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«Яндекс» изменил 
логотип

nn «Яндекс» представил новый логотип, 
который является частью новой айденти-
ки компании. Она также включает новый 
знак – букву «Я» в красном круге – и но-
вый шрифт для логотипных конструкций. 
Знак можно будет увидеть в интерфейсах 
и в жизни, например на сумках курьеров. 
Шрифт будет использоваться в логотипах 
сервисов. Кроме того, «Яндекс» изменил 
поисковую строку – она больше не повто-
ряет форму стрелки.

Айдентику разработали дизайнеры «Ян-
декса» вместе с Ильёй Рудерманом, дизай-
нером шрифта, который уже давно со-
трудничает с компанией и участвовал в 
создании шрифта Yandex Sans.

– Предыдущий логотип «Яндекса» соз-
дан почти 13 лет назад. Тогда никто не ду-
мал, что интернет-компания может зани-
маться доставкой продуктов, обрабатывать 
платежи и делать беспилотные автомоби-
ли, – говорит Геннадий Лохтин,дизайн-
директор «Поиска». – Новая айдентика 
отражает суть современного «Яндекса» и 
хорошо выглядит на самых разных по-
верхностях, от экрана смартфона до паке-
та с продуктами из «Лавки». В то же время 
она напоминает, что у сервисов «Яндекса» 
общие технологии и общее начало – по-
иск.

В Ярославле убирают 
незаконные вывески

nn Более 1,4 тыс. незаконных информа-
ционных конструкций демонтировано в 
Ярославле в 2020 г. Всего в городе выявле-
но почти 3,4 тыс. подобных вывесок. Как 
отмечают в мэрии областного центра, ос-
новная цель работы с уличными вывеска-
ми – сохранение архитектурного облика 
города.

По словам представителей горадмини-
страции, в зависимости от расположения 
улицы существующая концепция опреде-
ляет типы и виды допустимых к размеще-
нию вывесок, а также их габариты.

В Новосибирске в 2021 
году станет на 250 
конструкций меньше

nn Около 250 рекламных конструкций 
крупного формата запланировано демон-
тировать в Новосибирске в 2021 г. Помимо 
отдельно стоящих щитов, сносить будут 
крышные установки, многие из которых 
не соответствуют действующему в Ново-
сибирске регламенту.

В мэрии отмечают, что власти города 
сформировали принципиально новый 
подход к оптимизации рынка наружной 
рекламы, сделав акцент на освобождение 
гостевых маршрутов от крупноформат-
ных конструкций.

Также в администрации стремятся со-
хранить баланс поступлений в бюджет – 
из-за сокращения количества договоров 
аренды доходы казны сокращаются. Тем 
не менее чиновники уверены, что увели-
чить бюджет получится за счет увеличения 
коэффициента по конструкциям с новым 
видеоформатом.

В настоящее время в областном центре 
установлено около 1,6 тыс. рекламных 
конструкций крупного формата. В 2020 
г. поступления в бюджет от размещения 
наружной рекламы снизились на 23%, до 
125,3 млн руб. (в 2019 г. – 162 млн руб.). 
Общее количество рекламоносителей всех 
форматов составляет 18,2 тыс.

oneFactor меняет 
формат работы с 
наружной рекламой

nn oneFactor свернул постоянные ис-
следования в наружной рекламе. Формат 
работы и схема дистрибуции были из-

менены в четвертом квартале прошлого 
года. По словам представителей компа-
нии, рынок наружной рекламы оказался 
не готов к независимым медиаизмерени-
ям, большинство рекламодателей в этом 
не заинтересованы, рынок использует 
навязанную владельцами инвентаря ме-
тодологию.

Вместо предоставления рынку открыто-
го доступа к данным, oneFactor намерена 
реализовывать «эксклюзивные индивиду-
альные проекты для крупнейших рекламо-
дателей России».

Кроме того, компания также вышла из 
Ассоциации коммуникационных агентств 
России (АКАР), куда вступила в осенью 
2019 г.

Первую версию сервиса по медиаизме-
рениям наружной рекламы Smart Index 
oneFactor вывел на рынок в 2017 г. В 2019 г. 
компания представила SmartIndex 2.0, ра-
ботавший на основе данных о нагрузке 
на сети мобильных операторов, а также 
других источников – данных интернет-
компаний, Wi-Fi провайдеров, ритейлеров, 
банков.

Наружная реклама 
принесла в бюджет 
Екатеринбурга почти 
22 млн рублей

nn Доходы бюджета Екатеринбурга от 
размещения наружной рекламы в 2020 г. 
составили 21,8 млн руб. По данным на 1 
марта 2021 г, в городе действуют почти 2,5 
тыс. мест для размещения рекламных кон-
струкций.

В рамках поддержки в период пандемии 
outdoor-операторам была предоставлена 
отсрочка по платежам в размере 31,2 млн 
руб. Эта сумма подлежит погашению в те-
чение 2021 г. Согласно планам, ежегодные 
доходы городской казны от наружной ре-
кламы должны составить 70 млн руб.

В декабре прошлого года были внесе-
ны изменения в порядок определения го-
дового размеры платы за использование 
рекламной конструкции, которые позво-
лят сократить сроки проведения торгов и 
обеспечить увеличение доходов в бюджет 
Екатеринбурга.
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Напомним, по данным участников от-
расли, после введения карантина в 2020 г. 
объем проданной наружной рекламы в 
Екатеринбурге не превышал 69% (в 2019 г. 
– 73-89%). Самые низкие показатели были 
зафиксированы в июле – 55-59%, при этом 
средний чек на размещение рекламы сни-
зился вдвое.

dentsu Russia объявила 
о слиянии агентств 
dentsu X и Vizeum

nn Коммуникационная группа dentsu 
Russia объявила о слиянии с 2022 г. вхо-
дящих в нее агентств dentsu X и Vizeum. 
Консолидация активов является эволю-
ционным процессом в рамках транс-
формации группы на глобальном уровне, 
говорят в компании. Процесс слияния 
стартует 1 июня и продлится до конца 
2021 г. Агентства будут объединены под 
брендом dentsu X.

Генеральным директором объединен-
ной команды dentsu X станет руководи-
тель агентства Дмитрий Орченко. Гене-
ральный директор Vizeum Ольга Рублева 
приняла решение покинуть агентство и 
продолжить карьеру в баинге. Исполняю-
щим обязанности генерального директора 
Vizeum до конца 2021 г. будет назначена 
Марина Тронь (сейчас заместитель гене-
рального директора).

В рейтинге крупнейших российских ме-
диаагентств по объему закупок рекламы в 
2019 г., составленного AdIndex, Vizeum за-
нимает 15 место (7,2 млрд руб.), dentsuX – 
11 место (почти 8 млрд руб.).

У «Мосгортранса» 
может появиться новый 
рекламный подрядчик

nn «Мосгортранс» планирует сменить 
подрядчика, размещающего рекламу на 
остановках общественного транспорта. 
С октября 2020 г. контракт обслужива-
ет Nebo.digital. Как пишут «Ведомости» со 
ссылкой на источники на рынке, с мая ре-

кламой на московских остановках снова 
займется крупнейший игрок рынка наруж-
ной рекламы группа Russ Outdoor.

До осени прошлого года размещением 
рекламы на московских остановках зани-
малась компания «Транскоммун-Сервис». 
В октябре 2020 г. стало известно, что ГУП 
«Мосгортранс» расторг контракт с «Транс-
коммун-сервис» из-за просрочки платежей.

По данным AdMetrix, затраты рекламо-
дателей на размещение рекламы на оста-
новках общественного транспорта в Мо-
скве в 2020 г. составили 380 млн руб. По 
оценке участников рынка, в городе насчи-
тывается около 12 тыс. остановок обще-
ственного транспорта, на которых раз-
мещается реклама. Ранее сообщалось, что 
«Транскоммун-сервис» работал с 7,7 тыс. 
остановочных павильонов.

В Барнауле предложили 
изменить схему 
размещения наружной 
рекламы

nn Предложение об изменении схемы 
размещения рекламных конструкций на 
территории Барнаула обсудили на сове-
щании в администрации города. В обсуж-
дении приняли участие представители мэ-
рии, руководители отраслевых комитетов 
и администраций районов города, депу-
таты гордумы, представители рекламных 
компаний.

В частности, представитель Russ Outdoor 
количество цифровых билбордов. В схе-
ме предлагается оставить 547 мест, в том 
числе 100 – для цифровых билбордов, 110 
– статических и динамических крупно-
форматных конструкций, 240 – сити-фор-
матов.

В итоге проект изменения схемы разме-
щения рекламных конструкций был под-
держан участниками совещания.

Плюс четыре 
конструкции

nn Медиагруппа «РИМ» расширяет свою 
федеральную партнерскую сеть реклам-
ных конструкций. Агентства и бренды мо-
гут добавить к своей адресной программе 
четыре конструкции в Туле.

Рекламное агентство «Навигатор» пре-
доставило медиагруппе «РИМ» в Туле три 
digital-билборда и один digital-ситиформат. 
Они доступны для размещения рекламы 
федеральных брендов. Теперь в сети меди-
агруппы «РИМ» 39 городов.

– Федеральная партнерская сеть реклам-
ных конструкций полноценно работает и 
к ней могут присоединиться локальные 
операторы рекламы, которые хотят увели-
чить прибыль и размещать на своих кон-
струкциях федеральных рекламодателей, 
– говорят в медиагруппе «РИМ».

Медиагруппа «РИМ» работает с 2013 г., 
входит в рекламно-маркетинговый хол-
динг ITL-Group. Сеть рекламных поверх-
ностей включает более 5 тыс. сторон в 39 
городах России.

УК «СИТИ» займётся 
размещением рекламы 
в «Москва-Сити»

nn Департамент средств массовой ин-
формации и рекламы Москвы провёл от-
крытый аукцион на право размещения 
наружной рекламы на территории ММДЦ 
«Москва-Сити». Начальная (минимальная) 
цена аукциона составила 84 млн руб.

На аукцион было подано две заявки – 
от ООО «Слово-Недвижимость» и ООО 
«Управляющая компания «СИТИ». 

Стартовую цену подтвердил участник n
№ 2 – «Управляющая компания «СИТИ», 
второй участник не выразил желания под-
нять стоимость на шаг аукциона. В бли-
жайшее время будет заключён 10-летний 
договор, который даст право на размеще-
ние рекламы на 34 рекламных конструк-
циях.
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С 2018 г. исследовательская компания 
AdMetrix осуществляет переход от оценок 
к измерениям аудитории наружной рекла-
мы, развивает технологические и интегра-
ционные решения по работе с данными, 
проводит анализ и аудит рекламных кам-
паний out-of-home-рынка.

Компании рассчитывают, что сотрудни-
чество позволит расширить аналитиче-
ские инструменты мониторинга реклам-
ных кампаний для рынка, интегрировать 
дополнительные данные в текущий мони-
торинг Mediascope, разработать новые ис-
следовательские продукты.

– Подходы Mediascope к изучению по-
требностей рекламодателей и уникальный 
опыт создания исследовательских про-
дуктов в сочетании с нашими знаниями 
об инвентаре, технологичностью каналов 
передачи информации и экспертизой в 
работе с картами и геоданными позво-
лят нам предложить рынку новые надёж-
ные инструменты анализа, планирования 
и отчетности в out-of-home, – говорит 
Илья Шершуков, генеральный директор 
AdMetrix.

– AdMetrix обладает знаниями и экс-
пертизой, которые необходимы для мо-

ниторинга рынка наружной рекламы. 
Использование решений AdMetrix вме-
сте с инструментами и технологиями 
Mediascope повысит качество данных об 
outdoor-размещениях и позволит рекла-
модателям эффективнее интегрировать 
наружную рекламу в планирование и 
оценку кросс-медиа кампаний, – отмеча-
ет Руслан Тагиев, генеральный директор 
Mediascope.

По данным АКАР, рынок наружной ре-
кламы по итогам 2020 г. просел на 22%, до 
27,1 млрд руб. Объём региональной наруж-
ки сократился на 17%, до 9 млрд руб.

Mediascope и AdMetrix  
вместе измерят ooh-рекламу
Исследовательская компания Mediascope и российский поставщик аудиторных 
данных и данных мониторинга out-of-home-рекламы AdMetrix заключили соглашение о 
стратегическом сотрудничестве. Партнерство позволит компаниям усилить экспертизу в 
сегменте наружной рекламы и предложить рынку новые исследовательские продукты.

Mediascope – технологичная исследовательская компания, лидер 
российского рынка медиаисследований, мониторинга рекламы 
и СМИ. Её деятельность основана на международных стандартах 
проведения исследований. Клиенты Mediascope – большинство 
участников медиарекламного рынка: рекламные агентства и группы, 
телеканалы, интернет-площадки, радиостанции, издательские дома 
и компании-рекламодатели. Данные Mediascope служат клиентам 
компании основой для принятия стратегических решений. 

AdMetrix – поставщик данных мониторинга наружной 
рекламы и аудиторных данных, специалист по работе с 
картами, геоинформационными системами и различного 
рода данными, на основе которых рассчитываются 
аудиторные характеристики рекламных конструкций и 
рекламных кампаний в сегменте out-of-home. Продуктами 
компании являются также оценка эффективности рекламы 
посредством опросов респондентов и аудит размещения.
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Нетривиальный метод для измерения запо-
минаемости рекламного сообщения был 
использован специалистами Russ Outdoor. 

Чтобы на результаты измерения знаний бренда 
не влияли предыдущие воспоминания людей, был 
создан макет несуществующего бренда – «Поп-
арт Бургер». Этот макет демонстрировался на 
цифровых экранах, размещенных на станциях 
Московского центрального кольца (МЦК) в ноя-
бре прошлого года.

В начале декабря с помощью сервисов «Яндекс.
Взгляд» и «Яндекс.Аудитории» проводился онлайн-
опрос и измерение бренд-метрик.

– Измерение влияния наружной и транзитной 

рекламы на бренд-метрики проводится десятки 
лет. В последнее время, с развитием методов из-
мерения аудитории, становится возможным про-
водить А/Б тесты, изучать влияние креатива и 
подходов к планированию наружной рекламы и 
отделять вклад наружки внутри медиамикса. Но 
что делать, если рекламный инвентарь не обо-
рудован никакими сенсорами? Мы решили на-
чать с «чистого» исследования и смоделировать 
ситуацию, когда рекламодатель использует толь-
ко один канал, тем самым измерить, насколько 
хорошо реклама запоминается», – рассказал Рус-
лан Ибрагимов, менеджер по продукту компании 
Russ Outdoor.

Russ Outdoor измерила 
запоминаемость  
бренда на МЦК
Компания Russ Outdoor провела экспериментальную рекламную кампанию для 
измерения запоминаемости бренда на станциях Московского центрального 
кольца. Стандартный пятисекундный ролик (в блоке 60 секунд) вымышленного 
бренда в течение месяца размещался на тридцати станциях МЦК на 64-х 
цифровых сити-форматах.
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Метод исследования
Для формирования группы респондентов в «Ян-
декс.Аудитории» специально был создан сегмент 
посетителей МЦК. В «Яндекс.Аудитории» были 
загружены координаты станций и проставлен 
конкретный параметр: «был хотя бы один день в 
месяц». Это позволило получить набор обезличен-
ных профилей пользователей, которые с высокой 
степенью вероятности бывали на станциях МЦК в 
период размещения рекламы «Поп-арт Бургера». 
Такой детализации было достаточно для проверки 
эксперимента, но при этом данные самих пользо-
вателей были защищены.

Охват сегмента составил 1,36 млн профилей. Да-
лее полученный сегмент из «Яндекс.Аудитории» был 
загружен в сервис «Яндекс.Взгляд», чтобы провести 
онлайн-опрос. Для получения статистически зна-
чимых результатов достаточный объем выборки 
составил 800 респондентов. В опросе приняли уча-
стие 1027 человек, из которых до конца его прошли 
800.

Оценка эффективности стандартной рекламной 
кампании на цифровых сити-форматах измерялась 
по трем параметрам:

1. Подсказанное знание бренда – количество че-
ловек, которые отметили, что знакомы с этим ре-
кламным сообщением. Как можно увидеть на гра-
фике, в данном случае чуть более 32% утверждают, 
что видели эту рекламу.

2. Правильная атрибуция с брендом – количе-
ство человек (среди тех, кто видел рекламное со-
общение), которые запомнили визуальный ряд на-
столько хорошо, что смогли правильно выбрать 
рекламировавшийся бренд. Здесь большинство ре-
спондентов ответили верно.

3. Эффективный охват – процент опрошенных, 
видевших рекламу и при этом правильно атрибути-
рующих бренд. Среди 800 респондентов, до конца 
прошедших опрос, 110 человек назвали бренд пра-
вильно.

Для того, чтобы определить долю ложноположи-
тельных ответов, был проведен аналогичный опрос 
аудитории Санкт-Петербурга, заведомо не контак-
тировавшей с вымышленным креативом «Поп-арт 
Бургер». В опросе участвовали 651 человек, до кон-
ца опрос прошли 443 человека.

Доля положительных ответов на вопрос «Видели 
ли вы эту рекламу?» среди аудитории, которая не 
могла ее видеть, составила 17,8%. Такие ответы мож-
но объяснить тем, что некоторые опрашиваемые 
могли отвечать «наугад» или у них возникли ассо-
циации с другим брендом.

Если применить выявленные выше погрешности 
для корректировки результатов, полученных в ре-
зультате опроса в Москве, то доля людей, увидевших 
и запомнивших рекламу на МЦК, составила 14,5%, а 
эффективный охват – 7,3%.

В результате проведенного исследования можно 
сделать следующие выводы:

1. Запоминаемость и узнаваемость рекламы, раз-
мещаемой на МЦК, находится на высоком уровне.

2. Онлайн-опросы с помощью интернет-сервисов 
являются удобным инструментом для измерения 

бренд-метрик, но, как и любое социологическое 
исследование, они требуют понимания инструмен-
тария и учета контекста, в котором проводится ис-
следование.

Russ Outdoor проводит исследования бренд-
метрик для рекламных кампаний, проводимых как 
на цифровом, так и на статичном инвентаре.

Результаты исследования можно посмотреть на 
страницах сервиса «Яндекс.Взгляд»: Москва, Санкт-
Петербург.



8 № 2  2021 новости

Технология, разработанная МТС, 
позволяет выделять людей, нахо-
дившихся в зонах размещения лю-

бых наружных рекламных конструкций, 
производить подсчет конверсии и про-
водить таргетированные кампании на 
сформированные сегменты аудитории. 
Для измерения эффективности ooh-
рекламы алгоритм анализирует обезли-
ченные данные о действиях клиентов, 
по пути перемещения которых находи-
лись рекламные носители, – звонок в 
компанию, посещение сайта, скачивание 
приложения, визит в торговую точку. 
Возможности Big Data позволяют срав-
нивать эти результаты продвижения с 
рекламой в других каналах с помощью 
кросс-канальной аналитики и сопостав-
ления данных online- и offline-действий 
пользователей.

В рамках рекламной кампании, прове-
дённой для «Авито» были выделены две 
аудитории: люди, видевшие наружную ре-
кламу, и люди, которым услуга могла бы 
быть интересна согласно их активности 
в интернете. В обеих выборках оставили 
пользователей, которые не обращались к 
сервисам «Авито» в течение двух недель 
до старта кампании. После чего на оба 
сегмента была запущена programmatic-
реклама на собственной DSP-платформе 
МТС, которая предполагает автоматизи-
рованную закупку показов, основанную 
на алгоритмах и анализе данных.

Результаты продвижения с помощью 
наружной рекламы сравнивались с эф-
фектом от таргетированного онлайн-
продвижения в рамках той же кампании. 
Анализ данных показал, что лидером по 
конверсии на сайт оказался интернет-
сегмент с показателем 0,28%, при незна-
чительном отличии конверсии из ooh – 
0,25%, при этом процент покупок отчетов 
«Автотека» составил 0,07% от количества 
просмотров объявлений на билбордах, 

что в 3,5 раза больше конверсии таргети-
рованной интернет-рекламы (0,02%).

– МТС продолжает развивать примене-
ние Big Data на рынке наружной рекламы, 
новая разработка позволяет в режиме ре-
ального времени оценивать эффектив-
ность и сравнивать конверсию любых ста-
тических носителей с онлайн-рекламой. 
В результате агентства и клиенты смогут 
реализовывать омниканальные кампании, 
выбирая нужную площадку для достав-
ки сообщения до аудитории на основе 
точных данных и значительно снижать 
стоимость рекламных контактов и це-
левых действий, – отметила Екатерина 
Марчук,руководитель центра разработки 
продуктов на основе Big Data МТС.

– За последние пару лет ooh-рынок от-
лично развивался в технологическом пла-
не, усиливая связку с интернетом. Однако 
практически все успешные инициативы 
относились к цифровому инвентарю, ко-
торого все еще меньше 10% в общем ко-
личестве конструкций в России. Разными 
игроками неоднократно совершались по-
пытки «снимать» аудиторию со статики, 
но нам как группе всегда была важна про-
зрачность данных, алгоритма их сбора и 

надежность источника. Поэтому в рам-
ках стратегического партнерства МТС 
и dentsu мы были рады протестировать 
прорывные возможности гео-локацион-
ных продуктов МТС, в частности анализ 
конверсии рекламных компаний в ooh, – 
говорит Вячеслав Ивакин, ooh Data Project 
Leader Posterscope.

Big Data лежит в основе сервиса «МТС 
Маркетолог» для самостоятельного запу-
ска таргетированной рекламы и лидоге-
нерации в интернете, который решает за-
дачи малого, среднего и крупного бизнеса 
с помощью «умного» продвижения. Кроме 
того, МТС оказывает услуги по медиаиз-
мерениям и профилированию рекламных 
конструкций с помощью Big Data.

В сентябре 2019 г. МТС и dentsu Russia 
договорились о стратегическом пар-
тнерстве в области медиаисследований, 
медиапланирования и развития продук-
тов для рекламного рынка. В рамках со-
глашения компании совместно создают 
новые инструменты оценки эффектив-
ности рекламы, а также медийные про-
дукты для цифровой и телевизионной 
рекламы, в первую очередь – на базе Big 
Data МТС.

МТС представила технологию оценки 
эффективности наружной рекламы
Компания МТС разработала технологию оценки конверсии наружной 
рекламы, размещенной на нецифровых носителях. Пилотный проект 
с применением технологии был реализован МТС с рекламным 
агентством Posterscope из коммуникационной группы dentsu Russia 
совместно с People&Screens для сервиса «Авито» – «Автотека». 
Проект позволил сравнить эффективность offline- и online-
продвижения для разных целевых действий пользователей.
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Объединение обезличенных данных 
от Nebo.digital и программы лояль-
ности «Город» для держателей карт 

«Тройка» позволит более точно измерять и 
повышать эффективность рекламы и луч-
ше понимать аудиторию.

Рекламная платформа сможет предо-
ставлять клиентам возможность еще каче-
ственнее планировать кампании в метро. 
Для этого аналитики платформы постоян-
но изучают пользовательскую аудиторию, 
анализируют пассажиропоток и использу-
ют в работе различные методики оценки 
рекламного инвентаря.

– Ключевое преимущество рекламы в 
метрополитене – именно в качестве и дли-
тельности контакта с аудиторией, кото-
рую мы постоянно изучаем. Партнерство с 

программой лояльности «Город» дает нам 
дополнительные возможности в изучении 
поведенческих паттернов пассажиров: ка-
кими станциями они пользуются, сколько 
времени проводят в метро и какие товары 
и услуги их интересуют. Все это позволит 
нашим клиентам создавать более эффек-
тивные рекламные кампании. В том числе 
и кросс-маркетинговые: к примеру, клиент 
может запустить рекламу на медианосите-
лях в метро и параллельно сделать марке-
тинговую акцию в программе лояльности 
«Город», – говорит Вероника Бордунова, 
коммерческий директор Nebo.digital.

Программой лояльности «Город» пользу-
ется более 1,4 млн держателей карт «Трой-
ка». Поездки в метро и наземном транс-
порте позволяют пассажирам накопить 

Nebo.digital и «Город» 
сделают метрорекламу 
более эффективной
Nebo.digital и программа лояльности «Город» подписали 
соглашение об эксклюзивном партнерстве. Сотрудничество в 
сфере больших данных позволит рекламодателям Nebo.Digital 
запускать эффективные кросс-маркетинговые кампании в 
московском метрополитене.

тем временем

nn Рекламные стикеры увидят пассажи-
ры новых, открывшихся 1 апреля, стан-
ций «Мнёвники» и «Народное ополчение» 
Большой кольцевой линии. Стикеры яв-
ляются наиболее востребованным в ме-
тро форматом у рекламодателей – они 
имеют оптимальный угол обзора для си-
дящих и стоящих на противоположной 
стороне пассажиров. Формат и зоны раз-
мещения рекламных наклеек в поезде ре-
гламентированы – они не мешают основ-
ной навигации.

Ежедневный пассажиропоток на стан-
циях «Мнёвники» и «Народное ополче-
ние» составит около 40 тыс. человек, а в 
перспективе вырастет до 90 тыс. пасса-
жиров. OTS кампании в зонах максималь-

ной проходимости на 
линии может составить 
2,6 млн контактов. Рас-
считать стоимость ре-
кламной кампании на 
Большом кольце в не-
сколько кликов заказчи-
ки могут на платформе 
Nebo.digital.

– Сегодня аудито-
рия в метро практиче-
ски восстановилась, открываются новые 
станции. Растёт и спрос среди рекла-
модателей. Мы рады анонсировать, что 
теперь клиентам доступно размещение 
своих рекламных кампаний на стикерах 
на Большой кольцевой линии. Они могут 

легко составить медиапланирование на 
данной линии, используя все имеющиеся 
метрики. Тем более, что платформа по-
зволяет делать это максимально удобно, 
– говорит Вероника Бордунова, коммер-
ческий директор Nebo.digital.

Nebo.digital объявила  
о старте продаж рекламных  
стикеров различных форматов  
на Большой кольцевой линии

бонусы, которые можно обменять на скид-
ки в кафе, ресторанах, аптеках, магазинах, 
салонах красоты. На сегодняшний день в 
программе лояльности свои услуги и ак-
ции предлагают более 6 тыс. партнеров.

– Мы знаем и понимаем свою ауди-
торию. Часть информации мы полу-
чаем при регистрации пользователей, 
которые заполняют необходимые поля, 
а часть – в процессе пользования про-
граммой лояльности. Это – транзакции у 
партнеров, средний чек, средний баланс 
бонусного счета, передвижение пользо-
вателя по городу, какими мобильными 
устройствами пользуется пассажир и 
прочие показатели. Таким образом, мы 
делаем довольно точечный таргетинг 
при коммуникации в рамках размеще-
ния на площадках «Города», а рекламо-
дателям Nebo.digital эти данные помогут 
лучше понимать социально-демогра-
фические характеристики охваченной 
аудитории, – отметили в пресс-службе 
программы лояльности «Город».
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Эффективность  
в реальном режиме
Крупнейшая по общей площади 
экранов российская сеть 
медиафасадов, принадлежащая  
медиахолдингу MAER, 
транслировала цитаты 
Президента России  
Владимира Путина  
из послания Федеральному 
Собранию. Цитаты из послания 
Президента показывались 
на медиафасадах двое суток. 
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Главные цитаты из речи главы госу-
дарства россияне увидели 21 и 22 
апреля в режиме новостной виде-

оленты на цифровых экранах Москвы, 
Санкт-Петербурга, Волгограда, Ниж-
него Новгорода, Самары, Уфы, Перми, 
Екатеринбурга, Челябинска, Тюмени, 
Новосибирска и других городов. В мо-
сковском регионе к трансляции посла-
ния Президента была дополнительно 
подключена сеть цифровых суперсай-
тов, расположенных на автомагистра-
лях, в том числе на МКАД.

Онлайн-размещение цитат президента 
стало традиционным присоединением ме-
диахолдинга к инициативе Общероссий-
ского народного фронта по организации 
просмотра послания Президента РФ. Ме-
диахолдинг MAER реализовал этот проект 
во второй раз.

– Уже стало доброй традицией у Об-
щероссийского Народного Фронта вме-
сте с нашим партнером Константином 
Майором, проводить такую акцию — 
транслировать ключевые тезисы посла-
ния Президента РФ на крупнейших ме-
диаэкранах нашей страны. Совместными 
усилиями с MAER уже второй год мы эти 
тезисы показываем на экранах. Это важ-
но и нужно, потому что послание име-
ет с каждым годом все более социально 

Для размещения 
цитат президента 
в наружной рекламе 
MAER автоматизировал 
процесс вывода 
контента на экраны. 
За два дня и две ночи, 
в течение которых 
транслировались 
несколько десятков 
новых инициатив 
президента, с ними 
ознакомилось более  
10 млн россиян.

Константин Майор пояснил так же, ка-
кое послание бизнесу было заложено им 
лично «между строк» в этой акции:

– Маркетологи постоянно ищут эф-
фективные варианты, чтобы как можно 
проще и скорее сдвигать бренды к краю 
маркетинговой воронки. Мы хотели по-
казать, как это можно сделать с помощью 
наших рекламных носителей. 

Мы продемонстрировали наши техно-
логические возможности и максималь-
ную заметность кампании. Размер экра-
нов, географический охват, техническая 
подготовка персонала и программное 
обеспечение, – все это к услугам наших 
клиентов. Мы видим, как видоизменяет-
ся потребление контента в гаджетизи-
рованном мире. Мобильные медиа ста-
новятся перенасыщенными. А наружная 
реклама по-прежнему способна про-
рваться сквозь клаттер и привлечь вни-
мание аудитории.

Охват рекламных кампаний в наруж-
ке является ключевым фактором увели-
чения популярности и рыночной доли 
брендов. Понимая это, мы создали охват-
ную сеть медиафасадов, региональную и 
столичную. Такая сеть, привлекающая в 
сутки 50 млн человек, ежедневно работа-
ет на прибыль, выручку, рыночную долю 
и лояльность бренда, – на все то, что 
так нужно нашим клиентам. Мы остро 
чувствуем тренд на «онлайновость» ин-
формации и понимаем, что наружная 
реклама в том числе перенаправляет ау-
диторию в онлайн. Кампании в наружной 
рекламе стимулируют поиск в интернете 
и вызывают активность в социальных се-

тях эффективней, чем коммуникация в 
других традиционных медиа. 

Сегодня реклама вне дома – самое 
эффективное офлайн-медиа для сти-
мулирования активности в онлайн. По 
данным исследовательской компании 
Nielsen, каждый доллар, вложенный в 
ooh, создает в четыре раза более высо-
кую онлайн-активность, нежели ТВ, ра-
дио или пресса.

Наружная реклама всегда отличалась 
мощным креативным воздействием. Она 
умеет быть смелой, провокационной, вы-
зывать удивление или восхищение, по-
буждать делиться в интернете увиденным 
или искать дополнительную информа-
цию. Она формирует новые привычки и 
влияет на общество привлекательными 
образами. 

Мы предложили бизнесу посмотреть на 
трансляцию цитат президента 21 апреля 
2021 г. с учетом сказанного. Надеюсь, 
стало понятно, что это больше, чем про-
сто цитаты, и больше, чем просто транс-
ляция. цитатами президента на уличных 
экранах сопровождали многочисленные 
новостные публикации отечественных и 
зарубежных СМИ, а граждане активно де-
лились ими в социальных сетях.

выраженный характер. И наша непо-
средственная задача, чтобы как можно 
больше людей видело, знало и могло 
воспользоваться теми возможностями, 
которые дает им президент, – отметил 
Артем Бичаев, заместитель руководителя 
исполкома Народного фронта.

По словам генерального директора ме-
диахолдинга MAER Константина Майора, 
трансляция главных цитат президента про-
должалась в течение 21 и 22 апреля, благо-
даря чему с новыми решениями президента 
ознакомились более 10 млн россиян

– Рекламные технологии, которыми 
обладает наш медиахолдинг, позволяют 
транслировать события онлайн и син-
хронно выводить изображение на ме-
диафасады в ключевых городах России. 
Мы старались донести до граждан на-
шей большой страны заявления прези-
дента, которые напрямую отражаются 
на нашей жизни, – говорит Константин 
Майор.

В общей сложности трансляцию на на-
ружных носителях потенциально увидели 
75 млн раз.
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Насколько сильно отразился 
коронавирус на сегменте транзитной 
рекламы в 2020 г.? Какова была 
заполняемость? Какие месяцы были 
самыми тяжёлыми для транзитки 
в прошлом году? Снизилась ли цена 
размещения? Если да, то насколько?

Павел МИХАЙЛОВ,  
коммерческий директор  
Transit Media Group (Москва):
Безусловно, пандемия не обошла стороной тран-
зитную рекламу. В 2020 г. самый сильный удар при-
шелся на апрель-май, когда заполняемость транс-
порта падала вплоть до 90%, но уже к июлю-августу 
мы наблюдали восстановление трафика до показа-
телей 2019 г. и одновременное возобновление ре-
кламных размещений. 

В самые сложные времена для поддержки мало-
го и среднего бизнеса мы запускали ряд акционных 
программ #поравозвращаться.

После карантина восприимчивость к ooh-
рекламе увеличилась. Сейчас для многих брен-
дов после фокуса на онлайн важно поддержать 

brandidentity благодаря присутствию на улицах 
города.

Наталья ЛЕБЕДЕВА,  
руководитель отдела рекламы на транспорте 
РГ «Два Слона» (Ярославль):
Коронавирус и связанные с ним ограничительные 
меры, конечно, сильно повлияли на транзитную, да 
и в целом наружную рекламу в Ярославле. Даже не-
смотря на то, что контроль за жителями города был 
скорее номинальный и такого строгого пропускно-
го режима как в соседней Москве или Костроме не 
было, рекламодатели с настороженностью относи-
лись к размещению транзитной рекламы.

Естественно, по просьбе клиентов мы снижали 
цены, понимая, что данные обстоятельства не пу-
стой звук. В среднем стоимость размещения в раз-
резе календарного месяца снизилась на 50%.

Юлия КРАСИЛОВА,  
генеральный директор РА «Нью Тон»  
(Владивосток):
Бесспорно, пандемия наложила отпечаток на ры-
нок транзитной рекламы, самые пиковые месяцы 

Согласно оценке Ассоциации коммуникационных агентств России, 
в 2020 г. объём сегмента транзитной рекламы рухнул на 38%, до 3,4 млрд 
руб. Главная причина – пандемия коронавируса. Годом ранее транзитка 
продемонстрировала положительную динамику роста – 8% (5,5 млрд руб.).  
Мы попросили участников отрасли рассказать о том, как они пережили 
непростой 2020 г., и спрогнозировать будущее транзитки.

Снова в путь

Коронавирус и 
связанные с ним 
ограничительные 
меры, конечно, 
сильно повлияли 
на транзитную, 
да и в целом 
наружную 
рекламу.
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– март-апрель- май 2020 г. –вынудили нас перехо-
дить на новый формат работы. Мы как будто обну-
лились. Когда город был закрыт полностью на ка-
рантин, понимали: транзита как такового не будет. 
На линию выходили 10-15% от всего автопарка. 
Пассажиропотока нет. И все действующие клиенты 
задавались вопросом: снимать рекламу или нет? Я 
думаю, что с этим столкнулось большинство компа-
ний в нашей стране. 

Пришлось пересматривать свое видение рабоче-
го процесса, перестраиваться самим и всему кол-
лективу нашей компании. Главным для нас было 
сохранить всех клиентов, которые уже с нами рабо-
тали. Предложили оптимальные варианты по цене, 
где-то давали большие скидки, где-то предоставля-
ли отсрочку платежей. Задача была выполнена, мы 
сохранили 90% клиентов. Радует, что мы смогли 
сохранить человеческие отношения, взаимопони-
мание, постарались услышать друг друга. Это отно-
сится и к собственникам автопарков, и к клиентам.

Иван НАЗМИЕВ,  
руководитель баинговой группы компании 
Deltaplan (Екатеринбург):
Пандемия нанесла рынку транзитной рекламы в 
Екатеринбурге серьезный урон, объем размещения 
в 2020 г. по отношению к 2019 г. снизился почти в 
три раза. Пик падения пришелся на период с мая по 
август. В мае sellout упал до рекордных 20%. К концу 
года уровень распроданности инвентаря повысил-
ся до 70-75%. При этом селлеры держали стоимость 
размещения на транспорте и не снижали офици-
альный ценник. Дисконтирование шло, в основном, 
за счет бонусов. Например, можно было получить 

бесплатный месяц размещения при бронировании 
на три месяца (25% дисконта).

Ирина НЕНАШЕВА,  
заместитель директора РА «НВ»  
(Самара):
Пандемия сильно отразилась. Летом 2020 г. спрос 
упал примерно наполовину. Да, цену на размещение 
снизили заметно, раза в полтора точно.

Вахтанг КОЧО,  
директор «Максмедиа» (Краснодар):
2020 г. для нас был непростым, в самом разгаре 
сезона продаж случился карантин. Мы в экстрен-
ном порядке завершили начатые проекты и затем 
уже с введением пропускного режима понемногу 
монтировали проекты тех клиентов, кто несмо-
тря на локдаун рассчитывал на «хорошие» сезон-
ные продажи. «Высокий сезон» в транзитке длится 
с марта по октябрь, в связи с этим мы понимали, 
что выйти на уровень 2019 г. не сможем. Заполняе-
мость инвентаря по сравнению с тем же периодом 
2019 г. упала на 50%. Самыми тяжелыми оказались 
не только карантинные месяцы, летом 2020 г. мно-
гие компании продолжали придерживать бюдже-
ты в связи с непониманием развития ситуации и 
возможным введением более жестких карантин-
ных мер. В целом год завершен с положительной 
динамикой и сохранением рабочих мест. Цены на 
размещение в 2020 г. мы повысили на 10%. Это об-
условлено прежде всего ростом цен на материалы 
для оклейки и очистки поверхностей, повышени-
ем расходов на содержание производственных по-
мещений и т.д.

Пришлось 
пересматривать 
свое видение 
рабочего 
процесса, 
перестраиваться 
самим. Главным 
для нас было 
сохранить всех 
клиентов,
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Как в целом развивается транзитная 
реклама в вашем городе? Как она 
изменилась за последние 3-5 лет?

Павел МИХАЙЛОВ,  
TMG (Москва):
Актуальность транзитной рекламы связана с ее 
фундаментальными преимуществами: широкий ох-
ват за низкий CPT и возможность размещать боль-
шой формат в центре.

Современные технологические возможности по-
зволяют оперативно запускать кампании и соот-
ветствовать привычным стандартам сервиса в ooh. 
Кроме того, появляются новые digital-ресурсы, та-
кие как мониторы в новых автобусах Петербурга: 
они приходят уже со встроенными медиа-комплек-
сами, на которых мы размещаем рекламу. 

Если говорить про последние 3-5 лет, различные 
решения и тендеры периодически оказывают влия-
ние на всю отрасль наружной рекламы и не обходят 
стороной транзитный сегмент.

Наталья ЛЕБЕДЕВА,  
РГ «Два Слона» (Ярославль):
Большого скачка в развитии транзитной рекламы в 
Ярославле за последние 3-5 лет я не наблюдаю, тут в 

большей степени все идет своим чередом. Пробуем 
разные форматы, подстраиваясь под интересы кли-
ента, ищем нестандартные подходы к реализации 
того или иного проекта. Например, использование 
светоотражающей пленки в макете или зеркальное 
расположение телефона клиента или названия ком-
пании в макете для того, чтобы в зеркалах автомо-
биля потенциальный клиент смог без труда прочи-
тать название компании или ее телефон, да любую 
другую информацию.

Юлия КРАСИЛОВА,  
РА «Нью Тон» (Владивосток):
2020 год был достаточно сложен – сначала 
пандемия, а в августе наша горадминистрация 
проводила конкурс среди собственников авто-
парков. Произошло обновление многих марш-
рутных программ, были закуплены новые ав-
тобусы. Транзит в городе обновился на 60%. На 
новых автобусахзапрещено осуществлять на-
ружное оформление или сократился формат 
размещения до минимума. Усложнилась форма 
согласования рекламных проектов на автобусах. 
Сотрудничество с городской администрацией, с 
собственниками автопарков позволило сохра-
нить действующие тарифы и не поднимать цены 
на размещение рекламы.

Изменения, конечно, отразились на рынке тран-
зита. Правда, благодаря обновлению автопарка, мы 
получили новый формат – мониторы в салонах ав-
тобусов. 

Иван НАЗМИЕВ,  
Deltaplan (Екатеринбург):
После объединения МУП «Трамвайно-троллейбус-
ное управление» и «Автобусное управление» в ян-
варе 2019г. в городе появился единый селлер ре-
кламы на муниципальном транспорте. Качество 
размещения РИМ на автобусах заметно повыси-
лось. Единый поставщик обеспечил оперативный 
доступ к информации о выходе/невыходе транс-
порта на линию, ротации РИМ и т. д. Но вместе с 
централизацией пришло и повышение цен, прокат 
подорожал на 30-35%. 

Елена МАКЕЕВА,  
заместитель директора  по развитию 
Ocity Group  (Екатеринбург):

2020 г. для транзитной рекламы в Екате-
ринбурге был достаточно тяжелым. Еже-
годно на транспорт в марте-апреле захо-
дит много федеральных рекламодателей, 
которые обеспечивают высокую загрузку. 
Например, обеспечивают до 85% занято-
сти на бортах автобусов на весь летний 
сезон. Электротранспорт меньше зави-
сим от федеральных брендов, но по ито-
гу лета 2020 г. федеральные бренды на 
сезон не пришли. Все перевели бюджеты 
в другие рекламные носители. 

Реклама в метро осталась более востре-
бованным форматом, но и размещаются 
там в большей степени региональные 
клиенты, а не федералы. 

При этом пассажиропоток в метро бук-
вально рухнул с началом пандемии. Сни-
жение пассажиров в апреле составило 
порядка 80%.

Стоимость размещения на транспорте 
при этом сильно не изменилась, а с этого 
года возросла в среднем на 10%.

В Екатеринбурге самым популярным 
форматом в метро остаются стикеры 
формата А4. При том, что есть полная 
оклейка вагонов снаружи – формат про-

сто супер! Яркий, гарантированный ох-
ват всех посетиАтелей метро.

Но для многих клиентов стоимость 
такого брендирования остается очень 
высокой – 900 тыс. руб. за 1 месяц раз-
мещения (брендирование всего состава 
и печать/монтаж)

Мы несколько раз обсуждали сни-
жение стоимости по этому формату, 
но, к сожалению, никакого положи-
тельного решения не получили. По-
этому в нашем городе формат А4 так 
и остается в топе у рекламодателей, 
за неимением другого по приемлемой 
стоимости.

РЕКЛАМНЫЙ АНДЕГРАУНД
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Единый муниципальный селлер постепенно вы-
тесняет с рынка транзитной рекламы частные транс-
портные компании. За 2019-2020 гг. серьезно сократи-
лось число доступных для размещения коммерческих 
маршрутов. В новых договорах по обслуживанию 
маршрутов появился пункт о запрете размещения 
РИМ на бортах частных транспортных средств.

Вахтанг КОЧО,  
«Максмедиа» (Краснодар): 
Транзитка в Краснодаре по-прежнему в тренде, 
ее используют как самостоятельно, так и в миксе 
с другими медиаресурсами. С 2019 г. размещение 
на транспорте Краснодара регламентировано, мы 
оклеиваем левый, правый и задний борт со сте-
клом, не задействуя верхнюю видимую часть и 
боковые окна. Внутри салона форматы также пре-
терпели изменения. Сейчас рекламодатели чаще 
выбирают такие форматы, как чехлы на спинку си-
дений и панорамный стикер формата А2. Внутри 
салона крупные и более современные форматы, 
способные фиксировать внимание пассажиров, 
вытеснили старые добрые стикеры.

Насколько серьёзной является 
конкуренция в сегменте транзитной 
рекламы в вашем городе? Какие 
компании (агентства полного цикла, 
специализированные компании) 

размещают рекламу на общественном 
транспорте? Есть ли проблема 
демпинга, качества?

Павел МИХАЙЛОВ,  
TMG (Москва):
В целом, она увеличивается за счет появления пря-
мых и косвенных конкурентов.

Наталья ЛЕБЕДЕВА,  
РГ «Два Слона» (Ярославль):
Конкуренция, конечно, есть. Однако с нашим ос-
новным конкурентом у нас существуют различия 
по подвижному составу: мы работаем с электро-
транспортом, они – с автотранспортом. Продукт 
мы предлагаем одинаковый, естественно, с поправ-
кой на реализацию. Есть ли демпинг? Конечно есть. 
Особенно это заметно в работе склиентами, кото-
рым важна только цена продукта, а не его ценность, 
качество, сервис.

Иван НАЗМИЕВ,  
Deltaplan (Екатеринбург):
Рынок транзитной рекламы Екатеринбурга прак-
тически монополизирован. Один селлер в метро и 
один селлер на муниципальном наземном транс-
порте. Это позволяет поставщикам ежегодно повы-
шать стоимость размещения. В начале 2020 г. цены 
выросли на 5%. В 2021 г. пока повышения не было.
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Ирина НЕНАШЕВА,  
РА «НВ» (Самара):

Конкуренция есть, это нормально. Но мы агент-
ство полного цикла, у нас свое производство печа-
ти, свои монтажники, прямые договора с муници-
пальными и частными предприятиями. И 30-летний 
опыт работы именно с транспортом. 

Вахтанг КОЧО,  
«Максмедиа» (Краснодар):
Новых игроков на рынке за последние годы не по-
явилось. Рекламой на транспорте занимаются про-
фильные компании, агентства полного цикла ре-
кламу на транспорте не размещают. Что касается 
демпинга и качества, об этом можно говорить до 
вечера. Самое непростое в этой ситуации – влияние 
демпинга на качество конечного продукта. Наша 
позиция остается неизменной, «Максмедиа» – за ка-
чество. Неважно, будь то общественный транспорт 
или коммерческий, мы не гонимся за сиюминутной 
выгодой, нам важно, чтобы клиент остался с нами 
надолго, мог смело рекомендовать нас, а мы могли 
бы гордиться результатом проделанной работы.

Роман ПУЗИКОВ,  
менеджер по медиа  
и промо OBI:

По вашему мнению, смогла ли 
транзитная реклама стать 
самостоятельным каналом 
коммуникации с потребителями?  
И если вы используете транзитку 
в своих кампаниях, то каким 
образом чаще всего – как 
самодостаточное медиа или всегда 
в миксе с другими площадками?
Безусловно, транзитная реклама – это 
отдельный канал коммуникации со сво-
ей аудиторией.

Мы используем транзитку в миксе с 
наружной рекламой и, как правило, в 
тех локациях, где наблюдается дефицит 
конструкций наружной рекламы, либо 
необходимо усиление.

Для решения каких задач вы 
используете транзитную рекламу? 
Удаётся ли при этом достичь 
ожидаемых результатов?

МНЕНИЕ РЕКЛАМОДАТЕЛЯ

Для нас транзитная реклама – больше 
имиджевый канал, ретейлу дорого и не-
целесообразно переклеивать сообщение 
несколько раз в месяц.

Вы лично обращаете внимание на 
транзитную рекламу? Нравится ли 

вам креативные решения, которые 
вы видите?
Имея профессиональную деформацию, я 
обращаю внимание на всю рекламу, кото-
рая меня окружает, и в последнее время 
рекламы на транспорте становится всё 
меньше, а креативные решения проще.

Емкость, млн руб. Объём,  млн руб.

Трамваи 193 121

Троллейбусы 64 29

Автобусы 117 63

Метро 145 98

ВСЕГО 518 311

Объём рынка транзитной рекламы в Екатеринбурге (оценка) Какие новые решения может 
предложить клиентам транзитка 
сегодня? И насколько соответствуют 
её нынешние возможности 
ожиданиям и требованиям клиентов/
рекламодателей? 

Павел МИХАЙЛОВ,  
TMG (Москва):
На сегодняшний день, прежде всего, транзит стал 
доступен в «едином окне TMG», которое позволя-
ет качественно подойти к медиапланированию-
мультиформатной транзитной кампании с учетом 
особенностей каждого канала. К примеру, сочетать 
различные форматы на маршрутах, которые оста-
навливаются на определенных остановках, и привя-
зывать их к станциям метро, где есть возможность 
использовать digital, таким образом создавая тот 
самый «сквозной контакт», который усиливает все 
рекламные показатели эффективности. 

В условиях дефицита крупноформатной рекла-
мы в центре транзит предлагает премиальные про-
дукты площадью до 100 кв. м в топовых локациях 
и на главных магистралях за разумные вложения. К 
ним относятся городские туристические автобусы 
и SuperBus TMG.

Наталья ЛЕБЕДЕВА,  
РГ «Два Слона» (Ярославль):
Наша уникальность в том, что в тандеме с транзит-
ной рекламой мы можем предложить размещение 
наружной рекламы, тем самым обеспечить клиенту 
хорошую медийность в городе без лишних как фи-
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РЕКЛАМНЫЙ АНДЕГРАУНД

Вероника БОРДУНОВА, 
 коммерческий директор  
Nebo.digital:

Насколько сильно отразился 
коронавирус на развитии рекламы 
в московском метрополитене, 
в 2020 г.? Какова была 
заполняемость? Какие месяцы 
были самыми тяжёлыми для вас 
в прошлом году? Снизилась ли цена 
размещения? Если да, насколько?
Пандемия ударила по всем сегментам 
рекламного рынка, мы конечно же по-
чувствовали результаты локдауна, и как 
следствие – перенос рекламных кампа-
ний на более поздние сроки. При этом 
самыми сложными были апрель и май. 

С июня 2020 г. года пассажиропоток 
начал постепенно расти. Осенью было 
уже легче. Сегодня аудитория в метро 
практически восстановилась и соответ-
ственно вернулись основные клиенты. 
Растёт и спрос новых рекламодателей, 
включая известнейшие международные 
бренды. 

Плюс появились новые тренды. Са-
мый заметный на сегодня – увеличен-
ный спрос со стороны фарм-сегмента. 
Его доля среди других товарных катего-
рий уже выросла с 5 до 10%. 

Что касается цен, то в 2021 году на 23% 
уменьшилась CPT.

Как в целом развивается 
метрореклама в Москве? Как она 
изменилась за последние 3-5 лет?
Как мы помним, многие москвичи вы-
ражали недовольство и утверждали, 
что обилие рекламы угнетает, считали 
ее назойливой. Московский метропо-
литен избавлялся от обилия рекламы 
постепенно – сначала исчезла аудиоре-
клама, а затем подземка стала осваивать 
новые форматы – мониторы, панели, 
лайтбоксы и так далее. С 2018 г. метро-
политен стал сам продавать рекламу че-
рез нашу объединенную платформу. За 
эти три года метро и мы сформировали 
свое информационное поле, в которое 
гармонично встраивается рекламный 
контент. Изменилось и отношение пас-
сажиров к рекламе. Недавно агентство 
Vision сделало исследование на эту 
тему. Так вот, сегодня 43% опрошен-
ных нравится реклама в метро в срав-
нении с рекламой на ТВ, в интернете, 
прессе, на радио и наружной рекламой. 
Главный показатель для нас – это то, 

что 55% респондентов посещали сайт 
бренда, увиденного в рекламе в метро, 
а 46% – покупали продукты бренда. Это 
доказывает, что Nebo.digital предлагает 
клиентам только качественные инстру-
менты для запуска рекламных кампа-
ний: понятный интерфейс, прозрачная 
линейка тарифов, точечный таргетинг 
и так далее. 

Какие новые решения может 
предложить клиентам 
метрополитен сегодня? 
И насколько соответствуют 
её нынешние возможности 
ожиданиям и требованиям 
клиентов/рекламодателей? 
Уже сегодня в метро введено много но-
вых внутрисалонных форматов, в том 
числе и в новых поездах «Москва 2020» 
и составах нового поколения «Москва». 
Метрополитен проводит большую ра-
боту по обновлению подвижного со-
става. Метро – это как всегда быстро, 
комфортно и удобно. Всё продумано, 
есть зарядные устройства, приятные 
салоны вагонов.

Помимо этого, регулярно появляют-
ся новые продукты. Например, одна из 
последних новинок – коммерческая на-
вигация, которая уже успела за 2 месяца 
получить высокий отклик у рекламода-
телей.

Также метро запустило продажи сти-
керов на Большой кольцевой линии. Ре-
кламные стикеры увидят пассажиры но-
вых станций «Мнёвники» и «Народное 
ополчениe». Каждый день на этих стан-
циях будет перемещаться около 40 тыс. 
человек, а в перспективе число вырастет 
до 90 тыс. пассажиров. OTS кампании в 
зонах максимальной проходимости на 
всей Большой кольцевой линии может 
составить 2,6 млн контактов.

Какие форматы размещения 
наиболее популярны у 
рекламодателей?
Как и прежде, наиболее востребован-
ным в метро форматом у рекламодате-
лей являются стикеры. Они имеют оп-
тимальный угол обзора для сидящих и 
стоящих на противоположной стороне 
пассажиров. Популярно размещение ро-
ликов на видеоэкранах в вагонах метро. 

Эти форматы отметили и пассажи-
ры в недавнем исследовании агентства 
Vision. Также у метро появился новый 
формат – это видеомониторы. 

Сегодня в наружной рекламе 
активно внедряются новые 
системы измерения и продаж. 
Как с этим обстоят дела в метро? 
Как и во всём out-of-home каждый из 
форматов имеет свои показатели OTS и 
GRP, которые были измерены компани-
ей AdMetrix. Помимо этого, мы пользу-
емся данными наших партнёров: дан-
ными исследовательских кампаний по 
атрибуциям и соцдем срезам. Ну и, ко-
нечно, цифрами самого метрополитена 
по пассажиропотоку. 

Кроме того, специалистами Nebo.
digital была разработана методика оцен-
ки охвата и частоты контакта реклам-
ных кампаний на стикерах и экранах в 
вагонах метро.

Наши клиенты могут легко делать 
медиапланирование по данному меди-
аканалу, используя все имеющиеся ме-
трики. Тем более, что платформа Nebo.
digital позволяет делать это максималь-
но удобно.

Также часто сами рекламодатели про-
водят замеры эффективности, исполь-
зуя наши партнёрские продукты, соб-
ственные механики оценки и делятся 
ими с нами.

Ваш прогноз, как будет 
развиваться реклама в метро 
в ближайшие годы? Какие тренды 
могут стать драйвером этого 
развития?
Медиа должно безусловно эволюциони-
ровать, стать более гибким для закуп-
ки. И с точки зрения прозрачности, и 
с позиции удобства. Это касается и ре-
кламодателей, и владельцев инвентаря. 
Наша работа в Nebo.digital как раз в этом 
и состоит. И мы вместе с коллегами по 
рынку работаем над этой необходимой 
эволюцией. 

И самое важное – не забывать, какую 
истинную эффективность out-of-home 
несёт рекламодателям. Это отдельный 
медиаканал, обладающий преимуще-
ствами, которых нет по объективным 
причинам у других медиа. И при этом 
out-of-home постоянно совершенству-
ется и перенимает лучшие практики у 
других.

Что касается ближайшего и обозримо-
го будущего, то мы готовим большое об-
новление для малого и среднего бизнеса. 
Работаем и над цифровизацией носите-
лей вместе с метрополитеном. Это будут 
важные стримы на 2021-2022 годы. 
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Наталия ВАСИЛЬЕВА,  
менеджер по рекламе  
«РГ-Девелопмент»:

Транзитную рекламу на постоянной ос-
нове не используем, единственный про-
ект – размещение брендированных ёлок 
на станциях МЦК.

Лично я обращаю внимание на тран-
зитную рекламу, но скорее как профес-
сионал, при её размещении необходимо 
очень внимательно относиться к комму-
никации, учитывать потребности ауди-
тории. Размещение транзитной рекламы 
максимально эффективно в медиамиксе. 

Сейчас в принципе редко встречаются 
интересные, яркие и запоминающиеся 
креативные решения, на мой взгляд.

Очень понравился нестандартный 
проект «Сити XXI» век на ЖД-станции и 
реклама ЖК «Серебрица».

МНЕНИЕ РЕКЛАМОДАТЕЛЯ

нансовых, так и временных затрат, всю рекламную 
кампанию будет вести один менеджер. 

Так как мы являемся агентством полного цикла, 
мы можем предложить нашему клиенту все: от ви-
зитки до рекламы на троллейбусе. Это удобно для 
клиента, т. к. нет необходимости искать, где он за-
кажет рекламу, а где визитку, а еще вывеску надо. 
К нам он приходит и получает полный комплекс 
услуг.

Иван НАЗМИЕВ,  
Deltaplan (Екатеринбург):
К сожалению, мы не видим новых решений на рын-
ке транзитной рекламы Екатеринбурга. При этом 
спрос на них есть. Рекламодателям необходим бо-
лее «гибкий» инвентарь – возможность размещения 
на конкретных маршрутах. 

Сейчас это возможно только на трамваях и трол-
лейбусах. Автобусы выходят в разные дни по раз-
ным маршрутам, это не позволяет планировать РК 
по определенным привязкам. Аналогичная пробле-
ма с размещением рекламы внутри транспорта. Ее 
также можно покупать только парками, нельзя вы-
брать определенные маршруты.

Так же не хватает возможностей для нестан-
дартных решений. В муниципальном транспорте 
строго регламентированы площади размещения 
и минимальные периоды, простор для творчества 
минимален.

Какие форматы размещения наиболее 
популярны у рекламодателей?

Павел МИХАЙЛОВ,  
TMG (Москва):
Наиболее актуальным остается, конечно, полное 
брендирование общественного транспорта, кото-
рое заметно всем категориям ЦА.

Сейчас мы ожидаем повышение интереса у кли-
ентов к рекламе на городских туристических авто-
бусах. В связи с приоритетом внутреннего туризма 
целевая аудитория большинства рекламодателей 
увеличивается, т. к. основным «зрителем» рекламы 
становится российский потребитель. 

Продолжается внимание к нестандартным проек-
там, таким как BTL на маршруте, тренд на которые 
появился в 2020 г.

Наталья ЛЕБЕДЕВА,  
РГ «Два Слона» (Ярославль):
Из нашего опыта самыми популярными являются 
брендирование заднего борта троллейбусов или 
полное бреднирование троллейбусов и трамваев.

Юлия КРАСИЛОВА,  
РА «Нью Тон» (Владивосток):
Как и в 2019 г., самым популярным форматом оста-
ется брендирование автобуса «вкруг» и более бюд-
жетный формат – задней части автобусов, это опти-

Рекламодателям 
необходим 
более «гибкий» 
инвентарь – 
возможность 
размещения 
на конкретных 
маршрутах.
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Средняя стоимость размещения 

ЯРОСЛАВЛЬ

Формат полного брендирования 20 тыс. руб./мес.

Модульная реклама 8-10 тыс. руб./мес.

Сити-формат на правых бортах троллейбусов и 
трамваев (1,2х1,8 м) 

3 тыс. руб./мес.

САМАРА

Мониторы внутри салона – 15 тыс. руб.  (за 80 шт.), 

Бортовое размещение – 35-55 тыс. руб.  
(в зависимости от площади оклейки 
и вида ТС).

МНЕНИЕ

Илья Терещенко,  
генеральный директор,  
РА «ЦИРКУС МАКСИМУС».  
(Пермь):

На сегодняшний день в Перми проведены 
конкурсы, и все автобусы приведены к еди-
ному стилю «пермский период», то же самое 
с происходит с трамваями. То есть реклама 
на бортах транспорта не размещается. Вре-
менно осталась внутрисалонная реклама в 
трамваях в виде стикеров и листовок в кар-
манах, которую должны заменить мониторы. 
В автобусах установлены мониторы, на кото-
рых транслируется городская информация и 
коммерческая реклама. Рынок коммерческой 
рекламы на мониторах внутри транспорта 
пока только начинает своё развитие и его 
оборот можно оценить в районе 4 миллио-
нов рублей в год.

мальный вариант по площади размещения и цене. 
Конечно, увеличились показатели по внутрисалон-
ному размещению, тоже понятно – бюджетные ва-
рианты.

Иван НАЗМИЕВ,  
Deltaplan (Екатеринбург):
Популярно размещение в вагонах метро. В январе 
2017г. был введен запрет на размещение рекламы 
на станциях метрополитена. С тех пор рекламо-
датели «переехали» в вагоны. В допандемийный 
период этот формат нужно было бронировать 
минимум за месяц до старта кампании, так как 
sellout был близок к 100%. После просадки в 2020 
г. спрос восстановился и sellout вновь приближа-
ется к 100%.

Кроме того, популярно брендирование трам-
ваев. Это связано с тем, что трамвайные пути в 
большинстве своем находятся посреди дороги, 
что дает возможность охватывать транспортные 
потоки как попутного, так и встречного направ-
ления. Сейчас sellout в районе 70%, но популярные 
центральные маршруты уже проданы до декабря 
включительно.

Ирина НЕНАШЕВА,  
РА «НВ» (Самара):
Популярны видеомониторы внутри транспорта и 
внешняя стандартная оклейка.

Кто сегодня размещается 
в транзитке (федеральные, местные 
рекламодатели), каково процентное 
соотношение?

Павел МИХАЙЛОВ,  
TMG (Москва):
Примерно 50% всего объема приходится на локаль-
ный рынок рекламы, еще 25% – на рынок двух сто-

лиц, и оставшиеся 25% – на крупные федеральные 
проектыкрупных рекламодателей, которые задей-
ствуют города-миллионники.

Наталья ЛЕБЕДЕВА,  
РГ «Два Слона» (Ярославль):
В Ярославле это соотношение примерно 20/80, все-
таки основной пул составляют именно местные 
клиенты.

Ирина НЕНАШЕВА,  
РА «НВ» (Самара):
Федеральных, как всегда, заметно больше. 70 на 30, 
думаю.

Вахтанг КОЧО,  
«Максмедиа» (Краснодар):
В последние годы портфель заказов изменил-
ся, весомую долю в нем формируют локальные 
рекламодатели. Федеральные рекламные кампа-
нии в процентном соотношении занимают по-
рядка 20%.

Сегодня в наружной рекламе активно внедряют-
ся новые системы измерения и продаж.  Как с этим 
обстоят дела в транзитке? И что мешает проникно-
вению новых технологий в сегмент?

В последние 
годы портфель 
заказов 
изменился, 
весомую долю в 
нем формируют 
локальные 
рекламодатели. 
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Павел МИХАЙЛОВ,  
TMG (Москва):

До пандемии мы в сотрудничестве с Tazeros актив-
но проводили исследования с использованием тех-
нологий BigData в транзите, которые подтвердили 
существующую классическую аналитику. Пока ос-
новываемся на этих данных. 

Наталья ЛЕБЕДЕВА,  
РГ «Два Слона» (Ярославль):
В качестве основного показателя медиаметрии мы 
используем пассажиропоток. Эти данные предо-
ставляются нам перевозчиком. Что мешает проник-
новению новых технологий в наш сегмент? Отсут-
ствие спроса от клиентов на такого рода данные.

Что касается новых систем продаж, то тут мы 
ищем новые форматы. Так в конце 2020 года мы 
внедрили в свою работу формат персонализиро-
ванных рассылок. Однако проверенный годами 
формат личного общения с клиентом всегда будет 
в приоритете.

Владимир ГАННЕНКО,  
управляющий директор ГК «Два слона»  
(Ярославль):
Кроме пассажира потока, мы еще видим количество 
рейсов за месяц и продолжительность нахождения 
транспорта на дорогах города. Но это скорее для 
профессиональных покупателей. Делать из этого 
валюту продаж транспорта мы боимся :). 

Измерениям и новым технологиям мешают две 
вещи – отсутствие отраслевых стандартов и «неста-
бильность» рекламоносителя.

С точки зрения клиента было правильно платить 
за время нахождения своей рекламы в городской 
среде. Причем, такое «отслеживание» возможно в 
режиме реального времени уже сейчас. Все борта 
оснащены GPS и даже видны на «Яндекс.Картах».

Проехал борт по городу 10 часов, заплатил за это 
время.

А если борт стоит на ремонте по семь дней в ме-
сяц или его ставят на маршруты только в часы пик, 

то за это платить полную аренду как бы не совсем 
правильно. Но, к сожалению, перевозчики не хотят 
идти на такие условия. Да и клиент если увидит, как 
мало его реклама ездит по городу, очень сильно за-
думается о целесообразности и – самое главное – о 
стоимости.

Именно эта непрозрачность и пугает многих кли-
ентов.

Иван НАЗМИЕВ,  
Deltaplan (Екатеринбург):
Отсутствие конкуренции на рынке транзитной ре-
кламы Екатеринбурга и восстановившийся высокий 
спрос на инвентарь не особо мотивируют селлеров 
вкладывать средства в развитие систем измерений. 
При этом рекламодатели и агентства, безусловно, 
заинтересованы в развитии медиаметрии, тем более 
что все технические возможности для этого есть. 

Мы видим, что наружная реклама сделала за про-
шлые годы серьезный шаг вперед. На рынке ooh 
появились данные о фактическом трафике, были 
разработаны механизмы programmatic-закупок, 
возможности для кросс-медийного размещения. 
Транзитная реклама должна подтянуться до обще-
рыночных стандартов. Отдельные решения уже 
анонсированы. Например, система трансляции ро-
ликов на мониторах в определенном радиусе к за-
данной геопривязке. Однако сроки внедрения этой 
технологии пока не ясны. 

Насколько конструктивными являются 
взаимоотношения с властями (в 
плане регулирования), владельцами 
подвижного состава? С кем работать 
проще: с муниципальными компаниями 
или с частными?

Павел МИХАЙЛОВ,  
TMG (Москва):
Мы находимся в регулярном диалоге с властями и 
со своей стороны готовы участвовать в создании 
эффективной и взаимовыгодной экосистемы в 
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транзите, в том числе с привлечением широкого за-
рубежного опыта. 

С точки зрения коммуникации с транспортными 
компаниями – частными и муниципальными, ме-
ханизмы работы везде одинаковые. У нас большой 
опыт работы как с теми, так и с другими. Со многи-
ми парками мы проводим совместные проекты. 

Наталья ЛЕБЕДЕВА,  
РГ «Два Слона» (Ярославль):
Мы в своей работе всегда стремимся конструктив-
но выстраивать диалог с перевозчиками и властями. 
Ситуации, конечно, бывают разные, как бы нам не 
хотелось, человеческий фактор всегда присутствует 
в переговорах. Сейчас мы работаем с муниципаль-
ным перевозчиком, был опыт работы и с частника-
ми, и нам комфортнее работать с первыми. Подвиж-
ной состав чистый, всегда знаем, на линии та или 
иная машина и прочее, в то время как спросить что-
то с частников порой очень сложно.

Ирина НЕНАШЕВА,  
РА «НВ» (Самара):
Мы всегда работали и работаем с муниципальны-
ми предприятиями, знаем их задачи, потребности 
и особенности. Со всеми нормально. Просто по-
разному.

Вахтанг КОЧО,  
«Максмедиа» (Краснодар):
В 2020 г. на базе краснодарского отделения обще-
ственной организации «Опора России», мы создали 
комитет по транзитной рекламе, где мы взаимодей-
ствуем с городскими властями, перевозчиками, а 
также осуществляем контроль за соблюдением за-
конодательства в отрасли. Наша цель – професси-
ональное развитие отрасли транзитной рекламы в 
нашем регионе.

Ваш прогноз: как будет развиваться 
транзитная реклама в вашем городе в 
ближайшие годы? Какие тренды могут 
стать драйвером этого развития?

Павел МИХАЙЛОВ,  
TMG (Москва):
Мы настроены оптимистично, несмотря на все име-
ющиеся сложности. Транспорт был и останется вы-
годным и эффективным форматом. Несомненно, 
нас не обойдет стороной digital, и новые автобусы 
со встроенными мониторами в Петербурге тому 
подтверждение. 

Мы предполагаем, что e-commerce, который на-
чал размещаться в пандемию, прочно укрепится в 
транзите. Новое поколение рекламодателей при-
внесет свежий взгляд на рекламу на транспорте. 
Кроме того, мы также ожидаем отложенный спрос 
на туризм и сектор мероприятий.

Наталья ЛЕБЕДЕВА,  
РГ «Два Слона» (Ярославль):
Транзитная реклама в городе останется, т. к. её 
очевидное преимущество перед интернетом ни-

куда не денется. Эту рекламу не заблокируешь и 
не закроешь, она в любом случае будет показана 
аудитории. 

Драйвером развития транзитной может послу-
жить комбинирование рекламы на транспорте с ре-
кламой в интернете. Пока мы такого не делаем, но 
это вполне реально как минимум с закрепленными 
маршрутами. И если такого рода сочетание будет 
интересно нашим клиентам, мы готовы решать та-
кие задачи.

Юлия КРАСИЛОВА,  
РА «Нью Тон» (Владивосток):
Отголоски пандемии еще будут некоторое время 
накладывать свои отпечатки. Рынок транзита жи-
вой, он обновился. Пусть стало меньше ТС, но ка-
чество оформления стало на порядок выше, макеты 
интересные, яркие, стильные и эффективные. А это 
главная задача – показать в транзите в самом выгод-
ном свете своего клиента и рассказать о его услугах.

Иван НАЗМИЕВ,  
Deltaplan (Екатеринбург):
На рынке транзитной рекламы Екатеринбурга про-
должатся процессы монополизации и консолида-
ции рекламных бюджетов у муниципальных селле-
ров. Инвентарь коммерческих перевозчиков будет 
ограничен экранами внутри салонов и, возможно, 
стикерами.

Мы надеемся на развитие медиаметрии и 
programmatic-решений, в противном случае бюдже-
ты будут уходить в более измеряемые сегменты out-
of-home-рекламы. 

Ирина НЕНАШЕВА,  
РА «НВ» (Самара):
Реклама на транспорте нужна рекламодателям как 
особенный, выделяющийся вид наружки. Пока го-
родские власти считают, что это разумно делать, 
реклама на транспорте будет востребована. Мало 
того, технологические новинки в рекламе касаются 
и рекламы на транспорте.
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На платформе myTarget можно на-
строить показ рекламы более 
чем на 3,2 тыс. медиаэкранах в 

супермаркетах сети в Москве, Санкт-
Петербурге, Самаре, Нижнем Новгороде 
и других городах. Все экраны расположе-
ны в точках с высокой проходимостью, в 
том числе около касс. Рекламные ролики 
показываются на всех видеоносителях в 
магазине одновременно и со звуком. Ин-
струмент доступен как крупному, так и 
среднему и малому бизнесу.

Для настройки рекламной кампании в 
кабинете myTarget необходимо в целях 
выбрать «Indoor-реклама». В параметрах 
рекламодатель сможет самостоятельно 
задать актуальные магазины для показа 
роликов. Для этого можно на карте вы-
брать релевантные районы или добавить 
супермаркеты списком. При запуске про-
движения в супермаркетах рекламодатель 
платит за показы, бюджет кампании рас-

считывается автоматически в зависимости 
от доступного объема показов в выбран-
ных магазинах.

В разделе «Статистика» рекламного ка-
бинета отображается аналитика по фак-
тическому числу показов, количеству 
контактов с рекламой в магазинах (OTS), 
средней частоте контакта и охвату ауди-
тории по городам. Дополнительно по за-
просу можно получить оценку влияния 
продвижения на продажи в супермаркетах 
сети (Sales Lift).

Рекламодатели смогут продолжить ком-
муникацию с охваченной в супермарке-
тах аудиторией в интернете, например, 
подключив кампании с ремаркетингом 
в myTarget. Обезличенные сегменты за-
гружаются автоматически в рекламную 
платформу с третьего дня рекламной 
кампании, а данные в них обновляются 
ежедневно до конца продвижения. Таким 
образом, пользователям, которые контак-

Mail.ru Group покажет 
видеорекламу в сети «Перекрёсток» 
В myTarget, рекламной платформе Mail.ru Group, появился 
инструмент для запуска рекламы на медиаэкранах в сети 
супермаркетов «Перекрёсток». Он позволит настраивать показ 
рекламы в точках продаж более чем в 30 городах России, а также 
мотивировать посетителей магазинов на покупки и оценивать 
возврат инвестиций в продвижение. Таким образом, с помощью 
myTarget можно запускать омниканальные кампании и оценивать 
их влияние на маркетинговые и бизнес-показатели.

тировали с роликами в магазинах, можно 
показывать новые предложения на ресур-
сах Mail.ru Group и в рекламной сети.

– Реклама в точках продаж позволяет 
значительно сократить маркетинговую во-
ронку и мотивировать потребителя на по-
купку прямо в магазине. Благодаря нашему 
сотрудничеству с X5 Retail Group теперь 
рекламодатели смогут в одном кабинете за-
пускать не только интернет-рекламу, но и 
продвижение в сети супермаркетов «Пере-
крёсток». Это позволит самостоятельно и с 
помощью одной платформы выстраивать 
омниканальные кампании и оценивать их 
эффективность, в том числе влияние на 
реальные продажи в онлайне и в офлайне, 
– комментирует Мария Филина, руководи-
тель направления DOOH Mail.ru Group.

– Мы активно развиваем инфраструкту-
ру indoor-каналов на территории наших 
супермаркетов для улучшения таргетинга 
и эффективности рекламных кампаний 
наших партнёров-рекламодателей. Это 
особенно актуально для локального бизне-
са, для оптимизации расходов на каждого 
привлеченного клиента. Также очень важ-
ный шаг для сети и ее клиентоцентрич-
ности – ротировать только релевантную 
предпочтениям клиента рекламу не только 
в онлайне, но и теперь в офлайне, – гово-
рит Алёна Хетагурова, руководитель отде-
ла по работе с партнерами и поставщика-
ми торговой сети «Перекрёсток».
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В рамках партнерства LAB запу-
стил продажи инвентаря через 
programmatic-платформу, которую 

развивает City Screen. Рекламодатели смо-
гут разместиться на DOOH-конструкциях, 
расположенных вдоль так называемого 
гостевого маршрута. Экраны установ-
лены на основных транспортных маги-
стралях с наибольшим трафиком. L.A.B. 
Present стал первым игроком на Дальнем 
Востоке, который применил технологию 
programmatic в наружной рекламе.

– Наша охватная программа состо-
ит из 17 объектов на наиболее загру-
женных транспортных направлениях 
Владивостока,с акцентом на гостевой 
маршрут, – говорит руководитель ре-
кламного агентства LAB Алена Бело-
усова. – Работа с programmatic откры-
ла новые перспективы в сфере продаж 
digital-инвентаря. Во-первых, новые кли-

енты получили возможность размещать 
свою рекламу в свободных слотах. Во-
вторых, существующие клиенты, которые 
размещаются на наших экранах, смогут 
увеличить количество выходов. Особен-
ность сервиса заключается в оперативном 
согласовании и выходе рекламы. Участие 
менеджера не требуется, благодаря чему 
обе стороны экономят свои ресурсы.

– Цифровизация наружной рекламы 
– залог эффективности и прозрачности 
всего рынка. Грамотное управление ин-
вентарем позволяет экономить ресурсы 
и предлагать наиболее релевантные ва-
рианты размещения для клиентов. Зада-
ча City Screen состоит в автоматизации 
процесса без значительных капитальных 
затрат, что особенно важно для неболь-
ших игроков в регионах. Мы довольны 
темпами подключения локальных пар-
тнеров: Владивосток стал пятым городом, 

City Screen расширяет 
партнёрскую сеть 
С декабря 2020 г. автоматизированные закупки цифровой 
наружной рекламы доступны клиентам рекламного агентства LAB 
из Владивостока. Это очередной регион, где будет представлена 
система управления рекламным трафиком CityScreen. Ранее 
сервис вышел на рынок Сочи, Нижнего Новгорода, Краснодара, 
Санкт-Петербурга.

где присутствует наша платформа, и рас-
ширение сети продолжается, – отмечает 
Алексей Петров, директор по развитию 
City Screen.

– Есть люди, которые мечтают побывать 
в разных городах мира, а есть Oohdesk 
DSP – и мы мечтаем, чтобы в разных горо-
дах побывал наш продукт. В начале 2021 
г. мы поставили личный рекорд и оказа-
лись за 9 тыс. км от Москвы – во Влади-
востоке. Запустить первую programmatic-
кампанию в одном из самых отдалённых 
регионах страны нам помогли партнёры 
City Screen и местный оператор LAB. Наде-
емся не просто поставить галочку напро-
тив этого региона, а рассчитываем на дол-
госрочное сотрудничество, в том числе 
и с другими городами Дальнего Востока. 
Самое приятное, что наши путешествия 
не ограничиваются карантином, а в каче-
стве туроператора выступают надёжные 
партнёры из City Screen, – комментирует 
Сергей Стрелкин, CEO Oohdesk.

Кроме того,City Screen завершил инте-
грацию с агентством LUME. Это уже вто-
рой outdoor-оператор в Краснодарском 
крае, который пользуется услугами плат-
формы. Ранее к системе подключилась со-
чинская компания «Второй этаж».

Адресная программа LUME включает 
статичные и цифровые рекламные кон-
струкции, установленные в Краснодаре. 
Софт City Screen позволит агентству бо-
лее эффективно продавать инвентарь 
на двустороннем digital-экране, который 
расположен на оживленной магистрали в 
районе Западного обхода, рядом с гипер-
маркетом «Лента». В планах компании за-
пустить еще два медиаэкрана в городе.

City Screen помогает операторам на-
ружной рекламы создавать кампании, 
контролировать и корректировать их ре-
ализацию в режиме реального времени. 
Такой подход избавляет партнеров от не-
обходимости содержать штат программи-
стов и инвестировать значительные сред-
ства в разработку собственных цифровых 
решений. Рекламодателям доступны сдел-
ки по фиксированному количеству выхо-
дов или требуемому OTS, в зависимости 
от поставленных бизнес-задач.

– В предыдущем проекте я накопил 
опыт работы с цифровой наружкой, изу-
чал последние тренды, внедрял современ-
ные технологии вроде систем аналитики 
с использованием MAC-адресов. LUME – 
новое агентство, которое вышло на рынок 
в 2020 г. Однако мы сразу сделали ставку 
на digital-инвентарь, поскольку стремим-
ся идти в ногу со временем и развивать 
перспективное направление DOOH, – го-
ворит Самвел Карапетян, руководитель 
LUME.
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Помогая посланию бренда достичь 
большего числа людей, человек 
таким образом становится оруди-

ем маркетинговой коммуникации. Уже с 
уверенностью можно говорить о том, что 
ooh-реклама прочно вошла в инструмен-
тарий соцмедиа, зарекомендовав себя как 
окупающее затраты решение.

«Инстагеничный» билборд
Этот недавно возникший термин описы-
вает рекламу, которая настолько привле-
кательна, что люди стремятся поделить-
ся увиденным с другими. Рекламодатели 
пришли к выводу, что внимание людей 
никогда не бывает сосредоточенным на 
одном средстве коммуникации – люди по-

стоянно перемещаются между разными их 
видами. Соответственно, имеет смысл соз-
давать такой рекламный опыт, который в 
попытке покорить потребителя охватывал 
бы несколько медиа. ooh-реклама стала 
своего рода социальным медиа, которое 
обеспечивает рекламодателям не одни 
лишь просмотры, но и является способом 
вовлечь аудиторию.

В 2016 г. 20th Century Studios в рамках 
крупномасштабной ooh-кампании черной 
комедии «Дэдпул» разместила на одном из 
билбордов сюжет, где фильм позициони-
ровался как мелодрама. Райан Рейнольдс, 
сыгравший роль главного героя, разме-
стил снимок этого билборда в «Инстагра-
ме». Благодаря 37 млн подписчиков пост 

облетел весь интернет и породил огром-
ный объем хайпа вокруг приближающейся 
премьеры.

В 2018 г. Spotify провел в Нью-Йорке ooh-
кампанию в память о Дэвиде Боуи. Аудио-
стриминговый сервис забрендировал одну 
из станций метрополитена тематическим 
контентом, включая фотографии экспо-
натов выставки “David Bowie is”, которая 
в то время проходила в Бруклинском му-
зее. Постеры сопровождались этикетками 
со сканируемыми кодами, отсылающими 
к соответствующим трекам в Spotify. Так-
же пассажирам предлагалось делиться 
впечатлением в соцсетях, используя при 
этом хэштег #DavidBowieIsHere. Кампания 
имела огромный успех: с помощью соци-

Ooh-реклама обосновалась 
в «Инстаграме»
Бренды все чаще используют out-of-home-рекламу в качестве отправной точки для маркетинговой 
коммуникации в социальных медиа. Один из инструментов для решения такого рода задач – 
«инстагеничные» билборды. Ooh-кампании все чаще принимают вид инсталляций рекламного 
характера – в противовес кричащей рекламе. Увидев их, люди останавливаются, рассматривают, 
взаимодействуют, фотографируют и делятся впечатлением в интернете. 
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альных медиа она охватила аудиторию в 
50 млн человек, а также принесла Spotify 
победу в номинации «Медиабренд года» на 
фестивале «Каннские Львы». Это прекрас-
ный пример того, как пользователи соци-
альных сетей становятся представителя-
ми бренда, делясь своим впечатлением от 
ooh-рекламы.

Так это реклама или нет?
Согласно результатам исследования 
Nielsen Ads Driving Online Activity (2017 
г.), каждый четвертый взрослый америка-
нец после контакта с ooh-рекламой делал 

публикацию в «Инстаграме». Кроме того, 
посты с out-of-home-рекламой в этой соц-
сети просматривает в три раза больше 
людей по сравнению с другими видами 
рекламы. Во многом влияние ooh-медиа 
объясняется способностью вовлекать, не 
досаждая: лучше меньше да лучше. Если 
реклама привлекательна, люди все сдела-
ют за рекламодателя сами – и расскажут 
другим, и покажут.

В 2018 г. у Burberry появилась монограм-
ма и обновился логотип. К этому событию 
бренд приурочил международную ooh-
кампанию. В Сеуле Burberry «поместила» 

здание, в котором располагается ее флаг-
манский магазин, в «обертку» с монограм-
мой. Такую же «обертку» получили и двух-
этажные трамваи в Гонконге. В Шанхае на 
берегу озера в парке появился огромный 
надувной медвежонок Томас. А в Нью-
Йорке новый брендинг Burberry появился 
на пляжных зонтиках гостиницы Sunset 
Beach. Можно с уверенностью сказать, что 
кампания с огромным успехом привлек-
ла внимание и к монограмме, и к бренду 
в целом. Фотографии рекламных локаций 
Burberry были в интернете повсюду. Брен-
ду удалось сделать так, что его маркетинго-
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вая коммуникация выглядела не как рекла-
ма, а как форма современного искусства.

В духе времени
В отношении к рекламе особо выделя-
ются две демографические группы – по-
коление X и Y. В массе своей они избега-
ют большинства традиционных медиа и 
с легкостью определяют, когда тот или 

иной бренд пытается им что-то продать. 
Их раздражают назойливые коммерче-
ские призывы, они предпочитают, когда 
реклама сработана менее топорно. Пред-
ставители поколений X и Y – основная 
аудитория социальных сетей. По данным 
eMarketer за 2018 год, в США две крупней-
шие демографические группы в соцсетях 
– миллениалы (90,4%) и иксеры (77,5%). 

Доля беби-бумеров – 48,2%. Представи-
тели более молодых поколений хорошо 
разбираются в соцмедиа и умело обра-
щаются с блокировщиками интернет-ре-
кламы. Лучший способ обратиться к этой 
огромной аудитории — создавать более 
«естественную» рекламу, с которой мож-
но взаимодействовать, а при желании – 
делиться в Сети. Такой вид рекламы дает 
им ощущение участия в чем-то интерес-
ном и забавном, и при этом не ассоции-
руется с представительством интересов 
бренда.

В 2018 г. канадский бренд продуктов 
Tweed и креативное агентство Cossette 
провели имиджевую ooh-кампанию. За-
ручившись поддержкой художника Трево-
раУитли, они установили в местах обще-
ственного отдыха несколько инсталляций 
в форме слова «Hi.». Конструкции создава-
лись таким образом, чтобы естественным 
образом вписаться в окружающую среду. 
Например, инсталляция на площадке му-
зыкального фестиваля FieldTrip в Торонто 
служила и ориентиром для встреч, и эле-
ментом антуража, и фотолокацией. Люди 
с удовольствием позировали рядом с арт-
объектом и выкладывали фотографии в 
«Инстаграм». ooh-кампания внесла нема-
лый вклад в то, чтобы Tweed стал в Канаде 
самым узнаваемым брендом в своей кате-
гории.

В 2019 г. в Эдмонтоне (Канада) на пло-
щади сэра Уинстона Черчилля проводился 
ремонт. Однако вместо того, чтобы обне-
сти забором всю площадь, администрация 
города установила шесть «инстагеничных» 
ограждений. На каждом из них было на-
писано по одному из шести слов, которые, 
по мнению жителей Эдмонтона, наиболее 
точно описывают их город. Прохожим 
предлагалось ознакомиться с планом ре-
новации площади и сфотографироваться 
на фоне ярких ограждений. Естественно, 
горожане не упустили возможности сде-
лать красивые снимки для «Инстаграма» и 
таким образом помогли городской адми-
нистрации рассказать о проекте.

Итог
Бренды стали включать в out-of-home-
кампании соцмедийный элемент, и люди 
на это реагируют. «Инстагеничные» бил-
борды, ограждения, инсталляции и т. п. не 
только привлекают внимание, но и вклю-
чают людей в переживание соответствую-
щего опыта. Если все сделано правильно, 
человек не только запомнит впечатление 
от ooh-кампании, но и поделится им с дру-
гими, что позволит бренду охватить даже 
тех, кто воочию не видел рекламу.
По материалам 
Out-of-home.ua
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nn Агентство ooh-рекламы Posterscope 
и швейцарский стартап в области анали-
за данных об аудитории Advertima объ-
единились, чтобы предложить брендам 
решение для демонстрации посетителям 
супермаркетов таргетированной рекламы 
на экранах в магазинах, а также оценки 
эффективности таких кампаний.

С точки зрения брендов, партнерство 
представляет собой возможность обра-
титься ко многочисленной аудитории в 
точках продаж. Для владельцев магазинов 
– это возможность увеличить поступле-
ния от рекламной деятельности.

Закупка рекламного инвентаря и де-
монстрация соответствующего контен-
та аудитории супермаркетов-клиентов 
Advertima происходит практически в ре-
жиме реального времени через платфор-
му Posterscope Ecos Now.

– Это стратегическое сотрудничество 
подтверждает настоятельную необходи-
мость того, чтобы физическое понима-
ние событий в реальном времени ста-
ло неотъемлемой частью экосистемы 
DOOH-медиа, – говорит Иман Нахви, 
соучредитель и генеральный директор 
Advertima.

Posterscope и Advertima займутся  
изучением аудитории супермаркетов 
европейских городов

Австралийская 
наружка 
продолжает 
снижаться

nn По оценке Ассоциации наружной 
рекламы (OMA) Австралии, доход ooh-
индустрии в первом квартале 2021 г. со-
кратился на 24% по сравнению с анало-
гичным периодом 2020 г., с $207,8 млн до 
$158,1 млн.

В то же время австралийский DOOH-
сегмент продемонстрировал хоть и не-
значительный, но рост доходов, с 56,7% 
в первом квартале 2020 г. до 57,1% за три 
месяца текущего года.

По данным OMA, в 2020 г. падение до-
ходов австралийского ooh-рынка соста-
вило 39% ($566,5 млн против $935,5 млн 
в 2019 г.).

Clear Channel и JCDecaux выяснили  
степень доверия потребителей брендам 

nn Согласно опросу, проведённого Clear 
Channel и JCDecaux, сегодня только 34% 
потребителей доверяют брендам. И это 
при том, что 81% опрошенных (участвова-
ло 1 тыс. человек) утверждают, что реша-
ющим фактором для них при принятии 
решения о покупке является именно до-
верие.

В ходе исследования эксперты ooh-
операторов определили факторы, кото-
рые помогут брендам вернуть доверие по-
требителей. В их числе – качество (76%), 
соотношение цены и качества (72%) и 
прозрачность (61%).

Брендам также стоит подумать о введе-
нии более справедливых цен и устранить 
скрытые издержки (61% и 60% соответ-
ственно).

Кроме того, улучшению отношения по-
требителей к брендам могут поспособ-
ствовать социальная ответственность по-
следних (56%), экологичность (56%) и 
этичность (55%).
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nn Благотворительная организация World 
Vision Finland и агентство TBWA\Helsinki 
запустили в Финляндии кампанию для 
привлечения внимания к проблеме не-
грамотности. Для этого разместили ooh-
рекламу с надписями на выдуманном язы-
ке.

По данным Организации Объединен-
ных Наций, у 773 млн человек в мире нет 
возможности получить образование. За-
крытие школ из-за пандемии привело к 
перебоям в обучении 62,3% учащихся в 
мире. Это более 1 млрд человек.

Финский филиал благотворительной 
организации World Vision и агентство 
TBWA\Helsinki решили обратить внимание 
людей на эту проблему. Они придумали 
размещать рекламу на вымышленном язы-
ке. Это помогает передать замешательство, 
которое ежедневно испытывают люди, не 
умеющие читать.

World Vision Finland и TBWA\Helsinki до-
говорились с несколькими брендами про-
вести рекламную кампанию с надписями 
на выдуманном языке. В инициативе также 
поучаствовали известные люди. Например, 

Выдуманный язык поможет  
привлечь внимание к проблеме неграмотности

финская писательница и телеведущая Лора 
Фриман опубликовала пост в Instagram с 
подписью на несуществующем языке.

Кампания прошла в пасхальные выход-
ные по всей Финляндии. Посты и ooh-

реклама на выдуманном языке вызвали 
недоумение у прохожих и пользователей 
соцсетей. Многие не могли понять, была 
ли такая реклама преднамеренной или 
кто-то просто ошибся.
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