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ВЛАСТЬ

Петербургские 
депутаты исправили 
порядок размещения 
информационных 
конструкций

nn Властиn Санкт-Петербургаn согласовалиn из-
мененияn вn правилаn благоустройстваn Санкт-
Петербургаn вn частиn размещенияn рекламныхn
иn информационныхn конструкций,n сообщаетn
пресс-службаn правительстваn города.n Поправкиn
разработаныn приn участииn предприниматель-
скогоnсообщества.

Поn словамn губернатораn Севернойn столицыn
Александраn Беглова,n недопустимоn закрыватьn
вывескамиnуникальныеnфасадыnиnпризвалnпред-
принимателейnпомнить,nчтоnониnтожеnнесутnот-
ветственностьnзаnобликnгорода,nвnкоторомnониn
работаютnиnживут.

Максимальноnдопустимыйnразмерnинформа-
ционныхnвывесокnувеличенnдоn80nсмn(ранееn–n
60nсм.).nОнnбудетnзависетьnотnзоныnразмещенияn
вывески.n Дляn конструкцийn большегоn размераn
предусмотренn отдельныйn порядокn согласова-
ния.nДопускаетсяnиспользованиеnдинамическойn
сменыnизображенияnнаnотдельноnстоящихnэле-
ментахn наружнойn информации.n Такжеn разре-
шеныn вывескиn наn козырьках.n Ранееn этоn былоn
запрещено.

Дляn аптекn разрешеныn консольныеn вывескиn
вn видеn «креста»,n дажеn еслиn естьn настеннаяn вы-
веска.n Дляn автодилеров,n точекn общественногоn
питания,nАЗСnустановленnпорядокnразмещенияn
отдельноn стоящихn элементовn наружнойn ин-
формации.

Такжеn введеныn типовыеn внешниеn видыn на-
стенныхnвывесок,nсистематизированыnпараме-
трыn крышныхn вывесокn –n этоn сделаноn заn счетn
усредненияn высотыn этажа,n котораяn раньшеn неn
регулировалась.

Кромеn того,n депутатыn поддержалиn идеюn со-
хранитьn вn городеn советскиеn вывески.n Зако-
нопроект,n предусматривающийn запретn наn де-
монтажn вывесокn советскойn эпохи,n представилn
ДенисnЧетырбокnнаnзаседанииnкомитетаnпоnза-
конодательству.

Законопроектn предусматривалn охранныйn
статусn дляn конструкций,n установленныхn доn 1n

январяn 1990n г.n Вn ходеn обсужденияn документаn
комитетnпоnпечатиnпредложилnрасширитьnвре-
меннойnпромежутокnдоn10nоктябряn1996nг.n–nвn
этотnденьnвступилnвnсилуnпорядокnразмещенияn
наружнойnрекламыnиnинформации.

Вn законопроектn могутn включитьn иn вывески,n
которыеnвnточностиnкопируютnнаружныеnкон-
струкцииn советскихn лет,n сообщилиn вn пресс-
службеnЗаксобранияnПетербурга.

Рекламные торги 
принесли ярославским 
муниципалитетам  
2,4 млн рублей

nn Поn итогамn торговn наn правоn размещенияn
рекламывn бюджетыn четырёхn муниципальныхn
районовn(Ярославского,nНекрасовского,nУглич-
скогоnиnРыбинского)nЯрославскойnобластиnпо-
ступитn2,4nмлнnруб.

Наnсегодняшнийnденьnвnрегиональнуюnсхемуn
размещенияnнаружнойnрекламыnвключеноn1877n
рекламныхnмест.nСnмоментаnпередачиnполномо-
чийnвnoutdoor-сфереnнаnобластнойnуровеньnвы-
даноn 701n разрешениеn наn установкуn наружнойn
рекламы.nЧислоnотказовnприnэтомnсократилосьn
болееnчемnвnвосемьnраз.

Напомним,n торги,n состоявшиесяn вn Ярослав-
скойnобластиnсnянваряnпоnавгуст,nпринеслиnму-
ниципалитетамn почтиn 11n млнn руб.n Поn итогамn
аукционов,nпроведённыхnвn2019nг.,nдоходnярос-
лавскихn муниципалитетовn составилn 91,2n млнn
руб.

Вn тоn жеn времяn сn началаn годаn вn Ярославскойn
областиnвыданоnоколоn200nразрешенийnнаnуста-
новкуn иn эксплуатациюn рекламныхn конструк-
ций.nНаnсегодняшнийnденьnвnсхемуnнаnгеопор-
талеn областиn ужеn занесеныn сведенияn оn 1667n
местахnразмещенияnрекламоносителей:nданныеn
оn местоположении,n типеn конструкции,n сведе-
нияnоnвладельцеnиnсрокеnдействияnдоговора.n

Поnсловамnзаместителяnпредседателяnправи-
тельстваn регионаn Романаn Колесова,n заn послед-
ниеn триn годаn властямn удалосьn сформироватьn
прозрачныеn механизмыn дляn предпринимате-
лей,n работающихn вn сфереn наружнойn рекламы,n
иnодновременноnсущественноnуменьшитьnобъ-
емыnвизуальногоnмусораnвnмуниципальныхnоб-
разованиях.

АДВ и «Российский 
Красный Крест» 
договорились 
о сотрудничестве

nn ГруппаnАДВnиn«РоссийскийnКрасныйnКрест»n
подписалиn соглашениеn оn сотрудничестве,n ко-
тороеnпредполагаетnсовместноеnучастиеnвnпро-
ектах,n программахn иn мероприятияхn вn рамкахn
общихn направленийn деятельностиn сторон,n аn
такжеn организациюn совместныхn информаци-

онныхnкампаний,nнаправленныхnнаnподдержкуn
социальныхnпроектовnРКК.

Заключениюn договораn способствовалоn пло-
дотворноеn партнерствоn РККn сn агентствомn
Initiativen (входитn вn группуn АДВ).n Вn июнеn 2020n
г.n Initiativenподдержалоnблаготворительнуюnак-
циюn Красногоn Креста,n приуроченнуюn коn Все-
мирномуn Днюn донора,n иn организовалоn мас-
штабнуюn медийнуюn кампанию,n призывающуюn
обратитьn вниманиеn наn нехваткуn донорскойn
кровиnвоnвремяnпандемии.nКампанияnохватилаn
болееn56nмлнnчеловек.

–nМыnоченьnрады,nчтоnсотрудничествоnсn«Рос-
сийскимn Краснымn Крестом»,n начатоеn нашимn
агентствомn вn рамкахn проектаn «Жизненнаяn не-
обходимость»,n расширяетсяn иn выходитn наn бо-
лееn масштабныйn уровень.n Новоеn соглашениеn
объединитn потенциалn всейn группыn АДВn дляn
поддержкиnсоциальныхnинициативnиnпрограммn
РКК,n –n отмечаетn Егорn Бормусов,n генеральныйn
директорnагентстваnInitiative.

В MediaCom  
появился Innovational 
Product Lead 

nn ВnMediaComn(входитnвnGroupM)nпоявилась-
новаядолжностьn –n Innovationaln Productn Lead.n
Этоn обусловленоn развитиемn иn усилениемn на-
правленияnInnovationIncubator,nгдеnзанимаютсяn
внедрениемnинновацийnвnбизнесnклиента.

Вn обязанностиn Innovationn Productn Lead,n наn
которуюnназначенаnАлександраnПавлова,nрабо-
тающаяnвnMediaComnболееn10nлет,nвходитnотсле-
живаниеnновыхnидейnиnтрендовnнаnроссийскомn
иn международномn рынках,n переработкаn идейn
вn инновационныеn продуктыn какn дляn клиентовn
MediaCom,n такn иn подn потребностиn агентства,n
коллаборацияnсnигрокамиnрынкаnиnGroupMnдляn
совместнойn разработкиn инновационныхn про-
дуктов,nаnтакжеnлидированиеnпроектов.

Работаn Innovationn Incubatorn принеслаn зна-
чительныеn медийныеn иn бизнес-результатыn
клиентамn иn былаn признанаn наn рынке.n Начи-
наяnсn2018nг.n агентствоnполучилоnболееn20nна-
градnнаnроссийскихnиnмеждународныхnконкур-
сах,n такихn какn EffieEurope,n EffieRussia,n FOMG,n
DigitalCommunicationAwards,n CreamAwards,n
RedAppleFestival,n MMGn etcn сn кейсамиn Theraflu:n
прогнозn простуды,n Flixonase:n трекерn аллергии,n
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инновационныйn сервисn Osteoscann отn «Вольта-
рен»n дляn онлайн-распознаванияn остеоартроза,n
«Фенистил»:n CheckDermn дляn экспресс-анализаn
проблемnнаnкожеnиnт.nд.

У РЖД новый 
рекламный подрядчик

nn ОАОn «РЖД»n выбралоn новогоn рекламногоn
подрядчика.n Поn итогамn электронныхn торговn
рекламуn наn всейn инфраструктуреn монополииn
будетnосуществлятьnЗАОn«Олимп».nНовыйnдого-
ворnбудетnдействоватьnдоn2031nг.nПриnэтомnна-
чальнаяn стоимостьn контрактаn составилаn всегоn
4,3nтыс.nруб.

НовыйnрекламныйnпартнерnРЖДnсможетnраз-
мещатьn рекламуn наn вокзалахn иn привокзальныхn
территориях,nвnпоездахnиnэлектричках,nуправля-
етnвсемиnрекламнымиnконструкциямиnвnполосахn
отводаnжелезнодорожногоnполотна,nвnстолицеn–n
иnнаnМосковскомnцентральномnкольце.

Стоитnотметить,nчтоnконтрактnсnпредыдущимn
рекламнымn подрядчикомn РЖДn –n компаниейn
«ЛАЙСА»n–nдолженnбылnдействоватьnдоnянваряn
2022n г.n «ЛАЙСА»n сталаn эксклюзивнымn партнё-
ромnРЖДnвn2006nг.

Напомним,n вn прошломn годуn компанияn
«Стинн»n сталаn владельцемn операторовn наруж-
нойnрекламыn«Вера-Олимп»nиn«Лайса».nАnвnэтомn
годуn «Стинн»n сталn обладателемn 73,57%n акцийn
RussnOutdoor.nВсеnтриnоператораnобъединеныnвn
группуnRussnOutdoor.

Операторы решили 
судиться со столичными 
властями

nn Операторыn наружнойn рекламыn Russn
Outdoornиn«Олимп»nподалиnвnАрбитражныйnсудn
искиnкnдепартаментуnрекламыnиnСМИnМосквы.n

Компанииnтребуютnзакрепитьnвnдоговорахnно-
выеn местаn подn своиn рекламныеn конструкции.n
Из-заn ремонтаn дорог,n строительстваn метроn иn
другихn препятствийn кn установкеn рекламыn ониn
вынужденыnпостоянноnпроситьnмэриюnоnсогла-
сованииnновыхnмест,nопасаясь,nчтоnвnслучаеnот-
казаnпридетсяnтратитьnдоn0,5nмлнnруб.nнаnпере-
носnкаждогоnщита.

Вn ходеn аукционов,n прошедшихn вn Москвеn вn
2013n иn 2014n гг.,n Russn Outdoorn иn «Олимп»n вы-
игралиn2,1nтыс.nиn1,4nтыс.nрекламныхnместnсо-
ответственно.n Согласноn контракту,n компанииn
обязалисьnежегодноnплатитьnгородуnвnкачествеn
аренднойnплатыn2,6nмлрдnиn1,5nмлрдnруб.nПозжеn
количествоnвключенныхnвnконтрактnрекламныхn
площадокnиnразмерыnвыплатnбылиnсокращены,n
вn томn числеn из-заn такn называемыхn городскихn
случаев,n когдаn частьn щитовn невозможноn уста-
новитьnиз-заnкабельныхnлиний,nреконструкцийn
дорог,n строительстваn метроn иn другихn градо-
строительныхnситуаций.

Поn условиямn договоровn Russn Outdoorn иn
«Олимп»n могутn временноn перенестиn щитыn наn
полгодаn поn согласованиюn сn мэрией,n ноn затемn
имnнужноnопятьnпроситьnчиновниковnсогласо-
ватьn новыеn места,n сказаноn вn исках.n Договорыn
действуютnдоn2023nиn2024nгг.,nчтоnсоздаетn «аб-
солютнуюn правовуюn неопределенность»:n ком-
панииn каждыеn полгодаn вынужденыn собиратьn
новыйn пакетn документовn поn однимn иn темn жеn

щитамnиnт.nд.
Russn Outdoorn проситn поменятьn местаn уста-

новкиn 62n конструкций,n «Олимп»n –n 72.n Досу-
дебнуюn претензиюn мэрияn неn удовлетворила,n
поскольку,nпоnмнениюnчиновников,nизменениеn
местn подn щитыn можноn расцениватьn какn суще-
ственныеnизмененияnдоговоров,nчтоnслужитnос-
нованиемnдляnихnрасторжения.

ПоnоценкеnкомпанииnAdMetrix,nRussnOutdoor,n
«Олимп»nиn«ЛАЙСА»n(всеnвместеnвходятnвnгруппуn
RussnOutdoor)nконтролируютn81%nвсехnреклам-
ныхnконструкцийnвnМоскве.

Россияне высказались 
о своём отношении 
к рекламе

nn Согласноn даннымn исследованияn между-
народнойn консалтинговойn компанииn Deloitten
«МедиапотреблениеnвnРоссииn–n2020»,nроссия-
неnнаиболееnлояльноnотносятсяnкnрекламе,nко-
тораяnнеnзатрагиваетnихnличноеnпространство.n
Большеn всегоn опрошенныхn раздражаютn теле-
фонныеnзвонкиnпотенциальнымnклиентам,nсо-
общаетnРИАn«Новости».

Так,nреспондентыnдостаточноnпозитивноnот-
носятсяnкnнаружнойnрекламеn(11%),nпоисковойn
рекламеn(6%)nиnрекламеnвnпечатныхnСМИn(6%).n
Вnтоnжеnвремяnиндексnлояльностиnзначительноn
нижеnвnотношенииnрекламыnвnсоциальныхnсе-
тяхn(минусn3%),nнаnсайтахn(минусn4%),nприnмо-
бильнойn рассылкеn (минусn 9%)n иn рассылкеn поn
электроннойn почтеn (минусn 6%),n гдеn рекламаn
воспринимаетсяnреспондентамиnнамногоnхуже.n
Наиболееn негативноn респондентыn восприни-
маютnтелефонныеnзвонкиnпотенциальнымnкли-
ентамn(минусn26%).

Вnходеnисследованияnвыяснилось,nчтоnмужчи-
ныnменееnлояльныnкnрекламе,nнаибольшийnне-
гативn средиn нихn вызываетn рекламаn наn сайтах,n

nn Национальныйnоператорnindoor-рекламыn
Advancen Groupn проанализировалn ситуациюn
наn рынкеn indoor-рекламыn вn бизнес-центрахn
воn времяn второйn волныn пандемииn вn России.n
Началоn октябряn былоn ознаменованоn новымn
переходомnнаnудаленныйnформатnработыn30%n
сотрудниковn всехn компаний.n Несмотряn наn
этотn фактор,n проходимостьn бизнес-центров,n
поnданнымnAdvancenGroup,nнеnупалаnсноваnдоn
критичныхn отметок,n аn уверенноn закрепиласьn
наn уровнеn 60-65%n отn прежнихn докарантин-
ныхn показателей.n Вn этоn времяn рекламодате-
лиn активноn планируютn рекламныеn кампанииn
наn болееn позднийn периодn концаn осениn -n на-
чалоn зимы,n рассматриваяn различныеn indoor-
форматы.

–n Новыеn ограничения,n безусловно,n внеслиn
коррективыnвnпланыnмногихnрекламодателейn

вернутьсяn кn использованиюn indoor-рекламыn
вn осеннийn период,n –n рассказываетn Максимn
Александров,n генеральныйnдиректорnAdvancen
Group.n–nОднакоnнашnинвентарьnнеnстоитnбезn
дела,nиnрекламныеnкампанииnвсеnравноnзапу-
скаются.n Вn первуюn очередьn уn техn рекламода-
телей,nбизнесnкоторых,nнаоборот,nпреуспеваетn
сnприходомnудаленногоnформатаnработы.nМыn
жеnвнутриnAdvancenGroupnпрогнозируем,nчтоn
сегментnindoor-рекламыnначнетnактивнуюnра-
боту,nкакnтолькоnбудутnснятыnвсеnограниченияn
иnбизнес-центрыnвернутсяnкnсвоимnобычнымn
показателямnпроходимости.

Напомним,nпоnданнымnAdvancenGroup,nпро-
ходимостьn бизнес-центров,n входящихn вn егоn
адреснуюn программу,n наn серединуn июняn со-
ставлялаn 54%,n кn концуn июляn 70%,n аn вn началеn
осениn80%nотnдокарантинныхnпоказателей.

Advance Group проанализировал ситуацию в indoor-сегменте в БЦ
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радиоnиnТВ.nБолееnлояльноnмужчиныnотносят-
сяnкnнаружнойnрекламеnиnрекламеnвnпечатныхn
СМИ.nЖенщиныnтакжеnнегативноnвоспринима-
ютnрекламуnвnвышеперечисленныхnмедиа,nноnвn
целомnболееnлояльны.

Депутаты Госдумы 
против запугивающей 
рекламы

nn ЧленnкомитетаnГосдумыnпоnтруду,nсоциаль-
нойn политикеn иn деламn ветерановn Сергейn Вос-
трецовn («Единаяn Россия»)n призвалn запретитьn
социальнуюn рекламуn сn изображениемn надгро-

бий,n котораяn используетсяn какn мераn борьбыn сn
коронавирусом,nзаявив,nчтоnотnнееnбольшеnвре-
да,nчемnпользы.nОбnэтомnонnсказал,nкомменти-
руяnпоявлениеnподобнойnсоциальнойnрекламыn
вnБлаговещенске.

Какn отметилn депутат,n «социальнаяn рекламаn
должнаn быть,n ноn пугатьn людейn иn вызыватьn из-
лишнююn тревогуn точноn неn надо…Задачаn соци-
альнойnрекламыnнеnнапугать,n аnпредупредить…
Социальнаяnрекламаnвnпомощьnлюдямnидет,nаnнеn
дляn того,n чтобыn людейn вогнатьn вn депрессняк».n
Поn егоn словам,n можноn предупредитьn людейn оn
штрафах,n которыеn предусмотреныn заn отсут-
ствиеnмаски.

Бюджет Воронежа 
недополучил 
от наружной рекламы 
60 млн рублей 

nn Поn даннымn контрольно-счетнойn палатыn
(КСП)n Воронежа,n поn итогамn девятиn месяцевn
2020n г.n поступленияn отn наружнойn рекламыn вn
бюджетn городаn составилиn 28n млнn руб.n вместоn

88nмлнnзапланированных,nсообщаетnFacto.ru.
Такжеnсократилосьnколичествоnдоговоровnнаn

размещениеnрекламы,nвn2,5nразаnвырослаnзадол-
женностьnпоnаренднойnплате.nВсеnэтоnсказалосьn
наnсокращенииnуровняnпоступленияnненалого-
выхnдоходовnвnбюджетnгорода.

Власти Северной 
столицы исполнили 
требование УФАС

nn Правительствоn Санкт-Петербургаn внеслоn
измененияn вn регламентn наружнойn рекламыn иn
информации,nпозволяющееnвладельцамnотдель-
ноnстоящихnрекламныхnконструкцийnиспользо-
ватьnвоздушныеnлинииnэлектропередачиnдляnихn
освещения.nРанееnсоответствующееnтребованиеn
вn адресn Смольногоn направилоn региональноеn
УФАС.

Вnфевралеn2019nг.nантимонопольщикиnвыяви-
ли,n чтоn городскоеn законодательствоn фактиче-
скиn запрещалоn использованиеn воздушныхn ли-
нийn электропередачn дляn освещенияn отдельноn
стоящихnконструкцийnнаружнойnрекламы,nчтоn
создавалоn дискриминационныеn условияn дляn
владельцевnбилбордов.

Запретn наn использованиеn воздушныхn сетейn
электроснабженияnтакжеnозначал,nчтоnиnэнер-
госбытовыеnкомпанииnнеnмоглиnпродаватьnус-
лугиnпоnтехприсоединениюnиnпоnпередачеnэлек-
троэнергииnвладельцамnтакихnконструкций.

Антимонопольноеnведомствоnвыдалоnправи-
тельствуnСевернойnстолицыnпредупреждениеnоn
необходимостиn внесенияn измененийn вn регла-
ментnнаружнойnрекламыnиnинформации.

Поn словамn руководителяn Санкт-
Петербургскогоn УФАСn Вадимаn Владимирова,n
правительствоn городаn пыталосьn такжеn про-
стоnпоменятьnформулировкиnвnрегламенте,nноn
управлениеnотклонилоnиnэтиnпредложения.

Операторам Казани 
предоставлена отсрочка 
по платежам

nn Властиn Казаниn предоставилиn рассрочкуn
платежейnпоnдоговорамnнаnустановкуnиnэксплу-
атациюnрекламныхnконструкцийnзаnчетвёртыйn
кварталn2020nг.nсоnсрокомnуплатыnдоn28nфевраляn
2021г.nРанееnотсрочкаnбылаnпредоставленаnопе-
раторамnнаружнойnрекламыnзаnвторойnиnтретийn

nn Петербургскаяn компанияn MEDOVARUSn со-
вместноn сn TMGn Russian запустилаn имиджевуюn
рекламнуюnкампаниюnдляnбрендаnбезалкоголь-
ногоnлимонадаnRIDEnвnформатеnмедиамикса.nВn
рамкахn кампанииn TMGn провелn исследованиеn
аудиторииnсnприменениемnтехнологийnBignData.

Поnрезультатамnpost-campaignnанализаnрекла-
маn наn транспортеn собралаn наибольшееn (57%)n
числоnуникальныхnпросмотров.nДоляnрасходовn
наnтранспортnсоставилаn20%nотnобщегоnреклам-
ногоnбюджета.

Вnчислоnмедианосителейnтакжеnвошлиnоста-
новки,nситиформаты,nбилборды,nпутевыеnщиты,n
интернет-площадки.

Представителиn MEDOVARUSn отмечают,n чтоn
аналитическийn дашбордn наn базеn Bign Datan по-

зволилn оценитьn эффективностьn размещенияn
рекламы,n аn такжеn проверитьn гипотезыn вn от-
ношенииn потребителейn брендаn иn выявитьn ихn
предпочтенияn–nгеографиюnпосещаемыхnбаровn
иnресторанов,nнаиболееnпопулярныеnсупермар-
кетыnиnАЗСnдляnсовершенияnпокупкиnпродуктовn
иnнапитков.

–n Мыn рады,n чтоn обрелиn вn лицеn TMGn надеж-
ногоn партнераn дляn реализацииn бизнес-задачn
иn креативныхn решений.n Сегодня,n вn результатеn
взаимодействия,n мыn можемn расставитьn новыеn
акцентыn вn маркетинговойn стратегии,n аn вn пер-
спективеn–nзапускатьnкампанииnсnвысокойnкон-
центрациейnрекламныхnносителейnконкретно-
гоn типа,n –n говоритn Станиславn Курценовский,n
генеральныйnдиректорnMEDOVARUS.

TMG провела исследование  
аудитории транзитной рекламы
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кварталыn текущегоn года.n Этаn мераn поддержкиn
позволилаnстабилизироватьnситуациюnнаnрын-
кеnнаружнойnрекламыnиnудержатьnкомпанииnотn
банкротства.

Поnданнымnмэрии,nвnсвязиnсnособымnэпидеми-
ологическимnрежимомnвnапрелеnзаполняемостьn
наnцифровыхnконструкцияхnвnКазаниnснизиласьn
сn61%nдоn28%nвnмартеnиnдоn13%nвnмае.nНаnстатич-
ныхnрекламоносителяхnзаполнnяемостьnупалаnвn
дваn разаn –n сn 51%n доn 25%.n Вn связиn сn полнойn от-
менойnконцертнойnдеятельности,nспортивныхnиn
зрелищныхnмероприятийnзаполняемостьnафиш-
ныхnконструкцийnопустиласьnдоn0%.

Поn даннымn мэрии,n сегодняn заполняемостьn
достиглаnвnКазаниnотметкиnоколоn55%.nВnбюд-
жетnгородаnвn2020nг.nсобраноn53,4nмлнnруб.nВсеn
платежиnосуществляютсяnвnсоответствииnсnуста-
новленнымn графикомn рассрочки.n Доn концаn
годаn планируетсяn поступлениеn ещеn околоn 100n
млнnруб.

Поnитогамn2019nг.nобъемnрынкаnнаружнойnре-
кламыnвnКазаниnувеличилсяnнаn35%nиnсоставилn
рекордныеn872nмлнnруб.

В Ярославской области 
демонтировано почти 
1 тыс. конструкций

nn Cn началаn годаn вn Ярославскойn областиn де-
монтированыn924nнезаконныеnрекламныеnкон-
струкции.n Изn нихn 154n –n вn сентябре-октябре,n
сообщаетn пресс-службаn региональногоn прави-
тельства.

Поnсловамnзаместителяnпредседателяnправи-
тельстваnЯрославскойnобластиnРоманаnКолесо-
ва,n«наружнаяnрекламаnкакnинструментnпривле-
ченияn вниманияn потенциальныхn покупателейn
неnможетnиnнеnдолжнаnбытьnиспользованаnнеза-
конно.nСnдругойnстороны,nважноnсозданиеnпро-
зрачныхnусловийnдляnпредпринимателей,nгото-
выхnработатьnвnправовомnполе».

«Промсвязьбанк» ищет 
рекламного подрядчика 
на 2021 год

nn «Промсвязьбанк»nпроведётnтендерnпоnпо-
искуn подрядчикаn дляn проведенияn своихn ре-
кламныхn кампанийn поn всейn Россииn вn 2021n г.n
Начальнаяn стоимостьn контрактаn составляетn
1,5nмлрдnруб.

Исполнительn долженn вn течениеn годаn зани-
матьсяnразмещениемnрекламыnбанкаnвnинтерне-

nn Вnоктябреnэтогоnгодаnподмосковныйnопе-
раторn наружнойn рекламыn VinExn Median ввелn вn
эксплуатациюnсразуnнесколькоnцифровыхnпо-
верхностей.n Наn самыхn оживленныхn участкахn
подмосковныхn Люберецn операторn установилn
триnдиджитал-ситибордаn2,7х3,7nм.nПодобныйn
форматn поверхностейn ранееn былn запущенn
операторомnвnцентральнойnчастиnгородаnМы-
тищи,nгдеnпользуетсяnбольшойnпопулярностьюn
уnклиентов.

Кnужеnимеющимсяnдиджитал-суперсайтамnнаn
МКАДеnоператорnдобавилnещеnодинn–nнаnЗападе,n
вnрайонеnСтрогино,nпередnсъездомnнаnНовориж-
скоеnшоссеnиnпр.nМаршалаnЖукова.nЗападnМКАДn
историческиnсчитаетсяnпремиальнойnлокациейn
дляnразмещенияnрекламы.nЗдесьnрекламодателиn
охватываютnаудиториюnсnвысокимnуровнемnдо-
ходаn иn покупательскойn способности.n Вn непо-
средственнойnблизостиnотnновойnконструкцииn
располагаетсяnкомплексnCrocusCity,nДомnправи-

тельстваnМосковскойnобласти,nЖКn«Резиденцииn
Рублево»nиnдр.

Высокиеn медиаметрическиеn показателиn дан-
нойn поверхностиn (OTS,n GRP),n согласноn даннымn
AdMetrixn заn октябрь,n говорятn оn преимуществеn
именноnэтойnповерхностиnпередnмногимиnдруги-
миnиnэффективномnразмещенииnрекламыnнаnней.

–n Цифроваяn наружкаn –n новаяn эраn наруж-
нойnрекламы.nПоnсути,nэтоnтрадиционныйnвидn
outdoor-рекламы,n ноn основанныйn наn техно-
логиях.n Ониn даютn возможностьn рекламодате-
лямn болееn динамичныйn способn нацеливанияn
наn клиентовn иn анализаn результатаn сn помощьюn
ретаргетинга,nперсонализацииnиnизмерений.nАn
еслиnучесть,nчтоnеёnнельзяnниnвыключить,nниnза-
блокироватьn–nонаnпозволяетnмаксимальноnох-
ватитьnаудиториюnпоказа.nКnтомуnжеnможноnхо-
рошоnсэкономитьnнаnизготовленииnиnмонтажеn
постеров,n–nговоритnИринаnТолкушкина,nдирек-
торnпоnпродажамnкомпанииn«ВинЭкс».

VinEx Media расширяет digital-сеть

те,nаnтакжеnPerformance-маркетингомn(контекст,n
аудиторныеn закупки,n социальныеn сети),n сооб-
щаетсяnвnдокументацииnтендера.nЕмуnпредстоитn
провестиnтриnобщеимиджевыеnрекламныеnкам-
панииnвnинтернетеnиnтриnспециальныхnпроекта.

Специальныеn проектыn банкаn включаютn вы-
носныеn элементы,n изображенияn наn конструк-
цияхn наружнойn рекламы,n брендингn воn вну-
треннихn помещенияхn торговыхn иn офисныхn
центров,nаnтакжеnрассылкуnрекламныхnсообще-
нийn наn сотовыеn телефоны,n уточняетсяn вn кон-
курсныхnматериалах.

Jacobs Douwe Egberts 
выбрала Havas Media

nn КомпанияnJacobsnDouwenEgbertsn(JDE),nвто-
раяn вn миреn поn производствуn кофеn иn чая,n вы-
бралаn глобальногоn медиапартнёра.n Имn сталоn
агентствоn Havasn Media.n Сотрудничествоn сn JDEn

начнётсяn сn январяn 2021n г.n Какn ранееn сообща-
лось,nJDEnискалаn«целостногоnомниканального»n
партнера.

Согласноn принятомуn решению,n Havasn Median
будетn отвечатьn заn обслуживаниеn всехn медиа,n
планированиеnиnзакупкуnнаn54nрынках.nВnчис-
лоnсамыхnзначимых,nновыхnдляnагентства,nкон-
трактовn вошлиn рынкиn России,n Великобрита-
нии,n ЮАР.n Участникамиn глобальногоn тендера,n
помимоn Havasn Media,n былиn WPPn (Wavemaker)n
иnдействующийnпартнёрnDentsunAegis.nРанееnнаn
глобальномn уровнеn аккаунтn JDEn былn поделенn
междуnагентствамиnHavasnMedianиnCarat.

–n Мыn уверены,n чтоn глобальнаяn позицияn
агентстваnиnсинергияnнаnмногихnрынкахnпозво-
литnдостичьnвысокихnбизнес-результатовnиnобе-
спечитn возвратn отn медиаинвестиций.n Этоn без-
условноnновыеnвозможностиnдляnростаnнашегоn
бизнеса,n –n говоритn директорn поn маркетингуn
ОООn«ЯкобсnдауnЭгбертсnРус»nЮлияnДубенская.
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Активноеn развитиеn digital-направленияn вn ком-
панииn обусловленоn постепеннойn сменойn па-
радигмыn–nотnпродажиnвремениnразмещенияnкn
продажеn единицn аудиторииn вn измеримыхn по-
казателях.nПоnсути,nречьnидетnоnновомnподходеn
вn медиапланированииn иn болееn эффективномn
размещении.nДляnрекламодателейnэтоnозначаетn
возможностьn таргетироватьсяn наn конкретнуюn
аудиториюnиnразмещатьnрекламныеnповерхно-
стиnименноnтам,nгдеnнаходитсяnцелеваяnгруппаn
ихnпотребителей.

Этоn сталоn возможноn благодаряn сотрудниче-
ствуnRussnOutdoornсnкрупнымиnтехнологически-
миn партнерами,n аn такжеn развитиюn иn масшта-

бированиюn использованияn большихn данных.n
Вn ближайшемn будущемn компанияn планируетn
представитьnнесколькоnкейсов.

Темn временемn сталоn известно,n чтоn Russn
Outdoornсталn100-процентнымnвладельцемnна-
циональногоnindoor-оператораnAdvancenGroup,n
специализирующегосяn наn рекламеn вn бизнес-
центрах.n Крупнейшийn outdoor-операторn Рос-
сииn выкупилn 49%n акцийn Advancen Groupn уn ми-
норитариевn компании.n Генеральныйn директорn
AdvancenМаксимnАлександровnосталсяnнаnсвоейn
должности.

–n Данныйn шагn позволитn сосредоточитьсяn
наn развитииn Advancen Groupn вn непростоеn дляn

Russ Outdoor усиливает  
digital-направление

В конце ноября сеть digital-поверхностей Russ Outdoor составила 
412 рекламоносителей: с июля этого года компания установила 
в Москве 45 новых конструкций. В Санкт-Петербурге к уже 
существующим 50 локациям в ноябре, декабре и феврале 
добавится еще 30.

indoor-рекламыn время,n –n прокомментировалn
онnсделку.

Advancen Groupn основанn вn 2002n г.n иn вn насто-
ящееn времяn входитn вn группуn Russn Outdoor.n
Advancen Groupn первымn вn Россииn началn разме-
щатьnрекламуnклиентовnвnхоллахnвысококласс-
ныхnофисныхnзданий.nСогласноnрейтингуn2019n
г.nисследовательскогоnагентстваnInsightnExpertnиn
компанииn«ЭСПАР-Аналитик»,nAdvancenGroupnвn
очереднойnразnсталnлидеромnсредиnроссийскихn
indoor-компаний.

Russn Outdoorn –n крупнейшийn операторn на-
ружнойn рекламыn вn России.n Компанияn имеетn
разветвленнуюn федеральнуюn сетьn филиаловn
сn центральнымn офисомn вn Москве.n Послеn кон-
солидацииn активовn Russn Outdoor,n «Олимп»n иn
«ЛАЙСА»n компанияn сталаn крупнейшимn агрега-
торомnаудиторииnвnРоссииnсnежемесячнымnох-
ватомnболееn40nмлнnчеловек.nКомпанияnвходитn
вn топ-10n крупнейшихn операторовn наружнойn
рекламыnвnмире.
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ТЕМ ВРЕМЕНЕМ

Компанияn Liqvidn занимаетсяn разработ-
койn иn внедрениемn платформыn Liqvidn
CEAPn (CustomerEntertainment&Advertis

ingPlatform),nинтегрированногоnрешенияnдляn
владельцевnцифровыхnэкранов,nвключающегоn
вn себяn плеер,n SSP-платформуn иn инструментn
дляnработыnсnаудиториейnвnрежимеnреальногоn
времени.

Компанииn DFn Median иn МГРn являютсяn опе-
раторамиn наружнойn рекламыn вn Москвеn иn Мо-
сковскойn области.n Вn собственностиn компанийn
находятсяnцифровыеnсуперсайтыn15х5nм.nВnре-
зультатеnболееn30nмосковскихnиnподмосковныхn
суперсайтовn сталиn доступныn дляn цифровыхn
DSP-баеров,nтакихnкакnMail.ru,nHybrid,nGetintent,n
IMHOnиnдр.

Однимn изn первыхn клиентов,n размещенныхn
черезn DOOH-программатик,n сталn «Модуль-
банк».nЧерезnнесколькоnнедельnпослеnначалаnсо-
трудничестваnприnпомощиnDSPnGetintentnбылаn
запущенаnрекламнаяnкампанияn«Модульбанка»nсn
таргетингомn наn малыхn иn среднихn предприни-
мателейnнаnосновеnаудиторныхnданных.

Вnиюнеn2020nг.nAdTech-стартапnLiqvidnпривлекn
$1n млнn отn сооснователяn оператораn наружнойn
рекламыnRussnOutdoornМаксимаnТкачёва.nСред-
стваn инвестораn будутn целикомn потраченыn наn
совершенствованиеnплатформы.

Наружнаяnрекламаnпережилаnнеnсамыйnпро-
стойnпериодnнаnфонеnпандемии.nПриnэтомnот-
раслевыеnэкспертыnувереныnвnперспективностиn
DOOH-рынкаnприnусловииnвнедренияnтехноло-
гическихnрешений.

Экспертыnотмечают,nчтоnважнейшимnдрайве-
ромnростаnрынкаnявляетсяnпоявлениеnболееnмо-
дернизированныхn инструментовn анализаn эф-
фективностиnнаnбазеnпоявившихсяnвnцифровойn
наружнойnрекламеnданных.

–n Компанияn DFn Median подписалаn договорn оn
сотрудничествеn сn Liqvid.n Основнаяn цельn –n под-
ключениеnкnLiqvidnрасположенныхnнаnМКАДnиnос-
новныхnвылетныхnмагистраляхnМосквыnреклам-
ныхnконструкцийn–nцифровыхnсуперсайтов.nЭтоn
позволитnнаnоснованииnсбораnMAC-адресовnдатьn
клиентуnвозможностьnтаргетироватьnрекламуnнаn
нужнуюnцелевуюnаудиториюnвnрежимеnреальногоn

Liqvid и DOOH-операторы  
DF Media и МГР договорились 
о сотрудничестве
AdTech-компания Liqvid и DOOH-операторы DF Media и МГР 
заключили соглашение о технологическом партнерстве. 
Применение решений компании Liqvid позволяет игрокам 
рынка транслировать DOOH-рекламу с таргетингом и привлекать 
дополнительные бюджеты в медиаканал через программатик-
платформы

времени.n Такжеn сn помощьюn SSP-платформыn мыn
хотимn предложитьn DSP-площадкамn нашиn воз-
можностиn наn цифровыхn экранах.n Вn случаеn не-
обходимостиn естьn возможностьn обогащатьn со-
бранныеnданныеnсоnснифферов,nустановленныхn
непосредственноnнаnвсехnцифровыхnэкранахnDFn
Media,n черезn DMP-площадкиn сn помощьюn Liqvid.n
Этоnотличаетnплатформуnиnявляетсяnееnконкурент-
нымn преимуществом.n Уверены,n чтоn сотрудниче-
ствоnсnLiqvidnдастnдополнительныеnвозможностиn
влитьсяnвndigital-сегментnиnобщуюnцифровуюnэко-
системуnрекламногоnрынкаnдляnреализацииnинте-
ресныхnпроектов,n–nотмечаетnАлексейnВертиков,n
руководительnпроектовnDFnMedia.

–nДляnнашейnкомпанииnнаnпервомnэтапеnсо-
трудничестваnсамоеnважноеnвnLiqvidn–nэтоnоченьn
гибкийn медиаплеер,n отвечающийn всемn запро-
самnклиентов.nМыnможемnпланироватьnэфирnпоn
днямn неделиn иn времениn суток.n Помимоn этого,n
появляетсяnвозможностьnпродаватьnпоnконтак-
там,nиnвnближайшееnвремяnмыnначнемnпредла-
гатьnэтуnуслугуnсвоимnклиентам,n–nкомментиру-
етnАлександрnЗарецкий,nМГР.

–nМыnоченьnрадыnновымnпартнерам,nзанима-
ющимсяnоднимnизnлучшихnформатовnнаружнойn
рекламыn–nсуперсайтами.nСnудовольствиемnока-
жемn имn техническуюn поддержкуn иn поспособ-
ствуемn увеличениюn выручки.n Такжеn вn ближай-
шееnвремяnготовимnкnвыходуnновостиnоnдругихn
интересныхn технологическихn партнерствах,n
–nотметилаnТатьянаnЛобачева,nгенеральныйnди-
ректорnLiqvidnRus.

«Эвотор», Data Darvin и Liqvid разрабо-
тали решение, которое позволяет малому 
бизнесу таргетировать рекламу на цифро-
вых экранах на посетителей торговой точ-
ки или проходящих мимо людей. Решение 
интегрировано в сервис гиперлокальной 
рекламы «Твой промоутер» и использует тех-
нологии Wi-Fi-маркетинга.

Реклама на цифровых экранах может 
быть особенно актуальна для локального 
офлайнового бизнеса – кафе, фермерских 
лавок, салонов красоты и т. д. Для запуска 
рекламной кампании не нужен даже сайт. 
Платформа Liqvid помогает с подбором ва-
риантов размещения на цифровых экранах 
рядом с торговой точкой, а также может по-
мочь с разработкой рекламного креатива. 
Аналитика по рекламной кампании отража-
ется в приложении «Твой промоутер», отчеты 
также приходят по электронной почте.

Благодаря тому, что все экраны обору-
дованы Wi-Fi-радарами, они позволяют ис-
пользовать инструменты, традиционно до-
ступные в интернет-рекламе: таргетинг на 
посетителей конкретной торговой точки и 
оценка стоимости привлечения посетителей. 
Если пользователь пришел в магазин после 
просмотра рекламы на цифровом экране, 
предприниматель узнает об этом из отчета.

Цифровые экраны сети Liqvid расположе-
ны в переходах метро, бизнес- и торговых 
центрах, на крупных магистралях Москвы и 
Московской области, а также в жилых ком-
плексах Санкт-Петербурга.

– Новые технологии привлечения кли-
ентов и повышения продаж становятся до-
ступными для малого бизнеса. С помощью 
Wi-Fi-маркетинга предприниматели могут 
работать со своей аудиторией одновре-
менно в разных каналах. Но самое главное 

– наши технологии позволяют оценивать 
конверсию такой рекламы в посещения тор-
говой точки в офлайне, – отмечает Игорь 
Оганесян, директор по развитию рекламных 
продуктов IT-компании «Эвотор».

– Покупка рекламы на цифровых дис-
плеях через онлайн-кассы – огромный шаг 
для индустрии outdoor- и indoor-рекламы в 
сторону демократизации и упрощения про-
цесса. То, что раньше было доступно только 
рекламодателям с крупными бюджетами, 
с помощью интеграции Liqvid, «Эвотор» и 
«Твой промоутер» стало возможным для 
малого бизнеса. При этом мы получаем 
все преимущества как цифровой рекламы 
в виде измеримости и таргетинга, так и на-
ружной с возможностью охвата определен-
ного района города рядом с торговой точ-
кой, – считает Егор Иванцов, руководитель 
проекта Liqvid.
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Суммарныйnобъемnрекламыnвn
средствахn ееn распростране-
нияn заn вычетомn НДСn соста-

вилnболееn315nмлрдnруб.,nчтоnнаn8%n
меньше,n чемn вn соответствующемn
периодеn прошлогоn года.n Ниn одинn
изn медиаканаловn неn показалn по-
ложительнойnдинамики.nНаиболь-
шееnпадениеnпродемонстрировалаn
прессаn–nминусn47%n(5,6-5,8nмлрд.).

Суммарныйn объемn региональ-
нойn рекламыn вn средствахn ееn рас-
пространенияn поn четыремn меди-
асегментамn (телевидению,n радио,n
прессеnиnнаружнойnрекламе)nзаnтриn
кварталаn2020nг.,nпоnоценкеnэкспер-
товnАКАР,nсоставилnпримерноn25,5n
млрдnруб.,nчтоnнижеnаналогичногоn
показателяnпрошлогоnгодаnнаn21%,n
приnэтомnвсеnсегментыnрегиональ-
ногоnрынкаnимелиnотрицательнуюn
динамику.

Сергей ВЕСЕЛОВ,  
сопредседатель комитета  
исследований, аудита и рекламных 
технологий АКАР, директор по 
маркетинговым исследованиям 
аналитического центра НСК:
–n Вn периодn кризиса,n какn правило,n наиболь-
шиеn потериn несетn малыйn бизнес,n зачастуюn

Рынок ooh-рекламы  
по-прежнему в минусе
Согласно оценкам экспертов Ассоциации коммуникационных агентств России (АКАР),  
объём отечественного рынка ooh-рекламы по итогам трёх кварталов 2020 г. составил около  
22 млрд руб. (здесь и далее – за вычетом НДС). Это на 29% меньше, чем за аналогичный период 
прошлого года. Крупнейший сегмент отрасли – наружная реклама – заработала примерно  
18,8 млрд руб. (минус 26%)

простоn неn имеющийn никакихn финансовыхn
резервов.n Посколькуn локальныеn рекламо-
дателиn вn подавляющемn своемn большинствеn
могутn бытьn отнесеныn кn среднемуn иn маломуn
бизнесу,nтоnиnпотериnрегиональнойnрекламыn
вn периодn кризисаn будутn больше.n Этоn харак-
терноnнеnтолькоnдляnнынешнегоn«ковидного»n
кризиса,nноnиnдляnвсехnпредыдущих.

Количествоn заболевшихn каждыйn деньn
увеличивается.n Иn хотяn былоn официальноn
заявлено,n чтоn ещеn одногоn локдаунаn неn бу-
дет,n всеn жеn нельзяn исключатьn ужесточениеn
ограничительныхn мерn вn периодn пандемииn
вnконцеnэтогоnгода.nРекламодателиnэтоnтожеn
прекрасноn понимают,n аn потомуn ведутn себяn
наn рынкеn оченьn осторожно,n проводяn по-
ройn короткиеn иn оченьn короткиеn реклам-
ныеn кампании,n которыеn вn любойn моментn
могутn бытьn отозваны.n Ноn приn этомn мыn на-
деемся,n чтоn динамикаn рынкаn поn итогамn
годаnбудетnкакnминимумnнеnхужеnдинамикиn
российскогоn рекламногоn рынкаn заn девятьnn
месяцевn2020nг.

Чтоn касаетсяn медиасегментов,n тоn здесьn
всеn достаточноn понятноn –n телевидениеn иn
интернетn сумелиn лучшеn адаптироватьсяn кn
такомуnспецифическомуnкризисуnиnусилилиn
своиnпозицииnнаnрекламномnрынке.nПричемn
этоnкасаетсяnнеnтолькоnроссийскогоnрынка,n
ноn фактическиn иn всехn зарубежных.n Еслиn
жеnречьnидетnоnтоварныхnкатегориях,nтогдаn
надоn говоритьn вnпервуюnочередьnобn усиле-
нииn позицийn e-commersn вn самыхn различ-
ныхnформах.
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–n Сn учетомn текущегоn прогнозаn поn ростуn ВВПn
(3,3%),n ожидаем,n чтоn рекламныйn рынокn будетn
способенn вырастиn наn 5%n иn практическиn при-
близитсяnкnуровнюn2019nгода.nСредиnмедиаnмыn
ожидаемnувидетьnростnнаnТВ,nвnдиджиталnиnна-
ружнойn рекламе.n Сn точкиn зренияn категорий,n
основнымиnдрайверамиnростаnбудутnкормаnдляn
животных,nонлайн-сервисыnиnфинансоваяnкате-
гория.nКонечно,nнасколькоnточенnнашnпрогноз,n

покажетn время,n покажетn развитиеn экономики,n
нуn аn мыn будемn продолжатьn регулярноn инфор-
мироватьn васn обоn всехn измененияхn иn новыхn
тенденциях,n –n говоритn CEOn GroupMn Russian &n
CISnМарияnКолосова.

Поn оценкамn GroupM,n расходыn наn рекламуn наn
радиоnмогутnсократитьсяnнаn1%nиnвnпрессеn–nнаn
26%.nПриnэтомnдолгосрочныеnперспективыnрадиоn
лучшеn –n развиваетсяn направлениеn DigitalAudio,n

GroupM прогнозирует рост рынка 
рекламы на 5% в 2021 году

Международная рекламная группа GroupM представила прогноз развития рынка  
на 2020-2021 гг. В 2021 г. рекламный рынок покажет положительную динамику, полагает 
GroupM. При росте ВВП России на 3,3% в 2021 г. расходы на рекламу могут увеличиться 
на 5%, примерно до 460-465 млрд руб. Об этом заявила CEO GroupM Мария Колосова на 
ежегодной конференции This Year, Next Year.

растетnинтересnрекламодателейnкnиспользованиюn
данногоnканалаnпродвижения,nопределеннымnоб-
разомnположительноnнаnэтоnповлиялnиnвыходnнаn
российскийnрынокnSpotify.nЗатратыnнаnТВnпотен-
циальноnмогутnвырастиnнаn4%.n

Digitaln пережилn неудачныйn дляn себяn второйn
кварталn2020nг.nиnвернулсяnкnросту,nкоторыйnпро-
гнозируетсяnиnвnследующемnгодуn–nнаn8%.nРостn
будетn неравномернымn –n неn менееn чемn наn 10-
15%nбудутnрастиnprogrammaticnиnСРХ-бюджеты,n
подхлестываемыеnфокусомnмногихnбизнесовnнаn
развитиеnecom,nприnэтомnтрадиционнаяnмедий-
наяn«баннерка»nпродолжитnстагнироватьnиnсни-
жатьnсвоюnдолюnвnмедиасплите.n

Восстановлениеnиnстабильностьnтрафикаnнаn
улицахn–nосновнойnфакторnростаnдляnнаружнойn
рекламы.nМыnвидимnпотенциалnростаnвn2021nг.nнаn
4%,nиnпреждеnвсегоnблагодаряndigital-форматам.n
Дляn рекламыn вn кинотеатрахn иn indoor-рекламыn
перспективыnнеnтакиеnрадужныеn–nвn2021nг.nнеn
получитсяnвернутьсяnнаnуровеньn2019nг.

Доляnинтернет-рекламыnвnмедиамиксеnрекла-
модателейnпродолжитnрасти.nВn2020n г.nонаnсо-
ставитn53%,nвn2021nг.nнаnэтоnмедиаnпридетсяnужеn
55%,nсчитаютnэксперты.
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Вnрамкахn сотрудничестваn рекламодате-
лямn сталn доступенn новыйn форматn про-
движенияn –n видеорекламаn наn 3,4n тыс.n

медиаэкрановn вn супермаркетахn «Перекрёсток»n
вn Москве,n Санкт-Петербурге,n Самаре,n Нижнемn
НовгородеnиnдругихnгородахnРоссии.nКлиентыn
смогутnтаргетироватьnрекламуnблагодаряnреше-
ниямn наn основеn большихn данныхn иn анализи-
роватьn результатыn О2О-кампанийn (online-to-
offline).

Решениеnпозволяетnрекламодателямnконтак-
тироватьn сn потенциальнымиn покупателямиn вn
точкахnпродаж,nаnтакжеnоцениватьnвозвратnин-
вестицийnвnпродвижениеnнеnтолькоnвnонлайне,n
ноnиnвnофлайне.nСредиnпервыхnрекламодателей,n
которыеnпротестировалиnтаргетированноеnраз-
мещениеnнаnмедиаэкранах,n–nNestle,n«AliExpressn
Россия»nиn«Ситимобил».

Х5n наn эксклюзивнойn основеn предоставляетn
Mail.run Groupn доступn кn видеоносителямn болееn

чемnвn300nсупермаркетахn«Перекрёсток».nНаnос-
новеn накопленныхn данныхn оn покупательскойn
активностиnвnмагазинахnсистемаnпрогнозируетn
спросn наn товарыn вn разныхn торговыхn точкахn вn
течениеnдня.nРекламаnпоказываетсяnтамnиnтогда,n
когдаn доляn потенциальныхn покупателейn про-
двигаемогоnбрендаnвnмагазинеnвыше.n

Синергияn cn цифровымиn решениямиn Mail.run
Groupnпозволяетnнеnтолькоnпрогнозироватьnча-
стотуnконтактаnиnохватnцелевыхnпользователей,n
ноnиnповышатьnэффективностьnпродвиженияnвn
целом.nПоnзавершенииnкампанииnрекламодате-
лиnполучаютnподробныйnотчетnобnувеличенииn
продажn (Salesn Lift),n которыйn позволяетn оцени-
ватьn результатыn вn сравненииn сn контрольнойn
группой.

Медиаэкраныnрасположеныnвnзонахnсnсамойn
высокойn проходимостью,n вn томn числеn околоn
касс.n Роликиn транслируютсяn наn всехn реклам-
ныхn видеоносителяхn торговойn точкиn соn зву-

Mail.ru Group займётся 
продажами видеорекламы 
в магазинах X5 Retail Group

Mail.ru Group стала эксклюзивным партнёром X5 Retail Group 
по продажам видеорекламы со звуком на медиаэкранах в 
супермаркетах «Перекрёсток» более чем в 30 городах России. 

комnиnцентрализованно.nРекламуnможноnтарге-
тироватьnпоnгеографии,nполу,nвозрасту,nаnтакжеn
поn покупательскомуn спросу.n Дляn таргетингаn
используютсяn моделиn аналитическойn Instore-
платформыn Bign Datan X5,n которыеn учитываютn
накопленныеnданныеnоnпокупательскойnактив-
ностиnклиентовnвnсупермаркетахnсети.

Аналитикаnкампанийnпроводитсяnежедневно:n
наnбазеnданныхnпрограммыnлояльностиn«Пере-
крёстка»n оцениваетсяn количествоn иn частотаn
контактовn сn рекламой,n аn такжеn охватn целевойn
аудитории.n Параметрыn рекламнойn кампанииn
оптимизируютсяn вn соответствииn сn текущи-
миn результатами.n Брендыn могутn продолжитьn
коммуникациюn сn охваченнойn аудиториейn наn
другихn проектахn Mail.run Groupn иn наn ресурсахn
рекламнойn сети,n подключивn ремаркетингn наn
полученныйn сегментn вn онлайн-кампанияхn наn
платформеnmyTarget.

–n Мыn развиваемn инструменты,n которыеn по-
могаютn клиентамn справлятьсяn сn ихn бизнес-за-
дачамиn иn вn онлайне,n иn вn офлайне.n Благодаряn
технологиямnониnмогутnполучатьnвысокийnре-
зультатnнаnвсехnэтапахnпродвижения:nотnтарге-
тингаnиnаналитикиnвnторговыхnточкахnдоnпро-
долженияn коммуникацииn вn интернете.n Новоеn
решениеn вn сетиn «Перекрёсток»n позволитn ре-
кламодателямnзапускатьnвnмагазинахnнеnтолькоn
имиджевые,nноnиnперформанс-кампании,nнаце-
ленныеnнаnростnпродаж,n–nкомментируетnМак-
симnЗенин,nзаместительnкоммерческогоnдирек-
тораn поn рекламнымn продуктамn иn инновациямn
Mail.runGroup.

–n Аналитическиеn решенияn отn Х5,n осно-
ванныеn наn большихn данных,n позволяютn су-
щественноn расширитьn возможностиn нашихn
партнеров.n Вn рамкахn эксклюзивногоn сотруд-
ничестваn сn Mail.run Groupn мыn предоставляемn
доступnкnтаргетингуnнаn3,4nтыс.nэкранахnвnмага-
зинахn«Перекрёсток»nсnтрафикомnоколоn5nмлнn
уникальныхnпокупателейnежемесячно.nInstore-
платформаnотnBignDatanX5nпозволяетnмаксими-
зироватьn охватn наn выбраннуюn целевуюn ауди-
торию,nобеспечитьnпрозрачностьnиnповыситьn
эффективностьn размещенияn видеорекламы,n
–n говоритn Дмитрийn Прусов,n директорn депар-
таментаn продажn продуктовn большихn данныхn
X5nRetailnGroup.

Рекламаnвnсупермаркетахnпозволитnрекламо-
дателямnвыстроитьnкоммуникациюnсnрелевант-
нойnаудиториейnиnстимулироватьnимпульсныеn
покупкиnвnточкахnпродаж.
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–n Мыn радыn объявитьn оn партнерствеn сn замет-
нымnигрокомnвnсегментеnцифровойnнаружнойn
рекламы.nОбъединивnусилияnсnNorthnStarnMedia,n
мыnвыведемnбизнесnнаnновыйnуровень.nСчитаюn
данноеn партнерствоn стратегическим,n посколь-
куnGeneralnMedianGroupnвходитnвnгруппуnпринад-
лежащихnмнеnкомпанийnHDnLednTech.nОбъеди-
неннаяn компанияn теперьn имеетn полныйn циклn
–nотnпроизводстваnдоnразмещенияnиnобслужива-
нияnрекламныхnконструкций,n–nговоритnМиха-
илnКрючков,nсоосновательnGeneralnMedianGroup.

–nНесмотряnнаnпандемию,nмояnкомпанияnнеn
прекратилаn активногоn развития.n Вn предстоя-
щемnгодуnмыnпланируемnустановитьn10nмеди-
афасадовn отn Калининградаn доn Владивостока,n
частьn разрешенийn ужеn получена.n Такжеn мыn
продолжимn расширятьn светодиоднымиn экра-
намиn классическихn форматовn собственнуюn
сеть,n –n отмечаетn Northn Starn Median Ильяn Аксе-
нов,nвладелецnгруппыnкомпаний.

Сетьn цифровыхn медианосителейn Northn
StarnMedianобъединяетnмедиафасады,ndigital-

суперсайты,n digital-ситиборды,n ситифор-
матыn иn билборды.n Приn этомn некоторыеn изn
медиафасадовn входятn вn числоn крупнейшихn
вn Европеn иn России.n Так,n медиафасадn наn пл.n
Конституцииn вn Санкт-Петербургеn площа-
дьюn 18n 478n кв.n мn занимаетn первоеn местоn вn
Европе.n Ещеn одинn крупныйn медианосительn
площадьюn2n449nкв.nмnрасположенnнаnсамомn
высокомnзданииnвnВАОnМосквы.nЕжедневныйn
трафикn наn этомn участкеn превышаетn 2n млнn
человек.

North Star Media купила 
половину General Media Group
ГК North Star Media приобрела 50% федерального оператора широкоформатной рекламы  
General Media Group. Теперь в активе компании 13 собственных медиафасадов и три медиафасада 
в управлении, один из которых расположен в Москве на Новом Арбате, а также более  
70 светодиодных экранов по всей стране.
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Долгожданная встреча

4-я Ежегодная 
конференция 
«Эффективные 
визуальные 
коммуникации» 
состоялась в Москве, 
в event-холле 
«ИнфоПространство». 
Представители рынка, 
исследовательских 
агентств рассказали об 
эффективности ooh-
рекламы, инструментах 
и решениях, 
которые делают её 
конкурентноспособным 
каналом коммуникации 
с потребителем. 

Наn форумеn былиn озвученыn данныеn ком-
панииn AdMetrixn оn динамикеn объёмаn
трафикаn вn Москвеn иn Санкт-Петербургеn

вnсентябре,n аnтакжеnихnсравнениеn–nсентябрь/
август.

Генеральныйn директорn HDn Outdoorn Дарьяn
Чуйковаn наn примереn реальныхn кейсовn расска-
залаnоnконверсииnвnooh.nВыступлениеnгенераль-
ногоn директораn исследовательскойn компанииn
Visionn Валерииn Ткачn былоn посвященоn эффек-
тивнойnчастотеnвnнаружнойnрекламе.nДиректорn
ooh-направленияnADVnДмитрийnГрибковnвnсво-
ёмn выступленииn «Nondigitaln трансформация»n
затронулn вопросыn медиапотребления,n разви-
тияnиnпотенциалаnooh-рекламы.

Презентацияn CEOn SunlightOutdoorn Натальиn
Валиевойnбылаnпосвященаnисследованиюnэф-
фективностиn размещенияn наn медиафасадах.n
Оnсуществующихnпроблемахnоцифровкиnooh-
инвентаряnиnоnтом,nкакnихnизбежатьnрассказалn
директорn поn продажамn «Инфолед»n Олегn Бра-
ташов.

CEOnOohdesknСергейnСтрелкинnвnсвоейnпре-
зентацииn представилn антикризисныеn инстру-
ментыnпрограмматик-платформыnOohdesknDSP,n
которые,nвnчастности,nмогутnпомочьnзапускатьn
DOOH-кампанииnвоnвремяnпандемии.

Выступлениеn директораn поn исследова-
ниямn агентстваn MarketQualResearchn Юлииn
Жилкинойn былоn посвященоn глубинномуn ис-
следованиюn восприятияn наружнойn рекламыn
потребителямиn наn примереn двухn крупнейшихn
сотовыхn операторов.n Руководительn направле-
нияn медиаэффективностиn рекламыn компанииn
KantarMillwardBrownn Татьянаn Ивановаn расска-
залаnоnтом,nкакnсnпомощьюnизмеренийnаудито-
рииn продемонстрироватьn эффективностьn на-
ружнойnрекламы.

Послеnзавершенияnофициальнойnчастиnпро-
граммыn состояласьn традиционнаяn выставкаn
картинnnОлегаnБраташова.

Генеральный партнёр –  
DiMedia

Официальные партнёры –  
HD Outdoor, North Star Media, MAER, 
Sunlight Outdoor, MediaCab

Отраслевые партнёры –  
«ЭФИР», INTENTION, 
«Широкий формат»

Партнёры –  
TCS media, VDOOH, VinEx, Nebo.
digital, «Цвет», «Мануфактура»
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Насколькоnчастоnсообщениеnдолжноnбытьn
показаноцелевомуn потребителю?n Дан-
ныйn вопросn являетсяn однимn изn ключе-

выхnвnмедиапланировании,nтакnкакnотnчастотыn
показаn зависитn бюджетn кампании.n Рискn нео-
правданноnнизкихnинвестицийn(когдаnвыбран-
наяnчастотаnнеnдаетnотдачи)nилиnнеоправданноn
высокихnинвестицийn(когдаnвыбраннаяnчастотаn
являетсяnизлишнейnдляnпотребителя)nдовольноn
высок.

Практическиnвсеn теорииnговорятnоn том,nчтоn
повторениеn сообщенияn необходимоn дляn эф-
фективнойnработыnрекламы.nОсновнаяnпробле-
маn заключаетсяn вn определенииn оптимальногоn
количестваnповторений.n

Естьn целыйn рядn классическихn теорийn «пра-
вильной»n эффективнойn частоты.n Наиболееn
известнаяn –n теорияn «трехn ударов»n Гербертаn
Кругмана.n Вn 1972n г.n онn опубликовалn статью,n вn
которойnрассказал,nчто,nвnпринципе,nдостаточ-

ноnтрёхnконтактов,nчтобыn«провести»nчеловекаn
поnтрёмnстадиямnвыбораnтовара.n

Перваяn стадияn –n формированиеn любопыт-
стваn иn заинтересованности.n Первыйn контактn
даётn человекуn информациюn оn том,n чтоn товарn
существуетnнаnрынке.nЭтоnвызываетnнекотороеn
любопытствоnуnпотребителя,nонnхочетnполучитьn
большеn информации.n Ноn даннаяn информацияn
представляетnсобойnсамоеnповерхностноеnзна-
ние,nкотороеnлегкоnрассеивается,nеслиnконтактn
ничемn неn подтвердить,n тоn естьn еслиn неn будетn
второгоnконтакта.n

Вn ходеn второгоn контактаn происходитn фор-
мированиеn признанияn иn соотнесенияn товараn
соn своимиn потребностями.n Теперьn потребительn
примеряетnэтотnтоварnнаnсебя:nустраиваетnлиnонn
его,nудовлетворяетnлиnегоnпотребности,nсоответ-
ствуетnлиnегоnтребованиям.nНоnэтогоnвсёnещёnне-
достаточно.nДа,nмыnзакрепилиnосведомлённостьn
оnтоваре,nноnдляnсовершенияnпокупкиnэтогоnмало.n

Поэтомуn нуженn третийn контакт,n «третийn
удар»,n которыйn ужеn непосредственноn подтол-
кнётn человекаn кn совершениюn целевогоn дей-
ствияn –n принятияn решенияn оn покупке.n Третийn
контактn –n результатn обработкиn первыхn двухn
контактовn –n становитсяn решающимn иn долженn
бытьn произведенn вn наиболееn удобноеn время,n
бытьnмаксимальноnмощным.

Поn мнениюn Кругмана,n этихn трёхn контактовn
достаточноn–nвсеnпоследующиеnбудутnповторятьn
«третийn удар»,n причёмn гораздоn менееn эффек-
тивно.nПриnэтомnважноnпонимать,nчтоnКругманn
говоритn оn потребителях,n которыеn ужеn имеютn
сформированнуюnпотребностьnвnтомnилиnиномn
товаре.n Ониn вn принципеn хотятn удовлетворитьn
некоеnсвоёnжеланиеnсnпомощьюnэтогоnтовара,nаn
сейчасnпростоnвыбираютnбренд,аnзначитn—nяв-
ляютсяnпотенциальноnвовлеченнымиnвnпокупку.n
Еслиnжеnпотребитель,nкоторомуnадресованоnре-
кламноеnсообщение,nнеnявляетсяnпотенциальноn

Эффективная частота 
в наружной рекламе
Эффективная частота – это медиапоказатель, который представляет собой оптимальное 
количество контактов с целевой аудиторией, необходимое для запоминания и полного 
понимания смысла рекламного сообщения. Споры об эффективной частоте в наружной рекламе 
не прекращаются уже десятки лет.  



19№ 5  2020аналитика

вовлеченным,nтоnникакаяnчастотаnсо-
общенияnнеnсможетnобеспечитьnпри-
обретениеnтовара.n

Вследn заn Гербертомn Кругманомn
своюn теориюn предложилn европей-
скийn маркетологn Джонn Филипсn
Джонс.n Вn своихn выводахn Джонсn ут-
верждал,n чтоn известномуn брендуn
необходимn толькоn одинn контактn вn
периодn покупательскогоn циклаn дляn
формированияn намеренияn кn покуп-
ке.n Приn этом,n говорилn Джонс,n пер-
выйn контактn обеспечиваетn макси-
мальныйnэффект,nвnтоnвремяnкакnвсеn
последующиеn контактыn являютсяn
менееnэффективными.nЕслиnчеловекn
хочетnкупитьnтелевизор,nтоnпокажи-
теn емуn хорошуюn рекламуn вn нужноеn
времяnиnвnнужномnместе,nиnэтогоnбу-
детn достаточно.n Главноеn —n выбратьn
подходящийn моментn иn достаточноn
хорошоnсформулироватьnрекламноеn
сообщение.

Ноn проблемаn этихn теорийn вn ихn
чрезмернойn упрощённости.n Вn своёn
времяnимиnдостаточноnактивноnполь-
зовались,n ноn сегодняn всеn понимают,n
чтоn рекламныйn рынокn иn потреби-
тельnустроеныnсложнееnиnтакnпростоn
всёnэтоnнеnработает.nВnитогеnнаnсменуn
этимnдовольноnпростымnтеориямnпри-
шлаnматрицаnОстроу.nОнаnбылаnсозда-
наn вn 80-хn годахn прошлогоn столетия,n
ноnрекламныеnагентстваnпрекрасноnеёn
используютnиnвn2020nг.nПопулярностьn
матрицыn связанаn сn тем,n чтоn Джозефn
Остроуn смогn неn толькоn определитьn
наборn факторов,n которыеn влияютn наn
частоту,nноnиnоцифроватьnих.

Модельnсостоитnизnтаблицыnоцен-
киn 20n факторов,n способныхn оказатьn
влияниеn наn эффективностьn реклам-
ногоn сообщения.n Ониn сгруппирова-
ныnпоnтрёмnгруппам:

n• рыночныеnфакторы,
n• nфакторыn качестваn рекламногоn со-
общенияn(вnтомnчислеnкреатив),

n• медиафакторы.
Оценкаn проводитсяn поn каждомуn

факторуnпоn4-бальнойnшкалеnотn(-2)n
доn (+2).n Оценкаn проводитсяn следу-
ющимn образом:n начальнаяn базоваяn
частотаnдляnрекламнойnкампанииnпоn
моделиОстроуn =n 3;n послеn заполне-
нияn таблицыn всеn баллы,n набранныйn
вnрезультатеnоценки,nсуммируютсяnиn
прибавляютсяn кn начальнойn базовойn
частоте;n получившаясяn вn результатеn
оценкиn частотаn являетсяn минималь-
нымn порогомn эффективностиn ре-
кламногоnсообщения.

Этоn однаn изn самыхn популярныхn
методикnнаnрекламномnрынке.nНоnиnуn
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неёnестьnсвоиnизъяны,nпотомуnчтоnзачастуюnонаn
споритn сn экспертизойn агентствn –n ихn опытом,n
наработкамиnвnчастиnтого,nкакаяnчастотаnвnтомn
илиn иномn случаеn нужна.n Использованиеn фор-
мулыnОстроуnнеnвсегдаnприводитnкnтойnчастоте,n
котораяnвnдействительностиnнеобходима.n

ВnсодружествеnсnрекламнымnагентствомnАДВn
Бенчмаркnмыnпровелиnисследование,nгдеnиnпод-

твердилиnчастьnгипотез,nкоторыеnрегулярноnис-
пользуютсяnвnагентствах.n

Вnходеnисследованияnбылоnпроанализирова-
ноn69noutdoor-кампаний,nкоторыеnпроходилиnвn
Москве.nМыnсравнивалиnихnрезультативностьnсn
тойnчастотой,nкотораяnтамnбылаnдостигнута.nДляn
полученияn данныхn оn частотеn такжеn былоn про-
веденоn RF-моделированиеn вn ODAn Plann –n вn ис-

следованииn использоваласьn частота,n которойn
достиглиnкампанииnприnохватеnвn50%.

Наnграфикеnвидно,nчтоnприnчастотеnменееn5n
доляn аудитории,n видевшейn рекламу,n дляn боль-
шинстваn исследуемыхn рекламныхn кампанийn
нижеn20%.nЗаметнойnкампанияnстановитсяnприn
частотахn свышеn 5n иn доn 12n –n наn этихn частотахn
объемnнаселения,nвидевшегоnрекламу,nдостигаетn
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30%n-n45%.nДальнейшийnприростnзнанияnвnболь-
шейn степениn зависитn отn полученногоn охвата:nn
увеличениеn частотыn перестаетn оказыватьn наn
негоnзаметноеnвлияние.

Выходит,n чтоn значениеn отn 5n доn 12n –n опти-
мальнаяn частота,n еслиn мыn хотим,n чтобыn нашуn
кампаниюn заметили.n Однако,n какn мыn помним,n
вn соответствииn сn классическимn определениемn
важно,n чтобыn еёn неn толькоn заметили,n ноn иn за-
помнили,nпоняли.nАnвотnдляnэтогоnчастотыn5-12n
будетnнедостаточно.nЕслиnсмотретьnнаnданныеn
доnчастотыn10,nтоnправильнаяnатрибуцияnсоста-
витn20-25%.nТоnестьnмыnтеряемnдвеnтретиnтехnлю-
дей,nкоторыеnэтуnрекламуnзаметили.

Приn этомn еслиn мыn поднимаемсяn доn часто-
тыn10-20,nтоnувидимnрезкийnростnправильнойn
атрибуции.n Послеn 20n правильнаяn атрибуцияn
фиксируется,n иn отn частотыn ужеn малоn чтоn за-
висит.n Ноn обратитеn внимание,n какойn разбросn
наn уровнеn частотыn 20-25:n атрибуцияn можетn
составлятьn 90%,n аn можетn –n 30%.n Потомуn чтоn
атрибуцияn вn этихn значенияхn будетn зависетьn
отnсилыnбренда.nУn «сильного»nбрендаnприnта-
койnчастотеnбудетnпрекраснаяnатрибуция,nдляn
новогоnбрендаnэтойnчастотыnдляnзапоминанияn
будетnнедостаточно.

Вnкакой-тоnмоментnсnформированиемnчасто-
тыnнужноnостановиться,nиначеnмыnначнёмnраз-
дражатьnаудиторию,nонаnначнётnуставатьnотnре-
кламногоnсообщения.nНаnкакомnуровнеnчастотыn
этоnпроисходит?nПоnнашимnданным,nпослеn25n
начинаетсяnрезкийnвсплескnраздражения.n

Иn хотяn наружнаяn рекламаn средиn остальныхn
медиаn поn этомуn показателюn смотритсяn оченьn
неплохо,n высокаяn частотаn приводитn кn ростуn

долиnнегативноnотреагировавшихnнаnрекламуnиn
вnнаружке.nНаnчастотахnсвышеn20+nдоляnраздра-
женнойnаудиторииnможетnсоставитьnотn15nдоn35n
%nотnвсехnувидевшихnсообщение.nПриnчастотеn
нижеn20+nдляnбольшейnчастиnрассматриваемыхn
кампанийn доляn негативноn отреагировавшихn
меньшеn10%.

Ноnмыnжеnпонимаем,nчтоnвсёnнеn такnпростоn
иnнеnтолькоnчастотаnвлияетnнаnэффективностьn
рекламнойn кампании.n Можноn сколькоn угодноn
игратьn сn частотой,n ноn существуетn рядn факто-
ров,n которыеn вn любомn случаеn будутn оказыватьn
серьёзноеnвлияниеnнаnэффективность.n

Наиболееn существенноn наn заметностьn ре-
кламнойn кампанииn влияетn включениеn вn макетn
акций,n скидокn иn сезонныхn предложений,n чтоn
обеспечиваютn вn среднемn 10%n приростаn кn зна-
ниюn рекламыn сn подсказкой.n Такжеn оказываетn
своеn влияниеn силаn бренда.n Известныеn брендыn
(соnзнаниемnболееn75%)nобеспечиваютnвnсред-
немn5%nприростаnкnподсказанномуnзнаниюnре-
кламы.n Неудачныйn креативn можетn снизитьn уз-
наваемость.

Аn вотn наn запоминаемостьn брендаn вn рекламеn
неудачныйn креативn влияетn значительноn силь-
нее:nминусn9%.nЕслиnбрендnдостаточноnизвест-
ный,n тоn запоминаемостьn кампанииn вырастаетn
ещёnнаn15%nкnсреднестатистическомуnрезульта-
туnприnтойnжеnчастоте.nАкцииnиnсезонныеnпред-
ложенияnдаютn7%nприроста.n

Интересно,nчтоnсилаnбрендаnвлияетnиnнаnраз-
дражениеnотnрекламы.nУnсильныхnбрендовnдоляn
аудитории,nнегативноnотреагировавшейnнаnре-
кламу,nвnсреднемnнаn4n%nвышеnсреднестатисти-
ческогоnпоказателя.nЭтоnможетnбытьnсвязаноnсn

болееn длительнойn иn интенсивнойn коммуника-
циейn такихn брендовn воn всехn медиаn вn совокуп-
ности.

Неудачныйnкреативnдастnвnсреднемn+9%nраз-
драженныхnрекламойnпотребителей.nСезонныеn
предложенияnиnакции,nнаоборот,nпозволятnсни-
зитьnдолюnраздраженнойnаудиторииnнаn2%.

ВЫВОДЫ
Нельзяnназватьnоднуnединственнуюnэффектив-
нуюn частотуn дляn всехn рекламныхn кампаний.n
Данныеn количественныхn исследованийn позво-
ляютnвыделитьnфакторы,nвлияющиеnнаnэффек-
тивнуюnчастоту.nПреждеnвсего,nэтоnсилаnбренда,n
качествоnкреатива,nвлияниеnсезонности/акций/
скидок;

Заметныйnростnаудитории,nобратившейnвни-
маниеnнаnРК,nпроисходитnнаnчастотеn5-10.nБо-
лееnзаметнойnприnтойnжеnчастотеnбудетnРКnбо-
лееnсильногоnбрендаnиnбрендаnсnкачественнымn
креативом,nноnнаиболееnсильноnнаnзаметностьn
рекламыnвлияетnналичиеnвnкреативеnскидок/ак-
ций/сезонныхnпредложений;

Запоминаниеn брендаn активизируетсяn наn ча-
стотеn 10-20.n Наn запоминаниеn сильнееn всегоn
влияетnизвестностьnбренда,nменьшеn–nналичиеn
скидокnилиnакций;

Послеnчастотыn20+nначинаетnнарастатьnраз-
дражениеnотnрекламыnбренда.nНеудачныйnкре-
ативn раздражаетn дажеn приn неn оченьn высокойn
частоте;nналичиеnскидок,n акцийnиnпр.n снимаетn
частьnнегатива.
Валерия ТКАЧ, 
генеральный директор 
исследовательского агентства Vision
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Поn словамn Вячеславаn Кана,n директо-
раn поn операционномуn маркетингуn
Gallery,nрасходыnнаnцифровуюnнаруж-

нуюn рекламуn вn миреn вn ближайшиеn семьn летn
удвоятся,n составивn $15,9n млрд.n Этоn произой-
детn благодаряn технологическойn трансфор-
мацииnиндустрииnиnразвитиюnprogrammatic-
сегмента.n Ужеn сегодня,n заn счетn собственныхn
технологийnработыnсnданнымиnиndata-driven-
подхода,n Galleryn готоваn предложитьn рекла-
модателямn качественноn новыеn возможностиn
планированияn иn оценкиn рекламныхn кампа-
ний:nболееnточныйnтаргетингn(поnгеопараме-

трам,n времениn иn днямn недели),n обогащениеn
данныхn заn счетn 3rd-partyn data,n актуальныеn
данныеn кампанийn (real-time),n ретаргетингn вn
онлайн,nфиксированнуюnоплатуnзаnконечныйn
результатn (1n тыс.n OTS,n рекламныхn контактовn
поn всейn адреснойn программе),n аn неn периодn
размещения.

ПоnсловамnВалентинаnЕльцова,nдиректораnпоn
продуктамn Gallery,n сn приходомn наn рынокn дан-
ныхn сотовыхn иn ОФД-операторов,n ретейлаn иn
другихnигроков,nсвязанныхnсnпокупательскимиn
данными,n появиласьn возможностьn напрямуюn
связыватьn рекламныеn кампанииn брендовn иn ихn

Компания Gallery  
создаёт технологическую и 
исследовательскую экосистемы
Компания Gallery запустила новые 
инструменты для взаимодействия с 
аудиторией и замера эффективности 
рекламных кампаний, которые применяет 
оператор, а также о data-driven- и online-
to-offline-подходах (O2O) в цифровой 
наружной рекламе, новых источниках 
обогащения данных, собственных 
инструментах для оптимизации 
расходов рекламодателей, в том числе 
исследовании SalesUplift.

конечныеn продажи,n измеряяn эффективностьn
маркетинговыхn вложений.n Почтиn всеn сферыn
бизнесаn такn илиn иначеn могутn найтиn дляn себяn
вn020nэффективныеnподходы.nFMCG,nPharmanиn
DIYnмогутnзамерятьnвлияниеnрекламыnнаnконеч-
ныеnпродажиnсnпомощьюnсвязкиnданныхnОФДnиn
сотовыхnоператоров.nКомпанииnизnсферnнедви-
жимости,nавтоnиnретейлаnмогутnстроитьnмульти-
канальныеnсвязкиnприnпомощиnданныхnсnWi-Fi-
снифферов.

Galleryn развиваетn направлениеn 020n ужеn
наnпротяженииnдвухnлет.nОбладаяnбольшимn
объёмомnданныхn–nвnсетиnоператораnнаnдан-
ныйn моментn 554n цифровыхn экрана,n обору-
дованныхn Wi-Fi-снифферами,n аn дляn сбораn
иn храненияn массиваn данныхn используетсяn
свояn DMP-платформаn –n Galleryn имеетn воз-
можностьnстроитьnмультиканальныеnсвязкиn
иn использоватьn всеn инструментыn 020n –n отn
замераn доходимостиn доn оценкиn конечныхn
продажnвnоффлайн-точкахnиnвnонлайн-про-
странстве.

Сn уникальнойn базойn данныхn MAC-адресовn
(21nмлнnочищенныхnMAC-адресовnвnдень)nопе-
раторnизмеряетnдоходимостьnдоnточкиnпродаж.n
Соединяяn данныеn оn доходимостиn иn данныеn
оn покупкахn вn конкретнойn точкеn продажи,n вn
Galleryмогутn измерятьn эффективностьn марке-
тинговыхnзатратnрекламодателейnнаnнаружнуюn
рекламу.

Благодаряn собственнойn Bign Data-
инфраструктуреn иn ориентированномуn наn ра-
ботуnсnданнымиnподходуnкnрекламнымnкампа-
ниям,n ужеn доn концаn годаn Galleryn реализуетn наn
рынкеn DOOHn такиеn услуги,n какn smart-закупкиn
рекламы,n глубокуюn аналитикуn продажn иn эф-
фективныйnтаргетингnпоnцелевымnаудиториямn
дляnкаждогоnотдельногоnбренда.

Компания Gallery и ярославский опера-
тор «Два слона» заключили соглашение 
о партнерстве. Теперь Gallery будет реа-
лизовывать цифровой инвентарь «Двух 
слонов» для размещения федеральных 
клиентов.

Компания «Два слона» интегрирует в 
цифровую сеть Gallery 15 своих цифровых 
билбордов, которые позволят федераль-
ным рекламодателям получить макси-
мальный охват аудитории города. Таким 
образом Gallery аккумулирует федераль-
ные продажи в регионах и дает локальным 
операторам возможность работать с круп-
ными федеральными игроками.

– Gallery делает важный шаг навстре-
чу своим клиентам. Мы станем единой 

точкой входа для федеральных рекламо-
дателей в Ярославле, что позволит суще-
ственно упростить логистику и повысит 
технологичность размещений. Компания 
«Два слона» – безусловный лидер регио-
на в части качества диджитал-инвентаря. 
Мы открыты к диалогу с другими локаль-
ными операторами. Подобные коммерче-
ские союзы полезны для всех участников 
рынка, – говорит Павел Белянин, заме-
ститель генерального директора компа-
нии Gallery по коммерческим вопросам.

– Мы очень рады партнерству с одним 
из лидеров нашей отрасли. Для нас это 
не только возможность привлечь феде-
ральные компании на локальный ры-
нок, но и продемонстрировать уровень 
нашей экспертизы в регионе. Уверены 
в плодотворном долгосрочном сотрудни-
честве, – отмечает управляющий дирек-
тор группы компаний «Два слона» Влади-
мир Ганненко.

ТЕМ ВРЕМЕНЕМ
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«СберМаркетинг»nпредоставляетnрынкуnвоз-
можностьn размещенияn рекламыn наn болееn
чемn7,2nтыс.nЖК-панелях,n которыеnрасполо-
женыnвn зонахnожиданияnотделенийnиnрань-
шеn использовалисьn толькоn дляn показаn ин-
формацииnоnсобственныхnпродуктахnбанкаn
иnкурсахnвалют.nТеперьnразместитьnрекламуn
наnнихnмогутnпредприятияnразличныхnсферn
бизнеса.

Показыn рекламныхn сообщенийn вn отде-
ленияхn банкаn могутn обеспечитьn контактn сn
экономическиn активнойn аудиторией.n ЖК-
панелиn подходятn какn дляn охватныхn реклам-
ныхnкампанийnпоnвсейnстране,nтакnиnдляnтар-
гетированныхn коммуникаций.n Например,n
рекламодательn можетn выбратьn дляn показаn
толькоn ипотечныеn центры,n офисыn дляn пре-
миальныхn клиентовn илиn юридическихn лиц.n
Геотаргетингnпозволяетnзапуститьnкампаниюn
вn выбранномn регионеn илиn городеn Россииn сn
точностьюn доn микрорайонаn иn улицы,n аn вре-
меннойn таргетингn –n выбратьn оптимальныеn
дниn неделиn дляn показаn сообщенияn целевойn
аудитории.

«СберМаркетинг»nпредлагаетnгибкиеnусло-
вияnзакупки,nпредоставляяnдоступnкnреклам-
нымn возможностямn иn аудиторииn Сбера,n какn

«СберМаркетинг» 
займётся продажами 
indoor-рекламы
Компания «СберМаркетинг» (входит в экосистему «Сбера») 
запустила продажи цифровой рекламы внутри помещений 
на ЖК-панелях более чем в 5,7 тыс. отделениях Сбербанка 
по всей стране. Новый канал коммуникации может открыть 
рекламодателям доступ к ежедневной аудитории свыше  
2,6 млн посетителей.

крупнымnкомпаниям,nтакnиnмаломуnиnсредне-
муnбизнесу.

–n Запускn продажn рекламыn наn ЖК-панеляхn
вn отделенияхn Сбераn неn толькоn даетn рынкуn
indoor-рекламыn болееn чемn 7,2n тыс.n допол-
нительныхn носителейn вn местахn сn высокойn
проходимостью,n ноn иn предоставляетn новыйn
каналn коммуникации,n которыйn поn степениn
проникновенияn вn регионахn можетn конкури-
роватьn сn телевизионнойn рекламой.n Этоn пер-
выйn шагn «СберМаркетинга»n кn тому,n чтобыn
открытьn рынкуn медиабаингаn возможностиn
рекламногоnинвентаряnСберБанкаnиnегоnэко-
системы,n–nговоритnСтаниславnАндреев,nгене-
ральныйnдиректорn«СберМаркетинга».

Размещениеn рекламыn вn отделенияхn банкаn
доступноnкакnпоnпрямомуnдоговоруnсоn«Сбер-
Маркетингом»,nтакnиnчерезnрекламныеnагент-
ства.nНаnЖК-экранахnмогутnтранслироватьсяn
видеоролики,n динамическиеn иn статичныеn
баннеры.n Рекламодателямn доступныn полно-
экранныйnформатnиnразмещениеnнаn1/3nпло-
щадиnэкрана.

Кромеn тогоn «СберМаркетинг»n запустилn
собственноеn ИТ-решениеn дляn управле-
нияn маркетинговымиn ресурсамиn –n систе-
муn Marketingn Resourcen Managementn (MRM).n

«СберМаркетинг» – компания в 
структуре Сбера, созданная с целью 
развития возможностей экосистемы 
«СБЕР» в области маркетинговых 
коммуникаций. На текущий момент 
«СберМаркетинг» включает в себя 
агентство полного цикла, креативный 
production, медиаселлер, MRM-систему 
и аналитические проекты на основе 
Big Data. Среди клиентов – ПАО 
«Сбербанк», «ДомКлик», «СберМаркет», 
Okko, SberFood, «Работа.ру» и другие 
российские компании.

MRM-системаn «СберМаркетинга»n позволяетn
вnрамкахnоднойnплатформыnуправлятьnгодо-
вымn планомn иn бюджетом,n маркетинговымиn
проектамиnиnотдельнымиnрекламнымиnкам-
паниями,nаnтакжеnоперативноnполучатьnана-
литическиеnотчёты.

Вnданнойnсистемеnможноnстроитьnэкономе-
трическиеn моделиn наn основеn историческихn
данныхn иn прогнозироватьn эффективностьn
рекламныхn кампанийn иn каналов.n Исполь-
зованиеn MRM-системыn позволяетn обосно-
выватьn целесообразностьn маркетинговыхn
плановn иn расходов,n опираясьn наn подтверж-
дённыеnданные.

Разработанноеn «СберМаркетингом»n ИТ-
решениеn упрощаетn управлениеn креатива-
миn иn контентом,n помогаетn структурироватьn
хранениеn медиаактивовn компании,n аn такжеn
избегатьn рискаn использованияn неактуаль-
ныхnматериаловnилиnимиджейnбезnавторскихn
прав.n Данныеn вn разныхn модуляхn синхрони-
зированы,n иn отчётыn обновляютсяn вn режимеn
реальногоnвремени:nпользователямnвсегдаnдо-
ступнаnактуальнаяnинформацияnоnсостоянииn
бюджета,n оn выполненииn KPIn поn кампаниям,n
готовностиnконтентаnиnкреатива,nстатусеnсо-
гласования,nзагрузкеnкоманды.

Вn MRM-системеn «СберМаркетинга»n кn от-
дельнымn модулямn можноn подключатьn под-
рядчиков,nчтобыnставить,nсогласовыватьnиnот-
слеживатьnзадачиnдляnвнутреннейnиnвнешнейn
командnвnодномnканалеnиnсводитьnвnобщийnот-
чёт.nЭтоnобеспечиваетnдополнительнуюnпро-
зрачностьnпроцессовnдляnруководителя.n

MRM-системаn актуальнаn дляn компаний,n
гдеnвnкомандеnмаркетингаnработаетnболееn10n
человек,n стоятn задачиn поn продвижениюn не-
сколькихn продуктовn илиn управлениюn дву-
мяn иn болееn подрядчиками.n Приn внедренииn
системаn настраиваетсяn индивидуальноn подn
задачиn заказчика,n позволяяn адаптироватьn
работуn модулейn подn бизнес-процессыn пред-
приятия.
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Объединениеn возможностейn анали-
заn большихn данныхn МТСn иn системыn
таргетингаnнаnосновеnискусственногоn

интеллектаnкомпанииnSynapsnLabs,nиспользу-
емойndentsunRussia,nпозволилоnдемонстриро-
ватьn рекламуn толькоn целевойn аудиторииn иn
измерятьn эффективностьn каждогоn сообще-
ния.n Работаяn совместноn сn цифровойn плат-
формойn Russn Outdoor,n системаn собираn етn
информациюn сn видеокамерn наn дорогахn Мо-
сквы,n распознаетn модельn приближающегосяn
автомобиляnиnпринимаетnрешениеnвnрежимеn
реальногоnвремени,nпоказыватьnлиnвладельцуn
этогоn автомобиляn рекламу.n Дляn оценкиn эф-
фективностиn коммуникацииn вn автоматиче-
скомn иn обезличенномn режиме,n безn работыn сn
персональнымиn данными,n проводитсяn даль-
нейшийn анализn активностиn тех,n ктоn увиделn
рекламноеnсообщение.

Вn результатеn автопроизводительn получилn
информациюn оn том,n какn наружнаяn рекламаn
повлиялаn наn поведениеn целевойn аудиторииn
вn рамкахn двухn рекламныхn кампаний:n такти-
ческой,n вn которойn автопроизводительn ком-
муницировалn тактическиеn предложенияn наn
пятьnмоделейnToyota,nиnимиджевой,nоnвыходеn
специальнойnсерииnToyotanCamry.nПоnитогамn
первойn кампанииn таргетированнаяn наруж-
наяn рекламаn наn 34%n увеличилаn количествоn
звонковn вn центрыn иn наn 15%n –n переходыn наn

МТС и dentsu Russia вместе 
проанализируют наружку
МТС и коммуникационная 
группа dentsu Russia совместно 
с Synaps Labs, разработчиком 
платформы управления 
наружной цифровой рекламой, 
создали аналитический 
инструмент, который позволяет 
повысить эффективность 
наружной рекламы и измерить 
её влияние на значимые для 
бизнеса показатели: звонки, 
переходы на сайт и визиты 
клиентов рекламодателя. 
С помощью «умной» рекламы 
на цифровых билбордах Russ 
Outdoor первый клиент новой 
системы – компания Toyota – 
на 30% увеличила количество 
визитов покупателей в 
дилерские центры.

сайт.nКоличествоnпосещенийnдилерскихnцен-
тровn вырослоn наn 30%.n Втораяn кампанияn наn
26%nувеличилаnчислоnзвонковnиnнаn15%n–nко-
личествоnклиентовnдилерскихnцентров.

–nКомандаnBignDatanМТСnмногоnлетnработа-
етn надn практическимn использованиемn боль-
шихnданныхnвnразличныхnотраслях.nМыnбылиn
радыn объединитьn нашиn возможностиn сn си-
стемойnSynapsnLabsnиnэкспертизойnвnобластиn
рекламыndentsunRussia.nАнализnповеденияnау-
диторииn наn основеn обезличенныхn большихn
данныхn сделаетn рынокn наружнойn рекламыn
болееn прозрачным,n прогнозируемымn иn эф-
фективнымn дляn рекламодателей,n –n отметилn
АлексейnМамонов,nруководительnцентраnраз-
работкиnпродуктовnнаnосновеnBignDatanМТС.

–nОченьnрад,nчтоnнаконец-тоnданныеnдобра-
лисьn вn полнойn мереn иn доn наружнойn рекламыn
–n и,n главное,n чтоn ониn помогаютn показыватьn
значимыеn результаты,n измеримыеn вn бизнесеn
клиентов.n Надеюсь,n черезn несколькоn летn мыn
сможемn перейтиn отn планированияn адресныхn
кампаний,nкnпланированиюnрезультатаn–nужеn
почтиn точноn этоn будетn болееn полезнымn дляn
клиентов.n Иn огромноеn спасибоn коллегамn изn
МТСnиnSynaps:nэтоnодинnизnтехnпроектов,nкото-
рыеnточноnдвигаютnотрасльnвперёд,n–nкоммен-
тируетnМихаилnШкляев,nуправляющийnдирек-
торnпоnтрансформацииnбизнесаndentsunRussia.

–nТемаnзамераnэффективностиnрекламныхn
кампанийn какn никогдаn набираетn важность.n
Преждеn чемn обсуждатьn какие-либоn детали,n
клиентыn спрашиваютn –n аn какойn бизнес-эф-

фектnпринесетnэтоnразмещение?nПересечениеn
компетенцийn целогоn рядаn технологий:n Russn
Outdoorn–nкоммуникация,nSynapsnLabsn–nгео-
локация,nМТСn–атрибуция,nпозволяютnсегод-
няn объективноn иn сn высокойn точностьюn оце-
нитьn влияниеn DOOHn наn бизнес-показатели.n
СпасибоnколлегамnизnToyota,ndentsunX,nМТСnиn
RussnOutdoornзаnготовностьnпробоватьnиnсоз-
даватьnновыеnрешения.nМыnубеждены,nчтоnре-
ализованнаяnмеханикаnоткрываетnновуюnэруn
вnDOOH,n гдеnкаждаяnкампанияnизмеряетсяnиn
оптимизируетсяnвnреальномnвремени,n–nгово-
ритn Ольгаn Коляскина,n руководительn отделаn
поnработеnсnклиентамиnSynapsnLabs.

Вnсентябреn2019nг.nМТСnиndentsunRussianдо-
говорилисьnоnстратегическомnпартнерствеnвn
областиn медиаисследований,n медиаплани-
рованияnиnразвитияnпродуктовnдляnреклам-
ногоn рынка.n Вn рамкахn соглашенияn компа-
нииnсовместноnсоздаютnновыеnинструментыn
оценкиn эффективностиn рекламы,n аn такжеn
медийныеn продуктыn дляn цифровойn иn теле-
визионнойnрекламы,nвnпервуюnочередьn–nнаn
базеnBignDatanМТС.

BignDatanтакжеnлежитnвnосновеnсервисаnМТСn
дляnсамостоятельногоnзапускаnтаргетирован-
нойn рекламыn иn лидогенерацииn вn интернетеn
«МТСn Маркетолог»,n которыйn решаетn задачиn
малого,nсреднегоnиnкрупногоnбизнесаnсnпомо-
щьюn«умного»nпродвижения.

Кромеn того,n МТСn оказываетn услугиn поn ме-
диаизмерениямnиnпрофилированиюnреклам-
ныхnконструкцийnсnпомощьюnBignData.
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n• Вn первомn кварталеn 2020n г.n паника,n связан-
наяn сn COVID-19,n привелаn кn снижениюn стои-
мостиnкомпанийnнаn$22nтрлнnпоnвсемуnмируn(сn
$116,6n трлнn доn $94,8n трлнn вn периодn сn январяn
поnапрель).

n• ПокаnМВФnпрогнозируетnснижениеnглобаль-
нойnэкономикиnнаn4,4%nвnэтомnгоду,nбрендыnвоз-
вращаютсяn изn кризисаn сn рекорднымn ростомn вn
3,8%n(сn$116,6nтрлнnдоnUS$121nтрлнnзаnпериодnсn
январяnпоnсентябрь).

n• Вn сентябреn общаяn стоимостьn нематериаль-
ныхn активовn компаний,n зарегистрированныхn
наn мировыхn фондовыхn биржах,n подняласьn наn
самуюn высокуюn отметкуn заn всеn времяn –n $65,7n
трлн.nЭтоnнаn69%nвыше,nчемnвnапреле.

n• Россияnзанимаетnпредпоследнееnместоnвnрей-
тингеnстранnпоnобъемуnкорпоративныхnнемате-
риальныхnактивов.nЭтоnдаетnогромныеnвозмож-
ностиnдляnростаnиnразвития.

n• IAAn запускаетn глобальнуюn кампаниюn «Поче-
муnважныnбренды»,nчтобыnпродемонстрироватьn

ихn рольn вn восстановленииn экономикиn вn пост-
ковидномnмире.

Вn рамкахn исследованияn былn проведенn ана-
лизn55nтыс.nкомпаний,nзарегистрированныхnнаn
биржахn поn всемуn миру.n Несмотряn наn то,n чтоn вn
периодnсnянваряnпоnапрельnихnобщаяnстоимостьn
снизиласьnсn116,6nдоn94,8nтриллионовnдолларов,n
ужеnкnсентябрюnонаnдостиглаn$121nтрлн,nдока-
зываяnважностьnбрендовnдляnбизнеса.

ПокаnМВФnпрогнозируетnглобальныйnэконо-
мическийn спадn вn 4,4%n вn течениеn года,n бренды,n
пользующиесяn довериемn потребителей,n такиеn
какn Apple,n Amazon,n Microsoft,n Teslan иn Visa,n ужеn
восстановилисьnпослеnпаденияnиnдемонстриру-
ютnрекордныйnростnвn3,8%.

Такимn образом,n брендыn являютсяn наиболееn
ценнымиnактивамиnкомпаний,nдобавляяnвnсред-
немnоколоn20%nкnобщейnстоимостиnбизнеса.

–n Результатыn исследованияn демонстриру-
ют,n какn возрастаетn рольn брендовn вn периодn
кризиса.nИменноnпоэтомуnмыnзапускаемnнашуn
глобальнуюnмультиканальнуюnкампаниюnWhyn
Brandsn Matter.n Брендыn олицетворяютn уни-
кальностьn иn качествоn продукта,n аn такжеn свя-
зываютn егоn сn понятиямиn доверия,n гордости,n
самоидентификации,n увлеченностиn иn креа-
тивности,n инновационностиn иn оптимизма.n
Сильныеn брендыn восстанавливаютn потреби-
тельскуюn уверенность,n аn конкуренцияn брен-
довn можетn восстановитьn экономику.n Мыn об-

ращаемсяn кn государственнымn структурамn иn
владельцамnбрендовnпоnвсемуnмируn–nдавайтеn
вместеnсоздаватьnусловия,nвnкоторыхnпокупа-
телиn могутn уверенноn инвестироватьn вn брен-
ды,n аn брендыn –n полностьюn раскрытьn свойn
потенциал,n–nговоритnДагмараnЗульце,nуправ-
ляющийnдиректорnIAA.n

Отчетn демонстрирует,n иn почемуn брендыn
являютсяnмощнымnинструментомnвосстанов-
ленияn экономики,n позволяяn потребителямn
быстроnвыявлятьnкомпанииnиnпродукты,nкото-
рыеnимnнравятся,nиnопределятьnразницуnмеж-
дуnними.nБрендыnзащищаютnпотребителейnотn
рисков,nсвязанныхnсnнеконтролируемыми,nза-
прещенными,n контрафактнымиn товарами,n иn
обеспечиваютn уверенностьn приn совершенииn
покупок.

–nВnпериодnкризисаnбренды,nособенноnнаи-
болееn ценныеn иn сильныеn вn своихn категорияхn
иnрынках,n становятсяnубежищемnдляnкапитала.n
Подобноnзолотуnилиnизобразительномуnискус-
ствуnвоnвремяnпрошлыхnэкономическихnспадов,n
сегодняn инновационныеn иn уважаемыеn брендыn
сn хорошейn командойn менеджеровn –n этоn то,n кn
чемуn обращаетсяn глобальнаяn экономикаn вn часn
нужды.n Нетn лучшегоn доказательстваn важностиn
брендов,nчемnроль,nкоторуюnониnужеnсыгралиnиn
будутnпродолжатьnигратьnвnвосстановленииnпо-
слеnCOVID,n–nотмечаетnДэвидnХэй,nгенеральныйn
директорnBrandnFinance.

Бренды – мощный инструмент 
восстановления экономики

По оценкам TheInternational Advertising Association (IAA), в первом 
квартале 2020 г. стоимость компаний снизилась на $22 трлн. 
Однако новое глобальное исследование показывает, что бренды 
могут стать мощным импульсом для восстановления экономики 
после пандемии COVID-19.

Согласно анализу Brand Finance, Рос-
сия является второй в списке стран 

с наименьшим нематериальными акти-
вами, то есть их доля в общей стоимости 
предприятий в стране – одна из самых 
незначительных в мире.

К нематериальным активам относятся, 
прежде всего, бренды и интеллектуаль-
ная собственность – патенты, товарные 
знаки, авторские права.

Это во многом результат того, что рос-
сийская экономика преимущественно 
состоит из нефтегазовых предприятий и 

других промышленных секторов, в том 
числе горнодобывающих и коммуналь-
ных. Справедливая рыночная стоимость 
капиталоемких отраслей России мень-
ше, чем балансовая стоимость их мате-
риальных активов – предприятий, техни-
ки, ресурсов. Следовательно, стоимость 
их нематериальных активов – отрица-
тельная.

Инвестиции в маркетинг и постоянное 
внимание к развитию брендов помогут 
компаниям увеличить базу нематериаль-
ных активов, таких как новейшее про-

граммное обеспечение или бренды миро-
вого масштаба.

– У российской экономики есть огром-
ные возможности для роста исключитель-
но за счет развития ее нематериальных 
активов. Компаниям следует больше 
вкладывать в разработку инновационных 
технологий, сосредоточиться на марке-
тинговых инвестициях и развитии бренда. 
Нематериальные активы и, в частности, 
бренды являются ключом к успеху как 
на внутреннем, так и на международном 
рынках, – комментирует Дэвид Хэй.

Россия – вторая в списке стран  
с наименьшими нематериальными активами
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nn ВnВеликобританииnкреативноеnагентствоn
BBHn создалоn дляn Westernn Unionn кампанию,n
центральнымn элементомn которойn сталаn кар-
тинаnхудожникаnДэйваnШарпа,nперенесеннаяn
наnмуралnвnЛондоне.nЗадачаnкампанииn–nрас-
сказатьnоn скорости,n сn которойnлюдиnотправ-
ляютn деньгиn заn границуn сn помощьюn прило-

женияn илиn веб-сайтаn Westernn Union,n пишетn
Out-of-home.ua.

Помимоn муралаn вn лондонскомn Камденеn
картинаn «Улыбка»n будетn использованаn вn на-
ружнойnрекламеnпоnвсейnстране.nПоnмнениюn
BBH,n широкаяn улыбкаn наn лицеn персонажаn
картиныn символизируетn радостьn приn полу-

ченииn денежногоn переводаn отn близкогоn че-
ловека.

–nИдеяnкампанииnпроста.nМыnхотимnподаритьn
улыбкуnвсейnстране,nрассказавnоnтом,nкакnWesternn
Unionnпомогаетnлюдямnбыстроnиnудобноnотправ-
лятьnденьгиnроднымnиnблизким,n–nотметилnЭванn
Паттерсон,nкреативныйnдиректорnBBH.

nn Clearn Channeln Airportsn (подразделениеn
американскогоnоператораnнаружнойnрекламыn
Clearn Channeln Holdingsn Inc.)n внедряетn новоеn
решениеn дляn оценкиn эффективностиn DOOH-
рекламыnвnаэропортах.nПредставленнаяnмето-
дология,n разработаннаяn Geopath,n позволяетn
перейтиn отn измеренияn эффективностиn кам-
панийn исключительноn наn основеn пассажиро-
потокаnкnболееnширокомуnпониманиюnповеде-
нияn аудиторииn иn вероятностиn еёn восприятияn
рекламныхnсообщений.

–n Новаяn независимая,n провереннаяn третьейn
сторонойn методология,n обеспечиваетn болееn
квалифицированныйn уровеньn показовn вn каж-
домnаэропортуnиnобеспечиваетnбрендамnлучшееn
пониманиеn охватаn иn частотыn кампании,n –n го-
воритn Кимn Франк,n президентn Geopath.n Кромеn
того,nпоnегоnсловам,nналичиеnединойnмедиава-

Агентство BBH показало скорость наружки  
в рекламной кампании Western Union

Clear Channel Airports предлагает клиентам новые данные о потребителях

лютыnдляnвсехnooh-сегментовn(outdoor,nDOOH,n
VOOH)n позволитn покупателямn иn продавцамn
ooh-рекламыnболееnобъективноnоцениватьnре-
кламныеnзатраты.

Данныеn станутn доступныn рекламодателямn
Clearn Channeln Airportsn черезn пакетn решенийn
компанииnCCOnRADARnпоnпланированию,nуси-
лениюnиnизмерениюnрекламныхnкампаний.
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падает, но не сдаётся

nn Поn даннымn отраслевогоn объединенияn
Outsmartn (основаныn наn данныхn PwC),n объёмn
ooh-рынкаnВеликобританииnвnтретьемnкварталеn
2020nг.nсоставилn£166nмлн,nчтоnнаn50%nменьше,n
чемnзаnаналогичныйnпериодnпрошлогоnгода.nОд-
нако,n значительноnлучше,nчемnвоnвторомnквар-
талеn 2020n г.n (-83%,n £53n млн).n Дляn сравнения,n вn
первомn–nдоковидномn–nкварталеnтекущегоnгодаn
британскаяnooh-рекламаnзаработалаn£276nмлн.

Вn июле-сентябреn 2020n г.n доходыn классиче-
скогоnиnDOOH-сегментовnснизилисьnнаn58%nиn
42%n соответственно.n Приn этомn доляn digitaln вn
общейn выручкеn составилаn 61%,n чутьn меньше,n
чемnвоnвторомnкварталеn(68%).nСентябрьnока-
залсяnсамымnпозитивнымnмесяцемnдляndigitaln
(-30%)nсnмарта.

nn Операторn наружнойn рекламыn oOh!media,n
Национальнаяn галереяn Австралииn иn Googlen
проводятn noutdoor-кампанию,nкотораяnпопуля-
ризируетn искусствоn австралийскихn художницn
иn одновременноn продвигаетn технологиюn рас-
познаванияnизображенийnGooglenLens.nВnакцииn
задействованыn работыn шестиn художниц.n Этоn
частьn проектаn Национальнойn галереиn Австра-
лииn «Узнайn моеn имя».n Инициативаn направленаn
наn улучшениеn представленностиn австралиекn вn
сфереnискусствnиnпризнаниеnихnвкладаnвnкуль-
турнуюnжизньnстраны.

Сn помощьюn интерактивнойn ooh-рекламыn
организаторыn надеютсяn заинтересоватьn ав-
стралийцевn творческимn наследиемn соотече-
ственниц.nОтnзрителяnпотребуетсяn запуститьn

наn смартфонеn приложениеn Googlen Lensn (вn
некоторыхn моделяхn смартфоновn наn Androidn
функционалn Lensn встроенn вn приложениеn
GoogleCamera)n иn сфокусироватьсяn наn рекла-
моносителе.nВnрезультатеnнаnсмартфонеnбудетn
воспроизведенnролик,nпосвященныйnтойnилиn
инойnхудожнице.

Поnсловамnдиректораnпоnконтенту,nмарке-
тингуn иn креативуn oOh!median Нилаn Экленда,n
кампания,n объединяяn технологииn иn искус-
ство,n наглядноn иn увлекательноn демонстри-
руетn потенциалn ooh-медиа:n «Задачаn проек-
таn «Узнайn моеn имя»n –n привлечьn вниманиеn кn
австралийскимn художницам.n Используяn вn
пространствеn oohвысокиеn технологии,n мыn
можемnсоздатьnчто-тоnоригинальноеnиnнео-

жиданное,nчто-то,nчтоnобогатитnобществен-
ноеnпространство».

–nСnпомощьюnGooglenLensnможноnискатьnто,n
наnчтоnобращенnвзор:nдостопримечательности,n
цветы,nтекстnнаnнезнакомомnязыке.nИnвсеnэтоnвn
режимеn реальногоn времени.n Благодаряn этомуn
проектуnмыnпомоглиnoOh!nmedianиnНациональ-
нойnгалерееnАвстралииnсоздатьnинтерактивныйn
опыт,n которыйn одновременноn иn развлекает,n иn
обучает,n иn позволяетn открытьn дляn себяn неве-
роятныхn художниц,n –n говоритn Эшлингn Финч,n
директорnпоnмаркетингуnGooglenвnАвстралииnиn
НовойnЗеландии.

Googlen Lensn распознаетn работыn участницn
проектаn какn вn наружнойn рекламе,n такn иn непо-
средственноnвnгалерее.

–n Данныеn заn третийn кварталn показыва-
ют,nчтоnбрендыnадаптируютсяnкnновомуnпо-
ведениюn аудиторииn иn находятn новыеn воз-

можностиn дляn привлеченияn потребителей,n
–nотмечаетnДжастинnКокрейн,nруководительn
Outsmart.

Австралийцы объяснили технологию распознавания изображений
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