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ВЛАСТь

Рекламные торги 
в Севастополе стартуют 
в 2022 году

nn Аукционыn наn правоn размещенияn на-
ружнойnрекламыnвnСевастополеnпланиру-
етсяnначатьnпроводитьnвnследующемnгоду.n
Обnэтомnприnрассмотренииnвопросаnуве-
личенияn собственныхn доходовn бюджетаn
регионаn наn заседанииn заксобранияn со-
общилn руководительn департаментаn ар-
хитектурыnиnградостроительстваnМаксимn
Жукалов.

Поn егоn словам,n вn настоящийn моментn
сформированоn 23n площадки.n Докумен-
тыnпоnещёn11nрекламнымnконструкциямn
подготовленыnдляnвнесенияnсоответству-
ющихn измененийn вn схемуn размещения.n
Минимальнаяnсуммаnаренднойnплатыnнаn
однуn конструкцию,n котораяn будетn пред-
ставленаn наn торгах,n составитn 100n тыс.n
руб.nвnгод.

Такжеnдепартаментnпланируетnактуали-
зироватьn схемуn размещенияn рекламныхn
конструкций,n котораяn былаn утвержденаn
вn2017nг.

В Симферополе  
сносят незаконную 
наружку

nn Доn концаn текущегоn годаn вn Симфе-
рополеn планируетсяn демонтироватьn 17n
незаконныхn рекламныхn конструкций.n
Работыn поn сносуn несанкционированнойn
рекламыnпроводятсяnпоnпоручениюnгла-
выn республиканскогоn центраn Валентинаn
Демидова.

Какnсообщаютnвnмэрии,nвnоктябре-ноя-
бреn вn Симферополеn былоn демонтирова-
ноn59nнезаконныхnрекламоносителей.

Ранееn властиn Симферополяn приоста-
новилиn согласованиеn размещенияn на-
ружнойn рекламыn вn городе.n Вn мэрииn по-
яснили,n чтоn необходимоn разработатьn
правовойnактnпоnконцепцииnобщегоnцве-
товогоnрешенияnзастройкиnулиц,nпаспор-
товnвнешнегоnвидаnфасадов.n

Нижегородские 
операторы в долгу 
перед городской  
казной

nn Поn даннымn мэрииn Нижнегоn Новго-
рода,nвnдекабреnзадолженностьnоперато-
ровn наружнойn рекламыn вn бюджетn Ниж-
негоnНовгородаnсоставляетn49,5nмлнnруб.n
Вn февралеn текущегоn годаn размерn долгаn
компанийnбылnвышеnиnсоставлялn85nмлнn
руб.n Трудностиn сn оплатойn обусловленыn
коронавируснымиnограничениями.

Всемn должникамn направленыn претен-
зии.n Кромеn того,n судыn удовлетворилиn
искиnкnнимnнаn29nмлнnруб.

В петербургской 
подземке может 
исчезнуть звуковая 
реклама

nn ВластиnСанкт-Петербургаnобсуждаютn
предложениеn убратьn рекламуn изn город-
скогоnметрополитена.nОбnэтомnсообщилn
руководительn комитетаn поn транспортуn
Кириллn Поляков.n Поn егоn словам,n объемn
доходовnотnрекламыnдляnГУПn«Петербург-
скийnметрополитен»nнесущественен.

Поn даннымn северо-западногоn пред-
ставительстваn Ассоциацииn коммуни-
кационныхn агентствn России,n вn первомn
полугодииn 2021n г.n сегментn транзитнойn

рекламыn вn Севернойn столицеn (метро,n
пассажирскийn транспорт,n аэропортn
Пулковоn иn железнаяn дорога)n выросn наn
7,5%,nдоn510nмлнnруб.

БИЗНЕС

«Ростелеком»  
ищет outdoor-
подрядчика

nn ПАОn «Ростелеком»n объявилоn тен-
дерn наn планированиеn иn размещениеn на-
ружнойn рекламыn (статичныеn иn digital-
носители)n вn 2022-2023n гг.n Начальнаяn
(максимальная)n стоимостьn контрактаn
составляетn898,5nмлнnруб.n

Согласноn тендернойn документации,n
«Ростелеком»nпредусматриваетnантидем-
пинговыеn цены.n Вn частности,n вn случаеn
еслиn ценаn договора/скидка,n предложен-
наяn участникомn вn заявке,n нижеn началь-
нойnстоимостиnнаn51n%nиnболее,nтоnучаст-
никn долженn предоставитьn обеспечениеn
исполненияn вn размереn 25%.n Кромеn того,n
онn долженn предоставитьn обоснованиеn
демпинговойnцены.

Приn формированииn ценовогоn пред-
ложенияn поn каждомуn населенномуn пун-
ктуn исполнительn долженn соблюстиn рядn
требованийn кn качествуn рекламныхn кон-
струкций.n Например,n среднийn рейтингn
GRPnвn городах,n входящихnвnмониторингn
исследовательскойn компанииn «ЭСПАР-
Аналитик»,nдолженnбытьnвn1,2nразаnвышеn
среднегородского.

Вn течениеn всегоn срокаn действияn дого-
вораnПАОn«Ростелеком»nобозначаетnзада-
чуnнаnформированиеnадреснойnпрограм-
мы,n интересующуюn географию,n период,n
форматы,n объёмыn иn локациюn размеще-
нияnРКnиnт.nд.

Подведениеn итоговn состоитсяn 15n фев-
раляn2022nг.



3№ 6  2021новости
Р

ек
ла

м
а

nn Операторn Russn Outdoorn представилn
проектn развитияn рекламныхn носителейn
вn московскомn метрополитене.n Благодаряn
емуnкомпанияnпланируетnсерьезноnусилитьn
digital-направлениеnвnстоличнойnподземке,n
расширитьn продуктовуюn линейкуn иn пред-
ложитьn рекламодателямn новыеn форматыn
размещения.

Основнойn акцентn будетn сделанn наn уве-
личениеn количестваn цифровогоn инвен-
таряn иn повышениеn функциональностиn
рекламныхnплощадейn–nтакиеnпланыnозву-
чилn операторn вn концепцииn развитияn ме-
диапространстваn метрополитена.n Новаяn
digital-инфраструктураnстанетnчастьюnгло-
бальнойnэкосистемыnгруппыnRussnOutdoor,n
чтоn позволитn рекламодателямn размещатьn
рекламуnвnметроnпоnединымnпровереннымn
стандартамnкачества.

–nВnритмеnбольшогоnгородаnважнаnпрак-
тичностьnиnфункциональностьnинвентаря,n
аnблагодаряnновымnформатамnразмещения,n
рекламныйn рынокn получитn большеn воз-
можностейnдляnкреатива.nВnнашейnконцеп-
цииnмыnделаемnупорnименноnнаnдиджитал,n
ведьn сегодняn DOOHn динамичноn развива-

етсяn иn максимальноn подходитn дляn самойn
востребованнойn транспортнойn системыn
города,n–nговоритnБорисnПешняк,nкоммер-
ческийnдиректорnRussnOutdoor.

Транзитнаяnрекламаn–nодноnизnключевыхn
направленийn Russn Outdoor.n Вn концеn октя-
бряnгруппаnобъявилаnоnпокупкеnNebo.digitaln

–n оператораn рекламыn вn московскомn ме-
трополитене,nтемnсамымnполучивnправоnнаn
размещениеn рекламыn наn всемn инвентареn
столичногоn метрополитена.n Ранее,n вn сен-
тябреnэтогоnгода,nRussnOutdoornполностьюn
занялnсегментnпригородныхnнаправленийn
МосквыnиnМосковскойnобласти.

Russ Outdoor планирует увеличить 
количество digital-рекламы в московском метро
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ГПДn поn наружнойn рекламеn учрежденаn вn
июнеn 2021n г.,n чтобыn уn основныхn игроковn
рекламнойn индустрииn былаn возможностьn
обсуждатьn развитиеooh-сегмента,n аn такжеn
совместноn сn исследовательскимиn компа-
ниямиnвырабатыватьnобщиеnподходыnкnиз-
мерениюnрынкаnнаружнойnрекламы.

Вn рамкахn встречиn участникиn обсудилиn
текущееnсостояниеnотрасли,nсистемуnизме-
ренийnout-of-homenиnпланыnпоnееnразвитиюn
вn соответствииn сn приоритетнымиn направ-
лениями,nвыбраннымиnиндустриейnпоnито-
гамnпервойnвстречиnГПДnпоnooh.nСредиnнихn
–n объемыn аудиторииn каждогоn выходаn дляn
digital,n профилированиеn аудиторииn поn ба-
зовымnЦАnиnкросс-медийныеnисследования.

Планыn поn развитиюn системыn
мониторингаn вn oohn участни-
камn ГПДn представилn генераль-

ныйn директорn Admetrixn Ильяn Шершуков.n
Вn частности,n планируетсяn значительноеn
расширениеn возможностейn проектаn «Мо-
ниторингn 100%n эфираn цифровыхn кон-
струкций»,nкоторыйnбылnзапущенnсовмест-
ноnсnMediascopenвnсентябреn2021nг.nВnпланахn
компанийn–nинтегрироватьnвnпроектnновыеn
данные,nкасающиесяnсюжетовnиnкреативовn
вn рекламныхn кампаниях,n аn такжеn подроб-
ныеn данныеn поn эфируn вплотьn доn днейn иn
часов.nЭтоnпозволитnрекламодателямnполу-
чатьnболееnподробнуюnиnточнуюnинформа-
циюnоnвыходахnвnцифре.

Помимоn этого,n планируетсяn расширитьn
инструментарийnизмеренияnцифровыхnре-
кламныхnконструкцийnпосредствомnвклю-

Russ Outdoor и Gallery  
стали партнёрами

Крупнейшие игроки 
российского ooh-рынка, группа 
компаний Russ Outdoor и 
компания Gallery, объявили о 
стратегическом партнерстве, 
основной целью которого 
является дальнейшее развитие 
индустрии наружной рекламы и 
формирование благоприятного 
имиджа ooh как полноценного 
инновационного медиа.

Компанииnрассчитывают,nчтоnсотрудни-
чествоnдвухnкрупныхnигроковnпозитив-

ноn отразитсяn наn рынкеn наружнойn рекла-
мы,nбудетnобеспечиватьnбалансnинтересовn
операторов,n рекламодателейn иn агентств,n
способствоватьn дальнейшемуn развитиюn
медиаизмеренийn вn отрасли,n усилитn стан-
дартизациюn метрик,n цифровыхn решений,n
инвентаряnиnпозволитnвыработатьnсистем-
ныйn подходn кn управлениюn продажамиn иn
коммерческимnпродуктам.

Совокупныйn объемn digital-конструкцийn
двухn компанийn составляетn болееn 1,3n тыс.n
экрановnпоnвсейnРоссии.

–nСтратегическоеnпартнерствоnдвухnглав-
ныхnигроковnнаnрынкеnстанетnбольшимnсо-
бытиемnдляnвсейnиндустрии.nМыnуверены,n
чтоnнашеnсотрудничествоnсnGallerynпозво-
литnещеnактивнееnразвиватьnновыеnпродук-
тыn иn усилитьn цифровоеn направлениеn на-
ружнойnрекламыnблагодаряnконсолидацииn
ресурсов,n–nкомментируютnвnRussnOutdoor.

–n Альянсn двухn крупнейшихn outdoor-
операторовn поможетn сделатьn рынокn на-
ружнойn рекламыn вn Россииn болееn при-
влекательнымn дляn клиентовn благодаряn
стандартизацииn подходовn кn медиаизме-
рениям,n закупкеn инвентаряn иn рекламнымn
продуктам.n Нашеn сотрудничествоn сn Russn
Outdoornслужитnобщейnцелиn–nростуnрынкаn
oohnвnРоссии,nосновнымnдрайверомnкото-
рогоnявляетсяndigital-сегмент,n–nкомменти-
руютnвnGallery.

Всё идёт по плану
Состоялась очередная встреча участников Группы 
пользователей данных (ГПД) в сфере измерений 
и мониторинга наружной рекламы. Мероприятие 
организовано ассоциацией «Русбренд» с привлечением 
рекламодателей – членов ассоциации, рекламных 
агентств – членов АКАР, крупнейших операторов 
наружной рекламы, а также исследовательских компаний 
Mediascope, Admetrix и других представителей отрасли.

ченияnвnмониторингnданныхnбольшегоnко-
личестваn владельцевn инвентаряn иn данныхn
поnindoor-nиnтранзитнойnрекламе.

Чтобыnускоритьnсозданиеnсистемыnмо-
ниторинга,n представителиn рынкаn пла-
нируютn регулярноn встречатьсяn вn рамкахn
ГПД.nОсновныеnзадачиnэтихnвстречn–nпро-
анализироватьn текущиеn тенденцииn вn из-
меренииn ooh-рекламыn вn Россииn иn мире,n
объединитьn мненияn представителейn ин-
дустрииnиnразработатьnмерыnпоnразвитиюn
рынкаnвnчастиnмониторингаnooh.nПодоб-
ноеn отраслевоеn партнерствоn позволяетn
расширитьn аналитическиеn инструментыn
мониторингаn рекламныхn кампанийn дляn
рынкаn иn разработатьn новыеn исследова-
тельскиеn продукты,n которыеn будутn под-
держаныn отрасльюn иn применимыn кn еже-
дневномуnрешениюnзадач.
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Третьеn транспортноеn кольцоn являетсяn
однойn изn наиболееn загруженныхn ма-

гистралейnгорода,nвnтоnжеnвремяnкрупныхn
медианосителейnздесьnпредставленоnотно-
сительноn немного,n особенноn вn западной,n
традиционноnпремиальной,nчастиnТТК.

Новыйn рекламоносительn можетn пред-
ставлятьn интересn дляn рекламодателей,n ра-
ботающихnсnделовойnаудиториейnсреднегоn
иnвысокогоnдостатка.nСогласноnданнымn«Ян-
декс.Карты»,nвnтечениеnдняnпробкиnнаnэтомn
участкеnТТКnдержатсяnвnсреднемnнаnуровнеn
5-6nбаллов,nповышаясьnдоn7-8nбаллов.

Поn словамn представителейn компании,n
ключевымиnпреимуществамиnконструкцииn
являютсяn расположениеn вблизиn отn про-

На рынке нижегородской наружки 
появился новый игрок
В декабре этого года на рынок Нижнего Новгорода 
выходит новый игрок – компания Prime!, которая займёт 
место в тройке крупнейших локальных операторов. Prime! 
– результат слияния двух местных outdoor-операторов 
– SCG и «Рекстар», являющихся партнерами с прошлого 
года. Объединение ресурсов компаний будет направлено 
на развитие digital outdoor в регионе и эффективного 
взаимодействия рекламодателей с аудиторией

Кnначалуnвторогоnкварталаn2022nг.nвnуправ-
ленииnновойnкомпанииnбудетnболееn360n

поверхностейn вn Нижнемn Новгородеn иn Ни-
жегородскойnобласти:nстатичныеnиnцифро-
выеnбилборды,nсуперсайты,nмедиафасадыnиn
нестандартныйnкрупныйnформат.

Объединенныйn бизнесn будетn работатьn
подn руководствомn директораn «Рекстар»n
Сергеяn Пономарева,n вn тоn времяn какn ком-
мерческимnдиректоромnстанетnРоманnПе-
тровский,n занимавшийn ранееn аналогич-
нуюnдолжностьnвnSCG.

–nНашеnобъединениеn–nвыверенноеnре-
шение,nсложившеесяnнаnанализеnвзаимнойn
деятельностиnмеждуnSCGnиn«Рекстар»nвnте-

чениеnполутораnлет.nКонсолидацияn–nакту-
альнаяn тенденцияn современногоn бизнеса,n
которая,nкакnмыnуверены,nприведетnнасnнеn
толькоnкnукрупнениюnдолиnрынка,nноnиnкоn
всемn характернымn синергетическимn эф-
фектам,n когдаn совместноеn действиеn двухn
существенноnпревосходитnсуммуnдействийn
каждогоnпоnотдельности,n–nговоритnСергейn
Пономарёв.

Клиентыn Prime!n получатn большиеn воз-
можностиn иn преимущества:n размещениеn
рекламыn вn ключевыхn локацияхn иn транс-
портныхn развязках,n Wi-Fi-аналитикуn дляn
анализаn эффективностиn рекламныхn кам-
панийnиnдополнительныхnтехнологичныхn

инструментовn дляn повышенияn частотыn
взаимодействияnсnаудиторией.

–nPrime!nбудетnставитьnпередnсобойnдей-
ствительноnамбициозныеnзадачиnнаnсред-
несрочнуюn перспективу.n Намn предстоитn
расширитьn сетьn рекламныхn конструкций,n
статьn крупнее,n приn этомn сохранивn свойn
уникальныйn «бутиковый»n стильn вn комму-
никацияхn соn своимиn партнёрами,n оста-
ватьсяnноваторамиnoutdoor-рынка.nНеnста-
немnраскрыватьnпокаnвсехnсекретов,nноnмыn
верим,n чтоn сможемn приятноn удивитьn сво-
ихnклиентовnиnпартнеров.nНамnпредстоитn
интересныйnиnувлекательныйnпутьnвnмореn
outdoor,–nотмечаетnРоманnПетровский.

Клиенты VinEx Media 
смогут проводить 
кампании в 3D-формате
Компания VinEx Media запустила в Москве новый 
медиафасад. Он располагается наТретьем транспортном 
кольце (ТТК) в районе Кутузовского проспекта и «Москва-
Сити». Медиафасад площадью 420 кв. м выполнен в форме 
полусферы, что позволит рекламодателям проводить 
кампании в 3D-формате.

езжейn части,n аn такжеn нестандартнаяn фор-
маn–nполусфера.nТакойnформатnпозволяетn
запускатьn наn медиафасадеn качественныеn
3D-кампании,n пользующиесяn сегодняn по-
вышеннымn спросом.n Размерn конструкцииn
–n35х12nм.nВсеnэтиnфакторыnобеспечиваютn
хорошуюnвидимостьnиnповышаютnкачествоn
контактаnсnаудиторией.

–nБезусловно,nпоявлениеnкаждогоnново-
гоnмедиафасадаnвnМосквеnявляетсяnважнымn
событиемnдляnнашейnиндустрии.nДляnтако-
гоn огромногоn мегаполисаn существующееn
количествоn фасадовn явноn недостаточно.n
Особенноn этоn касаетсяn западной,n преми-

альной,nчастиnгорода.nНачинаяnпроект,nмыn
сразуn решилиn сосредоточитьn усилияn наn
поискn достойногоn местаn именноn вn этойn
частиn города,n иn ужеn первыеn анонсыn по-
казали,n чтоn выборn былn правильным.Из-заn
округлойnформыnзданияnпроектnполучил-
сяnтехническиnсложнымnиnдорогостоящим,n
ноn этоn дастn возможностьn использоватьn
геометриюn конструкцииn дляn воспроизве-
денияn нестандартногоn 3D-контента.n Мыn
считаем,nчтоnэтоnобеспечитnконкурентноеn
преимуществоn дляn нашихn клиентовn иn ихn
кампаний,n –n говоритn Дмитрийn Цибисов,n
генеральныйnдиректорnVinExnMedia.

Всё идёт по плану
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Так,n приn анализеn ключевыхn аудитор-
ныхn иn ценовыхn показателейn различ-
ныхn группn стандартныхn форматовn иn

медиафасадовnзаn30nднейnиюняn2021nг.,nвы-
яснилось,n чтоn приn равномn бюджетеn стан-
дартныеn конструкцииn вn Москвеn обеспечи-
ваютn месячныйn охватn населенияn наn 26%n
выше,nчемnмедиафасады.

Вместеnсnтем,nзаnсчетnиспользованияnболь-
шогоnколичестваnмедиафасадов,nрекламода-
тельnтакжеnможетnполучитьnбольшойnохватnиn
частотуnконтактовnсnаудиторией,nнапример,n
из-заn запоминающегосяn wow-эффекта,n ко-
торыйn былn достигнутn благодаряn размеруn иn
удачномуn местоположениюn медиафасадов.n
Вn данномn случаеn дляn рекламодателяn болееn
важноnвыбратьnбольшойnиnяркийnноситель,n
которыйnсыграетnважнуюnимиджевуюnроль,n
понимая,nчтоnиспользованиеnтакогоnформа-
таnдорожеnдругихnклассическихnформатов.

–nЕслиnзадачейnкампанииnявляетсяnмакси-
мальныеnохватnиnчастотаnконтактовnаудито-
рииnсnрекламойn-nстандартноеnразмещениеn
лидируетnсnбольшимnотрывомnотnмедиафа-
садов.nЕслиnжеnдляnбрендаnважноnвыделить-
сяnиnгромкоnзаявитьnоnсебе,nтоnлогично,nчтоn
онnвыбираетnмедиафасады,nприnэтомnотда-
ваяnсебеnотчетnвnтом,nчтоnзаплатитnбольше,n
чемnприnвыбореnальтернативныхnклассиче-
скихnформатов,n–nговоритnИльяnШершуков,n
генеральныйnдиректорnAdmetrix.

–nВыборnформатаnдляnрекламнойnкампа-
нииnвnoohnзависитnотnкоммуникационныхnиn
маркетинговыхnзадачnбренда.nСтандартныеn
носители,nдействительно,nпозволяютnрекла-
модателямn достигнутьn высокихn показате-
лейnпоnохватуnаудитории,nаnмедиафасадыnвn
большинствеn своемn решаютn задачиn имид-
жевогоn характера,n –n отмечаетn Александрn
Васьков,n директорn поn закупкамn наружнойn
рекламыnPosterscopenRussia.

–nЧтобыnдостичьnдолгосрочногоnэффектаn
отnнаружнойnрекламы,nмыnчащеnвыбираемn
стандартныеnформаты,nтакnкакnониnимеютn

Классика всегда в цене
Согласно данным независимых 
индустриальных измерений, 
аудиторные характеристики 
классических форматов outdoor-
рекламы схожи друг с другом и 
остаются наиболее выгодными 
для размещения. При этом, хотя 
размещение на медиафасадах 
оказывается дороже, этот формат 
помогает решать имиджевые 
задачи брендов и повышать их 
узнаваемость.

наибольшееn распространение.n Этоn позво-
ляетn получитьn нужнуюn частотуn контактаn сn
рекламойnиnвысокийnохват,nтоnестьnсделатьn
так,n чтобыn рекламаn былаn максимальноn за-
метной.n Медиафасадыn выступаютn усили-
телямиn эффекта,n помогаютn добиватьсяn
доминирования,nвиральностиnиnприnкросс-
медийномn планированииn перекидываютn
продвижениеn изn наружнойn рекламыn вn ин-
тернет,n –n комментируетn Андрейn Соколов,n

заместительnдиректораnпоnзакупкамnнаруж-
нойnрекламыnPublicisnMedia.

Напомним,n чтоn вn апрелеn этогоn годаn
Admetrixn сталn стратегическимn партнеромn
компанииn Mediascope.n Тогдаn компанииn
отметили,n чтоn соглашениеn позволитn имn
усилитьn экспертизуn иn прозрачностьn из-
меренийn вn сегментеn наружнойn рекламыn иn
предложитьn рынкуn новыеn исследователь-
скиеnпродукты.
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Компанияn сосредоточитсяn наn разви-
тииn портфеляn продуктов,n основан-
ныхn наn данных,n аn такжеn платформn

дляn управленияn ими,n выступаяn единымn
операторомn данныхn дляn компанийn хол-
дингаn«Газпром-Медиа».n «ГПМnДата»nтакжеn
будетn предоставлятьn решенияn наn осно-
веn анализаn иn обработкиn большихn данныхn
партнерамnиnрекламодателям.

«МаксимаТелеком»n передастn вn СПn ком-
мерческуюnэкспертизуnиnопытnуправленияn
дата-проектами,n аn такжеn предоставитn IT-
компетенцииn иn технологическуюn инфра-
структуруn дляn развитияn продуктовn наn ос-
новеnданных.

Холдингn«Газпром-Медиа»nпередастnвnСПn
доступn кn платформеннымn решениямn поn
анализуn агрегированныхn данныхn сn помо-
щьюnмашинногоnобучения,nаналитическиеn
иnтехнологическиеnплатформыnдляnDOOH,n

аn такжеn перспективныеn направленияn мо-
нетизацииnданных.n

–nСозданиеnвnпериметреnхолдингаnедино-
гоnцентраnкомпетенцииnпоnработеnсnагреги-
рованнымиnданнымиnпозволитnзначительноn
расширитьnпортфельnцифровыхnпродуктов,n
вnтомnчислеnнапрямуюnнеnсвязанныхnсnтради-
ционнымиnдляnнасnрекламнымnиnмедиабиз-
несом.n Партнёрствоn сn «МаксимаТелеком»n вn
рамкахnСПnсоздастnтехнологическуюnосновуn
дляnдальнейшейnцифровойnтрансформацииn
холдингаnиnбудетnспособствоватьnразвитиюn
сервиснойn экосистемы,n –n говоритn Алек-
сандрn Жаров,n генеральныйn директорn хол-
дингаn«Газпром-Медиа».

–n Совместноеn предприятиеn сn «Газпром-
Медиа»n –n этоn расширениеn нашегоn сотруд-
ничестваnсnкрупнейшимnроссийскимnмедиа-
холдингомnвnсфереnразвитияnновыхnмоделейn
иn отраслевыхn проектовn поn монетизацииn

данных.nРешенияnнаnосновеnтехнологийnана-
лизаnданныхnсnприменениемnискусственногоn
интеллектаnсегодняnвостребованыnпрактиче-
скиn вn любомn бизнесе.n n Объединивn компе-
тенции,nвместеnсnпартнеромnмыnпредложимn
рынкуnцифровыеnрешенияnновогоnкачества,n
–nотмечаетnБорисnВольпе,nгенеральныйnди-
ректорn«МаксимаТелеком».

–nКлючевымиnнаправлениямиnсовместно-
гоnпредприятияnбудутnпрорывныеnрешенияn
наn основеn данных,n аналитическиеn серви-
сыn наn основеn машинногоn обучения,n про-
дуктоваяn аналитика,n разработкиn вn областиn
персонализацииn пользовательскогоn опыта,n
DOOH-решенияnиnтехнологииnнаnстыкеnоф-
флайн-nиnонлайн-данных.nМыnвидимnболь-
шойn потенциалn вn этихn направленияхn дляn
реализацииnцифровойnстратегииnхолдинга,n
–nкомментируетnСветланаnЛапунова,nуправ-
ляющийnдиректорn«ГПМnДата».

Результат на основе данных
«Газпром-Медиа» и компания «МаксимаТелеком», развивающая 
технологические решения и платформы для обработки больших потоков 
данных, объявили о создании совместного предприятия в сфере разработки 
и развития продуктов на основе данных «ГПМ Дата» с использованием 
технологий машинного обучения и искусственного интеллекта.
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Честный разговор
5-я Ежегодная конференция «Эффективные визуальные 
коммуникации», организатором которой выступил журнал 
Outdoor Media, состоялась в Москве. Около 250 экспертов – 
специалистов ooh-индустрии, аналитиков и рекламодателей 
из 25 регионов страны – обсудили пути развития наружной, 
транзитной и indoor-рекламы, представили кейсы, 
подтверждающие эффективность ooh-рекламы.

Конференцияnначаласьnсnдискуссионнойnпа-
нелиn «Ooh-реклама:n новаяn реальность,n ре-
альныеn возможности»,n вn ходеn которойn об-

судилиn развитиеn отраслиn вn постпандемийныйn
период,n высказалиn своёn мнениеn относительноn
консолидацииn рынкаn наружнойn рекламыn иn от-
ветилиnнаnвопросnоnтом,nчтоnнужноnсделатьnдляn
того,n чтобыn активноn внедряемаяn цифровизацияn
неn превратилаn digital-рекламуn вn новыйn визуаль-
ныйn шум.n Спикерамиn дискуссионнойn панелиn

выступилиn Романn Петровский,n коммерческийn
директорn компанииn Prime!,n Светланаn Войтенко,n
коммерческийn директорn компанииn «РАСВЭРО»,n
Денисn Трушин,n руководительn отделаn продажn ГКn
«Мособлреклама»,n Игорьn Лернер,n генеральныйn
директорn компанииn «ДРИМ»,n Дмитрийn Циби-
сов,n генеральныйn директорn VinExn Media,n Ильяn
Фомин,n CEOn Mедиагруппыn «РИМ».n Модераторn –n
Владиславn Литовка,n главныйn редакторn журналаn
OutdoornMedia.

Радует тот факт, 
что рекламода-
тели активно 
возвращаются в 
наружную ре-
кламу, поскольку 
поняли её цен-
ность как канала 
коммуникации
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КакnотметилаnСветланаnВойтенко,nкоммерческийn
директорn компанииn «РАСВЭРО»,n последниеn годыn
далисьn всемn участникомn нелегко.n Однакоn радуетn
тотn факт,n чтоn рекламодателиn активноn возвраща-
ютсяn вn наружнуюn рекламу,n посколькуn понялиn еёn
ценностьn какn каналаn коммуникации,n потомуn чтоn
накопленnбольшойnопытnвnобластиnизмерений.nЧтоn
касаетсяn драйверовn развития,n то,n безусловно,n по-
явлениеn программатик-технологий,n развитиеn ме-
диаметрииnиnт.nд.,nбудутnспособствоватьnактивномуn
развитиюnooh-рекламы

–nНоnключевымnдрайверомnявляютсяnлюди,nпро-
фессионалы,n работающиеn вn отрасли,n которыеn
будутn транслироватьn позитивныеn кейсыn нашимn
клиентамn иn возвращатьn ихn обратноn вn наружку,n –n
сказалаnСветланаnВойтенко.

Участникиn дискуссионнойn панелиn «Российскийn
рынокn ooh-рекламы:n развитиеn иn будущееn иссле-
дований»nобсудили,nкакиеnосновныеnвызовыnстоятn
сегодняnпередnрынком,nкакиеnзапросыnкnисследова-
ниямnестьnуnиндустрииnсегодняnиnкакnдолжныnраз-
виватьсяnизмеренияnвnoohnсnучетомnэтихnзапросов.n
Спикерамиn выступилиn Михаилn Попонов,n руково-
дительnсектораnклиентскойnподдержкиnMediascope,n
ИльяnШершуков,nгенеральныйnдиректорnкомпанииn
Admetrix,n Еленаn Охлопкова,n директорn поn взаимо-
действиюnвnсфереnрекламы,nмаркетингаnиnСМИnНПn
«Русбренд»,nСветланаnСельхова,nруководительnотде-
лаn поn контролюn закупкиn внеэфирногоn инвентаряn
«ГПМnразвлекательноеnтелевидение»,nАртемnТузов,n
независимыйnэкспертnпоnработеnсnданными,nДарьяn
Лебедева,n Median Directorn Deltaplann Group.n Модера-
торn–nМихаилnРайбман,nнезависимыйnэксперт.

Оnчастотеnсменыnкреативовnвnнаружнойnрекламеn
иn ееn влиянииn наn эффективностьn рекламнойn кам-
панииn наn конференцииn рассказалаn Валерияn Ткач,n
генеральныйnдиректорnагентстваnVision.

Компанияn Northn Starn Median представилаn пре-
зентациюn «3D-рекламаn фармыn –n тройнаяn эффек-
тивность».nНаnпримереnрекламнойnкампанииnпре-
паратаn «Трекрезан»n былаn продемонстрированаn
эффективностьn иn широкиеn возможностиn digital-
рекламы.

Оn развитииn иn потенциалеn подмосковногоn рын-
каnнаружнойnрекламыnиnвозможностяхnодногоnизn
ведущихn игроковn регионаn вn выступленииn «Итогиn
годаn 2021n –n взглядn поставщика»n рассказалаn Ири-
наn Шмуйлова,n коммерческийn директорn компанииn
VinEx.

Новыйn форматn визуальныхn коммуникацийn –n
паркиnМосквыn–nпредставилаnДарьяnКосинова,n за-
местительn директораn поn связямn сn общественно-
стьюnГКУn«Объединённаяnдирекцияn«Мосгорпарк».n
Поn еёn словам,n вn современныхn столичныхn паркахn
рекламодателиnмогутnвыстроитьnкоммуникациюnсn
потребителемnсnпомощьюnарт-объектов,nинсталля-
ций,nбрендинга,nспонсорскихnмероприятийnиnт.nд.

«Аудиторияn –n главныйn геройn рекламнойn кампа-
нии»n–nтемаnвыступленияnЕвгенииnЛогиновой,n ге-
неральногоnдиректораnкомпанииn«ЭФИР».nОнаnрас-
сказала,nвnчастности,nоnтом,nчтоndigitalnможетnстатьn
универсальнымn языкомn вn общенииn сn аудиторией.n
Поnеёnсловам,ndigitalnизбавляетnотnonline-барьеровn
(Adblock,n накруткиn иn т.п.),n обеспечиваетn неизбеж-
ноеn визуальноеn присутствие,n качественныйn креа-
тивnдляnSMM-поколения,nдаётnвозможностьnисполь-
зоватьnprogrammaticnиnпотоковыйnмониторинг.

Оnразвитииnнаружнойnрекламыnвnрегионахnиnпро-
тивостоянииn традиционныхn форматовn иn DOOH,n
рассказалиnИльяnФомин,nCEOnMедиагруппыn«РИМ»,n
иnНикитаnМосеев,nдиректорnпоnфедеральнымnпро-
дажамnMедиагруппыn«РИМ».nТемаnихnвыступленияn
–n«OohnнеnсnDOOH»

Успешныйn кейсn созданияn иn запускаn охватнойn
цифровойn сетиn наn рынкеn Московскойn областиn наn
примереn площадкиn ГКn «Мособлреклама»n проде-
монстрировалn Максимn Реснянский,n исполнитель-
ныйnдиректорnГКn«Мособлреклама».

АлександраnСинявская,nдиректорnпоnпродажамnвn
регионахnкомпанииnRussnOutdoor,nиnКсенияnКетух,n
руководительnпоnразвитиюnпродажnкомпанииnRussn
Outdoor,n представилиn презентациюn «Взлётn регио-
нальнойnooh-рекламы.nПартнёрствоnсnлидеромnин-
дустрииnкакnдрайверnроста».nОниnрассказалиnоnрас-
ширенииnрегиональнойnрекламнойnсетиnведущегоn
оператораn страныn иn сотрудничествеn сn местнымиn
игрокамиnрынка.

Вn ходеn дискуссионнойn панелиn «Indoor:n казнитьn
нельзяnпомиловать»nэкспертыnобсудилиnнастоящееn
иn будущееn рынкаn indoor-рекламы,n проанализиро-
вали,nкакnпандемияnкоронавирусаnповлиялаnнаnегоn
развитие,n поделилисьn опытомn преодоленияn не-
гативныхn последствий.n Спикерамиn панелиn высту-
пилиnВалерияnТкач,nгенеральныйnдиректорnагент-
стваn Vision,n Алексейn Омельченко,n генеральныйn
директорn агентстваn «Медиаполе»,n эксклюзивногоn
оператораn ooh-рекламыn аэропортаn Домодедово,n
Анастасияn Смехова,n руководительn отделаn закупкиn
indoor-рекламыnOMDnOMnGroup.nМодераторn–nnНа-
тальяnКуликова,n генеральныйnдиректорnкомпанииn
VideonPlanning.

Обn отношенияхn операторов,n агентствn иn ре-
кламодателейn шлаn речьn наn дискуссионнойn па-
нелиn «Острыйn чили-digital».n Иринаn Шендрикn
(MediaCom),nОлесяnПоповаnиnЕкатеринаnФеклисто-
ваn (ADVn Benchmark),n Ильяn Фоминn (Mедиагруппаn
«РИМ»),nПавелnИгольниковn(LBL)nпредставилиnсвоеn
видениеnидеальногоnклиентаnиnподрядчика.nМоде-
раторnпанелиn–nОльгаnСуханова,n генеральныйnди-
ректорnкомпанииnLincenOSnGroup.n

Поn завершенииn деловойn частиn конференцииn
«Эффективныеnвизуальныеnкоммуникации»nучаст-
никиnфорумаnсостояласьnвыставкаnкартинnЕвгенияn
Ястребова.

Организатор  
конференции:  
журнал  
Outdoor Media

Участники 
обсудили, 
какие основные 
вызовы стоят 
сегодня перед 
рынком, какие 
запросы к 
исследованиям 
есть у индустрии 
сегодня и 
как должны 
развиваться 
измерения в ooh 
с учетом этих 
запросов. 

Генеральный  
партнёр:  
North Star Media

Официальные партнёры форума:
ГК «Мособлреклама», МГР, «Эфир», 
INTENTION, Медиагруппа «РИМ»,  
VinEx Media, CITY SCREEN

Партнёр: 
Future Vision



10 № 6  2021 событие
Генеральный партнёр - North Star Media



11№ 6  2021событие
Генеральный партнёр - North Star Media



12 № 6  2021 событие
Генеральный партнёр - North Star Media



13№ 6  2021событие
Генеральный партнёр - North Star Media



14 № 6  2021 событие
Генеральный партнёр - North Star Media



15№ 6  2021событие
Генеральный партнёр - North Star Media



16 № 6  2021 исследования

Одинn изn самыхn частоn задаваемыхn
вопросовnприnпроведенииnреклам-
нойnкампанииnвnoutdoorn–nкакnча-

стоn следуетn менятьn креатив?n Рекламода-
тельn неn можетn себеn позволитьn одинn разn
показатьnрекламуnиnждать,nкогдаnклиентыn
начнутn скупатьn егоn продукт.n Во-первых,n
одинn показn неn обеспечитn охватn всейn по-
тенциальнойn аудитории.n Во-вторых,n
большинствуn людейn нужноn несколькоn
контактовnсnрекламой,nчтобыnуnнихnсфор-
мировалосьn устойчивоеn еёn восприятиеn иn
онаnначалаnвлиятьnнаnихnпотребительскоеn
поведение.

Приnэтомnрастущееnколичествоnпоказовn
неn ведётn кn увеличениюn отдачиn отn рекла-
мы,n потомуn чтоn существуетn определённаяn
точкаn насыщения.n Проблемаn нахожденияn
этойn точкиn заключаетсяn вn том,n чтоn опти-
мумn долженn бытьn сбалансированn поn двумn
осям.n Сn однойn стороны,n необходимоn по-
казатьnрекламуnмаксимальномуnколичествуn
людей.n Сn другойn –n потребителиn должныn
контактироватьn сn рекламойn достаточноеn
количествоnраз,nчтобыnзапомнитьnинфор-
мациюn иn получитьn некоеn впечатлениеn оn
рекламируемойnмарке.n

Казалосьn бы,n заn всеn годы,n чтоn произво-

дителиnвкладываютnмиллиардыnвnрекламу,n
долженnужеnбытьnнайденnответnнаnвопросn–n
«Когдаnпораnменятьnкреатив?».nНоnбольшаяn
частьnответовnнаnэтотnвопрос,nполученныхn
вnходеnисследований,nмаксимальноnблизкаn
кnтому,nчтобыnбытьnневерной.nПочемуnтак?n
Проблемаn вn постановкеn вопроса.n Обыч-
ноn онn звучитn следующимn образом:n «Отn
чегоn зависитn частотаn сменыn креативовn вn
рекламнойn кампании?».n Иn чащеn всегоn мыn
слышимnтакиеnответы:n

n• nОтn потребительскогоn цикла.n Чемn чащеn
покупаютnтовар,nтемnчащеnнужноnменятьn
креатив

Всему своё время
Как часто нужно менять креатив, чтобы рекламная кампания оказалась 
максимально эффективной? Чтобы получить ответ на этот вопрос, 
компания Vision провела специальное исследование, в котором были 
проанализированы outdoor-проекты, реализованные за последние 
два года. О результатах исследования рассказывает Валерия Ткач, 
генеральный директор Vision.
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n• nОтn сезонности.n Сезонn сменился,n нужноn
сменитьnкреатив

n• Отnконкурентнойnактивности
n• nОтn того,n насколькоn специфичнойn явля-
етсяnцелеваяnаудиторияn

n• nОтnналичияnновыхnакций,nпредложений,n
скидок

Ноn чтоn неn такn сn этимиn ответами?n Этоn
всёn внешниеn факторы,n отn которых,n ко-
нечно,n зависитn частотаn сменыn креативов.n
Однакоn самn вопросn нужноn формулиро-
ватьnпо-другому.nИnтогдаnответыnбудутnбо-
лееnверными.nНужноnспрашивать:n«Отnчегоn
ДОЛЖНАnзависетьnчастотаnсменыnкреати-
вов?»nАдолжнаnонаnзависетьnнеnстолькоnотn
внешнихnфакторов,nсколькоnотnзадач,nстоя-
щихnпередnрекламнойnкампанией.

Кn примеру,n нужноn охватитьn максималь-
ноеn количествоn людей.n Илиn вывестиn наn
рынокn новыйn бренд.n Илиn создатьn wow-
эффект.n Илиn максимальноn экономноn по-
тратитьn неn оченьn большойn бюджет.n Илиn
улучшитьn имиджn бренда,n вызватьn макси-
мальноn позитивныеn эмоции…n Этоn разныеn
задачи,n иn частотаn сменыn креативовn будетn
дляnнихnразная.n

Давайтеnпосмотрим,nкакnэтиnзадачиnкор-
релируютnсnчастотойnсменыnкреативов.n

Всеnданные,nпредставленныеnвnпроведён-
номn Visionn исследовании,n опираютсяn наn
показателиnпоnзамерамnэффективностиn87n
рекламныхnкампанийnвnнаружнойnрекламеn
вn2020-2021nгг.nЭтоnобобщённыеnагрегиро-
ванныеnданные.

Наn графикеn «Подсказанноеn знаниеn РКn
вn динамике»n видно,n какn вырастаетn знаниеn
рекламы:nдоляnлюдей,nкоторыеnсказали,nчтоn
виделиnэтуnкампаниюnкаждуюnнеделюnраз-
мещения.nПодсказанноеnзнаниеnдостаточ-
ноnактивноnрастётnнаnпротяженииnпервыхn
трёхnнедель.nПотомnприростnсокращается,n
иn отдачаn отn рекламныхn затратn неизбеж-
ноn снижается.n Поэтомуn еслиn стоитn зада-
ча,nчтобыnкакnможноnбольшееnколичествоn
людейn увиделоn РК,n тоn триn неделеn вполнеn
достаточно.nДальшеnприростnзрителейnста-
новитсяnнеnтакимnсущественным.

Сn другойn стороны,n хорошо,n когдаn кам-
паниюn видитn многоn людей,n ноn хочется,n
чтобыn ониn ещёn запоминали,n какойn брендn
рекламируется.n Еслиn внимательноn посмо-
третьn наn графикn «Атрибуцияn сn брендомn вn
динамике»,nможноnувидеть,nчтоnрастётnэтотn
показательnнемногоnпоnдругомуnпринципу:n
вn началеn приростn неn такойn заметный,n наn
уровнеnтретьейnнеделиnонnстановитсяnбо-
лееn очевиднымn иn примерноn доn пятойn не-
делиn активноn растёт,n потомn постепенноn
снижается.n

Соответственно,n еслиn клиентn понимает,n
чтоn егоn брендn новый,n недостаточноn из-

вестный,nтоnменятьnкреативnменееnчемnче-
резnпятьnнедель,nчащеnвсего,nнеnоченьnэф-
фективно.nЛюдиnпростоnнеnуспеютnнабратьn
достаточнуюnчастотуnконтактовnсnнеnоченьn
известнымnбрендомnи,nкакnследствие,nнеnза-
помнят,nкакойnбрендnрекламируется.nДажеn
несмотряnнаnто,nчтоnзаnтриnнедели,nскорееn
всего,nуспеютnувидетьnегоnрекламу.

Еслиn объединитьn этиn дваn показателяn
–n количествоn людей,n которыеn виделиn ре-
кламнуюn кампаниюn иn запоминаемостьn
рекламируемогоn брендаn –n получитсяn эф-
фективныйnохват,nкоторыйnрастётnвnобщейn
сложностиnпримерноnпятьnнедель.nЭтоnса-
маяn стандартнаяn рекомендацияn поn дли-
тельностиnразмещения,nеслиnестьnцельnпо-
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лучитьn максимальноеn количествоn людей,n
видевшихn РК.n Свышеn пятиn недельn можноn
продолжатьn размещениеn –n приростn про-
должается,nноnнадоnпонимать,nчтоnотдачаn
отnпродвиженияnбудетnменееnзаметной.

Этоn хорошоn видно,n еслиn совместитьn
данныеnпоказателиnсnбюджетамиn(графикn
«Стоимостьnзатратnвnдинамике»).nКажется,n
чтоn еслиn размещениеn будетn длительным,n
тоn вn итогеn рекламируемыйn брендn увидятn
все.nНоnнеnстоитnзабывать,nчтоnкаждаяnдо-
полнительнаяn неделяn размещенияn стоитn
денег.n Наn графикеn показаноn какn растетn
стоимостьnзатратnсnкаждойnновойnнеделейn
(приnдопущении,nчтоnпоследующаяnнеделяn
стоитnстолькоnже,nсколькоnпредыдущая).

Еслиn брендn размещаетсяn однуn неделю,n
тоn 1%n эффективногоn охватаn обойдётсяn
клиентуn примерноn вn 250n тыс.n руб.n Иn какn
мыnпомним,nэффективныйnохватnнараста-
етnсnкаждойnнеделей.nЭтоnзначит,nчтоnстои-
мостьnодногоnпроцентаnэффективногоnох-
ватаnснижается.nНоnэтоnпроисходитnтолькоn
доn определённогоn момента.n Этотn моментn
наступаетnгде-тоnнаnчетвертой-пятойnнеде-
ле.nСnседьмойnнеделиnстоимостьnначинаетn
такn заметноn расти,n чтоn кn восьмойn неделеn
ценаn заn каждыйn процентn эффективногоn
охватаn становитсяn выше,n чемn наn первойn
неделе.n Причинаn вn том,n чтоn количествоn
людей,nвидевшихnиnзапомнившихnрекламу,n
прирастаетnслишкомnмало,nаnобщаяnстои-
мостьnразмещенияnостаётсяnпрежней.n

Вn итогеn еслиn необходимоn оптимизи-
роватьn бюджет,n тоn одна-двеn неделиn будутn
слишкомnдорогимиnсnточкиnзренияnдости-
женияn эффективногоn результата.n Разме-
щатьсяnболееnшестиnнедельnтожеnнеnоченьn
выгодно.nПоэтомуn3-6nнедельn–nэтоnмакси-
мальноnэффективноеnразмещениеnсnточкиn
зренияnотдачиnотnрекламныхnзатрат.n

Ноn иногдаn бываетn задачаn создатьn wow-
эффект:nрезкоnвыйтиnнаnрынокnсnкакой-тоn
акциейn илиn новымn брендом.n Такоеn частоn
бывает,nнапример,nуnтелеканалов,nкогдаnониn
выпускаютn новыйn ТВ-проектn –n имn нужноn
срочно,nпередnтемnкакnонnстартует,nпозна-
комитьn аудиториюn сn новымn названиемn иn
вызватьnуnнихnжеланиеnпосмотретьnпроект.

Заnэтотnпоказательnотвечаетnспонтанноеn
знание.nНаnпервойnнеделеnРКnбрендnполу-
чаетn вn среднемn 3%n спонтанногоn знанияn
(графикn «Спонтанноеn знаниеn РКn вn дина-
мике»).nНаn второйnнеделеnдоляn вырастаетn
доn 6%.n Потом,n несмотряn наn продолжениеn
размещения,nснижается,nтакnкакnвниманиеn
аудиторииnпереходитnнаnновыеnрекламны-
емакеты.

Поэтомуnеслиnнеобходимоnполучитьnяр-
кийnвсплескnвниманияnкnбренду,nзачастуюn
достаточноn двухn недельn размещения.n Да,n
какn видноn выше,n сn точкиn зренияn эффек-
тивностиnэтоnнеnоченьnвыгодно,nноnоченьn

хорошоn «поднимает»n спонтанноеn знаниеn
бренда,nеслиnстоитnименноnтакаяnзадача.n

Приnэтом,nдажеnеслиnуnрекламодателяnне-
ограниченныйnбюджетnиnонn готовnразме-
щатьсяn максимальноn долго,n лучшеn такn неn
делать,n потомуn чтоn любойn человекn устаётn
соnвременемnотnРК.nПойматьnэтотnмомент,n
когдаn людейn ужеn раздражаетn макет,n стоитn
доnтого,nкакnэтоnслучится.n

Вnсреднемnдоnчетвёртойnнеделиnпро-
центnтех,nктоnговорит,nчтоnемуnнадоелаn
этаn реклама,n совсемn небольшойn (гра-
фикn«УсталостьnотnРКnвnдинамике»).nОнn
начинаетn растиn примерноn сn пятойn не-
делиn иn дальшеn достигаетn такихn суще-
ственныхn масштабов,n чтоn держатьn РКn
большеn двухn месяцевn вn большинствеn
случаевnнеnстоит.
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Естьn исключения,n которыеn можноn об-
суждатьn индивидуально.n Например,n еслиn
используютсяn оченьn специфичныеn кре-
ативы.nТогдаnиnвосемьnнедельnможетnбытьn
недостаточно.nИлиnеслиnречьnидётnоnслож-
нойnтоварнойnкатегории.nНоnтакиеnситуа-
цииnбываютnредко,nиnобычноnвnдиапазонеn
«пятая-восьмаяn неделя»n надоn остановить-

сяnвnсвоёмnстремленииnвоздействоватьnнаn
мозгnпотребителя.

Вnитоге,n еслиnобозначитьnвсеnосновныеn
задачи,nкоторыеnстоятnпередnРК,nтоnможноn
примерноn определитьn оптимальнуюn дли-
тельностьnразмещенияnкреатива.n

Аnтакжеnстоитnпомнить,nчтоnсамыйnпра-
вильныйn графикn размещенияn неn сделаетn

плохойn креативn эффективным.n Поэтомуn
рекламодательn долженn сn самогоn началаn
задуматьсяn оn том,n чтобыn креативn былn по-
нятнымn иn привлекающимn внимание,n аn
сообщениеn попадалоn вn нужнуюn целевуюn
аудиторию.n Аn ужеn потомn спланироватьn
максимальноn эффективныйn графикn раз-
мещения.
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Возрождение.n Воскрешение.n Новыйn
мир.nЧетвертаяnтехническаяnреволю-
ция.n Этоn неn простоn громкиеn слова,n

этоnпроцессы,nперетряхнувшиеnцелыеnот-
раслиnиnоткрывшиеnновыеnрынки.nПояви-
лисьnновыеnтренды,nподходыnиnинструмен-
ты.nПоговоримnоnнекоторыхnизnних.n

Итак,n мировыеn экспертыn фиксируют:n
отрасльn наn подъеме,n иn онаn будетn расти.n
Этоn прекраснаяn возможностьn растиn вме-
стеnсnней.n

«Капитанn Очевидность»n сn радостьюn со-
общает:n дляn быстрогоn ростаn вn любойn об-
ластиn нужноn оказатьсяn вn нужномn местеn вn
нужноеnвремяnиnиспользоватьnактуальныеn
инструментыnиnтехнологии.

Избранные тезисы  
из отчета KPMG* за 2021 г.
1.nnЗаnпоследниеnпятьnлетnрынокnнаружнойn

рекламыnустойчивоnрастетnвnсреднемnнаn
11%nвnгодnиnсохранитnсвоиnтемпыnростаn
вn2022nг.**n

2.nnПотребителиn усталиn отn постояннойn
агрессивнойnбомбардировкиnрекламойnвn
своихnсмартфонах,nониnвсеnменееnлояль-
ныnкnрекламеnвnинтернете.

3.nnТрадиционныеn моделиn наружнойn ре-
кламыn теряютn эффективностьn поn рядуn
причин,n вn томn числеn иn вn связиn сn пере-
груженностьюn информационногоn про-
странства.

4.nnОбщийnтрендnпоследнихnпятиnлетn–nсле-
дуйnзаnклиентом.nПривлекайnвниманиеnиn

Нестандартные форматы  
и wow-эффекты.  
Реклама, которая нравится
Ольга ЗОЛКИНА,  
управляющий партнер  
Brain Hacking Academy

Галина ЗИНЬКОВИЧ,  
управляющий партнер  
креативного агентства Drive 
Production

После депрессивного 2020 г., когда весь мир прихлопнуло пандемией, 
в 2021 г. люди уже немного привыкли жить в новых реалиях, «вышли из 
тени» и увидели изменившийся мир. Вынужденная изоляция и множество 
ограничений оказались катализаторами, запустившими цепную реакцию 
перемен, затронувших даже самые консервативные отрасли и бизнес-
сообщества. 

*KPMG International Limited – британо-голландская 
международная сеть профессиональных 
услуг, входящая в большую четверку мировых 
консалтинговых организаций. 

** Согласно последнему отчету Всемирного 
рекламного научно - исследовательского центра 
(WARC), наружная реклама стала вторым по темпам 
роста средством рекламы в 2021 г. (на 12,5%), при 
этом расходы на рекламу вырастут более чем на 20%.

удерживайn его.n Удивляй.n Раздражай.n Ра-
дуй.nДайnклиентуnто,nчтоnонnхочет.n

5.nnВn модеn искренностьn иn честность.n Син-
хронизацияn рекламнойn активностиn иn
следующегоn заn нимn информационногоn
шлейфаn приобретаетn всеn большееn зна-
чение.nСоцсетиnбыстроnразоблачаютnпу-
стыеnобещанияnиnсомнительныеnутверж-
дения.n Экспертыn KPMGn считают,n чтоn
прозрачностьnстанетnключомnкnуспехуnвn
2022nг.nиnвnдальнейшемnстанетnправиломn
дляnвсегоnрекламногоnрынка.

6.nnТехнологииn помогаютn совершитьn рево-
люциюn вn наружнойn рекламе.n Вn 2021n г.nn
людиn усталиn отn локдауновn иn ограниче-
нийn иn сноваn сталиn выходитьn наn улицы,n
путешествовать,n пользоватьсяn обще-
ственнымnтранспортом.nНестандартныеn
форматыn иn арт-объектыn захватываютn
вниманиеn аудиторииn иn позволяютn ста-
витьnрекордыnпоnвовлеченности.

7.nnКреативныеnрешенияnиnнестандартныеn
подходыn позволяютn неn толькоn вn мо-
ментеn привлечьn иn удержатьn вниманиеn
аудитории,n ноn иn даютn информацион-
ныйn шлейфn вn СМИn иn соцсетях,n плот-
ностьnиnдлительностьnкоторогоnпрямоn
пропорциональнаn WOWn эффектуn отn
рекламныхn кампанийn новогоn поколе-
ния.n

Кейс «3D анимация  
в аэропорту Пулково» 
Торговаяn сетьn «Пятёрочка»n совместноn сn
креаторамиnагентстваnHavasnMedian(входитn
вn АДВn )n иn операторомn Russn Airportn Median
(частьnГКnRussnOutdoor)nзапустилаnнестан-
дартнуюnрекламуnвnаэропортуnПулково.nРе-
кламныйnроликnбрендаnдемонстрировалсяn
наn уникальномn стендеn сn помощьюn голо-
графическихn вентиляторов,n создающихn
3D-эффект (рис. 1).

1
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Конструкцияn сn 15n голографическимиn
вентиляторамиn демонстрировалаn реклам-
ныйn роликn оn сервисеn экспресс-доставкиn
«Пятёрочки»n вn 3D-формате.n Приn враще-
нииnлопастиnвентилятораnнеnвидныnглазу,n
иn создаетсяn впечатление,n чтоn изображе-
ниеnпаритnвnвоздухе.nПоnданнымnагентства,n
вниманиеnкnтакойnрекламеnвn2,5nразаnвыше,n
чемnкnтрадиционнымnindoor-форматам.

Торговаяn сетьn «Пятёрочка»n вn очереднойn
разnпродемонстрировалаnпрофессиональ-
номуn сообществу,n чтоn являетсяn лидеромn
отраслиnвnобластиnиспользованияnсмелыхn
инновацийn иn нестандартныхn решенийn вn
сфереnпривлеченияnвниманияnиnвовлечен-
ностиnаудитории.

–nЭтоnнастоящаяnмагия,nэкскурсияnвnбу-
дущее,n–nкомментируетnпроектnегоnвдохно-
вительn иn куратор,n управляющийn партнерn
креативногоn агентстваn Driven Production,n
экс-директорn поn маркетингуn иn продажамn
Russn Airportn Median Галинаn Зинькович.n –n Яn
уверена,n чтоn любойn бренд,n включившийn
вn своюn mix-median кампаниюn «волшебныеn
предметы»,n получитn кратноn большийn эф-
фектnотnрекламнойnактивности.nАnвnпода-
рокn брендn получаетn потрясающий,n дли-
тельныйnинформационныйnшлейфnвnСМИn
иn соцсетях.n Когдаn людиn видятn нечтоn кра-
сивоеn иn необыкновенное,n ониn становятсяn

немногоnдетьми,nверящимиnвnДедаnМорозаn
иnЧудо,nэтоnсамаяnчистаяnиnчестнаяnэмоция,n
которойn всемn неn хватаетn вn повседневнойn
жизни.n Стратегииn маркетинговыхn ком-
муникаций,n надn которымиn мыn работаем,n
делаютn нас,n вn томn числе,n «охотникамиn заn
wow-эффектами».nСегодняnмыnразрабаты-
ваемn сразуn несколькоn рекламныхn кампа-
ний,nкоторыеnвключаютnвnсебяnкреативныеn
рекламныеnформаты,nиnмыnуверены,nчтоnзаn
такимnподходомnбудущее.n

А тем временем в мире
Примерnоживленияnмонстровnнаnплощадиn
Пикадиллиn(рис. 2) –nэтоnдругаяnтехноло-
гия.nИnуnнееnдажеnестьnкритики,nкоторыеnут-
верждают,nчтоnонаnвпечатляетnтолькоnвnтомn
случае,nеслиnвыnсмотритеnнаnнееnфронталь-
но,nаnподnдругимnугломnвсеnнеnтакnкруто,nноn
выnпосмотритеnсами,nразвеnэтоnнеnкруто?

Кампания Prime Video  
«Колесо времени» (рис. 3)

Невозможноn удержатьсяn отn того,n
чтобыn неn добавить,n чтоn технологияn сn
3D-вентиляторамиn подn любымn угломn вы-
глядитnодинаковоnкруто.nnn
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Кейс «Наружная реклама  
как арт-объект. Реклама, 
которая нравится» (рис. 4)
Участникиn проекта:n операторn наружнойn
рекламыn «Восток-Медиа»,n строительнаяn
компанияn Naturi,n приn поддержкеn прави-
тельстваnМосковскойnобласти.n

НаnНоворижскомnшоссе,nгдеnмогnбыnраз-
мещатьсяn обычныйn стандартныйn щит,n те-
перьn красуетсяn объемныйn рекламныйn ма-
кет,n представляющийn изn себяn настоящий,n
профессиональноn подсвеченныйn жилойn
дачныйn домn –n прототипn реальногоn про-
дуктаnзастройщика,nкомпанииnNaturi.n

Конструкцииn такогоn типаn восприни-
маютсяn людьмиn какn неожиданныйn арт-
объект,n украшающийn обликn местностиn
околоn дороги,n становясьn детальюn ланд-

шафта.nЭтаnрекламаnнеnпростоnпривлекаетn
иnудерживаетnвнимание,nонаnнравитсяnлю-
дям,nвызываетnлюбопытствоnиnпозитивныеn
эмоции.

–n Московскаяn областьn поддерживаетn
насn вn поискеn новыхn креативныхn форма-
товnнаружнойnрекламы,nпозволяющихnре-
ализовыватьnпрактическиnлюбыеnзапросыn
иn идеиn рекламодателей,n –n говоритn управ-
ляющийnпартнёрnГКn«Восток-Медиа»nАлек-
сейnМитрюшин.n–nКакnпривлечьnвниманиеn
людей,nуставшихnотnмегаполисаnиnперегру-
женныхnинформацией?nВсёnобыкновенноеn
ужеnнеnинтересно,nболееnтого,nпостоянноеn
информационноеnдавлениеnвызываетnраз-
дражениеn иn негативнуюn реакцию.n Совсемn
иначеn работаетn нестандартныйn формат.n
Этоn ужеn неn реклама,n этоn Publicn Art.n «Какn

красиво!nWow!nУхnты!»n–nвотnтаnреакция,nнаn
которуюnмыnрассчитывали.nИnмыnееnполу-
чили.nЭкстендерnсnмакетомnдомаnнаnсамомn
делеnсмотритсяnпотрясающе,nособенноnве-
чером,nкогдаnвnмоделиnзажигаютсяnогонь-
ки!nВnнастоящийnмоментnмыnвnсоюзеnсnза-
мечательнымnпартнеромnужеnработаемnнадn
следующим,nещеnболееnмасштабным,nпро-
ектомn иn рассчитываем,n чтоn вn игруn вклю-
чатсяnдругиеnбренды,nзаинтересованныеnвn
wow-эффектеnотnихnмаркетинговойnактив-
ности.n

…А тем временем в мире
…n происходитn креативнаяn революция.n
Иногдаnвыбираютnнестандартныеnповерх-
ности.

nТакnже,nкакnиnвы,nмыnпонятияnнеnимеем,n
чтоnэтоnзаnшоуnGlownUpn(рис. 5)nиnктоnта-
каяnэтаnМайяnДжама.nБолее-менееnзнакомаn
толькоnаббревиатураnBBC.nНоnэтаnрекламаn
–n самаn поn себеn произведениеn искусства,n
визуальноеnудовольствиеnдляnпрохожих.n

Особаяnфишка:nнаnоднуnночьnвnинсталля-
цииnбылоnтрехмерноеnизображениеnцвет-
ка,n нарисованногоn светомn поверхn суще-
ствующегоnдизайна.

Это,nбезусловно,nарт-объект,nкоторыеnдо-
полнительноnрешаетnрекламныеnзадачи.n

Или просто  
очень много логотипов

Вn ноябреn 2021n г.n брендn Fendin (рис. 6)n ку-
пилn всеn рекламныеn поверхностиn наn
Таймс-скверnвnНью-Йорке.nТакnFendinорга-
низовалиnответочкуnсвоимnвечнымnконку-
рентамnGuccinзаnпремьеруnфильмаn«Импе-
рияnGucci».

Примеровn множество.n Ежедневноn по-
являютсяnдесяткиnзаслуживающихnвнима-
нияnрекламныхnкампаний.nРынокnкакnни-
когдаn чуткоn реагируетn наn нестандартныеn
решенияnиnwow-эффекты,nиnименноnониn
становятсяn основойn эффективныхn мар-
кетинговыхnстратегий.nДляnвсех.nЗаnнимиn
будущее.n

4
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Рейтингn медиаагентствn Ассоциацииn
коммуникационныхn агентствn Россииn
(АКАР)n публикуетсяn сn 2008n г.n иn явля-

етсяn единственнымn независимымn отрас-
левымn рейтингомn объемовn медиазакупокn
рекламодателей,n которыйn проходитn еже-
годнуюnверификациюnэкспертамиnреклам-
ныхn группn иn агентств-лидеровn сегментаn –n
участникамиnкомитетаnмедиаагентствnАКАР.

Наn сегодняшнийn деньn вn составn коми-
тетаn входятn специалистыn болееn 30n веду-
щихn компаний,n такихn какn Median Directionn
Group,nOMDnOMnGroup,nPublicisnGroup,nГКn
«Игроник»,nГКnTWIGA,ndentsunRussia,nHavas,n
MOVIE,n Deltaplann Group,n NMIn Groupn иn др.n
Такимn образомn приn подсчетеn биллинговn
иn обновленииn методологииn учитываетсяn
мнениеn иn экспертизаn максимальноn воз-
можногоnколичестваnигроков.

Вn основеn оценкиn –n данныеn Mediascopen
поn размещениюn крупнейшихn рекламода-

телейn наn ТВ,n радио,n вn наружнойn рекламе,n
интернетеnиnпрессе.nТакаяnсистемаnпозво-
ляетn обеспечитьn объективностьn вn оценкеn
возможностейn медиаагентствn иn привлечьn
кnучастиюnкакnможноnбольшеnпредставите-
лейnрынка.

–n Яn полагаю,n чтоn заявленнаяn позицияn
вполнеn логичнаn иn подтверждаетn курсn
АКАРnнаnобеспечениеnпрозрачностиnрын-
ка.n Рейтингn основанn наn согласованнойn
участникамиn рынкаn методологииn иn тща-
тельноn верифицируется,n иn этоn егоn есте-
ственноеn преимуществоn передn любымиn
альтернативнымиnинструментамиnподоб-
ногоn рода.n Честноn говоря,n неn понимаюn
компании,n которыеn приn выбореn реклам-
ногоn партнераn используютn что-тоn иное,n
когдаn речьn идетn оn рейтинге,n –n говоритn
СергейnПискарев,nпрезидентnАКАР

Рейтингn АКАРn являетсяn общепризнан-
ным,nрасполагаетnреальнымиnрыночнымиn

показателями,n иn поэтомуn рекомендованn
дляn использованияn агентствамиn иn рекла-
модателямиn приn решенииn бизнес-задачn иn
приnвыбореnнадежногоnподрядчикаnвnходеn
тендеров.

–nМыnподдерживаемnпозициюnмедиа-
комитетаnкакnпрофессиональнуюnиnпо-
нятную.n Дляn насn особенноn важенn тотn
факт,nчтоnпозицияnАКАРnвnэтомnвопро-
сеnсоответствуетnобщемуnтрендуnвnгосу-
дарствеn иn обществеn наn беспристраст-
ностьnиnединыеnстандартыnдляnвсех.nМыn
вообщеn сторонникиn индустриальнойn
солидарностиn иn считаемn правильнымn
поддерживатьnвсеnразумныеnинициати-
выnАКАРnиnруководстваnассоциации,nтакn
какn подъемn компетенцииn иn ролиn АКАРn
безусловноn ведётn кn усилениюn иn ростуn
защищенностиn отраслиn вn целом,–n ком-
ментируетnНикитаnПипко,nпрезидентnГКn
«Игроник».

Единственно верный
Эксперты комитета медиаагентств АКАР заявили, что рейтинг биллингов 
рекламных агентств, выпускаемый ассоциацией, является единой 
объективной оценкой объемов закупок крупнейших рекламодателей, 
признанной индустриальным сообществом.

ТЕМ ВРЕМЕНЕМ

n По данным АКАР, 57% рекламных 
агентств регулярно сталкиваются с неэтич-
ными и недобросовестными тендерами. 
Большая часть из них наблюдается в сферах 
медиа, маркетинговых услуг, креатива и дид-
житал-медиа. Участие в них не проходит бес-
следно и наносит серьезный ущерб многим 
компаниям. Одни испытывают временные 
и финансовые потери, другие подвергают-
ся репутационным рискам. АКАР опросила 
рекламодателей и рекламные агентства, 
чтобы выяснить масштаб влияния неэтич-
ных и недобросовестных тендеров на ре-
кламный рынок.

Участие в тендерных процедурах для ре-
кламных агентств является возможностью 
расширить клиентскую базу и продемон-
стрировать свою экспертизу. Для брендов 
– найти нового надежного подрядчика и 
выбрать наиболее выигрышную стратегию 
продвижения. Но, как показывает исследо-
вание АКАР, неэтичные действия со стороны 
организаторов дискредитируют всю тендер-
ную практику и сводят к минимуму ту пользу, 
которую получают участники.

Согласно результатам исследования, 
главной целью проведения неэтичных тен-
деров является имитация выбора заранее 
известного подрядчика (63%). Половина 
(49%) респондентов считает, что под видом 
тендера проводится бесплатный и неза-
конный сбор креативных идей, концепций 
и стратегий. 40% уверены, что за тендера-

ми скрывается намерение организаторов 
провести бесплатный сбор данных по меди-
апланированию и баингу. Другие 40% счи-
тают, что неэтичные тендеры проводятся с 
целью получения незаконных финансовых 
доходов от будущих рекламных акций. Боль-
ше всего неэтичных тендеров проводятся в 
сферах медиа (58%), маркетинговых услуг 
(49%), креатива (44%) и диджитал-медиа 
(40%), меньше всего – в диджитал-креативе 
(21%) и PR (19%).

Неэтичные практики со стороны органи-
заторов тендеров могут быть разными. По 
мнению большинства опрошенных (71%), 
они заключаются в непрозрачной системе 
критериев выбора победителя или ее от-
сутствии. 60% участников тендера не полу-
чали внятную обратную связь после подачи 
предложения, а больше половины (57%) ре-
спондентов организаторы вовсе отказали 
давать обратную связь. 50% сталкивались 
с отменой тендера без объяснения причин, 
41% – c сокращением бюджета после выбо-
ра победителя.

Участие в неэтичных и недобросовестных 
тендерах приносит временной (68%), финан-
совый (57%) и имиджевый (27%) ущерб. При 
этом 59% участников исследования оценили 
свой финансовый ущерб от участия в таких 
тендерах до 5 млн руб., 15% участников от-
метили, что потери составили до 10-20 млн 
руб. 100-200 часов – именно столько рабо-
чего времени потеряла треть опрошенных 

на участие в каждом неэтичном тендере, а 
24% респондентов считают, что их репутаци-
онные потери от участия в неэтичных тенде-
рах можно назвать критическими.

Для устранения ущерба или наказания 
организатора неэтичного тендера 46% опро-
шенных заносили участников или организа-
торов в чёрный список, чтобы не работать 
с ними в будущем. 20% пытались догово-
риться с организаторами о получении части 
рекламного заказа в виде компенсации, и 
только 5% опрошенных подавали в суд. Тем 
не менее большей части (79%) респондентов 
не удалось добиться какой-либо компенса-
ции от организаторов.

29% тендеров, в которых участвовали 
респонденты с января 2020 г. по октябрь 
2021 г., оцениваются ими как неэтичные. 
При этом 91% тендеров проводились на 
бесплатной основе. Таким образом, можно 
сказать, что вероятность столкнуться с недо-
бросовестными и неэтичными практиками 
при участии в бесплатных тендерах являет-
ся высокой. Компании, сделавшие выбор 
в пользу неоплачиваемых конкурсных про-
цедур, сильнее подвержены рискам. Инте-
ресно, что количество закрытых и открытых 
тендеров, в которых принимали участие ре-
спонденты, почти одинаково: 47% и 53% со-
ответственно. Исходя из этих данных, мож-
но предположить, что закрытые тендерные 
процедуры не являются гарантией добросо-
вестности организаторов.
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–n Вn Тюмениn нашn проектn инновацион-
ный,n неn имеющийn аналогов.n Digital-
конструкцииn отличаютсяn современнымn
индивидуальнымn дизайном,n преображаяn
архитектурныйnобликnгорода.nЭтоnодинnизn
самыхnэффективныхnканаловnкоммуника-
цииnсnцелевойnаудиториейnвnнаружнойnре-
кламе,n –n говоритn Игорьn Лернер,директорn
агентстваn«ДРИМ».

Оченьnважнаяnособенностьnпроекта:nвсеn
10ndigital-носителейnпозволяютnполностьюn
охватитьnисторическийnцентрnгорода,nвзявn
егоnвn«кольцо».n

–n Приn помощиn такихn уникальныхn ре-
кламныхn носителейn мыn охватываемn неn
толькоn пешеходныйn трафикn иn обще-
ственныйn транспорт,n ноn иn оченьn боль-
шойn автомобильныйn поток.n Черезn всеn
остановочныеn комплексы,n оснащенныеn
экранами,n идетn огромноеn количествоn
маршрутовn общественногоn транспорта.n
Кромеn того,n digital-конструкцииn рабо-
таютn круглосуточно,n чтоn даетn дополни-
тельныйnохватnночнойnаудитории,n–nпо-
ясняетn Маринаn Веденева,представительn
агентстваnвnТюмени.

Всеn остановочныеn павильоны,n вошед-
шиеn вn проект,n размещеныn вn непосред-
ственнойnблизостиnотnзначимыхnдляnгоро-
даn объектов.n Кn примеру,n уn остановочногоn
комплексаn «АдминистрацияnТюмени»nрас-
полагаютсяnпаркn«Цветнойnбульвар»,nцирк,n
крупныйnбанк.nЧерезnостановкуnпроходитn
16n автобусныхn маршрутов,n чтоn позволяетn
охватитьn большойn пассажирскийn поток,n
следующийnвnразныеnчастиnгорода.

Остановкаn «Цветнойn бульвар»n –n зонаn
кафеn иn ресторанов,n аn такжеn спортивногоn
комплексаn«Центральный»,nТюменскойnоб-
ластнойnдумыnиnпаркаn«ЦветнойnБульвар».n
Кромеnтого,nвnнепосредственнойnблизостиn
отnостановкиnнаходитсяnколесоnобозрения,n
наn которомn установленыn самыеn большиеn
музыкальныеn часыn вn России.n Благодаряn
этомуn пассажиропотокn здесьn превышаетn
среднестатистическийnвnнесколькоnраз.

ДеловойnДомn«ПетрnСтолыпин»,nБизнес-
Центрn«ОвенталnТауэр,nТЦn«Магеллан»,nТЦn
«Гудвин»,n офисn «Сбера»,n детскаяn поликли-
никаn –n всеn этоn объекты,n расположенныеn
неподалекуn отn остановочногоn комплексаn
«Даудельная».nОнnразмещенnнаnул.nПрофсо-

юзной,n котораяn являетсяn основнойn маги-
стралью,nобеспечивающийnпотокnпассажи-
ровnизnцентраnвnЗаречныйnмикрорайон.

Наn Площадиn 400-летияn Тюмениn прохо-
дятn всеn городскиеn праздники.n Вn несколь-
кихn метрахn отn неёn расположенаn однои-
мённаяnостановка,nоснащеннаяnещеnоднимn
digital-экраном.n Рядомn –n Тюменскийn дра-
матическийnтеатр,nПлощадьn400-летияnТю-
мени,nБЦn«ДемидовnСтан».

Черезnещеnоднуnостановкуn–n«Централь-
ныйn Рынок»n –n проходитn 19n автобусныхn
маршрутов,nчтоnпозволяетnохватитьnболь-
шойn пассажирскийn поток,n которыйn на-
правляетсяn вn разныеn частиn города,n вn томn
числеnвnаэропортn«Рощино».

Остальныеn рекламныеn носителиn такжеn
могутn похвастатьсяn обилиемn социальныхn
объектов,n расположенныхn неподалеку:n
скверов,nкафе,nресторанов,nсити-центров.

Добавим,nнаnданныйnмоментnсветодиод-
ныеn экраныn агентстваn «ДРИМ»n работаютn
ужеn вn 11n городахn –n Ярославле,n Екатерин-
бурге,nВолгограде,nВоронеже,nТюмени,nВо-
логде,nКостроме,nСаратове,nСаранске,nОрлеn
иnПереславле-Залесском.

Рекламная остановка
«ДРИМ» запустил в Тюмени уникальный для города рекламный носитель – digital-конструкции 
формата 1,2х1,8 м на остановках общественного транспорта. 10 остановочных павильонов 
оснащены современными экранами с высокими техническими характеристиками. Для реализации 
проекта агентство выбрало экраны с шагом 4 мм, которые гарантируют яркость и четкость 
рекламной информации, а также высококачественное изображение всего контента.
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DigitalnCubenразмещенnиnтестовоnзапу-
щенnвnподмосковномnОдинцово.nПриn
разработкеn проектаn заn основуn былиn

взятыnлучшиеnзарубежныеnпрактикиnисполь-
зованияn 3D-экрановn –n оптическиеn иллю-
зии,n эффектn присутствия,n стираниеn границn
междуn физическимиn гранямиn конструкцииn
иn окружающейn средой,n ощущениеn глубиныn
иnдругиеnэффекты.n

Вместоnпривычногоnрекламногоnконтен-
та,nнаnэкранахnкубаnтранслируютсяnзахва-
тывающиеn3D-ролики,nкоторыеnпозволяютn
зрителямn полностьюn погрузитьсяn вn раз-
ворачивающиесяn истории.n Ониn перено-
сятn ихn наn концертнуюn площадку,n вn городn
будущего,n вnкосмосnиnнаnдноnокеанаnкn ги-
гантскомуn осьминогу,n щупальцаn которогоn
словноn проходятn сквозьn экраны.n Каждыйn
роликnраскрываетnодинnизnпродуктовnэко-
системыn –n онлайн-кинотеатрn KION,n МТСn
Music,nбилетныйnсервисnМТСnLive,nсетьn5Gn
иnМТСnAuto.

Реалистичностьn графикиn кубаn разрушаетn
стенуnмеждуnконтентомnиnзрителем.nДопол-
нительныйnэффектnприсутствияnсоздаётnис-
пользованиеnмузыкиnиnсаундnдизайна.n

Проектn былn реализованn совместноn соn
студиейnинтерактивныхnмедиаnSilaSveta,n ко-
тораяn специализируетсяn наn созданииn зре-
лищныхndigital-инсталляцийnиnшоуnпоnвсемуn
мируn–nотnТокиоnдоnЛос-Анджелеса.

–nМыnпланируемnиnдальшеnразвиватьnис-
пользованиеn современныхn технологийn вn
своейnрекламеnиnнадеемся,nчтоnгородnбудетn
поддерживатьnпоявлениеnновогоnинвентаряn
дляn реализацииn подобныхn проектов.n Ведьn
этоn тотn самыйn случай,n когдаn рекламаn неn
раздражаетnиnнеnзахламляетnгород,nаnстано-
витсяnчастьюnсовременногоnобликаnгорода,n
своегоnродаnарт-объектом,nкакnвnНьюnЙор-
ке,n Сеуле,n Гонконгеn иn Токио.n Дляn рекламо-
дателейn этоn тожеn отличныеn возможностиn
–nпривлечьnвниманиеnлюдейnсейчасnстано-
витсяnвсеnтруднееnвnтакомnпотокеnинформа-
ции,n –n говоритn Марияn Яковлева,директорn
департаментаn маркетинговыхn коммуника-
цийnМТС.

Завораживающий формат
Компания МТС создала 
3D-контент для нового формата 
объёмных конструкций наружной 
рекламы – масштабной 
рекламной конструкции 
Digital Cube высотой семь 
метров, которая позволяет 
демонстрировать оптические 
иллюзии в Ultra HD-качестве.
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–n Сn учетомn текущегоn прогнозаn поn ростуn
ВВПn вn ближайшиеn годыn ожидаем,n чтоn ре-
кламныйnрынокnРоссииnбудетnспособенnде-
монстрироватьn уверенныйn рост:n наn 16%n вn
2022nг.nиnдалееnежегодноnнаn6-9%,nдостигнувn
830-840nмлрдnруб.nвn2025nг.nВn2022nг.ndigitaln
вернетсяn кn тому,n чтобыn сноваn статьn наи-
болееn растущимn медиа.n Доляn digitaln будетn
растиn иn достигнетn 60%n всегоn рекламногоn
рынкаnкn2024nг.nПриnэтом,nнесмотряnнаnпо-
степенноеnснижениеnдолиnТВ,nобщиеnрасхо-
дыnнаnвидеорекламуnвоnвсехnсегментахnиме-
ютnрастущийnтрендnкакnвnабсолютном,nтакnиn
относительномnвыражении:nкn2025nг.nнаnТВn

+nOLVnбудетnприходитьсяn46%nвсехnрасхо-
довnнаnрекламу.nСnточкиnзренияnкатегорийn
основнымиnдрайверамиnростаnпродолжаютn
бытьn финансовыеn сервисы,n онлайн-серви-
сы,nритейлnиnэкосистемы,n–nпрокомменти-
ровалаnпрогнозnМарияnКолосова.

Индустриальноn оцениваемыйn digital-
сегментnрекламногоnрынкаnнеnдаетnполнойn
картины:n наn bigdata,n площадкиn электрон-
нойnкоммерции,ninfluencemarketingnиnдру-
гиеn направленияn ужеn сейчасn приходитсяn
существенныйn объемn инвестицийn рекла-
модателей,n иn онn будетn растиn ускоренноn вn
ближайшиеn годы.n Поn оценкеn GroupM,n вn

2025nг.nобщийnреальныйnобъемnвложенийn
вn digital-продвижениеn составитn порядкаn 1n
трлнnруб.,n вn тоnвремяnкакnнаnтуnчасть,nчтоn
входитn вn регулярноn публикуемыеn объемыn
рынкаn рекламы,n придетсяn неn болееn поло-
виныnэтойnсуммы.

Мировойn рекламныйn рынокn такжеn оз-
доровляетсяn иn демонстрируетn ускорен-
ноеnвосстановление.nВn2021nг.nкрупнейшиеn
рынкиn–nСШАnиnКитайn–nпокажутnростnнеn
менееn 22%.n Значимымn показателемn явля-
етсяnтотnвклад,n которыйnрекламаnделаетnвn
динамикуnВВП.nЗдесьnтакжеnвиденnвозрож-
дающийсяnпозитивныйnтренд.

В ожидании 
роста
Международная рекламная 
группа GroupM представила 
прогноз развития российского 
медиарынка на 2021-2025 гг. 
В нынешнем году рекламный 
рынок покажет значительную 
положительную динамику и 
достигнет рекордного объема 
инвестиций за всю историю. 
По оценкам GroupM, в 2021 г. 
расходы на рекламу увеличатся 
на 21% и превысят 580 млрд руб. 
Об этом заявила CEO GroupM в 
России и СНГ Мария Колосова 
на ежегодной конференции This 
Year, Next Year. Ожидается, что в 
следующем году общие затраты 
рекламодателей увеличатся на 
16%, до 670-680 млрд руб.

ТЕМ ВРЕМЕНЕМ
n GroupM провела ежегодную конферен-

цию This Year Next Year (TYNY). Централь-
ная тема TYNY этого года – «Знаки буду-
щего». Участники мероприятия обсудили, 
какие факторы определят развитие отрас-
ли до 2025 г. Через призму долгосрочных 
трендов развития медиа и коммуникаций 
эксперты рынка дали точку опоры для ин-
формированного взгляда в будущее и по-
делились реальным опытом.

Основная часть конференции состояла 
из трех блоков: «Экраны», Meta-gardens (ме-
та-сады) и Mediaverse (медиа-вселенная). 

В первом блоке прошла панельная дис-
куссия на тему «Будущее экранов». Пред-

ставители ключевых сегментов рынка 
(ТВ, OLV, mobile, social, ooh) поговорили о 
том, как видео будет развиваться в 2022 
г. В обсуждении, модератором которо-
го выступила СЕО агентства MediaCom 
(GroupM)Александра Кондраштина, при-
няли участие Алексей Толстоган (НРА), 
Екатерина Веселкова («Газпром-медиа»), 
Каролина Соколова («Эверест»), Ирина 
Алексеева (VK), Елена Калмыкова («Ме-
диа-1»), Александр Захаров (НСК), Кирилл 
Смирнов (Okko), Денис Шабанов (TikTok), 
Степан Мастрюков (Ozon), Сергей Бузи-
лов (AliExpress), Артем Пулико («Газпром-
медиа»).

Взаимодействие брендов и маркет-
плейсов, игровую вселенную и соз-
дание мета-садов обсудили в блоке 
Meta-gardens (мета-сады). В рамках кон-
ференции также были презентованы не-
сколько новых решений от GroupM: DSM-
платформа, ежечасно отслеживающая 
ситуацию более чем по 20 ритейлерам, 
метавселеннаяmGaming и платформа по 
работе с инфлюенсерами INCA.

Спикеры третьей секции – Mediaverse 
– сосредоточились на новом потребитель-
ском опыте и построении инфраструктуры 
работы с данными, которая учитывает соз-
дание бесшовного профиля потребителя.
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Как операторы ooh-рекламы  
предлагают свои услуги? Чем они могут 
вас заинтересовать?

Главноеn вn любомn операторскомn предложенииn –n
данные;n какимиn даннымиn иn аналитикойn оn своемn
инвентареnониnрасполагают,nиnкакnэтаnинформацияn
можетnбытьnиспользованаnдляnповышенияnэффектив-
ностиnмедиазакупки.

–nНадежныеnданныеnпомогаютnнамnопределитьnох-
ватnиnвыгодыn–nтакаяnинформацияnнеnвсегдаnсодер-
житсяnвnпрезентациях,n–nговоритnАкамаnДэвис,nруко-
водительnнаправленияnDOOHnвnXaxis.

Разнообразиеnинвентаряn–nещеnодинnфактор,nкото-
рыйnнеобходимоnучитыватьnприnрассмотренииnопе-
ратора:nнасколькоnразнообразныnегоnDOOH-активыn
иnлегкоnлиnполучитьnдоступnкnним.nОпираясьnнаnкаче-
ственныеnиnколичественныеnданные,nаnтакжеnисходяn
изn ассортимента,n байерыn создаютn коммуникацион-
нуюnстратегиюnподnзадачиnклиентов.

Представительницаn Treehousen Internetn Groupn со-
глашаетсяn сn тем,n чтоn операторамn подчасn сложноn
предоставитьn байерамn конкретику.n Медиабайерам,n
вn своюn очередь,n сложноn продаватьn рекламодателямn
стратегию,nеслиnтеnнеnпонимают,nчтоnполучатnвnитоге.

–nУnнашихnклиентовnнетnлишнихnденегnнаnмедиа.n
Чтобыnсказатьn«да,nимеетnсмыслnвложитьnэтиnденьгиnвn

ooh»,nимnнужноnбольшеnинформации,n–nговоритnМар-
сиn Серилло,экспертn поn Brandn Awarenessn Marketingn вn
TreehousenInternetnGroup.

Насколько важна рекламная локация?
Дляnмногихnбайеровnместоположениеnвсеnещеnяв-

ляетсяn базисомn дляn планирования.n Кирстиn Карлсонn
объясняет:n «Данныеn иn измеренияn приобретаютn всеn
большееnзначение,nиnмыnнаблюдаемnдвижениеnвnсто-
ронуnзакупки,nоснованнойnнаnданных.nОднако,nуnнасn
вn странеn местоположениеn всеn ещеn остаетсяn самымn
важным».

Дляn других,n например,n Самантыn Гарнерn изn OMDn
Canada,nработающейnсnкомпаниями,nпроизводящимиn
товарыnширокогоnпотребления,nаудиторияnиnреклам-
наяn локацияn одинаковоn важныn приn планированииn
кампании.

–nЕслиnмыnхотим,nчтобыnвыnкупилиnнапитокnвnпро-
дуктовомnмагазинеnиnвыпилиnегоnдомаn–nтутnвсеnделоn
вnаудитории,n–nговоритnСамантаnГарнер.

Еслиnстратегияnзаключаетсяnвnувеличенииnпродажn
напиткаn вn определенныхn ресторанах,n ooh-рекламаn
помогаетnмаксимальноnрасширитьnохват.

–nСnдругойnстороны,nприnразмещенииnрекламыnуn
ресторанаn мыn должныn бытьn осторожныn сn выборомn
мест.nЭтоnможетnбытьnсложно,nкогдаnприходитсяnпро-

Проблемы и возможности
Рекламно-технологическая компания Broadsign расспросила клиентов в разных странах о том, 
с какими сложностями обычно сталкиваются покупатели ooh-медиа и какие возможности канал 
открывает перед ними. 

Главное в любом 
операторском 
предложении – 
данные; какими 
данными и ана-
литикой о своем 
инвентаре они 
располагают, и 
как эта информа-
ция может быть 
использована 
для повышения 
эффективности 
медиазакупки.
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верятьn праваn наn розливn вn каждомn ресторане,n нахо-
дящемсяnпоблизостиnотnрекламнойnлокации:nнужноn
убедиться,nчтоnониnнеnразливаютnнапиткиnконкурен-
тов,n–nотмечаетnСамантаnГарнер.

Как вы принимаете решение о том, 
включать или не включать ooh-
компонент в кампанию? В каких 
обстоятельствах вы бы включили канал 
или однозначно исключили его?

Еслиnзадачаn–nповыситьnосведомленностьnилиnза-
нятьntop-of-mindnпозициюnвnсознанииnпотребителей,n
вn такомn случаеn продатьn клиентуn ooh-рекламуn про-
сто.nКогдаnонаnконтекстуальноnрелевантна,nграмотноn
оформленаnиnразмещенаnвnправильномnместеn–nвсеn
этоnможетnувеличитьnзапоминаемостьnсообщенияnиn
благотворноn сказатьсяn наn продажах.n Байерыn такжеn
согласныnсnтем,nчтоnooh-медиаnпорождаетnдовериеnкn
брендамnсоnстороныnпотребителей.

ПоnсловамnАкамыnДэвиса,nпораnперестатьnмыслитьn
обnooh-рекламеnшаблонно:nнаnкаждомnрынкеnклиентыn
по-разномуnиспользуютnoutofhome.nДляnкого-тоnэтоn
безопасныйnдляnрепутацииnиnэффективныйnсnточкиn
зренияnзатратnинструментnпостроенияnпрестижногоn
охвата,nаnдляnкого-тоn–nспособnстимулированияnпро-
дажnнаn«последнейnмиле».

Какn отметилаn Самантаn Гарнер,n иногдаn донестиn
клиентам,n чтоn каналn oohn подходитn дляn передачиn
точечнойn контекстноn обусловленнойn информа-
ции,nбываетnнепросто:n«Мыnхотим,nчтобыnклиентыn
понимали,nчтоnмогутnкупитьnименноnтуnаудиториюn
иnтеnлокации,nкоторыеnпозволятnправильноnдоне-
стиn сообщение.n Убедитьn получаетсяn неn всегда,n ноn
мыnстараемся».

Какой информации операторам не 
хватает, чтобы лучше знать или выше 
ценить то, как действуют агентства и 
рекламодатели?

Общаяn темаn –n давление,n котороеn испытываютn
агентстваnвnсвязиnсnнеобходимостьюnпоказыватьnре-
зультатn вn сжатыеn сроки.n Несмотряn наn постоянныеn
дедлайны,nкачествоnработыnдолжноnоставатьсяnнаnвы-
сокомnуровне;nагентстваnдолжныnделатьnвсеnвозмож-
ное,nчтобыnкампанииnпроходилиnвnсрокnиnбезnдопол-
нительныхnиздержек.

Большоеn значениеnимеетnиnотчетностьnпоnкампа-
ниям:nонаnподтверждаетnспособностьnагентствnсправ-
лятьсяnсоnстоящимиnпередnнимиnзадачами.

–n Иногдаn операторыn слишкомn сосредоточеныn наn
обеспеченииnинвентаря,nприnэтомnуделяютnнедоста-
точноnвниманияnвопросуnотчетности,n–nговоритnКир-
стиnКарлсон,nруководительnooh-направленияnGroupMn
вnЮАР.

Влияет ли тот факт, что ooh-
рекламу можно купить или продать 
алгоритмически, на закупочный процесс 
с точки зрения очередности этапов и 
продуктивности?

ДляnМарсиnСерилло,nвсяnкомандаnкоторойnобученаn
работеnсnпрограмматик-DOOHn(pDOOH),nалгоритми-
ческийnподходnупрощаетnпроцессnподачиnпредложе-

нийnклиентам,nпоказывая,nчтоnпокупатьnooh-рекламуn
несложно.

ПоnопытуnСамантыnГарнер,nалгоритмическаяnпокуп-
каnoohnвлечетnзаnсобойnизмененияnвnтом,nктоnпланиру-
етnиnактивируетnкампании.nОтдельныеnгруппыnхорошоn
разбираютсяnвnданных,nпоэтомуnимnлегкоnпонятьnиnис-
пользоватьn платформыn дляn алгоритмическойn меди-
азакупки.n Аудиторныеn группы,n которыеn большеn сфо-
кусированыnнаnданныхnоnместоположенииnиnтрафике,n
обладаютnсовершенноnинымnкомплексомnзнаний,nчтоn
можетnвызыватьnразногласияnприnсоставленииnцелост-
нойn картинки,n которуюn стратегn долженn транслиро-
ватьn клиенту.n Тренингиn поn pDOOHn дляn сотрудниковn
агентствn иn четкийn акцентn наn эффективностиn такогоn
способаnзакупкиnвnпрезентацияхnдляnклиентовn–nвотn
чтоnспособствуетnпреодолениюnразрыва.

Что в ooh-рекламе получается сложнее 
всего?

Марсиn Серилло,n чьеn агентствоn специализируетсяn
наnработеnсоnстроительнымиnорганизациями,nслож-
ноnдоноситьnклиентамnважностьnконцентрацииnуси-
лийnнаnопределенныхnаудиториях:n

–n Когдаn имеешьn делоn сn маркетологомn илиn соб-
ственникомnтакойnорганизации,nнередкоnониnпростоn
хотятnбилбордnрядомnсnофисом.nНеnтакnважно,nчтобыn
ониnсамиnвиделиnэтотnщит,nглавноеn–nчтобыnегоnвиде-
лаnцелеваяnаудитория.

Еслиnнеnкасатьсяndooh,nчтоnсейчасnсамоеnтрудноеnвn
работеnагентства?nЧтоnмоглоnбыnпомочь?

ПоnмнениюnСамантыnГарнер,nтруднееnвсегоnнайтиnвn
гигантскомnобъемеnинформацииnтеnданные,nкоторыеn
помогутnкампанииnвыполнитьnсвоюnзадачу.nСпособ-
ностьnизвлекатьnинсайтыnизnогромныхnтаблицnexceln
–nвотnчтоnценно.

Лучшие черты ooh-рекламы
Уn out-of-home-рекламыn многоn преимуществ.n Приn

этомnучастникиnбеседыnсошлисьnвоnмнении,nчтоnде-
монстрацияn клиентамn данных,n лежащихn вn основеn
ooh,nявляетсяnоднойnизnлучшихnсторонnэтогоnмедиа.n
Сборnданныхnобnаудиторииn(посредствомnooh)nиnихn
ретаргетингnвnдругихnканалахnпозволяетnпозициони-
роватьn oohn какn неотъемлемуюn частьn любойn кросс-
медийнойn кампании.n Предоставляяn клиентамn об-
разовательныеn материалыn иn аналитическиеn отчеты,n
агентстваnмогутnубедитьnнеnособоnразбирающихсяnвn
oohnклиентов,nчтоnканалnстоитnсвоихnденег.

Подводяnитог,nможноnсказать,nчтоnданныеnобnауди-
торииnимеютnрешающееnзначениеnкакnприnпланиро-
вании,nтакnиnпроведенииnкампании.nБайерыnсогласныn
сnтем,nчтоnданныеnоnконтекстеnиnподробнаяnинфор-
мацияn оn рекламныхn локацияхn могутn бытьn одинако-
воnважныnприnпроведенииnooh-кампаний,nаnпродви-
нутаяnотчетностьnявляетсяnключевымnфакторомnдляn
привлеченияnбольшегоnчислаnрекламодателей.nКромеn
того,nагентстваnнуждаютсяnвnсодействииnсоnстороныn
операторовnвnделеnинформированияnрекламодателейn
оnпреимуществахnooh,nособенноnпоnмереnтого,nкакnме-
диаnотходитnотnнегибкихnсценариевnиспользованияnиn
становитсяnболееnэффективнымnиnбыстрым,nчтоnка-
саетсяnобщегоnсрокаnвыполненияnработ.
По материалам Out-of-home.ua

Данные об 
аудитории имеют 
решающее 
значение как при 
планировании, 
так и проведении 
кампании.
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Цвета являются наиболее мощным 
аргументом в привлечении внимания 
потребителя на открытом воздухе 
(увеличьте внимание с помощью 
контрастных цветов)

Эффективнаяnрекламаnдолжнаnпривлекатьnвнима-
ниеnпотребителя.nЦветn–nэтоnсигнал,nкоторыйnнашn
мозгnможетnбыстроnпрочитатьnиnавтоматическиnоб-
работать,nпоэтомуnэтоnпростой,nноnмощныйnспособn
привлечьnвнимание.

Эффектnопределенногоnцветаnзависитnотnконтра-
ста,n которымn онn окружен.n Нейронаучныеn экспе-
риментыn показываютn нам,n чтоn визуальныеn эффек-
тыn сn контрастнымn цветовымn рисункомn привлекутn
большеnвнимания,nтоnестьnразницаnмеждуnжелтымnиn
оранжевымnменееnэффективна,nчемnразницаnмеждуn
желтымnиnчерным.

Использованиеnнеобычногоnцветаnвnкачествеnос-
новногоnилиnфоновогоnцветаnвnкреативеnможетnпо-
мочьn емуn проявитьсяn вn окружающейn среде,n такойn
какnярко-розовыйnилиnрезкийnкрасныйnиnт.nд.

В прошлое Рождество Coca-Cola использовала 
свой фирменный красный цвет, чтобы сделать 

Пять лучших  
творческих практик  
для совершенствования 
DOOH-кампаний
Накануне рождественских праздников специалисты компании Sage + Archer проанализировали 
несколько удачных, по их мнению, проектов, которые помогут рекламодателям усилить творческий 
потенциал DOOH-рекламы.

1

окружающую среду лондонской Пикадилли еще бо-
лее привлекательной (рис. 1).

Наш мозг отдает приоритет 
персонализированной информации 
(локализация контента в рамках  
креатива для ooh)

Нашnмозгnрасставляетnприоритетыnиnзапоминаетn
информацию,n котораяn важнаn иn актуальнаn дляn насn
вn данныйn момент,n иn этаn способностьn можетn бытьn
максимизированаn вn рекламномn креативе.n Динами-
ческийn креативn можноn эффективноn использоватьn
вn программахn внеn домаn дляn локализацииn иn персо-
нализацииnобменаnсообщениями,nбудьnтоnобщениеn
сnместнымnрайоном,nреагированиеnнаnживыеnтриг-
геры,nтакиеnкакnпогода,nобновлениеnценовыхnакцийn
илиnзахватnсобытий.

Так Starbucks обновлял свои изображения и сооб-
щения в зависимости от погодных условий в этом 
месте (рис. 2). 

2

Starbucks 
обновлял свои 

изображения 
и сообщения в 

зависимости 
от погодных 

условий в этом 
месте
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Видеодвижение и анимация в DOOH 
(как привлечь внимание за 6 секунд)

Исследования,nпроведенныеnзаnпоследниеn10nлет,n
утверждают,nчтоnопределенныеnфакторы,nтакиеnкакn
началоnдвижения,nмогутnпривлечьnвнимание,nиnпо-
этомуnooh-рекламаnявляетсяnхорошимnканаломnком-
муникациидляnпривлеченияnпотребителя.

Этиnисследованияnпоказывают,nчтоnчеловеческийn
мозгnимеетnбольшуюnчувствительностьnкnобъектам,n
которыеnдвижутся,nаnнеnкnтем,nкоторыеnостаютсяnста-
тичными.

Реклама на некоторых ooh-экранах имеет 
очень короткое время воздействия на потреби-
телей, а многие рекламоносители по соображе-
ниям безопасности статичны либо имеют раз-
решение на использование анимации не более 
шести секунд. Необходимо учитывать эти фак-
торы, чтобы создать действительно эффектив-
ный креатив (рис. 3).

Изображения продуктов эффективно 
передают сообщения в ooh  
(используйте изображение или 
иллюстрацию для быстрой передачи 
сообщения о бренде или продукте)

Oohn предлагаетn рекламодателямn высокоэффек-
тивныеn экраны,n чтобыn привлечьn вниманиеn потре-
бителя,nпоэтомуnоченьnважноnбыстроnиnэффективноn

3

4

5

передаватьnсообщенияnсnизображениемnбрендаnилиn
продукта.n Изображенияn редкоn нуждаютсяn вn интер-
претацииnиnмогутnбытьnбыстроnобработаныnмозгомn
человекаnиnпоняты.

КомандаnнейробиологовnизnМассачусетскогоnтех-
нологическогоnинститутаnобнаружила,nчтоnчелове-
ческийnмозгnможетnобрабатыватьnцелыеnизображе-
ния,n которыеnвидитn глаз,n всегоn заn13nмиллисекунд.n
Нейробиологиn такжеn обнаружили,n чтоn мыn обраба-
тываемn иn хранимn изображенияn вn нашейn долговре-
меннойnпамятиnвnтечениеnнесколькихnсекундnпослеn
воздействия.

Интеграцияnчеткогоnизображенияnвашегоnпродук-
таnилиnуслугиnнеnтолькоnпомогаетnбыстроnпередатьn
сообщение,nноnиnсохраняетnэтоnсообщениеnилиnпро-
дуктnвnдолгосрочнойnпамяти,nчтоnявляетсяnключомnкn
узнаваемостиnбрендаnиnотзывуnпродукта.

Хотя наружная реклама Oatly содержит зна-
чительный текстовый контент, она учитывает 
время ожидания, необходимое для его обработки, 
и включает заметный имидж продукта, чтобы 
максимизировать узнаваемость бренда и про-
дукта (рис. 4).

Слишком много бренда не бывает! 
(размещение и позиционирование 
логотипа является ключевым)

Существуетnтеория,nсогласноnкоторой,nчастоеnис-
пользованиеnбрендаnможетnнегативноnповлиятьnнаn
обменn сообщениями,n заставляяn потребителяn отве-
стиnвзглядnотnосновногоnлоготипа.nОднакоnнетnни-
какихn поведенческихn илиn научныхn исследований,n
подтверждающихnэто.

Наnсамомnделе,nбылоnдоказаноnобратное:nеслиnпо-
требителиnнеnмогутnраспознатьnбрендnилиnлоготип,n
ониnсnменьшейnвероятностьюnбудутnсоотноситьnсо-
общениеnсnконкретнымnбрендом.

Знакомыйnлоготипnможетnусилитьnвниманиеnиnво-
влеченностьn потребителейn сn творческимn сообще-
нием.nМыnсnбольшейnвероятностьюnбудемnсмотретьn
наnинформацию,nсnкоторойnмыnужеnзнакомы.nВклю-
чениеnиnразмещениеnбрендаnвnсообщениеnявляетсяn
ключевым.

UGG является хорошо известным брендом, но 
по-прежнему занимает центральные позиции во 
всех своих креативах (рис. 5).

Реклама на некоторых 
ooh-экранах имеет 
очень короткое время 
воздействия на 
потребителей

Хотя наружная  
реклама Oatly 
содержит значительный 
текстовый контент, 
она учитывает 
время ожидания, 
необходимое  
для его обработки
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nn Ассоциацияn операторовn цифровыхn
рекламныхn сетейn (DPAA)n опубликовалаn
результатыn ежегодногоn опросаn руково-
дящихn сотрудниковn медийнойn отраслиn
MedianDecisionnMakersnStudy,nцельnкоторо-
гоn–nвыяснитьnотношениеnрекламодателейn
иnагентствnкnDOOH,nчтоnзнаютnобnэтомnка-
налеn коммуникацииn иn планируютn лиn егоn
использовать.nОпросnпроведенnисследова-
тельскойnкомпаниейnAdvertisernPerceptionsn
поnзаказуnагентстваnXaxisn(WPP).

Поn словамn Гилыn Виленски,n президентаn

XaxisnвnСША,nрезультатыnопросаnподтверж-
даютnто,nчтоnмаркетологиnстремятсяnинте-
грироватьn DOOHn вn омниканальныеn стра-
тегии,n получаяn приn этомn преимущества,n
связанныеn сn повышеннойn гибкостьюn иn
знаниемnаудитории,nобеспечиваемыеnраз-
витиемn программатик-возможностейn ка-
нала.n Ожидается,n чтоn развитие,n выводыn иn
возможности,nописанныеnвnотчете,nсохра-
нятсяn иn вn 2022n г.,n посколькуn маркетологиn
стремятсяnизвлечьnбольшеnпользыnизnсво-
ихnвложенийnвnDOOH.

nn Hivestack,nкрупнейшаяnвnмиреnком-
панияnпоnразмещениюnDOOH-рекламыn
сnиспользованиемnprogrammatic,nсталаn
партнеромn несколькихn мировыхn ме-
диакомпаний,nвключаяnGroupM,nXaxis,n
Publicis,n Havasn иdentsun Internationaln
HongnKongnпоnразмещениюnцифровойn
наружкиnвnГонконге.

DOOHn являетсяn однимn изn самыхn
быстрорастущихn каналовn комму-
никацииn вn Гонконгеn иn предоставля-
етn клиентамn широкиеn возможностиn
дляn планированияn иn проведенияn це-
левыхn иn измеримыхn кампанийn сn ис-
пользованиемn премиальногоn DOOH-
инвентаря.

Вnдополнениеnкnсвоимnпремиальнымn
экранамn вn Гонконге,n Hivestackn пред-
ложитn новымn партнерамn уникальнуюn
возможностьn дляn покупкиn цифровыхn
экрановnвnКитаеnиnвоnвсемnмире.

–n Этиn партнерскиеn отношенияn являют-
сяnсвидетельствомnпродолжающегосяnраз-
витияn programmaticn DOOHn вn Севернойn
Азии.n Мыn радыn возможностиn работатьn сn

ОсНОВНыЕ ВыВОДы ОпРОсА:
n• Вn ближайшийn годn 81%n рекламодателейn

будутn рекомендоватьn включатьn DOOHn вn
медиаплан

n• Заnпоследниеnполтораnгодаn77%nрекламо-
дателейnузналиnбольшеnоnDOOH

n• Заnпоследниеnполтораnгодаn66%nЛПРnвnоб-
ластиn медиазакупкиn реализовалиn DOOH-
кампанию

n• 62%nрекламодателейnотносятсяnкnDOOHn
какnкnзначимомуnкомпонентуnомниканаль-
нойn(видео)nкампании

Предполагается,n чтоn расходыn наn
программатик-DOOHn увеличатсяn сn 21%n
вn2021nг.nдоn36%nвn2022nг.nПроизойдетnэтоn
благодаряn действиюn такихn факторов:n ос-
нованныеnнаnданныхnстратегии,nгибкостьnвn
креативе,nбольшийnобъемnинвентаря.

Существенноn изменилосьn то,n какn кли-
ентыотносятсяn кn медиазакупке:n наn сменуn
строгоn определеннымn бюджетамn наn кон-
кретныйn каналn приходитn болееn гибкоеn
планирование.

Вn результатеn опросаn выделеныn триn
главныхn фактора,n способствующихn раз-
витиюn DOOH:n увеличениеn объемаn алго-
ритмическойn медиазакупки,n приведениеn
измеренийnиnатрибуцииnнаnуровеньnдру-
гихnдиджитал-каналов,nбольшаяnосведом-
ленностьn рекламодателейn оn возможно-
стяхnоснованногоnнаnданныхnтаргетингаn
иnизмерений.

Маркетологи намерены и дальше активно 
использовать DOOH в рекламных кампаниях

Hivestack предложит новым партнёрам размещение  
DOOH-рекламы в Гонконге с использованием programmatic

лидерамиnвnобластиnмедиаnиnрекламы,nчто-
быnстатьnпионерамиnpDOOHnвnГонконге,n–n
говоритnТройnЯнг,nуправляющийnдиректорn
«HivestacknСевернаяnАзия».

–n Благодаряn партнерствуn сn Hivestack,n
уn нас,n наконец,n появиласьn возмож-

ностьnзакупатьnвnГонконгеnпремиальныеn
DOOH-носителиn вn масштабномn объёме.n
Этоn меняетn правилаn игрыn дляn рекламо-
дателейn вn данномn месте,n –n отметилn Эн-
дрюnКаут,nуправляющийnдиректорnHavasn
MedianHongnKong.
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