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власть

В Перми состоятся 
очередные рекламные 
торги

nn Администрация Перми объявила о прове-
дении ещё одних торгов на право размещения 
наружной рекламы (ситиформат, щиты 6х3 м, 
ситиборды). Четыре аукциона, на которые пла-
нируется выставить 140 лотов (один лот – одна 
конструкция), состоятся с 13 по 16 мая. Стар-
товая цена составляет от 13,6 тыс. руб. до 216,7 
тыс. руб. в зависимости от формата и местора-
сположения конструкции.

Напомним, в конце января в Перми состо-
ялись два аукциона на право размещения на-
ружной рекламы. Срок действия договоров – 
восемь лет. На первых торгах было разыграно 
30 лотов (один лот – одна конструкция). На 
вторых торгах из 30 лотов было продано 12. 
По 18 лотам аукцион не состоялся в связи с от-
сутствием заявок.

Согласно новой схеме размещения наруж-
ной рекламы, в Перми планируется установить 
более 900 рекламоносителей.

Арбитраж признал 
верным решение 
Удмуртского УФАС 

nn Семнадцатый арбитражный апелляци-
онный суд подтвердил законность решения 
Удмуртского УФАС, которое ранее обвинило 
управление наружной рекламы Ижевска в на-
рушении закона «О защите конкуренции».

В сентябре 2018 г. в антимонопольное ведом-
ство поступило заявление от компании «Кле-
вер», в котором говорилось о том, что управ-
ление наружной рекламы Ижевска нарушило 
закон о защите конкуренции при проведении 
торгов. Организатор аукциона запретил уча-

ствовать вышеназванной фирме в торгах из-за 
фактов уклонения от исполнения обязательств 
по результатам аукциона, который ижевское 
управление проводило ранее. При этом зако-
нодательство России не предусматривает нор-
мы, позволяющие организатору торгов уста-
навливать такие ограничения.

УФАС признал жалобу обоснованной и вы-
писал управлению наружной рекламы Ижевска 
предписание. Организатор аукциона посчи-
тал решение антимонопольного органа неза-
конным и обратился в Арбитражный суд, ко-
торый признал решение УФАС обоснованным. 
Управление наружной рекламы не согласилось 
с решением суда и подало апелляцию. Арби-
тражный суд апелляционной инстанции под-
твердил законность предписания удмуртского 
УФАС.

Базовая ставка для 
наружной рекламы 
в Екатеринбурге 
увеличилась

nn С 1 апреля базовая ставка для наружной 
рекламы в Екатеринбурге составляет 805 руб. 
в год за 1 кв. м рекламной площади. Соответ-
ствующее постановление подписал мэр города 
Александр Высокинский. Предыдущая ставка 
была установлена четыре года назад и состав-
ляла 730 руб. в год. Таким образом, стоимость 
эксплуатации конструкции вырастет на 10,2%.

При этом в Екатеринбурге продолжают 
действовать установленные в 2012 г. коррек-
тировочные коэффициенты к годовой ставке. 
По ним дешевле всего обойдется реклама на 
суперформатах от 150 кв. м в расчете 70% от 
базовой ставки. Если на объекте размещена со-
циальная реклама, стоимость падает до 24% от 
ставки. Перетяжки обходятся в два раза дороже 
базовых, а реклама на центральных улицах го-
рода дороже в два с половиной раза.

Комитет по печати и 
взаимодействию со СМИ 
Петербурга возглавил 
Владимир Рябовол

nn Новым главой комитета по печати и взаи-
модействию со СМИ Санкт-Петербурга назна-
чен Владимир Рябовол. Прежний глава ведом-
ства, Сергей Серезлеев, отправлен в отставку 
после проверки КСП.

Ранее Владимир Рябовол возглавлял петер-
бургское представительство компании Russ 
Outdoor. С 22 января 2019 г. он был назначен 
на должность советника губернатора Северной 
столицы Александа Беглова.

В январе стало известно, что Контрольно-
счетная палата Петербурга по итогам проверки 
работы комитета по печати, «Городского цен-

тра рекламы и праздничного оформления» и 
«Городской рекламы и информации» выявила 
более 540 нарушений и замечаний на сумму не 
менее 4,1 млрд руб.

Новая схема 
размещения наружной 
рекламы в Сургуте 
должна появиться в 
конце апреля

nn Новую схему установки рекламных кон-
струкций планируют разработать власти Сургу-
та до конца апреля. Об этом сообщил директор 
ДАиГ Сергей Солод во время работы комитета 
по городскому хозяйству и перспективному 
развитию города.

По его словам в документе будет указано 350 
мест размещения наружной рекламы на улицах 
города. Схему должны выставить на майскую 
рабочую сессию думы. Рекламные торги пла-
нируется провести в июне-июле этого года.

Стоит отметить, что разработка новой схемы 
идет в Сургуте уже несколько лет. Одновремен-
но с этим администрация проводит работы по 
демонтажу незаконных конструкций. На про-
тяжении этого времени все места размещения 
наружной рекламы не имели юридического 
статуса, а многие собственники конструкций 
не платили арендную плату.

рынок

Initiative займётся 
планированием 
и медиабаингом 
для «Ренессанс 
Страхование»

nn Агентство Initiative выиграло тендер ком-
пании «Ренессанс Страхование» на оказание 
услуг по медиаобслуживанию в 2019 г. В рамках 
договора Initiative будет осуществлять страте-
гическое и тактическое планирование, медиа-
баинг.
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- В 2018 г. мы поставили перед собой ам-
бициозную цель – сформировать новое вос-
приятие нас как компании с превентивны-
ми сервисами. Новые продукты и решения 
требуют качественной медиа поддержки и 
прямой ассоциации с брендом. Мы увере-
ны, что наш новый партнер поможет спра-
виться с этой непростой задачей, и мы вы-
ведем наш бренд на более высокий уровень 
восприятия уже в этом году, – сказала Юлия 
Хохлова, директор по маркетинговым ком-
муникациям АО «Группа Ренессанс Страхо-
вание».

По словам Анны Мазуриной, генерального 
директора Initiative, дальнейшая задача агент-
ства – предоставить эффективные решения 
для стоящих перед клиентом маркетинговых 
и бизнес-задач, способствовать усилению его 
конкурентных позиций.

Gallery развивает 
digital-сеть

nn Компания Gallery продолжает реализовы-
вать стратегию создания масштабной феде-
ральной digital-сети. В таких ключевых районах 
Санкт-Петербурга, как Невский, Василеостров-
ский, Приморский, на самых оживленных ули-
цах идет размещение новых цифровых экра-
нов 3х6 м. И это только начало продвижения 

nn Федеральный оператор рекламы на назем-
ном общественном транспорте TMG (Transit 
Media Group) и официальный оператор инфор-
мационно-рекламного сервиса в Московском 
метрополитене NEBO.digital подписали дого-
вор о стратегическом партнерстве. Теперь ре-
кламодатель может охватить пассажиропоток 
наземного транспорта и пользователей под-
земного общественного транспорта, выстраи-
вая цепочку повторных рекламных контактов и 
закупая всю рекламу в «едином окне».

– Мы рады возможности предоставить новое 
качество сервиса на полном спектре инвентаря в 
транзитной рекламе, сотрудничая с NEBO.digital, 
с которыми нас связывает давняя история вза-
имоотношений. Совместными усилиями легче 
делать транзитную рекламу привлекательной и 
удобной для клиента, – говорит Алексей Тарасов, 
председатель совета директоров TMG.

- Ежедневная аудитория столичного метро-
политена составляет почти 10 млн человек в 

сутки, что примерно в дважды превышает лон-
донскую. Учитывая такой масштаб, мы видим 
потенциал в сотрудничестве с коллегами из 
Transit Media Group, которые 25 лет работают в 
сегменте транзитной рекламы, – добавил Алек-
сандр Конев, исполнительный директор NEBO.
digital Александр Конев.

 Инвентарь метрополитена включает мони-
торы, стикеры в вагонах и световые короба, 
брендирование вагонов, а также специальные 
проекты, под индивидуальные потребности 
наиболее креативных рекламодателей. В назем-
ной транзитной рекламе Москвы и Подмоско-
вья доступны форматы полного брендирования 
и постеров на бортах и внутри салонов транс-
портных средств, и также – широкий спектр не-
стандартных решений.

Общим качеством транзитных форматов яв-
ляется длительное воздействие на потребителя, 
так как среднее время поездки пассажира со-
ставляет 25 мин.

TMG и  
NEBO.digital  
объявили о 
стратегическом 
партнёрстве
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цифровых рекламных конструкций в Северо-
Западном регионе.

- В течение двух месяцев мы планируем 
установить более 100 современных цифро-
вых билбордов в Санкт-Петербурге, сформи-
ровав уникальную по охвату, крупнейшую в 
городе digital-сеть, – комментирует Михаил 
Диев, исполнительный директор Gallery. – 
Одновременно наша компания активно на-
ращивает парк динамических поверхностей, 
увеличивая количество призм 3х6 м в горо-
де до 58. Как показывает практика, данные 
конструкции очень эффективны и остают-
ся востребованными нашими постоянными 
партнерами.

Кроме того, оператор планирует установить 
новые цифровые билборды в Москве. Компа-
ния уже разместила два суперсайта 5х15 м, до 1 
июня будет установлено еще 10 суперсайтов на 
ключевых магистралях города.

Ранее Gallery объявила об установки digital-
носителей в Екатеринбурге.

«Дизайнмастер» 
разделился

nn Совет директоров крупнейшего реги-
онального оператора «Дизайнмастер» при-
нял решение разделить существующий 
бизнес на две независимые компании. «Ди-
зайнмастер», как владелец рекламных кон-
струкций, продолжит заниматься оператор-
ской деятельностью, в том числе развитием 
digital-сети.

Новая компания, получившая название 
BookingBoard, сконцентрирует свои усилия 
на разработке маркетплейса для участни-
ков рынка наружной рекламы, взяв за основу 
инструменты, созданные в рамках проекта 
BestBuying.

Глобальная задача компании BookingBoard – 
консолидация ooh-рынка России и предостав-
ление клиентам online-сервиса для закупки на-
ружной рекламы. Это позволит решать задачи 
по быстрому запуску рекламных кампаний по 
реальным ценам.

Платформа гарантирует исполнение всех 
обязательств клиентов и операторов, в том чис-
ле, за подтверждение бронирования реклам-
ных поверхностей и своевременную оплату за 
проведённые кампании.

Стратегическая цель BookingBoard – сделать 
наружную рекламу более доступным, измери-
мым и привлекательным медиаканалом для 
российских рекламодателей.

«Ростелеком»  
ищет рекламного 
подрядчика

nn «Ростелеком» ищет агентство для подго-
товки коммуникационной стратегии, креа-
тивного обслуживания бренда и производства 
рекламных материалов. За услуги компания го-
това заплатить 619 млн руб. 

Заявки на участие в тендере принимаются 
до 22 апреля, итоги будут подведены 20 июня 
«Ростелеком» подведет его итоги. Согласно 
конкурсным условиям, победить в тендере 
сможет до трех участников. Агентство, заняв-
шее первое место, получит контракт на 40% от 
начальной суммы, второе – на 35%, третье – 
на 25%. 

Победителям тендера предстоит разработать 
коммуникационную стратегию продвижения 
продуктов «Ростелеком», включая анализ сег-
ментов, а также разработать креативную идею 
и подготовить рекламную компанию. 

nn «Почта России» и «Ростелеком» запусти-
ли совместный проект федерального мас-
штаба, направленный на развитие россий-
ского рынка цифровой рекламы. Решение 
основано на технологии централизован-
ного управления рекламным контентом на 
специализированных видеопанелях, уста-
новленных в почтовых отделениях, в каче-
стве эффективного канала взаимодействия 
с клиентами.

Первой площадкой для реализации про-
екта в области indoor-рекламы станут семь 
субъектов РФ: Нижегородская и Кировская 
области, Пермский край, республики Ма-

рий Эл, Мордовия, Удмуртия 
и Чувашия. Здесь планируется 
установить 2,5 тыс. видеопа-
нелей более чем в 1,2 тыс. по-
чтовых отделениях.

«Ростелеком» выступает ин-
фраструктурным оператором 
проекта, который предостав-
ляет каналы передачи данных, 
устанавливает специально раз-
работанные моноблоки, объе-

диняющие в себе профессиональную видео-
панель и медиаплеер, а также поставляет ПО 
и облачные решения для хранения и центра-
лизованного управления показами.

Помимо коммерческой рекламы, по 10% 
эфирного времени будет отводиться про-
движению услуг, предоставляемых обеими 
компаниями. Техническое решение в пер-
спективе позволит автоматически формиро-
вать рекламный контент для целевой группы 
в соответствии с возрастом и полом, созда-
вать рекламные кампании и управлять ими, 
а также формировать отчеты об аудитории, 
анализировать эффективность рекламных 

кампаний и проигрываемого контента.
- Экраны будут устанавливаться в почто-

вых отделениях с максимально высоким 
клиентским потоком, что позволит охватить 
большой объем аудитории. Гибкие условия 
размещения рекламы и применение совре-
менных технологий даст клиентам возмож-
ность не только обеспечить максимальное 
продвижение своего контента, но и управ-
лять частотой их показа. До конца 2019 г. мы 
совместно с «Ростелекомом» планируем обо-
рудовать видеопанелями отделения связи в 
ряде других регионов страны, – говорит за-
меститель Ярослав Мандрон, генерального 
директора «Почты России» по стратегии и 
государственному регулированию.

- Наш совместный проект с «Почтой России» 
предлагает рынку indoor–рекламы качествен-
но новый инструмент, дающий возможность 
информировать покупателей о текущих акци-
ях и специальных ценах, получать дополни-
тельный доход от продажи рекламы на носи-
телях, – отметил Данила Бурметьев, директор 
по управлению продуктами корпоративного и 
государственного сегмента «Ростелекома».

«Почта России» и «Ростелеком» запустили indoor-проект
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nn После назначения Натальи Павликовой 
директором по работе с прямыми клиентами 
в конце 2018 г., Russ Outdoor продолжает до-
полнять свою рекламную 
команду. Эльвира Хисаева 
присоединяется в качестве 
директора по развитию и 
эффективности продаж, а 
Борис Пешняк – в качестве 
директора по работе с ре-
гионами.

– Мы серьезно укре-
пляем нашу модель орга-
низации продаж в таких 
стратегически важных об-
ластях, как цифровые и 
региональные продажи. 
Эльвира и Борис – силь-
ные профессионалы. Они 

отлично дополнят существующую команду, 
чтобы переосмыслить способ и модель прода-
жи рекламы в условиях быстро меняющегося 
рынка, – сказал управляющий директор Russ 
Outdoor Жан-Эммануэль де Витт.

Задача Бориса Пешняка будет заключаться 
в пересмотре предложений для региональных 
продаж для лучшего удовлетворения потребно-
стей федеральных и локальных брендов. 

Борис Пешняк, профессионал в медиа сфере 
и рекламных инновациях, в наружной рекламе 
с 2014 г., ранее занимал должность коммерче-
ского директора в компании Gallery, до этого 
работал на руководящих должностях в компа-
ниях Gallery, «Дизайнмастер», Tele2.

Эльвира Хисаева сосредоточится на разви-
тии и продажах новых рекламных продуктов 
компании и управлении эффективностью биз-
нес-процессов. Ранее Эльвира работала в круп-
ных медиа компаниях: «ГПМ Матч», Sanoma 
Independent Media, «Из рук в руки», «Рамблер» 
и Afisha Industries.

В текущей структуре руководящее звено от-
дела продаж будет подчиняться напрямую 
управляющему директору.

nn Генеральным директором Havas Creative 
Group Russia назначена Сандра Kапчиц. В ее за-
дачи входит как дальнейшее масштабирование 
международного клиентского портфеля Havas 
Creative Group Russia, так и серьезный акцент 
на локальных клиентах.

Тара Эриксон, возглавляющая московский 
офис Havas с марта 2014 г., продолжит выпол-
нять текущие задачи до конца мая 2019 г., после 
чего приступит к новым обязанностям в Havas 
Health&You NewYork.

Сандра Kапчиц являет-
ся профессионалом с бо-
лее чем двадцатилетним 
опытом в рекламе и изда-
тельской деятельности на 
рынках Хорватии, Велико-
британии, Израиля и Рос-
сии. Она работала в таких 
рекламных агентствах как Publicis, Lowe, BBDO. 
В числе ее достижений работа со всемирно 
известными брендами «МегаФон», M.Video, 
Gerber, Nike, T-Mobile, Garnier, Cosmopolitan, 
Playboy, Grazia, Nestle, Sanofi, Sandoz, Bepanthen, 
Renne, Toyota, Yandex, Yota и др. С 2011 г., до 
прихода в Havas, Сандра возглавляла клиент-
ский отдел в агентстве Instinct (BBDO Moscow).

– Мы гордимся тем, чего достигла Havas 
Creative Group Russia за последние несколько 
лет, и теперь мы с нетерпением ждем возмож-
ности развить этот успех в нашей следующей 
главе с Сандрой, – говорит Тара Эриксон. – 
Сандра привнесет в работу Havas глубокое 
знание российского рынка и большой опыт 
успешного сотрудничества с партнерами и 
агентствами.

– Это огромная честь для меня – стать ча-
стью Havas Worldwide и группы АДВ, – подели-
лась Сандра Капчиц. – Меня тепло встретила 
вся команда, я вижу их замечательную энер-
гию и желание двигаться вперед. И, как сказал 
Фрэнк Заппа – «Так много книг, так мало време-
ни», нас ждет интенсивная работа и огромное 
количество интересных задач.

nn Компания Gallery усиливает свою управ-
ленческую команду, привлекая топовых спе-
циалистов рекламной индустрии. На пози-
цию заместителя генерального директора по 
стратегическому развитию назначена Татьяна 
Абрамова, обладающая двадцатилетним опы-
том успешного управления проектами в меди-
абизнесе. 

Татьяна Абрамова за-
кончила юридический 
факультет Университета 
Дружбы Народов им. Па-
триса Лумумбы. Начинала 
карьеру на радио «Мак-
симум». В 2001 г. пришла 
работать в группу мар-
кетинговых коммуникаций «АДВ», где в 2006 
г. возглавила digital-направление в должно-
сти Digital CEO и открывала такие агентства, 
как «Адверт.ру», Advance Digital, Havas Digital. 
С 2017 по 2019 гг. занимала должность ди-
ректора по стратегическому развитию в 
IndependentMedia. 

Госпожа Абрамова будет заниматься страте-
гическим развитием Gallery и партнерством с 
крупными игроками digital-рынка, а также ку-
рировать разработку цифровых продуктов и 
укрепление позиций компании как лидера в 
DOOH-сегменте. 

«Сегодня для рынка наружной рекламы по-
явилась уникальная возможность завоевать 
новые территории на рынке медиа, – ком-
ментирует Татьяна Абрамова. – К тому же, со-
временные технологии позволяют осваивать 
новые немедийные направления развития, свя-
занные с получением, анализом и хранением 
огромных массивов данных». 

Благодаря формированию сильной управ-
ленческой команды Gallery активно реали-
зует планы по созданию уникального про-
дукта – широкоохватной федеральной сети 
цифровых рекламных конструкций и разра-
батывает стратегически значимые омника-
нальные проекты.

аудитории бесплатного Wi-
Fi в поездах «Аэроэкспресс». 
Точность измерений охвата 
рекламы таким образом по-
высится до с 45-40% до 80% в 
классическом сегменте ooh.

- Благодаря агрегирован-
ным данным МаксимаТелеком рекламные кам-
пании станут максимально измеримыми, чего 
сейчас и требует рынок, – отметила Дарья Чуй-
кова, генеральный директор HD Outdoor.

Кроме того, у клиентов HD Outdoor появится 
возможность запускать омниканальные реклам-
ные кампании с ретаргетингом на интернет-
площадки — как в традиционных рекламных 
платформах «Яндекс» и Mail.ru, так и в Google, а 

кадры

nn HD Outdoor, официальный продавец рекла-
мы на инфраструктуре «Аэроэкспресс», вступил 
в стратегическое партнерство с «МаксимаТеле-
ком», оператором крупнейшей в Европе публич-
ной сети wi-fi.

Благодаря партнерству HD Outdoor позволит 
рекламодателям измерять аудиторию наружной 
рекламы и предоставит postcampaign-отчеты о 
размещениях на базе обезличенных сегментов 

HD Outdoor и 
«МаксимаТелеком»  
изучат аудиторию 
«Аэроэкспресса»

также Facebook, Instagram и в сети MT_FREE. Это 
в свою очередь является ключом к измерению 
доходимости и подсчету конверсии от рекламы 
в медиаканале.

HD Outdoor с февраля является официаль-
ным селлером наружной рекламы в инфра-
структурах «Аэроэкспресс». Компания раз-
мещает рекламу в поездах, билетных зонах, 
на перронах перевозчика во всех столичных 
аэропортах, а также на медиаэкранах внутри 
поездов.

«МаксимаТелеком» предоставляет сервис бес-
платного wi-fi в поездах «Аэроэкспресс» всех 
направлений с октября 2016 г. По итогам 2018 
г. количество подключений к сети MT_FREE в 
«Аэроэкспресс» увеличилось на 25%, до 2 млн.
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Андрей Березкин, n
сопредседатель комитета исследований 
аудита и рекламных технологий, 
генеральный директор «ЭСПАР-Аналитик»:

Подведение итогов 2018 г. для наружной 
рекламы выполнялось экспертами Наци-
ональной ассоциации визуальных комму-
никаций (НАВК) при участии компаний 
AdMetrix и «ЭСПАР-Аналитик». Объемы 
рынка наружной рекламы, так и всего рын-
ка ooh (out-of-home) в 2018 г. продемон-
стрировали умеренный рост в 3% и до-
стигли 43,8 млрд руб. Главным драйвером 
роста явилась цифровая трансформация 
индустрии наружной рекламы. Количество 
цифровых рекламоносителей за год увели-
чилось почти на 40%. 

Количество рекламодателей, размещав-
ших рекламу на цифровых рекламных 
конструкциях, выросло почти на 80%. Доля 
digital-сегмента в общем объеме затрат на 
наружную рекламу приблизилась к четвер-
ти, а по Москве – к 40%. Подключение новых 
экспертов к процессу оценки объемов рынка 
позволило обнаружить, что один из его сег-
ментов ранее существенно недооценивался. В 
2017-2018 гг. в канун и во время проведения 
ЧМ-2018 имел место значительный рост объ-
емов рекламы в аэропортах, которые осуще-
ствили крупные инвестиции в современные 
цифровые рекламоносители. По итогам 2018 

В 2018 году ooh-индустрия 
заработала 43,8 млрд рублей
По оценке экспертов Ассоциации коммуникационных агентств России (АКАР), объём ooh-индустрии 
по итогам 2018 г. составил 43,8 млрд руб. (без НДС). Это на 3% больше, чем годом ранее Сегмент 
наружной рекламы заработал 34,9 млрд руб. (3%), indoor – 2,7 млрд руб. (6%), реклама в кинотеатрах 
– 1,1 млрд руб. (7%), транзитная реклама – 5,1 млрд руб. (минус 5%). 

г. этот сегмент был оценен в 2,6 млрд руб. В 
связи с этим было признано необходимым 
провести корректировку данных по объему 
рынка ooh за 2017 г.

В целом затраты рекламодателей на продви-
жение товаров и услуг увеличились на 12%, до 
469 млрд руб. (без НДС). ТВ-сегмент в 2018 за-
работал 187 млрд руб. (плюс 9%), интернет – 
203 млрд руб. (плюс 22%), печатные СМИ – 18 
млрд руб. (плюс 12%), рынок радиорекламы – 
16,9 млрд руб.

Сергей Веселов, n
вице-президент АКАР, сопредседатель комиссии 
экспертов АКАР, директор по маркетинговым 
исследованиям Аналитического центра НСК:

С одной стороны, 2018 г. показал отличную ди-
намику, в очередной раз превысив отметку ро-
ста в 10% – любой рынок мира может только 
позавидовать такому показателю. Но с другой, 
прямо скажем, год выдался для рекламной ин-
дустрии непростым. Начало года было очень 
удачным, затем динамика несколько снизи-

лась, а в последнем квартале в от-
дельных сегментах она стала даже 
отрицательной. При этом лишь два 
основных сегмента – интернет и 
телевидение – имеют высокую по-
ложительную динамику, у остальных 
она либо близка к нулю, либо нахо-
дится в отрицательной зоне.

В свою очередь, по оценкам ко-
миссии экспертов АКАР, суммар-
ный объем рекламных бюджетов в 
15 крупнейших городах России (за 
исключением Москвы) в 2018 г. со-
ставил 29,1 млрд руб. (без НДС). В 
экспертизу включены четыре тра-
диционных медиасегмента: теле-
видение, радио, пресса и наружная 
реклама.
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В числе тем, рассмотренных в рамках 
круглого стола: вопросы законодатель-
ного регулирования отрасли наружной 

рекламы, состояние рынка наружной рекламы, 
инвестиционная привлекательность отрасли – 
ее сильные и слабые стороны, диджитализация 
и цифровой подход как ведущий тренд для раз-
вития экономики, региональная проблематика 
отрасли, перспективы её развития и т. д.

– Даже с развитием Интернета один из ос-
новных коммуникационных каналов общения 
бизнеса на локальных рынках со своими потре-
бителями – это наружная реклама, – подчеркнул 
заместитель руководителя ФАС Андрей Кашева-
ров. – Те ГОСТы, которые сейчас обсуждаются, 
безусловно, противоречивы. И вопрос состоит 
даже не в том, чтобы устранить противоречия 
между этими ГОСТами, а вопрос стоит: «Нужна 
эта отрасль? Необходима? Она остаётся или она 
исчезает? Потому что в том виде, в котором тре-
буется применение последнего ГОСТа, по сути 
дела отрасль «стирается».

Президент Национальной ассоциации визу-
альных коммуникаций (НАВК) Елена Михайлова 
поблагодарила представителей органов власти, 
выразив общее мнение рынка: – Крайне важно, 
что при обсуждении перспектив долгосрочного 
развития индустрии наружной рекламы прозву-
чала позиция органов государственной власти 
о сохранении действующей редакции ГОСТа по 
наружной рекламе и необходимости внесения 
изменений в дорожный ГОСТ, исключив из него 
вопросы регулирования рекламы. Это позволит 
обеспечить стабильность нормативного регули-
рования отрасли.

– У наружной рекламы как индустрии, без-
условно, огромный потенциал для развития. 
Однако на сегодняшний день нельзя отрицать 
барьеры на пути инвестирования в этот канал. 
Невозможность заключения долгосрочных кон-
трактов, непредсказуемость правил конкурен-

ции, нормативно-правовые противоречия сто-
ят на пути развития индустрии. Мировой опыт 
доказывает, что отрасль наружной рекламы 
способна совершенствовать городскую инфра-
структуру, увеличивать доходную часть город-
ских бюджетов и тем самым улучшить качество 
жизни горожан, – отметил Жан-Эммануэль де 
Витт, управляющий директор RussOutdoor.

Мария Комарова, генеральный директор ГК 
Gallery, подчеркнула, что для развития инду-
стрии, развития бизнеса нужны инвестиции, и 
они должны быть защищены. И не в последнюю 
очередь – стабильностью в нормативном регу-
лировании. 

– Только прозрачные и стабильные правила 
игры могут привести к конструктивным про-
цессам в отрасли. Чтобы бизнес мог развивать-
ся, чтобы всем участникам рынка – и муници-
пальным властям, и бизнесу, и потребителям 
– было комфортно, необходимо сохранить по-
следовательность и обоснованность норматив-
но-правового регулирования, – уверена Мария 
Комарова.

– Наружная реклама стала органичным эле-
ментом дизайн-кода городов и поэтому наибо-
лее инвестиционно емкой частью рекламной 
индустрии в целом. Инвестиционный климат 
в отрасли в настоящее время требует стабиль-
ности, последовательности государственной 
политики, создания необходимых условий для 
поддержания отрасли. Учитывая федеральный 
масштаб вопросов наружки, именно на феде-
ральном уровне необходимо создавать инве-
стиционно комфортные условия. Участники 
сегодняшнего круглого стола поддержали необ-
ходимость последовательности всех видов ре-
гуляторных практик, отметили необходимость 
исключения ситуаций, ставящих существование 
отрасли под угрозу, – отметил Михаил Манже-
лей, заместитель генерального директора по 
правовым вопросам компании «ЛАЙСА».

Развитие рынка наружной рекламы обсудили эксперты в 
ходе круглого стола, который прошёл в рамках Красноярского 
экономического форума. В обсуждении приняли участие 
представители федеральных и региональных органов власти, 
ведущих компаний наружной рекламы, бизнес-сообщества. 
Инициатор мероприятия – Национальная ассоциация визуальных 
коммуникаций (НАВК). Модератором круглого стола выступил 
член Общественной палаты РФ, председатель совета директоров 
коммуникационной группы АГТ Вячеслав Лащевский, который 
отметил «важность наружной рекламы как эффективного и 
востребованного инструмента коммуникации».

Наружная реклама  
нужна рынку и обществу

В круглом столе участвовали:
Вячеслав Лащевский, 
первый заместитель председателя Комис-
сии ОП РФ по развитию информационного 
сообщества, СМИ и массовых коммуни-
каций, председатель совета директоров 
коммуникационной группы АГТ

Андрей Кашеваров, 
заместитель руководителя Федеральной 
антимонопольной службы, 

Василий Моргун, 
специальный представитель руководителя 
Федерального агентства по техническому 
регулированию и метрологии в Сибирском 
федеральном округе

Валерий Захаров, 
руководитель ФАС Красноярского края

Жан-Эммануэль Де Витт, 
управляющий директор RussOutdoor

Мария Комарова, 
генеральный директор Gallery

Елена Михайлова, 
президент Национальной ассоциации визу-
альных коммуникаций (НАВК)

Алексей Додатко, 
руководитель Агентства печати и массовых 
коммуникаций Красноярского края

Андрей Березкин, 
генеральный директор «ЭСПАР-Аналитик»

Михаил Манжелей, 
заместитель генерального директора по 
правовым вопросам компании «ЛАЙСА», 
сопредседатель комитета по наружной 
рекламе АКАР

Александр Менчук, 
первый заместитель руководителя главного 
управления по информационной политике 
Московской области

Сергей Беляков, 
председатель президиума АКОРТ

Елена Решетова, 
член координационного совета при ОП 
РФ по социальной рекламе и социальным 
коммуникациям.

Тем временем стало известно, что дорожный 
ГОСТ будет доработан к 1 июля для сохранения 
отрасли наружной рекламы.
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Ранее планирование в outdoor осущест-
влялось на экспертном и оценочном 
уровне, так как сезонность не отража-

лась в рейтингах и охватно-частотных ха-
рактеристиках рекламных кампаний (рей-
тинги рекламных конструкций по Москве 
рассчитывались два раза в год).

Анализ на основе новых данных TomTom 
наглядно демонстрирует отличия в сезон-
ности не только в целом по агрегированно-
му значению на всей территории Москвы, 
но и в отношении каждой отдельно взятой 
улицы или ее отрезка.

Компания AdMetrix рекомендует рекла-
модателям обратиться в свои агентства за 
проверкой охватно-частотных характери-
стик зарезервированных ранее адресных 
программ. Очень велика вероятность того, 
что кампания, проведенная в августе, ока-
жется эффективнее или дешевле, чем ана-
логичная кампания в июле.

– Ценность каждой поверхности может и 
должна определяться ее реальной аудито-
рией, а не субъективным представлением 
о ней, – говорит Илья Шершуков, генераль-
ный директор AdMetrix.

Немаловажными для отрасли наружной 
рекламы являются изменения в городской 
политике и транспортной инфраструктуре. 
Усилия столичных властей привели к сни-
жению объемов трафика в центральной ча-
сти города и на основных магистралях.

На прошедшей 22 марта в Москве отрас-
левой конференции «Эффективные визу-
альные коммуникации» Илья Шершуков 
представил результаты первого анализа 
данных TomTom по автомобильному трафи-
ку: в январе 2019 г. по отношению к январю 
2018 г. он упал на 2%.

Так, к примеру, Садовое кольцо и бульва-
ры внутри него показали наибольшую от-
рицательную динамику – падение до 8%, 
за МКАД (до первого бетонного кольца) 
трафик, наоборот, вырос на 3%. В целом 
расхождения медиаметрии на основе дан-
ных TomTom по автомобильному трафи-
ку, Locomizer и BestPlace по пешеходному 
трафику и старых данных от счетчиков не 
слишком большие, в пределах 2,5%, хотя по 
отдельным улицам и конструкциям могут 
достигать 40%.

Тем не менее, представленная информа-
ция ломает некоторые стереотипы. В част-
ности, в том, что сезонность, выраженная 
в скидках владельцев инвентаря, отражает 
реальные объемы трафика на улицах Мо-
сквы.

– Используйте новые детальные и точные 
знания о сезонности для наиболее эффек-
тивных решений задач рекламодателей, 
– комментирует генеральный директор 
«ЭСПАР-Аналитик» Андрей Берёзкин.

Для агентств, outdoor-операторов и ре-
кламодателей такие знания могут являть-

ся возможностью переоценить свои пред-
ставления об объемах аудитории в том или 
ином месяце для каждой отдельно взятой 
рекламной поверхности.

Стандарт эффективности
В конце февраля 2019 г. компания AdMetrix в рамках 
индустриального стандарта измерений ooh представила 
клиентам – агентствам, outdoor-операторам и рекламодателям 
– рейтинги рекламных конструкций в Москве, построенные 

на новых данных. Напомним, что в ноябре 2018 г. единый стандарт измерения наружной 
рекламы был представлен Национальной ассоциацией визуальных коммуникаций (НАВК) в ходе 
Национального рекламного форума.

справка

AdMetrix предлагает клиентам пла-
нирование и отчетность: медиаме-
трические характеристики (OTS, GRP, 
Reach, Frequency) – инструменты по-
иска наиболее эффективных реше-
ний при планировании рекламных 
кампаний в наружной рекламе и от-
четности по их фактическим резуль-
татам в 40 городах России. Монито-
ринг: основа для анализа стратегии 
и объемов закупок рекламодателей, 
изменений в адресных программах 
и коммерческой загрузке реклам-
ного инвентаря, подробная справоч-
ная информация о типах и объемах 
рекламоносителей в 51 городе Рос-
сии. В состав владельцев компании 
AdMetrix входит исследовательская 
компания ESPAR. На основе долго-
срочного лицензионного соглашения 
с января 2019 г. все базы данных и 
программное обеспечение ESPAR по-
ставляются на рынок исключительно 
через AdMetrix.



9№ 2  2019новости

Отечественные маркетологи еще помнят те 
времена, когда наружную рекламу нужно 

было бронировать заблаговременно, когда за 
лучшие места приходилось хорошенько допла-
чивать, а размещение рекламных баннеров на 
щитах контролировать лично. 

– В эпоху цифровизации многое из преж-
него багажа кажется анахронизмом, – го-
ворит собственник медиахолдинга MAER 
GROUP Константин Майор. – Цифровиза-
ция накрыла наш мир, как снежный ком. 
Скоро уже и говорить-то про рекламу с при-
ставкой «digital» будет считаться дурным то-
ном, т.к. почти вся реклама как таковая ста-
нет цифровой. 

По мнению команды MAER GROUP, совре-
менную наружную рекламу можно сравнить с 
вооружением последнего поколения: она удоб-

на в размещении, точна в попадании и движет-
ся по эффективной траектории. 

Реализация таких характеристик в DOOH-
рекламе и стала причиной появления на свет 
специального приза «Национальной премии 
бизнес-коммуникаций». Этому событию предше-
ствовали знаковые в жизни медиахолдинга MAER 
GROUP события: начало продаж наружной рекла-
мы через аукционы «Яндекса» с новой системой 
измерения ее эффективности; презентация соб-
ственной технологии О2О на отраслевых конфе-
ренциях вместе с партнерами компании. 

По мнению экспертов, технологии MAER 
GROUP далеко ушли от простых количествен-
ных характеристик аудитории и вобрали в себя 
лучшее для измеримости аудитории, ретарге-
тинга и проведения омниканальных реклам-
ных кампаний. Рекламодатель сегодня уже не 

занимается тем, что контролирует правильную 
натяжку баннеров, а выбирает, на какую ауди-
торию и в какое время суток воздействовать, 
куда приводить новых покупателей и как их 
учитывать, и даже за что платить – за «ковро-
вую бомбёжку» или за количество контактов 
аудитории с его рекламным контентом.

– Мы обеспечиваем результат, которому мо-
гут позавидовать другие каналы продвижения, 
– утверждает Константин Майор. – Все это 
стало возможным благодаря большому внима-
нию к ooh-рекламе, которую нельзя вытеснить 
из жизни. 

Эксперты отмечают, что в условиях слож-
ного медиаландшафта, в котором бренды от-
чаянно бьются за секунды нашей осознанной 
жизни, грамотно выполненная ooh-кампания 
подобна глотку свежего воздуха.

Оператор DOOH-рекламы MAER GROUP получил специальную награду «За инновации 
в наружной рекламе» от «Национальной премии бизнес-коммуникаций». Церемония 
награждения прошла под эгидой Ассоциации коммуникационных агентств России (АКАР). 

Грамотная ooh-кампания подобна 
глотку свежего воздуха
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По оценке АКАР объем рынка наружной 
рекламы в 2018 г. вырос на 3% и достиг 
34,9 млрд руб. (без учета НДС). Весь ры-

нок рекламы вне дома (out of home, ooh) также 
подрос на 3%, и его объем составил 43,8 млрд. 
руб. 

К концу года общее количество цифровых 
рекламных установок в 50 крупнейших горо-
дах России достигло 1649 единиц, что было на 
38,3% больше, чем в декабре 2017 г. Цифровые 
билборды и суперсайты размещались в 29 го-
родах (21 город в 2017 г.). Медиафасады были 
установлены в 21 городе против 15 годом ра-
нее. Региональные центры демонстрировали 
очень высокие темпы развития. Прирост обще-
го количества цифровых рекламоносителей со-
ставил 42,7% против 20,8% в Москве. В 2018 г. 
цифровые билборды и суперсайты появились 
и в Санкт-Петербурге, где развитие диджитал-
сегмента заметно подзадержалось в связи с 
опасениями игроков рынка за судьбу торгов, 
прошедших годом ранее, результаты которых 
безуспешно пыталась оспорить ФАС.

Рост количества цифровых форматов проис-
ходил на фоне сокращения традиционных ста-
тичных рекламоносителей, на смену которым 
пришли установки с динамической сменой ре-
кламных поверхностей, сначала механические 
(призмы и скроллеры), а затем и электронные.  

Цифровые конструкции также претерпели 
серьезные изменения. Несмотря на то, что в 
большинстве городов, за исключением Москвы, 

сохранялись установленные ранее светоди-
одные видеоэкраны разнообразных форма-
тов, тенденцией последних пяти лет стал рост 
новых типов установок. Подавляющее боль-
шинство вновь устанавливаемых диджитал-ре-
кламоносителей – это цифровые билборды и 
суперсайты, а также медиафасады. Форматы 
цифровых билбордов полностью соответству-
ют стандартам сетевых статичных щитовых 
конструкций: 6х3, 3,7х2,7 и 15х5 м. Количество 
светодиодных видеоэкранов в 2018 г. даже не-
сколько уменьшилось.

В структуре площадей цифровых рекламоно-
сителей видеоэкраны откатились на замыкаю-
щее место, пропустив вперед более технологи-
чески продвинутые типы цифрового инвентаря. 
В 2018 г. самые высокие темпы роста продемон-
стрировали цифровые билборды и суперсайты. 
По состоянию на конец года их количество вы-
росло на 86,2%, а площади – на 70,9%. 

Быстрый рост сегмента цифровой наружной 
рекламы (DOOH) сопровождается всё возраста-
ющим её значением во всей наружке. К концу 
2015 г. в 50 городах зоны ежемесячного мони-
торинга доля цифровых рекламоносителей со-
ставляла весьма скромные 2,6% от общего числа 
установленных рекламных конструкций. Даже в 
Москве эта величина не превышала 3,6%. К кон-
цу 2018 г. удельный цифровых рекламоносите-
лей в общей площади рекламных поверхностей 
достиг 8,6%, демонстрируя ускоряющиеся тем-
пы роста. Однако, реальная значимость цифры 

в наружной рекламе характеризуется другими 
порядками величин.

То, как меняется роль DOOH на рынке наруж-
ной рекламы, хорошо видно на примере щитов 
формата 6х3 в Москве. Здесь за пять лет удель-
ный вес цифровых билбордов в общем количе-
стве конструкций вырос с 1,0% в конце 2014 г. 
до 12,6% в декабре 2018 г., а в общем объеме реа-
лизации их доля за этот же период увеличилась 
с 3,8% до 39,6%.

По России в целом цифровые билборды и су-
персайты в 2018 г. обеспечили объем реализа-
ции в 6 млрд руб., что составило 63,8% от всех 
затрат рекламодателей в сегменте цифровой 
наружной рекламы. Весь этот сегмент экспер-
тно оценивался в 9,4 млрд. руб., и темп его роста 
в 2018 году превысил 40%.

Возможности цифровой наружной рекламы 
привлекают внимание всё более широкого кру-
га брендов. Если в 2017 г. было зафиксировано 
1457 рекламодателей, размещавшихся на сете-
вых цифровых рекламоносителях, то в 2018 г. 
их стало 2579, т.е. рост составил 77%. Из списка 
100 крупнейших рекламодателей в наружной 
рекламе только два не размещались на цифро-
вых билбордах и суперсайтах. Для 14 рекламо-
дателей из списка топ-100 цифровая реклама в 
2018 г. была главным видом используемого ин-
вентаря, и на неё приходилось более половины 
всех их расходов на outdoor.

Всего в общем объеме затрат на наружную 
рекламу в 2018 г. на долю цифровых носите-

Наружная реклама в 2018 году
В 2018 г. наружная реклама России на фоне медленного послекризисного восстановления 
продолжала переживать процесс «цифровой трансформации». После бурного развития 
цифрового инвентаря в Москве в прошлом году пришла очередь регионов и Санкт-Петербурга. 
Фактически сегмент «диджитал» стал единственным драйвером, обеспечивающим пусть и 
слабый, но всё же рост наружной рекламы. 

Количество цифровых рекламных конструкций, 2013 – 2018 гг. 
(50 крупнейших городов России, по состоянию на конец года)*

 

 

 

Площадь цифровых рекламных конструкций, 2013 – 2018 гг. 
(50 крупнейших городов России, по состоянию на конец года)

*здесь и везде – источник: компания «ЭСПАР-Аналитик»
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Конструкции по типу 
смены изображений

Кол-во конструкций Изменение

2016 2017 2018 2016/2015 2017/2016 2018/2017

Цифровые 818 1192 1649 27.8% 45.7% 38.3%

Призмадинамические 5490 5350 5327 1.7% -2.6% -0.4%

Скроллеры 3335 3325 3613 12.6% -0.3% 8.7%

Статичные 60104 55606 50989 -5.6% -7.5% -8.3%

Итого 69747 65473 61578 -4.0% -6.1% -5.9%

Количество рекламных конструкций по типу смены изображений, 2016 – 2018 гг. 
(50 крупнейших городов России, по состоянию на конец года)

Цифровые билборды и 
суперсайты 

Медиафасады Видеоэкраны ВСЕГО

Москва 5,4 2,1 0.1 7,6

Регионы 0.6 0.5 0.7 1,8

Россия (50 городов) 6.0 2,6 0.8 9,4

ТИП КОНСТРУКЦИИ 2014 2015 2016 2017 2018 2018&2017

ЩИТЫ 6х3 103170 92821 90291 86588 82710 -4.5%

СИТИ-ФОРМАТ 1.2х1.8* 35304 34709 34533 31693 32236 1.7%

СИТИ-БОРДЫ 3.7х2.7 10264 10222 10691 11286 12430 10.1%

ПИЛЛАРЫ 1.4х3 8673 8444 8222 8610 8312 -3.5%

КРУПНЫЕ ФОРМЫ 8877 7490 7359 6326 6593 4.2%

ПРОЧИЕ ФОРМЫ 2984 2398 2279 2066 1791 -13.3%

ВСЕГО 169272 156084 153375 146569 144072 -1.7%

Изменение (год к году) -4.3% -7.8% -1.7% -4.4% -1.7%

Объем реализации на цифровых рекламоносителях в 2018 г. 
(млрд руб., оценка)

Количество рекламных поверхностей основных типов рекламоносителей: 2013-2018 гг. 
(50 крупнейших городов России, по состоянию на конец года)**

Площадь рекламных поверхностей по регионам России в 2014-2018 гг. 
(тыс. кв. м) 

РЕГИОН  2014 2015 2016 2017 2018 2018&2017

МОСКВА 451.4 404.9 419.9 497.0 481.8 -3.1%

САНКТ-ПЕТЕРБУРГ 283.9 267.3 264.6 198.2 185.5 -6.4%

48 ГОРОДОВ 2138.7 1986.8 1916.8 1870.6 1807.9 -3.4%

Итого 2874.0 2659.0 2601.4 2565.8 2475.2 -3.5%

Изменение (год к году) -5.4% -7.5% -2.2% -1.4% -3.5%

ФИРМА-ОПЕРАТОР Биллинги, 
2018 
(млрд. руб., 
оценка)

Кол-во конструкций % Digital, 2018

2018 (декабрь) Изменение 2018 & 2017

ВСЕГО в т.ч. 
DIGITAL

ВСЕГО в т.ч. 
DIGITAL

в кол-ве в биллингах

RUSS OUTDOOR 7,4 8230 117 -11.9% 11.4% 1.4% 20.7%

GALLERY 4,3 3710 180 -66.7% 13.9% 4.9% 36.8%

ВЕРА & ОЛИМП 2,4 824 46 3.5% 91.7% 5.6% 15.7%

ЛАЙСА 2,3 231 101 6.9% 32.9% 43.7% 80.9%

POSTER 0.9 1327 1 -5.8% 0.0% 0.1% 0.0%

ДИЗАЙНМАСТЕР 0.8 2019 109 -14.5% 87.9% 5.4% 21.9%

РЕКЛАМА ЦЕНТР 0.8 1000 -8.9% 0.0% 0.0%

РУАН 0.6 1604 2 -2.4% нов 0.1% 0.1%

ОМИС 0.4 227 2 8.1% 0.0% 0.9% 3.9%

ДРИМ 0.4 1489 29 1.7% 625.0% 1.9% 4.0%

Топ-10 операторов наружной рекламы, 2018 г. 
(50 крупнейших городов России)

**без учета остановочных павильонов «Мосгортранса»

лей пришлась почти четверть (24,6%). В Москве 
этот показатель превысил 40%. Таким образом, 
Россия превзошла среднемировые показате-
ли удельного веса диджитал в общих объемах 
продаж ooh-рекламы, которые, по оценке ис-
следовательской компании MAGNA и агентства 
Rapport (доклад от января 2019 г.), составили в 
2018 году 18%. Правда, до уровня Великобри-
тании и Австралии, где доля DOOH превысила 
50%, России еще далеко.

Несмотря на высокие темпы перехода на 
цифру, три четверти всех поступлений от ре-
кламодателей продолжают приходиться на тра-
диционные форматы рекламного инвентаря. 
Даже простая статика пока еще обеспечивает 
более половины объема реализации на рынке 
наружной рекламы России.

Цифровая трансформация в наружной рекла-
ме России протекает на фоне общего сокраще-
ния количества рекламных носителей. Начиная 
с 2011 г. число рекламных поверхностей в 50 
крупнейших городах России непрерывно сни-
жается, сократившись за это время на 20%. 2018 
г. не был исключением. За 12 месяцев общее ко-
личество рекламного инвентаря сократилось 
на 1,7%. Наиболее быстро сокращается число 
нестандартных рекламоносителей и щитов 6х3 
(минус 13,3% и 4,5% соответственно). К числу 
растущих форматов относятся ситиборды 3,7 х 
2,7 м, к установке которых в центральных ча-
стях городов городские власти, как правило, от-
носятся вполне лояльно.

С 2011 г. в России наблюдается процесс со-
кращения общей площади рекламных по-
верхностей, сопровождающийся и некоторым 
уменьшением среднего размера рекламного 
носителя. В 2018 г. эти процессы были повсе-
местными, охватывая как столичные, так и ре-
гиональные центры (см. таблицу 6).

Если годом ранее основные усилия по диджи-
тализации отрасли легли на плечи крупнейших 
фирм-операторов наружной рекламы, то в 2018 
г. в этот процесс активно включились и новые 
игроки. Всего в установке новых 426 цифро-
вых билбордов и суперсайтов (из них почти 
300 в регионах) приняли участие более 50 опе-
раторов. В половине случаев количество уста-
новленных конструкций одной компанией не 
превышало трех единиц. Были и исключения: 
после победы на торгах в Казани в начале года 
компания «Лариса-Сити» развернула сеть из 34 
цифровых конструкций. Вместе с 13 новыми 
установками фирмы «Рим Media» это преврати-
ло Казань в город-лидер по количеству цифро-
вых билбордов, установленных в 2018 г. (всего 
78 единиц). Это было даже больше, чем в Мо-
скве (73) и Санкт-Петербурге (54). К концу 2018 
г. по общему количеству сетевых диджитал-бил-
бордов Казань вышла на второе место в России, 
уступая лишь столице.

Изменения на региональных рынках, пусть 
часто и значительные, не привели к существен-
ным изменениям в расстановке сил между 

крупнейшими фирмами-операторами наруж-
ной рекламы. Бесспорное лидерство на рын-
ке сохраняет компания Russ Outdoor, на долю 
которой приходилось 22,9% от общего объема 
реализации наружной рекламы в 50 крупней-
ших городах России. Вторую строчку рэнкинга 
традиционно занимает компания Gallery (13,3% 
от совокупных биллингов). Третье и четвер-
тое места занимают фирмы «ВЕРА & Олимп» 

и «ЛАЙСА», которые заметно увеличили свою 
долю рынка в 2018 г., продемонстрировав зна-
чительный рост в объемах продаж, 23,8 и 39,7% 
соответственно.

В перечне игроков списка топ-10 в 2018 году 
произошло лишь два изменения. Его покинула 
компания «Гема» («ТРК»), с которой московское 
правительство расторгло все договоры в нача-
ле года из-за неуплаты обязательных платежей 
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Рост количества и площадей цифрового  
инвентаря в 2018 г. 
(50 крупнейших городов России,  
по состоянию на конец года)

Удельный вес цифровых носителей  
в общей площади рекламных поверхностей, 2010 – 2018 гг. 
(50 крупнейших городов России, по состоянию на конец года)

в городской бюджет. В состав первой десятки 
фирм-операторов вошла компания «Омис», 
продажи рекламоносителей которой осущест-
вляла фирма «ВЕРА & Олимп».

Процессы консолидации рынка в 2018 г. 
были едва заметными. Топ-50 фирм-операторов 
контролировали 77,2% от общего объема про-
даж в наружной рекламе (77% в 2017 г.). На долю 
топ-10 приходилось 63,1% против 62,9% годом 
ранее.  

В число крупнейших фирм-операторов на-
ружной рекламы входят и лидеры рынка рекла-
мы на медиафасадах. На первую тройку среди 
них приходится 52% всех площадей медиафаса-
дов в России. В 2018 г. в лидеры рынка выдви-
нулась компания MAER GROUP, которая в де-
кабре размещала рекламу на 17 медиафасадах 
в 10 крупнейших городах России (в том числе 
на четырёх в Москве). Увеличив свои площади 
за 12 месяцев на 67%, MAER GROUP потеснила 
на второе место компанию LBL, которая разме-
щала рекламу на девять медиафасадах в столи-
це. Замыкает тройку лидеров в этом сегменте 
фирма «РАСВЭРО», одна из старейших компа-
ний рынка наружной рекламы, продолжающая 
работать также и с традиционными рекламо-
носителями в Москве. Все три компании по 
своим объемам реализации вполне могли бы 
разместиться в середине списка топ-10. В кон-
це года на этом рынке появился и новый игрок 
– компания General Media Group, разместившая 
шесть медиафасадов в трёх крупных региональ-
ных центрах.

Отраслевая структура расходов на наружную 
рекламу не претерпела серьезных изменений 
в 2018 г. На долю трех крупнейших товарных 
категорий – «застройщики», «ритейл», «инду-
стрия» «развлечений и туризма» – по-прежнему 
приходится более половины бюджета outdoor-
рекламы (52,4% против 51,4% в 2017 г.). В том же 
порядке, что и в предшествующем году, за ними 
следуют «услуги и средства связи», «автомобили 
и сервис», «финансовые услуги и банки». Обра-
щает на себя внимание продолжающееся сокра-
щение доли рекламы автомобилей за пять лет с 
2013 г. она упала с 16,4% до 5,6% в 2018 г.

Именно в категории «автомобили и сервис» 
произошли наиболее значительные потери 
бюджетов наружной рекламы в 2018 г., соста-
вившие более 500 млн руб. (минус 22,1% к 2017 
г.). Второй по величине потерь товарной катего-
рией была «недвижимость и строительство», где 
расходы сократились на 270 млн руб., однако, 
это составило лишь минус 3,4% к объемам пред-
шествующего года).

Рост наблюдался в «ритейле» (плюс 150 млн 
руб. и 2,7%), в политической рекламе (плюс 100 
млн руб. и 38,3%), косметике и парфюмерии 
(+85 млн руб. и 29,7%). Небольшие положитель-
ные сдвиги произошли в таких товарных кате-
гориях как «туризм и развлечения», «спортивные 
товары и услуги», «финансовые услуги и банки», 
«продукты питания», «услуги и средства связи».

В отличие от 2017 г. число рекламодателей в 
2018 г. несколько сократилось, прежде всего за 
счёт мелких и мельчайших. Группа крупнейших 
рекламодателей с бюджетами от 100 млн руб. в 
год и более увеличилась с 50 до 51 участника. 
Их совокупные бюджеты выросли на 3,4%, а доля 
общих расходов на наружную рекламу достигла 
40,9% (против 38,6% годом ранее). Группа круп-
ных рекламодателей с бюджетами от 50 млн до 
100 млн руб. полностью сохранила количество 
участников (46 рекламодателей как в 2017 г., так 
и в 2018 г.), правда, их совокупные бюджеты со-
кратились на 0,9%. Всего на эти две группы ре-
кламодателей в 2018 г. пришлось 50,7% от всех 
затрат на наружную рекламу (48,2% в 2017 г.).

Первая десятка рекламодателей в 2018 г. оста-
лась практически той же, что была и годом ра-
нее. Цена «входного билета» осталась на уровне 
порядка 400 млн руб. Формирование единого 
юридического лица компаний «М.Видео» и «Эль-
дорадо» позволило им выйти на первое место 
в списке с совокупным бюджетом почти в 900 
млн. руб. «Первая ипотечная компания», замет-
но сократившая свои расходы на наружную ре-
кламу (минус 18,0%) отодвинулась на вторую 

строчку. Слияние компаний «М.Видео» и «Эльдо-
радо», каждая из которых входила в топ-10 2017 
г., освободило вакантное место. Оно отошло к 
рекламодателю «YUM! Restaurants International 
Russia» (марки KFC и Pizza Hut), который увели-
чил свои инвестиции в наружную рекламу 2018 
г. на 76,4%. 

Всего же в десятку рекламодателей-лидеров, 
помимо вышеуказанных, вошли все четыре 
крупнейших сотовых оператора (МТС, «Вым-
пелком», Tele2 и «Мегафон»), два ритейлера (Х5 
Retail Group и «Спортмастер»), а также сеть ре-
сторанов быстрого питания McDonald`s.

В целом в индустрии наружной рекламы 
России происходили те же процессы, что и на 
большинстве зарубежных рынков с развитой 
outdoor-рекламой, хотя и с некоторым отста-
ванием. По мере развития и удешевления циф-
ровых технологий происходит замена тради-
ционного инвентаря на высокопродуктивные 
диджитал-билборды, что способствует росту об-
щей эффективности ooh как канала маркетин-
говых коммуникаций. Именно поэтому миро-
вым трендом является рост наружной рекламы 
на фоне сокращения роли таких традиционных 
медиа, как пресса и радио. В России, где роль 
outdoor всегда была чрезвычайно высокой, этот 
процесс выражен не столь явно, но он также 
становится заметным. Быстрое развитие диджи-
тал открывает новые возможности интеграции 
оффлайн- и онлайн-рекламы, что делает обнов-
лённую наружку привлекательным для рекламо-
дателей медиаканалом. В ходе трансформации 
наружной рекламы происходит поиск баланса в 
оптимальном соотношении цифрового и тради-
ционного инвентаря. И этот процесс пока нахо-
дится на начальном этапе.

В новых условиях индустрия outdoor не сто-
ит на месте. В 2018 г. отрасль вплотную подо-
шла к использованию «больших геоданных» 
для измерения аудитории. Фирмы-операторы 
приступили к сбору данных о характеристиках 
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Место 
2018

Место 
2017

Рекламодатель млн. руб. 
(оценка)

Изменение 
2018&2017

1 4, 9 М.ВИДЕО - ЭЛЬДОРАДО 892.3 -7.9%

2 1 ПЕРВАЯ ИПОТЕЧНАЯ КОМПАНИЯ 759.4 -18.0%

3 5 X5 RETAIL GROUP 655.0 18.0%

4 2 МОБИЛЬНЫЕ ТЕЛЕСИСТЕМЫ 652.6 -7.3%

5 3 ВЫМПЕЛКОМ 603.6 -4.8%

6 7 TELE 2 574.5 18.3%

7 8 МЕГАФОН 546.7 13.7%

8 6 MCDONALD`S 529.9 7.3%

9 10 СПОРТМАСТЕР 503.8 28.4%

10 18 YUM! RESTAURANTS INTERNATIONAL RUSSIA 431.5 76.4%

Топ-10 рекламодателей  
по расходам на наружную рекламу, 2018 г. 
(50 крупнейших городов России)

Москва, щиты 6х3 м:  
удельный вес цифровых билбордов в 2014-2018 гг

Объем реализации по типу смены изображений, 2018 гг. 
(50 крупнейших городов России, оценка)

Структура расходов на наружную рекламу  
по товарным категориям в 2018 г.

аудитории своих рекламоносителей на основе 
применения wi-fi-технологий. Появился пер-
вый опыт в реализации омниканальных ре-
кламных кампаний с использованием возмож-
ностей DOOH-инвентаря, в том числе в режиме 
реального времени. 

Прогнозы MAGNA говорят о том, что в бли-
жайшие пять лет в мире отрасль наружной 
рекламы продолжит демонстрировать поло-
жительную динамику – плюс 2,8% ежегодно. В 
случае если экономике России удастся реали-
зовать задачи по ускорению роста, можно ожи-
дать, что и российская наружная реклама так 
же сможет обеспечить темп развития не ниже 
среднемирового.
Андрей Берёзкин,
Генеральный директор «ЭСПАР-Аналитик»

(по материалам статьи в сборник 
«Российский рекламный ежегодник 2018»)

Изменение объема расходов на наружную рекламу по 
товарным категориям в 2018 г. в сравнении с 2017 г. 
(50 крупнейших городов России, млрд руб., оценка)
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Выступая на одной из конференции «Эф-
фективныевизуальные коммуникации»я 
рассказывал о том, что из себя представ-

ляет программатик и как понял эта, на первый 
взгляд весьма сложная, тема вызывает в людях 
желание разобраться. Действительно, когда 
хочется описать то, что сейчас происходит 
на рынке, то на ум приходит анекдот:«Если бы 
рынки были самолётами, то полет на самолё-
те модели «российский рынок программатик в 
DOOH» выглядел бы так – пассажиры приехали 
в аэропорт с собственными деталями от само-
лета, собрались на взлетной полосе и начали 
его строить, ни на секунду не переставая спо-
рить о том, какого же именно типа самолет они 
строят».

Мне нравится метафора и если её развить, то 
задача пассажиров самолёта – участников рын-
ка – не оказаться за бортом без парашюта, ког-
да самолёт будет собран и полетит. Предлагаю 
взглянуть на эту задачу с позиций операторов 
инвентаря и, в небольшой степени, с позиции 
агентств.

Как устроен  
программатик-баинг
Для начала сделаем отступление, чтобы вспом-
нить суть интересующих нас компонентов 
программатика: DMP, SSP, DSP и базовое ПО 
оператора.

Базовое ПО – программное обеспечение, 
установленное у оператора рекламного DOOH 
инвентаря, предназначенный для публикации 
контента собственных клиентов оператора и 
взаимодействия с SSP. В контексте программа-
тика сегодня это окно, через которое оператор 
должен получать доступ к дополнительным 
продажам. Пример: City Screen Lite, City Screen 

Professional, BroadSign Control, Scala, DRON, 
ScreenCloud, AdReality.

SSP (SellSidePlatform) – платформа продаю-
щей стороны, используется операторами для 
продажи времени на собственном инвентаре 
наиболее эффективным способом наиболь-
шему числу покупателей с дообогащением 
данными по аудитории. Пример: CityScreenSSP, 
BroadSignReach, Yandex, AdReality.

DSP (DemandSidePlatform) – платформа 
закупающей стороны, используется агент-
ствами и рекламодателями для закупки ин-
вентаря через SSP, часто с использванием тех-
нологий таргетинга по аудитории. Пример: 
BroadSignReach, Yandex, BBDOCoT, DRON Мар-
кет, VDOOH.

DMP (DataManagementPlatform) – платфор-
ма обработки данных, используется для сбора 
максимально подробной информации об ауди-
тории рекламного инвентаря в каждый момент 
времени и передачи этой информации через 
SSP для проведения RTB-аукциона на DSP плат-
формах.Пример: НПО«Аналитика», OneFactor, 
Synaps Labs, Mail.ru DMP, All In One, OnTime 
Media 

Нужно помнить, что DSP и SSP являются не 
просто биржами, где можно купить или про-
дать эфир. Эти платформы позволяют рекла-
модателю эффективнее расходовать бюджет, а 
оператору – дороже продавать эфир. Казалось 
бы, прекрасно: эфирное время дорожает – опе-
ратор богатеет, бюджеты расходуются эффек-
тивнее – рекламодатель экономит, но... 

Периодически я или мои коллеги слышим 
что-то вроде: 

– Как-то это всё слишком хорошо и в то же 
время высокотехнологично и сложно для по-
нимания. Наверняка этот ваш программатик 

придумали чтобы отобрать наши деньги. В 
конце концов ваш программатик сделает нас 
нищим обслуживающим персоналом наших же 
экранов.

Действительно, такие опасения не беспоч-
венны и вот что их вызывает:

•• риск ухода прямого клиента к DSP 
•• �непрозрачность расчёта вознаграждения 
оператора 

•• �зависимость от единственной SSP (в отличие 
от сайта в интернете, который может разме-
щать блоки сразу нескольких SSP, оператор 
не может один и тот же слот отдать разным 
SSP)
Риски, напомню, создаются внешними по от-

ношению к оператору и его инфраструктуре 
сервисами, над которыми у него либо нет кон-
троля, либо он минимален. 

А что контролирует сам оператор? Свои пле-
ера, инфраструктуру и базовое программное 
обеспечение. Значит, к такому ПО должен быть 
ряд дополнительных требований, которые ста-
новятся очевидны при подробном рассмотре-
нии проблемы.

Насколько реален риск ухода существую-
щих клиентов от прямой работы с оператором 
на DSP-платформу и как следствие – падение 
реальных доходов оператора нам ещё пред-
стоит выяснить. Нужно помнить, что не все 
рекламодатели заинтересованы в использова-
нии технологий прицельного таргетинга по 
аудитории. Следовательно, массового исхода 
рекламодателей от операторов к платформам 
не произойдёт хотя бы по причине нежелания 
переплачивать за ненужную услугу. 

Однако это верно только если оператор мо-
жет контролировать ценообразование каждого 

Особенности 
внедрения 
программатик  
в ooh
Тема внедрения программатик-продаж в систему продаж наружной рекламы в последнее время 
весьма актуальна. Мы попросили Алексея Петрова, директор по развитию компании CITY SCREEN, 
рассказать о новой технологии и о том, как избежать риски её внедрения.
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конкретного слота. В противном случае может 
сложиться ситуация, похожая на «букмекер-
скую вилку», когда ваш прайм-тайм окажется 
дешевле сквозного месячного размещения. 

При этом важно контролировать не просто 
минимум цены, но устанавливать цену каждого 
слота в динамике, рассчитывая её по собствен-
ным формулам. Только так появляется насто-
ящая возможность заработать, а не распугать 
всех клиентов. 

Вот у нас и появилось первое требование к 
базовому ПО оператора – умение рассчиты-
вать оптимальную стоимость каждого слота по 
собственным формулам.

Теперь о непрозрачности вознаграждения, 
которое зависит от соглашения о разделении 
прибыли с платформами и от непрозрачности 
сбора медиаметрии, которая важна при оплате 
по контактам.

Непрозрачность разделения прибыли сама 
собой вытекает из того факта, что аукцион 
проходит на стороне DSP. Конечно, существует 
возможность уточнить у рекламодателя затра-
ты на кампанию и сопоставить цифры с выруч-
кой от DSP, но это не всегда возможно.

Оплата по контактам является непрозрач-
ной, когда источник медиаметрии, использу-
емый платформой, для оператора недоступен, 
и это является проблемой для некоторых DSP/
SSP, получающих медиаметрию по собствен-
ным каналам. 

Непрозрачность порождает разную степень 
недоверия, от которой можно легко избавить-
ся. Достаточно отказаться от схемы разделения 
вознаграждения и перейти на схему арбитража 
– то есть выкупа слота по определённой цене. 
В этом случае всё сводится к простой сделке за 
каждый конкретный слот.  

SSP называет свою цену за конкретный слот, а 
оператор либо соглашается осуществить прода-
жу, либо отказывается – в зависимости от того, 
что ему в данный момент времени выгодно. 

Наличие собственной аппаратуры для сбо-
ра медиаметрии через сторонних поставщи-
ков (например, OneFactor), собственные wi-fi-
трекеры или системы компьютерного зрения, 
считающие контакты, может быть в данном 
случае вопросом выживания. И обязательно 
нужно помнить, что к используемым вами тех-
нологиям медиаметрии должно быть доверие 
DSP.

Таким образом требования к софту дополня-
ются такими пунктами:

– Способность собирать и обрабатывать 
свою медиаметрию

– Возможность сотрудничества со сторон-
ними поставщиками данных

– Умение использовать медиаметрию в рас-
чёте стоимости слота

Наконец зависимость от единственного SSP 
должна быть заменена интеграциями с не-
сколькими, а раз у нас уже есть медиаметрия, то 
можно интегрироваться ещё и с DSP.

Если мы посмотрим на эти требования, то на 
что это похоже? Да-да, это похоже на SSP. SSP 
для своего собственного инвентаря. 

Вы знаете ваш инвентарь.
Вы знаете аудиторию каждого слота.
Вы можете оценить стоимость каждого по-

каза по CPM.
Вы уже почти SSP. 

Остаётся политика: договориться об инте-
грациях с интересующими вас DSP и иметь 
возможность продавать каждый слот по произ-
вольной цене на программном уровне.

Здесь всё хорошо, кроме одного НО: разра-
батывать и поддерживать подобный софт са-
мостоятельно с нуля – очень дорогое удоволь-
ствие как в плане денег, так и в плане времени. 
Не все могут себе такое позволить.

Именно поэтому мы в CityScreen созда-
ли Enterprise версию нашего продукта. Это 
решение тоже не из дешёвых, но доступно 

для большинства операторов наружной ре-
кламы среднего и крупного размера и об-
ладает высоким уровнем надёжности и всем 
необходимым функционалом для работы в 
качестве SSP.

При этом, нужно не забывать, что програм-
матикпрограмматиком, а прямые продажи ни-
кто не отменял и не для всех работа в качестве 
независимого SSP собственного инвентаря 
является экономически целесообразной. И в 
этом случае очень важно иметь базовое ПО, 
которое:

•• �является надёжным и стабильным в эксплу-
атации

•• �экономит время персонала вообще и менед-
жера по контенту в особенности

•• �способно удовлетворить все стандартные и 
большинство нестандартных запросов ва-
ших клиентов

•• �поддерживает работу с SSP которому вы не 
против отдать остаточный траффик по кос-
мическим заградительным ценам
Вероятно, вы удивитесь, но у нас есть и такое 

решение. Описывать весь функционал подроб-
но будет несколько не по теме, но пару вещей, 
которые помогут удержать клиента на прямых 
продажах я упомяну.

Это показ определенного контента по триг-
герам. Например, по телевидению или по радио 
началась передача и нужно обязательно в этот 
момент показать конкретный креатив. Или вы 
сотрудничаете с кем-то вроде SynapsLabs, рас-
познающим класс автомобиля, и нужно изред-
ка показывать премиум рекламу.

Ну и конечно нестандартные креативы, где 
вы вместо видео можете показать всё что угод-
но: прямой эфир, игры, акции и скидки в ма-
газинах, менять внешний вид креатива в зави-
симости от погоды, курсов валют, результатов 
спортивных состязаний или интернет-голосо-
ваний, показывать компьютерные игры – всё 
что придумаете.

Всё это есть в более бюджетной версии –
CityScreenProfessional.

Ну и для самых-самых жадных, а также для 
самых-самых маленьких. Последнее время по-
шла мода на бесплатные продукты для опера-
торов цифровой наружки, а бесплатный сыр, 
ну... вы сами знаете где. И мы такой бесплатный 
сыр приготовили. Только мышеловки у нас нет, 
а есть де-факто бартер :)

Это продукт CityScreenLite, он по функцио-
нальности прямых продаж не отличается от 
стандартной версии, за исключением одного 
нюанса — цены на остаточный трафик должны 
быть рыночными. 

Если оператор посчитает, что с таким уров-
нем лицензирования он зарабатывает меньше, 
чем мог бы – всегда можно перейти на стан-
дартную версию. Это намного проще, чем ме-
нять поставщика софта, который не устраивает 
вас только ценовой политикой попрограмма-
тик-закупкам.
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Перед участниками форума выступили:
Андрей Берёзкин, генеральный директор 

компании «ЭСПАР-Аналитик» («Настоящее и 
будущее наружной рекламы)

Сергей Наумов, руководитель проектов по 
информационным продуктам компании Russ 
Outdoor (Ooh в реальном времени»)

Илья Шершуков, генеральный директор 
компании AdMetrix («Преимущества новых ин-
дустриальных измерений»)

Антон Зезин, представитель Locomizer в 
России, Алексей Поляков, Locomizer, CEO («Ин-
струменты современного планирования в на-
ружной рекламе»)

Валерия Ткач, генеральный директор ис-
следовательского агентства Vision («Почему 
рекламный креатив не работает? Шесть типич-
ных проблем»)

ЭВК 2019: 
эффективность, 
прозрачность, 
технологичность
Более 400 представителей ooh-индустрии приняли участие в 3-й Ежегодной 
конференции «Эффективные визуальные коммуникации», организатором 
которой выступил журнал Outdoor Media. Эксперты обсудили актуальные 
вопросы развития индустрии наружной, транзитной и indoor-рекламы, 
познакомились с новыми инструментами и сервисами.

Генеральный партнёр конференции – 
Russ Outdoor 

Стратегический партнёр –  
DRON 

Официальные партнёры –  
«ЭФИР», North Star Media,  
«РИМ BILLBOARD», ONTIME MEDIA, 
MAER GROUP 

Отраслевой партнёр –  
INTENTION 

Партнёры –  
«МИА», CITY SCREEN,  
BLACKBOARD Outdoor 

Станислав Черный, исполнительный 
директор рекламной группы Deltaplan («Не 
DOOH единым: outdoor-рынок глазами клиен-
та. Цифровой формат как квинтэссенция про-
блематики всей outdoor-индустрии»)

Светлана Шипова, руководитель отдела 
продаж компании «ЭФИР» («DOOH. Новое из-
мерение»)

Владимир Трофимов, генеральный дирек-
тор компании ONTIME MEDIA («Цифровая эко-
система OOH. Зачем создавать в России омни-
канальную рекламную платформу»)

Владимир Мосин, руководитель группы 
развития рекламных продуктов компании «Ян-
декс» («Наружная реклама может быть доступ-
ной, или outdoor в «Яндекс.Директе»)

Марина Сурыгина, руководитель группы 
проектного управления indoor- и outdoor-
рекламы компании «Яндекс» («Digital indoor 
от «Яндекса» как точный способ коммуника-
ции»)

Алексей Петров, директор по развитию 
компании CITY SCREEN («Программатик: как 
не попасть в кабалу к «большому брату». Об-

Генеральный партнер 
конференции
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Андрей Берёзкин, 
генеральный директор компании 
«ЭСПАР-Аналитик»:

Объём ooh-индустрии в 2018 г. составил 
43,8 млрд руб. без НДС (+3%). По этому 
показателю отрасль по-прежнему отста-
ёт от 2008 г. – тогда её объём составлял 
47,7 млрд руб. 
Отличный результат в прошлом году 
показал цифровой сегмент наружки – 
плюс 47% (8,4 млрд руб.). Собственно, 
именно он стал основным драйвером 
роста российского рынка ooh-рекламы. 
При этом доля бюджетов DOOH в общем 
объеме наружной рекламы в 2018 г. со-
ставила 24,3%. 
В топ-10 рекламодателей в наруж-
ной рекламе в 2018 г. (данные по 50 
крупнейшим городам России) вошли 
«М.Видео - Эльдорадо», «Первая Ипо-
течная Компания», X5 Retail Group, 
МТС, «Вымпелком», TELE 2, «Мегафон», 
McDonald`S, «Спортмастер», YUM! 
Restaurants International Russia. 
В число крупнейших ooh-операторов 
входят компании Russ Outdoor, Gallery, 
«В.Е.Р.А.-Олимп», «ЛАЙСА», Poster, «Ди-
зайнмастер», «Реклама Центр», «Руан», 
«Омис», «ДРИМ», MAER GROUP, LBL, «Рас-
вэро». 

зор рисков внедрения программатик продаж и 
борьбы с ними»)

Илья Фомин, руководитель компании «РИМ 
BILLBOARD» («DOOH vs остальные медиа») 

Ирина Стацуло, коммерческий дирек-
тор компании «Инетра» («Цифровая транс-
формация. DRON – будущее DOOH уже се-
годня»)

Ольга Суханова, генеральный директор 
компании Lince OS Group («Outdoor / Расклад 
по миллионникам»)

Олег Браташов, CEO Bratashoff DOOH 

Consulting («Оцифровка инвентаря в наружной 
рекламе»)

Дарья Чуйкова, генеральный директор 
компании HD Outdoor («Измеряемость и дли-
тельность контакта – краеугольный камень эф-
фективности»)

Евгений Диков, NorthStarMedia («Цифро-
вой вдох Санкт-Петербурга»)

Александр Конев, исполнительный дирек-
тор NEBO.digital («Эволюция транзитной ре-
кламы: тренды, которые нужно знать, чтобы не 
потерять пользователя»)
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Сергей Наумов, 
руководитель проектов по 
информационным продуктам 
компании Russ Outdoor:

Сильным трендом последних лет явля-
ется диджитализация рынка наружной 
рекламы. Главное свойство DOOH – 
возможность управления и адаптации 
контента в реальном времени. Будущее 
за системами, которые максимально 
быстро реагируют на изменения ау-
дитории или окружающего контекста 
– от ситиформатов с интерактивными 
сценариями, до больших форматов с 
таргетингом. Сегодня, если оператор 
наружной рекламы не видит себя ещё 
и ИТ-компанией, он вряд ли сможет по-
спеть за изменениями рынка.

Елена Монахова,
менеджер проектов рекламного 
отдела департамента общественных 
связей и маркетинговых 
коммуникаций АО «Дон-Строй Инвест»

Наружной рекламе нужны измерения. А 
эффективная наружная реклама – это... 
люди

Генеральный партнер 
конференции
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Денис Бурцев,
старший менеджер по региональному 
медиапланированию ПАО 
«ВыпелКом»:

Сегодня наружной рекламе всё ещё не 
хватает технологий, которые в полной 
мере охватят сервис, измерения и сде-
лают прозрачным ценообразование. По-
коление молодых маркетологов легко 
запускает технологичные кампании в 
интернете, но не понимает, зачем нужно 
отсматривать «простыни» адресных про-
грамм в Excel, карты и фото, почему со-
седние щиты стоят по-разному, да еще и 
старт состоится не завтра, а в следующем 
месяце.
Эффективная наружная реклама – это 
возможность отслеживать бизнес ре-
зультат и оперативно менять объемы, 
рекламные сообщения, включать и вы-
ключать рекламную кампанию. Но это 
будущее.
В целом доля нашего ooh-бюджета сокра-
тилась, основная причина – доступность 
интернета, как следствие, увеличение вре-
мени потребления интернета россиянами, 
его тотальное проникновение в малые го-
рода. То есть перераспределение бюдже-
тов происходит вполне органически.
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Ирина Стацуло,
коммерческий директор  
компании «Инетра»:

Компания «Инетра» с большим удоволь-
ствием приняла участие в 3-й Ежегодной 
конференции «Эффективные визуальные 
коммуникации», организатором которой 
выступил журнал Outdoor Media. В ходе 
конференции мы провели презентацию 
продукта DRON (Digital Realtime Out-of-
home Network). На сегодняшний день кли-
енты DRON успешно закупают рекламу в 
восьми городах на более чем 170 цифро-
вых экранах разных форматов.

Рынок наружной рекламы России пре-
терпевает диджитальную трансформа-
цию. Это связано как с увеличением 
цифрового инвентаря, так и с формиро-
ванием абсолютно нового продукта. В 
сегодняшних реалиях клиентам необхо-
димо запускать рекламные кампании в 
онлайн-режиме, проводить мониторинг 
хода кампании, оценивать их эффек-
тивность и вносить корректировки в 
зависимости от выполнения своих биз-
нес-задач. Продукт DRON предоставляет 
рекламодателям эту возможность уже 
сегодня.

Генеральный партнер 
конференции
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Светлана Сельхова,
начальник отдела рекламы  
и медиапланирования ГК «ИНГРАД»:

Наружной рекламе не хватает це-
нообразования и измерения. Доля 
outdoor-сегмента в бюджете нашей 
компании сократилась в связи с пере-
распределением в другие каналы, по-
тому как наружку пока померить четко 
невозможно. 
Эффективная наружная реклама – это 
та реклама, которая приносит конкрет-
ный результат



22 № 2  2019 ФОТОрепортаж

Алексей Быков,
функциональная группа планиро-
вания рекламы в регионах, отдел 
медиапланирования, рекламы и 
спонсорства, блок маркетинга, кор-
поративный центр группы МТС:

Сегодня не хватает принятого рынком 
единого медиаизмерителя ooh с более 
высокой скоростью обновления дан-
ных и прозрачностью медиаизмерений 
по сравнению с существующим в на-
стоящее время у «ЭСПАР-Аналитик». 
Также не хватает инструментов оnline-
контроля за качеством и полнотой раз-
мещения ooh.
Если говорить о том, что такое эффек-
тивная наружная реклама, то это кросс-
медийная взаимосвязь наружной ре-
кламы с другими медиаканалами.

Наталья Куликова, 
генеральный директор 
Video Planning:

  Замечаю, что новые технологии 
в DOOH воспринимаются сегодня 
скорее как конкурентное преиму-
щество, а не как решение общих 
задач. Ценообразование и си-
стема продаж в indoor и outdoor 
по-прежнему не обоснованы 
практически ничем, кроме личных 
предпочтений владельца конструк-
ций. Необходимо единое ценовое 
регулирование, особенно в Indoor. 
Сейчас коллеги проводят исследо-
вания, которые в конечном счете 
могут повлиять на обоснование 
стоимости, продолжительности ре-
кламного блока, роликов, но это 
пока только в Москве, и только в 
outdoor. Мы ждем таких же дей-
ствий в отношении indoor.
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Марина Стародубова,
специалист по рекламе  
компании «ДНС Ритейл»:

Наружка все еще занимает бОль-
шую часть рекламного бюджета, но 
в этом году принято решение сокра-
щать затраты на данный вид рекла-
мы. Причины – высокая стоимость 
(по Москве), практически невозмож-
но отследить и замерить результаты 
размещения, нужные поверхности 
чаще всего заняты, приходится либо 
долго ждать пока освободится, либо 
использовать менее интересные ло-
кации. Не хватает наружки, работаю-
щей на пешеходный трафик, я сейчас 
не беру в расчет остановки.
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Здесь представлено всё необходимое для 
продвижения компаний и брендов, для 
развития бизнеса и решения сложных 

маркетинговых задач: цифровые и традицион-
ные системы для продвижения в местах продаж, 
рекламная полиграфия от вёрстки до печати, 
сувенирная продукция от разработки дизайна 
до нанесения на любые изделия, интернет-сер-
висы, оборудование и расходные материалы. 
Важнейший раздел выставки – продвижение в 
местах продаж и сопровождение ритейла. От-
вечая запросам рынка, активно развивается 
направление Digital Signage. В творческой, но 
профессиональной среде выставки «Дизайн и 
Реклама Next» заключаются выгодные сделки и 
партнёрские соглашения.

Ежегодно мероприятие посещают около 10 
тыс. специалистов. В 2019 г. выставка занима-
ла два этажа Центрального дома художников, 4 
тыс. кв.м. 110 стендов компаний, более 400 дис-
плеев в конкурсе POPAI Russia Awards.

Бутик-выставка новинок сувенирной и пода-
рочной продукции «Премьер Лига» традицион-
но прошла в рамках «Дизайн и Реклама Next», 
заняв антресольный этаж ЦДХ, и, как обычно, 
пользовалась огромной популярностью. Здесь 
ведущие производители и поставщики отрасли 
представили новинки и свежие разработки в 
области подарочной и сувенирной продукции 
и рассказали о трендах индустрии. 

«Дизайн и Реклама» – это крупный между-
народный форум, где при участии отраслевых 
ассоциаций ежегодно проводятся бизнес-кон-

Юбилейная выставка  
«Дизайн и Реклама Next»  
состоялась в Москве
В Москве прошла 25-я юбилейная выставка маркетинговых коммуникаций «Дизайн и Реклама Next». 
На протяжении многих лет мероприятие объединяет на одной площадке заказчиков, маркетологов, 
аналитиков рынка, разработчиков и производителей рекламной продукции, рекламные агентства.

ференции, семинары, мастер-классы и профес-
сиональные конкурсы. В 2019 г. в рамках деловой 
программы на выставке прошло около сотни 
мероприятий, на которых ведущие эксперты 
рассказали о новых направлениях и отточенных 
приёмах маркетинга и смежных отраслей. Гости 
выставки также могли посетить Международный 
бизнес-форум «Маркетинг в ритейле», блоки 
«Брендинг», «Ритейл», «Сувенирная продукция», 
«Дизайн», Digital, «Теле- и кинореклама», «Соци-
альная реклама», «Event-технологии», «Пресса 
и мультимедиа», SMM, «Маркетинговые услуги». 
В блоке «Теле- и кинорекламы» демонстриро-
вались работы лауреатов конкурсов «25 каДР», 
EPICA Awards (Англия), AICP (США), Clio Awards 
(США), Adstars (Корея) и ADFuture (Россия). n

В 2019 г. в рамках мероприятия прошла экспо-
зиция 15-го конкурса POSM и in-store коммуни-
каций POPAI Russia Awards. 19-й профессиональ-
ный конкурс телевизионной рекламы «25 каДР» 
является некоммерческим проектом, цель кото-
рого представить сегмент телевизионной рекла-
мы на выставке. В конкурсе принимают участие 
рекламные ролики, принятые заказчиками и вы-
шедшие в эфир в течение 2018 г. В холле Цен-
трального Дома художника располагалась экс-
позиция «40 лет ЦДХ». При поддержке биеннале 
«Золотая пчела» проходила международная пла-
катная акция Bauhaus 100.

Следующая выставка «Дизайн и Реклама 
Next» планируется к проведению весной 2020 
года в столичном «Гостином дворе».
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Для таких фигур очень важен 
факт того, как они будут вы-

глядеть на фотографиях, именно 
для этого они «обретают модный 
лоск», иногда идущий вразрез с 
реальностью, и брендируются. 
Потому что их главная задача – 
сделать сэлфи и разместить его 
в различных социальных сетях с 
правильным хэштегом.

Если объемным фигурам «жить» 
несколько дней, то для их изго-
товления выбирается скульптури-
рованный пенопласт, армирован-
ный специальными мастиками. 
Другое дело, когда фигура должна 
стать долгосрочным рекламным 
«промоутером»: в этом случае мы 
начинаем «ваять» стеклопластико-
вое изделие.

И если к обычным объемным 
фигурам любой величины и из 
любого материала публика и по-
сетители уже давно привыкли, а 
потому в кадр попадают только 
самые креативные, то объемные 
тантамарески с отверстиями для 
лица вызывают неподдельный ин-
терес у детей и взрослых.

Уже не первый год ко Дню кос-
монавтики 3D Logo изготавливает 
космические объемные скафандры, 
которые примеряют и в торговых 
центрах, и на тематических выстав-
ках, и даже на Всемирном фестива-
ле молодёжи и студентов. 
Людмила Безумова,
3D Logo

Объемные фигуры 
из пенопласта и 
стеклопластика всё 
чаще выходят за 
пределы витрины 
или торгового 
зала и становятся 
самодостаточными 
promo-продуктами.

Реклама  
в полный 
рост



Р
ек

ла
м

а 
1

8
+



28 № 2  2019 мировой опыт

В последние пять лет все, что писалось и 
говорилось про ooh – было про инно-
вации, трансформацию и рост. В связи 

с тем, что доходы рекламных компаний еже-
годно растут, появилось множество высокока-
чественных экранов нового формата, которые 
дают возможность для реализации динамич-
ных креативных решений.

Действительно, если учесть, что цифровые 
экраны, расположенные на улицах британских 
городов, в торговых центрах, аэропортах, на 
железнодорожных станциях и в других местах, 
привлекают внимание технологическими ре-
шениями, а рекламные сообщения охватывают 
и шоссе, и развязки в каждом крупном мегапо-
лисе, то можно поразиться, насколько быстро 
этот сегмент эволюционировал за довольно 
короткий промежуток времени.

Старым культовым телефонным будкам дела-
ют апгрейд в стиле современной эстетики, а от-
дельно стоящие конструкции не просто реклам-
ные экраны, но и предоставление бесплатного 
общедоступного Wi-Fi. В лондонском метро поя-
вились футуристичные эскалаторные ленты, ко-
торые позволяют креативщикам задействовать 
весь их творческий потенциал и обеспечить эф-
фективное взаимодействие с потребителем.

DOOH-экраны дают брендам возможность 
быть гибкими, а креатив, отличное воспроизве-
дение картинки и освещение позволяют брен-
дам великолепно выглядеть.

Но есть и другая сторона медали, не такая оп-
тимистичная. Классические рекламные носите-
ли размером 6х3 и 12х3 м пришли в большой 
упадок в течение последних лет. По оценкам 
экспертов индустрии, количество щитов 6х3 
м в Великобритании сократилось с 20,5 тыс. в 
2010 г. до примерно 12 тыс. в 2018 г., то есть на 
40%. Для конструкций 12х3 м показатели еще 

хуже: с 2350 до 970 конструкций за тот же пе-
риод, то есть на 58%. 

Причины такого снижения общеизвестны: 
процесс возрождения городов по всей стране 
привел к уменьшению незастроенной площади в 
городских центрах, которая подходит для круп-
ных форматов, к более высокому трафику на до-
рогах и к появлению экранов, на которых могут 
размещаться сразу несколько рекламодателей. 

В результате это отразилось на инвестициях 
в новые конструкции и в поддержку некоторых 
форматов. В конечном счете, цена размещения 
на статичных щитах сейчас недостаточно вы-
сока для владельцев, чтобы в условиях расту-
щих затрат выдерживать расходы на их обслу-
живание и размещение рекламы.

Мы знаем, как и почему дошли до такого по-
ложения дел, но, возможно, стоит остановиться 
и подумать, хорошо ли такое неумолимое сни-
жение количества рекламных щитов для ре-
кламодателей? В течение десятилетий огром-
ные мировые бренды создавали свой имидж с 
использованием всех форматов ooh, и щиты 
здесь играли значительную роль – на это были 
веские причины и большой эффект. Демон-
страция рекламы не только для ЦА, но и более 
широкой аудитории, сильно влияет на строи-
тельство брендов: крупные форматы форми-
руют долгосрочный позитивный эффект для 
брендов в течение многих лет. 

Аудитория и географический охват, который 
предлагают DOOH-экраны всех размеров, уве-
личивается. Впечатляет, что 62% взрослого на-
селения Великобритании замечает цифровую 
наружку каждую неделю, но лишь немногие 
бренды имеют возможность, таким образом 
нарастить свою аудиторию, поэтому DOOH-
носители сгруппированы в крупных городах.

Это история классического ooh, которая по-

зволяет достичь широкого географического 
охвата аудитории, а DOOH увеличивает и рас-
ширяет эту аудиторию. Ooh остается самым 
распространенным медиа в Британии, и имен-
но эта его способность привлекает многих ре-
кламодателей.

Рекламные щиты являются «противоядием» 
от микро-таргетинга (micro targeting), слишком 
большая часть которого, как говорят клиенты, 
приводит к исчезновению брендов из куль-
туры повседневной жизни. Немногие клиен-
ты готовы спорить с тем, что недооцененный 
классический рекламный щит12х3 м, возмож-
но, самое сильное средство взаимодействия с 
потребителем, который вы можете получить за 
свою цену.

Да, цифровая наружка обеспечивает рост, 
воздействие и огромную аудиторию в опреде-
ленных городских районах. И, безусловно, ва-
жен прогресс в области преобразований, кото-
рый принесла окружающей среде оцифровка 
рекламных конструкций. Но все же классиче-
ские рекламные щиты обеспечивают гораздо 
более широкую зону охвата по всей Велико-
британии, что является движущей силой для 
построения брендов.

Мы не можем винить владельцев медиа в том, 
что они не хотят терять деньги, не могут содер-
жать неприбыльные места. Но мы достигли пе-
реломного момента, когда спрос на рекламные 
щиты уже настолько превышает предложение, 
что носители распродаются за несколько меся-
цев вперед и недоступны для многих рекламо-
дателей.

Итак, если они пользуются таким спросом, 
то почему же их количество так быстро сокра-
щается? Это в итоге меняет расстановку сил на 
рынке наружной рекламы.
По материалам Mediatel.co.uk

В то время как цифровая наружка по-прежнему продолжает притягивать к себе пристально 
внимание всех участников ooh-отрасли, что же станет с обычным рекламным щитом, и что 
это значит для рекламодателей? На этот вопрос пробует ответить Стюарт Тейлор, глава ooh-
агентства Kinetic в Великобритании (входит в WPP).

Классические 
рекламные  
щиты исчезают,  
и это становится 
проблемой
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Когда компания искала новых сцена-
ристов, режиссеров и актеров, заинте-
ресованных в разработке идей и в со-

трудничестве, у нее было много вариантов 
для поиска. Но компания решила, что покуп-
ка активов Regency Outdoor Advertising в Лос-
Анджелесе за $150 млн – это лучший путь. В 
мире целевой рекламы такое большое, смелое 
рекламное объявление, расположенное в про-
ходном месте с большим скоплением аудито-
рии, по-прежнему дает результаты.

– В мировой столице развлечений, где ваша 
официантка могла бы снять фильм, Netflix ре-
шила купить рекламные щиты, – сказала Нэнси 
Флетчер, президент и исполнительный дирек-
тор Американской ассоциации наружной ре-
кламы, выступая на Неделе рекламы.

В мире смартфонов экраны 
все еще имеют значение
Стратегию Netflix взяли на вооружение и дру-
гие крупнейшие мировые бренды. 

Ориентация на рекламу, мобильные техно-
логии и поддерживаемые рекламой онлайн-
медиа означает, что бОльшая часть аудитории 
отрасли прячется за своими смартфонами, 
закрывая всплывающие в их устройствах бан-
неры и пропуская рекламные ролики. Но в ре-
альной жизни такого нет. В мире с обилием 
экранов большие, ничем не загроможденные, в 
основном статичные, изображения все еще мо-
гут привлечь внимание потребителей. С учетом 
месторасположения и контекста, вы можете 
давать там рекламу, актуальную для людей. Вот 
доказательство. На сегодня четверо из 10 круп-

нейших рекламодателей в наружке – это тех-
нологические гиганты (Apple, Google, Amazon 
и Netflix).

Джен Хенсли, президент компании Link, ко-
торая управляет сетью из сотен «умных» кио-
сков и цифровых рекламных щитов в Нью-
Йорке и 15 городах, говорит, нахождение 
потребителей с такими носителями позволяет 
ее компании получать точные данные о них.

– Эти экраны находятся в фиксированном 
месте, на определенной улице или на углу, во-
круг определенной транзитной точки, что по-
зволяет нам понимать, какая информация нуж-
на людям на конкретной станции в нужный 
момент, – говорит она.

Вот почему в последние годы DOOH-сегмент 
стал «ярким явлением» в рекламе. Экраны де-

Стриминговая платформа Netflix каждый год производит контент – документальные фильмы, 
сериалы и кулинарные шоу – на миллиарды долларов. Но, как и любая технологичная компания, 
она также активно инвестирует в рекламу, продвижение и исследования рынка. Иначе 
каким еще способом Netflix будет понимать своих зрителей, привлекать новых и давать им 
представление о том, какой богатый выбор шоу и фильмов есть на её сервисе?

Почему наружная реклама 
процветает в эпоху 
смартфонов
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шевеют, и наполнять их динамичным конку-
рентным контентом становится все проще. По 
данным PriceWaterhouseCoopers, в последнее 
время расходы рекламодателей на DOOH еже-
годно увеличиваются на 15% и более и к 2020 г. 
превысят расходы на традиционную наружную 
рекламу. Фактически наружная реклама была 
единственной категорией классических медиа, 
показавшей рост в этом году и заработавшей в 
США около $33,5 млрд. И основной движущей 
силой стала именно цифровая реклама, кото-
рая показала рост в 16%.

Наружная реклама получает 
цифровой апдейт
По данным исследования, проведенного Аме-
риканской ассоциацией наружной рекламы 
(ОААА), на каждый доллар, потраченный на 
наружную рекламу, вы получаете рентабель-
ность инвестиций в размере $5,97, что на 40% 
эффективнее, чем в сегменте digital (поиск объ-
явлений и контекстная реклама). Даже старые 
рекламные щиты оснащены датчиками и тех-
нологиями для анализа реакции и улучшения 
их ориентированности на пешеходов. 

Большие экраны с более высоким разреше-
нием, а также более релевантный контент дела-
ют наружку еще более эффективной. 

Возросшая интеграция технологий и про-
граммная покупка рекламы, при которой ком-
пьютеры сами решают, когда и где размещать 
цифровую рекламу, означают, что наружка ста-
новится все более интерактивной и релевант-
ной аудитории.

Сеть Link в Нью-Йорке позволяет рекламо-
дателям настраивать таргетинг на определен-
ное местоположение потребителей и обнов-
лять рекламу в режиме реального времени по 
мере реализации кампании. Один из примеров: 
outdoor-агентство Project X показало рекламу 

во время снежной бури в Чикаго, которая на-
правила потребителей в ближайший магазин 
Kmart, чтобы купить лопаты для снега.

Технологические гиганты обращают на 
это внимание и делают шаги в эту сторону. 
Так, крупнейший китайский сервис онлайн-
торговли Alibaba купил за $2,2 млрд Focus 
Media, шанхайскую компанию, в рамках сво-
ей новой офлайн/онлайн стратегии («Новая 
розничная торговля»), которая направлена 
на то, чтобы привлечь внимание китайского 
среднего класса.

Google тоже тестирует в Германии техноло-
гию, которая помогает применить опыт компа-
нии в области таргетирования в интернете для 
наружной рекламы. Владея данными о место-
положении пользователей Android, компания 
может получить обширные демографические 
данные о том, кто находится в каждом конкрет-
ном месте в данную секунду.

Программа Radar от Clear Channel исполь-
зует данные мобильных приложений, что-
бы лучше понять, кто проходит мимо выве-
сок. Алексис Оганян, соучредитель Initialized 
Capital и Reddit, инвестировал $2,1 млн в 
AdQuick – стартап, разрабатывающий новые 
инструменты таргетинга и измерения для на-
ружной рекламы, включая интеграцию вир-
туальных голосовых помощников, чтобы те 
люди, которые проходят мимо рекламных 
щитов, могли «спросить» у рекламоносителя 
дополнительную информацию.

– Раньше вы наносили клей на оборотную 
сторону листа бумаги и на месяц клеили её на 
стену, – говорит Джен Хенсли из Link. – Теперь, 
с появлением цифровых дисплеев и повсемест-
ного распространения данных о месте, пого-
де и событиях в реальном времени, мы можем 
пользоваться всем этим, чтобы увеличить поль-
зу от экранов в целом.

Находясь в цифровом мире
Ответом потребителей на цифровое излише-
ство (интернет, смартфоны и т. д.) является 
возвращение их в реальный мир. Многие но-
вые бренды, особенно те, кто обращается на-
прямую к потребителю, осуществляли специ-
альное брендирование в метро или открывали 
торговые точки, чтобы вырваться из «интер-
нет-бункера» и привлечь новых клиентов.

Другой важный момент – растущая способ-
ность делать экраны доступными, более реле-
вантными, и, следовательно, более ценными 
для рекламодателей, так как индустрия наруж-
ной рекламы уже стала подкованной техни-
чески, а рекламные сообщения – все более 
уместными. Например, Google уже начал тести-
ровать в Лондоне свою рекламную технологию 
DoubleClick, которая позволяет покупателям в 
удаленном режиме приобретать рекламное ме-
сто на экранах. 

Новое поколение «умных объявлений» так-
же может стать очень персонализированным. 
Во время Недели моды в августе прошлого 
года New Balance разместил рекламу в нью-
йоркском районе Сохо. Носители были осна-
щены камерами для анализа одежды прохо-
жих. Если система искусственного интеллекта 
определяла, что наряд конкретного человека 
особенно «стильный», она высвечивала его фо-
тографию под заголовком «обнаружено исклю-
чение».

Борьба за дефицитный  
ресурс – внимание
В дополнение к увеличению инвестиций в но-
вые технологии, которые сделают экраны бо-
лее реактивными и интерактивными, будет ра-
сти и количество самих носителей.

Оutdoor-компании, в том числе JCDecaux, 
Clear Channel и Lamar, планируют установить 
сотни новых цифровых конструкций в круп-
ных городах своего присутствия. Правитель-
ство штата Калифорния тестирует программу 
для цифровых рекламных щитов на автомаги-
стралях, которые, по оценкам, могут приносить 
миллионы каждый год.

И, поскольку люди оставляют все больше 
«цифровых следов» в онлайне, эти данные 
могут быть использованы для того, чтобы сде-
лать наружную рекламу более целевой и акту-
альной. Исследования также показывают, что 
рекламные щиты и смартфоны действитель-
но эффективно работают вместе. По данным 
WARC, в результате такого взаимодействия 
кликабельность объявлений на мобильных 
устройствах увеличивается на 15%. При этом 
46% потребителей в США использовали поис-
ковую систему после того, как увидели ooh-
рекламу.

Современная цифровая реклама должна по-
стоянно находить баланс между интересами 
потребителей и выгодной для рекламодателей, 
и все это не нарушая конфиденциальности. 
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Мобильный наружная 
реклама McDonald’s 
становится мобильной

nn В США наружную рекламу McDonald’s те-
перь можно увидеть не только вдоль дорог, но 
и в мобильном навигаторе Waze. Так сеть ре-
сторанов намерена увеличить эффективность 
размещения своей наружной рекламы, пишет 
Out-of-home.ua.

Сеть ресторанов McDonald’s заключила со-
глашение с навигационным приложением 
Waze. Она договорилась о размещении на 
электронной карте навигатора своих банне-
ров. Теперь водитель автомобиля, проезжая 
мимо реальных постеров McDonald’s, будет 
видеть и в Waze продублированные баннеры 
с рекламой ближайшего заведения сети. Та-
кие объявления дополнены информацией о 
маршруте проезда к ресторану и приблизи-
тельном времени в пути.

Ooh-реклама  
борется со стрессом

nn Люди ежедневно по тем или иным 
причинам оказываются в стрессовых 
ситуациях, испытывают нервное на-
пряжение, раздражение или беспокой-
ство. Чтобы помочь людям избавиться 
от этих негативных явлений, оператор 
наружной рекламы ClearChannelSweden 
создал в метрополитене Стокгольма 
«эмоциональную художественную гале-
рею». В акции задействовано 250 digital-
билбордов.

В рамках проекта специальная система 
изучает открытые онлайн-источники, со-
циальные сети, новостные порталы, сай-

ты, информирующие о дорожном движе-
нии и т. д., чтобы понять, какие факторы 
в данный момент времени воздействуют 
на психологическое состояние человека 
и какие чувства он при этом может ис-
пытывать.

В зависимости от того, какая про-
блема потенциально сильнее всего 
может воздействовать на пассажи-
ров, на рекламоносителях появляется 
одна из шести оригинальных картин, 
специально написанных для проекта. 
Привлечённые художники постара-
лись изобразить в своих работах по-
ложительные эмоции: безопасность, 
спокойствие, энергичность, безмятеж-
ность, радость.
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nn В соцсетяхв старинном бельгийском горо-
де Нивель разгорелась горячая общественная 
дискуссия. Жителей взбудоражило появление 
наружной рекламы скандального сайта зна-
комств, известного своими пошлыми шутками 
про супружеские измены, сообщает «Журна-
листская правда» со ссылкой на РИА «Новости».

Добропорядочные бельгийцы опасаются, что 
реклама подаст дурной пример для молодежи. 
Например, критику вызвали плакаты с прово-
кационными надписями: «В отличие от анти-
депрессантов, любовник не требует затрат со-
циального страхования», «Мы не предоставляем 
карт верных клиентов» и т.д., которые появились 

на остановках общественного транспорта.
Мэр города Пьер Юар признался, что «с 

учетом того, что реклама носит «особый» ха-
рактер», он «попросил провести ее оценку», 
однако якобы выяснилось, что реклама носит 
законный характер, поэтому власти не могут 
применить к ней никаких санкций.

Реклама сайта знакомств в Бельгии вызвала скандал

nn MediaCom названо самой успешной агентской сетью в 
мире в 2018 г. и лучшим агентством в Северной Америке и 
APAC. ДанныеоснованынаотчетеCOMvergence New Business 
Barometer Full Year 2018. Прибыль агентства составила $2,2 
млрд в тендерах в категории NewBusiness, а также за сохра-
ненные контракты на сумму $893 млн. Глобально MediaCom 
выиграло сопровождение adidas, Bose, Mars и Hilton, сохра-
нило контракт с Shell, а также Sky в Великобритании.

В отчёте COMvergence зафиксированы более 2250 пере-
мещений аккаунтов, а также сохранение текущих клиент-
ских контрактов на сумму $30,4 млрд в 34 странах.

В течение прошедших двух лет MediaComWorldwide 
показывает высокие темпы роста. Основываясь на отчё-
тах COMvergence за 2017 г., сеть выиграла $2,1 млрд, полу-
чив в портфель таких клиентов как PSA PeugeotCitroen, 
WalgreensBootsAlliance, Richemont и Falabella.

– Это действительно фантастический результат, кото-
рым мы очень гордимся. Мы ставим людей на первое ме-
сто, чтобы достичь лучших результатов для себя и клиентов, 
Peoplefirst, Betterresults. 2018 год доказывает, что эта форму-
ла действует. Мы продолжим усердно работать, чтобы при-
умножить показатели в 2019 г., – сказал председатель и гене-
ральный директор MediaComWorldwide Стивен Аллан.

nn PublicisMedia объявило о консо-
лидации двух глобальных медийных 
агентств – Blue 449 и SparkFoundry – 
для создания единого сильного бренда. 
У агентств схожее позиционирование 
и культура, в основе обоих лежит дух 
предпринимательства. Объединённое 
агентство будет работать под брендом 
SparkFoundry на большинстве рынков 
(в России, в частности) и способство-
вать его дальнейшему развитию и росту.

Благодаря этому стратегическо-
му альянсу сеть расширит своё при-
сутствие в Австралии, Канаде, Китае, 
Германии, Индии, Италии, Ближнем 
Востоке, Бразилии, Польше, России, 
Сингапуре и Испании. Это послужит 
толчком в развитии сети и ускорит 
эволюцию SparkFoundry, которая в 
прошлом году успешно выиграла та-
кие крупные тендеры, как Marriott, 
Avon (глобально), Lenovo (глобально), 
Mondelez (на некоторых рынках). На 
российском рынке в прошлом году 

SparkFoundry выиграли тендеры Ipsen 
и «Аквалайф».

В России на операционном уровне 
ничего не изменится, потому что оба 
агентства – SparkFoundry и Blue 449 – 
уже находятся под управлением Викто-
рии Трухановой.

– На нашем рынке мы предвосхитили 
глобальные события, поэтому процесс 
объединения для клиентов пройдёт ком-
фортно. Позиционирование агентств 
было близким по духу, поэтому для ко-
манды процесс слияния также пройдёт 
органично, –говорит управляющий ди-
ректор SparkFoundry Виктория Трухано-
ва. – Я уверена, что консолидация позво-
лит нам усилить бренд SparkFoundry. Это 
новая страница в истории агентства.

Сегодня в числе клиентов 
SparkFoundry в России такие клиенты, 
как Avon, Heineken, «Аквалайф», GAP, 
BoscodiCiliegi, Mark&Spencer, Ipsen, «Ак-
валайф» и др., в числе клиентов Blue 449 
– Clarins, COTY.

PublicisMedia объединяет 
агентства

признана самой 
успешной сетью 

в мире в 2018 году


