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власть

ФАС разъяснила, 
как нужно поступать 
с незаконными 
конструкциями 

�� Федеральная антимонопольная служба 
(ФАС) России разъяснила вопросы, связан-
ные с выявлением и пресечением фактов на-
рушения антимонопольного законодатель-
ства в сфере наружной рекламы (письмо от 
24.05.2018 N ИА/37283/18 «О порядке осу-
ществления антимонопольного контроля в 
сфере наружной рекламы»).

В частности, в письме говорится о том, что 
«выдача предписания о демонтаже рекламной 
конструкции, установленной и эксплуатируе-
мой в отсутствие разрешения, срок действия 
которого не истек, а также демонтаж реклам-
ной конструкции, в случае, установленном 
Федеральным законом «О рекламе», является 
обязанностью, а не правом органа местного 
самоуправления».

Под снос
�� Власти Омска намерены до конца года де-

монтировать 234 рекламные конструкции. На 
эти цели город планирует выделить почти 650 
тыс. руб.

Ранее власти Омска утвердили схему разме-
щения наружной рекламы, согласно которой в 
городе будет установлено 1878 конструкций, в 
том числе 1034 щита, 208 навесов с рекламны-
ми модулями, 189 ситибордов, 26 супербор-
дов, пять видеоэкранов.

Новые правила
�� Депутаты Ивановской городской думы 

признали утратившими силу более десятка 
прежних решений, регулирующих сферу на-
ружной рекламы. В свою очередь новые пра-
вила устанавливают перечень рекламных 
конструкций, допустимых для размещения на 
территории города.

В основной список вошли суперсайты, су-
перборды, билборды, ситиборды, афишные 

стенды, флаговые композиции, крышные 
установки, кронштейны, светодиодные табло 
и др. Некоторые из существующих форматов 
не вошли в список: например, рекламные пан-
но.

Конструкции, которые уже установлены в 
соответствии с действующими требованиями 
и их владельцам выданы разрешения, останут-
ся на месте до истечения срока разрешения.

В Севастополе 
планируется уменьшить 
количество щитов

�� Объем наружной рекламы в Севастополе 
уменьшится почти на 70%. Об этом сообщают 
представители департамента архитектуры и 
градостроительства.

На данный момент в Севастополе установ-
лено 1,1 тыс. рекламных конструкций. В сле-
дующем году из них останутся только 350, 
остальные после окончания разрешительного 
срока демонтируют либо за счет собственни-
ков, либо за счет городского бюджета.

Медиафасады  
могут разрешить

�� Комитет по печати и взаимодействию со 
СМИ Санкт-Петербурга разработал поправки 
в правила благоустройства. Сами правила го-
товил комитет по градостроительству и архи-
тектуре (КГА). Документ, утвержденный в на-
чале 2017 г., запрещает в Северной столице 
размещение на зданиях всех видов рекламных 
конструкций, кроме временных – строитель-
ных сеток. Сейчас комитет по печати предла-
гает разрешить установку рекламных медиа-
фасадов.

По словам представителей ведомства, при-
нятие поправок позволит заключать новые 
договоры на установку дисплеев. Особенно 
это перспективно в спальных районах и ново-
стройках. Искусственно ограничивать совре-
менные виды рекламы неправильно, можно 
сбалансировать интересы города и бизнеса, 
считает чиновники.

Граффити в законе
�� Комиссия Мосгордумы по городскому 

хозяйству и жилищной политике поддержа-
ла и рекомендовала городскому парламенту 
принять в первом чтении поправки в закон 
«О благоустройстве в городе Москве», регу-
лирующие размещение граффити. Ранее со-
ответствующий законопроект на рассмотре-
ние столичных депутатов внес мэр Москвы 
Сергей Собянин. По мнению разработчиков, 
поправки позволят ограничить бесконтроль-
ное использование граффити в качестве ре-
кламы.

- Необходимость в принятии данного зако-
нопроекта назрела давно. Последние полтора 
года количество граффити на фасадах домов и 
административных зданий нарастает лавино-
образно, при этом 90% таких изображений – 
рекламные. Таким образом, создана ситуация, 
когда в городе существует сегмент теневого 
рекламного бизнеса. Он мешает законному 
сегменту, который отрегулирован и приносит 
доход в казну. Не говоря уже о том, что боль-
шинство подобных изображений не отвечает 
эстетическим требованиям…При этом речи о 
полном запрете граффити не идет. Но лояль-
ный подход Москомархитектуры на граффи-
ти, содержащим рекламу, распространяться 
не будет. Здесь как раз предлагается прямой 
запрет, – отметил Иван Шубин, руководитель 
департамента СМИ и рекламы Москвы.

В свою очередь заместитель председателя 
комитета по архитектуре и градостроитель-
ству Татьяна Гук отметила, что порядок рас-
смотрения дизайн-проекта по размещению 
граффити не представляет сложности: «Весь 
пакет документов – это небольшая поясни-
тельная записка с фотофиксацией. Документы 
может подать на худсовет любое лицо, кото-
рое предполагает размещение граффити».

По оценкам экспертов, объем рынка ком-
мерческих граффити достиг 1 млрд руб. в год. 
По данным департамента СМИ и рекламы, в 
последние два года количество поверхностей, 
используемых под рекламные граффити, вы-
росло с 44 до 166, они преимущественно рас-
положены в центре. 

Правильная реклама
�� В Республике Коми утверждены прави-

ла распространения наружной рекламы. До-
кумент определяет типы и виды рекламных 
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конструкций, допустимые к установке на тер-
риториях муниципальных образований, тре-
бования к внешнему их виду. 

Кроме того, правилами вводятся запреты 
на размещение рекламных конструкций на 
ограждениях территорий, ограничения по 
размещению рекламных носителей на фаса-
дах зданий. В частности, запрещается разме-
щать рекламные баннеры на фасадах зданий, 
имеющих остекление.

Рекламные конструкции, установленные до 
вступления в силу приказа о новых правилах, 
должны быть приведены в соответствие с но-
выми правилами до 14 октября 2018 г. В случае 
нарушения новых правил владельцам реклам-
ных конструкций обещана ответственность в 
соответствии с законодательством.

Каждый муниципалитет региона будет по-
делен на территориальные зоны. Виды и типы 
рекламы, допустимой к установке, будут ре-
гламентированы для каждой из зон. Выдачей 
разрешений на установку и эксплуатацию ре-
кламных конструкций будет заниматься ка-
зенное учреждение «Коми реклама». 

25 пунктов дизайн-кода 
для Новосибирска

�� Уже нынешним летом в Новосибирске 
начнут действовать новые правила разме-
щения рекламных конструкций. Они упоря-
дочат количество и внешний вид наружной 
рекламы.

Власти города заканчивают разработку до-
кумента под условным рабочим названием 
«Дизайн-код Новосибирска». В нем 25 пун-
ктов, которые регулируют внешний облик 
всех аспектов городской среды и всех визу-
альных составляющих на улицах города. Но-
вые правила документа максимально понятно 
и доходчиво объяснят предпринимателям вид 
и место размещения рекламных конструкций.

Та же реклама, которая будет нарушать пра-
вила, в течение нескольких дней будет демон-
тирована и увезена на штрафстоянку, откуда 
забрать ее будет очень сложно.

Власти Ростовской 
области потратят на 
рекламу выборов  
11,1 млн рублей

�� Подрядчика для оказания услуг по инфор-
мированию населения о предстоящих в сентя-
бре выборах в заксобрание ищет избиратель-
ная комиссия Ростовской области. Контракт 
на сумму в 11,1 млн руб. из областного бюдже-
та размещен на сайте госзакупок. Победитель 
тендера должен будет разместить 400 банне-
ров в Ростове-на-Дону и области. 

Из них 55 объектов планируется разместить 
в донской столице, не менее 10 – на федераль-

ных трассах, а также на западном и южном 
подъезде к Ростову. Всего в списке более 200 
адресов в 11 городских округах Ростовской 
области.

Подрядчик должен также обеспечить со-
хранность билбордов на все время их раз-
мещения. Если какой-либо будет поврежден, 
победитель конкурса должен произвести его 
замену за свой счет в течение 48 часов.

Депутаты Госдумы 
против нездоровой 
рекламы

�� Комитет Госдумы по охране здоровья 
предлагает ограничить рекламу газировки, 
энергетиков, сосисок и колбас, говорится 
в проекте рекомендаций, подготовленных 
участниками круглого стола в парламенте на 
тему качества пищевых продуктов и проблем 
борьбы с ожирением в РФ. 

Предлагаемые рекомендации основаны на 
необходимости информационного барьера, 
ограничения рекламы наиболее вредных про-
дуктов питания: подслащённых газированных 
напитков, тонизирующих напитков, продук-
тов из переработанного мяса (колбас, соси-
сок), продуктов с высоким содержанием соли 
и трансжиров.

Из исторического  
центра Смоленска  
хотят убрать рекламу

�� Исторический центр Смоленска хотят 
полностью очистить от больших рекламных 
конструкций. Их здесь размещено не менее 
130. Кроме того, власти хотят привести всю 
наружную рекламу к одному стандарту, так как 
зачастую неопрятные конструкции портят го-
родской пейзаж. 

В ходе рабочего совещания, в котором при-
нимал участие губернатор Смоленской обла-
сти Алексей Островский, прозвучало предло-
жение перенести рекламные щиты из центра 
в спальные районы, однако инициатива не 

нашла поддержки. В итоге принято решение 
разработать для города формат рекламных 
площадей меньшего размера.

ГИБДД выступает  
за сокращение  
наружной рекламы

�� ГИБДД предлагает минимизировать 
размещение наружной рекламы на автомо-
бильных дорогах и улично-дорожной сети 
населенных пунктов. Соответствующий 
пункт содержится в проекте плана реали-
зации «Стратегии безопасности дорожно-
го движения в Российской Федерации на 
2018-2024 гг».

- Необходимость её (стратегии – прим. ред.) 
принятия подкрепляется аналитически обо-
снованными выводами о том, что прогнозные 
значения основных показателей аварийности 
могут иметь тенденцию к росту, если не бу-
дет разработан и реализован системный ком-
плекс мер, направленный на предотвращение 
негативных трендов, – говорится в сообще-
нии Госавтоинспекции. 

Единое окно  
для наружки

�� Разрешения на установку рекламных 
конструкций могут выдаваться через портал 
госуслуг. Комитет Госдумы по экономиче-
ской политике, промышленности, иннова-
ционному развитию и предпринимательству 
рекомендовал палате принять во втором 
чтении соответствующие поправки в закон 
«О рекламе».

Автором инициативы (законопроект № 
152717-7) выступило Правительство России. 
Согласно законопроекту, новая услуга по вы-
даче разрешения на установку рекламных 
конструкций появится на портале госуслуг. 
Соответствующее заявление можно будет по-
давать только при наличии разрешения от 
собственников общего имущества в много-
квартирном доме. 

В качестве такого документа может быть 
представлен протокол общего собрания, про-
ведённого посредством заочного голосования 
с использованием государственной информа-
ционной системы жилищно-коммунального 
хозяйства. Авторы уверены, что предлагаемые 
поправки существенно упростят процедуру 
получения разрешения на установку реклам-
ных конструкций.

Предлагаемый законопроектом механизм 
оптимизации услуги позволит обеспечить 
подачу заявления на выдачу разрешения на 
установку и эксплуатацию конструкции по-
средством федерального портала госуслуг, 
упростив тем самым процедуру получения 
разрешения.
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Власти Ярославской 
области разработали 
интерактивную карту 
наружной рекламы

�� Департамент имущественных и земель-
ных отношений Ярославской области разра-
ботал интерактивную карту-схему рекламных 
мест региона. Она размещена на «Геопортале», 
и в неё внесены все данные о местах располо-
жения 1848 рекламных конструкций области.

По словам заместителя директора депар-
тамента информатизации и связи Алексея 
Филиппова, одной из функций «Геопортала» 
является предоставление площадки для ото-
бражения карты рекламных мест. На эту карту 
в виде точек нанесены места для размещения 
наружной рекламы. На данный момент работа 
по внесению характеристик рекламных мест 
по каждому конкретному объекту продолжа-
ется.

Работы по определению координат реклам-
ных мест проводятся с помощью высокоточ-
ного ГИС-оборудования. С помощью новой 
карты можно будет определить точку уста-
новки рекламной конструкции без привязки 
к существующим объектам, а также исключить 
или дополнить объекты.

Такая карта-схема поможет отслеживать 
незаконную установку информационных и 
рекламных конструкций и значительно упро-
стит работу в сфере легализации размещения 
наружной рекламы. Пользоваться ресурсом 
удобно: зайти на «Геопортал» и получить всю 
информацию о рекламных конструкциях, 
включая собственника и срок договора арен-
ды, можно с любого гаджета. Если рекламная 
конструкция не отмечена на карте, значит, она 
размещена незаконно.

бизнес

TMG и ГУП 
«Пассажиравтотранс» 
договорились 
о сотрудничестве

�� Петербургское ГУП «Пассажиравтотранс» 
и TMG (Transit Media Group) подписали трёх-
летний договор на право размещения рекла-
мы внутри салонов городского транспорта в 
Северной столице. Ежегодно транспортная 
кампания перевозит 300 млн пассажиров.

- Мы рады новому сотрудничеству с круп-
нейшим на территории Северо-Запада пере-
возчиком. Размещение рекламы по стандарту 
TMG – как на новом транспорте государствен-
ного унитарного предприятия, так и инвен-
таре коммерческих парков, которым мы так-
же оперируем, предоставит рекламодателю 

единое качество сервиса на полном спектре 
маршрутов, доступных в «едином окне», – 
комментирует Александр Эпин, генеральный 
директор TMG.

За последние два года объем внутрисалон-
ной рекламы в Санкт-Петербурге вырос на 
30%. Основным форматом размещения яв-
ляются стикеры, востребованность которых 
продиктована выгодным соотношением боль-
шого охвата и невысокой цены. Один стикер 
обеспечивает порядка 500 тыс. контактов с 
потребителем в месяц, при этом его стои-
мость составляет всего 760 руб./мес. Кроме 
того, такая реклама обеспечивает длительное 
воздействие (среднее время поездки пассажи-
ра составляет 25 минут), что, безусловно, вли-
яет на ее запоминаемость. Также существуют 
премиальные и креативные способы продви-
жения внутри общественного транспорта, та-
кие как брендирование потолка и пола.  

Gallery расширяет 
региональную  
digital-сеть

�� Компания Gallery наращивает сеть циф-
ровых конструкций в регионах. Вслед за Мо-
сквой, где Gallery на данный момент разме-
щает наружку на более чем 100 цифровых 
билбордах, компания активно диджитализи-
рует регионы. Сразу после установки первых 
цифровых щитов 3х6 м в Северной столице, 
Gallery удвоила количество конструкций в 
Уфе: оператор выставил в городе сразу восемь 
рекламоносителей, и теперь локальная сеть 

насчитывает 15 digital-билбордов. 
Для их установки были выбраны места с 

самой большой проходимостью и трафиком. 
Востребованность цифрового формата у ре-
кламодателей подтвердилась высокой загруз-
кой поверхностей с первых дней размещения.  

В результате Уфа стала четвертой в списке 
лидеров по количеству цифровых щитов 3х6 
м – после Москвы, Новосибирска и Омска. Те-
перь клиентам Gallery в этом городе доступны 
полноценные охватные программы в наруж-
ной рекламе с использованием только digital-
формата. А также – широкие возможности для 
креатива и выстраивания коммуникаций с по-
требителями в рамках федеральных и локаль-
ных рекламных кампаний.

- Мы рады расширению digital-сети в Уфе. 
Это стратегически важный город: по данным 
«ЭСПАР-Аналитик», за прошлый год он во-
шел в топ-10 региональных городов России 
по объему коммерческой выручки в наруж-
ной рекламе. Появление новых конструкций 
особенно важно на фоне уменьшения общего 
объема инвентаря всех операторов в данном 
регионе на 30% после торгов 2017 г. За счет 
развития digital-формата Gallery, с одной сто-
роны, частично компенсирует это сокраще-
ние. С другой – может предложить клиентам 
проведение кампаний на современном фор-
мате наружной рекламы, – говорят представи-
тели Gallery.

Бизнес Читы  
против «нечестного» 
конкурса

�� Руководители шести рекламных компа-
ний Читы подписали обращение к главе горо-
да Анатолию Михалёву, в котором попросили 
отменить «нечестный» конкурс на размеще-
ние наружной рекламы и вернуть аукционы. 

Ранее предприниматели направили откры-
тое письмо руководителю администрации 
Читы Олегу Кузнецову, в котором заявили о 
«фактически рейдерском захвате рынка не-
сколькими фирмами, близкими к власти» и 
подали жалобу в УФАС по Забайкальскому 
краю, которое 23 мая приостановило конкурс 
для рассмотрения вопроса. Приём заявок на 
конкурс должен был продлиться до 28 мая.

В отличие от первого письма, в обращении 
к Михалёву предприниматели сделали став-
ку на финансовую сторону вопроса, приведя 
свои доводы экономической невыгодности 
конкурса для Читы.

- Максимальная оценка для каждого [из че-
тырёх критериев] составляет 3 балла. Соответ-
ственно, финансовый критерий составляет по 
значимости всего 25% [...] это говорит, что по 
условиям объявленного конкурса он не явля-
ется наиболее важным. При этом в Краснояр-
ском крае, в Иркутской области и во многих 
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городах России даже при проведении торгов 
в форме конкурса [значимость финансовой 
составляющей] достигает до 60 % и напрямую 
зависит от повышающих ставок размера годо-
вой оплаты. [...] Следовательно, значительно 
увеличиваются размеры ежегодных поступле-
ний в бюджет, – указано в открытом письме, 
которое цитирует «Чита.Ру».

Авторы обращения отметили, что в случае 
решения УФАС отменить конкурс «крайне же-
лательно» вернуться к проведению аукционов, 
которые предприниматели считают более 
конкурентной, эффективной и честной фор-
мой распределения рекламных мест.

MediaSelection закупит 
рекламу для «Почта 
Банка»

�� Закупать наружную рекламу для «Почта 
Банка» будет агентство MediaSelection. Соглас-
но итогам тендера, при стартовой цене в 37 
млн руб. компания предложила 24,1 млн. Срок 
действия договора – до 30 июня 2019 г. В рам-
ках сотрудничества подрядчик должен будет 
разместить 982 баннера (в основном, форма-
та 3х6 м). География размещения – вся Россия.

Кроме MediaSelection заявки на участие в 
тендере подавали агентство «Игроник» (пред-
ложение – 30,3 млн руб.) и новосибирская ГК 
«Реклама Онлайн». Однако «Реклама Онлайн»» 
не была допущена к участию в тендере, по-

скольку её предложение не соответствовало 
требованиям закупочной документации.

Arena выиграла тендер 
Galbani

�� Агентство Arena победило в тендере на 

оказание комплекса digital-услуг в предсто-
ящей рекламной кампании бренда Galbani, 
который входит в группу компаний Lactalis 
(крупнейший производитель молочных про-
дуктов в мире).

- С Galbani мы работаем с 2010 г., ранее 
предоставляли услуги по креативу. Мы всегда 
рады, когда долгосрочное партнерство вы-
растает в новые эксперименты и интересные 
проекты, – комментирует Мария Кожевнико-
ва, директор по работе с клиентами.

В новом этапе сотрудничества, Arena обе-
спечит разработку идеи для реализации стра-
тегических задач рекламодателя и продвиже-
ние бренда Galbani в digital. 

«Восток-Медиа» будет 
продавать возможности 
компании «ТРАСТ»

�� Операторы наружной рекламы «Вос-
ток-Медиа» и «ТРАСТ» заключили соглашение 
о партнерстве. Согласно договорённости, 
«ТРАСТ», один из старейших операторов ре-

кламного рынка, передает в доверительное 
управление ведение продаж собственного ак-
тива группе компаний «Восток-Медиа».

Компании являются ведущими участниками 
рынка наружной рекламы в Московском реги-
оне, в общей сложности в активах компаний 
более 3,5 тыс. собственных рекламных по-
верхностей на билбордах крупного формата.

- Цель партнёрства – создание единого 
центра продаж на базе «Восток-Медиа» для 
развития и усиления адресной программы 
билбордов, данное решение повышает эф-
фективность обеих компаний и добавляет 
удобства рекламодателям, – сказал Андрей 
Ковалёв, управляющий партнёр компании 
«ТРАСТ».

«Транснефть» ищет 
outdoor-подрядчика

�� «Транснефть» ищет подрядчика на раз-
мещение наружной рекламы в честь своего 
25-летия. На этот проект компания готова по-
тратить более 26,9 млн руб. (с учётом НДС). 
К участию в тендере, комиссия допустила 
четыре компании: ООО «Коммуникационная 
Группа «МУВИ», ООО «Медиа Ресурс», ООО 
«Рекламное агентство «Грейт» и ООО «Меди-
аСелекшен». Всего заявки подавали пять ком-
паний.

Р
ек

ла
м

а 
1

8
+

http://www.in-tention.ru


6 № 3  2018 новости

Поправка

В статье «Наружная реклама в 2017 году» (Outdoor Media, №2, 2018) в таблице «Объем реализации на цифровых 

рекламоносителях в 2017 году (млрд. руб., оценка)» допущена ошибка. Ниже представлены верные данные. 

Приносим свои извинения.

Рассмотрение предложений участников за-
купки состоится 3 июля, подведение итогов 
– 17 июля. Победителю тендера предстоит 
разместить наружную рекламу «Транснефть. 
25 лет» в 18 городах, в том числе в Москве и 
Санкт-Петербурге, Владивостоке, Братске.

торги

В Набережных Челнах 
удалось продать не все 
рекламные места

�� В Набережных Челнов состоялся аукци-
он на рекламные площади на остановочных 
павильонах. Из 74 лотов удалось реализовать 
44. Основная часть конструкций досталась 
РА «Золотой город» – 32 лота. При этом стои-
мость двух лотов в процессе торгов выросла в 
шесть раз – до 115 тыс. и 117 тыс. руб.

Шесть мест достались башкирской компа-
нии «Три на шесть», четыре – «Лифтборд-Чел-
ны», две – «Реклама-Центр-1». Срок действия 
договоров – пять лет.

В 2017 г. власти Набережных Челнов разы-
грали права на размещение 454 щитов на об-
щую сумму 126,8 млн руб. По подсчетам, за 
пять лет действия договоров аренды местный 
бюджет получит свыше 200 млн руб. 

Привлекательные 
трассы

�� Торги на право размещения наружной ре-
кламы вдоль федеральных трасс Ленинград-
ской и Псковской областей (А-114/Вологда-Но-
вая Ладога, А-180/«Нарва», А-121/«Сортавала», 
А-120/«Санкт-Петербургское южное по-
лукольцо», М-10/«Россия», Р-21/«Кола» и 
Р-23/«Псков») провёл Российский аукцион-
ный дом (РАД) по поручению ФКУ «Упрдор 
Северо-Запад» (подразделение Росавтодора). 

На аукцион было выставлено 22 лота (один 
лот – один щит 3х6 м).

В ходе торгов начальная стоимость лотов 
в среднем выросла в семь раз, по некото-
рым площадкам превышение первоначаль-
ной цены составило в 22 раза. В итоге лоты 
ушли с молотка в совокупности за 5,4 млн 
руб. при общей стартовой цене в 700 тыс. 
руб. Самая оживленная борьба велась за ре-
кламные щиты, расположенные вдоль трас-
сы А-180 («Нарва»). Срок действия договора 
– пять лет.

Среди победителей торгов – рекламные 
агентства Санкт-Петербурга, Ленинградской и 
Псковской областей (ООО «Элвис», ООО «Ме-
диа Сервис», ООО «Руан», ООО «РПК «Аида», 
ООО «Т-Э-Р»).

В Нижнем Новгороде 
состоятся очередные 
рекламные торги

�� Открытые аукционы в электронной фор-
ме на право заключения договоров на установ-
ку и эксплуатацию наружной рекламы (щиты 
3х6 м) в Нижнем Новгороде объявило МКУ 
«Городской центр градостроительства и архи-
тектуры». На торгах планируется разыграть 41 
рекламное место (один лот – одна конструк-
ция). Срок действия договора – пять лет.

Начальная цена лотов составляет от 194 тыс. 
до 864 тыс. руб. Совокупная стоимость – более 
26,5 млн руб. Размер задатка на участие в аук-
ционе установлен в размере 50% от начальной 
цены лота. Шаг аукциона – 5%. Аукционы со-
стоятся с 6 по 23 июля.

Одинцовский район 
Подмосковья заработал 
24 млн рублей на торгах

�� Более 24 млн руб. поступит в бюджет 
Одинцовского района Московской области по 
итогам торгов на право размещения наруж-
ной рекламы на трассе М-1 «Беларусь». Кроме 
того, платежи по заключенным договорам за 
весь период их действия принесут в Одинцов-
ский район еще более 73 млн руб. Самыми 
востребованными у участников торгов оказа-
лись экраны. Среди победителей – компании 

«XXI век – ТВ», «Игроник» и «ВинЭкс».
- Разыгрывалось семь позиций формата 

5х15 м, в том числе электронные экраны. В 
итоге общая стартовая цена аукциона подня-
лась в три раза, а по лотам digital-конструкций 
– в 11 раз. Все вырученные на торгах денеж-
ные средства (24,5 млн руб.) поступят в муни-
ципальный бюджет района, – говорится в со-
общении пресс-службы главного управления 
по информационной политике Московской 
области.

Мы вас запомним
�� Российские кинотеатры начали вне-

дрять системы считывания лиц в кинозалах. 
Такие проекты тестируют, в том числе, круп-
нейшие сети «Синема парк», «Формула кино» 
и «Каро», а также региональная «Синема 5». 
«Компьютерное зрение» должно помочь им 
таргетировать рекламу и контролировать по-
сещаемость, чтобы избежать штрафов за не-
учтенных посетителей. 

Rambler Group начала тестировать «компью-
терное зрение» в своих кинотеатрах «Синема 
парк» и «Формула кино». Система для считы-
вания лиц – внутренняя разработка группы, в 
нее входят камеры в зале и нейросети, позво-
ляющие анализировать количество людей в 
зале, их пол, возраст, пользовательские харак-
теристики. Rambler будет тестировать техно-
логию до осени и надеется использовать по-
лученные данные и при настройке таргетинга 
на других своих активах.

Источник газеты «Коммерсантъ» на рынке 
кинопоказа говорит, что в пилотном режиме 
технологии VisionLabs внедряет сеть «Каро». 
«Компьютерным зрением» занимается и IT-
компания CVizi, решения которой установле-
ны в региональной киносети «Синема 5» (2,4% 
рынка по числу залов), а также в тестовом зале 
«Каро». «Формула кино» тоже тестировала тех-
нологии компании, но после продажи Алек-
сандру Мамуту в 2017 г. сеть решила сделать 
свою разработку.

Целесообразность формирования аудито-
рии рекламных кампаний на основе распоз-
нанного с помощью компьютерного зрения 
социально-демографического портрета пока 
неочевидна, считают эксперты: целевая ау-
дитория каждого фильма и так известна за-
ранее.
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�� Директором филиа-
ла Санкт-Петербургского 
офиса Russ Outdoor на-
значен Дмитрий Орлов. 
На этом посту он сменил 
Валентина Находкина, за-
нявшего должность опе-
рационного директора в 
центральном офисе. 

Дмитрий Орлов будет отвечать за взаимо-
действие с органами государственной вла-
сти, включая продвижение и защиту интере-
сов компании (оператору наружной рекламы 
максимально важно поддерживать контакт с 
государственными структурами, в том числе в 
рамках размещения социально значимой ин-
формации, обеспечивая диалог власти и об-
щества), а также реализацию стратегических 
инициатив компании на территории Санкт-
Петербурга. 

На посту директора филиала Дмитрий Ор-
лов займется операционной деятельностью, 
решением ключевых вопросов и коллабора-
цией с городом. Russ Outdoor на протяжении 
многих лет является партнером городских ме-
роприятий и лидером out-of-home рынка.

- Russ Outdoor стремится сделать визуальные 
коммуникации максимально полезными для 
жителей города и адаптированными к город-
скому пространству. Цель компании и ее ру-
ководства, в партнерстве с органами власти и 

рекламодателями, – создание гармоничной го-
родской визуальной информационной среды, 
в которой человек будет чувствовать себя ком-
фортно, – говорят представители компании. 

�� Илья Булыгин сме-
нил Дмитрия Зайцева на 
посту генерального ди-
ректора оператора на-
ружной рекламы Gallery. 
Дмитрий Зайцев остается 
в компании и будет кури-
ровать проекты в рамках 
утвержденной стратегии.

Илья Булыгин занимал должность директо-
ра департамента по управлению регионами 
компании. Выстроив грамотную, взвешенную 
и вместе с тем динамичную и актуальную вре-
мени структуру, он достиг отличных резуль-
татов. При нем региональная деятельность 
компании демонстрирует значительный рост 
и успех.

Деятельность нового генерального дирек-
тора будет сосредоточена на оптимизации 
бизнес-процессов, ускорении развития, вне-
дрении инноваций и увеличении эффектив-
ности сотрудничества как внутри компании, 
так и с ее партнерами и клиентами.

�� Алла Данилина назначена на должность 
New Business Director (директор по разви-

тию бизнеса) MediaCom 
в России. Алла работает 
в медиаиндустрии бо-
лее 14 лет. До назначе-
ния занимала должность 
Business Development 
Director в PHD. Обладает 
широким опытом рабо-
ты с клиентами разной 

специализации: от локальных российских 
компаний в категориях недвижимости и 
средств повседневного спроса до крупных 
международных клиентов FMCG категорий, 
электронного и продуктового ритейла, фар-
мацевтики, косметики и банковского секто-
ра. 

- Перед Аллой стоят амбициозные задачи. 
На позиции директора по развитию бизне-
са Алла сконцентрирует свое внимание не 
только на улучшении качества продуктов 
для новых клиентов агентства, но также бу-
дет координировать и совершенствовать 
процессы взаимодействия внутри агентства 
и его текущего клиентского листа, – ска-
зал Ярон Фаризон, генеральный директор 
MediaCom.

- Расти профессионально – означает быть 
готовым ответить на любой «вызов», и я рада 
возможности реализовать новые интересные 
проекты вместе командой MediaCom, – про-
комментировала Алла Данилина.

назначения

http://www.outdoor.ru
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Реклама на цифровых билбордах продаёт-
ся с оплатой за 1 тыс. OTS (opportunity to 

see, оценка количества аудиторных контактов 
с рекламным сообщением). Технологии «Ян-
декса» позволяют не только измерить охва-
ченную аудиторию, но и создать её сегмент 
на основе обезличенных данных – его можно 
использовать для ретаргетинга в «Директе». Ре-
кламодатели также получат данные о профиле 
охваченной аудитории: её интересах и соци-
ально-демографических характеристиках.

Аукцион проходит так же, как и при разме-
щении онлайн-рекламы. Рекламодатели назна-
чают ставки и бюджет, а алгоритмы «Яндекса» 
вычисляют, на каких билбордах и в какой мо-
мент показать то или иное сообщение. В торгах 
участвует около 100 билбордов (на момент за-
пуска проекта. Прим – ред.). Чем выше ставка, 
тем выше вероятность получить максимальное 
количество контактов. Рекламодатель может 
управлять своей кампанией в режиме реально-
го времени, выбирать период показа рекламы, 
оценивать её эффективность, а также управ-
лять частотой контактов при ретаргетинге в 
интернете.

- Мы создаём единую платформу, которую 
можно использовать для работы с разными ре-

кламными форматами на всех этапах воронки 
продаж. Сейчас в «Директе» есть и контекст, и 
смарт-баннеры, и видеореклама, и медийка. 
Скоро у рекламодателей «Директа» будет до-
ступ ещё и к аукционным закупкам наружной 
рекламы с возможностью проводить кросс-
медийные кампании, – говорит Леонид Савков, 
коммерческий директор «Яндекса». 

- Подключение платформы «Яндекса» к за-
купке наружной рекламы – важный шаг для 
нашей отрасли. И компания Gallery как лидер 
на рынке цифровой наружной рекламы пер-
вой внедряет новый формат размещения. В ус-
ловиях замедленного экономического роста и 
острой конкуренции рекламодатели нуждают-
ся в прозрачной системе для оценки эффектив-
ности рекламных инвестиций. Такую возмож-
ность даёт модель размещения по контактам, 
которую Gallery совместно с «Яндексом» вы-
вели на рынок в 2017 г. С подключением «Ди-
ректа» рекламодатели смогут использовать 
сценарии с омниканальной коммуникацией, 
взаимодействуя с нужной аудиторией в онлай-
не и офлайне, – комментирует Борис Пешняк, 
коммерческий директор Gallery. 

Размещение наружной рекламы с оплатой 
за контакты стало возможным благодаря тех-

«Яндекс» займётся наружной  
и indoor-рекламой
«Яндекс» начал продавать в Москве цифровую наружную рекламу 
по аукционной модели. Первым партнёром проекта стала 
компания Gallery, на билбордах которой будет показываться 
реклама. Сейчас новый метод размещения тестируется в «Яндекс.
Дисплее» и доступен рекламодателям по заявкам. До конца года 
появится возможность размещать наружную рекламу через 
«Директ».

нологиям «Яндекса». В 2016 г. компания раз-
работала систему, позволяющую измерять ау-
диторию рекламных щитов и определять её 
социально-демографические характеристики. 
Компания Gallery использует эту систему с про-
шлого года.

Кроме того, «Яндекс» подписал соглашение 
с «Ростелеком» о создании инфраструктуры 
для развития российского рынка цифровой 
indoor-рекламы. Цель сотрудничества – повы-
сить эффективность такой рекламы, а также 
помочь рекламодателям быстрее находить под-
ходящую аудиторию, анализировать результа-
ты и учитывать их в рекламных кампаниях в 
интернете.

«Яндекс» и «Ростелеком» планируют устано-
вить по всей России в местах с высокой про-
ходимостью ЖК-панели Digital Signage. По 
условиям соглашения, «Ростелеком» отвечает 
за покупку, установку и подключение панелей 
к телекоммуникационной инфраструктуре, а 
«Яндекс» – за их наполнение видеорекламой 
и технологическое оснащение. На старте про-
екта технологии «Яндекса» позволят таргетиро-
вать видеорекламу на этих панелях по возрасту 
и полу. В будущем рекламодатели смогут вы-
бирать категории помещений для трансляции 
рекламных роликов.

Создавать рекламные кампании и управлять 
ими можно будет в привычном для рекламода-
телей интерфейсе «Яндекс.Директа». Реклама 
будет продаваться по принципу аукциона, с 
оплатой за тысячу подтвержденных показов – 
CPMV (Сost per Mille Viewable ads).

- Мы хотим добавить в «Директ» новые ре-
кламные инструменты, которые позволят ре-
кламодателям строить коммуникацию с клиен-
тами как в онлайне, так и в офлайне, а также 
создавать кросс-медийные кампании с макси-
мальной окупаемостью инвестиций. Проект 
с «Ростелекомом» – логичный шаг в этом на-
правлении. Мы выходим на рынок цифровой 
рекламы в помещениях и благодаря техноло-
гиям делаем этот формат более эффективным 
и легко измеряемым, – сказал Грег Абовский, 
операционный директор «Яндекса».

- Реклама – отрасль, в которой очень вос-
требованы технологические инновации. Под-
писание соглашения о сотрудничестве между 
крупнейшим российским оператором связи и 
одной из ведущих IT-компаний и дальнейшее 
партнёрство укрепит российский рынок циф-
ровой рекламы в помещениях, сделает его бо-
лее привлекательным для рекламодателей и 
даст импульс к развитию этой отрасли и эко-
номики в целом, – отметил Валерий Ермаков, 
вице-президент «Ростелекома».
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Проект остановочного павильона принад-
лежит всемирно известному британскому 

архитектору, лауреату Императорской и Прит-
цкеровской премий, Норману Фостеру. Анало-
гичные конструкции успешно функционируют 
в нескольких мировых столицах с различными 
климатическими условиями: Лондоне, Париже, 
Сеуле, Москве. Для Санкт-Петербурга архитек-
турное бюро Фостера разработало проекты ре-
конструкции острова Новая Голландия и торго-
вого комплекса «Апраксин двор». 

Остановочные павильоны, изготавливаемые 
по лицензии в РФ, выполняют основные со-
циальные функции:  защищают от непогоды и 
предоставляют место для отдыха. В темное вре-
мя суток внутреннее и внешнее пространство 
остановочного павильона освещает реклам-
ная конструкция. Руководствуясь принципами 
формирования комфортной городской среды 
в преддверии социально значимого меропри-
ятия в городе – Чемпионата Мира по футболу 
FIFA – и в рамках городской программы, Russ 
Outdoor дополнительно оснастила остановки 
«умными» функциями. 

Павильоны оборудуются такими же таб-
ло с информацией о приходе общественного 
транспорта, как и в других общественных ме-
стах города. Остановки интегрируются с   го-
родской сетью Wi-Fi. Интернет предоставляет 
оператор связи, привлеченный городом для 
раздачи сигнала на стадионе во время прове-
дения ЧМ 2018 и в общественном транспорте. 

Дальнейшие планы развития сети павильо-
нов, как и другой уличной мебели, будут обсуж-
даться компанией Russ Outdoor с городскими 
властями. 

Жан-Эммануэль де Витт, �
управляющий директор Russ Outdoor:

- Обновленные остановочные пункты будут 
гораздо лучше и современнее предыдущих и 
гармонично вольются в городскую среду. Мы 
создадим действительно «умные» остановки – 
павильоны разработаны таким образом, что в 
конструкцию может быть интегрировано до-
полнительное оборудование для наращива-
ния функционала. Масштабирование сделает 
комплексы максимально комфортными и по-

Оператор наружной рекламы Russ Outdoor принял решение 
самостоятельно обновить 50 остановочных павильонов на 
Невском и Московском проспектах в Санкт-Петербурге. Проект 
будет реализован в рамках договора, заключенного по итогам 
торгов на рекламные места.

Russ Outdoor и Норман Фостер создают 
новые остановки в Петербурге

лезными для горожан. Мы готовы устанавли-
вать также технологичные дисплеи, однако 
инфраструктура города не позволяет кругло-
суточно транслировать digital-формат. Будем 
дальше обсуждать с городскими властями уве-
личение количества функциональных возмож-
ностей остановочных пунктов, например, в 
случае круглосуточной подачи электроэнер-
гии. Мы гордимся тем, что именно нам выпала 
возможность украсить город накануне такого 
масштабного события, как Чемпионат мира 
по футболу FIFA 2018. Сейчас отличное время, 
чтобы начать этот проект и продемонстриро-
вать гостям и жителям, что Санкт-Петербург – 
действительно культурная столица с комфорт-
ными условиями проживания.

- Выявлены факты ненадлежащего исполнения 
органами местного самоуправления обязанно-
стей по демонтажу незаконно установленных 
рекламных конструкций, обусловленных, в том 
числе, недостатками нормативного регулиро-
вания этой процедуры на местном уровне. От-
мечено неэффективное расходование, а также 
непринятие мер к возмещению расходов в бюд-
жет, понесенных на демонтаж незаконных кон-
струкций, – говорится в сообщении надзорного 
ведомства.

В частности, на демонтаж незаконной рекла-
мы в 2017 г. было выделено более 2,9 млн руб. 

Однако в рамках освоения этих средств заклю-
чены и исполнены договоры и муниципальные 
контракты менее чем на 1 млн руб.

В связи с выявленными нарушениями про-
куратурой города в адрес главы города внесено 
представление.

Тем временем Счетная палата уличила мэ-
рию Красноярска в необоснованно завышенной 
оплате сноса незаконной рекламы в городе. При 
этом чиновники не взыскивали с владельцев воз-
мещение за установку нелегальных билбордов.

Контрольно-счетная палата города отчита-
лась о проверке использования средств бюд-

В Красноярске разбираются с незаконной наружкой
По данным прокуратуры Красноярска, только 1762 рекламных 
конструкций из 7298 установлены на законных основаниях. 
Остальные 5536 рекламоносителей (76%) размещены незаконно. 
Надзорное ведомство провело проверку исполнения городским 
управлением рекламного законодательства.

жета города, которые управление архитектуры 
администрации направило на демонтаж само-
вольно установленных рекламных конструк-
ций в 2017-2018 гг.

В итоге аудиторы выявили в работе чиновни-
ков массовые нарушения. Так, по данным пала-
ты, сотрудники мэрии не пытались возместить 
в бюджет средства за демонтаж незаконных 
конструкций, а также за неосновательное обо-
гащение при использовании владельцами не-
легальных билбордов городской земли.

Также в ходе проверки выяснилось, что чинов-
ники нарушали законодательство и при закупках 
на проведение работ по сносу незаконной рекла-
мы. В частности, аудиторам не представили обо-
снование установления той или иной стоимости 
контракта, работы принимались по необосно-
ванно завышенной цене, в адрес подрядчика не 
предъявляли требования об уплате неустойки за 
срыв сроков исполнения договора.
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Компания «Дизайнмастер» продолжает оцифровывать регионы. 
За последние два месяца оператор установил шесть digital-
суперсайтов в Санкт-Петербурге, два digital-суперборда в Самаре 
и вдвое увеличил свой цифровой инвентарь в Челябинске. Уже 
к концу этого года оператор намерен закрепить лидирующую 
позицию на региональном DOOH-рынке. 

- Мы убеждены, что продукт будет востребо-
ван рынком. Московское метро входит в тройку 
подземок мира с самым высоким пассажиропо-
током. Метро перевозит 56% всех московских 
пассажиров и по-прежнему остается идеальным 
местом встречи, – говорит Наталья Руманова, 
управляющий директор ГК «Игроник». – Цифро-
вая коммуникация проекта, его мобильность и 
измеряемость – в абсолютном тренде сегодняш-
него дня. Проект, безусловно, является частью 
медийной омниканальной эко-системы и по-
зволяет нашим клиентам строить дальнейшую 
коммуникацию с уже охваченной аудиторией.

В компании ожидают, что реклама в метро 
на современных носителях будет, в первую 
очередь, интересна компаниям сегмента FMCG. 
Ежедневно через метрополитен проходят люди 

разного пола, возраста, социально-демографи-
ческого статуса и уровня дохода. Именно поэто-
му эффективные рекламные кампании возмож-
ны для товаров разных продуктовых линеек.

- «Игроник», входящий в топ-10 крупнейших 
медийных холдингов, обладает серьёзной про-
фессиональной экспертизой в важных для нас 
сегментах рынка и целиком ориентирован на 
задачи клиента. Делегируя продажи и функци-
онал клиентского сервиса бизнес-партнерам, 
компания планирует вложить свой ресурс в 
технологическое развитие продукта – интел-
лектуальные алгоритмы, подключение воз-
можностей wi-fi- и видеоаналитики, а также 
в расширение географии проекта, – отметил 
Владимир Шаталов, генеральный директор 
«Межотраслевого инвестиционного агентства».

На сегодняшний день цифровая сеть компа-
нии насчитывает более 100 digital-носителей в 
семи городах России от Санкт-Петербурга до 
Иркутска. Клиенты «Дизайнмастер» уже сейчас 
могут планировать эффективные рекламные 
кампании по всей стране, выстраивая комму-
никации с потребителями при помощи охват-
ных программ в digital-формате и осуществляя 
их оперативный запуск буквально нажатием 
одной кнопки.

- Статичные конструкции постепенно заме-
щаются экранами, в том числе, чтобы делать 
информационную среду городов комфортнее 
и современнее. «Дизайнмастер» поставил перед 
собой важную цель – сделать рынок наружной 
рекламы понятнее, удобнее и прозрачнее, по-
казывая, что DOOH берёт лучшее от традици-
онных медиа: удачное расположение, динамич-

ный контент, онлайн-мониторинг размещения 
рекламы, – говорит Роман Венгер, коммерче-
ский директор «Дизайнмастера».

По его словам, сейчас идёт не просто тех-
нологическое переоснащение инвентаря, а 
создание нового полноценного медиаканала, 
который должен гармонично вписаться в со-
временную омниканальную коммуникацию с 
потребителем, что гарантирует этому медиа 
быстрый рост, масштабируемость и уверен-
ность в завтрашнем дне.

- В свою очередь, мы продолжаем наращи-
вать темпы развития DOOH-сети в ключевых 
городах России для предоставления нашим 
клиентам возможности формировать каче-
ственные охватные рекламные кампании через 
современный медиаканал, – резюмирует Роман 
Венгер.

«Дизайнмастер» наращивает сеть DOOH

«Игроник» размещает и выигрывает
Группа компаний «Игроник» и «Межотраслевое инвестиционное 
агентство» («МИА») объявили о сотрудничестве. С июня «Игроник» 
отвечает за продажу рекламы на мультимедийных экранах 
и световых лайтбоксах АО «МИА» на эксклюзивной основе. 
Рекламодателям предоставляются пакетные предложения, 
объединяющие носители, расположенные на территории 
Московского метрополитена. Проект охватывает свыше 50 станций, 
его общий пассажиропоток составляет более 400 млн человек в год.

Кроме того, агентство «Игроник» выиграло 
тендер на размещении наружной рекламы груп-
пы компаний «А101», предложив наилучшие ус-
ловия для продвижения четырёх жилых ком-
плексов застройщика – «Скандинавия», «Белые 
ночи», «Испанские кварталы» и «Москва А101».

Тендерное предложение агентства включало 
в себя комбинацию out-of-home кампаний – на-
вигационной, привязанной к географии строи-
тельства, и охватной, демонстрирующей наруж-
ную рекламу девелопера в разных сегментах 
Москвы, а также объединяло два формата за-
купки – основной и «стоковый».

- ГК «А101» тщательно подходит к выбору под-
рядных организаций на закупку рекламы и тща-
тельно отслеживает качество размещений. Мы 
рассчитываем, что сотрудничество с «Агентством 
Игроник» принесёт нам не только эффективную 
кампанию с применением самых современных 
инструментов, но и грамотную аналитику, – ска-
зала Анна Русь, руководитель группы офлайн-ка-
налов и спецпроектов ГК «А101».

ГК «Игроник» имеет опыт работы с девелопе-
ром в области ТВ-маркетинга.

В портфолио ГК «Игроник» входят такие 
бренды, как «Бургер Кинг», «Роснефть», ВТБ, 
«Газпромбанк», «Донстрой», «Почта Банк», 
«Смартори», «Галс-Девелопмент» и др.
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Период 2018-2020 гг. характеризуется уме-
ренным экономическим ростом. Суще-

ственных предпосылок к более уверенному 
движению на данный момент нет. 

Ситуация требует от нас видеть возможности 
не только во времена бурного развития эконо-
мики, когда все очевидно, но и во времена уме-
ренного роста.

Сокращение реальных доходов населения, а 
вслед за этим и падение покупательской способ-
ности, провоцируют существенную конкурен-
цию за клиента в товарных категориях массового 
спроса. Данные товарные категории вынуждены 
вступать в активную борьбу за клиента посред-
ством увеличения рекламной активности.

В Gallery знают, почему растёт 
российский рынок рекламы
Компания Gallery представила аналитическую справку о 
развитии рынка рекламы в 2018 г. По словам Бориса Пешняка, 
коммерческого директора компании, основными драйверами 
роста в нынешнем году остаются конкуренция за клиента в 
товарах массового потребления, а также снижение процентных 
ставок по кредитам, которые открывают дополнительные 
возможности потребительской активности в товарных категориях 
длительного спроса и ипотечного кредитования.

Ключевая ставка провоцирует увеличение 
ликвидности банковского сектора. Снижение 
инфляции с 6,4% в сентябре 2016 г. до 2,4% в 
марте 2018 г. привело к снижению Центро-
банком ключевой ставки. У банков появилась 
возможность взять у регулятора больше кре-
дитов под меньшие проценты. Возросшая 
ликвидность банков спровоцировала необ-
ходимость продвижения банковских про-
дуктов (кредиты и субпродукты). Это одна из 
причин увеличения рекламных бюджетов в 
банковской сфере на 21%.

Кредиты становятся доступнее. У населения 
появляется больше возможностей для приоб-
ретения товаров отложенного спроса и дли-

тельного потребления (бытовая техника, ма-
шины), а также ипотечных кредитов, ставки 
по которым снизились. Прирост рекламных 
бюджетов в недвижимости за 2017 г. составил 
19%. У строителей одним из ключевых драй-
веров роста как раз стала ипотека. По данным 
Банка России рост ипотечного портфеля в РФ 
за 2017 г. составил +37% к 2016 г. Общий объ-
ем ипотечного портфеля банков достиг 5,34 
трлн руб.

Перечисленные причины положительно 
влияют на потребительскую активность. Кон-
куренция за клиента, снижение ставок креди-
тования отражаются на росте некоторых то-
варных категорий.

Тем не менее, мы живем во время экономии и 
оценки инвестиций в маркетинге. Клиент пере-
стает мыслить категориями объемов бюджетов.

Умеренный рост экономики провоци-
рует более рациональное распределение 
рекламных бюджетов, требующее гибко-
го планирования, оценки эффективности и 
рентабельности инвестиций (ROI). Именно в 
этом направлении сейчас и стоит развиваться 
рекламной отрасли в целом и наружной ре-
кламе в частности.
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В целом суммарный объем реклам-
ных бюджетов в средствах рас-

пространения рекламы за вычетом 
НДС составил 106 млрд руб., что на 
13% больше, чем за аналогичный пе-
риод предыдущего года.

Суммарный объем региональной 
рекламы в средствах ее распростра-
нения по четырем медиасегментам 
(ТВ, радио, пресса и наружная рекла-
ма) в первом квартале составил 11,2-
11,6 млрд руб., что выше аналогично-
го показателя прошлого года на 6%.

Сергей Веселов, �
вице-президент АКАР, сопредседа-
тель комиссии экспертов, сопред-
седатель комитета исследований, 
аудита и рекламных технологий

- Начало 2018 г. для отечествен-
ного рекламного рынка оказалось очень по-
зитивным. Рынок в целом показал рост в 13%, 
повторив динамику первого квартала прошло-
го года. Но если в 2017 г. такое серьезное уве-
личение объема рынка отчасти можно было 
объяснить посткризисным восстановлением, 
то нынешние 13% – приятный сюрприз для 
игроков рынка и экспертов. И это при том, что 
экономика в нашей стране показывает крайне 
слабоположительную динамику, едва отличную 
от нуля.

Еще одной ярко выраженной особенностью 

Три месяца роста
Согласно данным комиссии АКАР, отечественный ooh-рынок в первом квартале текущего 
года заработал около 10,6 млрд руб. (за вычетом НДС). При этом рост отрасли по 
сравнению с аналогичным периодом 2017 г. оказался на нулевой отметке. В то же время 
сегмент наружной рекламы смог привлечь около 8,8 млрд руб., что на 4% больше чем в 
январе-марте прошлого года. 

сегодняшнего состояния российского реклам-
ного рынка является его разделение на две со-
ставляющих. С одной стороны, телевидение и 
интернет с их очень высокой динамикой (+13 
и +22% соответственно). С другой – остальные 
основные медиасегменты (ooh, радио, пресса) 
с весьма скромными показателями, а порой и 
отрицательной динамикой (пресса, транзитная 
реклама). По итогам первого квартала суммар-
ная доля ТВ и интернета составила 83% (42 и 
41% соответственно), тогда как год назад она 
едва достигала отметки в 80%.

При всем этом надо по-
нимать, что первый квар-
тал – это только один 
квартал и по его резуль-
татам преждевременно 
говорить о результатах по 
году. Что будет с рынком в 
этом году в дальнейшем? 
Сегодня на динамику ре-
кламного рынка влияет 
много факторов, причем 
многие из них носят не-
экономический характер. 
Введение новых санкций 
и контрсанкций, гипоте-
тически возможные изме-
нения в рекламном зако-
нодательстве, изменение 
цены на нефть и курса 
национальной валюты и 

т.д. в той или иной степени могут повлиять на 
дальнейшее развитие рынка. В настоящий мо-
мент мы придерживаемся осторожного опти-
мизма и надеемся на хорошие результаты по 
итогам года.

Владимир Евстафьев, �
вице-президент АКАР, �
председатель комиссии экспертов:

Несмотря на всеютурбулентность в эконо-
мике и внешнее давление, рекламный бизнес 
развивается стабильно, идет постоянная по-
зитивная динамика, причем со значительным 
опережением экономики – плюс 13%. Этот 
рост определяется двумя главными составля-
ющими: во-первых, увеличение денег в интер-
нет-рекламе. Во-вторых, увеличение бюджетов 
на телевидении. Помимо медиаинфляции, на 
телевидение сейчас приходят небольшие ре-
кламодатели, и это тоже обеспечивает некото-
рый рост. 

Первый квартал 2017 г. показал, что все ба-
зовые тенденции, которые мы отмечали ра-
нее, сохраняются в полном объеме. Тенден-
ция, когда интернет догоняет и обгоняет ТВ, 
прослеживается и сейчас. Интернет сравнялся 
с деньгами на телевидении, и, так как у него 
значительно больший процент прироста, есть 
большой шанс ожидать, что к концу года он 
будет лидировать на рынке по количеству де-
нег от рекламы. 

Сегменты Январь-март, 2018 г., млрд руб. Динамика,%

Телевидение 44,3-44,8 13

 в т.ч. основные каналы 42,8-43,3 12

нишевые каналы 1,53 48

Радио* 3,5-3,7 4

Пресса* 3,9-4,1 -12

в т.ч. Газеты 1,6-1,7 -12

журналы 2,3-2,4 -13

Out of Home 10,5-10,7 0

в т.ч. наружная реклама 8,7-8,9 4

Интернет** 43-44 22

ИТОГО 105,5-106,5 13

* данные за 2017 г. по сегментам «радио», «пресса» и «интернет» скорректированы

** предварительные данные; окончательные данные и детализация по подсегментам будут предоставлены по 

завершении оценки экспертами IAB Russia



13№ 3  2018новости

Рейтинг креативности АКАР окончатель-
но сформирован во всех сегментах. По-

следний из фестивалей, награды в котором 
определяют место агентств в «Рейтинге креа-
тивности» – GLOBES 2017 – прошел в мае ны-
нешнего года. В этом году рейтинг включает 
сегменты «Реклама», «Брендинг» и «Маркетин-
говые услуги».

Лидерами сегмента «Реклама» стали агент-
ства «Восход» (2052 балла), GOOD Moscow – 
(1287 баллов) и POSSIBLE Group (1091 балл). 
«Восход» по сумме набранных баллов в «Рей-
тинге креативности 2017» стал «Агентством 
года». В десятку лучших страны вошли также 
Friends Moscow, Marvelous, BBDO Russia Group, 
Suprematika, Instinct & More и Fury.

В сегменте «Маркетинговые услуги» победи-
телем 2017 г. стало агентство ARK CONNECT 
– 462 балла. Агентство Marvelous набрало 310 
баллов и заняло второе место. POSSIBLE Group 
смогли занять призовое место и в этом сег-
менте – третье место с 295 баллами. Среди 
других лидеров сегмента – Friends Moscow, 
«Восход», TMA-DRAFT, e:mg, GOOD Moscow, 
Action, TWIGA.

POSSIBLE Group по результатам прошлого 
года обеспечило себе первое место и сегмен-
те «Брендинг» – 515 баллов. В тройке лучших 
брендинговых агентств – OTVETDESIGN (467 
баллов) и Great Advertising Group (388 бал-
лов). Высокие позиции в сегменте заняли 
также брендинговое агентство Suprematika, 
TutkovBudkov, Ermolaev Bureau, GOOD 
Moscow, CreativePeople, Deza и агентство 
Baklazanas.

Рейтинг креативности АКАР с 2007 г. – глав-
ный профессиональный рейтинг рекламной 
индустрии. Ежегодно АКАР называет самые 
креативные рекламные агентства страны в 
трех сегментах – «Реклама», «Брендинг» и 
«Маркетинговые услуги» – на основе учета на-
град, полученных агентствами в течение года 
на профессиональных фестивалях в России и 
за рубежом.

Список фестивалей, результаты которых 
учитываются при подсчете рейтинга, еже-
годно актуализирует комиссия АКАР по фе-
стивальной и конкурсной деятельности, в 

которую входят представители победителей 
прошлого года.

Эксперты оценивают масштаб, степень про-
фессионализма жюри и качество работ, по-
данных на каждый фестиваль, чтобы обеспе-
чить максимально высокий уровень кейсов, 
входящих в рейтинг. Сегодня «Рейтинг креа-
тивности» АКАР – индикатор конкурентной 
борьбы и имиджевого продвижения россий-
ских агентств.

В 2018 г. в рейтинге вновь появится сегмент 
Digital. В экспертной комиссии АКАР отмети-
ли, что отсутствие данных по сегменту при-
водит к ситуации, когда клиенты вынуждены 
обращаться к агентствам, которые не в состоя-
нии создать целостную рекламную кампанию.

Андрей Губайдуллин, креативный директор 
и со-основатель РА «Восход»:

- Год выдался очень интересным и напря-
женным – лидеры рейтинга постоянно ме-
нялись, конкуренция среди интересных про-
ектов росла. Спасибо коллегам за то, что не 
давали скучать.

Много наших работ отмечены призами, и 
все эти кампании не похожи друг на друга: два 
самых награждаемых проекта вообще во всем 
противоположны.

«Автокерлинг/Car Curling» (страховое агент-
ство SM Polis) – принес нам больше всех бал-
лов. Супервесёлый и очень зрелищный ивент, 
которому скромный бюджет не помешал по-
пасть в новости по всему миру.

Made by diabetics («Акку-Чек») – мощная 
эмоциональная мультиканальная кампания с 
очень качественным видео- и диджитал-про-
дакшном.

Несмотря на различия, оба они отлично 
сработали и принесли брендам осязаемые 
бизнес-результаты: улучшили имидж, привели 
клиентов, подняли лояльность.

Нет практически ни одного человека ни в 
одном из наших офисов, кто бы не приложил 
талант и способности к одному из 12 наших 
награжденных проектов. Помимо тех, кто сей-
час в топе рейтинга креативщиков, – это ме-
диаспециалисты, эккаунты, продюсеры, стра-
теги. Так что у нас звезды – все, и каждого я 
поздравляю с заслуженной победой.

АКАР представил  
«Рейтинг креативности 2017»
Итоговый «Рейтинг креативности 2017» представила Ассоциация 
коммуникационных агентств России (АКАР). Верхние строчки 
рейтинга заняли агентства POSSIBLE Group, ARK CONNECT, GOOD 
Moscow, Marvelous, OTVETDESIGN и Great Advertising Group. 
«Агентством года» стало РА «Восход».
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«Рынок стремится 
к омниканальной, но 
персонализированной 
коммуникации»

На российском рынке ooh-рекламы 
цифровая революция. Эксперты 
уверены, что будущее отрасли 
за DOOH. Естественно, что в числе 
лидеров, развивающих цифровой 
сегмент, ведущие ooh-операторы, 
в том числе и «ЛАЙСА». О том, какое 
место digital занимает в бизнесе 
оператора, трендах на ooh-рынке, 
мы попросили рассказать 
Веронику Бордунову, заместителя 
генерального директора 
по маркетингу и продажам 
компании «ЛАЙСА».
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Вероника  
Бордунова
Окончила Уфимский 
Государственный 
Нефтяной Технический 
Университет по 
специальности финансы 
и маркетинг. До 
прихода в рекламную 
отрасль работала в 
нефтегазовой индустрии 
в сфере финансов и 
маркетинга. Имеет 
опыт работы на 
радио и телевидении. 
Значительный период 
работала у крупнейших 
операторов транзитной 
и наружной рекламы 
на руководящих 
должностях. На счету 
Вероники ряд успешно 
реализованных start 
up проектов, таких 
как внедрение новых 
направлений бизнеса 
компании, создание 
отдельных бизнес 
подразделений и многих 
других.

Развитие DOOH – устойчивый тренд на 
российском рынке наружной рекламы. 
Все операторы, и, в первую очередь, 
лидеры рынка, активно развивают это 
направление, «ЛАЙСА» не исключение. 
Но доля цифровой рекламы пока ещё 
не является определяющей. Когда, на 
ваш взгляд, digital-формат займёт 
лидирующие позиции? И какие факторы 
этому могут способствовать? 

Как и во всем мире, в России DOOH стре-
мительно развивается. Займет ли он лидирую-
щие позиции, сейчас прогнозировать сложно, 
время покажет. Драйверами DOOH будут вы-
ступать несколько факторов: развитие техно-
логических решений, оптимизация затрат в 

ooh, прозрачный метод измерений, конвер-
генция мобильной рекламы и DOOH.

Какое количество digital-конструкций в 
активе «ЛАЙСЫ» на сегодняшний день? 
Какова их заполняемость, и кто ваши 
рекламодатели?

В портфеле «ЛАЙСЫ» представлены цифро-
вые билборды (48 сторон), цифровые супер-
сайты (55 сторон), цифровые ситиформаты 
на МЦК (62 стороны), а также на Московском 
и Ленинградском вокзалах (девять ситифор-
матов).

Заполняемость наших поверхностей выше 
среднего, с учетом всех сезонных факторов 
и внешних событий, как Чемпионат мира по 

футболу 2018. Сегмент цифровых ситиформа-
тов на МЦК, например, в летний сезон показал 
100-процентную загрузку.

Если же говорить о рекламодателях, то 
они представляют широкий спектр товарных 
категорий: от ритейла/недвижимости до то-
чечных размещений отдельных клиентов.

Положительную тенденцию в размещении 
показывают категории FMCG/Fashion, кото-
рые ранее отдавали предпочтение в основ-
ном ТВ.

По оценкам экспертов, именно цифровая 
реклама является драйвером роста 
всего рынка. Остальные форматы 
демонстрируют весьма скромные, а 
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иногда – отрицательные результаты. 
Как у вас с этими показателями?

 Все зависит от форматов инвентаря. Не-
плохие результаты демонстрируют статичные 
суперсайты. Не стоит забывать и о том, что 
«ЛАЙСА» обладает возможностями размеще-
ния транзитной рекламы и рекламы на вокза-
лах, а также нестандартных форматов, в том 
числе на МЦК, что очень положительно влия-
ет на общие результаты.

Не получается ли так, что 
цифровая наружка растёт за счёт 
традиционного формата?

В целом, с этим утверждением можно согла-
ситься. Однако мы пошли по пути не только 
оцифровывания уже имеющегося инвентаря, а 
также создания совершенно нового контента.

Планируете выход в регионы с цифровой 
рекламой?

Конечно, мы думаем об этом. Но более под-
робно на эту тему в настоящий момент ещё 
рано говорить: не хочется быть голословной.

На рынок наружной рекламы пришёл 
новый игрок – «Яндекс». Вместе 
с Gallery они запустили проект 
продажи цифровой рекламы по 
аукционной модели. Судя по заявлениям, 
свой интерес к нему проявляет 
и Russ Outdoor, и «ЛАЙСА». В чём 
привлекательность предложения 
«Яндекса»? И какие проблемы 
существуют?

В наше время технологии стремительно 
развиваются, наружная реклама не исключе-
ние. «Яндекс», на наш взгляд, – одна из лиди-
рующих компаний в этой сфере, следователь-
но, есть все шансы на успех, а, значит, нужно 
пробовать.

Проблемные моменты – скепсис со сторо-
ны клиентов. Необходимо некоторое время 
для принятия всего нового и его выгод для на-
шего рынка.

В случае успеха проекта «Яндекс» может 
стать своеобразным хабом по продаже 
цифровой наружки. И возможно со 
временем компания начнёт продавать и 
обычную наружку, далее – везде. Нет ли 
в этом угрозы для медиаагентств?

Скорее, нет. У «Яндекса» немного другие 
цели в этом направлении. Что же касается 
агентств – рекламу в интернете можно купить 
как у «Яндекс» напрямую, так и через агент-
ство, однако, рынок диджитал-агентств, в том 
числе и Perfomance, только растет.

Одним из важнейших факторов, 
влияющих на развитие отрасли, 
являются медиаизмерения. «ЛАЙСА» 
и другие крупные игроки отрасли в 

рамках НАВК участвует в создании 
индустриальной валюты. Каковы 
результаты на сегодняшний день? Когда 
ждать её появления? И что она даст 
рынку?

Задача, с учетом интересов всех вовле-
ченных, оказалась более интересной, чем 
ожидалось. Много моделей, много метрик, 
много вариантов измерения и их специфик. 
Но, несмотря на эту многообразность, в бли-
жайшее время этот вопрос будет обязатель-
но решен.

Как развиваются остальные 
направления бизнеса компании –  
проект с МЦК, indoor-реклама?

Безусловно, мы не стоим на месте и делаем 
больше, чем требуется для того, чтобы наши 
клиенты могли контактировать со своей ЦА. 
Размещение на МЦК – настоящий скачок на 
рекламном рынке Москвы. Мы стремимся соз-
дать возможность качественного, ненавязчи-
вого и современного контакта с потребите-
лем. Особое внимание в этом вопросе уделено 
нестандартным решениям. Нас ждет много 
новых и интересных проектов и направлений, 
которые мы хотим развить.

Как вы оцениваете развитие 
российского рынка наружной рекламы? 
Что будет с наружкой, на ваш 
взгляд, в ближайшие 5-10 лет? Какие 
тренды, кроме развития цифры, вы бы 
отметили?

Рынок стремится к омниканальной, но пер-
сонализированной коммуникации, при этом 
в любом случае специфика у каждого канала 
своя, в том числе и специфика закупки.

Рано или поздно будет создана единая си-
стема закупок и расчетов (в т. ч. и валюта), а 
также прозрачная аналитика эффективности 
рекламных кампаний. 

Мы сможем показывать именно ту рекламу, 
именно тем потребителям и именно тогда, 
когда это надо клиенту.

А лично Вы являетесь потребителем 
наружной рекламы? Какая рекламная 
кампания вам запомнилась больше всего?

Безусловно, да. Естественно, у меня есть 
профессиональная деформация, и я «под ми-
кроскопом» смотрю на креатив. Но в послед-
нее время ловлю себя на мысли, что совершаю 
покупки после увиденной рекламы.

Я молодая мама, поэтому реклама подгузни-
ков в DOOH очень порадовала меня.

Меня удивляет, почему вся индустрия красо-
ты и фарма не используют DOOH?

Платежеспособные женщины как основная 
целевая аудитория давно не сидят дома и не 
смотрят ТВ. Ау..., рекламодатели? «Ловить» нас 
надо как раз вне дома. 

А еще я фанат рекламы банка «Тинькофф».

Какая ooh-реклама, на ваш взгляд, 
более эффективна – статичная или 
цифровая?

Для каждого рекламодателя все индивиду-
ально: в зависимости от целей и задач кампа-
нии. Нет единого решения для всех.

Мы видим, что все больше рекламодате-
лей уходит от навигационных программ и 
стремится получить необходимый охват (не 
имеет значения, с помощью цифры или ста-
тики).

Вместе с тем DООН даёт рекламодателям 
ряд несравнимых преимуществ: быстрый 
старт, краткосрочное планирование, настрой-
ка частоты показа рекламы, возможность ани-
мации, возможность сделать месседж более 
емким и понятным для ЦА.

Рекламодатели жалуются, что на цифровом 
носителе, кроме них, присутствуют и другие 
бренды. Но ведь и в рекламном блоке на ТВ 
транслируется сразу несколько роликов. Конеч-
но, можно сказать, что время контакта на ТВ и 
в DOOH разное, однако 6-8-балльные пробки в 
Москве пока ещё никуда не исчезли. 

Тем не менее, есть рекламодатели, которые 
ценят статичные форматы, понимая эксклю-
зивность позиционирования на необходимой 
локации. И, кстати, скажу по секрету, на цифре 
тоже можно получить эксклюзивное позици-
онирование.

Важен при планировании рекламной кам-
пании в ooh и DOOH   грамотный подход к 
креативу, поскольку то, что работает в статике, 
не всегда будет хорошо работать в цифре, и 
наоборот.

Креатив в цифре должен быть лаконичным, 
с анимацией и хорошо читаемым сообще-
нием. И обязательно понятен для ЦА. Очень 
обидно, когда покупается программа на циф-
ровых билбордах, а креатив совершенно не 
работает, а виноват потом остается сам ре-
кламный канал.

Кстати, ещё один аргумент в защиту DOOH 
– вы можете строить свои диалоги с ЦА 
хоть каждый день, подкреплять их кросс-
маркетингом в социальных сетях и догонять 
своего потребителя mobile-рекламой. Но 
почему-то все ленятся…

Для каких категорий какие ooh-
сегменты, на ваш взгляд, подходят 
лучше?

На мой взгляд, это снова вопрос целей и за-
дач рекламодателя. Но, конечно, я должна от-
ветить, что для всех.  А если честно, правиль-
ный и сбалансированный сплит будет всегда 
верным решением.

С появлением цифры в последнее время 
мы все чаще наблюдаем тенденцию прихода 
или возращения категорий FMCG, ритейла 
и Fashion в ooh. Этот фактор вселяет опти-
мизм.
Фото/обложка: Полина Слоева
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Но пока давайте остановимся на кра-
тком обзоре или скорее маршруте, 
ведущем к одной цели: эффективной 

рекламной кампании. Причем важно отме-
тить, что каждый шаг должен быть макси-
мально выверен, так как любой недочет будет 
только усугубляться на следующих стадиях 
процесса.

1. Четко прописать KPI: что такое эф-
фективность для данной конкретной ре-
кламной кампании. При определении ключе-
вых показателей отталкивайтесь от стоящих 
задач. В современном маркетинге изобрете-
ны сотни метрик, вам не обязательно отсле-
живать все. Для одного бренда – это имидж, 
для другого – повышение узнаваемости в его 
целевой аудитории, третьему важно, чтобы 
инвесторы увидели размещение. Но в итоге 
все так или иначе стремятся к росту продаж. 

KPI отличаются от обычных метрик тем, 
что это стратегические показатели, макси-
мально связанные с эффективностью рекла-
мы. OTS, GRP, частота контакта, dwell-time 
– это просто метрики. Их полезно знать, 
важно понимать, почему они такие и как 
на них повлиять, но KPI – это критически 
важные показатели. Реклама будет работать, 
только если будет пройден ряд важных эта-
пов ее восприятия:

a. Человеку необходимо увидеть или услы-
шать рекламное сообщение

b. Он должен обратить на него внимание, 
понять, что ему показывают

c. И затем действовать в соответствии с ре-
кламным сообщением.

Фокусировка на воронке KPI дает возмож-
ность понять, на всех ли этапах рекламная 
кампания работает с максимальной отда-
чей. Пример такой воронки эффективности 
РК для клиента из категории недвижимость 
ниже.

Кроме того, нужно понять, какие эффекты 
от рекламной коммуникации для этого кли-
ента являются наиболее ценными. Четыре 
основных рекламных эффекта:

- потребность в категории: чтобы аудито-
рия купила какой-то продукт, она должна, по 
крайней мере, иметь некоторую заинтере-
сованность в этой категории. Если люди не 
чувствуют никакой необходимости в данной 
товарной категории, то покупка конкретного 
бренда маловероятна

- осведомленность о бренде: чтобы был ку-
плен именно этот бренд, аудитория должна 
знать о его существовании. Обычно выделя-
ют два типа осведомленности: вспоминание 
(человек сам помнит о бренде, чувствуя по-
требность в категории) и узнавание (человек 
узнает бренд, видя его на полке)

- позитивное отношение к бренду: одной 
лишь идентификации бренда недостаточно, 
чтобы обеспечить покупку. Исключение со-

ставляют только совсем дешевые виды то-
варов сиюминутного спроса. Обычно для 
покупки необходимо сформировать положи-
тельное отношение к бренду, которое скла-
дывается из известной потребителю инфор-
мации и эмоций по отношению к бренду

- намерение приобрести бренд: на базе 
хорошего отношения к бренду у аудитории 
формируется желание приобрести данный 
продукт

 Именно желаемый эффект коммуникации 
определяет коммуникативные цели.

2. Сформировать оптимальный меди-
амикс, позволяющий решить поставленные 
задачи.

Но чтобы этого достичь необходимо се-
рьезно подойти к предварительной аналити-
ке. Нужно как минимум провести:

- Анализ категории с точки зрения бизнес-
показателей, объемов продаж/потребления, 

Как сделать рекламную 
кампанию эффективнее. 
Пять простых шагов.
Возможно, часть из написанного ниже покажется очевидной. В названии специально 
сказано, что шаги простые, но, как ни странно, огромное количество игроков на 
рекламном рынке что-то пропускает, что-то видоизменяет до неузнаваемости, а о чем-то 
вообще не в курсе. Про каждый из этих шагов можно написать отдельную статью. А при 
некотором опыте – можно и книгу.
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(желательно в динамике), отследить наличие 
сезонности

- Конкурентный анализ: анализ размеще-
ния основных конкурентов, уровень их зна-
ния, потребления и лояльности, сравнить 
конверсию, понять закономерности крос-
спотребления брендов

- Анализ потребительского поведе-
ния: выделить основные драйверы и 
барьеры,социально-демографический пор-
трет аудитории, стиль ее жизни, паттерны 
потребления

-Коммуникационный анализ, базирую-
щийся на основе анализа креативов конку-
рентов

Отдельно стоит сказать о важности пра-
вильного выбора целевой аудитории реклам-
ной коммуникации и понимании того, как 
представители этой аудитории принимают 
решение о приобретении предлагаемой то-
варной категории. Стоит обратить внимание 
на то, что речь идёт не только о поле, возрас-
те или доходе, но и о том, нужно ли охваты-
вать новых потребителей категории или уже 
лояльных пользователей, потребителей «на-
шего» бренда или брендов-конкурентов и т. 
д. Неправильный выбор целевой аудитории 
никак не влияет на маркетинговые цели, но 
все последующие решения, основанные на 
этом выборе, будут неверными.

Кроме того, от выбранной целевой аудито-
рии (ее поведения и установок) зависит вся 
остальная коммуникативная стратегия. Ос-
новная задача стратегического планирова-
ния – обеспечение соответствия креативов 
и плана их размещения, с одной стороны, 
задачам клиента, а с другой – потребностям 
и специфике потенциальных потребителей. 

В итоге, нужно подобрать медиаканалы, 
наиболее подходящие целевой аудитории 
и способные дать возможность достичь по-
ставленных KPI. Не бояться пробовать но-
вое, но и не бросаться в первый попавшийся 
«омут», увидев пару красивых слайдов в пре-
зентации. А потом также вдумчиво и про-
фессионально подойти к разработке тактики 
в каждом медиаканале с учетом конкретных 
стратегий формирования осведомленности 
о бренде и отношения к бренду. 

3. Подготовить креатив. Он должен 
быть уникальным для бренда и вызывать по-
зитивную эмоциональную реакцию у целе-
вой аудитории. Нужно подумать о цветовой 
гамме, о внятности слогана, об основной 
идее макета и о том, не потерялась ли она в 
процессе очередных правок в час ночи. Для 
формирования осведомленности о бренде 
самое важное, чтобы бренд ассоциировался у 
целевой аудитории с потребностью в катего-
рии. При возникновении соответствующей 
потребности в сознании аудитории долж-

на возникнуть прямая связь с брендом. Для 
этого требуется, чтобы рекламный креатив 
воспринимался исключительно как реклама 
вашего бренда и никакого другого. 

Эта рекомендация может показаться очевид-
ной, но в реальности огромная доля реклам-
ных кампаний не может этим похвастаться. 
Для формирования позитивного отношения 
к бренду необходимо убедить аудиторию, что 
ваш бренд – лучший вариант удовлетворить 
имеющуюся у него потребность. Чтобы до-
биться этой цели, используют либо информа-
ционную стратегию: максимально убедитель-
но рассказать о преимуществах бренда; либо 
эмоциональную: чувства, вызываемые рекла-
мой бренда, становятся основной выгодой, 
предоставляемой этим брендом. 

Очень важно протестировать креатив до на-
чала рекламной кампании. Еще раз для невни-
мательных: ДО начала рекламной кампании. 
Причем помнить, что существуют как мини-
мум два разных метода для тестирования кре-
атива и они решают довольно разные задачи, 
прекрасно дополняя друг друга. Есть фокус-
группы. Они особенно полезны на стадии 
разработки креативного решения, так как на 
них проверяется живая реакция потенциаль-
ной аудитории на рекламное сообщение. Все 
ли понятно зрителям, считывается ли основ-
ной посыл, нравятся ли актеры, чем нравятся, 

а чем не нравятся, начинается ли у аудитории 
«слюноотделение» при виде вашего сыра или 
вашего автомобиля. Тут даже не принципи-
ально какой именно продукт вы продаете, 
слюноотделение должно возникнуть в любом 
случае. А вот после того, как будет получена 
эта гора инсайтов и финализирован креатив, 
наступает время количественного опроса. 
И уже можно проверять, насколько мнение 
Валентины Семеновны, учителя младших 
классов, соотносится с мнением остального 
населения. На этой стадии периодически на-
ступает прозрение, так как оказывается, что в 
реальной жизни никто вдумчиво не вглядыва-
ется в рекламный макет, пытаясь понять, что 
хотели этим сказать маркетологи. 

4. Качественно реализовать размеще-
ние. Часто приходится наблюдать за тем, как 
блестящая стратегия и отличный креатив пре-
вращаются в тыкву в момент баинга и после-
дующего размещения. Конструкции, которые 
не видны даже самым заинтересованным. Вы-
ходы в 4 утра на радио или ТВ. Банеры, кото-
рым не удалось поместиться на экране. И это 
я не говорю уже о реальных недопоставках, 
недоклейках, недопоказах и других не менее 
печальных недоразумениях. Кроме того, нуж-
но своевременно провести согласование ма-
кетов и осуществить, если необходимо, произ-

Источник данных: исследовательское агентство Vision, онлайн-опрос
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водство. Впоследствии собрать и внимательно 
проверить фотоотчет, если есть такая возмож-
ность. Собрать с поставщиков статус по демон-
тажу, если демонтаж нужен. Немаловажный 
момент – проверка, насколько готов к реклам-

ной кампании сайт бренда. За всем этим надо 
следить или найти того, кто будет это делать.

5. Измерить результаты рекламной 
кампании. Посчитать, сколько людей дей-

ствительно увидели креатив, то есть посчи-
тать не те мифические «возможности уви-
деть» (OTS), от которых мы отталкивались 
в самом начале, а реальную аудиторию, ви-
девшую рекламу. Но ведь увидеть рекламу 
недостаточно, важно, чтобы аудитория за-
помнила бренд, причем запомнила правиль-
но, не спутав с похожим по цвету, стилю или 
селебрити. А дальше вспоминаем, какие на 
первом шаге установлены KPI и проверяем, 
насколько они достигнуты. Необходимо из-
мерить влияние проведенной рекламной 
кампании на имидж бренда, считаем кон-
версию в намерение совершить целевое дей-
ствие, анализируем вклад каждого задейство-
ванного в медиамиксе рекламного носителя, 
сравниваем с конкурентами, проверяем, на-
сколько точным было попадание в целевую 
аудиторию. В отличие от предварительного 
тестирования, когда объектом исследования 
выступали непосредственно креативные ма-
териалы, в этот раз важно проанализиро-
вать, как эти решения работают в контексте 
текущей рыночной ситуации.

 По итогам проделанной работы нуж-
но выбрать наибо оптимизируется лее эф-
фективные решения, стратегия и тактика, 
вносятся соответствующие изменения в 
креативы и БИНГО! Всё готово к новой ре-
кламной кампании, еще более эффектив-
ной, чем прежняя.
Валерия Ткач,
генеральный директор 
исследовательского агентства Vision

Источник данных: исследовательское агентство Vision, онлайн-опрос
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В российский outdoor 
пришла EVA
В России до недавнего времени никто особенно не стремился изменить ситуацию на рынке 
медиаизмерений ooh. Казалось, что наружная реклама – пережиток времени и ничего 
инновационного эту сферу не ждет. Рекламные бюджеты направлялись на закупку рекламных 
щитов по привычке – раз раньше покупали, нужно продолжать. Но ситуация начинает меняться 
– в первую очередь благодаря технологиям, которые позволяют измерять эффективность 
рекламных кампаний. Формируются новые стандарты отрасли.

Ключевое отличие в том, что теперь мож-
но закупать не просто места для разме-
щения рекламной информации, а охват 

аудитории. Фактически как в интернете. У са-
плаеров, агентств и рекламодателей наконец 
появилась возможность по-новому оценивать 
эффективность наружной рекламы: данные 
по каждой конструкции собираются в единой 
экосистеме – GRP, OTS и т. д.

 Такая модель позволяет существенно опти-
мизировать бюджет: достаточно задать желае-

мые охват и частоту контакта с нужной ЦА, а 
затем платить только за размещение в рамках 
поставленных целей, не переплачивая за ста-
тику.

 Одной из компаний, которая стала разра-
батывать решения, способные изменить си-
туацию на рынке наружной рекламы, являет-
ся исследовательское агентство Motion Logic. 
Агентство создано на базе коммуникацион-
ной сети «Амедиа», на рынке наружной рекла-
мы существующей уже более 10 лет. Помимо 

исследовательского агентства, в состав ком-
муникационной сети входят баинговое агент-
ство P&B Media Insight, оператор имиджевой 
наружной рекламы Amedia Outdoor и брен-
динговая компания IKON BC.

 В середине 2017 г. Motion Logic объявило 
о техническом запуске сервиса для исследова-
ний аудитории наружной рекламы, основан-
ного на данных двух мобильных операторов 
– МТС и «Билайна». Получив первую версию 
системы измерений эффективности реклам-
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ных конструкций, компания столкнулась с тем, 
что медиаизмеритель в чистом виде не смог 
бы удовлетворить потребности агентств, уча-
ствовавших в тестировании сервиса, посколь-
ку с появлением нового инструмента плани-
рования размещения наружной рекламы, при 
всей его пользе, не исключалось использова-
ние привычных инструментов (таблиц) и т. д. 
Тогда разработчики приняли решение учесть 
пожелания всех участников процесса. Кроме 
того, были организованы встречи с крупней-
шими агентствами, собственниками конструк-
ций и рекламодателями, чтобы понять реаль-
ные потребности рынка.

Так была разработана EVA (Environment. 
Value. Activation.) – программная экосистема 
по планированию, реализации и оценке ре-
кламных кампаний с использованием россий-
ского ooh-инвентаря, в основе работы которой 
лежат массивы больших данных, машинные 
алгоритмы и инструменты нейросети.

 
Данные

 Базовым ядром системы измерений меди-
аметрических показателей являются данные 
о нагрузке на базовые станции двух крупней-
ших мобильных операторов – МТС и «Би-
лайн», которые удалось объединить в одну 
экосистему.

 Медиаизмерения доступны в городах с чис-
ленностью населения от 300 тыс. – всего 67 
крупнейших городов, в том числе Москва и Мо-
сковская область. Такое ограничение обуслов-
лено отсутствием достаточного количества 
базовых станций в небольших городах для наи-
более точного расчета. Данные выгружаются в 
систему ежемесячно, формируя таким образом 
«исторические» данные за предыдущий месяц. 
На основе данных можно построить отчеты о 
перемещении абонентов сотовой связи в ра-
диусе обзора рекламных конструкций. Профи-
лирование аудитории по половому признаку, 
возрасту, уровню дохода и 75 дополнительным 
персонамоделям позволяет определить, напри-
мер, какими банковскими услугами пользуется 
аудитория рекламной поверхности.

 Получив данные от сотовых операторов, 
система строит карту дорог, в том числе и 
пешеходных. Далее в систему интегрируются 
данные о дорожной ситуации из источников 
OSM. Таким образом, экосистема знает, как 
двигались абоненты на том или ином отрез-
ке дороги, где производился ремонт и как бы-
стро передвигался поток автомобилей.

 В систему интегрирована полная база дан-
ных по рекламным конструкциям: местополо-
жение, азимут поверхности, формат, наличие 
подсветки. Кроме того, встроенная в систему 
обученная модель нейросети на основе фото-
мониторинга определяет визуальную доступ-
ность рекламной поверхности, которая ло-
жится в основу формулы расчета аудиторных 
показателей рекламной поверхности.

Расчеты
 Экосистема при расчете медиаметрических 

показателей использует принятую отраслью 
методологию, за исключением применения 
дополнительных коэффициентов, как, напри-
мер, визуальная доступность рекламной по-
верхности.

 Формула расчета OTS = days_of_month * 48 
* VA* SUM (people_from_near_roads[0], people_
from_near_roads[1], ... , people_from_near_
roads[n]),

 где:
days_of_month – количество дней в месяце
48 – количество получасовых снимков от 

операторов (в сутках)
VA – коэффициент видимости, всегда <= 1
people_from_near_roads[n] = 0.5 / (duration_

in_triangle / 3600) * (x * (dynamic_on_road_first 
+ dynamic_on_road_second)) * luck_road

0.5 - 30 минут
duration_in_triangle – время, необходимое 

для прохождения участка дороги, входящего в 
треугольник обзора поверхности

x – отношение дистанции участка дороги, 
входящего в треугольник обзора, к дистанции 
дороги на всей территории квадрата 500х500

dynamic_on_road_first – количество людей в 
динамике на участке внутри территории,

dynamic_on_road_second – количество лю-
дей в динамике на участке вне территории 
(когда дорога переходит в другие террито-
рии)

luck_road – коэффициент направления 
участка дороги, всегда <= 1 (коэффициентом 
направления считается максимальный коэф-
фициент на протяжении всего участка)

 duration_in_triangle = средняя скорость по-
тока на участке * длина участка в треугольнике 
обзора

Безопасность
 Ввиду того, что деятельность экосистемы 

связана с хранением и обработкой достаточ-
но большого количества персональных дан-
ных, разработчики применили для их защиты 
все возможные технологии.

 Средства криптографической защиты яв-
ляются одной из наиболее важных составляю-
щих в экосистеме EVA. С помощью шифрова-
ния система получает возможность защитить 
внутреннюю корпоративную информацию 
пользователей системы – сведения, представ-
ляющие коммерческую тайну, ценообразо-
вание, любую другую оперативную, техниче-
скую информацию.

 На сегодняшний день система защиты обе-
спечивает шифрование данных на удаленном 
сервере, поддержку асимметричной крипто-
графии, прозрачное шифрование, шифро-
вание сетевых папок, возможность разгра-
ничения прав доступа к конфиденциальной 
информации между сотрудниками компании.

 Средства шифрования, которые применя-

ются в системе, способны обеспечить доста-
точно надежную защиту. Однако, шифрование 
как составная часть системы безопасности 
применяется наряду с рекомендациями ис-
пользования межсетевых экранов, антивиру-
сов и файерволов и назначения ответствен-
ных за информационную безопасность, а 
также контроль деятельности сотрудников на 
стороне пользователя системы.

 Работа в системе предусматривает резерви-
рование рекламных поверхностей, подтверж-
дение их резерва, а также обмен электронны-
ми документами. Поэтому при работе в EVA 
используется электронная цифровая подпись 
– полноценный аналог собственноручной 
подписи, которая может быть использована 
юридическими лицами для работы в системе, 
чтобы обеспечить цифровому документу юри-
дическую силу.

Применение электронной подписи в эко-
системе значительно увеличивает скорость 
заключения коммерческих сделок, уменьша-
ет объем бумажных бухгалтерских докумен-
тов, экономит время сотрудников агентств 
и рекламодателей. Для работы в системе по-
дойдет любая электронная цифровая под-
пись, которую пользователь уже получал на 
то юридическое лицо, которое будет рабо-
тать в системе.

 То есть единственной возможной угрозой 
для конфиденциальности может быть челове-
ческий фактор, например, если пользователь 
передаст рутокен и информацию для входа в 
свою учётную запись/почту третьим лицам.

 Но даже эту проблему разработчики ре-
шают. С целью обезопасить пользователя от 
атак на аккаунт через электронные почтовые 
ящики будет подключена система верифика-
ции при аутентификации пользователя через 
систему «СКБ.Контур», без неё в дальнейшем 
ни одно действие внутри системы будет не-
возможно.

 
Независимость

 Разработчики системы ставили задачу сде-
лать универсальный инструмент для измере-
ния, планирования и активации рекламных 
кампаний в наружной рекламе, который по-
служил бы серьезным толчком в сторону из-
менения ситуации на российском рынке ooh.

 Чем доступнее будет платформа, тем боль-
ше вероятность, что ей будут пользоваться 
все, в том числе и сами саплаеры, ведь ядром 
системы баинга является актуализированная 
информация о поверхностях от владельцев 
рекламных конструкций.

 Таким образом, было принято решение не 
брать никаких комиссий со сделок внутри си-
стемы и не вмешиваться в коммерческую со-
ставляющую сделок между участниками плат-
формы.

 EVA обеспечивает лишь работоспособность 
системы и предоставляет услуги по оценке ме-
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диаметрических показателей рекламных кон-
струкций.

 
Актуализация данных  
о поверхностях

 Ввиду того, что внутри системы представ-
лено все необходимое для ведения и учета 
саплаерами размещения на своих рекламных 
поверхностях, они, работая внутри экосисте-
мы, не будут нуждаться в дополнительных ин-
струментах.

 В системе предусмотрен весь инструмен-
тарий от электронного документооборота до 
сдачи бухгалтерской отчетности и ведения 
управленческого учета – в EVA все участники 
авторизованы как отдельные юридические 
лица. При осуществлении покупки рекламной 
поверхности участник подтверждает сделку 
электронной цифровой подписью.

 Интегрированные в экосистему решения от 
компании «СКБ Контур», например, «Контур. 
Фокус», позволяют оценить юридическую со-

стоятельность участника сделки. Тем самым 
собственник рекламных конструкций удосто-
верится в юридической и финансовой состо-
ятельности стороны, желающей разместить 
рекламу на его инвентаре.

 Таким образом, обеспеченные всем необхо-
димым инструментарием саплаеры, не выходя 
из системы, смогут обновлять информацию о 
своих рекламных конструкциях и работать с 
действующими рекламодателями.

 EVA также имеет приложение для фото-
мониторинга, позволяющее оперативно от-
читываться перед рекламодателем о произ-
ведённых монтажах. Оно устанавливается на 
смартфоны монтажников и позволяет опре-
делить соответствие фотоотчета техническим 
требованиям.

 
Интеграция  
в другие системы

 В связи с тем, что крупнейшие коммуника-
ционные агентства и компании уже работают 
в разработанном ими софте, экосистема мо-
жет интегрироваться для обмена информаци-
ей с их внутренними решениями.

Важно отметить, что интеграция позволяет 
не использовать все плюсы системы, а лишь 
получать данные по медиаметрии и актуа-
лизировать базы данных по рекламным кон-
струкциям.

 
Инструменты  
для планирования

 Экосистема EVA обладает всем необходи-
мым инструментарием для планирования и 
реализации рекламных кампаний  с исполь-
зованием каналов наружной  рекламы. Удоб-
ный и интуитивно понятный интерфейс 
системы позволяет быстро и легко ориенти-
роваться в загруженных в систему проектах 
рекламодателей, рекламных кампаниях и раз-
граничивать уровни доступа к кампаниям раз-
ным сотрудникам агентства, выгружать отче-
ты и вести документооборот.

 К примеру, для одного клиента разные 
менеджеры могут одновременно собирать 
адресные программы, актуализировать резер-
вы и объединять в единую рекламную кампа-
нию, разделять собранные адресные програм-
мы по округам, областям и городам. Также 
есть возможность гибкой настройки по меди-
аметрическим показателям. Система собирает 
фотоотчеты, которые лягут в основу аналити-
ческого модуля по изучению «медиадавления» 
того или иного рекламодателя.

 
Документооборот

 Сейчас ведется работа над интеграцией 
решения для электронного документообо-
рота «Диадок», разработанного компанией 
«СКБ Контур», с целью обеспечения участни-
ков всем необходимым инструментарием для 
отчетности. Активация системы взаимодей-
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ствия участников посредством электронно-
го документооборота будет производиться с 
определенным переходным периодом, ког-
да участники будут постепенно отказываться 
от привычных методов работы, переходя на 
цифровые решения.

 
Авторизация юридических  
лиц и предпринимателей

 Сейчас авторизация юридических лиц в 
системе происходит в ручном режиме с при 
помощи модератораторов. С сентября 2018 г. 
компании, работающие в системе, будут обя-
заны авторизоваться на основе цифровой 
электронной подписи. Так как экосистема 
предполагает резервирование и подтверж-
дение покупки инвентаря внутри системы, 
электронная цифровая подпись будет един-
ственным решением для осуществления этих 
действий.

 
Работа на благо  
всей ooh-индустрии

 Система предназначена для широчайше-
го круга лиц и разработана, чтобы данные 
по медиаизмерениям были доступны даже 
тем компаниям, что работает с несколькими 
рекламными конструкциями. Цель системы 
– упростить для участников рынка взаимо-

действие друг с другом и дать возможность 
агентствам заниматься медиапланированием 
в большей степени, а не баингом в чистом его 
виде.

 На рынке сейчас остро стоит вопрос 
агентских комиссий: с каждым годом они 
уменьшаются и агентства задумываются над 
оптимизацией расходов. EVA дает такую воз-
можность, ведь при поддержании актуальной 
информации в системе отпадает потреб-
ность актуализации баз данных по реклам-
ным конструкциям сотрудниками агентств 
вручную. Они могут сосредоточиться на дру-
гих задачах, тем самым улучшить компетен-
ции агентства. Кроме того, отпадает потреб-
ность в разработке специализированного 
софта, ведь EVA обеспечивает рынок условно 
бесплатным софтом для работы с наружной 
рекламой.

 Разработчики утверждают, что платформа 
может лечь в основу системы интеграции раз-
личных первичных аудиторных данных с це-
лью разработки единой валюты рынка ooh, о 
которой так много говорили в последнее вре-
мя.

Тарифы
 Для саплаеров доступ в систему, включаю-

щий загрузку своих РК, обновление статуса 

их занятости и возможность работать внутри, 
предоставляется бесплатно.

Для рекламодателей сумма оплаты за доступ 
в систему составит 1190 руб./мес. за подклю-
чение до пяти пользователей. Тариф для ре-
кламных агентств – 1790 руб./мес за пятерых 
пользователей. В цену не входит доступ к по-
казателям медиаметрии.

 Тарификация доступа к показателям медиа-
метрии делится на несколько типов:

•• За определенный город, где цена зависит от 
численности населённого пункта

•• По количеству отслеживаемых рекламных 
конструкций

•• По принципу закупки: розничная/оптовая. 
Под оптовой покупкой понимаются «пакет-
ные» предложения – доступ ко всем городам-
миллионникам, либо ко всем 67 городам, ко-
торые измеряет EVA.

 Кроме этого, предоставляются скидки, за-
висящие от длительности оплаченного досту-
па. 8% за оплату полугодового доступа к ме-
диаметрии, и 15% для пользователей, которые 
приобрели годовую подписку. Подробную та-
рификацию можно посмотреть на сайте про-
екта evasystem.ru
Валерий Гылка,
основатель и генеральный директор  
КС «Амедиа»
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Новосибирск – административный центр 
Сибирского федерального округа, про-
мышленный и научный центр Сибири, 

третий по числу жителей город России (после 
Москвы и Санкт-Петербурга). Новосибирск по 
праву считается лидером региона, именно по-
этому его можно назвать сибирским центром 
предпринимательства, оптовой торговли, ту-
ризма и культуры.

Почти каждая улица города богата досто-
примечательностями – Новосибирский ака-
демический театр оперы и балета, бывшее 
здание коммерческого собрания, которое се-
годня занимает театр «Красный факел», Ново-
сибирский областной краеведческий музей. 
Постановки новосибирских театров часто 
конкурируют с петербургскими и московски-
ми театральными событиями, а краеведческий 
музей знаменит своей коллекцией экспонатов, 
представляющих историю города. Любителям 

флоры и фауны обязательно стоит посетить 
Новосибирский ботанический сад и Заельцов-
ский заповедник, где находится один из самых 
крупных зоопарков в стране: его особенность в 
том, что среди обитающих здесь тысяч живот-
ных большую часть занимают представители 
семейства кошачьих. Именно поэтому Новоси-
бирский зоопарк неофициально называют са-
мым большим в мире «кошачьим» зоопарком. 
В летнее время туристическим центром ста-
новится бескрайнее Обское водохранилище, 
куда приезжают за активным спортивным вре-
мяпрепровождением и размеренным пляжным 
отдыхом. Не стоит упускать возможность загля-
нуть во всемирно известный Новосибирский 
Академгородок и наукоград Кольцово – там 
сегодня живут и работают лучшие умы страны, 
проводятся многочисленные конгрессы, сим-
позиумы и выставки, которые делают этот го-
род центром деловой активности.

Цифровой Новосибирск
Журнал Outdoor Media и компания Video Planning продолжают обзор 
цифровых городов России. На очереди – Новосибирск.



27№ 3  2018цифровые города

Новосибирск, современный, динамично раз-
вивающийся город. Эффективные средства ви-
зуальных коммуникаций занимают в нём не 
последнее место, органично дополняя инфра-
структуру мегаполиса.

Специалисты Video Planning насчитыва-
ют в сибирской столице более 70 цифро-
вых конструкций размером от 1,5х4 до 28х8 
м. Благодаря «инновационному» ритму жиз-
ни, Новосибирск пользуется популярностью 
у представителей разных сегментов рынка. 
В частности, свои рекламные кампании ре-
гулярно реализуют на цифровых поверхно-
стях такие крупные бренды, как «Аэрофлот», 
«М.Видео», Coca-Cola, Samsung, Max Factor, «Рос-
нефть», «Донстрой». 

Разнообразие конструкций, расположенных 
в городе, можно удачно использовать для соз-
дания медиамиксов в рекламных кампаниях. В 
Новосибирске, где большинство цифровых по-
верхностей площадью до 75 кв. м, можно по-
тратить существенно меньшую сумму на раз-
мещение, по сравнению с Москвой. Кстати, 
отметим, что Новосибирск – один из передо-
вых городов в плане размещения: тут цифро-
вой эфир сформирован именно с учетом реко-
мендаций рынка, напомним, что это блок 45-60 
сек./ролик 7-10 сек. для поверхностей до 75 кв. 
м; блок 5 мин./ролик 20-30 сек. для поверхно-
стей более 75 кв. м. 

Так, в рамках бюджета в 1,5 млн руб., можно 
разместить в Новосибирске рекламные мате-
риалы продолжительностью 7 сек., с выходом 
2-3 раза в блоке на 10 поверхностях (цифро-
вые суперсайты и билборды) сроком 30 дней. 
Цифровая наружка в Москве обойдется рекла-
модателю в несколько раз дороже. Конечно, в 
обоих случаях цену оправдывает объем аудито-
рии, который обеспечивают города, и при фор-

мировании кампании бренд опирается, прежде 
всего, на свои приоритеты, целевые рынки и 
стратегию. 

Если же говорить об indoor-поверхностях, 
стоит отметить, что в Новосибирске для ре-
кламных размещений пока не хватает до-
статочного количества инвентаря, поскольку 
экраны часто задействованы под «собственные 
нужды», как и в любых других городах страны 
предлагаются не всегда подходящие техниче-
ские требования к материалам.

При этом эксперты компании наблюдают 
ежегодный рост запросов на размещение – в 
2017 г. Специалисты Video Planning получали 

в среднем около пяти обращений в месяц на 
размещение в indoor. Самым востребованным 
форматом остаются видеостены и видеостой-
ки в крупных торговых центрах. Из катего-
рий брендов, проявляющих интерес к indoor-
инвентарю, лидируют сотовые операторы. 

- Мы очень ждем развития цифрового indoor 
в Новосибирске, чтобы можно было предлагать 
клиентам охватные истории, создавать те са-
мые медиамиксы с высокой эффективностью, 
которую действительно показывают хорошо 
выстроенные рекламные кампании, – говорит 
Иван Ильюк, старший менеджер по региональ-
ным закупкам Video Planning.



28 № 3  2018 РЕШЕНИЯ

Если детский центр имеет витрину, то чаще 
всего акцент дизайнерской фантазии 
приходится на неё. Витрины с детской 

тематикой зачастую самые яркие, и на них вы-
деляются большие рекламные бюджеты. Дети 
очень любят объемные декорации и большие 
муляжи, интересную историю или загадку, ко-
торая положена в основу оформления, динами-
ческие и световые эффекты. Все эти моменты 
необходимо учитывать при проектировании и 
изготовлении детской витрины, не скупиться 
на идею, замысел, интересные динамичные на-
ходки – они обязательно будут оценены.

В качестве правильного примера можно 
привести входную витрину «Zамания», где во 

внутреннем оформлении обыграна морская 
тема, именно поэтому главные герои бренда 
встречают детей в тельняшках на пирсе в окру-
жении плывущих облаков и летящих чаек. Все 
декорации выполнены компанией 3D-Logo из 
скульптурированного и обработанного пено-
пласта. 

Если же витрина отсутствует, но есть откры-
тая входная зона, то первое впечатление задаёт 
именно она, поэтому в таких детских центрах 
зонам ресепшн и ожидания отводится особая 
роль. Они не могут быть просто функцио-
нальными, очень важно заложить в них много 
добрых эмоций. По такому принципу и был 
спроектирован и смонтирован радужный, на-

полненный яркими красками вход в детский 
центр Little Star. 

Если же входная зона детской площадки за-
крытого типа и о витрине речь не идёт, то в 
этом случае очень важно вынести историю 
наружу и заменить стандартную световую вы-
веску на объемные декоративные элементы. 
Именно так увидел дизайнер 3D-Logo вход в 
зону игр «Виртуалити». Получились загадочные 
инопланетные формы, при взгляде на кото-
рые возникает больше вопросов, чем ответов, 
и лишь немного открывает завесу детских тайн 
монитор, встроенный в общую форму. 
Людмила Безумова, 
3-D LOGO

Детские центры:  
витрины и входные группы
Невероятно интересная работа – оформлять витрины и входные группы для игровых 
детских центров. Последние несколько лет, как грибы после дождя, начали кучно 
появляться детские залы  различной тематической и возрастной направленности. В 
борьбе за внимание ребёнка важным оказалось не только внутреннее интересное 
наполнение, но и внешняя зазывающая картинка.
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Теперь, благодаря быстро растущей циф-
ровизации наружной рекламы, развитию 
«умных городов», ожиданиям потребите-

лей в отношении опыта общения с брендами 
(когда бренды быстро откликаются на их по-
требности), взрывному росту данных о место-
положении, рекламодатели и медиаагентства 
фундаментально меняют свое восприятие ooh-
рекламы. Многие считают, что этот год будет 
«годом ooh».

Наружка всегда была незаменимой платфор-
мой для маркетологов, с двумя основными ха-
рактеристиками, которые отличают ее от всех 
других медиа. Во-первых, масштабное присут-
ствие в городском пространстве. Это определя-
ющая характеристика ooh как медиа.

Во-вторых, это единственное крупное медиа, 
которое не «управляется» контентом. Реклама 
на ТВ, радио, в прессе, интернете появляется 
рядом с контентом, который привлекает ау-
диторию. Outdoor, в свою очередь, никогда не 
страдал «контент-зависимостью», а был, скорее, 
только «объектом недвижимости» (real estate). 
Многие ooh-операторы являются «инвести-
ционными фондами» в сфере недвижимости 
(REIT), и их бизнес предполагает покупку или 
аренду собственности – рекламных форматов, 
будь то традиционные билборды или цифро-
вые носители.

С развитием сетей digital-экранов с IP-
адресами положение вещей меняется. Экраны 

дают возможность не просто показывать ре-
кламу, к которой многие потребители относят-
ся с антипатией и недоверием, но и предостав-
лять различные формы контента. Некоторые 
ведущие ooh-компании начинают размещать 
полезный контент: сообщения об обновлён-
ных маршрутах движения транспорта, погоде, 
новости, т. е. все, что для человека актуально в 
ежедневных поездках. Также операторы учиты-
вают локальные особенности и рекомендуют 
интересные места к посещению, публикуют 
информацию о предстоящих культурных со-
бытиях, местных праздниках и даже размеща-
ют премиальный развлекательный контент.

Неудивительно, что аудитория начинает «на-
страиваться» на этот контент. В свою очередь, 
это расширяет рекламные возможности на-
ружки, давая брендам возможность «появлять-
ся» рядом с этим контентом или даже быть его 
спонсором.

Звучит знакомо? Поскольку контент один 
из важнейших факторов успешной рекламной 
кампании, можно констатировать тот факт, что 
ooh-операторы больше не могут быть просто 
компаниями, владеющими «недвижимостью». 
Они должны стать «издателями».

Это означает, что ooh-компании должны на-
чать думать о создании и развитии контента, 
который транслируется на их носителях. Их 
экраны больше не являются просто носителя-
ми, они становятся частью потребительского 

Качественная трансформация
В течение последних пяти лет лидеры индустрии возвещали о 
наступлении «золотого века» ooh-рекламы, предсказывая, что она 
превратится в «среду, которая может сделать почти все». Волна 
обсуждений вокруг наружки сегодня напоминает аналогичную 
риторику вокруг mobile, когда экспертное сообщество много лет 
говорило «это будет год мобильного телефона».

опыта, так же как и ТВ, компьютеры или мо-
бильные устройства – с аналогичными техни-
ческими возможностями и сопоставимым или 
даже большим охватом.

Но, например, в отличие мобайла, ooh обе-
спечивает более масштабное взаимодействие, 
которое не может быть пропущено или забло-
кировано пользователем. Больше того, оно ни-
когда не просматривается ботами и не подвер-
гается их воздействию. Это не тот случай, когда 
вы должны смотреть только вниз, на экран сво-
его электронного девайса, ничего больше не 
видя вокруг. Вы смотрите на расстояние не-
скольких метров вдаль, охватывая взглядом 
окружающее вас пространство. Вы видите 
рекламные сообщения во время ежедневных 
поездок между домом, работой, покупками и 
развлечениями, и эти месседжи расположены 
идеально точно на пути вашего передвижения.

У некоторых ooh-операторов эти преобра-
зования уже происходят – они предлагают кли-
ентам уникальные способы охвата и привлече-
ния потребителей, которые больше похожи 
на телевизионные и интернет-стратегии, чем 
на традиционную наружку. Остальные пока не 
достигли значимых результатов, из-за своего 
ограниченного присутствия в цифровой среде 
или же из-за того, что экономическая модель 
их бизнеса не выстроена вокруг контента (по-
скольку, по сути, 100% их «эфирного времени» 
является рекламой). 

Внешние силы также могут ускорить этот 
переход, о чем свидетельствуют недавние но-
вости от компании Netflix, которая объявила о 
намерении приобрести компанию-оператора 
наружной рекламы. 

Одно можно сказать точно: грядут перемены, 
и это будет захватывающе. 
По материалам Adweek

партнер 
рубрики



31№ 3  2018мировой опыт
Р

ек
ла

м
а 

1
8

+

http://www.adprint.az


32 № 3  2018

По мере того, как статичные конструк-
ции заменялись современными циф-
ровыми носителями, ooh-операторы 

прошли сквозь разнообразие поставщиков, 
которые предлагают ряд платформ и методов 
для измерения эффективности наружной ре-
кламы.

Некоммерческая организация Geopath, ос-
нованная в 1933 г. (ранее называлась Traffic 
Audit Bureau), первоначально собирала дан-
ные вручную, при помощи своих сотрудников, 
которые подсчитывали количество автомоби-
лей и прохожих на улицах, используя данные 
о дорожном движении Департамента транс-
порта США. Однако данные департамента об-
новляются всего несколько раз в год и стало 
понятно, что они не дают аналитикам объек-
тивной картины. В 2016 г. организация была 
переименована в Geopath и объявила о транс-
формации системы измерений. 

Президент Geopath Ким Франк описал вне-
дрение Insights Suite как «изменение правил 
игры для всей ooh-индустрии» отчасти пото-
му, что инструмент работает на основе дан-

Ooh-измеритель Geopath 
представил новую платформу 
Geopath разработал новую 
платформу для измерения 
наружной рекламы Insights 
Suite. Она пришла на смену 
устаревшим методам 
измерений, в которых 
использовались данные 
трафика федеральных трасс и 
опросы.

ных о местоположении пользователей, кото-
рые доступны для всех.

Эти данные собираются из различных ис-
точников. К ним относятся наборы средств 
разработки программного обеспечения (SDK) 
для приложений, распространяемых внешним 
поставщиком Safe Graph. В обмен на бесплат-
ные приложения, например, с прогнозом по-
годы, пользователи соглашаются поделиться 

своими данными о местоположении. Инфор-
мация также поступает из опросов Claritas, ко-
торые помогают указать интересы, любимые 
телешоу и другие атрибуты жителей конкрет-
ных районов.

Geopath также использует совокупные дан-
ные от беспроводных провайдеров и произво-
дителей автомобилей, последние из которых 
обеспечивает объем трафика, скорость и ото-
бражение проезжей части. При этом разреше-
ние на получение данных не требуется, пото-
му что они анонимны.

Платформа Geopath измеряет показания 
трафика каждый час с тем, чтобы прогнози-
ровать вероятность того, что жители данного 
квартала, которые недавно посетили Starbucks, 
например, смогут также увидеть конструкцию 
с рекламой бренда. 

Новая платформа учитывает как статичные, 
так и цифровые носители, транзитную рекла-
му (автобусы) и автобусные остановки, знаки 
остановок метро и другие. Планируется вклю-
чить также рекламу на такси. Сегодня данны-
ми платформы уже пользуются 250 компаний 
из числа рекламодателей, владельцев инвента-
ря, медийных агентств.
По материалам Martech Today
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�� В 22 странах проходит глобальная 
DOOH-кампания в защиту диких животных 
#SaveTogether. В проекте участвуют 30 операто-
ров наружной рекламы, которые предоставили 
для реализации акции свои цифровые рекла-
моносители. В общей сложности еженедельная 
аудитория кампании во всём мире составля-
ет 100 млн человек. Только в ЮАР рекламу на 
экранах Primedia Outdoor в течение недели ви-
дят почти 2 млн человек.

Акция #SaveTogether проходит в рамках про-
екта фотографа Джоэла Сартора PhotoArk, цель 
которого – сохранение мест естественного 
обитания диких животных. Джоэл Сартор уже 

сделал более 8 тыс. снимков различных жи-
вотных. При этом в планах фотографа создать 
портфолио, в котором будет собрано 12 тыс. 
фотографий. Именно работы Джоэла Сартора 
используются в кампании.

- Захватывающие портреты Сартора моти-
вируют людей заботиться об этих животных и, 
пока еще есть время, сделать всё, чтобы защи-
тить их, – говорят участники проекта. 

Проект PhotoArk поддерживает издание 
National Geographic. В прошлом году проект 
поддержала Ассоциация наружной рекламы 
Америки (OAAA), а в этом к акции присоедини-
лась ассоциация FEPE International.

В защиту диких животных

Футбол на билборде
�� Британская сеть магазинов электроники и 

бытовой техники Currys PC World решила при-
влечь внимание поклонников футбола outdoor-
инсталляцией, которая выглядит как гигантская 
упаковка от телевизора. 

- Мы призываем поклонников футбола по-
лучать максимум удовольствия при просмо-
тре ярких игр, именно поэтому нам нужна 
кампания в наружной рекламе с креативным 
исполнением, которое передает ожидания от 
старта футбольного лета самым эффективным 
образом. Цель размещения – сделать так, что-
бы люди буквально останавливались, – говорит 
Пит Феннелл, руководитель отдела рекламы 
Dixons Carphone.

�� Американский сервис для поиска мест 
продажи марихуаны Weedmaps стремится 
скорректировать восприятие широкой обще-
ственностью рекреационного употребления 
каннабиса. Сервис планирует еще на несколь-
ко месяцев продлить коммуникацию «Факты о 
травке» (Weed Facts) рекламными сюжетами с 
социологическими фактами, связанными с ле-
гализацией употребления марихуаны.

Кампания началась в 2016 г.: на нескольких 
билбордах приводилась статистика, согласно 
которой в штатах, легализировавших канна-
бис для рекреационного употребления, на 
12% снизилось количество краж. Коммуника-
ция преследует амбициозные цели – стимули-
ровать общественную дискуссию и изменить 
тональность существующих рассуждений. В 
кампании задействован 221 билборд в пяти 
американских штатах (Аризона, Калифорния, 
Колорадо, Мичиган и Орегон), а также в Бри-
танской Колумбии и Оттаве (Канада). Един-
ственное отличие канадской кампании – от-
сутствие некоторых сюжетов, что связано с 

Наружка под кайфом

законодательными ограничениями в области 
рекламы исследований и биологического дей-
ствия препаратов.

Компания планирует разместить наружную 
рекламу на 10-15 билбордах, расположенных в 
штатах, где скоро пройдет голосование за ле-
гализацию.

Что касается уже арендованных билбордов, 
Weedmaps будет на них ежеквартально обнов-
лять сюжеты. Появятся постеры с результата-
ми новых исследований того, как легализация 
рекреационной марихуаны влияет на безопас-
ность дорожного движения, продажи спиртно-
го, употребление опиатов.

партнер 
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Аппетитная наружка
�� Агентство MediaCom и издательский дом 

HarperCollins разместили на автобусной оста-
новке в Лондоне ароматизированную рекламу 
первой поваренной книги веганского кули-
нарного шоу BOSH. Кампания нацелена на воз-
вращающихся с работы голодных людей. Идея 
принадлежит агентству MediaCom. В ее основе 
лежит мысль о том, что при виде еды и ощуще-
нии ее запаха в организме повышается концен-
трация грелина (гормон голода), что приводит 
к возбуждению аппетита.

По словам Джоанны Роуз, директора по 
маркетингу HarperCollins в Великобритании, 
популярность веганской, вегетарианской и 
нестрогой вегетарианской кухни на пике. По-
этому для продвижения книги потребовалась 
инновационная кампания. В итоге было реше-
но обратиться к людям, когда они максимально 
голодны. 

- От нашей рекламы в интернете текут слю-
ни, а наружка выглядит так хорошо, что даже 
чувствуется ее запах. То есть у нас идеальная 
комбинация свежего, нестандартного и заман-
чивого содержания книги с щекочущей вкусо-
вые рецепторы целевой аудитории рекламой, 
– говорит Джоанна Роуз.

Dentsu Inc.  
отчиталась о доходах

�� Согласно финансовому отчёту, доход 
Dentsu Inc. в первом квартале 2018 г. соста-
вил 242,1 млн йен, что на 5,7% больше, чем за 
аналогичный период прошлого года (229 млн 
йен). В Японии рост прибыли группы составил 
1,9%, Dentsu Aegis Network – 9% за счет новых 
приобретений и органического роста между-
народного бизнеса сети. Органический рост 
прибыли группы составил 2,1%.

Рост прибыли группы в Японии составил 
1,9%, международной сети – 2,2%. Позиции 
международного бизнеса группы укрепились 
за счёт крупных побед в тендерах во втором 
полугодии 2017 г. Дальнейший рост прибыли 
от нового бизнеса ожидается в течение 2018 г.

Вклад в валовую прибыль от digital-
направления достиг 43,7%, включая 23% на 
японском рынке и 60,8% в Dentsu Aegis Network. 
Вклад международного бизнеса группы в вало-
вую прибыль достиг 54,9%.

В регионе EMEA (Европа, Ближний Восток, 
Африка) в первом квартале 2018 г. Dentsu Aegis 
Network продемонстрировала органический 
рост на 2,7%.

�� Мэр Лондона Садик Хан предложил за-
претить на транспорте рекламу вредной еды. 
Речь идет о пище с высоким содержанием 
соли, жира и сахара. Фаст-фуд уже спровоци-
ровал серьезную проблему детского ожире-
ния в британской столице.

Власти планируют запретить рекламу по-
добной пищи в метро, автобусах, а также на 
железных дорогах. Уже 40% маленьких горо-
жан страдают от лишнего веса, предупрежда-
ет Хан. Их средний возраст – 10-11 лет.

Наиболее серьезные проблемы возник-

ли в неблагополучном округе Баркинг-энд-
Дагенхэм в восточном Лондоне. Бедные слои 
населения чаще подвержены детскому ожи-
рению. Их показатели в два раза хуже, чем в 
обеспеченном районе Ричмонд.

Мэр настаивает также на закрытии новых 
заведений, торгующих едой навынос, в ради-
усе 400 м от школ. 

Реклама продуктов питания и напитков 
принесла примерно 20 млн фунтов стерлин-
гов ($27 млн) в 2016-2017 гг. финансовом 
году.

�� Мартин Соррелл возвращается в реклам-
ную индустрию после того, как оставил долж-
ность исполнительного директора холдинга 
WPP, созданного им более 30 лет назад. Как 
пишет Adindex со ссылкой на Sky News, один 
из самых известных бизнесменов Великобри-
тании может возглавить инвестиционную ком-
панию Derriston Capital, которую он намерен 
дальше трансформировать в маркетинговую 
группу «следующего поколения». Никаких офи-
циальных заявлений сделано не было, а сам 
Соррелл назвал появившуюся в СМИ информа-
цию «рыночными спекуляциями».

По словам внутреннего источника Sky News, 
Derriston в предварительном порядке дали со-
гласие на приобретение созданной Мартином 
Сорреллом организации S4 Capital и дальней-
шую смену названия компании. Мартин Сор-
релл инвестировал £40 млн из личных средств 
на создание S4 Capital.

Ранее французское издание Les Echos сооб-
щало, что сэр Мартин Соррелл заинтересован 
в покупке исследовательского агентства Kantar, 
которое принадлежит WPP. По словам медиа-
аналитика Liberum Иэна Уиттакера, стоимость 
Kantar может достигнуть £3,5 млрд. 

Мартин Соррелл был вынужден покинуть 
пост исполнительного директора WPP в связи 
с начатым в отношении него расследованием: 
его обвиняли в неправомерном использовании 
активов группы.

MediaCom признана 
«Сетью года»

�� MediaCom объявлен сетью года на Festival 
of Media Global Awards 2018. Агентство выигра-
ло Гран-при, получив 19 наград (восемь золотых, 
восемь серебряных и три бронзовых), а также 
престижную премию Agency Network of the Year. 
Кампании MediaCom для Cerveza Victoria (Мек-
сика), Cancer Research (Великобритания), Head & 
Shoulders (Польша), Skittles (Саудовская Аравия), 
Gillette (Израиль) были признаны лучшими в мире.

Проект российского офиса MediaCom со-
вместно с Mail.ru «Прогноз простуды» для брен-
да «ТераФлю» (GSK) получил две серебряные 
награды: в категориях Best Use of Real-Time 
Marketing и Best use of Geo-Location. 

Festival of Media Global Awards отмечает лучшие 
медийные подходы по всему миру и присуждает 
награды самым инновационным и эффективным 
работам. Успех MediaCom состоялся после вклю-
чения сети в шорт-лист с 58 номинациями по 
31 бренду на 16 рынках. Результат подтверждает 
хорошую форму MediaCom на глобальных ме-
роприятиях: агентство получило титулы Agency 
Network of the Year от Festival of Media Global, 
M&M Global, Campaign и AdWeek в 2017, возгла-
вив рейтинг Gunn Report for Media в текущем году. 

- Это потрясающий результат, отраэающий пре-
восходную работу, которую наши команды делают 
изо дня в день в офисах по всему миру. Наш си-
стемный подход позволяет нам приносить реаль-
ную ценность нашим клиентам, – говорит гло-
бальный директор MediaCom Стивен Аллен.

Мартин Соррелл 
возвращается

Власти Лондона хотят запретить 
рекламу фаст-фуда
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�� Рекламная и digital-коммуникационная 
группа Dentsu Aegis Network опубликовала 
прогноз развития рекламного рынка на 2018-
2019 гг. Эксперты DAN оценивают 2018 г. более 
позитивным в отношении рекламных расхо-
дов, чем ожидалось ранее. Рекламные расходы 
вырастут с 3,3% в 2017 г. до 3,9% в 2018 г., что 
выше предыдущей оценки, озвученной в янва-
ре этого года на 3,6%. 

2017a 2018f 2019f
Глобально 3,3 (3,1) 3,9 (3,6) 3,8

Северная америка 2,5 (2,5) 3,4 (3,1) 3,2

Сша 2,6 (2,6) 3,4 (3,2) 3,1

Канада 0,0 (0,0) 2,3 (1,1) 5,1

Западная европа 3,2 (3,3) 2,9 (2,6) 2,9

Великобритания 4,2 (3,6) 4,2 (3,8) 4,7

Германия 2,3 (2,2) 2,6 (2,6) 2,9

Франция 2,7 (1,7) 2,5 (2,0) 2,8

Италия 0,9 (0,9) 1,4 (1,9) 1,1

Испания 2,3 (1,9) 1,5 (1,4) 1,2

Центральная и 
восточная европа

8,8 (8,3) 7,8 (7,4) 6,6

Россия 14,3 (12,9) 11,7 (10,4) 8,5

Азиатско-
тихоокеанский регион

4,0 (3,5) 4,5 (4,2) 4,4

Австралия 2,3 (2,7) 2,8 (2,9) 2,4

Китай 6,3 (6,0) 6,5 (5,4) 6

Индия 8,9 (9,6) 10,5 (12,5) 11,1

Япония 1,6 (1,0) 1,5 (1,6) 1,2

Латинская америка 8,3 (8,1) 6,9 (8,8) 7,3

Бразилия 2.8 (2.1) 2,3 (5,0) 2,6

Цифры в скобках отражают данные предыдущего прогноза 
за январь 2018

Глобальный рост рекламных затрат по 
каждому медиа, 2017-2019 гг. (%)

Глобальный рост рекламных затрат 
2017-2019 гг. (%)

2017a 2018f 2019f

тв -0,7 (-0,9) 1,2 (0,5) 1,1

газеты -9,4 (-9,0) -7,5 (-7,9) -7,4

журналы -7,6 (-7,2) -6,5 (-5,9) -6,4

радио 1,2 (0,5) 2,0 (1,3) 1,2

кино 6,1 (4,8) 5,9 (4,6) 5,2

OOH 2,6 (3,0) 2,2 (2,4) 2,1

Digital 15,2 (15,0) 12,6 (12,6) 11,3

Цифры в скобках отражают данные предыдущего прогноза 
за январь 2018

Dentsu Aegis Network прогнозирует рост
Общий объем рекламных инвестиций 

составит $613,5 млрд. Важную роль в сти-
мулировании роста сыграют глобальные 
события – Зимние Олимпийские и Пара-
лимпийские игры, Чемпионат мира по фут-
болу в России, промежуточные выборы в 
Конгресс США.

Азиатско-Тихоокеанский регион и Север-
ная Америка – ключевые регионы роста, их 
вклад в глобальные рекламные расходы со-
ставляет 41% и 32% соответственно. Реклам-
ные инвестиции в Западной Европе составля-
ют 13%, Латинской Америке – 8%, Восточной 
Европе – 5%.

- Digital остается доминирующим растущим 
сегментом при том, что в этом году ожидает-
ся, что 25% глобальных рекламных расходов 
впервые придутся на мобайл. В настоящее 
время digital – ведущий рекламный канал на 
21 из 59 рынков, которые мы анализируем, – 
отметил Джерри Булманн, CEO Dentsu Aegis 
Network.

�� Суть бренда мороженого Magnum – элитар-
ное удовольствие. А искусство для любителей 
Magnum – настоящая страсть. Исходя из этих со-
ображений, Unilever и LOLA MullenLowe заказали 
французскому художнику Томасу Дэнтони серию 
иллюстраций для наружной рекламы. Сюжеты 
воплощают различные проявления удовольствия, 
причем каждое формой напоминает мороженое.

Кампания называется Pleasure Icon и уже 
прошла в Лондоне. На очереди – Париж, Рим, 
Барселона и Мадрид.

Ранее Томас Дэнтони создал серию сюже-
тов для пивоваренной компании Freedom 
Brewery. Работа получила две награды пре-
стижной премии в области дизайна и рекла-
мы D&AD.

Рекламное искусство
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