58%nменьше,nчемnзаnаналогичныйnпери-
одnпрошлогоnгодаnиnнаn80%nменьше,nчемnвn
2019nг.

Суммарныйnобъемnрекламыnвnсредствахn
ееn распространенияn (заn вычетомn НДС)n вn
первомn полугодииn составилn свышеn 255n
млрдnруб.,nчтоnнаn25%nбольше,nчемnвnкри-
зисномn2020nг.nиnнаn13%nбольше,nчемnвn2019n
г.nТакимnобразом,nчленыnкомиссииnэкспер-

товnАКАРnконстатируют,nчтоnвnцеломnрос-
сийскаяnрекламнаяnиндустрияnпреодолелаn
докризисныйn уровень.n Посколькуn отдель-
ныеnсегментыnрынкаnпроходилиnкризисnиn
посткризиснуюnфазуnкрайнеnнеравномер-
но,n вn предлагаемомn пресс-релизеn приво-
дятсяnданныеnвnсравненииnсnданнымиnана-
логичногоnпериодаnвn2019nиnвn2020nгг.

Вn тоn жеn времяn суммарныйn объемn реги-
ональныхn рекламныхn бюджетовn вn рас-
сматриваемыхn городахn составилn заn оце-
ниваемыйn периодn околоn 11,6n млрдn руб.n
(заnвычетомnНДС).nПоnотдельнымnгородамn
динамикаnкnпервомуnполугодиюn2020nг.nва-
рьируетсяnвnширокомnдиапазонеnотn+4%nдоn
+27%.

Вnэкспертизуnвключеныn15nгородов-мил-
лионниковn (заn исключениемn Москвы)n заn
первоеnполугодиеn2021nг.nиnчетыреnтради-
ционныхn медиасегментаn –n телевидение,n
радио,nпрессаnиnнаружнаяnреклама.

Сергей ВЕСЕЛОВ,  
вице-президент АКАР, сопредседатель 
комитета исследований, аудита и 
рекламных технологий и комиссии 
экспертов АКАР, директор по 
маркетинговым исследованиям 
Аналитического центра НСК:
Отечественныйnрекламныйnрынокnуверен-
ноnвышелnизnкризиса.nПоnитогамnполугодияn
онnвыросnнаn25%,nноnчтоnболееnважно,nонn
увеличилсяnнаn13%nкnуровнюnдокризисно-
гоn2019nг.nПоnрезультатамnвторогоnкварталаn

кnсоответствующемуnпериодуn2020nг.nростn
составилn48%,nаnкоnвторомуnкварталуn2019n
г.n–n15%.nВместеnсnтемnразличныеnмедиасег-
ментыnразвивалисьnкрайнеnнеравномерно.

Сn однойn стороны,n наиболееn пострадав-
шиеn воn времяn кризисаn сегментыn вполнеn
логичноn имелиn наиболееn высокиеn темпыn
восстановления:n поn динамикеn вn первомn
полугодииn 2021n г.n сегментыn радиоn иn oohn
(кnпервомуnполугодиюn2020nг.nвыросли,nсо-
ответственно,nнаn31nиn39%)nобогналиnдажеn
традиционноnлидирующиеnтелевидениеnиn
интернетn (+20n иn +27%).n Вn минусеn оказа-
ласьnлишьnпечатнаяnпресса,nноnеслиnбратьn
отдельноn толькоn второйn квартал,n тоn иn уn
прессыn здесьn былn ростn наn 29%n (поn полу-
годиюnпадениеnнаn9%).nНоnсnдругойn–nеслиn
сравниватьn сn докризиснымn периодом,n тоn
толькоn ТВn иn интернетn продемонстриро-
валиn положительнуюn динамику:n бюджетыn
наn телевиденииn увеличилисьn кn первомуn
полугодиюn 2019n годаn наn 9%,n вn интернетеn
–nнаn25%.nСегментnout-of-homenпочтиnвос-
становилсяn(-2%nкn2019nг.),nаnегоnосновнойn
подсегментn –n наружнаяn рекламаn –n дажеn
показалnдостаточноnуверенныйnростnвn5%n
(иn головокружительныеn +42%n кn первомуn
полугодиюn2020nг.nпослеnнеnменееnголово-
кружительногоnпаденияnвnкризис).

Наnтелевидениеnиnинтернетnпо-прежнемуn
приходитсяn почтиn 90%n всехn рекламныхn
бюджетовn вn странеn и,n скорееn всего,n этотn
трендnпродолжитnусиливатьсяnиnвnдальней-
шем.nВместеnсnтемnотдельныеnподсегментыn

Ooh-реклама показала рост
Согласно оценкам экспертов Ассоциации коммуникационных агентств России (АКАР), объём 
российского рынка ooh-рекламы (за вычетом НДС) в первом полугодии 2021 г. составил 20,3-20,8 
млрд руб., что на 39% больше, чем за аналогичный период 2020 г. (минус 2% в сравнении с 2019 г.).

Табл. 2  Объем региональной рекламы в средствах ее распро-
странения в первом полугодии 2021 г. (без учета московского 
регионального рекламного рынка)

* Без учета локальной спонсорской рекламы * Без учета локальной спонсорской рекламы

Табл.3  Динамика объема региональной рекламы в средствах 
ее распространения в первом полугодии 2021 г. (без учета 
московского регионального рекламного рынка)
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Экспертыnкомитетаnотмечают,nчтоnроссий-
скийn рынокn наружнойn рекламыn пережи-
ваетnсейчасnбурныйnростnпоnотношениюnкn
показателямnпрошлыхnлет,nиnсвязаноnэтоnнеn
толькоn сn привлечениемn новыхn бюджетовn
рекламодателей,nноnиnсnразвитиемndigital-
сегмента.nДоляn«цифры»nпоnстранеnвn2020n
г.nсоставилаn32%,nи,nпоnпрогнозамnаналити-
ков,nвn2021nг.nонаnбудетnболееn35%.nВnМосквеn
ужеnболееnполовиныnбюджетовnприходят-
сяnнаnцифровыеnносители.nПоnпоказателямn
динамикиn рекламныхn бюджетовn рынокn
цифровойn наружнойn рекламыn опережаетn
неnтолькоnклассическоеnразмещение,nноnиn
фактическиn всеn остальныеn сегментыn рос-
сийскогоnрекламногоnрынка.

Рекламодателиn выбираютn digital-
форматnиз-заnегоnгибкостиnиnвозможно-
стиn использоватьn технологииn большихn
данныхn какn приn размещении,n такn иn вn
post-campaign-анализе.nКромеnтого,nалго-
ритмnзакупкиnиnоценкиnэффективностиn
такойnрекламыnимеетnмногоnобщегоnсnал-
горитмомn закупкиn иn оценкиn рекламыn вn
интернете,nчтоnделаетnееnинтуитивноnпо-
нятнойn представителямn digital-сектора.n
Еслиn нынешниеn темпыn развитияn сохра-
нятся,n тоn можноn ожидать,n чтоn вn 2022n г.n
болееn 40%n размещенияn вn outdoorn будетn
приходитьсяnнаnцифровыеnформаты.

Андрей БЕРЁЗКИН,  
генеральный директор компании  
«ЭСПАР-Аналитик», руководитель рабочей 
группы АКАР по оценке объемов рынка 
наружной рекламы, сопредседатель 
комитета исследований, аудита и 
рекламных технологий АКАР:

–n Выделениеn подсегментаn цифровыхn ре-
кламоносителейnвnоценкеnобъемовnрынкаn
наружнойnрекламыn–nважныйnшагnвnпони-
манииnтехnпроцессов,nкоторыеnпроисходятn
вn этомn каналеn маркетинговыхn коммуни-
каций.n Сохраняяn теn традиционныеn пре-
имущества,nкоторыеnдаютnрекламодателямn
классическиеnносители,nнаружнаяnрекламаn
активноn модернизируется,n используяn со-
временныеn цифровыеn технологииn иn рас-
ширяяn спектрn своихn возможностейn дляn
эффективногоn донесенияn рекламныхn со-
общенийn потребителям.n Естьn всеn осно-
ванияn думать,n чтоn ужеn вn скоромn будущемn
методыn оценкиn объемовn цифровогоn сег-
ментаnнаружкиnстанутnболееnнадежнымиnиn
точными.nСтартnсовместногоnпроектаnком-
панийn Mediascopen иn Admetrixn поn потоко-
вомуnмониторингуnрекламыnнаnцифровыхn
носителяхn намеченn наn ближайшееn время.n
Сотрудничествоnсnкрупнейшимиnоперато-
рамиn DOOHn позволяетn обоснованноn рас-
считыватьn наn успехn этогоn проекта.n Ростn
прозрачностиn иn надёжностьn информаци-
онногоn обеспеченияn наружнойn рекламыn
должныnстатьnсерьёзнымnдрайверомnееnди-
намичногоnразвития.

Сергей ДУБКОВ,  
сопредседатель комитета  
наружной рекламы АКАР,  
президент НАВК:
–n Выделениеn digital-носителейn вn отдель-
нуюnучитываемуюnкатегориюnсталоnлогич-
нымn следствиемn бурногоn ростаn данногоn
сегментаnиnвозросшегоnспросаnсоnстороныn
клиентов.n Последниеn 5-6n летn рыночнойn
трансформацииn позволилиn отраслиn сде-

латьn качественныйn рывокn иn представитьn
российскомуn рекламномуn рынкуn достой-
ныйnконкурентныйnканалnвзаимодействияn
сn аудиторией,n оперирующийn вn современ-
номnцифровомnмедиаnпространстве.

Дмитрий ГРИБКОВ,  
сопредседатель комитета  
наружной рекламы АКАР,  
директор «Ooh АДВ Бенчмарк»:
–n Вn 2021n г.n out-of-homen уверенноn восста-
навливаетсяnвnкрупнейшейnсвоейnчастиn–nвn
наружнойnрекламе.nВnэтомnсегментеnобъемn
рынкаn ужеn превысилn значенияn докризис-
ногоn 2019n г.n Вn первуюn очередьn этоn былоn
достигнутоn благодаряn развитиюn цифро-
выхn форматов.n Детализацияn вn аналитикеn
поnразвитиюnDOOHnпоможетnчеткоnотсле-
живатьnпроисходящуюnтрансформацию.

Мария КОМАРОВА,  
сопредседатель комитета  
наружной рекламы АКАР,  
генеральный директор Gallery:
–n Разделениеn наn цифровыеn иn классиче-
скиеnносителиnвnданныхnпоnнашейnотрас-
лиnбылоnвопросомnвремени.nЭтоnлогичныйn
шагnкакnсnточкиnзренияnразвитияnсегментаn
oohnвnцелом,nтакnиnпониманияnрекламода-
телямиn того,n чтоn DOOHn иn технологииn –n
этоnмировойnтренд.nКоличествоnцифровыхn
рекламныхnконструкцийnвырослоnсn2015nг.n
вn 25n раз.n Ещеn недавно,n вn 2018n г.,n доляn до-
ходовnDOOHnвnобъемеnрынкаnooh-рекламыn
составлялаnвсегоn19%.nВn2020nг.nонаnвырос-
лаnдоn31%nиnэтотnростnбудетnпродолжаться.n
ВnструктуреnдоходовnGallerynцифроваяnвы-
ручкаnсоставляетnужеnпорядкаn60%.

Объёмы outdoor и DOOH  
будут оцениваться отдельно
Комитет наружной рекламы и комиссия экспертов Ассоциации коммуникационных агентств 
России (АКАР) изменили шаблон предоставления данных оценки объемов для сегмента наружной 
рекламы. Теперь все статистические данные будут предоставляться в двух подсегментах: отдельно 
для классических и для цифровых носителей. Это связано с тем, что наряду с ростом всего рынка 
наружной рекламы, digital демонстрирует опережающие темпы.

вnразныхnмедиаnдемонстрируютnзавиднуюn
положительнуюnдинамику.

И,n преждеn всего,n здесьn стоитn сказатьn оn
digitalnвnнаружнойnрекламе.nЭкспертыnАКАРn
поn предложениюn комитетаn наружнойn ре-
кламыn впервыеn официальноn озвучилиn
объемыnиnдинамикуnданногоnподсегмента.n
Поnнашейnоценке,nнаnдолюnцифровойnсо-
ставляющейn вn наружнойn рекламеn сегодняn
приходитсяn порядкаn третиn всехn бюдже-

товn всегоn рынкаn иn ужеn болееn половиныn
московского.n Приn этомn высокаяn динами-
каn рекламныхn бюджетов,n привлекаемыхn
цифровымиn носителямиn вn ooh,n былаn по-
казанаnнеnтолькоnкn2020nг.n (+54%),nноnиnкn
2019nг.n(+42%).nСегодняnбюджетыnвnDOOHn
ужеn сравнялисьn сn радиоn иn существенноn
превышаютn показательn прессы.n Оченьn
уверенныйn ростn продолжаетn показыватьn
иn подсегментn тематическихn каналов:n +25n

иn+28%nсоответственноnкn2020nиnкn2019nгг.
Вn тоn жеn времяn ситуацияn наn отечествен-

номn рынкеn региональнойn рекламыn вы-
глядитnнеnстольnвпечатляющей.nДа,nкn2020n
г.n региональныйn рынокn выросn наn 10%,n ноn
докризисномуn2019nг.nонnвсеnещеnуступаетn
околоn 14%.n Приn этомn приятноn отметить,n
чтоn фактическиn всеn крупнейшиеn регио-
нальныеnрынкиnвn2021nг.nпоказалиnположи-
тельнуюnдинамику.
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Вn ходеn встречиn участникиn обсудилиn во-
просы,nсвязанныеnсnнарушениямиnместны-
миn властямиn антимонопольногоn законо-
дательстваn вn сфереn наружнойn рекламы,n сn
согласованиемn схемn размещенияn реклам-
ныхnконструкцийnнаnтерриторииnобласти,n
выработкойn единыхn дляn областиn положе-
нийnоnрекламныхnконструкцияхnиnт.nд.n

Особоеnвниманиеnбылоnуделеноnвопросуn
оn срокахn контрактов.n Сейчасn максималь-
ныйn срокn действияn договоровn наn разме-
щениеnконструкцийnвnРостовскойnобластиn
составляетn доn 10n лет.n Сn учетомn того,n чтоn
бизнесn неn являетсяn высокорентабельным,n
парламентарииnсчитают,nчтоnбылоnбыnпра-

вильным,nчтобыnсрокnбылnустановлен,nкакn
минимум,nнеnдоn10nлет,nаn10nлет.nПоnсловамn
ИгорьnБуракова,nвозможно,nростовскиеnде-
путатыnобратятсяnвnГосдумуnсnпредложени-
емn увеличитьn предельныйn срокn размеще-
нияn рекламоносителей,n например,n доn 15n
лет.n

Парламентарийn такжеn напомнил,n чтоn
вn периодn пандемииn доходыn местнойn
outdoor-индустрииn снизилисьn наn 25%,n вn
отдельныхnгородахn–nнаn50n%.nЗаксобраниеn
обратилосьn сn соответствующимn предло-
жением,n вn частности,n кn главеn Ростова-на-
Донуn сn предложениемn помочьn реклами-
стамnкомпенсироватьnпотери.nВnитогеnсn1n

мартаnэтогоnгодаnарендныеnплатежиnбылиn
сниженыnвдвое.n

Темn временемn вn ближайшееn времяn вn
Ростове-на-Донуn планируетсяn снестиn бо-
лееn450nнезаконноnустановленныхnреклам-
ныхnиnинформационныхnконструкций.nДоn
концаn годаn городскоеn управлениеn наруж-
нойnрекламыnнамереноnпровестиnещеnодинn
этапnдемонтажаnболееn500nконструкций.n

Ранееn властиn городаn объявилиn оn сно-
сеn болееn 1n тыс.n незаконныхn информаци-
онныхn конструкцийn (вывесок)n вn рамкахn
работn поn приведениюn фасадовn зданийn вn
соответствиеn сn существующимиn требова-
ниями.n

Конфигурацияnмедиафасадаn–nугловая,nчтоn
позволяетn создаватьn трехмерныеn изобра-
женияn(3D-рекламу)nиnспособствуетnвопло-
щениюnвnжизньnсамыхnсмелыхnкреативныхn
идей.n

Проектn поn установкеn крупноформатно-
гоnмедиафасадаnбылnреализованnуфимскойn
группойnкомпанийn«Промышленно-строи-
тельныйnкомплексn№6»,n которойnвn2021n г.n
исполняетсяn 30n лет.n Реализациейn реклам-

ногоn времениn наn рекламнойn конструкцииn
займетсяn местноеn рекламноеn агентствоn
FOXnpublicity.n

–nНовуюnрекламнуюnконструкциюnужеn
высокоn оценилиn местныеn рекламодате-
лиn изn разныхn отраслей:n застройщики,n
рестораторы,n представителиn розничнойn
торговлиn иn медицинскихn услуг.n Такn жеn
мыnсnпервыхnднейnзапускаnнаблюдаемnне-
поддельныйnинтересnкnмедиафасадуnиnотn

федеральныхnклиентов.nКромеnтого,nвоз-
можностьn размещенияn 3D-рекламыn обе-
спечиваетnвысокийnспросnсоnстороныnре-
кламодателей.nМыnверим,nчтоn3D-рекламаn
станетn следующимn этапомn развитияn
цифровойn наружнойn рекламыn иn хотимn
сделатьn3D-наружнуюnрекламуnболееnдо-
ступнойn дляn брендов,n –n говоритn Фархадn
Рахматуллин,n генеральныйn директорn
FOXnpublicity.

В Уфе заработал 
самый большой 
медиафасад
Самый большой медиафасад в Уфе и Башкирии 
заработал на основной транспортной артерии 
города. Высокотехнологичный медиафасад 
54х15 м расположен на фасаде строящегося 
торгово-офисного комплекса «Статус» на 
перекрестке проспекта Салавата Юлаева, 
основной транспортной магистрали города, и 
ул. 50 лет СССР. Площадь информационного 
поля медиафасада составляет 810 кв. м и 
превышает размеры экранов других экранов 
более чем в два раза. 

В заксобрании Ростовской области 
обсудили развитие наружки
Развитие рынка наружной рекламы и его поддержки обсудили в ходе круглого стола депутаты 
заксобрания Ростовской области, чиновники, представители бизнеса и общественных 
организаций. По словам председателя парламентского комитета по экономической политике 
Игоря Буракова, сегодня важно понимать, как выглядит наружная реклама, какие доходы 
приносит бюджету, как регулируется рынок и насколько он прозрачный. 
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Вn 2020n г.n почтиn вn четыреn разаn вы-
рослоn количествоn рекламныхn
кампанийnвnметроnсредиnмалогоnиn
среднегоn бизнеса.n Тенденцияn про-
должаетсяnиnвnэтомnгоду.nЭкспертыn
считают,nчтоnсамыйnсложныйnпери-
одn дляn сегментаn рекламыn вn out-of-
homenбылnсnапреляnпоnмайn2020nгn–nрекламодателиn
былиn вынужденыn оптимизироватьn своиn затраты,n
переноситьnкампанииnилиnвовсеnотказыватьсяnотn
размещений.

Коснулосьnэтоnиnрекламыnвnметро:nвnапрелеn2020n
г.nвыручкаnотnрекламныхnкампанийnсредиnмалогоn
иnсреднегоnбизнесаnснизиласьnнаn76%nпоnсравне-
ниюnсnапрелемn2019nг.,nаnвnмаеn–nнаn45%.nОднакоnсn
июняn2020nг.nпассажиропотокnвnметрополитенеnна-
чалnрасти,nи,nсоответственно,nвернулисьnрекламо-
датели.nСейчасnпассажиропотокnсоставляетnболееn
7nмлнnчеловекnвnсутки.nЧтобыnдостичьnдоковидно-
гоn уровня,n поn мнениюn экспертовn платформы,n неn
хватаетnиностранныхnгостей,nкоторыеnприезжалиn
вnМосквуnсnцельюnтуризмаnилиnнаnработу.

Вn топ-10n поn рекламнымn кампаниямn вn метроn заn
2020nг.nвошлиnследующиеnтоварныеnкатегорииnма-
логоnиnсреднегоnбизнеса:

n• транспортныеnиnлогистическиеnуслуги
n• медицинскиеnуслуги
n• юридическиеnуслуги
n• торговыеnцентры
n• благотворительныеnфонды
n• рестораны,nкафеnиnдоставкаnеды
n• финансовыеnуслуги
n• продуктыnпитанияnиnпродовольственныеnмага-

зины
n• фитнес-центры,nбарбершопыnиnсалоныnкрасоты
n• товарыnиnуслугиnдляnживотных
Стремительноnрастетnспросnнаnцифровыеnфор-

маты.n Вn 2020n г.n выручкаn вn сегментеn видеомони-
торовnвnвагонахnвырослаnнаn64%nпоnсравнениюnсn

Малый и средний бизнес  
не испугался пандемии
Специалисты рекламной 
платформы Nebo.digital 
проанализировали 
рекламные активности 
малого и среднего бизнеса 
в метро в 2019-2021 гг. 
и выяснили, что на фоне 
сокращения бюджетов 
на наружную рекламу 
среди рекламодателей, 
количество кампаний 
в столичной подземке 
увеличилось.

2019n г.,n аn ужеn вn апрелеn текущегоn годаn мониторыn
былиnраскупленыnпочтиnнаn99%nемкости.nДелоnнеn
толькоn вn восстановленииn пассажиропотока,n ноn
иn тарифнойn политикеn наn видеомониторы,n наце-
леннойnнаnсозданиеnвыгодногоnпредложенияnдляn
всех.nТак,nкnпримеру,nзаn161nтыс.nруб.nможноnохва-
титьnдоn80%nмосквичейnстаршеn16nлет.

Вn2020n г.n доляnлайтбоксовn вnрекламныхnкампа-
нияхn средиn малогоn иn среднегоn бизнесаn вn денеж-
номn выражениивырослаболееn чемn вn дваn раза.n Наn
лайтбоксах,n какnправило,nможноnпоказатьnпутьnкn
магазинуnилиnоказатьnфинальноеnвоздействиеnнаn
клиентаnпередnвходомnвnторговыйnцентр.

–n Количествоn рекламныхn кампанийn СМБn про-
должаетn расти,n мыn этоn видимn поn первомуn полу-
годиюn2021nг.nЭтоnсвязаноnсnтем,nчтоnпредприни-
мателиnнацеленыnнаращиватьnбыстрымиnтемпамиn
выручку,nкоторуюnнедополучилиnвnпрошломnгоду,n
иnодинnизnэффективныхnинструментовnпривлечьn
аудиториюnзаnдемократичныеnценыnиnприnмакси-
мальномnохвате.nУжеnсегодняnмыnприготовилиnдляn
малогоnиnсреднегоnбизнесаnновыйnсервис,nглавнаяn
выгодаn которогоn –n готовыеn пакетныеn предложе-
ния.nОниnподойдутnбизнесуnразличныхnсфер:nту-
ризм,n культурныеn иn развлекательныеn события,n
красотаn иn здоровье,n кафеn иn рестораны,n авто,n не-
движимость,nнебольшиеnмагазиныnиnтакnдалее.nВn
пакетахnужеnвсеnпросчитано:nнаиболееnэффектив-
ныеnформаты,nстоимостьnрекламнойnкампанииnиn
сколькоnчеловекnувидятnвашуnрекламу,n–nговоритn
Вероникаn Бордунова,коммерческийn директорn
платформыnNebo.digital.
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Этоn первоеn сотрудничествоn такогоn
типаnиnмасштабаnмеждуnкрупнейши-
миn операторамиn вn DOOH-сегменте.n

Galleryn являетсяn лидеромn рынкаn поn коли-
чествуn цифровыхn экранов,n аn «Дизайнма-
стер»n –n крупнейшимn региональнымn опе-
ратором,n занимающимn третьеn местоn поn
количествуn конструкций.n Закупкиn произ-
водятсяn поn моделиn программатическихn
продаж.n DSPn (Demand-Siden Platform)n ком-
панииn«Дизайнмастер»nподключаетсяnкnSSPn
(Supply-SidenPlatform)nGallerynпоnпротоколуn
OpenRTB,nиnпредложеннаяnставкаnучаству-
етn вn аукционеn средиn всехn монетизаторов,n
подключенныхnкnSSPnGallery.

–n Нашаn программатик-платформаn ох-
ватываетnвесьnцифровойnинвентарьnиnдаётn
возможностьn региональнымn игрокамn неn
толькоnрасширитьnгеографиюnсвоегоnпри-
сутствия,nноnиnделаетnразмещениеnещёnдо-
ступнееnдляnклиентов.nНашnпартнёрnможетn
предложитьnсвоимnрекламодателямnгибкиеn
сценарииn закупокn цифровогоn инвентаряn
поnвсейnрегиональнойnсетиnGallery.nПодоб-

ныеn видыn сотрудничестваn напрямуюn вли-
яютn наn развитиеn DOOHn вn нашейn стране,n
чтоnиnдолжноnявлятьсяnобщейnцельюnвсехn
операторовnнаружнойnрекламы,n–nговоритn
Маринаn Сурыгина,n директорn поn digital-
стратегииnиnмаркетингуnGallery.

Вn рамкахn партнёрстваn клиентамn ком-
панииn «Дизайнмастер»n будутn доступныn
экраныn Galleryn вn Санкт-Петербурге,n Сочи,n
Волгограде,n Екатеринбурге,n Челябинске,n
Новосибирске,n Барнауле,n Красноярске,n
Иркутске,nВладивостоке,nХабаровскеnиnдр.

–n Вn первуюn очередьn мыn работаемn дляn
рекламодателяn иn нацеленыn наn повыше-
ниеnэффективностиnиnудобстваnпроведе-
нияnкампаний.nКонцентрацияnинвентаряn
наnобщейnплощадкеnпозволитnкачествен-
ноn решатьn бизнес-задачиn клиентовn
DRONnиnэкономитьnвремя.nЛюбойnрекла-
модатель,n будьn тоn крупнаяn федеральнаяn
компанияn илиn небольшаяn кофейняn ря-
домnсnдомом,nсможетnбыстроnиnпростоnза-
пуститьnрекламуnиnдостигнутьnнаиболь-
шегоnохватаnпотенциальнойnаудиторииnвn

нужныхnгородах.nПомимоnохватаnсервисn
DRONnдаётnвозможностьnуправлятьnэфи-
ромn дистанционноn наn каждомn экране,n
аn временнойn иn географическийn тарге-
тинг,n анализn трафикаn иn аудиторииn спо-
собствуютn персонализацииn рекламныхn
сообщений.n Дляn насn ценноn развиватьn
DOOHnвnстранеnсовместноnсnтакимnсиль-
нымn партнёром,n какn Gallery,n –n отмечаетn
Майяn Папанова,n директорn поn развитиюn
продажn«Дизайнмастер».

Вnближайшихnпланахnуnоператоровnрас-
ширениеn сотрудничестваn –n подключениеn
DSPnGallerynкnэкранамn«Дизайнмастер».

Платформаn DRONn запущенаn дляn прода-
жиn свободногоn эфираn черезn RTB-аукцион.n
Сейчасnрекламодателямnдоступныnдляnраз-
мещенияnболееn600ndigital-экрановnпоnвсейn
стране.n Кn концуn годаn «Дизайнмастер»n пла-
нируетnдовестиnэтуnцифруnдоn1nтыс.nГлавноеn
преимуществоnработыnсnDRONn–nсамосто-
ятельноеnуправление.nРекламодательnможетn
выбратьn нужныеn экраныn иn запуститьn ре-
кламнуюnкампаниюnзаnдваnчаса.

Совместное предложение
Более 300 digital-экранов федеральной цифровой сети Gallery стали доступны для клиентов 
компании «Дизайнмастер». Теперь рекламодатели по всей стране смогут разместиться на экранах 
объединённой сети экранов операторов. Запуск кампаний доступен в онлайн-сервисе dron.digital.
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Увеличениеn географииn позволилоn кли-
ентамnкомпанииnзакупатьnадреснуюnпро-
граммуnсnещёnболееnширокимnохватомnго-
родовnвnМосковскойnобласти.n

Кромеn того,n вn Чеховеn введенn вn эксплу-
атациюn первыйn современныйn цифро-
войn билборд.n Конструкцияn расположенаn

вn центреn города,n наn оживленномn пере-
кресткеnул.nМосковскаяnсnул.nМира,n возлеn
ТРЦn«Карнавал».n

Ещёn вn активеn оператораn появилсяn но-
выйnцифровойnсуперсайтn5х15nмnнаnшос-
сеnЭнтузиастов,nвn500nмnсоnсъездаnМКАД,n
аnвnПушкиноn–nновыеnтоповыеnлокацииnпоn

VinEx Media расширила сеть 
рекламоносителей

Admetrix предложил клиентам  
бесплатные данные

Вn итогеn сn августаn поn декабрьn 2021n г.n под-
писчикиnAdmetrixnсмогутnбесплатноnполь-
зоватьсяn привычнымn наборомn медиаме-
трическихnданныхnдля:n

n• nСравненияnобъёмовnаудиторииn32nмеди-
афасадов

n• nРасчётаn охватно-частотныхn характе-
ристик,n суммыn OTSn иn GRPn дляn группn
конструкцийn –n адресныхn программn изn
медиафасадовn илиn изn медиафасадовn вn
сочетанииn сn другимиn форматамиn (щи-
тамиn3х6nм,nситибордами,nсуперсайтами,n

Медиаметрические характеристики для 32 медиафасадов 
в Москве стали доступны всем пользователем web-сервиса ASAP 
и ПО «ОДА-План». Как отметили в исследовательской компании 
Admetrix, по просьбам клиентов эксперты рассчитали объёмы 
аудитории для части наиболее востребованных медиафасадов 
в столице. 

сити-форматом)n
n• nСравненияnплановыхnмедиаметрическихn
показателейnсnфактическимиn

n• nСравненияnмедиаметрииnдляnразличныхn
схемn циклическогоn вещанияn (300/30,n
150/15,n50/5).n

n• nОзнакомитьсяn сn болееn подробнойn ин-
формациейnиnпримерамиnрасчётовnмож-
ноnвnслайдахnпоnссылке.n

Рейтингиnвсехnцифровыхnповерхностей,n
включаяnмедиафасады,nрассчитываютсяnнаn
основеnданныхnобnобъёмахnавтомобильныхn
иnпешеходныхnпотоковn(данныеnTomТомnиn
Locomizer)n иn данныхn оn скоростяхn наn раз-
личныхnотрезкахnдорогn(данныеn«Квазар»).n

Кромеnтого,nкакnиnдляnвсехnстандартныхn
форматов,nдляnмедиафасадовnучитываютсяn
восемьnфакторовnобзора:n

n• nПлощадьn конструкцииn (влияетn наn рас-
стояниеnиnзонуnобзора)n

n• Препятствияnдляnобзораn
n• Наличиеnконкурирующихnконструкцийn
n• nУдалениеn отn осиn движенияn (расстояниеn
междуnпотокамиnиnконструкцией)n

n• Уголnустановкиnпоnотношениюnкnпотокуn
n• Наличиеnсветофоровn
n• Высотаnконструкцииnнадnдорогойn
Такимn образом,n вn расчётахn рейтинговn

помимоn скорости,n объёмаn транспортныхn
иn пешеходныхn потоковn участвуетn мно-
жествоn особенностейn каждойn рекламнойn
конструкции.n

«Мыnпродолжаемnстроитьnединуюnсисте-
муn координатn дляn сравненияn рейтинговn
рекламныхnконструкцийnразличныхnтиповn
иn форматов,n чтобыn вn процессеn планиро-
ванияn кампанийn вn наружнойn рекламеn выn
принималиn оптимальныеn решенияn вn от-
ношенииn выбораn рекламоносителейn дляn
своейn адреснойn программы»,n –n говорятn вn
Admetrix.n

Оператор наружной рекламы VinEx Media продолжает расширять 
сеть рекламных конструкций в Московском регионе. В мае-июне 
активы компании пополнились рекламоносителями в новых 
городах присутствия – Воскресенске, Кашире, Серебряных 
прудах, Ступине и Можайске. 

Акуловскому,n Красноармейскомуn иn Пуш-
кинскомуnшоссе.n

Вn июлеn введеныn вn эксплуатациюn кон-
струкцииn вn Рузе,n гдеn VinExn сталn круп-
нейшимn оператором.n Новыеn рекламныеn
поверхностиn установленыn наn основныхn
артерияхnСерпуховаn–nМосковскомnиnБо-
рисовскомnшоссе.n

«Вn настоящийn моментn сетьn VinExn на-
считываетn болееn 2,5n тыс.n конструкцийn
различныхn форматов,n чтоn обеспечива-
етnсвышеn80%nохватаnвсегоnМосковскогоn
региона.n VinExn иn далееn планируетn рас-
ширятьnгеографиюnсвоейnсети,nпродол-
жаяn поддерживатьn стратегиюn развитияn
адреснойn программыn сn помощьюn каче-
ственногоnинвентаря,nпремиальныхnло-
кацийn сn максимальнымn охватом»,n –n го-
ворятnпредставителиnкомпании.n
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Однойn изn такихn площадокn являетсяn
столичныйn МФКn KVARTALn WEST,n
гдеn компанияn INTENTION,n одинn

изn лидеровn рынкаn цифровойn outdoorn иn
indoor-рекламы,n предлагаетn своимn кли-
ентамn весьn спектрn возможностейn дляn
реализацииn рекламныхn иn маркетинго-
выхn задач.n Работуn надn даннымn проектомn
агентствоnначалоnнаnстадииnпроектирова-
нияnобъектаnсовместноnсnгенподрядчикомn
иn успешноn продолжаетn сn управляющейn
компаниейn МФКn KVARTALn WEST.n Компа-
нияnINTENTIONnполностьюnразработалаnиn
реализовалаnрекламно-информационнуюn
внешнююn концепциюn объекта,n спроек-
тировала,n поставилаn иn смонтировалаn всеn
элементыndigitalnsignagenкакnвнутриnобъек-
та,nтакnиnснаружи,nвключаяnдинамическиеn
имиджевыеn крышныеn конструкцииn иn ре-
кламнуюn доминантуn объектаn –n медиафа-
садnплощадьюn459nквnм.n

Вn ходеn реализацииn проектаn компанияn
неn ограничиласьn работойn толькоn вn рам-
кахnсамогоnкомплекса,nноnиnсотрудничалаn
сnоднимnизnякорныхnарендаторовn–nсетьюn
кинотеатровn «Синемаn Стар»,n реализовавn
подnключnвнешниеnинформационныеnкон-
струкции.n Кромеn того,n впервыеn осущест-
влёнnотказnотnвнутреннихnвывесокnвnпользуn
светодиодныхnэкрановnвысокогоnкачества,n
которыеnвnкомплексеnсnпрофессиональны-
миn панелямиn отn LGn создаютn единуюn гар-
моничнуюndigital-средуnвнутриnиnснаружиn
мультиплекса.

Размещениеn рекламыn вn торговыхn цен-
трахn предоставляетn поистинеn неограни-
ченныеn возможностиn дляn продвиженияn
товаров,n услуг,nидейnиnповышенияnузнава-
емостиnбренда.n

Стоимостьn размещенияn рекламыn вn тор-
гово-развлекательныхnцентрахnзависитnотn
многихn составляющих.n Имеетn значениеn
видnносителя,nвремяnразмещения,nрасполо-
жение,nразмерnрекламногоnблокаnиnдругиеn
факторы.nКаждыйnносительnрекомендованn
дляnопределенногоnвидаnрекламногоnпред-
ложения.n

Размещениеn рекламыn вn торговыхn цен-
трахn –n одинn изn наиболееn эффективныхn
методовn привлечьn вниманиеn клиентов,n
сформироватьnлояльностьnкnбрендуnиnуве-
личитьn количествоn продаж.n Именноn по-
этомуn сегодняn этотn способn продвиженияn
такn популярен.n Преимуществаn рекламыn вn
торговыхnцентрахnочевидныnиnнеоспори-
мы.nНижеnперечисленыnнекоторыеnизnних.

Клиентnужеnготовnкnпокупке,nаnтоварn–nкn
продаже.n Чтобыn приобрестиn рекламиру-
емыйnтовар,nклиентуnнеnнужноnсовершатьn
никакихnусилийnилиnкуда-тоnидти,nкакnеслиn
быnонnувиделnрекламуnпоnтелевизоруnилиnвn
интернете.nКромеnтого,nнаправляясьnвnтор-
говыйn центр,n посетительn вn любомn случаеn
имеетnсnсобойnденьгиnиnнастроенnнаnволнуn
шопинга,nчтоnувеличиваетnвлияниеnрекла-
мыnиnвероятностьnпокупки.

Рекламуn увидитn огромноеn количествоn
людей.n Черезn крупныеn торговыеn центрыn

ежедневноn проходятn десяткиn тысячn чело-
век,n 75%n изn которых,n согласноn маркетин-
говомуn исследованию,n принимаютn реше-
нияn оn покупкеn спонтанно,n прямоn вn точкеn
продаж.

Огромныйn просторn дляn рекламныхn ре-
шений.nРекламаnвnторговыхnцентрахnможетn
приниматьnразличныеnформы,nиnздесьnвсёn
зависитnлишьnотnжеланияnклиентаnиnкреа-
тивностиnрекламногоnагентства.n

ВИДЫ РЕКЛАМЫ
Какnужеnупоминалось,nвnторговыхnцентрахn
множествоn форматовn рекламы.n Вn зависи-
мостиnотnособенностейnтовараnиnвозмож-
ностейnможноnвыбиратьnнаиболееnэффек-
тивные.n

Торгово-развлекательныйn центрn
KVARTALn WESTn располагаетn широкимиn
возможностямиn дляn проведенияn промоn
различныхnформатов,nаnтакжеnдляnбренди-
рованияn поверхностейn иn размещенияn ре-
кламыnвнутриnиnснаружиnТРЦ.n

ВАРИАНТЫ РАЗМЕЩЕНИЯ: 
n• Рекламаnнаnмедиафасадеn
n• размерыnмедиафасадаn18х25,5nм
n• общаяnплощадьn459nкм.nм
n• рекламныйnблокn–nпятьnминут
n• времяnработыn–nкруглосуточно

GRPnвnсуткиn–n2,0n(данныеnESPAR),nэлитнаяn
трасса,n отличныйn обзорn сn большогоn рас-
стояния

Квартал эффективной 
рекламы
Торгово-развлекательные 
центры являются для 
рекламодателей одним из 
самых привлекательных 
каналов коммуникации с 
потребителем. Реклама в ТРЦ 
– это общение с покупателем в 
нужное время в нужном месте. 
Фактически безграничные 
технологические и креативные 
возможности делают indoor 
одним из самых эффективных 
медиа. 
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БРЕНДИРОВАНИЕnВХОДНыХnГРУПП
n• полноеnбрендированиеnвходнойnгруппы
n• частичноеnоклеиваниеn(стикеры)
n• материалn–nперфорированнаяnпленка

НАПОЛьНыЕnКОНСТРУКЦИИn
размещениеnвnатриумахnиnгалереяхnТРЦ
индивидуальныеnразмеры

БРЕНДИРОВАНИЕnЭСКАЛАТОРОВn
n• nбрендированиеn эскалаторовn иn травола-
торов

n• nбрендированиеnстеклянныхnогражденийn
возлеnэскалаторов

n• nчастичноеn оклеиваниеn (металлическиеn
основания,nборта)

РАЗМЕщЕНИЕnНАnВИДЕОЭКРАНАХn
n• nкомплексноеn размещениеn (пятьn верти-
кальныхnэкранов)

n• nрекламныйnблокn–nпятьnминут,nбезnзвука

РАЗМЕщЕНИЕnНАnМЕЖЭТАЖНыХn
ПЕРЕКРыТИЯХn

n• nкомплексноеn размещениеn (4n горизон-
тальныхnуровня)

n• триnэкранаn9х1,25nм,nодинnэкранn9х2nм

n• рекламныйnблокn–nпятьnминут,nбезnзвука

РАЗМЕщЕНИЕnНАnПАНОРАМНОМn
ПОЛУПРОЗРАЧНОМnСВЕТОДИОДНОМn
ЭКРАНЕ,nВыСОТОйnВnПЯТьnЭТАЖЕй:n

n• расположениеnвnатриуме
n• размерn–n6х25nм
n• рекламныйnблокn–nпятьnминут,nбезnзвука

РАЗМЕщЕНИЕnНАnЛАйТБОКСАХn
n• расположениеnвозлеnвходнойnгруппы
n• размерn–n3х1,5nм

ПРОМО-АКТИВНОСТИ,nПРОМО-СТОйКИn
n• размещениеnпромо-конструкций
n• nработаn промоутеровn (сэмплинг,n лифле-
тинг)

n• nнестандартныеn размещенияn (тест-
драйвы,nсъемкиnиnт.nд.)

РАЗМЕщЕНИЕnРЕКЛАМыnВnКИНОТЕАТРЕ
n• nразмещениеn рекламныхn роликовn передn
сеансамиnфильмов:nnидеальноеnкачествоn
изображенияn иn фантастическийn звукn сn
эффектомn полногоn погруженияn гаран-
тированы

n• nразмещениеnрекламныхnроликовnнаnтрехn

цифровыхnэкранахnвnфойеnиnнаnвходеnвn
кинотеатрn –n прекрасноеn дополнениеn кn
пакетуnвсегоnкомплексаnndigitalnsinagen

n• nпроведениеnпромо-акцийnиnразмещениеn
промо-конструкций
–n Современнаяn торговляn характеризу-

етсяn присутствиемn жесткойn конкуренцииn
наnрынке,nаnторговыйnцентрnсегодняn–nэтоn
неnпростоnместоnдляnсовершенияnпокупок,n
ноn иn местоn досуга,n отдыха,n развлечений,n
место,nгдеnдолжноnбытьnкомфортноnлюбо-
муn какn российскому,n такn иn иностранномуn
потребителю.nПосетителейnторговыхnцен-
тровn окружаютn неn толькоn брендовыеn ма-
газиныnиnрестораны,nноnиnмножествоnма-
нящихnрекламныхnсообщений,nоnкоторыхn
ониnдоnэтогоnпоройnдажеnиnнеnподозрева-
ют,n–nговорятnпредставителиnINTENTION.n

Сложнаяnтехнологическаяnработаnиnкре-
ативныйn подходn кn совершенствованиюn
indoor-рекламыn вn МФКn KVARTALn позво-
лилаn компанииn сделатьn посещениеn этогоn
комплексаn удобным,n познавательнымn иn
интересным,n увеличитьn времяn n пребыва-
нияn посетителейn вn торговомn центре,n по-
гружаяnихnвnразнообразныйnиnвпечатляю-
щийnмирnцифровойnрекламы.

МФК KVARTAL WEST – уникальный 
комплекс из развлечений, бизнеса и 
жилых пространств. Здесь можно не 
только делать покупки и развлекаться, 
но и работать, арендовать офисные 
помещения или апартаменты и даже 
жить. В одной из башен комплекса 
есть «все 33 удовольствия» – 
магазины, рестораны, первый 
в Москве мультиплекс «Синема 
Стар», полностью оборудованный 
технологией Dolby Atmos 2, фитнес-
центр World Class 3 с панорамным 
бассейном, мебельный центр Family 
Room 4 и семейный развлекательный 
центр Play Lab 5, лобби-бар в 
гостинице.
KVARTAL WEST расположен на 
Аминьевском шоссе, поэтому 
добраться до него на автомобиле 
очень просто. Здесь есть 
трёхуровневая подземная, а также 
наземная парковки – в общей 
сложности 800 машиномест.
Общая площадь 
многофункционального комплекса 
переменной этажности составляет 
124,8 тыс. кв. м, арендная 
площадь – около 68 тыс. кв. м. В 
числе арендаторов «Перекресток», 
«Эльдорадо», Familia, «Детский мир», 
Rendez-Vous, H&M, Gloria Jeans, Kari и 
другие магазины федеральных сетей.
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Падали, 
но поднимались
2020 год оказался самым сложным для отечественной indoor-рекламы. 
Потери сегмента были колоссальными. По данным АКАР, в прошлом году 
отрасль просела на 50% по сравнению с 2019 г., до 1,4 млрд руб. И, хотя в 
первом полугодии 2021 г. indoor показал положительную динамику – плюс 
27% (0,8-0,9 млрд руб.) – допандемийных показателей сегмент не достиг – 
минус 34% по сравнению с аналогичным периодом 2019 г. Впрочем, есть и 
положительные тенденции: растёт заполняемость, рекламодатели вновь 
начинают инвестировать в медиа, а сами игроки отрасли научились жить в 
сложных непредсказуемых условиях. Мы попросили их рассказать, как они 
пережили пандемию, какие изменения произошли в indoor и что ждёт отрасль 
в ближайшей перспективе.
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Как отразилась пандемия коронавируса 
на indoor-рекламе? Что она потеряла, а 
что, может быть, приобрела?

Сергей ПаНкиН,  
руководитель направления закупки офлайн-
рекламы «СберМаркетинг» (Москва):
Пандемияn сильноn повлиялаn наn индустрию,n при-
чёмn наn отдельныеn каналыn по-разному.n Например,n
вn прошломn годуn пассажирскиеn авиаперевозкиn вn
миреn почтиn прекратилисьn –n этоn привелоn кn паде-
ниюnрекламныхnактивностейnвnаэропортах.nТеперьn
восстанавливаетсяn авиаиндустрия,n активноn растётn
направлениеn внутреннихn перелётовn –n иn брен-
дыn реагируютn наn это.n Мыn видимn ростn интересаn кn
indoor-кампаниямn вn аэропортахn средиn клиентовn
«СберМаркетинга»,n работающихn сn высокодоход-
нойnаудиторией.

Ситуацияn сn рекламойn вn бизнес-центрахn менееn
однозначная.n Вn Москвеn иn Санкт-Петербургеn посе-
щаемостьnофисовnпокаnнеnвернуласьnкnнормально-
муnуровню,nвnтоnвремяnкакnвnбольшинствеnрегионовn
страныnположениеnстабилизировалосьnещёnвnначалеn
года.nВпрочем,nвладельцыnинвентаряnпрогнозируют,n
чтоnосеньюnзаполняемостьnарендныхnплощадейnдо-
стигнетn80-90%.nТакаяnдинамика,nбезусловно,nполо-
жительноnповлияетnнаnрекламнуюnактивностьnвnэтомn
сегменте.

Вnindoor-рекламеnестьnиnте,nдляnкогоnпандемияnво-
общеn неn сталаn проблемой.n Например,n повысилсяn
интересnрекламодателейnкnинвентарюnторговыхnсе-
тей,nтакnкакnпосещаемостьnсупермаркетовnиnмагази-
новnнеnупалаn(заnисключениемnпериодаnлокдауна),nаn
конкуренцияnзаnпокупателейnсредиnпроизводителейn
товаровnвыросла.nВnрезультатеnмногиеnбрендыnсталиn
большеnинвестироватьnвnрекламуnсвоейnпродукции.n
Вполнеnвероятно,nтрендnсохранитсяn–nиnпоnитогамn
2021n г.n мыn увидимn высокиеn показателиn поn реклам-
нойnвыручкеnуnторговыхnсетейnиnвладельцевnинвен-
таряnвnэтомnсегменте.

Галина зиНькович,  
директор по продажам indoor-форматов  
Russ Outdoor:

Пандемии,n какn иn апокалипсисы,n цикличны,n аn
indoor-сегментnпокаnнеnвошелnвnсписокnпассажировn
Ноеваn ковчега,n какn иn пассажирыn международныхn
рейсовn аэропортовn мира.n Почтиn обнулившийсяn вn
2020n г.n пассажиропотокn международныхn авиали-
нийnПулковоnвn2021n г.n восстановилсяnпокаnтолькоn
наn32%,nвnтоnвремяnкак,nпоnданнымnгазетыn«Коммер-
сантъ»n соn ссылкойn наn оператораn аэропортаn ОООn
«Воздушныеn воротаn Севернойn столицы»,n воn вну-
треннихnавиалинияхnростnпоказателейnвоnмногомn
былnдостигнутnзаnсчетnувеличенияnобъемаnперевоз-
окnнаnрегиональныхnавиалиниях.nВnэтомnсегментеn
аэропортn обслужилn наn 59%n пассажировn больше,n
чемnвnпервомnполугодииn2019nг.nЗаnсчетnтакогоnро-
стаn общийn показательn пассажиропотокаn смогn до-
стигнутьn92%nвnсравненииnсn2019nг.nРекламодателиn
оперативноn среагировалиn наn перемещениеn ауди-
торныхn потоковn вn зонуn внутреннихn авиалиний,n иn
заполняемостьnрекламныхnконструкцийnвnВВЛnсей-
часnблизкаnкn100%.nКачествоnаудиторииnсталоnещеn
лучше,nчемnраньше,nтакnкакnпозволитьnсебеnлетатьn
могутnдалекоnнеnвсе.

Трафикnсотрудниковnвnбизнес-центрахnМосквыnиn
СПбn полностьюn покаn неn восстановлен,n ноn вn сентя-
бреn2021nг.nарендодателиnрассчитываютnнаn90%nза-
полняемостиn арендныхn площадей.n Рекламодатель,n
конечноn же,n намеренn проверитьn ожидания,n одна-
коn картинаn поn Россииn весьмаn неоднородна,n иn неn
каждомуn видуn бизнесаn показанn удаленныйn режимn
работы.n Единымn параметромn дляn всехn бизнес-цен-
тровnявляетсяnповышениеnконцентрацииnиnчастотыn
присутствияnтоп-менеджеров,nкоторымnприходитсяn
именноnизnофисовnактивноnборотьсяnсnпоследстви-
ямиnразрушительногоnвоздействияnпандемииnнаnихn
бизнес.

Большеn всехn приобрелиn торговыеn сетиn –n иn вn
посещаемости,n иn вn рекламеn поставщиков.n Актив-
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ностьn производителейn товаровn привелаn кn уже-
сточениюn борьбыn заn вниманиеn покупателяn наn
торговойn полкеn иn необходимостиn выделитьсяn
дляn сохраненияnиn увеличенияnрыночнойnдоли.nВn
сравненииnсn2019nг.nпандемийныйn2020nг.nпринесn
ростnвыручкиnвnразы,n2021nг.n ужеnпоспокойнее,n вn
2022n г.n –n естьn шансыn сохранитьn приобретенныеn
заnпандемиюnобъемы.

Андрей НаумеНко,  
ведущий специалист по контенту направления 
медиапланирования департамента по марке-
тинговым коммуникациям АО «Тандер» (семья 
магазинов «Магнит»):
Мнеnкажется,nindoor-рекламаnпотеряла,nпреждеnвсе-
го,n охваты,n потомуn чтоn людиn сталиn меньшеn посе-
щатьnмагазины,nаnкогдаnприходят,nбольшеnсосредо-
тачиваютсяnнаnтоварах,nаnнеnнаnокружении.

Светлана шиПова,  
коммерческий директор компании «ЭФИР» 
(Москва):
Считаю,n чтоn вn данномn вопросеn неправильноn при-
равниватьn всеn площадкиn indoor-сегментаn кn однойn
градации,n такn какn именноn отn спецификиn располо-
женияn indoor-носителяn зависелаn егоn судьба.n Оче-
видныйn факт,n чтоn владельцыn конструкцийn вn ТЦn иn
фитнес-центрахnпонеслиnбольшиеnпотери,nнежелиn
те,nктоnустановилnинвентарьnвnаэропортах,nбизнес-
центрахn илиn МФЦ,n наn которыхn распространилисьn
минимальныеnограниченияnпоnпосещению.

Игорь краСНов,  
управляющий директор компании 
MaxMediaGroup (Москва):
Indoor-рекламаn–nсегмент,nкоторыйnбольшеnдругихn
медиаn пострадалn отn пандемии.n Выручкаn indoor-
операторовn сократилосьn отn 40n доn 90%.n Особенноn

непростаяnситуацияnсложиласьnвnсегментахnкиноте-
атров,nаэропортов,nфитнес-nиnбизнес-центров.

Ирина майорова,  
операционный директор ГК «Аллен-Медиа», 
проект «рекламные экраны» в отделениях 
«Почты России» (Москва):
Оглядываясьn назад,n можноn сказать,n чтоn пандемияn
коронавирусаn потряслаn бизнесn оченьn сильно.n Биз-
несnиnпотребителиnбылиnнеnготовыnвnодинnмоментn
перестроитьnсвоюnработуnиnпросчитатьnсвоиnдаль-
нейшиеn перспективы.n Первыеn несколькоn месяцевn
былиnдостаточноnсложнымиnиnдляnindoor-рекламы,n
трафикn упалn практическиn доn нуля,n чтоn сказалосьn
крайнеnнегативноnнаnпродажах.nБольшинствоnрекла-
модателейnвnодинnмоментnснялиnвсюnсвоюnрекламу,n
дажеnнесмотряnнаnштрафыnвnдоговорах.nНо,nкакnниn
странно,nрынокnдостаточноnбыстроnпришелnвnсебя.n
Всеnначалиnперестраиваться,nрынокnindoor-рекламыn
пострадалnоднимnизnпервыхnи,nкакnследствие,nначалn
срочноn искатьn путиn выходаn изn кризисаn иn возмож-
ностиnдляnдляnоптимизацииnиnсохраненияnресурса,n
началсяn поискn новыхn фишекn дляn улучшенияn каче-
стваnпредлагаемыхnуслуг.nКризисnдалnтолчокnрынкуn
indoor-рекламе.n

Светлана моруНова,  
руководитель отдела продаж  
ГК «ФОРУС» (Москва):
Мыnблагополучноnпережилиnпандемию,nславаnбогу.n
НашnпартнерnГМn«Окей»nработалnвnобычномnрежиме,n
аnкомандаn«ФОРУС»nосуществлялаnзапускиnроликов.

Анна СамороковСкая,  
собственник рекламного агентства  
PROindoor (Пермь):
Конечно,n пандемияn оченьn сильноn отразиласьn наn
показателяхnвыручкиnвn2020nг.nПадениеnсоставилоn
околоn80n%.nАгентствоnработаетnпоnтремnнаправле-
ниям:nразмещениеnрекламыnвnаэропортуnПерми,nвn
бизнес-центрахnПерми,nЕкатеринбургаnиnЧелябин-
скаnиnвnкрупнейшихnТРКnПерми,nиnнаnпротяженииn
всегоnлокдаунаnиnдажеnпослеnнегоnдваnизnтрехnна-
шихn направленийn былиn закрыты.n Работалn толькоn
аэропорт,n ноn вn урезанномn режиме.n Весьn апрельn иn
майnбылоnпоn4-8nвылетовnвnдень.

Толькоnсейчасnмыnпостепенноnвосстанавливаемся,n
ноnдоnвыполненияnплановnещеnдалеко.nНаnпоказате-
лиn2019nг.nсможемnвыйтиnтолькоnвn2022nг.

Сергей болотиН,  
заместитель директора по маркетингу и 
инновациям компании «До сеанса»  
(Москва):
Вnсвязиnсnполнымnзакрытиемnкинотеатровnвnостройn
фазеnпандемииnнаnдовольноnбольшойnсрокnрынокn
рекламыnвnкинотеатрахnтакnжеnзакрылся.nПосколь-
куn остановилсяn неn толькоn кинопоказ,n ноn иn кино-
производство,nи,nпреждеnвсего,n вn Голливуде,n соот-
ветственноn восстановлениеn рынкаn послеn отменыn
ограниченийn –n нормализацияn кинопроизводства,n
кинодистрибуции,nкинопоказаn–nпроисходитnмед-
леннее,nчемnхотелосьnбы.
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Наталья волкова,  
руководитель департамента нестандартных 
проектов «АМС Групп» (Москва):

Сnначалаnпандемииnказалось,nчтоnвсяnindoor-реклама,n
вn частности,n рекламаn вn аэропортах,n впадетn вn про-
должительнуюnкому,nиnнеnбылоnникакойnясностиnвn
срокахn выздоровления.n Ноn сейчас,n поn прошествииn
времени,nможноnсказать,nчтоnростnвнутреннегоnпас-
сажиропотокаnкоснулсяnнеnтолькоnаэропортовnюга,n
ноnиnдругихnрегионовnРоссииn–nКалининграда,nБай-
кала,n Дальнегоn Востока.n Вырослаn доляn локальныхn
рекламодателей,n пришлиn новыеn категорииn клиен-
тов.nКnпримеру,nтеперьnсредиnнашихnпартеровn–nтех-
нологичныеnонлайн-сервисы,nпродуктовыеnмагази-
ныnиnт.nд.

Геннадий ПоказаНьев,  
генеральный директор рекламного агентства 
«Показ» (Екатеринбург)
Indoor-рекламаnсильноnпроселаnвоnвремяnкарантинаn
(второйnиnтретийnкварталыn2020nг.),nтакnкакnфизиче-
скиnбольшинствоnместnразмещенияnбылоnзакрыто.

Говорят, что нет худа без добра. 
Пришлось ли вам перестраивать бизнес 
из-за кризиса, вызванного пандемией? 
Чему вас научил кризис?

Галина зиНькович,  Russ Outdoor:
Дляn удержанияn бизнесаn наn плавуn сокращалисьn из-
держки,nтакnкакnтолькоnжизньnпоnсредствамnпозволя-

етnсохранитьnустойчивость.nВnкомандеnсокращенийn
неn проводили,n иn этоn главное,n ведьn бизнесn делаютn
люди,nиnкризисыnнеnповодnтерятьnпроверенныхnспе-
циалистов.n Кризисn –n лучшийn учитель,n проверяю-
щийnнаnстойкостьnбазовыеnценности.n

Юлия беССараб,  
руководитель направления медиапланирова-
ния департамента по маркетинговым ком-
муникациям АО «Тандер» (семья магазинов 
«Магнит»):
Мыn оченьn активноn меняемся,n чтобыn покупателиn
оставалисьn сn нами.n Мыn сn нуляn заn триn месяцаn запу-
стилиnдоставкуnизnнашихnмагазинов.nЭтоnновыйnваж-
ныйnтрендnвnразвитииnторговли,nиnмыnнеnможемnпо-
зволитьn себеn оставатьсяn вn стороне.n Помимоn самихn
технологийn заказаn иn логистикиn –n мыn используемn
какnсобственныеnресурсы,nтакnиnпартнерскиеn–nэтотn
проектnтребуетnсложныхnиnнестандартныхnрешенийn
вn отношении,n например,n программыn лояльностиn
илиn маркетинговыхn инициатив.n Вn частности,n мыn
усилилиnдиджитальнуюnсоставляющуюnмаркетинго-
вогоn микса,n добавляемn полезныеn дляn пользователяn
опцииn вn приложения,n тестируемn новыеn механикиn
вовлечения.n Этоn оченьn интересныйn инструмента-
рийnсnбольшимnпотенциаломnдляnбизнеса.

Светлана шиПова, «ЭФИР»:
Дляnнашейnкомпанииnбылоnкрайнеnважноnсохранитьn
команду,n такn какn каждыйn работникn важенn иn «лиш-
них»nлюдейnуnнасnнет.nИnуnнасnполучилось!nНеnтоль-
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коnудержатьnтекущийnштат,nноnиnприумножитьnего.n
Перестраиватьn бизнес,n несомненно,n пришлось,n мыn
занялисьn егоn развитиемn иn вn результатеn вывелиn наn
рынокnпродуктn–nразмещениеnрекламыnвnотделени-
яхnМФЦn«Моиnдокументы»nвnкрупныхnгородахnМО.

Игорь краСНов, MaxMediaGroup:
Да,nконечно.nМыnоткрылиnиnсталиnактивноnразвиватьn
рядnновыхnнаправлений,nкоторыеnменееnподтверж-
деныnвлияниюnпандемии.nПроектыnвnобластиnмоло-
дёжногоnиn influencer-маркетинга,nмаркетингаnвn со-
циальныхnсетях.

Ирина майорова,  ГК «Аллен-Медиа»:
Вnсвязиnсnтем,nчтоnнашnпроектnбылnтолькоnвnстадииn
запуска,n мыn оказалисьn передn сложнымn выборомn –n
продолжитьn егоn развитие,n искатьn дополнительныеn
путиnмонетизацииnилиnотказатьсяnотnпроектаnиnпро-
стоn наблюдатьn заn рекламнымn рынкомn соn стороны,n
учасьnнаnошибкахnдругих.

Сnучетомnтого,nчтоnрекламнуюnотрасльnгосударствоn
неn призналоn пострадавшей,n намn пришлосьn безn сто-
роннегоnфинансированияnдиверсифицироваться.

Нашn проектn поддержалоn то,n чтоn «Почтаn России»n
неnпрекращалаnработуnвnпериодnпандемии.nТрафикn
вn отделенияхn снизилсяn толькоn вn периодn локдауна,n
ноnпослеnбыстроnвосстановилсяnдоnдокарантинныхn

показателей.nЗаnсчетnразногоnродаnстимулирующихn
мероприятийnдляnсвоихnрекламодателейnмыnсмоглиn
неnтолькоnсохранитьnтекущихnпартнеров,nноnиnпри-
влечьnновых.nИnособенноnприятно,nчтоnвnэтоnвремяn
началаnрастиnдоляnмалогоnбизнеса.

Наnпродвижениеnчерезnотделенияn«ПочтыnРоссии»n
сохранялсяnстабильныйnспросnсоnстороныnрекламо-
дателейnвсехnуровнейn–nотnмалогоnбизнесаnдоnкруп-
ныхn фармацевтическихn гигантов.n Кризисn научилn
тому,nчтоnникогдаnнельзяnопускатьnруки.nВnэтоnвремяn
приходятnсамыеnинтересныеnидеи,nкоторыеnобъеди-
няютnвокругnсебяnталантливыхnлюдейnиnдаютnмощ-
ныйnстимулnдляnростаnбизнеса.nВnкризисnпоявляютсяn
самыеnкрепкиеnпартнерскиеnотношения.nВnэтоnвре-
мяn проявляетсяn человечность,n готовностьn идтиn наn
компромисс.

Светлана моруНова,  ГК «ФОРУС»:
Мыnпоняли,nчтоnможемnработатьnкакnвnофисе,nтакnиn
наnудаленке.nКардинальноnничегоnнеnперестраивали.n
Пересмотрелиn направленияn бизнеса,n сn которымиn
можноnкоммуницироватьnвnтакойnпериод,nкомуnмыn
можемnбытьnмаксимальноnполезныnиnинтересны.

Анна СамороковСкая, PROindoor:
Изменениеnформатовnразмещения.nИзменениеnсро-
ковn размещения.n Минимальныйn срокn размещенияn
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сократилиnсn30nдоn14nдней.nОцифровкаnвсехnпоказа-
телей.nПерестройкаnотделаnпродажn(уволилиnмало-
эффективныхn менеджеров).n Введениеn новыхn фор-
матовnразмещенияn(Wi-Fi-реклама).

Оснащениеn рекламныхn носителейn вn ТРКn Wi-Fi-
радарами.

Сергей болотиН, «До сеанса»:
Кnсожалению,nкинотеатрамnнеnподходятnприемыnдажеn
относительноn близкогоn кn нимn поn бедствиюn ресто-
ранногоnрынка.nДоставкуnуслугиnкинопоказаnнаnдомn
осуществляютnсовсемnдругиеnпредприятия.nУnспеци-
ализирующегосяnнаnрекламеnвnкинотеатрахnагентстваn
такжеnнетnдругихnвариантов,nкромеnкакnвосстанавли-
ватьnсвойnрынокnвместеnсnкинотеатрами.

Наталья волкова,  «АМС Групп»:
Естественно,n намn пришлосьn подстроитьсяn подn си-
туацию,n сместитьn фокусn нашегоn вниманияn наn ре-
гиональныеn аэропорты,n перестроитьn некоторыеn
бизнес-процессы,nпривыкнутьnкnудаленнойnработе,n
трудитьсяnнадnновымиnпроектами.n

Сейчасn вn сегментеn бизнес-авиацииn наблюдаетсяn
уверенныйn ростn пассажиропотока.n Производителиn
люксовыхnбрендовnвоплощаютnинтересныеnреклам-
ныеn проектыn именноn вn терминалахn частнойn авиа-
ции.n

Поэтапноn наблюдаетсяn восстановлениеn между-
народногоn авиационногоn сообщения,n возобновля-
ютсяnразличныеnфорумыnиnобщественноnзначимыеn
мероприятия.nПослеnдолгогоnперерываnрастетnинте-
ресnрекламодателейnкnсобытийнымnанонсамnвnаэро-
портах.n

Геннадий ПоказаНьев,  РА «Показ»:
Мыn сталиn осуществлятьn болееn жесткийn контрольn
расходов,n ввелиn новыеn услуги,n востребованныеn наn
рынке,n занялисьn эффективнымn управлениемn деби-
торскойnиnкредиторскойnзадолженностью.

Почему, на ваш взгляд, до сих пор нет 
полноценной системы исследований 
эффективности indoor-рекламы? Кто 
этим должен заниматься?

Галина зиНькович,  Russ Outdoor:
Исследованиеn эффективностиn достаточноn сложноn
дляn любогоn каналаn коммуникации.n Мыn пытаемсяn
оценитьn влияниеn рекламыn наn поведениеn человека,n
вn тоn времяn какn наn егоn поведениеn влияетn далекоn неn
толькоnреклама.nДажеnеслиnмыnможемnнапрямуюnиз-
меритьnконверсиюnотnрекламногоnсообщенияnвnдей-
ствие,nмыnпонимаем,nчтоnпричиныnиnмотивыnэтогоn
действияnсильноnсложнее,nчемnтолькоnконтактnсnре-
кламой.

Сn появлениемn новыхn доступныхn инструментовn
дляn проведенияn опросовn иn возможностьюn прово-
дитьnразличныеnтестыn(А/Б,nА/А),nсnпоявлениемnспо-
собовn измеренияn контактаn аудиторииn сn рекламойn
черезn сенсоры,n данныеn приложенийn илиn телеком-
операторовnситуацияnкардинальноnменяется.

Наnнашnвзгляд,nоператорыnдолжныnявлятьсяnпио-
нерамиnвnэкспериментахnиnпоискахnновыхnметодовn

оценкиnэффективностиn–nиnRussnOutdoornпостоян-
ноn этимn занимается,n ноn довериеn кn такимn методамn
должноn формироватьсяn вn результатеn обсужденияn
методикnмеждуnвсемиnигрокамиnрынкаn–nстратегамиn
вn агентствах,n маркетологамиn соn стороныn рекламо-
дателей.

Юлия беССараб,  
АО «Тандер» (семья магазинов «Магнит»):
Чтоn нужноn дляn оценкиn эффективностиn indoor:n ре-
естрn форматов,n мониторингn рекламныхn сообще-
ний,n данныеn поn трафику,n данныеn поn покупкамn сn
возможностьюn метчингаn сn рекламойn –n яn тутn вижу,n
какn минимумn четыреn сетаn данных,n которыеn долж-
ныnсливатьсяnвnоднуnбазу.nНужнаnпринятаяnиnсогла-
сованнаяnучастникамиnрынкаnметодологияnоценки,n
необходимnисполнительnсnтехническимиnресурсамиn
иnпотребителиnэтогоnисследования,nготовыеnнаnре-
гулярнойnосновеnегоnзакупать.nПочемуnэтоnнеnможетn
бытьnAdnhoc?nПотомуnчтоnтолькоnпанельnможетnдатьn
однородныеnиnсравнимыеnрезультаты,nкоторыеnпо-
зволятnпровестиnоптимизациюnкампаний.n
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Чтоn мешает?n Преждеn всего,n разнообразиеn фор-
матовn иn отсутствиеn технологическихn стандартовn
оснащенияn торговыхn точек.n Списокn форматов,n
присутствующихn вn торговойn точке,n можетn насчи-
тыватьn несколькоn десятковn позиций.n Размерыn иn
возможностиnустановкиnконструкцийnоченьnсиль-
ноn зависятn отn каждойn отдельнойn торговойn точки,n
аnнаnвыработкуnиnприменениеnстандартаnрасполо-
женияn рекламнаяn индустрияn повлиятьn неn может.n
Дажеnнаnуровнеnоднойnторговойnсетиnсобратьnвсеn
внутренниеn ресурсыn вn одинn софтn –n задачаn неn изn
легких.n Панельныхn исследованийn трафикаn иn дви-
женияn покупателейn поn торговымn точкамn нет,n иn
построениеnтакойnпанелиn–nмасштабныйnиnоченьn
дорогойnпроект.nСnучетомnтого,nчтоnиндустрияnужеn
годамиnобсуждает,nноnтакnпокаnиnнеnможетnреали-
зоватьnединыйnпроектnисследованияnoutdoor,nкото-
роеnбыnвключалоnаудиторныеnпоказателиnтрафикаn
иn продажи,n аналогичныйn проектn поn indoorn будетn
реализованnещеnоченьnнескоро.

Светлана шиПова,  «ЭФИР»:
«ЭФИР»n–nпроndigitalnи,nнаnмойnвзгляд,nэтотnвидnре-
кламыnнастолькоnвариативный,nоперативныйnиnлег-
коn перенастраиваемый,n чтоn показателиn эффектив-

ностиn тойn илиn инойn рекламнойn кампанииn могутn
менятьсяnнаnглазах.nМыnпростоnзнаем,nчтоnпредлага-
емnхорошийnпродуктnвnинтересныхnдляnнашихnкли-
ентовn каналахn распространения,n другуюn сторонуn
данногоnвопросаnпредоставимnэкспертам.

Игорь краСНов,  MaxMediaGroup:
Наnрынкеnестьnабсолютноnрабочаяnметодикаnоцен-
киn эффективностиn indoor-рекламыn –n BLS.n Brandn
Liftnспособенnчеткоnпоказатьnрекламодателямnэф-
фективностьnрекламныхnвложений,nкакnкампанияn
повлиялаn наn бренд-метрикиn иn продажи.n Един-
ственное,nBLS,nвnсилуnособенностейnметодологии,n
можетn бытьn качественноn сделанn неn воn всехn сег-
ментахnindoor,nдаnиnнеnвоnвсехnмедиа.nДелоnвnпро-
блематикеnточногоnнабораnтестовойnиnконтроль-
нойn группn дляn проведенияn BLS.n Коллегиn вn digitaln
научилисьnэтоnделатьnиnактивноnиспользуютnBLSn
дляnоценкиnэффективностиnкампанийnвndigital.nВn
классическойnнаружке,nкnпримеру,nкnBLSnпокаnмно-
гоnвопросов,nтакnкакnнаборnтестовойnиnконтроль-
ныхnгруппnприnпомощиnMAC-адресовn–nметод,nмяг-
коn говоря,n неоднозначный.n Вn ТВ-рекламеn яn покаn
тожеn неn вижуn инструментарияn дляn возможностиn
точногоnнабораnтестовойnиnконтрольныхnгрупп.nВn
нашемnсегментеn–nуниверситетыn–nконтрольнаяnиn
тестоваяnгруппаnсобираетсяnпростоnиnабсолютноn
корректно.nПоэтомуnпоследниеnгодаnдваnпочтиnвсеn
нашиnклиентскиеnкампанииnоцениваютсяnприnпо-
мощиnBLS,nиnклиентыnчеткоnвидятnэффективность.

Ирина майорова,  ГК «Аллен-Медиа»:
Рынокn indoor-рекламыnрастётn(5%nсnначалаnэтогоn
года),nноnзанимаетnпримерноn10n%nвсегоnрынкаnре-
кламы.nПоnмоемуnмнению,nполноценнойnсистемыn
исследованийn эффективностиn indoor-рекламыn
доnсихnпорnнет,nпотомуnчтоnспросnсоnстороныnре-
кламодателейnнаnэтотnинструментnсегодняnнеnтакn
велик,n какn вn остальныхn медиа:n рекламодателиn
воспринимаютnнашnресурсnкакnинструментnвыра-
батыванияnненавязчивогоnдоверияnкnбренду.n

Толькоnеслиnсамиnигрокиnindoor-рынкаnобъеди-
нятся,n чтобыn найтиn инструментыn мониторинга,n
которымnбудутnдоверятьnониnсами,nагентстваnиnре-
кламодателиn вn целом,n тоn возможноn появитсяn та-
каяnсистемаnисследования,nнаnсегодняnидеальнаяn
системаnнеnнайдена.nМыnвсеnдвигаемсяnвnэтомnна-
правленииnи,nможет,nсоnвременемnэтоnдастnтолчокn
кnобъединению.

Светлана моруНова,  ГК «ФОРУС»:
Однозначноn ответитьn сложно.n Любаяn рекламаn
имеетnсвоиnпогрешности.

Анна СамороковСкая,  РА PROindoor:
Этотnформатnрекламыnпоявилсяnгораздоnпозжеnна-
ружнойnрекламы.nТолькоnвn2000-хnгодах.nРазлич-
ныеn форматыn размещенияn уn разныхn операторов.n
Экраны,n мониторы,n лайтбоксы,n пилларсы,n сти-
керы,n рамкиn вn лифтах,n брендированиеn входныхn
групп,n эскалаторов,n парковок,n экспонирование…n
Нетnединойnсистемыnиnстандартовnдляnрекламныхn
конструкций.
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Наnпрактикеnчастоnсталкиваемсяnсnтем,nчтоnдажеn
приn размещенииn наn «стандартных»n рекламныхn
носителяхnклиентыnнеn замеряютn ROMI,nнеnмогутn
сказать,nкакойnканалnкоммуникацииnэффективен,n
аnкакойnнет.nДействуютnпоnнакатаннойnдавноnсхе-
меn иn неn хотятn ничегоn менять.n Как-тоn работает,n иn
лучшеnнеnтрогать.nТакnпроисходитnвnрегионах.nНоn
постепенноnситуацияnначинаетnменяться,nпустьnиn
небольшимиnшагами.

Замерамиnэффективностиnвnпервуюnочередьnза-
интересованnоператор,nчтобыnпредоставитьnкли-
ентамnмаксимумnразвернутойnинформацииnоnтойn
ЦА,nконтактnсnкоторойnдастnразмещениеnвnindoor.n
Мыnиспользуемnразличныеnинструментыnдляnэто-
го:n показателиn трафикаn вn ТРКn иn пассажиропото-
каn вn аэропорту,n счетчикиn вn бизнес-центрах,n со-
цопросыn дляn составленияn портретаn аудитории,n
оцифровкуnсnпомощьюnWi-Fi-радаров,nзамерыnэф-
фективностиnсnпомощьюnколлтрекинга.n

Сергей болотиН,  «До сеанса»:
Еслиn говоритьn обn исследованииn эффективностиn
рекламыnвnкинотеатрах,nтоnвсеnвозможныеnиссле-
дованияn былиn многократноn проведены,n эффек-
тивностьnпоказана,nкейсыnдоступны,nиnэтогоnбылоn
достаточноn дляn поддержанияn объемаn рынкаn наn
уровнеn1-1,2nмлрдnруб.nБольшеnонnнеnстановился,n
несмотряn наn усилияn гигантовn вродеn НРАn иn «Рам-
блера»,nпоэтомуnиnнеnставитсяnвопросnоnвыводеnси-
стемыnисследованийnнаnдругойnуровень.nn

Геннадий ПоказаНьев,  РА «Показ»:
Многоnмелкихnносителейnстарогоnформата,nкото-
рыеn тяжелоn посчитать.n Необходимоn оцифровы-
ватьn рекламуn –n трафикn вn местахn ееn размещения,n
переходnнаnцифровыеnносителиnсnWi-Fi-роутерамиn
иn т.n д.n Заниматьсяn созданиемn системn исследова-
нийnдолжныnаналитическиеnсервисыnиnагентства,n
аn такжеn собственникиn indoor-носителейn совре-
менногоnформата.

Можно ли говорить о том, что indoor 
является самодостаточным каналом 
коммуникации? 

Сергей ПаНкиН,  «СберМаркетинг»:
Естьnрекламныеnзадачи,nдляnрешенияnкоторыхnдо-
статочноnодногоnканала.nНоnэтоnоченьnредкиеnкей-
сы.n Вn «СберМаркетинге»n мыn обычноn предлагаемn
клиентамn миксn каналовn дляn достиженияn макси-
мальногоn эффекта.n Например,n indoorn удачноn до-
полняетnкампанию,nвключающуюnвnсебяnoohnиnдид-
житал.nЕслиnпотенциальныйnпотребительnзаметитn
рекламноеnсообщениеnнаnулицеnпоnпутиnнаnработу,n
потомnвnбизнес-центре,nгдеnуnнегоnофис,nаnзатемnнаn
экранеnсвоегоnсмартфонаnприnчтенииnновостейn–n
воздействиеnбудетnболееnэффективным.nЧемnболь-
шеn разноформатныхn рекламныхn сообщенийn во-
кругnчеловека,nтемnвышеnшанс,nчтоnпродвигаемыйn
продуктnегоnпо-настоящемуnзаинтересует.

Галина зиНькович,  Russ Outdoor:
Indoornобъединяетnоченьnразныеnформатыnиnвидыn

локаций.nДляnрядаnтоварныхnкатегорийnонnможетn
предоставлятьn инструментыn дляn практическиn
всехnзадачnпродвиженияnбренда.nОднако,nмыnсчи-
таем,n иn исследованияn (например,n прошлогоднееn
исследованиеn WARC)n говорят,n чтоn наиболееn эф-
фективныеnрекламныеnкампанииnиспользуютnсо-
четаниеnканаловnкоммуникации.nИnэтомуnможноn
искатьnобъясненияnвnтом,nкакnчеловекnвосприни-
маетnиnзапоминаетnинформацию,nкакnразличныеn
форматыn иn видыn рекламныхn сообщенийn допол-
няютnдругnдругаnиnуглубляютn«зацепки»nвnпамятиn
потребителя.

Андрей НаумеНко,  
АО «Тандер» (семья магазинов «Магнит»):
Indoornможетnявлятьсяnсамостоятельнымnканаломn
коммуникацииn сn потребителем,n ноn иn прекрасноn
вписываетсяn вn омниканальныеn проекты.n Какn са-
мостоятельныйn каналn онn позволяетn доноситьn доn
потребителейn важнуюn информацию,n создаватьn
«окружение»nвnместеnпродажnсnпомощьюnаудио-nиn
видеоконтентаn различнойn направленности,n по-
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вышатьn лояльность,n чтоn благотворноn можетn ска-
зыватьсяnнаnвремени,nпроведенномnпокупателямиn
вnторговомnзале.n

Indoor-рекламаnпозволяетnпромоутироватьnсоб-
ственныеn акцииn иn активностиn непосредственноn
вn местахn ихn проведенияn –n возможностьn локали-
зацииn сообщения,n точечность,n которуюn неn даютn
ТВnиnoutdoor,nпочтиnперсонифицированностьnсо-
общенияn–nабсолютноnуникальноеnсвойствоnэто-
гоnрекламногоnканала.

Какn частьn омниканальныхn проектовn indoorn пре-
красноn встраиваетсяn вn рекламныеn кампанииn какn
стандартные,n такn иn сn элементамиn геймификации,n
когдаnнаnразныхnплатформахnразныеnчастиnреклам-
нойnкампанииnведутnпокупателяnнепосредственноnкn
товару.

Светлана шиПова,  «ЭФИР»:
ПланированиеnРКnпоnпродвижениюnтовараnилиnус-
лугиn производитсяn наn основанииn целейn иn потреб-
ностейn клиента.n Еслиn каналn можетn обеспечитьn не-
обходимойnаудиториейnиnпринципыnпродажnбудутn

соответствоватьnтребованиямnбренда,nто,nнесомнен-
но,n –n этаn площадкаn можетn бытьn самодостаточнымn
каналомnкоммуникации.

Игорь краСНов, MaxMediaGroup:
Поn моемуn мнению,n любойn медиаканалn самодоста-
точный.nВсеnделоnвnтом,nкакиеnзадачиnставятсяnприn
выбореnмедиаканала.nn

Геннадий ПоказаНьев,  РА «Показ»:
Нет.n Все-такиn indoorn идетn какn одинn изn каналовn ом-
никанальнойn рекламнойn кампании.n Чтобыn толькоn
indoorn«затащил»nпродвижение,nтакогоnнеnвстречали.

Ирина майорова,  ГК «Аллен-Медиа»:
Наn сегодняшнийn деньn ниn одинn каналn неn готовn
бытьnсамодостаточным,n уnкаждогоnестьnплюсыnиn
минусы.nТолькоnсинергияnинструментовnдаетnмак-
симальныйnэффектnдляnуспешнойnкоммуникацииn
сn возможностьюn достучатьсяn доn потребителя.n Уn
indoornестьnпреимуществоn–nнизкаяnстоимость,nиn
оноn доступноn маломуn бизнесуn иn компаниям,n ра-
циональноn подходящимn кn маркетинговымn бюд-
жетам.

Светлана моруНова,  ГК «ФОРУС»
Indoorn videon –n абсолютноn точноn самодостаточ-
ныйnканал.nСхемаn«увидел-дошел-купил»nговоритn
самаnзаnсебя.

Анна СамороковСкая, РА PROindoor:
Мнеn кажется,n вn современныхn реалияхn ниn проn
одинn каналn коммуникацииn нельзяn сказать,n чтоn
онn являетсяn самодостаточным.n Ноn знаяn портрет,n
поведенческиеn характеристикиn своейn ЦА,n мож-
ноnподобратьnтеnоффлайн-каналы,nкоторыеnдадутn
коммуникациюn именноn сn нужнойn ЦА.n Иn какn разn
indoornдаетnтакуюnвозможность.nТеnжеnбизнес-цен-
трыnиnаэропортыnформатомnсамойnплощадкиnот-
секаютn неплатежеспособнуюn аудиториюn иn даютn
контактnсnаудиторией,nимеющейnнужныеnхаракте-
ристикиnплатежеспособностиnдляnрекламыnдажеn
премиальныхnтоваров.

Чтоn говорить,n еслиn дажеn «Скиллбокс»n выходитn
вnоффлайнnиnинвестируетnвnточкиnпродажnвnТРКn
миллиардnрублей.

Сергей болотиН, «До сеанса»:
Наверное,nтакnможноnговоритьnприменительноnкn
отдельнымn категориямn рекламодателей,n ноn еслиn
говоритьnвообще,nтоnрекламаnвnкинотеатрахnвхо-
дитnвnобщийnкоммуникационныйnмикс.

Наталья волкова,  «АМС Групп»:
Indoornнаиболееnэффективен,nкогдаnонnвыступаетn
однимnизnблоковnмедиамикса.

Или же его использование оправдано 
только в омникальных проектах?

Сергей ПаНкиН,  «СберМаркетинг»:
Каждаяn рекламнаяn кампанияn уникальна,n иn уни-
версальногоn подходаn нетn –n какn иn ответаn наn этотn
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вопрос.n Бывает,n чтоn indoor-направлениеn стано-
витсяnведущимnиnдажеnединственнымnвnпродвиже-
нии.n Например,n этоn отличноn работает,n когдаn ре-
кламаnнаходитсяnвnнепосредственнойnблизостиnотn
точкиnпродажи.nНоnкрупнымnбрендам,nкакnправи-
ло,nнедостаточноnодногоnканала.nДляnабсолютно-
гоn большинстваn компанийn рекламнаяn коммуни-
кацияn неn поn одному,n аn поn разнымn направлениямn
даётnгораздоnбольшийnэффект.

Галина зиНькович,  Russ Outdoor:
Мыn всегдаn говоримn «нетn единогоn рецепта».n Естьn
случаи,n когдаn indoorn являетсяn главнымn иn доста-
точнымn каналомn привлеченияn людей.n Например,n
благодаряn непосредственнойn близостиn кn точкеn
продажиn илиn оказанияn услуги,n беспрецедентнойn
продолжительностиnкоммуникации.nНоnчащеnмыn
видим,n чтоn рекламодатели,n которыеn используютn
интегрированныеn коммуникации,n болееn полноn
решаютn своиn рекламныеn задачи.n Иn Russn Outdoorn
являетсяnкакnразnединымnокном.

Светлана шиПова,  «ЭФИР»:
Воnвремяnкарантинаnмногиеnклиентыnпереориен-
тировалиnсвоиnбюджетыnвnинтернет,nчастьnизnнихn
ещеnнеnвернуласьnвnпривычныеnранееnмедиаnиnнаn
данныйnмоментnиспользуютn indoornкакnдополни-
тельныйn инструментn дляn коммуникацииn сn ауди-
торией.

Светлана моруНова,  ГК «ФОРУС»:
Вn зависимостиn отn поставленныхn задачn клиентn
вправеnрешениеnоставитьnзаnсобой.nОднакоnindoor-
рекламаnстановитсяnвсеnболееnвостребованной.nЕеn
задействуютnиnвnмедиамиксе,nиnкакnабсолютноnса-
мостоятельныйnканал.nЕслиn говоритьnпроnрекла-
муnалкоголя,nтоnэто,nпоnсути,nтолькоn indoornвnме-
стахnпродаж.

Анна СамороковСкая,  РА PROindoor:
Дляnпринятияnрешенияnоnпокупкеnклиентуnнеоб-
ходимоnвсеnбольшееnчислоnточекnкасанияnиnком-
муникацииnсnбрендом.nВсеnзависитnотnзадачиnкли-
ента.nКоммуникацииnвnindoornвполнеnэффективноn
справляютсяnсnэтойnзадачей.

Готов ли indoor к использованию новых 
технологий закупок, таких, например, 
как программатик?

Сергей ПаНкиН,  «СберМаркетинг»:
Да,nэтоnнаправлениеnактивноnосваиваетnсовремен-
ныеnтехнологии.nПо-прежнемуnмногоnвопросовnкn
данным,nизмерениямnиnкnвозможностямnтаргети-
рования.nНоnиспользованиеnтехнологическихnре-
шенийnдляnзакупокnдиджитал-инвентаряnвnindoorn
становитсяn стандартом,n иn этоn приветствуетсяn
участникамиnрынка.

Дляnрынкаnужеnсталоnстандартом.

Галина зиНькович,  Russ Outdoor:
Техническиnindoornготов,nиnмыnвидимnмногоnпри-
меров,nкогдаnновыеnметодыnзакупокnдижитал-ин-

вентаряnвn in-storenужеnиспользуются.nСледующийn
этапn–nбизнес-центрыnнаnprogrammatic-платформеn
RussnOutdoor.

Андрей НаумеНко,  
АО «Тандер»  (семья магазинов «Магнит»):
Яn думаю,n да,n ноn сn некоторымиn оговорками.n Во-
первых,n этаn технологияn подходитn толькоn дляn
digitaln signage-составляющейn indoor-рекламы.n
Во-вторых,n программатикn подразумеваетn тарге-
тированиеnаудитории,nиnдляnкорректногоnсбораn
данныхn оn клиентахn необходимоn использованиеn
технологийnиnсредствnпоnсборуnиnобработкеnэтихn
данных.n Безусловно,n сегментированиеn аудито-
рииn происходитn естественнымn образомn вn за-
висимостиn отn форматаn торговойn точки,n такn какn
людиnидутnвnопределенныйnмагазинnсnопределен-
нойnцелью,nноnоnдетальномnтаргетингеnговоритьn
рано.

Светлана шиПова,  «ЭФИР»:
Безусловноn да.n Новыеn технологииn ужеn активноn
применяются,nправда,nпокаnточечноnиnразрознен-
но.n Реализованоn многоn успешныхn кейсов.n Кромеn
стандартнойn схемыn закупкиn черезn DSP,n indoorn
пробуетn внедрятьn своиn «фишечки»,n такиеn какn за-
купкаnчерезnQR-код.

Игорь краСНов,  MaxMediaGroup:
Яnдумаю,nпокаnнеnготов.
Очевидно,n чтоn повсеместнаяn автоматизацияn неn
обойдётn сторонойn иn indoor.n Новыеn технологииn
позволяютnпроводитьn глубокуюnаналитикуnауди-
тории,nделатьnрекламуnтаргетированной,nчтоnпо-
могаетnэффективноnраспределятьnбюджетnиnточ-
ноnпопадатьnвnЦА.n

Ирина майорова, ГК «Аллен-Медиа»:
Приn стартеn проектаn мыn изначальноn учитыва-
лиn возможностьn примененияn новыхn технологийn
(экраныn оснащеныn камерамиn дляn возможностиn
подключенияnFacenId).

Мыn ужеn сейчасn тестируемn даннуюn технологиюn
иnготовыnкnзапуску,nноnвnсвязиnсnпандемиейnиnкри-
зисомnрекламодателиnотложилиnтестыnновыхnин-
струментовnнаnконецnгода.nn

Светлана моруНова,  ГК «ФОРУС»:
Indoor,nвnпринципе,nготовnдляnиспользованияnпро-
грамматик.n Естьn определенныеn нюансы,n ноn всеn
решаемо.

Анна СамороковСкая,  РА PROindoor:
Ужеnсейчасnнашиndigital-панелиnвnТРКnуправляют-
сяnонлайн.nПрограмматикnможетnстатьnвполнеnло-
гичнымnследующимnшагом.

Сергей болотиН,  «До сеанса»
Наnнеобходимыеnзатратыnоператоровnнеnнаходит-
сяn нужныхn рекламныхn объемов.n Вn кинотеатрахn
этотnопытnбылnполученnНРАnиn«Рамблером».nНовыеn
технологииnнеnнашлиnдостаточногоnспроса.

На сегодняшний 
день ни один 
канал не готов 
быть самодо-
статочным, у 
каждого есть 
плюсы и минусы. 
Только синергия 
инструментов 
дает максималь-
ный эффект 
для успешной 
коммуникации 
с возможностью 
достучаться до 
потребителя.
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Наталья волкова, «АМС Групп»:

Этотn вопрос,n пожалуй,n вызываетn самыйn живойn
интересn вn средеn нашихn коллег.n Сn однойn сторо-
ны,n ведетсяn многоn технологическихn разрабо-
ток,nпоявляетсяnразличныеnПО,nнаnрынокnвыхо-
дятnвсеnновыеnразработчики…nНо,nнаnнашnвзгляд,n
отраслиnещеnдалекоnдоnсозданияnнастолькоnсо-
вершеннойnплатформы,nкотораяnсмоглаnбыnсое-
динитьnвnсебеnиnновыеnтехнологии,nиnнеобходи-
муюn эффективность,n иn гибкийn подходn коn всемn
участникамnрынка.

Для каких рекламодателей indoor 
представляет наибольший интерес 
в качестве канала коммуникации с 
потребителями?

Сергей ПаНкиН,  «СберМаркетинг»:
Indoorn эффективенn дляn оченьn разныхn видовn

бизнеса,n главноеn –n подобратьn оптимальныеn пло-
щадкиn дляn размещения.n Например,n рекламаn вn
торговыхnточкахnподойдётnпроизводителямnпро-
дуктовn питанияn иn другихn повседневныхn товаровn
изnсегментаnFMCG.nРекламаnвnаэропортахnхорошоn
работаетnнаnимиджnбренда,nаnещёnтакиеnплощадкиn
позволяютn реализовыватьn сложныеn проектыn соn
сборомnданныхnиnихnинтеграциейnвnCRM-системыn

рекламодателей.n Размещениеn вn бизнес-центрахn
помогаетnпродвигатьсяnмалымnиnсреднимnкомпа-
ниям,nчьиnторговыеnточкиnиnофисыnвnбуквальномn
смыслеnнаходятсяnпоблизости,n–nнапример,nмани-
кюрныеnсалоны,nсетевыеnкофейниnиnразныеnмага-
зиныnнаnпервыхnэтажахnтакихnцентров.

Некоторыеn бизнесыn могутn успешноn работатьn
сразуnсnнесколькимиnтипамиnплощадок.nКnприме-
ру,nпроизводителямnэлектроникиnиnбытовойnтех-
ники,nодеждыnиnобуви,nтоваровnдляnуходаnзаnсобойn
подойдетn рекламноеn размещениеn иn вn торговыхn
точках,nиnвnаэропортах,nиnвnбизнес-центрах.nАnвотn
производителюn автомобилейn лучшеn рекламиро-
ватьсяnтолькоnвnаэропортахnиnбизнес-центрах.

Галина зиНькович,  Russ Outdoor:
ВnсегментеnFMCGnнеnобойтисьnбезnвыделенияnто-
вараn наn полке,n бизнес-центрыn незаменимыn дляn
локационногоnокруженияn–nотnсалонаnкрасотыnдоn
строящегосяn рядомn объектаn жилойn недвижимо-
сти,n аэропортn уникаленn какn дляn формированияn
крутогоn имиджаn бренда,n такn иn дляn реализацииn
сложныхn технологическихn схемn поn сборуn дан-
ныхn сn интеграциейn вn CRM-системуn клиента.n Всеn
триn типаn рекламныхn indoor-форматовn релевант-
ныnкакnсотовымnоператорам,nтакnпроизводителямn
гаджетов,nбытовойnиnоргтехники,nодежды/обувиnиn
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товаровnповседнедневногоnухода.
Автопроизводителиnскорееnвыберутnаэропортыn

иn бизнес-центрыn поn поведенческимn характери-
стикам,nаnдляnиндустрииnразвлеченийnтакжеnбудутn
полезныnвсеnформаты.nТуризмnоднозначноnнайдетn
вn indoor-форматеn благодарныеn глазаn аудитории.n
Сегментn медицинскихn услуг,n недавноn вошедшийn
вn этотn каналn коммуникации,n ужеn получилn оченьn
хорошиеnпоказателиnпоnпроведеннымnкампаниям.

Андрей НаумеНко, 
 АО «Тандер» (семья магазинов «Магнит»):
Преждеn всего,n дляn рекламодателей,n которыеn раз-
мещаютnсвоиnуслугиnилиnтоварыnвnнепосредствен-
нойnблизостиnотnрекламныхnносителей,nлибоnдляn
тех,n ктоn связан,n косвенноn илиn напрямую,n сn объ-
ектом,n вn которомn размещаетсяn реклама.n Такжеn
этотn носительn стоитn рассматриватьn дляn анонсаn
мероприятийnкакnлокального,nтакnиnфедеральногоn
уровня.

Светлана шиПова,  «ЭФИР»:
Повторюсь:nнекорректноnприравниватьnоднуnпло-
щадкуnсnдругой.nКnпримеру,nпомимоnкрупныхnфе-
деральныхnклиентов,nкоторыеnнацеленыnнаnширо-
кийnохватnаудитории,nпримерноnполовинаnнашихn
рекламодателейn вn МФЦn –n малыйn иn среднийn биз-
нес,nмногихnизnнихnврядnлиnзаинтересуетnразме-
щениеnвnаэропортах,nгдеnмыnможемnувидетьnрекла-
муnлюксовыхnбрендов.

Игорь краСНов,  MaxMediaGroup:
Дляnлюбыхnрекламодателей,nкоторыеnхотятnиnиме-
ютnвозможностьnповышатьnэффективностьnмеди-
аинвестицийnзаnсчетnперсонификацииnмаркетин-
говыхnкоммуникацийnсnвыделеннымиnсегментамиn
своейnцелевойnаудитории.

Ирина майорова, ГК «Аллен-Медиа»:
Нашn форматn представляетn достаточноn большойn
интересn дляn всехn основныхn сегментовn рынка:n отn
FMCGnдоnэксклюзивныхnпродуктов,nтакnкакnпосе-
тителямиnпочтыnявляютсяnвсеnслоиnнаселения,nкакn
поnсоциально-nдемографическомуnпризнаку,nтакnиn
поnуровнюnдохода,nприnэтомnконтактnсnрекламнымn
сообщениемn достаточноn длительный,n чтобыn до-
нестиnлюбую,nдажеnсамуюnсложнуюnинформацию.

Светлана моруНова, ГК «ФОРУС»
Абсолютноn дляn любогоn бизнеса.n Мыn размещаемn
контентnрекламодателейnизnразныхnсфер:nбанков-
скиеn услуги,n автобизнес,n недвижимость,n продо-
вольственныеn товары,n товарыn дляn дома,n мебель,n
фармацевтика,n аптеки,n рестораны,n индустрияn
красоты,nмедуслуги,nтуризм,nиnт.nд.

Анна СамороковСкая,  РА PROindoor:
Вn первуюn очередьn дляn тех,n комуn важенn уровеньn
платежеспособностиn потребителя.n Яn давноn неn
виделаn рекламуn Mercedesn вn наружке.n Аn вn бизнес-
центрахn иn аэропортуn этаn рекламаn появляетсяn
регулярно.n Нашиn клиентыn –n банки,n застройщи-
ки,n дизайнерскаяn мебель,n автомобильныеn брен-

ды,nчастнаяnмедицина,nбрендыnодежды,nювелиры,n
фитнес,nсалоныnкрасоты.nУсловноnговоря,nвсё,nчтоn
сnчекомnвышеnсреднего.

Сергей болотиН,  «До сеанса»:
Рекламаnвnкинотеатрахnпривлекаетnсамыйnширо-
кийn спектрn рекламодателейn –n телекоммуника-
цию,nавтотранспорт,nэлектротехникуnиnт.nп.nВnэтомn
году,nпоnпонятнымnпричинам,nрекламодателиnзна-
чительноnсократилиnбюджетыnнаnкиноnиnперено-
сятnразмещениеnподnгромкиеnпремьеры,nкоторыеn
стартуютnсnсентября.nВnтоnжеnвремяnтакnназывае-
мыеn VIP-кинотеатрыn чувствуютn себяn лучшеn дру-
гих,nтакnкакnвостребованыnуnлюксовыхnбрендов.n

Наталья волкова,  «АМС Групп»:
Рекламаn вn аэропортахn былаn иn остаетсяn интерес-
нойnпреждеnвсегоnтем,nктоnхочетnполучатьnрезуль-
татыnиnпониматьnаудиторию.nЭтоnбанки,n автомо-
били,nфарма.

Геннадий ПоказаНьев, РА «Показ»:
Дляn техn рекламодателей,n чьяn целеваяn аудиторияn
находитсяnвnконкретнойnлокации.nНапример,nдляn
БЦn–nэтоnавтосалоны,nбанки,nбухгалтерскиеnпро-
граммыnиnсервисы,nделовыеnаксессуары,nавиаком-
панииnиnпр.

Какие решения могут стать драйвером 
развития отрасли?

Сергей ПаНкиН,  
«СберМаркетинг»:
Этоnмогутnбытьnрешения,nпозволяющиеnкакnмож-
ноn болееn релевантноn встраиватьn рекламныеn со-
общенияn вn окружающуюn действительностьn –n
учитывающиеn контекстn конкретнойn площадки.n
Драйверамиn такжеn могутn статьn цифровизацияn
иn автоматизация.n Ониn обеспечиваютn точнуюn иn
понятнуюn оценкуn результата,n высокуюn скоростьn
планированияn иn запускаn рекламныхn кампаний,n
чтоn исключительноn важноn дляn любогоn рекламо-
дателя,nособенноnвnсовременныхnусловияхnбыстроn
меняющихсяnрынков.

Галина зиНькович,  Russ Outdoor:
Конечно,nдрайвовые!

Андрей НаумеНко, 
 АО «Тандер» (семья магазинов  «Магнит»):
Общаяnцифровизацияnэтогоnнаправления:nзаменаn
бумажныхnносителейnнаnцифровые,nобъединениеn
ихn вn единуюn сеть,n продвинутыеn системыn управ-
ленияnконтентомnнаnних.nВнедрениеnтехнологийn
анализаnповеденияnпотребителейnиnсбораnданныхn
дляnдальнейшегоnболееnточногоnсегментированияn
аудитории.

Светлана шиПова, «ЭФИР»:
Считаю,nчтоnосновнойnскачокnбылnсделанnпример-
ноn семьn летn назад,n когдаn крупныеn игрокиn рынкаn
началиn«оцифровывать»nсвоиnносителиn(тогдаnжеn
иnродиласьnнашаnкомпанияn«ЭФИР»nJ

Реклама в ки-
нотеатрах при-
влекает самый 
широкий спектр 
рекламодателей 
– телекоммуни-
кацию, автотран-
спорт, электро-
технику и т. п. 
В этом году, по 
понятным причи-
нам, рекламода-
тели значительно 
сократили бюд-
жеты на кино и 
переносят разме-
щение под гром-
кие премьеры, ко-
торые стартуют с 
сентября. 
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Лидеромn поn динамикеn рекламныхn затратn
(+20%)nстанетnгосударственныйnсекторnиз-заn
информационныхnкампанийnоnвакцинацииnиn

другихnинициативах,nсвязанныхnсnпандемией.nВысо-
киеnтемпыnростаnрекламныхnбюджетовnвnэтомnгодуn
такжеn наблюдаютсяn уn технологическихn (+12,5%)n иn
телекомn(+9,8%)nкомпаний.

Согласноn прогнозуn dentsu,n рекламныеn затратыn вn
миреnпоnитогамn2021nг.nувеличатсяnнаn10,4%,nдоn$634n
млрд,n чтоn наn 4,6n п.п.n большеn январскогоn прогноза.n
НаиболееnвысокиеnтемпыnростаnпокажутnрынкиnКа-
надыn (+14%),n СШАn (+13,7%),n Австралииn (+12,7%),n
Великобританииn(+12%)nиnИндииn(+10,8%).

Восстановлениюn индустрииn способствуетn двуз-
начныйnростndigital.nВnэтомnгодуnцифроваяnрекламаn
вырастетnнаn15,6%,nдоn$311nмлрдnиnзайметnполовинуn
всегоnглобальногоnрынка.nНаибольшиеnтемпыnростаn
внутриndigitalnпродемонстрируютnсоциальныеnсетиn
(+23%),nвидеоn(+17%)nиnпоискn(+16,3%).

Вn2021nг.nвсеnмедиаnвернутсяnкnпозитивнойnдина-
микеnзаnисключениемnпрессы,nбюджетыnнаnкоторуюn
сократятсяnнаn4,4%.

РостnрекламныхnрасходовnнаnлинейноеnТВn(прямойn
телевизионныйnэфир)nсоставитnвn2021nг.+7,1%,nвnпер-
вуюn очередьn заn счетn трансляцийn крупныхn спортив-
ныхnсобытий,nтакихnкакnЧемпионатnЕвропыnпоnфут-
болу,nОлимпийскиеnиnПаралимпийскиеnигрыnвnТокио.

Радиорекламаnтакжеnдостигнетnдвузначногоnростаn
(+10,4%)nвn2021nг.nСтимуломnвыступаетnпродолжаю-
щеесяnувеличениеnпотребленияnаудиоконтентаnон-
лайн,nвnтомnчислеnподкастов.

Хорошиеn перспективы,n поn мнениюn экспертовn
dentsu,n уn рынкаn наружнойn рекламы.n Вn этомn годуn
outdoor-расходыnрекламодателейnмогутnвырастиnнаn
14,6%.

Вn2022nг.nвосстановлениеnглобальногоnрекламногоn
рынкаnпродолжится.nПриnэтомnтемпыnростаnзамед-
лятсяnдоn7,2%.

Хорошие перспективы
Глобальные затраты на рекламу 
вернутся к допандемийному 
уровню на год раньше, чем 
ожидалось ранее. На пяти 
рынках (Великобритания, 
Канада, Китай, Россия и США) 
их объем в 2021 г. даже 
превысит показатели 2019 
г. Об этом свидетельствуют 
данные о обновленного 
прогноза развития рекламного 
рынка на 2021-2022 гг. 
компании dentsu, основанный 
на анализе данных по 59 
странам. Предыдущий прогноз, 
опубликованный в январе, 
пересмотрен в сторону 
повышения на всех рынках.

В России рост рекламных инвестиций в 
этом году опережает ряд зарубежных рын-
ков. По итогам 2021 г., согласно прогнозу 
dentsu, российский рекламный рынок уве-
личится на 8,6%, в 2022 г. – на 8,2%.

В 2021 г. рост расходов на телевизион-
ную рекламу прогнозируется на уровне  
+12-15%, на digital – 10-14%. По оцен-
ке dentsu, в 2021 г. рекламные затраты 
e-commerce площадок, сервисов доставки, 
онлайн-кинотеатров и других онлайн-сер-
висов увеличатся на 45%. Также активно 

инвестируют в рекламу финансовые орга-
низации (+22% по итогам этого года).

По словам управляющего директора 
Amplifi (входит в dentsu Russia) Андрея 
Яковицкого, рекламный рынок уже пока-
зал хорошую динамику в первом полуго-
дии, что дает уверенность в том, что весь 
2021 г. будет успешным. Однако на факти-
ческий результат будет влиять ситуация с 
пандемией и то, как экономика будет себя 
чувствовать после осенних выборов в Гос-
думу.

Российский рынок 2021-2022 гг.
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Кnтомуnжеnвсеnбольшеnмаркетологовnсходят-
сяn воn мнении,n чтоn DOOHn предлагаетn при-
влекательнуюn альтернативуn продвижениюn
вnсоцсетяхnиnмедийнойnинтернет-рекламе,n
которуюnужnоченьnлегкоnигнорировать.n

Важноn иn то,n что,n будучиn включеннымn вn
медиамикс,n DOOHn даетn брендамn измери-
мыйnприростnэффективности.n

Включениеn вn медиамиксn нарядуn сn мо-
бильнойn иn интернет-рекламойn позволяетn
расширитьnохватnкампанииnнаn303%n(США,n
Posterscope,n2013)n

Каждыйn доллар,n вложенныйn вn DOOH,n
увеличиваетn онлайн-активностьn вn четыреn
разаnвыше,nчемnТВ,nрадиоnилиnпрессаn(США,n
NielsennOOHnOnlinenActivationnSurvey,n2017)n

46%n взрослыхn американцевn искалиn вn
интернетеn дополнительныеn сведенияn оn
брендеnпослеnконтактаnсnDOOH-рекламойn
(США,n Nielsenn OOHn Onlinen Activationn
Survey,n2017)n

РЫНОК  ПОКУПАТЕЛЕЙ 
Вn контекстеn DOOHn основныхn способовn
алгоритмическойn медиазакупкиn всегоn два.n
Первыйn –n естьn DSP,n которыеn специализи-
руютсяn наn DOOH-рекламе.n Второйn –n этоn
омниканальныеn DSP,n работающиеn сn не-
сколькимиn медиаn иn предлагающиеn гибкийn
таргетинг,n атрибуцию,n управлениеn персо-
нальнымиn даннымиn иn др.n Здороваяn конку-
ренцияn междуn поставщикамиn рекламныхn
технологийn способствуетn постояннымn ин-
новациямnвnсфереnDOOH.n

Несмотряn наn это,n аn также,n возможно,n
благодаряn сохраняющейсяn популярностиn
классическойn ooh-рекламы,n некоторыеn
заказчикиn неn могутn отделитьn специфиче-
скиеnвозможностиnDOOHnотnoohnвnцелом.n
ВnреальностиnжеnDOOHn–nцифровоеnмедиа,n
имеющееnвозможностьnиспользоватьnдан-
ныеnобnаудиторииnдляnтаргетинга,nиnучиты-
ватьnегоnследуетnвnдиджитал-медиапланах.n

Программатик позволит DOOH 
привлечь больше инвестиций
В 2021 г. DOOH-реклама претендует на больший 
объем маркетинговых бюджетов, чем когда-либо. 
Чем это объясняется? Во-первых, инвентарь DOOH 
стало гораздо проще закупать алгоритмически – 
все больше DSP включают канал в медиамикс. Во-
вторых, возрастающий спрос стимулировал большее 
количество операторов ooh-рекламы попробовать 
алгоритмическую торговлю, что привело к увеличению 
предложения экранов в SSP. 

Существуетnтриnосновныхnподходаnкnпла-
нированиюn омниканальныхn кампанийn сn
компонентомnDOOH.n

ПЛАНИРОВАНИЕ И ВЫЯВЛЕНИЕ 
АУДИТОРИИ 
Первыйnподходnназываетсяn«Планированиеn
иnвыявление».nЗдесьnсоздаютсяnперсоны,nос-
нованныеnнаnобщихnчертахnидеальныхnкли-
ентов.nНапример,nлюбителиnвкусноnпоесть,n
будущиеnродители,nлюбителиnактивногоnот-
дыха,nспортивныеnболельщикиnиnт.nп.nЭкра-
ны,nкоторыеnсnвысокойnдолейnвероятностиn
увидятnлюди,nпохожиеnнаnцелевыхnперсон,nиn
стоитnвключатьnвnмедиаплан.nДляnуточненияn
таргетингаnможноnприменитьnгеографиче-
скиеnфильтрыnиnпривязкуnкnPOI.n

Чтобыn привнестиn вn кампаниюn немногоn
контекстаn иn показыватьn рекламуn толькоn вn
самыйnподходящийnмомент,nможноnисполь-
зоватьn такn называемыйn моментныйn тарге-
тинг.n Так,n брендn солнцезащитныхn кремовn
можетnпожелатьnрекламироватьсяnтолькоnвn
солнечнуюnпогоду.n

Можноnуказатьnиnконкретныеnрекламныеn
форматы,nиnтакимnобразомnещеnточнееnза-
датьnконтекстnпоказаnрекламы.nВышеупомя-
нутыйnбрендnсолнцезащитныхnкремовnмо-
жетn предпочестьn размещатьсяn вn наружнойn
рекламе,nаnнеnвnТРЦ.nПодобнаяnфильтрацияn
позволяетn точноn определитьn аудиториюn иn
применятьn принципыn алгоритмическогоn
таргетингаnвnтрадиционныхnмедиа.n

РЕТАРГЕТИНГ 
Этотnподходnпозволяетnохватитьnаудиторию,n
котораяnужеnконтактировалаnсnпрограмматикn
DOOH-кампанией,nобратившисьnкnнейnвnдру-
гихn«адресуемых»nканалах,nтакихnкакnмобиль-
наяnреклама,nдиджитал-аудио,nConnectednTV.n

Рассмотримnнаnпримере.nСаллиnнужнаnпо-
лезнаяnдляnздоровьяnеда,nиnпоnдорогеnвnмага-
зинnонаnвидитnрекламуnнаnбилборде.nВойдяn

вnторговыйnзал,nонаnвидитnэкранnсnрекламойn
тогоn жеn бренда.n Вернувшисьn домой,n Сал-
лиnможетnувидетьnрекламуnэтогоnбрендаnвоn
времяnпросмотраnсериалаnнаnстриминговойn
платформе,nаnнаnследующийnденьn–nиграяnвn
любимуюnигру.nИ,nкакnизвестноnвсем,nктоnза-
нимаетсяnинтернет-маркетингом,nэтоnнеnслу-
чайность.nЧастота,nсnкоторойnмаркетинговаяn
коммуникацияnбрендаnдостигаетnаудиториюn
черезnразныеnканалыn—nважныйnфакторnсоз-
данияnзапоминающегосяnопыта.n

ФАКТОР БЛИЗОСТИ 
Этоn показn мобильнойn рекламыn наn устрой-
ствах,n которыеn находятсяn рядомn сn DOOH-
носителем,n которыйn экспонируетn соот-
ветствующийnсюжет.nПоказnпроисходитnнеn
наnвсехnустройствахnвnрадиусе,nаnтолькоnнаn
тех,n пользователиn которыхn заранееn явноn
согласилисьn сn такойn возможностьюn тарге-
тинга.nВернемсяnкnпримеруnСалли.nЕйnнуж-
ноnкупитьnполезнуюnдляnздоровьяnеду,nиnонаn
идетnвnмагазин.nВойдя,nонаnвидитnкрасивыйn
роликn наn DOOH-носителе.n Находясьn вn ма-
газине,nСаллиnрешаетnтакжеnпосмотретьnнаn
смартфонеnингредиентыnизnрецептаnилиnжеn
узнатьnпрогнозnпогоды,nиnтутnонаnсноваnви-
дитnтуnжеnрекламу,nчтоnиnнаnвходе.n

ПРАЙМ-ТАЙМ ДЛЯ DOOH 
Учитываяn грядущийn отказn многихn постав-
щиковn технологийn отn использованияn сто-
роннихnфайловncookie,nконтекстнаяnрекламаn
средствамиnDOOHnиграетnвсеnболееnважнуюn
рольnвnпланированииnдиджитал-кампаний.n

Вn результате,n DOOHn приобретаетn ещеn
большееn значениеn вn качествеn основыn дляn
планированияnиnвыявленияnаудитории,nре-
таргетингаn иn proximity-маркетинга.n DOOHn
ужеn неn обособленноеn медиа,n теперьn этоn
ключевойn компонентn омниканальнойn ре-
кламнойnкампании.n
По материалам  Out-of-home.ua и Broadsign.com
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Предложеннаяn схемаn учитываетn на-
сущнуюn потребностьn рекламодате-
лейnвnболееnпрозрачнойnиnдинамич-

нойnсистемеnизмеренияnooh-кампаний.nПоn
мереnтого,nкакnСШАnвыходитnизnпандемии,n
уn рекламодателейn появляютсяn новыеn воз-
можностиnдляnобращенияnкnпотребителямn
вn рекламнойn экосистеме,n исповедующейn
аналитическийn подходn иn ориентирован-
нойnвnпервуюnочередьnнаnмобильноеnмеди-
апотребление.

«Руководствоn OAAAn поn измерениюn по-
казовn вn ooh-медиа»n формулируетn новыйn
стандарт,n вn которомn вn качествеn основно-
гоn показателяn будетn использоватьсяn OTSn
(Opportunityn ton See).n Вn документеn такжеn
предлагаетсяn расширенноеn определениеn
OTS,n точнееn соответствующееn сутиn это-
гоnжеnпоказателяnвnпримененииnкnдругимn
медиа,nиnкотороеnобъединяетnдваnподходаn
кn моделированию:n прогностическоеn иn наn
основанииnфактическихnданных.nЭтоnтаnжеn
метрика,nкотораяnприменяетсяnкоnвходнымn

даннымnвnконтекстеnмоделированияnмеди-
амиксаnиnmulti-touchnатрибуции.nСогласноn
новомуn определению,n OTSn будетn основы-
ватьсяnнаnобъемеnконтактовn(circulation)nиn
секторахn обзораn (view-sheds),n учитываю-
щихn размерыn рекламныхn плоскостей,n ихn
расположение,nуглыnобзораnиnдругиеnпара-
метры,nвлияющиеnнаnчисленностьnаудито-
рииnносителя.
ВnЧИСЛЕnМИНИМАЛьНыХnn
ТРЕБОВАНИй:

n• Ежедневноеn прогнозированиеn поn каж-
дойnплоскости

n• Фактическийn охватn поn каждойn плоско-
сти

n• Показателиnохватаnиnчастоты
n• Прозрачныеn иn ратифицированныеn ис-

точникиnданных
n• Соблюдениеnвсехnтребованийnпоnзащитеn

персональныхnданныхnкакnсейчас,nтакnиnвn
будущем

n• Информацияnоnпоказахnдолжнаnбытьnдо-
ступнойnиnпригоднойnдляnиспользованияnвn

Руководство к действию
омниканальныхn платформахn иn дляn multi-
touchnатрибуции

n• Прозрачныеnиnнаходящиесяnвnоткрытомn
доступеnинструкцииnпоnопределениюnсек-
торовnобзора

n• Закрепляемыеn вn договорахn стандартыn
надежностиn (периодn работоспособногоn
состояния)nиnграфикиnмониторинга

n• Возможностьn комбинированияn различ-
ныхnвидовnooh-методологий

n• Четкоnсформулированныеnиnнаходящи-
есяn вn открытомn доступеn инструкцииn поn
определениюn секторовn обзораn иn линийn
прямойnвидимости

Несмотряn наn то,n чтоn новыйn документn
OAAAnустанавливаетnOTSnкакnосновуnизме-
рений,n онn неn исключаетn возможностьn со-
вершенствованияn измеренияn аудиторииn вn
будущем.nПоказательnLTSn(LikelihoodntonSee)n
теперьnбудетnсчитатьсяnвспомогательным.

Вn качествеn следующегоn шагаn комитетn
поn аналитикеn иn использованиюn данныхn
OAAAnрекомендуетnначатьnсотрудничествоn
сn MRC,n ANA,n ARF,n Geopath,n WOOn иn други-
миn объединениями,n представляющимиn
различныеnэлементыnэкосистемыnooh,nпоn
вопросамn оценкиn данногоn руководстваn иn
началаn разработкиn дорожнойn картыn дляn
межгрупповойn координацииn иn сертифи-
цированногоnизмеренияnпоказов.

Американская ассоциация ooh-рекламы (OAAA) опубликовала 
новые правила, в которых рекомендуется перейти к основанной 
на показах (impressions) системе измерения, которая будет 
предоставлять рынку информацию о прогнозируемых и 
фактически донесенных дневных показах (daily impressions).
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DOOH набирает вес
nn ОбъёмnDOOH-сегментаnкn2026nг.nможетn

вырастиnдоn$50-60nмлрд.nОбnэтомnсвидетель-
ствуютnданныеnисследования,nпроведённо-
гоn компаниейn AIn enterprisen SaaSn platformn
AlfinсредиnспециалистовnпоnрекламеnвnСША,n
Франции,n Великобритании,n Германииn иn
странnАзии.nСогласноnполученнымnрезуль-
татам,n95%nэкспертовnожидают,nчтоnдоходыn
DOOH-направленияn будутn увеличиватьсяn вn
течениеnпоследующихnдвухnлет,nаn51%nожи-
даютnрезкогоnростаnсегмента.

Поnитогамn2020nг.nобъёмnDOOH-рекламыn
оцениваетсяnвn$41nмлрд,nноnкn2026nг.nПри-
мерноn 65%n опрошенныхn представителейn
рекламногоn бизнесаn прогнозируют,n чтоn
показательn вырастетn доn $50-55n млрд.n Ещеn
16%nназываютnцифруnвn$55-60nмлрд,nаn14%n
считают,nчтоnростnбудетnещёnвыше.

–nНетnникакихnсомненийnвnтом,nчтоnDOOHn
переживаетnактивныйnрост.nОбществоnвnце-
ломn становитсяn всеn болееn оцифрованным,n
иn рекламныйn секторn стремитсяn ширеn ис-
пользоватьnтехнологииnдляnпроведенияnбо-
лееn сильных,n болееn персонализированныхn
иnэффективныхnкампанийnсnбольшейnпро-
зрачностьюnвnпланеnрезультатов,n–nговоритn
КевинnБухлер,nвице-президентnпоnопераци-
ямnвnВеликобританииnAlfi.

Кот будущего
nn ВnТокиоnуnж/дnвокзалаnСиндзюкуnуста-

новленаn digital-конструкцияn подn названи-
емn Shinjukun Crossn Vision.n Площадьn экранаn
составляетnпочтиn155nкв.nм.nЧтобыnпроде-
монстрироватьn всеn возможностиn новогоn
рекламногоn пространстваn разработчикиn
проектаn Microadn Digitaln Signage,n Yunikan иn

CrossnSpacen«поместили»nвnнёмnвиртуально-
гоnкота.

Кот,nвnопределённоеnвремя,nмяукает,nспит,n
развлекаетnпрохожих.nОднакоnсn12nиюляnзаn
егоn проделкамиn можноn будетn наблюдатьn
весьnдень:nвn7nутраnонnбудетnпросыпаться,nаn
вечеромnзасыпать.

nn Расходыn рекламодателейn наn ooh-
рекламуnнаnглобальномnуровнеnвновьnсталиn
растиnвпервыеnсnначалаnпандемииnкорона-
вирус.n Обn этомn свидетельствуютn данныеn
агентстваnWARC,nсогласноnкоторымnGlobaln
Marketingn Indexn(GMI)nнаружнойnрекламыn
вn июнеn превысилn значениеn 51n (значениеn
вышеn50,0n–nрост,nнижеn50,0n–nснижение).

Вместеnсnнаружкойnпозитивнуюnдинами-
куn демонстрируютn digitaln (GMIn 74,9),n мо-
бильнаяnрекламаn(GMIn73,4)nиnТВn(GMIn58).n

Сегментыnрадиоnиnпрессыnпокаnнаходятсяnвn
отрицательнойnзоне,nноnзаметноnсократи-
лиnсвоёnпадение.

Согласноn даннымn WARC,n маркетин-
говыеn расходыn растутn воn всехn измеря-
емыхn регионах,n особенноn этоn заметноn
вnЕвропе,nСевернойnиnЮжнойnАмерике.n
Показателиn вn Азиатско-Тихоокеанскомn
регионеn несколькоn замедлилисьn наn
фонеnактивногоnростаnвnконцеn2020nг.n–n
началеn2021nг.

Расходы на рекламу будут расти

Publicis 
Groupe 
в плюсе

nn СогласноnфинансовомуnотчётуnPublicisn
Groupe,n выручкаn группыn вn январе-июнеn
2021nг.nравняетсяn€4,9nмлрдn(4,8nвn2020nг.),n
чтоn наn 3,3%n больше,n чемn заn аналогичныйn
периодn прошлогоn года.n Органическийn
ростnкомпанииnвnпервомnкварталеn2021n г.n
составилn9,7%nпротивn -8%nвnпервомnполу-
годииn2020nг.

Поnоценкамnэкспертовnкомпании,nполо-
жительнаяnдинамикаnростаnиnвыходnвnплюсn
наблюдаетсяn воn всехn основныхn регионахn
присутствия.nТакnвnСевернойnАмерикеnор-
ганическийn ростn составилn 9,7%,n Европеn –n
10%,n Азиатско-Тихоокеанскомn регионеn –n
9,8%,nЛатинскойnАмерикеn–n12%.

–n Вn первомn полугодииn мыn показалиn
оченьn высокиеn результатыn благодаряn на-
шейnмоделиnулучшенияnбизнес-среды.nМыn
неnтолькоnполностьюnвосстановилиnпоте-
ряннуюn выручкуn вn 2020n г.,n ноn иn всеn нашиn
ключевыеn показателиn эффективностиn
заn первоеn полугодиеn превысилиn уровеньn
2019n n г.,n –n отметилn Артурn Садун,n предсе-
дательn иn генеральныйn директорn Publicisn
Groupe.
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nn Компанияn Oceann Outdoor,n ведущийn
DOOH-операторn вn Великобритании,n Ни-
дерландах,n странахn Севернойn Европыn иn
Германии,n запускаетn квази-3D-контентn вn
своемn портфелеn широкоформатныхn све-
тодиодныхnэкранов.n

Вn технологииn DeepScreenn отn Oceann
Outdoorn будетn использоватьсяn техника,n
известнаяn какn «анаморфоз»n илиn «вынуж-
деннаяn перспектива»,n котораяn математи-
ческиnдеформируетnизображенияnтак,nчтоn
приnвзглядеnсnопределеннойnточкиnзренияn
наn плоскихn поверхностяхn создаетсяn ил-
люзияn3D-глубины.n

Технологияn DeepScreenn ужеn доступ-
наnнаnвосьмиnцифровыхnэкранахnOceann
Outdoorn вn семиn городахn Великобрита-
нии,n включаяn Манчестер,n Ливерпульn
иn т.д.n Послеn испытательногоn периодаn
DeepScreenn будетn внедренаn вn Велико-
британии,n странахn Скандинавииn иn Ни-
дерландах.n

НедавноnвозможностиnDeepScreennбылиn
продемонстрированыn наn Piccadillyn Lightsn
вn Лондонеn вn проектахn дляn телекоммуни-
кационнойn компанииn Vodafone,n произ-
водителяnчасовn IWCnSchaffhausen,nNetflix,n
DeliveroonиnPokerStars.n

Ocean Outdoor предлагает клиентам квази-3D-контент

nn Согласноn исследованиюn Alfi,n исполь-
зованиеn технологийn автоматизирован-
нойnпокупкиnиnпоказаnDOOH-рекламыnдляn
сегментированнойn аудиторииn вn режимеn
реальногоn времениn резкоn возрастетn вn те-
чениеn ближайшихn трехn лет.n Вn частности,n
такnсчитаютn49%nтоп-менеджеровnреклам-

ныхnподразделенийnкомпаний-рекламода-
телей.nЕщёn43%nполагают,nчтоnпроизойдетn
«небольшое»nувеличениеnзатрат.

–nБольшиеnдостиженияnвnобластиnтехно-
логийnиnрастущееnвниманиеnкnболееnточно-
муnтаргетингуnаудиторииnиnоценкеnэффек-
тивностиnстимулируютnростnprogrammatic,n

–nсказалnПолnПерейра,nгенеральныйnдирек-
торnAlfi.

Когдаn респондентовn попросилиn вы-
братьnтриnнаиболееnважныхnпреимуществаn
programmatic,n 94%n изn нихn указалиn наn ав-
томатизацию.n Созданиеn кампаний,n местаn
размещенияn иn дажеn креативn могутn бытьn
настроеныn заранееn вn автоматическомn ре-
жиме,n чтоn позволяетn сосредоточитьсяn наn
высокоуровневойnстратегии.n

Семьnизnдесятиn(72%)nвnкачествеnключе-
вогоnпреимуществаnprogrammaticnвыбралиn
измерениеn вn режимеn реальногоn времени,n
67%n опрошенных,n считаютn сложныйn тар-
гетингn дополнительнымn преимуществом.n
Наконец,n почтиn половинаn респондентовn
(46%)nвыбралаnвозвратnрасходовnнаnрекла-
муn вn качествеn одногоn изn трехn ключевыхn
преимуществ.n

–n Рекламодателиn требуютn повышенияn
производительностиn иn новыхn возможно-
стейn рекламныхn технологий,n которыеn ониn
используют.n Сn помощьюn programmaticn соз-
дателиnконтентаnиnвладельцыnбрендовnмогутn
находитьnиnиспользоватьnправильныеnсооб-
щения,nчтобыnсделатьnDOOH-рекламуnболееn
эффективной,n–nотметилnПолnПерейра.n

Напомним,nсогласноnнедавнемуnиссле-
дованиюnAlfi,n глобальныйnобъёмnDOOH-
сегментаn кn 2026n г.n можетn вырастиn доnn
$50-60nмлрд.n

Инвестиции в programmatic  
в DOOH-рекламе будут расти

Добавим,n согласноn исследованиямn
вn областиn неврологии,n проведённымn
OceannOutdoor,nполноразмерныеnэкраныn
превосходятnстатическуюnнаружнуюnре-

кламуn вn 2,5n раза,n оказываяn эмоциональ-
ноеn воздействие,n кодируяn памятьn иn уси-
ливаяn эффективностьn другихn каналомn
коммуникации.n



32 № 4  2021 мировые новости

Илон Маск создаёт 
космическую рекламу

nn КомпанияnИлонаnМаскаnSpaceXnсовместноnсnканадскимnстар-
тапомnGeometricnEnergynCorpnхотятnиспользоватьnкосмосnвnкаче-
ствеnрекламнойnплощадки.nДляnэтогоnнаnнизкуюnоколоземнуюnор-
битуnвnближайшееnвремяnпланируетсяnотправитьnспутникnCubeSatn
сnрасположеннымnнаnнёмnэкраном.nОнnиnбудетn«показывать»nре-
кламныеnматериалыnиnлоготипы,nполучаемыеnсnЗемли.

ПриnэтомnвnGeometricnEnergynCorpnотмечают,nчтоnсамnэкранn
неn будетn виденn сn поверхностиn планеты.n Контентn будетn транс-
лироватьсяnвnпрямомnэфиреnнаnразличныхnонлайн-платформах,n
такихnкакnYouTubenилиnTwitch.

И так всё понятно
nn Возобновлениеn работыn своихn ресторановn воn французскихn

городахn McDonald’sn поддержалn запускомn масштабнойn ooh-
кампаниейn«Безnлоготипа».nMcDonald’snнастолькоnуверен,nчтоnегоn
культовоеn менюn продаетn самоn себя,n чтоn позволилn себеn «запиксе-
лить»nбургеры,nполностьюnполагаясьnнаnзнанияnклиентов.

Слоганnкампанииn–n«Угадайте,nктоnвернулся?».nПроектnразработа-
лоnагентствоnTBWA\Paris,nсnкоторымnуnMcDonald’snдействуетnдолго-
срочныйnконтракт.nСдержанноеnкреативноеnрешениеnподчеркива-
ет,nнасколькоnукоренившимсяnсталnбрендnMcDonald’snвnпопулярнойn
культуре.

eMarketer 
прогнозирует рост 
расходов на ooh-
рекламу в США в 
2021 г. на 14,5%

nn Пандемияn COVID-19n сильноn повлия-
лаn наn американскийn рынокn out-of-home-
рекламыnвn2020nг.nВnнынешнемnгодуnдоходn
отраслиn восстанавливается,n ноn деньгиn
неравномерноn распределяютсяn междуn
сегментами.n Кромеn того,n наn рынкеn про-
исходятn технологическиеn изменения,n
преобразующиеnспособыnпланированияnиn
покупкиnрекламногоnинвентаря.nПоnоцен-
кеn eMarketer,n расходыn наn ooh-рекламуn вn
СШАnвn2021nг.nвырастутnнаn14,5%nиnсоста-
вятn$6,96nмлрд.n

Медиаn продолжаетn цифровизоваться,n
однакоnдоляnтакогоnинвентаряnвn2021nг.nсо-
ставитnвсегоn31,2%.n

Объемn выручкиn вn сегментеn «наружнаяn
реклама»nсократилсяnменьшеnвсего,nблаго-
даряnчемуnегоnдоляnувеличиласьnсn67,7%nвn
первомnкварталеn2020nг.nдоn85,7%nвnпервомn
кварталеnэтогоnгода.nБольшеnвсегоnпостра-
далn indoor-сегмент:n заn этоn жеn времяn егоn
доляnвnструктуреnотраслевойnвыручкиnсни-
зиласьnсn9,3%nдоn2,1%.n

Вn 2021n г.n лишьn 3,9%n расходовn наn ooh-
рекламуn будетn осуществленоn черезn ме-
ханизмыn программатик.n Учитываяn то,n
чтоn алгоритмическимn способомn поку-

паетсяnцифровойnинвентарь,nвn2021nгодуn
доляnпрограмматикnвnструктуреnвыруч-
киnотnDOOHnсоставитn12,5%nиn16,4%n–nвn
2022nг.
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