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Власть

В Воронеже станет 
меньше рекламных 
конструкций

nn В 2021 г. в Воронеже продолжится со-
кращение объемов наружной рекламы, 
анонсированное в 2019 г. в рамках регу-
лирования outdoor-индустрии. Планы вла-
стей по сокращению порядка 950 мест на 
центральных улицах города (60% факти-
чески установленных носителей) и по за-
мене отдельных позиций на более совре-
менные форматы остались в силе.

900 конструкций уже исключены из схе-
мы размещения, многие из них демонти-
рованы. При этом в прошлом году на тор-
гах было разыграно всего 14 площадок. 
Общая сумма доходов от аукционов соста-
вила 13,7 млн руб. В целом доход бюджета 
Воронежской области в 2020 г. от наруж-
ной рекламы составил почти 37,2 млн руб. 
(по итогам 2019 г. – 56 млн руб.).

Дополнительные соглашения к дого-
ворам на 6,7 млн руб. заключены на 251 
конструкцию. Тогда же были внесены из-
менения в ранее утвержденные схемы раз-
мещения по семи участкам в Воронеже. Из 
прежних схем исключили 558 мест на 54 
участках (всего за год – 867 мест). Также 
за прошедший год власти выдали 67 раз-
решений на установку и эксплуатацию 
рекламных конструкций, аннулировали 
220. В результате количество незаконных 
рекламоносителей сократилось в 10 раз. К 
концу 2020 г. доля законно установленных 
рекламных конструкций составляла 86%.

Проект перспективной схемы размеще-
ния рекламоносителей разработан для 68 
основных магистралей города. В новой 
схеме по указанным участкам предусмо-
трено всего 787 рекламных мест.

Рекламные торги 
принесли в бюджет 
Самары 150 млн рублей

nn По итогам рекламным торгов в бюд-
жет Самары с начала 2021 г. поступило 
150 млн руб. До конца года власти города 

ожидают бОльших поступлений в бюджет. 
В 2019-2020 гг. наружная реклама принес-
ла городской казне 100 млн руб. Об этом 
сообщил замруководителя департамента 
городского хозяйства и экологии, глава 
комитета по наружной рекламе Самары 
Геннадий Богомолов.

Тем временем в городе проведена кор-
ректировка схемы размещения реклам-
ных конструкций. До 2019 г. данная ра-
бота не была организована, что вызывало 
многочисленные жалобы со стороны биз-
неса, претензии надзорных органов. В на-
стоящее время работа по корректировке 
схемы проводится на постоянной основе.

В рамках работ по наведению порядка в 
outdoor-индустрии в Самаре демонтирова-
на 2561 незаконно установленная реклам-
ная конструкция различного формата.

Наружка Новосибирска 
вписывается в гостевой 
маршрут

nn Около 200 рекламных конструкций 
демонтируют в Новосибирске до конца 
года. В мэрии утвердили концепцию го-
стевых маршрутов к Молодёжному чем-
пионату мира по хоккею – всего их 19. На 
оставшихся рекламоносителях заменят 
освещение на светодиодное.

По словам председателя городского 
комитета рекламы и информации Олега 
Хорошунова, демонтаж не затронет кон-
струкции на перекрёстках, поскольку «там 
больше «воздуха», нет такой зажатости». 
При этом власти намерены снести кон-
струкции сити-формата, которые мешают 
уборке снега и проходу пешеходов.

До конца года на портале «Мой Новоси-
бирск» планируется запустить интерактив-
ную карту с подробным описанием госте-
вых маршрутов молодёжного чемпионата 
мира по хоккею.

«Омис 92» продолжит 
размещать рекламу в 
Москве

nn Арбитражный суд Москвы признал 
недействительным отказ столичного де-
партамента СМИ и рекламы продлить 
контракт с компанией «Омис 92» на разме-
щение рекламных конструкций. Согласно 
решению суда, компания может эксплуа-
тировать рекламоносители до июля 2026 г.

Напомним, в ноябре 2016 г. Арбитраж-
ный суд Москвы удовлетворил иск компа-
нии «Омис 92» к столичному департамен-
ту рекламы и СМИ о продлении договора 
на установку и эксплуатацию рекламных 

щитов. По мнению суда, столичные власти 
не всегда исполняли условия мирового со-
глашения: департамент обязался выдавать 
разрешения на установку рекламных кон-
струкций, но делал это «со значительным 
превышением срока», из-за чего «Омис 92» 
не мог использовать рекламные площадки. 

В итоге компания получила возмож-
ность эксплуатировать 223 рекламные 
площадки до ноября 2018 г. В 2019 г. суд 
вновь встал на сторону оператора. 

Власти Петербурга 
потратят на социальную 
рекламу более  
8,1 млн рублей

nn Более 8,1 млн руб. потратит правитель-
ство Санкт-Петербурга на производство и 
размещение социальной рекламы в 2021 г. 
Деньги социально ориентированные не-
коммерческие организации получат в виде 
грантов, которые будут распределяться по 
итогам конкурса. Максимальная сумма 
гранта по одной заявке может составить 
2,7 млн руб. Рекламу планируется разме-
щать в наружной рекламе, на радио, ТВ, 
пассажирском транспорте, в интернете. 

В числе тем социальной рекламы – про-
филактика инфекционных заболеваний, 
наркомании, алкоголизма и коррупци-
онных правонарушений, защита прав по-
требителей, поддержание чистоты и бла-
гоустройство Петербурга, гармонизация 
межнациональных отношений. 

В 2020 г. городские власти поддержали 
девять социальных проектов. В их чис-
ле профилактика терроризма, борьба с 
опасными заболеваниями, безопасность 
дорожного движения, участие женщин в 
общественно-политической жизни, укре-
пление семейных ценностей, усыновле-
ние и т. д. 

рынок

«ДРИМ» установил 
в Саранске первый 
цифровой видеоэкран 

nn Рекламная группа «ДРИМ» установи-
ла в Саранске первый цифровой видеоэ-
кран 3х6 м. Он размещён в самом центре 
города, на пересечении двух самых наи-
более загруженных улиц республикан-
ского центра – Коммунистической и Бо-
тевградской. 

Место установки располагается в 100м 
от ТЦ «Ботевград», одного из самых попу-
лярных торговых центров города, в кото-
ром находятся такие крупные гипермар-
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кеты как DNS, «Спар», телеком операторы 
«Теле2», «Билайн», ТС «Фикс Прайс» и др. 
Выигрышное местоположение экрана так-
же обусловлено максимальным трафиком 
вблизи рекламной конструкции, что обе-
спечивает хороший уровень GRP и OTS 
для транслируемых рекламных компаний. 
В непосредственной близости находится 
здание МВД и главный офис Пенсионного 
фонда. 

Саранск стал 11 городом, после Ярос-
лавля, Екатеринбурга, Волгограда, Вороне-
жа, Тюмени, Костромы, Вологды, Саратова, 
Орла и Переславля-Залесского, в котором 
РГ «ДРИМ» установила видеоэкраны. 

Креатив для ВТБ 
создадут агентства 
VMLY&R и McCann

nn По итогам торгов создавать креатив 
для банка ВТБ будут агентства VMLY&R и 
McCann. Начальная (максимальная) сто-
имость контракта составляла более 837 
млн руб., срок действия – до 31 июля 2022 
г. VMLY&R выполнит работы на 486,7 млн 
руб., McCann – на 314,8 млн руб.

Согласно тендерной документации, 
подрядчик должен создать сценарии для 
ТВ-рекламы, online-видео, макеты для на-
ружной рекламы и прессы, радиоролики, 
посты и имиджи для социальных сетей, а 
также материалы для внутренних каналов 
банка – сайта, банкоматов, мониторов в 
отделениях. 

dentsu Russia 
прогнозирует рост 
наружки

nn Согласно прогнозу аналитиков ре-
кламной группы dentsu Russia, в 2021 г. 
рост рынка наружной рекламы составит 

9-21% (35-39 млрд руб.) по сравнению 
с 2020 г. (32,2 млрд руб.). Однако уровня 
2019 г. – 42,8 млрд руб. – не достигнет. В 
2022 г. объём российской наружки может 
составить 42-45 млрд. руб. 

Совокупный объём всего рекламно-
го рынка в этом году может увеличиться 
на 11-14% по сравнению с допандемий-
ным2019 г., до 550-56 млрд руб., в 2022 г. 
– до 624-646 млрд. руб. 

Согласно оценкам экспертов АКАР, объ-
ём российского рынка ooh-рекламы (за 
вычетом НДС) в первом полугодии 2021 
г. составил 20,3-20,8 млрд руб., что на 39% 
больше, чем за аналогичный период 2020 
г. (минус 2% в сравнении с 2019 г.). Сум-
марный объем рекламы в средствах ее рас-
пространения за вычетом НДС в первом 
полугодии составил свыше 255 млрд руб., 
что на 25% больше, чем в кризисном 2020 
г. и на 13% больше, чем в 2019 г. 

Петербургский ooh-
рынок демонстрирует 
положительную 
динамику

nn По оценкам комиссии экспертов АКАР 
Северо-Запад, в первом квартале 2021 г. 
объём рынка наружной рекламы в Санкт-
Петербурге составил 1,41 млрд руб., что 
на 45% больше, чем за аналогичный пе-
риод прошлого года. Сегмент транзитной 
рекламы (метрополитен, пассажирский 
транспорт, аэропорт Пулково, ж/д вокза-
лы, конструкции вдоль ж/д путей, внутри 
поездов) в совокупности вырос на 27,5%, 
до 510 млн руб. 

На увеличение доходов повлияли круп-
ные международные события, которые 
прошли в Северной столице (матчи Евро-
2020, ПМЭФ), а также выборы. Кроме того, 
росту инвестиций в этом году способ-
ствовало развитие внутреннего туризма. 
В частности рекламодатели положительно 
оценили размещение рекламы на больших 
туристических автобусах. 

Эксперты прогнозируют положитель-
ную динамику роста и во втором полуго-
дии, в том числе благодаря политической 

рекламе и растущему интересу крупных 
рекламодателей к digital-форматам. Так-
же в ближайшее время в городском обще-
ственном транспорте на полную мощ-
ность заработают цифровые мониторы 
в автобусах, что тоже должно привлечь в 
ooh новые сегменты рекламодателей. 

В наружной рекламе 60% клиентов – 
федеральные рекламодатели, которые в 
основном заполняют digital-носители. В 
транзитной рекламе доля федеральных 
рекламодателей увеличилась за счёт сни-
жения бюджетов локальных клиентов. 

В петербургской ooh-рекламе продолжа-
ется увеличиваться доля digital-инвентаря: 
количество конструкций у операторов в 
среднем выросло на 30% по сравнению с 
2020 г. 

В целом объём рекламы в офлайн-сег-
ментах увеличился на 8% по сравнению с 
аналогичным периодом 2020 г. и составил 
4,3 млрд руб. Реклама в интернете выросла 
на 30%, до 16,8 млрд руб. 

Russ Outdoor начал 
размещать рекламу в 
«Ласточках»

nn Оператор наружной рекламы Russ 
Outdoor запустил новый формат транзит-
ной рекламы: в поездах «Ласточка», кур-
сирующих на Московском центральном 
кольце, появились стикеры.

Рекламные поверхности оператора при-
сутствовали на МЦК и ранее, но только в 
цифровых форматах и на платформах. 
Теперь у рекламодателей появилась воз-
можность размещать свою рекламу и в 
подвижном составе, что существенно рас-
ширяет потенциальную аудиторию.

Продажи рекламных мест в вагонах по-
ездов МЦК уже открыты для рекламодате-
лей.

Напомним, в ноябре прошлого года Russ 
Outdoor проводил на МЦК эксперименталь-
ную рекламную кампанию, чтобы измерить 
влияние наружной рекламы на станциях. 
Результаты проведенного исследования по-
казали, что запоминаемость и узнаваемость 
бренда, размещенного на экранах МЦК, на-
ходится на высоком уровне.



4 № 4  2021 новости

НАЗНАЧЕНИЯ

nn На должность 
Chief Marketing 
Officer в компа-
нии Publicis Groupe 
Russia назначена 
Юлия Удовенко. 
Она будет отвечать 
за маркетинговое 
подразделение, ос-
новная задача которого – усиление про-
дуктового направления группы и его 
продвижения. 

До этого Юлия Удовенко занима-
ла должность Business Transformation 
Director Publicis Groupe Russia, отвеча-
ла за бизнес-трансформацию клиентов 
группы и возглавляла аналитическое на-
правление. 

– Рекламная индустрия сильно меня-
ется, если раньше агентства были скорее 
моно-сервисными компаниями с опре-
деленной доминирующей функцией, то 
теперь они превращаются в продуктовые 
платформы. Сейчас у нас три продукта 
по работе с данными и идентификации 
точек роста на стадии запуска, и еще не 
менее трех по работе с маркетплейсами 
и CRM планируются до конца года. Всем 
им необходимо полноценное маркетин-
говое сопровождение, поэтому мы созда-
ли новое подразделение и назначили ру-
ководителем Юлию, у которой большой 
опыт трансформации, – говорит Влади-
мир Ткачев, CEO Publicis Groupe Russia. 

Новое подразделение объединит в 
себе департамент AudienceInsights, где 
создается большая часть аналитических 
материалов Publicis Groupe для россий-

ского рынка, и департамент внутренних и 
внешних коммуникаций группы. 

В рамках новой структуры задачи ана-
литиков расширяются до аудиторий про-
дуктов самой группы – выявление неза-
крытых продуктовых и информационных 
потребностей, анализ точек касания с сер-
висами, CJM и другой вид анализа, кото-
рый необходим командам разработки.

– Рекламные группы всегда в своем соб-
ственном продвижении работали на ниж-
них уровнях воронки продаж с аудитори-
ей, у которой уже есть спрос и понимание 
потенциальной пользы (бриф). Чтобы ра-
сти дальше, этого уже недостаточно: не-
обходимо расширять рынок, выстраивать 
знание и формировать потребность, ров-
но так же как это делается для любого дру-
гого потребительского продукта, – ком-
ментирует Юлия Удовенко. 

nn Илья Прямилов назначен на долж-
ность Chief Creative Officer Publicis Groupe 
Russia. Михаил Кудашкин и Илья Прямилов 
вместе продолжат развивать креативные 
бренды группы. 

До нового назначе-
ния Илья Прямилов 
был креативным ди-
ректором LeoBurnett 
Moscow на протяже-
нии последних пяти 
лет. На его счету более 
сотни международных 
наград для LeoBurnett 
Moscow, включая четыре Каннских льва (в 
том числе золото), звание агентства года 
на Eurobest и многочисленные статуэтки 

Effie. Илья работает с такими клиента-
ми, как McDonald’s, «Сбер», Audi, PepsiCo 
и др. Одна из последних кампаний для 
«Сбера» – с Жоржем Милославским – 
уже стала легендарной и точно войдет в 
историю российской рекламы. 

– Лео Бернетт в своей знаменитой 
речи говорил, что если вы утратите то 
не дающее покоя чувство, что все сде-
ланное можно сделать еще лучше, тогда 
уберите мое имя из названия агентства. 
Становиться лучше и стремиться к звез-
дам – это наше ДНК. Пандемия ускорила 
многие изменения, и мы понимаем, что 
сейчас самое время для перемен. Я уве-
рена, что Илья задаст актуальный вектор 
развития креативного бизнеса, а победы 
в тендерах, награды и высокие позиции 
в рейтингах креативности и эффектив-
ности продолжат радовать нас своим 
постоянством, – говорит Татьяна Мас-
лова, Creative & Production Operations 
LeadPublicis Groupe Russia. 

– В LeoBurnett Moscow, Publicis Russia 
и Saatchi&Saatchi Russia нам всегда уда-
валось создавать проекты, которые ста-
новились частью культуры, формируя 
ее. Я искренне верю, что в группе есть 
все возможности для того, чтобы такие 
идеи чаще появлялись на свет. Одна из 
задач, которые я ставлю перед собой, – 
формирование новых ценностей вну-
три творческих групп, которые помо-
гут нам по-новому взглянуть на многих 
наших клиентов и вместе сделать их 
бренды по-настоящему значимыми для 
нашего общества, – отмечает Илья Пря-
милов. 

Точная  
карта
Журнал Outdoor Media при 
поддержке исследовательской 
компании Admetrix выпустил 
карту «Рынок наружной 
рекламы России 2020/2019».

Карта показывает развитие outdoor-
индустрии (50 крупнейших городов Рос-
сии) в период пандемии коронавируса: 
объём инвестиций в отрасль, крупнейших 
рекламодателей и товарные категории, 
динамику роста затрат на продвижение в 
наружке, наиболее привлекательные для 
рекламодателей форматы рекламоноси-
телей.

Также на карте представлена актуальная 
информация (апрель 2021 г.) о ведущих 
игроках рынка наружной рекламы в Мо-

скве, Санкт-Петербурге и 48 городах РФ.
Карта доступна в офлайн- и онлайн-вер-

сии.
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тем временем

  По итогам торгов управлять почти 10 тыс. 
остановочными павильонами обществен-
ного наземного транспорта ГУП «Мосгор-
транс» будет оператор наружной рекламы 
Russ Outdoor. Начальная сумма ежегодного 
платежа (минимальная) составляла более 
272,2 млн руб. Russ Outdoor предложил на 1 
млн больше – 273,2 млн руб. Срок действия 
контракта – 10 лет. Оператор оказался един-
ственным участником торгов, претендовав-
шим на контракт.

Согласно тендерной документации, «Мосгор-
транс» выбирал подрядчика по двум критери-
ям: квалификация участников торгов (опыт ра-
боты по аналогичным контрактам и т. п.) – 70%, 
предложенная цена – 30%.

До осени 2019 г. размещением рекламы на 
московских остановках занималась компания 
«Транскоммун-Сервис» (TCS Media). В октябре 
2020 г. стало известно, что ГУП «Мосгортранс» 

расторг контракт с «Транскоммун-сервис» из-за 
просрочки платежей. До мая 2021 г. «Мосгор-
транс» размещал рекламу на остановках через 
платформу Nebo.Digital.

  Компания Russ Outdoor расширяет свое 
присутствие на региональных рынках. В бли-
жайшее время оператор наружной рекламы 
предложит рекламодателям различные фор-
маты размещения в Ростове-на-Дону, Вологде, 
Ярославле и Самаре. В планах – дальнейшее 
развитие региональной сети и постепенная 
цифровизация инвентаря 

В начале августа группа приобрела трех 
региональных операторов – «Главреклампро-
ект», «Медиа-Юг» и «Наружная реклама». Рынок 
Ростова-на-Дону считается одним из крупней-
ших в России и по объему оборотных средств 
находится на седьмом месте. Доля инвентаря 
этих операторов составляет более одной трети, 

что позволит Russ Outdoor занять серьезные 
позиции в регионе. 

В ближайшее время оператор готов пред-
ложить рекламодателям всеобъемлющее по-
крытие и самые разные форматы размещения: 
всего более 4 тыс. сторон, в том числе 13 дид-
житал-билбордов 3х6 м. 

С 1 августа Russ Outdoor начал продавать 
размещение в Вологде и Ярославле, где до 
конца года будет увеличено количество кон-
струкций. Осенью будут открыты продажи в Са-
маре – там планируется развивать цифровые 
носители. 

На данный момент Russ Outdoor предлагает 
размещение в нескольких десятках российских 
городов. Один из векторов развития регио-
нального рынка наружной рекламы – наращи-
вание цифрового инвентаря и возможность 
гибкого сотрудничества с рекламодателями и 
партнерами. 

Партнерская программа для региональ-
ных операторов стала логическим 

продолжением консолидации, которую 
планомерно осуществляет компания вот 
уже полтора года. Будучи лидером по чис-
лу инвентаря в Москве и Санкт-Петербурге, 
Russ Outdoor объединяет в себе несколь-
ко ключевых направлений ooh, включая 
транзитную рекламу и indoor. Новая пар-
тнерская программа – серьезная заявка 
на создание единого формата взаимодей-
ствия на рынке наружной рекламы.

В рамках программы Russ Outdoor 
проводит аудит инвентаря, предлагает 
единый формат презентационных ма-
териалов, предложения и отчетности, 
вырабатывает рекомендации, исходя из 
своей экспертизы, и помогает партнерам 
улучшать качество своего сервиса. Для 
операторов, которые подключатся к про-
грамме, это означает доступ к каналам 
продаж крупнейшего игрока и возмож-
ность работать с ведущими рекламода-
телями, чего обычно небольшие подряд-
чики позволить себе не могут. При этом 

фактическое управление остается в руках 
собственника.

– Для нас как регионального опера-
тора участие в партнерской программе 
позволяет как сохранить собственные 
продажи, так и нарастить объем биз-
неса за счет увеличения доли крупных 
федеральных рекламодателей. Удоб-
ство взаимодействия с технологической 
платформой Russ Outdoor помогает нам 
снизить издержки. В партнерстве важен 
баланс интересов, и мы будем рады со-
трудничеству с крупнейшим оператором 
в развитии нашего регионального рын-
ка наружной рекламы, – говорит Оксана 
Афанасова,директор департамента про-
даж РА «Медиатрон-Краснодар».

В свою очередь, для рекламодателей и 
агентств такой подход позволит работать 
с разными операторами по единому стан-
дарту через «одно окно». Это существенно 
упрощает коммуникацию с контрагента-
ми, уменьшает объем документооборота и 
обеспечивает высокий клиентский сервис 
от одного доверенного подрядчика.

– Мы уже сотрудничаем с компанией 
Russ Outdoor и в партнерской программе 
видим большой потенциал развития этого 
сотрудничества. С помощью данной про-
граммы мы рассчитываем не только увели-
чить нашу клиентскую базу, но нарастить 
объемы по уже имеющимся клиентам. 
Партнерство с Russ Outdoor позволит нам 
укрепить свои позиции на региональ-
ных рынках и, как нам бы хотелось ве-
рить, стать на них лидером, – отмечает 
Ирина Стародуб,генеральный директор 
BLACKBOARD Outdoor.

За первый месяц после запуска проекта 
более 7 тыс. рекламных сторон в 107 насе-
ленных пунктов были добавлены в систе-
му продаж Russ Outdoor.

– Мы уверены, что партнерская про-
грамма поможет вернуть привлекатель-
ность наружной рекламы для рекламода-
теля. Простота, высокое качество сервиса 
– необходимые вещи, которых ожидают 
от наружной рекламы наши клиенты, – ре-
зюмирует Борис Бортников,руководитель 
партнерской программы Russ Outdoor.

Компания Russ Outdoor объявила о запуске 
партнерской программы для операторов-
собственников рекламных конструкций. Для 
небольших компаний эта программа открывает 
возможность сотрудничать с федеральными 
рекламодателями и сетевыми агентствами и 
дает доступ к ресурсам Russ Outdoor в продажах. 
В отличие от имеющихся на рынке программ, 
операционное и финансовое управление активами 
остается в руках собственника-оператора.

Доступно всем
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Наибольший рост продемонстрировали 
сегменты наружной и транзитной рекла-
мы – по 42% (17,7-17,9 млрд и 1,7-1,8 млрд 
руб. соответственно). При этом данные по 
outdoor-направлению представлены по 
новому шаблону – отдельно классическая 
и цифровая реклама. В итоге объём сег-
мента классических рекламоносителей за-
работал в январе-июне 11,5-11,7 млрд руб. 
(+ 36%), цифровых – 6,1-6,2 млрд руб. (+ 
54%). При этом стоит отметить, что digital 
– единственный сегмент ooh-рекламы, 
который сохранил позитивную динамику 
роста в том числе и в пандемийном, 2020, 
году – 42% к аналогичному периоду 2019 г. 
(для сравнения: рост классической наруж-
ки составил минус 8%).

Доходы indoor-сегмента в первом по-
лугодии 2021 г. выросли на 27% до 0,8-
0,9 млрд руб. (динамика к 2019 г. – минус 
34%). Хуже всего обстоит дело в сегменте 
«реклама в кинотеатрах», это направле-
ние по-прежнему демонстрирует отрица-
тельную динамику роста. В январе-июне 
сегмент заработал всего 0,08 млн руб., что 
на 58% меньше, чем за аналогичный пери-
од прошлого года и на 80% меньше, чем в 
2019 г.

Суммарный объем рекламы в средствах 
ее распространения (за вычетом НДС) в 
первом полугодии составил свыше 255 
млрд руб., что на 25% больше, чем в кри-
зисном 2020 г. и на 13% больше, чем в 2019 
г. Таким образом, члены комиссии экспер-

тов АКАР констатируют, что в целом рос-
сийская рекламная индустрия преодолела 
докризисный уровень. Поскольку отдель-
ные сегменты рынка проходили кризис и 
посткризисную фазу крайне неравномер-
но, в предлагаемом пресс-релизе приво-
дятся данные в сравнении с данными ана-
логичного периода в 2019 и в 2020 гг.

В то же время суммарный объем реги-
ональных рекламных бюджетов в рас-
сматриваемых городах составил за оце-
ниваемый период около 11,6 млрд руб. 
(за вычетом НДС). По отдельным городам 
динамика к первому полугодию 2020 г. ва-
рьируется в широком диапазоне от +4% до 
+27%.

В экспертизу включены 15 городов-мил-
лионников (за исключением Москвы) за 
первое полугодие 2021 г. и четыре тради-
ционных медиасегмента – телевидение, 
радио, пресса и наружная реклама.

Сергей Веселов,  
вице-президент АКАР, сопредседатель 
комитета исследований, аудита и 
рекламных технологий и комиссии 
экспертов АКАР, директор по 
маркетинговым исследованиям 
Аналитического центра НСК:
Отечественный рекламный рынок уверен-
но вышел из кризиса. По итогам полугодия 
он вырос на 25%, но что более важно, он 
увеличился на 13% к уровню докризисно-
го 2019 г. По результатам второго квартала 

к соответствующему периоду 2020 г. рост 
составил 48%, а ко второму кварталу 2019 
г. – 15%. Вместе с тем различные медиасег-
менты развивались крайне неравномерно.

С одной стороны, наиболее пострадав-
шие во время кризиса сегменты вполне 
логично имели наиболее высокие темпы 
восстановления: по динамике в первом 
полугодии 2021 г. сегменты радио и ooh 
(к первому полугодию 2020 г. выросли, со-
ответственно, на 31 и 39%) обогнали даже 
традиционно лидирующие телевидение и 
интернет (+20 и +27%). В минусе оказа-
лась лишь печатная пресса, но если брать 
отдельно только второй квартал, то и у 
прессы здесь был рост на 29% (по полу-
годию падение на 9%). Но с другой – если 
сравнивать с докризисным периодом, то 
только ТВ и интернет продемонстриро-
вали положительную динамику: бюджеты 
на телевидении увеличились к первому 
полугодию 2019 года на 9%, в интернете 
– на 25%. Сегмент out-of-home почти вос-
становился (-2% к 2019 г.), а его основной 
подсегмент – наружная реклама – даже 
показал достаточно уверенный рост в 5% 
(и головокружительные +42% к первому 
полугодию 2020 г. после не менее голово-
кружительного падения в кризис).

На телевидение и интернет по-прежнему 
приходится почти 90% всех рекламных 
бюджетов в стране и, скорее всего, этот 
тренд продолжит усиливаться и в дальней-
шем. Вместе с тем отдельные подсегменты 

Ooh-реклама показала рост
Согласно оценкам экспертов Ассоциации коммуникационных агентств России (АКАР), объём 
российского рынка ooh-рекламы (за вычетом НДС) в первом полугодии 2021 г. составил 20,3-20,8 
млрд руб., что на 39% больше, чем за аналогичный период 2020 г. (минус 2% в сравнении с 2019 г.).

Табл. 2  Объем региональной рекламы в средствах ее распро-
странения в первом полугодии 2021 г. (без учета московского 
регионального рекламного рынка)

* Без учета локальной спонсорской рекламы * Без учета локальной спонсорской рекламы

Табл.3  Динамика объема региональной рекламы в средствах 
ее распространения в первом полугодии 2021 г. (без учета 
московского регионального рекламного рынка)
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Эксперты комитета отмечают, что россий-
ский рынок наружной рекламы пережи-
вает сейчас бурный рост по отношению к 
показателям прошлых лет, и связано это не 
только с привлечением новых бюджетов 
рекламодателей, но и с развитием digital-
сегмента. Доля «цифры» по стране в 2020 
г. составила 32%, и, по прогнозам аналити-
ков, в 2021 г. она будет более 35%. В Москве 
уже более половины бюджетов приходят-
ся на цифровые носители. По показателям 
динамики рекламных бюджетов рынок 
цифровой наружной рекламы опережает 
не только классическое размещение, но и 
фактически все остальные сегменты рос-
сийского рекламного рынка.

Рекламодатели выбирают digital-
формат из-за его гибкости и возможно-
сти использовать технологии больших 
данных как при размещении, так и в 
post-campaign-анализе. Кроме того, алго-
ритм закупки и оценки эффективности 
такой рекламы имеет много общего с ал-
горитмом закупки и оценки рекламы в 
интернете, что делает ее интуитивно по-
нятной представителям digital-сектора. 
Если нынешние темпы развития сохра-
нятся, то можно ожидать, что в 2022 г. 
более 40% размещения в outdoor будет 
приходиться на цифровые форматы.

Андрей БЕРЁЗКИН,  
генеральный директор компании  
«ЭСПАР-Аналитик», руководитель рабочей 
группы АКАР по оценке объемов рынка 
наружной рекламы, сопредседатель 
комитета исследований, аудита и 
рекламных технологий АКАР:

– Выделение подсегмента цифровых ре-
кламоносителей в оценке объемов рынка 
наружной рекламы – важный шаг в пони-
мании тех процессов, которые происходят 
в этом канале маркетинговых коммуни-
каций. Сохраняя те традиционные пре-
имущества, которые дают рекламодателям 
классические носители, наружная реклама 
активно модернизируется, используя со-
временные цифровые технологии и рас-
ширяя спектр своих возможностей для 
эффективного донесения рекламных со-
общений потребителям. Есть все осно-
вания думать, что уже в скором будущем 
методы оценки объемов цифрового сег-
мента наружки станут более надежными и 
точными. Старт совместного проекта ком-
паний Mediascope и Admetrix по потоко-
вому мониторингу рекламы на цифровых 
носителях намечен на ближайшее время. 
Сотрудничество с крупнейшими операто-
рами DOOH позволяет обоснованно рас-
считывать на успех этого проекта. Рост 
прозрачности и надёжность информаци-
онного обеспечения наружной рекламы 
должны стать серьёзным драйвером ее ди-
намичного развития.

Сергей ДУБКОВ,  
сопредседатель комитета  
наружной рекламы АКАР,  
президент НАВК:
– Выделение digital-носителей в отдель-
ную учитываемую категорию стало логич-
ным следствием бурного роста данного 
сегмента и возросшего спроса со стороны 
клиентов. Последние 5-6 лет рыночной 
трансформации позволили отрасли сде-

лать качественный рывок и представить 
российскому рекламному рынку достой-
ный конкурентный канал взаимодействия 
с аудиторией, оперирующий в современ-
ном цифровом медиа пространстве.

Дмитрий ГРИБКОВ,  
сопредседатель комитета  
наружной рекламы АКАР,  
директор «Ooh АДВ Бенчмарк»:
– В 2021 г. out-of-home уверенно восста-
навливается в крупнейшей своей части – в 
наружной рекламе. В этом сегменте объем 
рынка уже превысил значения докризис-
ного 2019 г. В первую очередь это было 
достигнуто благодаря развитию цифро-
вых форматов. Детализация в аналитике 
по развитию DOOH поможет четко отсле-
живать происходящую трансформацию.

Мария КОМАРОВА,  
сопредседатель комитета  
наружной рекламы АКАР,  
генеральный директор Gallery:
– Разделение на цифровые и классиче-
ские носители в данных по нашей отрас-
ли было вопросом времени. Это логичный 
шаг как с точки зрения развития сегмента 
ooh в целом, так и понимания рекламода-
телями того, что DOOH и технологии – 
это мировой тренд. Количество цифровых 
рекламных конструкций выросло с 2015 г. 
в 25 раз. Еще недавно, в 2018 г., доля до-
ходов DOOH в объеме рынка ooh-рекламы 
составляла всего 19%. В 2020 г. она вырос-
ла до 31% и этот рост будет продолжаться. 
В структуре доходов Gallery цифровая вы-
ручка составляет уже порядка 60%.

Объёмы outdoor и DOOH  
будут оцениваться отдельно
Комитет наружной рекламы и комиссия экспертов Ассоциации коммуникационных агентств 
России (АКАР) изменили шаблон предоставления данных оценки объемов для сегмента наружной 
рекламы. Теперь все статистические данные будут предоставляться в двух подсегментах: отдельно 
для классических и для цифровых носителей. Это связано с тем, что наряду с ростом всего рынка 
наружной рекламы, digital демонстрирует опережающие темпы.

в разных медиа демонстрируют завидную 
положительную динамику.

И, прежде всего, здесь стоит сказать о 
digital в наружной рекламе. Эксперты АКАР 
по предложению комитета наружной ре-
кламы впервые официально озвучили 
объемы и динамику данного подсегмента. 
По нашей оценке, на долю цифровой со-
ставляющей в наружной рекламе сегодня 
приходится порядка трети всех бюдже-

тов всего рынка и уже более половины 
московского. При этом высокая динами-
ка рекламных бюджетов, привлекаемых 
цифровыми носителями в ooh, была по-
казана не только к 2020 г. (+54%), но и к 
2019 г. (+42%). Сегодня бюджеты в DOOH 
уже сравнялись с радио и существенно 
превышают показатель прессы. Очень 
уверенный рост продолжает показывать 
и подсегмент тематических каналов: +25 

и +28% соответственно к 2020 и к 2019 гг.
В то же время ситуация на отечествен-

ном рынке региональной рекламы вы-
глядит не столь впечатляющей. Да, к 2020 
г. региональный рынок вырос на 10%, но 
докризисному 2019 г. он все еще уступает 
около 14%. При этом приятно отметить, 
что фактически все крупнейшие регио-
нальные рынки в 2021 г. показали положи-
тельную динамику.
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В ходе встречи участники обсудили во-
просы, связанные с нарушениями местны-
ми властями антимонопольного законо-
дательства в сфере наружной рекламы, с 
согласованием схем размещения реклам-
ных конструкций на территории области, 
выработкой единых для области положе-
ний о рекламных конструкциях и т. д. 

Особое внимание было уделено вопросу 
о сроках контрактов. Сейчас максималь-
ный срок действия договоров на разме-
щение конструкций в Ростовской области 
составляет до 10 лет. С учетом того, что 
бизнес не является высокорентабельным, 
парламентарии считают, что было бы пра-

вильным, чтобы срок был установлен, как 
минимум, не до 10 лет, а 10 лет. По словам 
Игорь Буракова, возможно, ростовские де-
путаты обратятся в Госдуму с предложени-
ем увеличить предельный срок размеще-
ния рекламоносителей, например, до 15 
лет. 

Парламентарий также напомнил, что 
в период пандемии доходы местной 
outdoor-индустрии снизились на 25%, в 
отдельных городах – на 50 %. Заксобрание 
обратилось с соответствующим предло-
жением, в частности, к главе Ростова-на-
Дону с предложением помочь реклами-
стам компенсировать потери. В итоге с 1 

марта этого года арендные платежи были 
снижены вдвое. 

Тем временем в ближайшее время в 
Ростове-на-Дону планируется снести бо-
лее 450 незаконно установленных реклам-
ных и информационных конструкций. До 
конца года городское управление наруж-
ной рекламы намерено провести еще один 
этап демонтажа более 500 конструкций. 

Ранее власти города объявили о сно-
се более 1 тыс. незаконных информаци-
онных конструкций (вывесок) в рамках 
работ по приведению фасадов зданий в 
соответствие с существующими требова-
ниями. 

Конфигурация медиафасада – угловая, что 
позволяет создавать трехмерные изобра-
жения (3D-рекламу) и способствует вопло-
щению в жизнь самых смелых креативных 
идей. 

Проект по установке крупноформатно-
го медиафасада был реализован уфимской 
группой компаний «Промышленно-строи-
тельный комплекс №6», которой в 2021 г. 
исполняется 30 лет. Реализацией реклам-

ного времени на рекламной конструкции 
займется местное рекламное агентство 
FOX publicity. 

– Новую рекламную конструкцию уже 
высоко оценили местные рекламодате-
ли из разных отраслей: застройщики, 
рестораторы, представители розничной 
торговли и медицинских услуг. Так же 
мы с первых дней запуска наблюдаем не-
поддельный интерес к медиафасаду и от 

федеральных клиентов. Кроме того, воз-
можность размещения 3D-рекламы обе-
спечивает высокий спрос со стороны ре-
кламодателей. Мы верим, что 3D-реклама 
станет следующим этапом развития 
цифровой наружной рекламы и хотим 
сделать 3D-наружную рекламу более до-
ступной для брендов, – говорит Фархад 
Рахматуллин, генеральный директор 
FOX publicity.

В Уфе заработал 
самый большой 
медиафасад
Самый большой медиафасад в Уфе и Башкирии 
заработал на основной транспортной артерии 
города. Высокотехнологичный медиафасад 
54х15 м расположен на фасаде строящегося 
торгово-офисного комплекса «Статус» на 
перекрестке проспекта Салавата Юлаева, 
основной транспортной магистрали города, и 
ул. 50 лет СССР. Площадь информационного 
поля медиафасада составляет 810 кв. м и 
превышает размеры экранов других экранов 
более чем в два раза. 

В заксобрании Ростовской области 
обсудили развитие наружки
Развитие рынка наружной рекламы и его поддержки обсудили в ходе круглого стола депутаты 
заксобрания Ростовской области, чиновники, представители бизнеса и общественных 
организаций. По словам председателя парламентского комитета по экономической политике 
Игоря Буракова, сегодня важно понимать, как выглядит наружная реклама, какие доходы 
приносит бюджету, как регулируется рынок и насколько он прозрачный. 
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В 2020 г. почти в четыре раза вы-
росло количество рекламных 
кампаний в метро среди малого и 
среднего бизнеса. Тенденция про-
должается и в этом году. Эксперты 
считают, что самый сложный пери-
од для сегмента рекламы в out-of-
home был с апреля по май 2020 г – рекламодатели 
были вынуждены оптимизировать свои затраты, 
переносить кампании или вовсе отказываться от 
размещений.

Коснулось это и рекламы в метро: в апреле 2020 
г. выручка от рекламных кампаний среди малого 
и среднего бизнеса снизилась на 76% по сравне-
нию с апрелем 2019 г., а в мае – на 45%. Однако с 
июня 2020 г. пассажиропоток в метрополитене на-
чал расти, и, соответственно, вернулись рекламо-
датели. Сейчас пассажиропоток составляет более 
7 млн человек в сутки. Чтобы достичь доковидно-
го уровня, по мнению экспертов платформы, не 
хватает иностранных гостей, которые приезжали 
в Москву с целью туризма или на работу.

В топ-10 по рекламным кампаниям в метро за 
2020 г. вошли следующие товарные категории ма-
лого и среднего бизнеса:

•• транспортные и логистические услуги
•• медицинские услуги
•• юридические услуги
•• торговые центры
•• благотворительные фонды
•• рестораны, кафе и доставка еды
•• финансовые услуги
•• продукты питания и продовольственные мага-

зины
•• фитнес-центры, барбершопы и салоны красоты
•• товары и услуги для животных
Стремительно растет спрос на цифровые фор-

маты. В 2020 г. выручка в сегменте видеомони-
торов в вагонах выросла на 64% по сравнению с 

Малый и средний бизнес  
не испугался пандемии
Специалисты рекламной 
платформы Nebo.digital 
проанализировали 
рекламные активности 
малого и среднего бизнеса 
в метро в 2019-2021 гг. 
и выяснили, что на фоне 
сокращения бюджетов 
на наружную рекламу 
среди рекламодателей, 
количество кампаний 
в столичной подземке 
увеличилось.

2019 г., а уже в апреле текущего года мониторы 
были раскуплены почти на 99% емкости. Дело не 
только в восстановлении пассажиропотока, но 
и тарифной политике на видеомониторы, наце-
ленной на создание выгодного предложения для 
всех. Так, к примеру, за 161 тыс. руб. можно охва-
тить до 80% москвичей старше 16 лет.

В 2020 г. доля лайтбоксов в рекламных кампа-
ниях среди малого и среднего бизнеса в денеж-
ном выражениивырослаболее чем в два раза. На 
лайтбоксах, как правило, можно показать путь к 
магазину или оказать финальное воздействие на 
клиента перед входом в торговый центр.

– Количество рекламных кампаний СМБ про-
должает расти, мы это видим по первому полу-
годию 2021 г. Это связано с тем, что предприни-
матели нацелены наращивать быстрыми темпами 
выручку, которую недополучили в прошлом году, 
и один из эффективных инструментов привлечь 
аудиторию за демократичные цены и при макси-
мальном охвате. Уже сегодня мы приготовили для 
малого и среднего бизнеса новый сервис, главная 
выгода которого – готовые пакетные предложе-
ния. Они подойдут бизнесу различных сфер: ту-
ризм, культурные и развлекательные события, 
красота и здоровье, кафе и рестораны, авто, не-
движимость, небольшие магазины и так далее. В 
пакетах уже все просчитано: наиболее эффектив-
ные форматы, стоимость рекламной кампании и 
сколько человек увидят вашу рекламу, – говорит 
Вероника Бордунова,коммерческий директор 
платформы Nebo.digital.
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Это первое сотрудничество такого 
типа и масштаба между крупнейши-
ми операторами в DOOH-сегменте. 

Gallery является лидером рынка по коли-
честву цифровых экранов, а «Дизайнма-
стер» – крупнейшим региональным опе-
ратором, занимающим третье место по 
количеству конструкций. Закупки произ-
водятся по модели программатических 
продаж. DSP (Demand-Side Platform) ком-
пании «Дизайнмастер» подключается к SSP 
(Supply-Side Platform) Gallery по протоколу 
OpenRTB, и предложенная ставка участву-
ет в аукционе среди всех монетизаторов, 
подключенных к SSP Gallery.

– Наша программатик-платформа ох-
ватывает весь цифровой инвентарь и даёт 
возможность региональным игрокам не 
только расширить географию своего при-
сутствия, но и делает размещение ещё до-
ступнее для клиентов. Наш партнёр может 
предложить своим рекламодателям гибкие 
сценарии закупок цифрового инвентаря 
по всей региональной сети Gallery. Подоб-

ные виды сотрудничества напрямую вли-
яют на развитие DOOH в нашей стране, 
что и должно являться общей целью всех 
операторов наружной рекламы, – говорит 
Марина Сурыгина, директор по digital-
стратегии и маркетингу Gallery.

В рамках партнёрства клиентам ком-
пании «Дизайнмастер» будут доступны 
экраны Gallery в Санкт-Петербурге, Сочи, 
Волгограде, Екатеринбурге, Челябинске, 
Новосибирске, Барнауле, Красноярске, 
Иркутске, Владивостоке, Хабаровске и др.

– В первую очередь мы работаем для 
рекламодателя и нацелены на повыше-
ние эффективности и удобства проведе-
ния кампаний. Концентрация инвентаря 
на общей площадке позволит качествен-
но решать бизнес-задачи клиентов 
DRON и экономить время. Любой рекла-
модатель, будь то крупная федеральная 
компания или небольшая кофейня ря-
дом с домом, сможет быстро и просто за-
пустить рекламу и достигнуть наиболь-
шего охвата потенциальной аудитории в 

нужных городах. Помимо охвата сервис 
DRON даёт возможность управлять эфи-
ром дистанционно на каждом экране, 
а временной и географический тарге-
тинг, анализ трафика и аудитории спо-
собствуют персонализации рекламных 
сообщений. Для нас ценно развивать 
DOOH в стране совместно с таким силь-
ным партнёром, как Gallery, – отмечает 
Майя Папанова, директор по развитию 
продаж «Дизайнмастер».

В ближайших планах у операторов рас-
ширение сотрудничества – подключение 
DSP Gallery к экранам «Дизайнмастер».

Платформа DRON запущена для прода-
жи свободного эфира через RTB-аукцион. 
Сейчас рекламодателям доступны для раз-
мещения более 600 digital-экранов по всей 
стране. К концу года «Дизайнмастер» пла-
нирует довести эту цифру до 1 тыс. Главное 
преимущество работы с DRON – самосто-
ятельное управление. Рекламодатель может 
выбрать нужные экраны и запустить ре-
кламную кампанию за два часа.

Совместное предложение
Более 300 digital-экранов федеральной цифровой сети Gallery стали доступны для клиентов 
компании «Дизайнмастер». Теперь рекламодатели по всей стране смогут разместиться на экранах 
объединённой сети экранов операторов. Запуск кампаний доступен в онлайн-сервисе dron.digital.
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Увеличение географии позволило кли-
ентам компании закупать адресную про-
грамму с ещё более широким охватом го-
родов в Московской области. 

Кроме того, в Чехове введен в эксплу-
атацию первый современный цифро-
вой билборд. Конструкция расположена 

в центре города, на оживленном пере-
крестке ул. Московская с ул. Мира, возле 
ТРЦ «Карнавал». 

Ещё в активе оператора появился но-
вый цифровой суперсайт 5х15 м на шос-
се Энтузиастов, в 500 м со съезда МКАД, 
а в Пушкино – новые топовые локации по 

VinEx Media расширила сеть 
рекламоносителей

Admetrix предложил клиентам  
бесплатные данные

В итоге с августа по декабрь 2021 г. под-
писчики Admetrix смогут бесплатно поль-
зоваться привычным набором медиаме-
трических данных для: 

•• �Сравнения объёмов аудитории 32 меди-
афасадов

•• �Расчёта охватно-частотных характе-
ристик, суммы OTS и GRP для групп 
конструкций – адресных программ из 
медиафасадов или из медиафасадов в 
сочетании с другими форматами (щи-
тами 3х6 м, ситибордами, суперсайтами, 

Медиаметрические характеристики для 32 медиафасадов 
в Москве стали доступны всем пользователем web-сервиса ASAP 
и ПО «ОДА-План». Как отметили в исследовательской компании 
Admetrix, по просьбам клиентов эксперты рассчитали объёмы 
аудитории для части наиболее востребованных медиафасадов 
в столице. 

сити-форматом) 
•• �Сравнения плановых медиаметрических 
показателей с фактическими 

•• �Сравнения медиаметрии для различных 
схем циклического вещания (300/30, 
150/15, 50/5). 

•• �Ознакомиться с более подробной ин-
формацией и примерами расчётов мож-
но в слайдах по ссылке. 

Рейтинги всех цифровых поверхностей, 
включая медиафасады, рассчитываются на 
основе данных об объёмах автомобильных 
и пешеходных потоков (данные TomТом и 
Locomizer) и данных о скоростях на раз-
личных отрезках дорог (данные «Квазар»). 

Кроме того, как и для всех стандартных 
форматов, для медиафасадов учитываются 
восемь факторов обзора: 

•• �Площадь конструкции (влияет на рас-
стояние и зону обзора) 

•• Препятствия для обзора 
•• Наличие конкурирующих конструкций 
•• �Удаление от оси движения (расстояние 
между потоками и конструкцией) 

•• Угол установки по отношению к потоку 
•• Наличие светофоров 
•• Высота конструкции над дорогой 
Таким образом, в расчётах рейтингов 

помимо скорости, объёма транспортных 
и пешеходных потоков участвует мно-
жество особенностей каждой рекламной 
конструкции. 

«Мы продолжаем строить единую систе-
му координат для сравнения рейтингов 
рекламных конструкций различных типов 
и форматов, чтобы в процессе планиро-
вания кампаний в наружной рекламе вы 
принимали оптимальные решения в от-
ношении выбора рекламоносителей для 
своей адресной программы», – говорят в 
Admetrix. 

Оператор наружной рекламы VinEx Media продолжает расширять 
сеть рекламных конструкций в Московском регионе. В мае-июне 
активы компании пополнились рекламоносителями в новых 
городах присутствия – Воскресенске, Кашире, Серебряных 
прудах, Ступине и Можайске. 

Акуловскому, Красноармейскому и Пуш-
кинскому шоссе. 

В июле введены в эксплуатацию кон-
струкции в Рузе, где VinEx стал круп-
нейшим оператором. Новые рекламные 
поверхности установлены на основных 
артериях Серпухова – Московском и Бо-
рисовском шоссе. 

«В настоящий момент сеть VinEx на-
считывает более 2,5 тыс. конструкций 
различных форматов, что обеспечива-
ет свыше 80% охвата всего Московского 
региона. VinEx и далее планирует рас-
ширять географию своей сети, продол-
жая поддерживать стратегию развития 
адресной программы с помощью каче-
ственного инвентаря, премиальных ло-
каций с максимальным охватом», – го-
ворят представители компании. 
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Одной из таких площадок является 
столичный МФК KVARTAL WEST, 
где компания INTENTION, один 

из лидеров рынка цифровой outdoor и 
indoor-рекламы, предлагает своим кли-
ентам весь спектр возможностей для 
реализации рекламных и маркетинго-
вых задач. Работу над данным проектом 
агентство начало на стадии проектирова-
ния объекта совместно с генподрядчиком 
и успешно продолжает с управляющей 
компанией МФК KVARTAL WEST. Компа-
ния INTENTION полностью разработала и 
реализовала рекламно-информационную 
внешнюю концепцию объекта, спроек-
тировала, поставила и смонтировала все 
элементы digital signage как внутри объек-
та, так и снаружи, включая динамические 
имиджевые крышные конструкции и ре-
кламную доминанту объекта – медиафа-
сад площадью 459 кв м. 

В ходе реализации проекта компания 
не ограничилась работой только в рам-
ках самого комплекса, но и сотрудничала 
с одним из якорных арендаторов – сетью 
кинотеатров «Синема Стар», реализовав 
под ключ внешние информационные кон-
струкции. Кроме того, впервые осущест-
влён отказ от внутренних вывесок в пользу 
светодиодных экранов высокого качества, 
которые в комплексе с профессиональны-
ми панелями от LG создают единую гар-
моничную digital-среду внутри и снаружи 
мультиплекса.

Размещение рекламы в торговых цен-
трах предоставляет поистине неограни-
ченные возможности для продвижения 
товаров, услуг, идей и повышения узнава-
емости бренда. 

Стоимость размещения рекламы в тор-
гово-развлекательных центрах зависит от 
многих составляющих. Имеет значение 
вид носителя, время размещения, располо-
жение, размер рекламного блока и другие 
факторы. Каждый носитель рекомендован 
для определенного вида рекламного пред-
ложения. 

Размещение рекламы в торговых цен-
трах – один из наиболее эффективных 
методов привлечь внимание клиентов, 
сформировать лояльность к бренду и уве-
личить количество продаж. Именно по-
этому сегодня этот способ продвижения 
так популярен. Преимущества рекламы в 
торговых центрах очевидны и неоспори-
мы. Ниже перечислены некоторые из них.

Клиент уже готов к покупке, а товар – к 
продаже. Чтобы приобрести рекламиру-
емый товар, клиенту не нужно совершать 
никаких усилий или куда-то идти, как если 
бы он увидел рекламу по телевизору или в 
интернете. Кроме того, направляясь в тор-
говый центр, посетитель в любом случае 
имеет с собой деньги и настроен на волну 
шопинга, что увеличивает влияние рекла-
мы и вероятность покупки.

Рекламу увидит огромное количество 
людей. Через крупные торговые центры 

ежедневно проходят десятки тысяч чело-
век, 75% из которых, согласно маркетин-
говому исследованию, принимают реше-
ния о покупке спонтанно, прямо в точке 
продаж.

Огромный простор для рекламных ре-
шений. Реклама в торговых центрах может 
принимать различные формы, и здесь всё 
зависит лишь от желания клиента и креа-
тивности рекламного агентства. 

ВИДЫ РЕКЛАМЫ
Как уже упоминалось, в торговых центрах 
множество форматов рекламы. В зависи-
мости от особенностей товара и возмож-
ностей можно выбирать наиболее эффек-
тивные. 

Торгово-развлекательный центр 
KVARTAL WEST располагает широкими 
возможностями для проведения промо 
различных форматов, а также для бренди-
рования поверхностей и размещения ре-
кламы внутри и снаружи ТРЦ. 

ВАРИАНТЫ РАЗМЕЩЕНИЯ: 
•• Реклама на медиафасаде 
•• размеры медиафасада 18х25,5 м
•• общая площадь 459 км. м
•• рекламный блок – пять минут
•• время работы – круглосуточно

GRP в сутки – 2,0 (данные ESPAR), элитная 
трасса, отличный обзор с большого рас-
стояния

Квартал эффективной 
рекламы
Торгово-развлекательные 
центры являются для 
рекламодателей одним из 
самых привлекательных 
каналов коммуникации с 
потребителем. Реклама в ТРЦ 
– это общение с покупателем в 
нужное время в нужном месте. 
Фактически безграничные 
технологические и креативные 
возможности делают indoor 
одним из самых эффективных 
медиа. 
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Брендирование входных групп
•• полное брендирование входной группы
•• частичное оклеивание (стикеры)
•• материал – перфорированная пленка

Напольные конструкции 
размещение в атриумах и галереях ТРЦ
индивидуальные размеры

Брендирование эскалаторов 
•• �брендирование эскалаторов и травола-
торов

•• �брендирование стеклянных ограждений 
возле эскалаторов

•• �частичное оклеивание (металлические 
основания, борта)

Размещение на видеоэкранах 
•• �комплексное размещение (пять верти-
кальных экранов)

•• �рекламный блок – пять минут, без звука

Размещение на межэтажных 
перекрытиях 

•• �комплексное размещение (4 горизон-
тальных уровня)

•• три экрана 9х1,25 м, один экран 9х2 м

•• рекламный блок – пять минут, без звука

Размещение на панорамном 
полупрозрачном светодиодном 
экране, высотой в пять этажей: 

•• расположение в атриуме
•• размер – 6х25 м
•• рекламный блок – пять минут, без звука

Размещение на лайтбоксах 
•• расположение возле входной группы
•• размер – 3х1,5 м

Промо-активности, промо-стойки 
•• размещение промо-конструкций
•• �работа промоутеров (сэмплинг, лифле-
тинг)

•• �нестандартные размещения (тест-
драйвы, съемки и т. д.)

Размещение рекламы в кинотеатре
•• �размещение рекламных роликов перед 
сеансами фильмов:  идеальное качество 
изображения и фантастический звук с 
эффектом полного погружения гаран-
тированы

•• �размещение рекламных роликов на трех 

цифровых экранах в фойе и на входе в 
кинотеатр – прекрасное дополнение к 
пакету всего комплекса  digital sinage 

•• �проведение промо-акций и размещение 
промо-конструкций
– Современная торговля характеризу-

ется присутствием жесткой конкуренции 
на рынке, а торговый центр сегодня – это 
не просто место для совершения покупок, 
но и место досуга, отдыха, развлечений, 
место, где должно быть комфортно любо-
му как российскому, так и иностранному 
потребителю. Посетителей торговых цен-
тров окружают не только брендовые ма-
газины и рестораны, но и множество ма-
нящих рекламных сообщений, о которых 
они до этого порой даже и не подозрева-
ют, – говорят представители INTENTION. 

Сложная технологическая работа и кре-
ативный подход к совершенствованию 
indoor-рекламы в МФК KVARTAL позво-
лила компании сделать посещение этого 
комплекса удобным, познавательным и 
интересным, увеличить время   пребыва-
ния посетителей в торговом центре, по-
гружая их в разнообразный и впечатляю-
щий мир цифровой рекламы.

МФК KVARTAL WEST – уникальный 
комплекс из развлечений, бизнеса и 
жилых пространств. Здесь можно не 
только делать покупки и развлекаться, 
но и работать, арендовать офисные 
помещения или апартаменты и даже 
жить. В одной из башен комплекса 
есть «все 33 удовольствия» – 
магазины, рестораны, первый 
в Москве мультиплекс «Синема 
Стар», полностью оборудованный 
технологией Dolby Atmos 2, фитнес-
центр World Class 3 с панорамным 
бассейном, мебельный центр Family 
Room 4 и семейный развлекательный 
центр Play Lab 5, лобби-бар в 
гостинице.
KVARTAL WEST расположен на 
Аминьевском шоссе, поэтому 
добраться до него на автомобиле 
очень просто. Здесь есть 
трёхуровневая подземная, а также 
наземная парковки – в общей 
сложности 800 машиномест.
Общая площадь 
многофункционального комплекса 
переменной этажности составляет 
124,8 тыс. кв. м, арендная 
площадь – около 68 тыс. кв. м. В 
числе арендаторов «Перекресток», 
«Эльдорадо», Familia, «Детский мир», 
Rendez-Vous, H&M, Gloria Jeans, Kari и 
другие магазины федеральных сетей.
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Падали, 
но поднимались
2020 год оказался самым сложным для отечественной indoor-рекламы. 
Потери сегмента были колоссальными. По данным АКАР, в прошлом году 
отрасль просела на 50% по сравнению с 2019 г., до 1,4 млрд руб. И, хотя в 
первом полугодии 2021 г. indoor показал положительную динамику – плюс 
27% (0,8-0,9 млрд руб.) – допандемийных показателей сегмент не достиг – 
минус 34% по сравнению с аналогичным периодом 2019 г. Впрочем, есть и 
положительные тенденции: растёт заполняемость, рекламодатели вновь 
начинают инвестировать в медиа, а сами игроки отрасли научились жить в 
сложных непредсказуемых условиях. Мы попросили их рассказать, как они 
пережили пандемию, какие изменения произошли в indoor и что ждёт отрасль 
в ближайшей перспективе.
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Как отразилась пандемия коронавируса 
на indoor-рекламе? Что она потеряла, а 
что, может быть, приобрела?

Сергей ПАНКИН,  
руководитель направления закупки офлайн-
рекламы «СберМаркетинг» (Москва):
Пандемия сильно повлияла на индустрию, при-
чём на отдельные каналы по-разному. Например, 
в прошлом году пассажирские авиаперевозки в 
мире почти прекратились – это привело к паде-
нию рекламных активностей в аэропортах. Теперь 
восстанавливается авиаиндустрия, активно растёт 
направление внутренних перелётов – и брен-
ды реагируют на это. Мы видим рост интереса к 
indoor-кампаниям в аэропортах среди клиентов 
«СберМаркетинга», работающих с высокодоход-
ной аудиторией.

Ситуация с рекламой в бизнес-центрах менее 
однозначная. В Москве и Санкт-Петербурге посе-
щаемость офисов пока не вернулась к нормально-
му уровню, в то время как в большинстве регионов 
страны положение стабилизировалось ещё в начале 
года. Впрочем, владельцы инвентаря прогнозируют, 
что осенью заполняемость арендных площадей до-
стигнет 80-90%. Такая динамика, безусловно, поло-
жительно повлияет на рекламную активность в этом 
сегменте.

В indoor-рекламе есть и те, для кого пандемия во-
обще не стала проблемой. Например, повысился 
интерес рекламодателей к инвентарю торговых се-
тей, так как посещаемость супермаркетов и магази-
нов не упала (за исключением периода локдауна), а 
конкуренция за покупателей среди производителей 
товаров выросла. В результате многие бренды стали 
больше инвестировать в рекламу своей продукции. 
Вполне вероятно, тренд сохранится – и по итогам 
2021 г. мы увидим высокие показатели по реклам-
ной выручке у торговых сетей и владельцев инвен-
таря в этом сегменте.

Галина ЗИНЬКОВИЧ,  
директор по продажам indoor-форматов  
Russ Outdoor:

Пандемии, как и апокалипсисы, цикличны, а 
indoor-сегмент пока не вошел в список пассажиров 
Ноева ковчега, как и пассажиры международных 
рейсов аэропортов мира. Почти обнулившийся в 
2020 г. пассажиропоток международных авиали-
ний Пулково в 2021 г. восстановился пока только 
на 32%, в то время как, по данным газеты «Коммер-
сантъ» со ссылкой на оператора аэропорта ООО 
«Воздушные ворота Северной столицы», во вну-
тренних авиалиниях рост показателей во многом 
был достигнут за счет увеличения объема перевоз-
ок на региональных авиалиниях. В этом сегменте 
аэропорт обслужил на 59% пассажиров больше, 
чем в первом полугодии 2019 г. За счет такого ро-
ста общий показатель пассажиропотока смог до-
стигнуть 92% в сравнении с 2019 г. Рекламодатели 
оперативно среагировали на перемещение ауди-
торных потоков в зону внутренних авиалиний, и 
заполняемость рекламных конструкций в ВВЛ сей-
час близка к 100%. Качество аудитории стало еще 
лучше, чем раньше, так как позволить себе летать 
могут далеко не все.

Трафик сотрудников в бизнес-центрах Москвы и 
СПб полностью пока не восстановлен, но в сентя-
бре 2021 г. арендодатели рассчитывают на 90% за-
полняемости арендных площадей. Рекламодатель, 
конечно же, намерен проверить ожидания, одна-
ко картина по России весьма неоднородна, и не 
каждому виду бизнеса показан удаленный режим 
работы. Единым параметром для всех бизнес-цен-
тров является повышение концентрации и частоты 
присутствия топ-менеджеров, которым приходится 
именно из офисов активно бороться с последстви-
ями разрушительного воздействия пандемии на их 
бизнес.

Больше всех приобрели торговые сети – и в 
посещаемости, и в рекламе поставщиков. Актив-
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ность производителей товаров привела к уже-
сточению борьбы за внимание покупателя на 
торговой полке и необходимости выделиться 
для сохранения и увеличения рыночной доли. В 
сравнении с 2019 г. пандемийный 2020 г. принес 
рост выручки в разы, 2021 г. уже поспокойнее, в 
2022 г. – есть шансы сохранить приобретенные 
за пандемию объемы.

Андрей НАУМЕНКО,  
ведущий специалист по контенту направления 
медиапланирования департамента по марке-
тинговым коммуникациям АО «Тандер» (семья 
магазинов «Магнит»):
Мне кажется, indoor-реклама потеряла, прежде все-
го, охваты, потому что люди стали меньше посе-
щать магазины, а когда приходят, больше сосредо-
тачиваются на товарах, а не на окружении.

Светлана ШИПОВА,  
коммерческий директор компании «ЭФИР» 
(Москва):
Считаю, что в данном вопросе неправильно при-
равнивать все площадки indoor-сегмента к одной 
градации, так как именно от специфики располо-
жения indoor-носителя зависела его судьба. Оче-
видный факт, что владельцы конструкций в ТЦ и 
фитнес-центрах понесли большие потери, нежели 
те, кто установил инвентарь в аэропортах, бизнес-
центрах или МФЦ, на которых распространились 
минимальные ограничения по посещению.

Игорь КРАСНОВ,  
управляющий директор компании 
MaxMediaGroup (Москва):
Indoor-реклама – сегмент, который больше других 
медиа пострадал от пандемии. Выручка indoor-
операторов сократилось от 40 до 90%. Особенно 

непростая ситуация сложилась в сегментах киноте-
атров, аэропортов, фитнес- и бизнес-центров.

Ирина МАЙОРОВА,  
операционный директор ГК «Аллен-Медиа», 
проект «рекламные экраны» в отделениях 
«Почты России» (Москва):
Оглядываясь назад, можно сказать, что пандемия 
коронавируса потрясла бизнес очень сильно. Биз-
нес и потребители были не готовы в один момент 
перестроить свою работу и просчитать свои даль-
нейшие перспективы. Первые несколько месяцев 
были достаточно сложными и для indoor-рекламы, 
трафик упал практически до нуля, что сказалось 
крайне негативно на продажах. Большинство рекла-
модателей в один момент сняли всю свою рекламу, 
даже несмотря на штрафы в договорах. Но, как ни 
странно, рынок достаточно быстро пришел в себя. 
Все начали перестраиваться, рынок indoor-рекламы 
пострадал одним из первых и, как следствие, начал 
срочно искать пути выхода из кризиса и возмож-
ности для для оптимизации и сохранения ресурса, 
начался поиск новых фишек для улучшения каче-
ства предлагаемых услуг. Кризис дал толчок рынку 
indoor-рекламе. 

Светлана МОРУНОВА,  
руководитель отдела продаж  
ГК «ФОРУС» (Москва):
Мы благополучно пережили пандемию, слава богу. 
Наш партнер ГМ «Окей» работал в обычном режиме, 
а команда «ФОРУС» осуществляла запуски роликов.

Анна САМОРОКОВСКАЯ,  
собственник рекламного агентства  
PROindoor (Пермь):
Конечно, пандемия очень сильно отразилась на 
показателях выручки в 2020 г. Падение составило 
около 80 %. Агентство работает по трем направле-
ниям: размещение рекламы в аэропорту Перми, в 
бизнес-центрах Перми, Екатеринбурга и Челябин-
ска и в крупнейших ТРК Перми, и на протяжении 
всего локдауна и даже после него два из трех на-
ших направлений были закрыты. Работал только 
аэропорт, но в урезанном режиме. Весь апрель и 
май было по 4-8 вылетов в день.

Только сейчас мы постепенно восстанавливаемся, 
но до выполнения планов еще далеко. На показате-
ли 2019 г. сможем выйти только в 2022 г.

Сергей БОЛОТИН,  
заместитель директора по маркетингу и 
инновациям компании «До сеанса»  
(Москва):
В связи с полным закрытием кинотеатров в острой 
фазе пандемии на довольно большой срок рынок 
рекламы в кинотеатрах так же закрылся. Посколь-
ку остановился не только кинопоказ, но и кино-
производство, и, прежде всего, в Голливуде, соот-
ветственно восстановление рынка после отмены 
ограничений – нормализация кинопроизводства, 
кинодистрибуции, кинопоказа – происходит мед-
леннее, чем хотелось бы.
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Наталья ВОЛКОВА,  
руководитель департамента нестандартных 
проектов «АМС Групп» (Москва):

С начала пандемии казалось, что вся indoor-реклама, 
в частности, реклама в аэропортах, впадет в про-
должительную кому, и не было никакой ясности в 
сроках выздоровления. Но сейчас, по прошествии 
времени, можно сказать, что рост внутреннего пас-
сажиропотока коснулся не только аэропортов юга, 
но и других регионов России – Калининграда, Бай-
кала, Дальнего Востока. Выросла доля локальных 
рекламодателей, пришли новые категории клиен-
тов. К примеру, теперь среди наших партеров – тех-
нологичные онлайн-сервисы, продуктовые магази-
ны и т. д.

Геннадий ПОКАЗАНЬЕВ,  
генеральный директор рекламного агентства 
«Показ» (Екатеринбург)
Indoor-реклама сильно просела во время карантина 
(второй и третий кварталы 2020 г.), так как физиче-
ски большинство мест размещения было закрыто.

Говорят, что нет худа без добра. 
Пришлось ли вам перестраивать бизнес 
из-за кризиса, вызванного пандемией? 
Чему вас научил кризис?

Галина ЗИНЬКОВИЧ,  Russ Outdoor:
Для удержания бизнеса на плаву сокращались из-
держки, так как только жизнь по средствам позволя-

ет сохранить устойчивость. В команде сокращений 
не проводили, и это главное, ведь бизнес делают 
люди, и кризисы не повод терять проверенных спе-
циалистов. Кризис – лучший учитель, проверяю-
щий на стойкость базовые ценности. 

Юлия БЕССАРАБ,  
руководитель направления медиапланирова-
ния департамента по маркетинговым ком-
муникациям АО «Тандер» (семья магазинов 
«Магнит»):
Мы очень активно меняемся, чтобы покупатели 
оставались с нами. Мы с нуля за три месяца запу-
стили доставку из наших магазинов. Это новый важ-
ный тренд в развитии торговли, и мы не можем по-
зволить себе оставаться в стороне. Помимо самих 
технологий заказа и логистики – мы используем 
как собственные ресурсы, так и партнерские – этот 
проект требует сложных и нестандартных решений 
в отношении, например, программы лояльности 
или маркетинговых инициатив. В частности, мы 
усилили диджитальную составляющую маркетинго-
вого микса, добавляем полезные для пользователя 
опции в приложения, тестируем новые механики 
вовлечения. Это очень интересный инструмента-
рий с большим потенциалом для бизнеса.

Светлана ШИПОВА, «ЭФИР»:
Для нашей компании было крайне важно сохранить 
команду, так как каждый работник важен и «лиш-
них» людей у нас нет. И у нас получилось! Не толь-
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ко удержать текущий штат, но и приумножить его. 
Перестраивать бизнес, несомненно, пришлось, мы 
занялись его развитием и в результате вывели на 
рынок продукт – размещение рекламы в отделени-
ях МФЦ «Мои документы» в крупных городах МО.

Игорь КРАСНОВ, MaxMediaGroup:
Да, конечно. Мы открыли и стали активно развивать 
ряд новых направлений, которые менее подтверж-
дены влиянию пандемии. Проекты в области моло-
дёжного и influencer-маркетинга, маркетинга в со-
циальных сетях.

Ирина МАЙОРОВА,  ГК «Аллен-Медиа»:
В связи с тем, что наш проект был только в стадии 
запуска, мы оказались перед сложным выбором – 
продолжить его развитие, искать дополнительные 
пути монетизации или отказаться от проекта и про-
сто наблюдать за рекламным рынком со стороны, 
учась на ошибках других.

С учетом того, что рекламную отрасль государство 
не признало пострадавшей, нам пришлось без сто-
роннего финансирования диверсифицироваться.

Наш проект поддержало то, что «Почта России» 
не прекращала работу в период пандемии. Трафик 
в отделениях снизился только в период локдауна, 
но после быстро восстановился до докарантинных 

показателей. За счет разного рода стимулирующих 
мероприятий для своих рекламодателей мы смогли 
не только сохранить текущих партнеров, но и при-
влечь новых. И особенно приятно, что в это время 
начала расти доля малого бизнеса.

На продвижение через отделения «Почты России» 
сохранялся стабильный спрос со стороны рекламо-
дателей всех уровней – от малого бизнеса до круп-
ных фармацевтических гигантов. Кризис научил 
тому, что никогда нельзя опускать руки. В это время 
приходят самые интересные идеи, которые объеди-
няют вокруг себя талантливых людей и дают мощ-
ный стимул для роста бизнеса. В кризис появляются 
самые крепкие партнерские отношения. В это вре-
мя проявляется человечность, готовность идти на 
компромисс.

Светлана МОРУНОВА,  ГК «ФОРУС»:
Мы поняли, что можем работать как в офисе, так и 
на удаленке. Кардинально ничего не перестраивали. 
Пересмотрели направления бизнеса, с которыми 
можно коммуницировать в такой период, кому мы 
можем быть максимально полезны и интересны.

Анна САМОРОКОВСКАЯ, PROindoor:
Изменение форматов размещения. Изменение сро-
ков размещения. Минимальный срок размещения 
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сократили с 30 до 14 дней. Оцифровка всех показа-
телей. Перестройка отдела продаж (уволили мало-
эффективных менеджеров). Введение новых фор-
матов размещения (Wi-Fi-реклама).

Оснащение рекламных носителей в ТРК Wi-Fi-
радарами.

Сергей БОЛОТИН, «До сеанса»:
К сожалению, кинотеатрам не подходят приемы даже 
относительно близкого к ним по бедствию ресто-
ранного рынка. Доставку услуги кинопоказа на дом 
осуществляют совсем другие предприятия. У специ-
ализирующегося на рекламе в кинотеатрах агентства 
также нет других вариантов, кроме как восстанавли-
вать свой рынок вместе с кинотеатрами.

Наталья ВОЛКОВА,  «АМС Групп»:
Естественно, нам пришлось подстроиться под си-
туацию, сместить фокус нашего внимания на ре-
гиональные аэропорты, перестроить некоторые 
бизнес-процессы, привыкнуть к удаленной работе, 
трудиться над новыми проектами. 

Сейчас в сегменте бизнес-авиации наблюдается 
уверенный рост пассажиропотока. Производители 
люксовых брендов воплощают интересные реклам-
ные проекты именно в терминалах частной авиа-
ции. 

Поэтапно наблюдается восстановление между-
народного авиационного сообщения, возобновля-
ются различные форумы и общественно значимые 
мероприятия. После долгого перерыва растет инте-
рес рекламодателей к событийным анонсам в аэро-
портах. 

Геннадий Показаньев,  РА «Показ»:
Мы стали осуществлять более жесткий контроль 
расходов, ввели новые услуги, востребованные на 
рынке, занялись эффективным управлением деби-
торской и кредиторской задолженностью.

Почему, на ваш взгляд, до сих пор нет 
полноценной системы исследований 
эффективности indoor-рекламы? Кто 
этим должен заниматься?

Галина ЗИНЬКОВИЧ,  Russ Outdoor:
Исследование эффективности достаточно сложно 
для любого канала коммуникации. Мы пытаемся 
оценить влияние рекламы на поведение человека, 
в то время как на его поведение влияет далеко не 
только реклама. Даже если мы можем напрямую из-
мерить конверсию от рекламного сообщения в дей-
ствие, мы понимаем, что причины и мотивы этого 
действия сильно сложнее, чем только контакт с ре-
кламой.

С появлением новых доступных инструментов 
для проведения опросов и возможностью прово-
дить различные тесты (А/Б, А/А), с появлением спо-
собов измерения контакта аудитории с рекламой 
через сенсоры, данные приложений или телеком-
операторов ситуация кардинально меняется.

На наш взгляд, операторы должны являться пио-
нерами в экспериментах и поисках новых методов 

оценки эффективности – и Russ Outdoor постоян-
но этим занимается, но доверие к таким методам 
должно формироваться в результате обсуждения 
методик между всеми игроками рынка – стратегами 
в агентствах, маркетологами со стороны рекламо-
дателей.

Юлия БЕССАРАБ,  
АО «Тандер» (семья магазинов «Магнит»):
Что нужно для оценки эффективности indoor: ре-
естр форматов, мониторинг рекламных сообще-
ний, данные по трафику, данные по покупкам с 
возможностью метчинга с рекламой – я тут вижу, 
как минимум четыре сета данных, которые долж-
ны сливаться в одну базу. Нужна принятая и согла-
сованная участниками рынка методология оценки, 
необходим исполнитель с техническими ресурсами 
и потребители этого исследования, готовые на ре-
гулярной основе его закупать. Почему это не может 
быть Ad hoc? Потому что только панель может дать 
однородные и сравнимые результаты, которые по-
зволят провести оптимизацию кампаний. 
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Что мешает? Прежде всего, разнообразие фор-
матов и отсутствие технологических стандартов 
оснащения торговых точек. Список форматов, 
присутствующих в торговой точке, может насчи-
тывать несколько десятков позиций. Размеры и 
возможности установки конструкций очень силь-
но зависят от каждой отдельной торговой точки, 
а на выработку и применение стандарта располо-
жения рекламная индустрия повлиять не может. 
Даже на уровне одной торговой сети собрать все 
внутренние ресурсы в один софт – задача не из 
легких. Панельных исследований трафика и дви-
жения покупателей по торговым точкам нет, и 
построение такой панели – масштабный и очень 
дорогой проект. С учетом того, что индустрия уже 
годами обсуждает, но так пока и не может реали-
зовать единый проект исследования outdoor, кото-
рое бы включало аудиторные показатели трафика 
и продажи, аналогичный проект по indoor будет 
реализован еще очень нескоро.

Светлана ШИПОВА,  «ЭФИР»:
«ЭФИР» – про digital и, на мой взгляд, этот вид ре-
кламы настолько вариативный, оперативный и лег-
ко перенастраиваемый, что показатели эффектив-

ности той или иной рекламной кампании могут 
меняться на глазах. Мы просто знаем, что предлага-
ем хороший продукт в интересных для наших кли-
ентов каналах распространения, другую сторону 
данного вопроса предоставим экспертам.

Игорь КРАСНОВ,  MaxMediaGroup:
На рынке есть абсолютно рабочая методика оцен-
ки эффективности indoor-рекламы – BLS. Brand 
Lift способен четко показать рекламодателям эф-
фективность рекламных вложений, как кампания 
повлияла на бренд-метрики и продажи. Един-
ственное, BLS, в силу особенностей методологии, 
может быть качественно сделан не во всех сег-
ментах indoor, да и не во всех медиа. Дело в про-
блематике точного набора тестовой и контроль-
ной групп для проведения BLS. Коллеги в digital 
научились это делать и активно используют BLS 
для оценки эффективности кампаний в digital. В 
классической наружке, к примеру, к BLS пока мно-
го вопросов, так как набор тестовой и контроль-
ных групп при помощи MAC-адресов – метод, мяг-
ко говоря, неоднозначный. В ТВ-рекламе я пока 
тоже не вижу инструментария для возможности 
точного набора тестовой и контрольных групп. В 
нашем сегменте – университеты – контрольная и 
тестовая группа собирается просто и абсолютно 
корректно. Поэтому последние года два почти все 
наши клиентские кампании оцениваются при по-
мощи BLS, и клиенты четко видят эффективность.

Ирина МАЙОРОВА,  ГК «Аллен-Медиа»:
Рынок indoor-рекламы растёт (5% с начала этого 
года), но занимает примерно 10 % всего рынка ре-
кламы. По моему мнению, полноценной системы 
исследований эффективности indoor-рекламы 
до сих пор нет, потому что спрос со стороны ре-
кламодателей на этот инструмент сегодня не так 
велик, как в остальных медиа: рекламодатели 
воспринимают наш ресурс как инструмент выра-
батывания ненавязчивого доверия к бренду. 

Только если сами игроки indoor-рынка объеди-
нятся, чтобы найти инструменты мониторинга, 
которым будут доверять они сами, агентства и ре-
кламодатели в целом, то возможно появится та-
кая система исследования, на сегодня идеальная 
система не найдена. Мы все двигаемся в этом на-
правлении и, может, со временем это даст толчок 
к объединению.

Светлана МОРУНОВА,  ГК «ФОРУС»:
Однозначно ответить сложно. Любая реклама 
имеет свои погрешности.

Анна САМОРОКОВСКАЯ,  РА PROindoor:
Этот формат рекламы появился гораздо позже на-
ружной рекламы. Только в 2000-х годах. Различ-
ные форматы размещения у разных операторов. 
Экраны, мониторы, лайтбоксы, пилларсы, сти-
керы, рамки в лифтах, брендирование входных 
групп, эскалаторов, парковок, экспонирование… 
Нет единой системы и стандартов для рекламных 
конструкций.
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На практике часто сталкиваемся с тем, что даже 
при размещении на «стандартных» рекламных 
носителях клиенты не замеряют ROMI, не могут 
сказать, какой канал коммуникации эффективен, 
а какой нет. Действуют по накатанной давно схе-
ме и не хотят ничего менять. Как-то работает, и 
лучше не трогать. Так происходит в регионах. Но 
постепенно ситуация начинает меняться, пусть и 
небольшими шагами.

Замерами эффективности в первую очередь за-
интересован оператор, чтобы предоставить кли-
ентам максимум развернутой информации о той 
ЦА, контакт с которой даст размещение в indoor. 
Мы используем различные инструменты для это-
го: показатели трафика в ТРК и пассажиропото-
ка в аэропорту, счетчики в бизнес-центрах, со-
цопросы для составления портрета аудитории, 
оцифровку с помощью Wi-Fi-радаров, замеры эф-
фективности с помощью коллтрекинга. 

Сергей БОЛОТИН,  «До сеанса»:
Если говорить об исследовании эффективности 
рекламы в кинотеатрах, то все возможные иссле-
дования были многократно проведены, эффек-
тивность показана, кейсы доступны, и этого было 
достаточно для поддержания объема рынка на 
уровне 1-1,2 млрд руб. Больше он не становился, 
несмотря на усилия гигантов вроде НРА и «Рам-
блера», поэтому и не ставится вопрос о выводе си-
стемы исследований на другой уровень.  

Геннадий ПОКАЗАНЬЕВ,  РА «Показ»:
Много мелких носителей старого формата, кото-
рые тяжело посчитать. Необходимо оцифровы-
вать рекламу – трафик в местах ее размещения, 
переход на цифровые носители с Wi-Fi-роутерами 
и т. д. Заниматься созданием систем исследова-
ний должны аналитические сервисы и агентства, 
а также собственники indoor-носителей совре-
менного формата.

Можно ли говорить о том, что indoor 
является самодостаточным каналом 
коммуникации? 

Сергей ПАНКИН,  «СберМаркетинг»:
Есть рекламные задачи, для решения которых до-
статочно одного канала. Но это очень редкие кей-
сы. В «СберМаркетинге» мы обычно предлагаем 
клиентам микс каналов для достижения макси-
мального эффекта. Например, indoor удачно до-
полняет кампанию, включающую в себя ooh и дид-
житал. Если потенциальный потребитель заметит 
рекламное сообщение на улице по пути на работу, 
потом в бизнес-центре, где у него офис, а затем на 
экране своего смартфона при чтении новостей – 
воздействие будет более эффективным. Чем боль-
ше разноформатных рекламных сообщений во-
круг человека, тем выше шанс, что продвигаемый 
продукт его по-настоящему заинтересует.

Галина ЗИНЬКОВИЧ,  Russ Outdoor:
Indoor объединяет очень разные форматы и виды 

локаций. Для ряда товарных категорий он может 
предоставлять инструменты для практически 
всех задач продвижения бренда. Однако, мы счи-
таем, и исследования (например, прошлогоднее 
исследование WARC) говорят, что наиболее эф-
фективные рекламные кампании используют со-
четание каналов коммуникации. И этому можно 
искать объяснения в том, как человек восприни-
мает и запоминает информацию, как различные 
форматы и виды рекламных сообщений допол-
няют друг друга и углубляют «зацепки» в памяти 
потребителя.

Андрей НАУМЕНКО,  
АО «Тандер» (семья магазинов «Магнит»):
Indoor может являться самостоятельным каналом 
коммуникации с потребителем, но и прекрасно 
вписывается в омниканальные проекты. Как са-
мостоятельный канал он позволяет доносить до 
потребителей важную информацию, создавать 
«окружение» в месте продаж с помощью аудио- и 
видеоконтента различной направленности, по-
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вышать лояльность, что благотворно может ска-
зываться на времени, проведенном покупателями 
в торговом зале. 

Indoor-реклама позволяет промоутировать соб-
ственные акции и активности непосредственно 
в местах их проведения – возможность локали-
зации сообщения, точечность, которую не дают 
ТВ и outdoor, почти персонифицированность со-
общения – абсолютно уникальное свойство это-
го рекламного канала.

Как часть омниканальных проектов indoor пре-
красно встраивается в рекламные кампании как 
стандартные, так и с элементами геймификации, 
когда на разных платформах разные части реклам-
ной кампании ведут покупателя непосредственно к 
товару.

Светлана ШИПОВА,  «ЭФИР»:
Планирование РК по продвижению товара или ус-
луги производится на основании целей и потреб-
ностей клиента. Если канал может обеспечить не-
обходимой аудиторией и принципы продаж будут 

соответствовать требованиям бренда, то, несомнен-
но, – эта площадка может быть самодостаточным 
каналом коммуникации.

Игорь КРАСНОВ, MaxMediaGroup:
По моему мнению, любой медиаканал самодоста-
точный. Все дело в том, какие задачи ставятся при 
выборе медиаканала.  

Геннадий ПОКАЗАНЬЕВ,  РА «Показ»:
Нет. Все-таки indoor идет как один из каналов ом-
никанальной рекламной кампании. Чтобы только 
indoor «затащил» продвижение, такого не встречали.

Ирина МАЙОРОВА,  ГК «Аллен-Медиа»:
На сегодняшний день ни один канал не готов 
быть самодостаточным, у каждого есть плюсы и 
минусы. Только синергия инструментов дает мак-
симальный эффект для успешной коммуникации 
с возможностью достучаться до потребителя. У 
indoor есть преимущество – низкая стоимость, и 
оно доступно малому бизнесу и компаниям, ра-
ционально подходящим к маркетинговым бюд-
жетам.

Светлана МОРУНОВА,  ГК «ФОРУС»
Indoor video – абсолютно точно самодостаточ-
ный канал. Схема «увидел-дошел-купил» говорит 
сама за себя.

Анна САМОРОКОВСКАЯ, РА PROindoor:
Мне кажется, в современных реалиях ни про 
один канал коммуникации нельзя сказать, что 
он является самодостаточным. Но зная портрет, 
поведенческие характеристики своей ЦА, мож-
но подобрать те оффлайн-каналы, которые дадут 
коммуникацию именно с нужной ЦА. И как раз 
indoor дает такую возможность. Те же бизнес-цен-
тры и аэропорты форматом самой площадки от-
секают неплатежеспособную аудиторию и дают 
контакт с аудиторией, имеющей нужные характе-
ристики платежеспособности для рекламы даже 
премиальных товаров.

Что говорить, если даже «Скиллбокс» выходит 
в оффлайн и инвестирует в точки продаж в ТРК 
миллиард рублей.

Сергей БОЛОТИН, «До сеанса»:
Наверное, так можно говорить применительно к 
отдельным категориям рекламодателей, но если 
говорить вообще, то реклама в кинотеатрах вхо-
дит в общий коммуникационный микс.

Наталья ВОЛКОВА,  «АМС Групп»:
Indoor наиболее эффективен, когда он выступает 
одним из блоков медиамикса.

Или же его использование оправдано 
только в омникальных проектах?

Сергей ПАНКИН,  «СберМаркетинг»:
Каждая рекламная кампания уникальна, и уни-
версального подхода нет – как и ответа на этот 
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вопрос. Бывает, что indoor-направление стано-
вится ведущим и даже единственным в продвиже-
нии. Например, это отлично работает, когда ре-
клама находится в непосредственной близости от 
точки продажи. Но крупным брендам, как прави-
ло, недостаточно одного канала. Для абсолютно-
го большинства компаний рекламная коммуни-
кация не по одному, а по разным направлениям 
даёт гораздо больший эффект.

Галина ЗИНЬКОВИЧ,  Russ Outdoor:
Мы всегда говорим «нет единого рецепта». Есть 
случаи, когда indoor является главным и доста-
точным каналом привлечения людей. Например, 
благодаря непосредственной близости к точке 
продажи или оказания услуги, беспрецедентной 
продолжительности коммуникации. Но чаще мы 
видим, что рекламодатели, которые используют 
интегрированные коммуникации, более полно 
решают свои рекламные задачи. И Russ Outdoor 
является как раз единым окном.

Светлана ШИПОВА,  «ЭФИР»:
Во время карантина многие клиенты переориен-
тировали свои бюджеты в интернет, часть из них 
еще не вернулась в привычные ранее медиа и на 
данный момент используют indoor как дополни-
тельный инструмент для коммуникации с ауди-
торией.

Светлана МОРУНОВА,  ГК «ФОРУС»:
В зависимости от поставленных задач клиент 
вправе решение оставить за собой. Однако indoor-
реклама становится все более востребованной. Ее 
задействуют и в медиамиксе, и как абсолютно са-
мостоятельный канал. Если говорить про рекла-
му алкоголя, то это, по сути, только indoor в ме-
стах продаж.

Анна САМОРОКОВСКАЯ,  РА PROindoor:
Для принятия решения о покупке клиенту необ-
ходимо все большее число точек касания и ком-
муникации с брендом. Все зависит от задачи кли-
ента. Коммуникации в indoor вполне эффективно 
справляются с этой задачей.

Готов ли indoor к использованию новых 
технологий закупок, таких, например, 
как программатик?

Сергей ПАНКИН,  «СберМаркетинг»:
Да, это направление активно осваивает современ-
ные технологии. По-прежнему много вопросов к 
данным, измерениям и к возможностям таргети-
рования. Но использование технологических ре-
шений для закупок диджитал-инвентаря в indoor 
становится стандартом, и это приветствуется 
участниками рынка.

Для рынка уже стало стандартом.

Галина ЗИНЬКОВИЧ,  Russ Outdoor:
Технически indoor готов, и мы видим много при-
меров, когда новые методы закупок дижитал-ин-

вентаря в in-store уже используются. Следующий 
этап – бизнес-центры на programmatic-платформе 
Russ Outdoor.

Андрей НАУМЕНКО,  
АО «Тандер»  (семья магазинов «Магнит»):
Я думаю, да, но с некоторыми оговорками. Во-
первых, эта технология подходит только для 
digital signage-составляющей indoor-рекламы. 
Во-вторых, программатик подразумевает тарге-
тирование аудитории, и для корректного сбора 
данных о клиентах необходимо использование 
технологий и средств по сбору и обработке этих 
данных. Безусловно, сегментирование аудито-
рии происходит естественным образом в за-
висимости от формата торговой точки, так как 
люди идут в определенный магазин с определен-
ной целью, но о детальном таргетинге говорить 
рано.

Светлана ШИПОВА,  «ЭФИР»:
Безусловно да. Новые технологии уже активно 
применяются, правда, пока точечно и разрознен-
но. Реализовано много успешных кейсов. Кроме 
стандартной схемы закупки через DSP, indoor 
пробует внедрять свои «фишечки», такие как за-
купка через QR-код.

Игорь КРАСНОВ,  MaxMediaGroup:
Я думаю, пока не готов.
Очевидно, что повсеместная автоматизация не 
обойдёт стороной и indoor. Новые технологии 
позволяют проводить глубокую аналитику ауди-
тории, делать рекламу таргетированной, что по-
могает эффективно распределять бюджет и точ-
но попадать в ЦА. 

Ирина МАЙОРОВА, ГК «Аллен-Медиа»:
При старте проекта мы изначально учитыва-
ли возможность применения новых технологий 
(экраны оснащены камерами для возможности 
подключения Face Id).

Мы уже сейчас тестируем данную технологию 
и готовы к запуску, но в связи с пандемией и кри-
зисом рекламодатели отложили тесты новых ин-
струментов на конец года.  

Светлана МОРУНОВА,  ГК «ФОРУС»:
Indoor, в принципе, готов для использования про-
грамматик. Есть определенные нюансы, но все 
решаемо.

Анна САМОРОКОВСКАЯ,  РА PROindoor:
Уже сейчас наши digital-панели в ТРК управляют-
ся онлайн. Программатик может стать вполне ло-
гичным следующим шагом.

Сергей БОЛОТИН,  «До сеанса»
На необходимые затраты операторов не находит-
ся нужных рекламных объемов. В кинотеатрах 
этот опыт был получен НРА и «Рамблером». Новые 
технологии не нашли достаточного спроса.

На сегодняшний 
день ни один 
канал не готов 
быть самодо-
статочным, у 
каждого есть 
плюсы и минусы. 
Только синергия 
инструментов 
дает максималь-
ный эффект 
для успешной 
коммуникации 
с возможностью 
достучаться до 
потребителя.
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Наталья ВОЛКОВА, «АМС Групп»:

Этот вопрос, пожалуй, вызывает самый живой 
интерес в среде наших коллег. С одной сторо-
ны, ведется много технологических разрабо-
ток, появляется различные ПО, на рынок выхо-
дят все новые разработчики… Но, на наш взгляд, 
отрасли еще далеко до создания настолько со-
вершенной платформы, которая смогла бы сое-
динить в себе и новые технологии, и необходи-
мую эффективность, и гибкий подход ко всем 
участникам рынка.

Для каких рекламодателей indoor 
представляет наибольший интерес 
в качестве канала коммуникации с 
потребителями?

Сергей ПАНКИН,  «СберМаркетинг»:
Indoor эффективен для очень разных видов 

бизнеса, главное – подобрать оптимальные пло-
щадки для размещения. Например, реклама в 
торговых точках подойдёт производителям про-
дуктов питания и других повседневных товаров 
из сегмента FMCG. Реклама в аэропортах хорошо 
работает на имидж бренда, а ещё такие площадки 
позволяют реализовывать сложные проекты со 
сбором данных и их интеграцией в CRM-системы 

рекламодателей. Размещение в бизнес-центрах 
помогает продвигаться малым и средним компа-
ниям, чьи торговые точки и офисы в буквальном 
смысле находятся поблизости, – например, мани-
кюрные салоны, сетевые кофейни и разные мага-
зины на первых этажах таких центров.

Некоторые бизнесы могут успешно работать 
сразу с несколькими типами площадок. К приме-
ру, производителям электроники и бытовой тех-
ники, одежды и обуви, товаров для ухода за собой 
подойдет рекламное размещение и в торговых 
точках, и в аэропортах, и в бизнес-центрах. А вот 
производителю автомобилей лучше рекламиро-
ваться только в аэропортах и бизнес-центрах.

Галина ЗИНЬКОВИЧ,  Russ Outdoor:
В сегменте FMCG не обойтись без выделения то-
вара на полке, бизнес-центры незаменимы для 
локационного окружения – от салона красоты до 
строящегося рядом объекта жилой недвижимо-
сти, аэропорт уникален как для формирования 
крутого имиджа бренда, так и для реализации 
сложных технологических схем по сбору дан-
ных с интеграцией в CRM-систему клиента. Все 
три типа рекламных indoor-форматов релевант-
ны как сотовым операторам, так производителям 
гаджетов, бытовой и оргтехники, одежды/обуви и 
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товаров повседнедневного ухода.
Автопроизводители скорее выберут аэропорты 

и бизнес-центры по поведенческим характери-
стикам, а для индустрии развлечений также будут 
полезны все форматы. Туризм однозначно найдет 
в indoor-формате благодарные глаза аудитории. 
Сегмент медицинских услуг, недавно вошедший 
в этот канал коммуникации, уже получил очень 
хорошие показатели по проведенным кампаниям.

Андрей НАУМЕНКО, 
 АО «Тандер» (семья магазинов «Магнит»):
Прежде всего, для рекламодателей, которые раз-
мещают свои услуги или товары в непосредствен-
ной близости от рекламных носителей, либо для 
тех, кто связан, косвенно или напрямую, с объ-
ектом, в котором размещается реклама. Также 
этот носитель стоит рассматривать для анонса 
мероприятий как локального, так и федерального 
уровня.

Светлана ШИПОВА,  «ЭФИР»:
Повторюсь: некорректно приравнивать одну пло-
щадку с другой. К примеру, помимо крупных фе-
деральных клиентов, которые нацелены на широ-
кий охват аудитории, примерно половина наших 
рекламодателей в МФЦ – малый и средний биз-
нес, многих из них вряд ли заинтересует разме-
щение в аэропортах, где мы можем увидеть рекла-
му люксовых брендов.

Игорь КРАСНОВ,  MaxMediaGroup:
Для любых рекламодателей, которые хотят и име-
ют возможность повышать эффективность меди-
аинвестиций за счет персонификации маркетин-
говых коммуникаций с выделенными сегментами 
своей целевой аудитории.

Ирина МАЙОРОВА, ГК «Аллен-Медиа»:
Наш формат представляет достаточно большой 
интерес для всех основных сегментов рынка: от 
FMCG до эксклюзивных продуктов, так как посе-
тителями почты являются все слои населения, как 
по социально- демографическому признаку, так и 
по уровню дохода, при этом контакт с рекламным 
сообщением достаточно длительный, чтобы до-
нести любую, даже самую сложную информацию.

Светлана МОРУНОВА, ГК «ФОРУС»
Абсолютно для любого бизнеса. Мы размещаем 
контент рекламодателей из разных сфер: банков-
ские услуги, автобизнес, недвижимость, продо-
вольственные товары, товары для дома, мебель, 
фармацевтика, аптеки, рестораны, индустрия 
красоты, медуслуги, туризм, и т. д.

Анна САМОРОКОВСКАЯ,  РА PROindoor:
В первую очередь для тех, кому важен уровень 
платежеспособности потребителя. Я давно не 
видела рекламу Mercedes в наружке. А в бизнес-
центрах и аэропорту эта реклама появляется 
регулярно. Наши клиенты – банки, застройщи-
ки, дизайнерская мебель, автомобильные брен-

ды, частная медицина, бренды одежды, ювелиры, 
фитнес, салоны красоты. Условно говоря, всё, что 
с чеком выше среднего.

Сергей БОЛОТИН,  «До сеанса»:
Реклама в кинотеатрах привлекает самый широ-
кий спектр рекламодателей – телекоммуника-
цию, автотранспорт, электротехнику и т. п. В этом 
году, по понятным причинам, рекламодатели зна-
чительно сократили бюджеты на кино и перено-
сят размещение под громкие премьеры, которые 
стартуют с сентября. В то же время так называе-
мые VIP-кинотеатры чувствуют себя лучше дру-
гих, так как востребованы у люксовых брендов. 

Наталья ВОЛКОВА,  «АМС Групп»:
Реклама в аэропортах была и остается интерес-
ной прежде всего тем, кто хочет получать резуль-
таты и понимать аудиторию. Это банки, автомо-
били, фарма.

Геннадий ПОКАЗАНЬЕВ, РА «Показ»:
Для тех рекламодателей, чья целевая аудитория 
находится в конкретной локации. Например, для 
БЦ – это автосалоны, банки, бухгалтерские про-
граммы и сервисы, деловые аксессуары, авиаком-
пании и пр.

Какие решения могут стать драйвером 
развития отрасли?

Сергей ПАНКИН,  
«СберМаркетинг»:
Это могут быть решения, позволяющие как мож-
но более релевантно встраивать рекламные со-
общения в окружающую действительность – 
учитывающие контекст конкретной площадки. 
Драйверами также могут стать цифровизация 
и автоматизация. Они обеспечивают точную и 
понятную оценку результата, высокую скорость 
планирования и запуска рекламных кампаний, 
что исключительно важно для любого рекламо-
дателя, особенно в современных условиях быстро 
меняющихся рынков.

Галина ЗИНЬКОВИЧ,  Russ Outdoor:
Конечно, драйвовые!

Андрей НАУМЕНКО, 
 АО «Тандер» (семья магазинов  «Магнит»):
Общая цифровизация этого направления: замена 
бумажных носителей на цифровые, объединение 
их в единую сеть, продвинутые системы управ-
ления контентом на них. Внедрение технологий 
анализа поведения потребителей и сбора данных 
для дальнейшего более точного сегментирования 
аудитории.

Светлана ШИПОВА, «ЭФИР»:
Считаю, что основной скачок был сделан пример-
но семь лет назад, когда крупные игроки рынка 
начали «оцифровывать» свои носители (тогда же 
и родилась наша компания «ЭФИР» J

Реклама в ки-
нотеатрах при-
влекает самый 
широкий спектр 
рекламодателей 
– телекоммуни-
кацию, автотран-
спорт, электро-
технику и т. п. 
В этом году, по 
понятным причи-
нам, рекламода-
тели значительно 
сократили бюд-
жеты на кино и 
переносят разме-
щение под гром-
кие премьеры, ко-
торые стартуют с 
сентября. 
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Лидером по динамике рекламных затрат 
(+20%) станет государственный сектор из-за 
информационных кампаний о вакцинации и 

других инициативах, связанных с пандемией. Высо-
кие темпы роста рекламных бюджетов в этом году 
также наблюдаются у технологических (+12,5%) и 
телеком (+9,8%) компаний.

Согласно прогнозу dentsu, рекламные затраты в 
мире по итогам 2021 г. увеличатся на 10,4%, до $634 
млрд, что на 4,6 п.п. больше январского прогноза. 
Наиболее высокие темпы роста покажут рынки Ка-
нады (+14%), США (+13,7%), Австралии (+12,7%), 
Великобритании (+12%) и Индии (+10,8%).

Восстановлению индустрии способствует двуз-
начный рост digital. В этом году цифровая реклама 
вырастет на 15,6%, до $311 млрд и займет половину 
всего глобального рынка. Наибольшие темпы роста 
внутри digital продемонстрируют социальные сети 
(+23%), видео (+17%) и поиск (+16,3%).

В 2021 г. все медиа вернутся к позитивной дина-
мике за исключением прессы, бюджеты на которую 
сократятся на 4,4%.

Рост рекламных расходов на линейное ТВ (прямой 
телевизионный эфир) составит в 2021 г.+7,1%, в пер-
вую очередь за счет трансляций крупных спортив-
ных событий, таких как Чемпионат Европы по фут-
болу, Олимпийские и Паралимпийские игры в Токио.

Радиореклама также достигнет двузначного роста 
(+10,4%) в 2021 г. Стимулом выступает продолжаю-
щееся увеличение потребления аудиоконтента он-
лайн, в том числе подкастов.

Хорошие перспективы, по мнению экспертов 
dentsu, у рынка наружной рекламы. В этом году 
outdoor-расходы рекламодателей могут вырасти на 
14,6%.

В 2022 г. восстановление глобального рекламного 
рынка продолжится. При этом темпы роста замед-
лятся до 7,2%.

Хорошие перспективы
Глобальные затраты на рекламу 
вернутся к допандемийному 
уровню на год раньше, чем 
ожидалось ранее. На пяти 
рынках (Великобритания, 
Канада, Китай, Россия и США) 
их объем в 2021 г. даже 
превысит показатели 2019 
г. Об этом свидетельствуют 
данные о обновленного 
прогноза развития рекламного 
рынка на 2021-2022 гг. 
компании dentsu, основанный 
на анализе данных по 59 
странам. Предыдущий прогноз, 
опубликованный в январе, 
пересмотрен в сторону 
повышения на всех рынках.

В России рост рекламных инвестиций в 
этом году опережает ряд зарубежных рын-
ков. По итогам 2021 г., согласно прогнозу 
dentsu, российский рекламный рынок уве-
личится на 8,6%, в 2022 г. – на 8,2%.

В 2021 г. рост расходов на телевизион-
ную рекламу прогнозируется на уровне  
+12-15%, на digital – 10-14%. По оцен-
ке dentsu, в 2021 г. рекламные затраты 
e-commerce площадок, сервисов доставки, 
онлайн-кинотеатров и других онлайн-сер-
висов увеличатся на 45%. Также активно 

инвестируют в рекламу финансовые орга-
низации (+22% по итогам этого года).

По словам управляющего директора 
Amplifi (входит в dentsu Russia) Андрея 
Яковицкого, рекламный рынок уже пока-
зал хорошую динамику в первом полуго-
дии, что дает уверенность в том, что весь 
2021 г. будет успешным. Однако на факти-
ческий результат будет влиять ситуация с 
пандемией и то, как экономика будет себя 
чувствовать после осенних выборов в Гос-
думу.

Российский рынок 2021-2022 гг.
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К тому же все больше маркетологов сходят-
ся во мнении, что DOOH предлагает при-
влекательную альтернативу продвижению 
в соцсетях и медийной интернет-рекламе, 
которую уж очень легко игнорировать. 

Важно и то, что, будучи включенным в 
медиамикс, DOOH дает брендам измери-
мый прирост эффективности. 

Включение в медиамикс наряду с мо-
бильной и интернет-рекламой позволяет 
расширить охват кампании на 303% (США, 
Posterscope, 2013) 

Каждый доллар, вложенный в DOOH, 
увеличивает онлайн-активность в четыре 
раза выше, чем ТВ, радио или пресса (США, 
Nielsen OOH Online Activation Survey, 2017) 

46% взрослых американцев искали в 
интернете дополнительные сведения о 
бренде после контакта с DOOH-рекламой 
(США, Nielsen OOH Online Activation 
Survey, 2017) 

РЫНОК  ПОКУПАТЕЛЕЙ 
В контексте DOOH основных способов 
алгоритмической медиазакупки всего два. 
Первый – есть DSP, которые специализи-
руются на DOOH-рекламе. Второй – это 
омниканальные DSP, работающие с не-
сколькими медиа и предлагающие гибкий 
таргетинг, атрибуцию, управление персо-
нальными данными и др. Здоровая конку-
ренция между поставщиками рекламных 
технологий способствует постоянным ин-
новациям в сфере DOOH. 

Несмотря на это, а также, возможно, 
благодаря сохраняющейся популярности 
классической ooh-рекламы, некоторые 
заказчики не могут отделить специфиче-
ские возможности DOOH от ooh в целом. 
В реальности же DOOH – цифровое медиа, 
имеющее возможность использовать дан-
ные об аудитории для таргетинга, и учиты-
вать его следует в диджитал-медиапланах. 

Программатик позволит DOOH 
привлечь больше инвестиций
В 2021 г. DOOH-реклама претендует на больший 
объем маркетинговых бюджетов, чем когда-либо. 
Чем это объясняется? Во-первых, инвентарь DOOH 
стало гораздо проще закупать алгоритмически – 
все больше DSP включают канал в медиамикс. Во-
вторых, возрастающий спрос стимулировал большее 
количество операторов ooh-рекламы попробовать 
алгоритмическую торговлю, что привело к увеличению 
предложения экранов в SSP. 

Существует три основных подхода к пла-
нированию омниканальных кампаний с 
компонентом DOOH. 

ПЛАНИРОВАНИЕ И ВЫЯВЛЕНИЕ 
АУДИТОРИИ 
Первый подход называется «Планирование 
и выявление». Здесь создаются персоны, ос-
нованные на общих чертах идеальных кли-
ентов. Например, любители вкусно поесть, 
будущие родители, любители активного от-
дыха, спортивные болельщики и т. п. Экра-
ны, которые с высокой долей вероятности 
увидят люди, похожие на целевых персон, и 
стоит включать в медиаплан. Для уточнения 
таргетинга можно применить географиче-
ские фильтры и привязку к POI. 

Чтобы привнести в кампанию немного 
контекста и показывать рекламу только в 
самый подходящий момент, можно исполь-
зовать так называемый моментный тарге-
тинг. Так, бренд солнцезащитных кремов 
может пожелать рекламироваться только в 
солнечную погоду. 

Можно указать и конкретные рекламные 
форматы, и таким образом еще точнее за-
дать контекст показа рекламы. Вышеупомя-
нутый бренд солнцезащитных кремов мо-
жет предпочесть размещаться в наружной 
рекламе, а не в ТРЦ. Подобная фильтрация 
позволяет точно определить аудиторию и 
применять принципы алгоритмического 
таргетинга в традиционных медиа. 

РЕТАРГЕТИНГ 
Этот подход позволяет охватить аудиторию, 
которая уже контактировала с программатик 
DOOH-кампанией, обратившись к ней в дру-
гих «адресуемых» каналах, таких как мобиль-
ная реклама, диджитал-аудио, Connected TV. 

Рассмотрим на примере. Салли нужна по-
лезная для здоровья еда, и по дороге в мага-
зин она видит рекламу на билборде. Войдя 

в торговый зал, она видит экран с рекламой 
того же бренда. Вернувшись домой, Сал-
ли может увидеть рекламу этого бренда во 
время просмотра сериала на стриминговой 
платформе, а на следующий день – играя в 
любимую игру. И, как известно всем, кто за-
нимается интернет-маркетингом, это не слу-
чайность. Частота, с которой маркетинговая 
коммуникация бренда достигает аудиторию 
через разные каналы — важный фактор соз-
дания запоминающегося опыта. 

ФАКТОР БЛИЗОСТИ 
Это показ мобильной рекламы на устрой-
ствах, которые находятся рядом с DOOH-
носителем, который экспонирует соот-
ветствующий сюжет. Показ происходит не 
на всех устройствах в радиусе, а только на 
тех, пользователи которых заранее явно 
согласились с такой возможностью тарге-
тинга. Вернемся к примеру Салли. Ей нуж-
но купить полезную для здоровья еду, и она 
идет в магазин. Войдя, она видит красивый 
ролик на DOOH-носителе. Находясь в ма-
газине, Салли решает также посмотреть на 
смартфоне ингредиенты из рецепта или же 
узнать прогноз погоды, и тут она снова ви-
дит ту же рекламу, что и на входе. 

ПРАЙМ-ТАЙМ ДЛЯ DOOH 
Учитывая грядущий отказ многих постав-
щиков технологий от использования сто-
ронних файлов cookie, контекстная реклама 
средствами DOOH играет все более важную 
роль в планировании диджитал-кампаний. 

В результате, DOOH приобретает еще 
большее значение в качестве основы для 
планирования и выявления аудитории, ре-
таргетинга и proximity-маркетинга. DOOH 
уже не обособленное медиа, теперь это 
ключевой компонент омниканальной ре-
кламной кампании. 
По материалам  Out-of-home.ua и Broadsign.com
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Предложенная схема учитывает на-
сущную потребность рекламодате-
лей в более прозрачной и динамич-

ной системе измерения ooh-кампаний. По 
мере того, как США выходит из пандемии, 
у рекламодателей появляются новые воз-
можности для обращения к потребителям 
в рекламной экосистеме, исповедующей 
аналитический подход и ориентирован-
ной в первую очередь на мобильное меди-
апотребление.

«Руководство OAAA по измерению по-
казов в ooh-медиа» формулирует новый 
стандарт, в котором в качестве основно-
го показателя будет использоваться OTS 
(Opportunity to See). В документе также 
предлагается расширенное определение 
OTS, точнее соответствующее сути это-
го же показателя в применении к другим 
медиа, и которое объединяет два подхода 
к моделированию: прогностическое и на 
основании фактических данных. Это та же 
метрика, которая применяется ко входным 

данным в контексте моделирования меди-
амикса и multi-touch атрибуции. Согласно 
новому определению, OTS будет основы-
ваться на объеме контактов (circulation) и 
секторах обзора (view-sheds), учитываю-
щих размеры рекламных плоскостей, их 
расположение, углы обзора и другие пара-
метры, влияющие на численность аудито-
рии носителя.
В числе минимальных n
требований:

•• Ежедневное прогнозирование по каж-
дой плоскости

•• Фактический охват по каждой плоско-
сти

•• Показатели охвата и частоты
•• Прозрачные и ратифицированные ис-

точники данных
•• Соблюдение всех требований по защите 

персональных данных как сейчас, так и в 
будущем

•• Информация о показах должна быть до-
ступной и пригодной для использования в 

Руководство к действию
омниканальных платформах и для multi-
touch атрибуции

•• Прозрачные и находящиеся в открытом 
доступе инструкции по определению сек-
торов обзора

•• Закрепляемые в договорах стандарты 
надежности (период работоспособного 
состояния) и графики мониторинга

•• Возможность комбинирования различ-
ных видов ooh-методологий

•• Четко сформулированные и находящи-
еся в открытом доступе инструкции по 
определению секторов обзора и линий 
прямой видимости

Несмотря на то, что новый документ 
OAAA устанавливает OTS как основу изме-
рений, он не исключает возможность со-
вершенствования измерения аудитории в 
будущем. Показатель LTS (Likelihood to See) 
теперь будет считаться вспомогательным.

В качестве следующего шага комитет 
по аналитике и использованию данных 
OAAA рекомендует начать сотрудничество 
с MRC, ANA, ARF, Geopath, WOO и други-
ми объединениями, представляющими 
различные элементы экосистемы ooh, по 
вопросам оценки данного руководства и 
начала разработки дорожной карты для 
межгрупповой координации и сертифи-
цированного измерения показов.

Американская ассоциация ooh-рекламы (OAAA) опубликовала 
новые правила, в которых рекомендуется перейти к основанной 
на показах (impressions) системе измерения, которая будет 
предоставлять рынку информацию о прогнозируемых и 
фактически донесенных дневных показах (daily impressions).
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DOOH набирает вес
nn Объём DOOH-сегмента к 2026 г. может 

вырасти до $50-60 млрд. Об этом свидетель-
ствуют данные исследования, проведённо-
го компанией AI enterprise SaaS platform 
Alfi среди специалистов по рекламе в США, 
Франции, Великобритании, Германии и 
стран Азии. Согласно полученным резуль-
татам, 95% экспертов ожидают, что доходы 
DOOH-направления будут увеличиваться в 
течение последующих двух лет, а 51% ожи-
дают резкого роста сегмента.

По итогам 2020 г. объём DOOH-рекламы 
оценивается в $41 млрд, но к 2026 г. При-
мерно 65% опрошенных представителей 
рекламного бизнеса прогнозируют, что 
показатель вырастет до $50-55 млрд. Еще 
16% называют цифру в $55-60 млрд, а 14% 
считают, что рост будет ещё выше.

– Нет никаких сомнений в том, что DOOH 
переживает активный рост. Общество в це-
лом становится все более оцифрованным, 
и рекламный сектор стремится шире ис-
пользовать технологии для проведения бо-
лее сильных, более персонализированных 
и эффективных кампаний с большей про-
зрачностью в плане результатов, – говорит 
Кевин Бухлер, вице-президент по операци-
ям в Великобритании Alfi.

Кот будущего
nn В Токио у ж/д вокзала Синдзюку уста-

новлена digital-конструкция под названи-
ем Shinjuku Cross Vision. Площадь экрана 
составляет почти 155 кв. м. Чтобы проде-
монстрировать все возможности нового 
рекламного пространства разработчики 
проекта Microad Digital Signage, Yunika и 

Cross Space «поместили» в нём виртуально-
го кота.

Кот, в определённое время, мяукает, спит, 
развлекает прохожих. Однако с 12 июля за 
его проделками можно будет наблюдать 
весь день: в 7 утра он будет просыпаться, а 
вечером засыпать.

nn Расходы рекламодателей на ooh-
рекламу на глобальном уровне вновь стали 
расти впервые с начала пандемии корона-
вирус. Об этом свидетельствуют данные 
агентства WARC, согласно которым Global 
Marketing Index (GMI) наружной рекламы 
в июне превысил значение 51 (значение 
выше 50,0 – рост, ниже 50,0 – снижение).

Вместе с наружкой позитивную динами-
ку демонстрируют digital (GMI 74,9), мо-
бильная реклама (GMI 73,4) и ТВ (GMI 58). 

Сегменты радио и прессы пока находятся в 
отрицательной зоне, но заметно сократи-
ли своё падение.

Согласно данным WARC, маркетин-
говые расходы растут во всех измеря-
емых регионах, особенно это заметно 
в Европе, Северной и Южной Америке. 
Показатели в Азиатско-Тихоокеанском 
регионе несколько замедлились на 
фоне активного роста в конце 2020 г. – 
начале 2021 г.

Расходы на рекламу будут расти

Publicis 
Groupe 
в плюсе

nn Согласно финансовому отчёту Publicis 
Groupe, выручка группы в январе-июне 
2021 г. равняется €4,9 млрд (4,8 в 2020 г.), 
что на 3,3% больше, чем за аналогичный 
период прошлого года. Органический 
рост компании в первом квартале 2021 г. 
составил 9,7% против -8% в первом полу-
годии 2020 г.

По оценкам экспертов компании, поло-
жительная динамика роста и выход в плюс 
наблюдается во всех основных регионах 
присутствия. Так в Северной Америке ор-
ганический рост составил 9,7%, Европе – 
10%, Азиатско-Тихоокеанском регионе – 
9,8%, Латинской Америке – 12%.

– В первом полугодии мы показали 
очень высокие результаты благодаря на-
шей модели улучшения бизнес-среды. Мы 
не только полностью восстановили поте-
рянную выручку в 2020 г., но и все наши 
ключевые показатели эффективности 
за первое полугодие превысили уровень 
2019    г., – отметил Артур Садун, предсе-
датель и генеральный директор Publicis 
Groupe.
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nn Компания Ocean Outdoor, ведущий 
DOOH-оператор в Великобритании, Ни-
дерландах, странах Северной Европы и 
Германии, запускает квази-3D-контент в 
своем портфеле широкоформатных све-
тодиодных экранов. 

В технологии DeepScreen от Ocean 
Outdoor будет использоваться техника, 
известная как «анаморфоз» или «вынуж-
денная перспектива», которая математи-
чески деформирует изображения так, что 
при взгляде с определенной точки зрения 
на плоских поверхностях создается ил-
люзия 3D-глубины. 

Технология DeepScreen уже доступ-
на на восьми цифровых экранах Ocean 
Outdoor в семи городах Великобрита-
нии, включая Манчестер, Ливерпуль 
и т.д. После испытательного периода 
DeepScreen будет внедрена в Велико-
британии, странах Скандинавии и Ни-
дерландах. 

Недавно возможности DeepScreen были 
продемонстрированы на Piccadilly Lights 
в Лондоне в проектах для телекоммуни-
кационной компании Vodafone, произ-
водителя часов IWC Schaffhausen, Netflix, 
Deliveroo и PokerStars. 

Ocean Outdoor предлагает клиентам квази-3D-контент

nn Согласно исследованию Alfi, исполь-
зование технологий автоматизирован-
ной покупки и показа DOOH-рекламы для 
сегментированной аудитории в режиме 
реального времени резко возрастет в те-
чение ближайших трех лет. В частности, 
так считают 49% топ-менеджеров реклам-

ных подразделений компаний-рекламода-
телей. Ещё 43% полагают, что произойдет 
«небольшое» увеличение затрат.

– Большие достижения в области техно-
логий и растущее внимание к более точно-
му таргетингу аудитории и оценке эффек-
тивности стимулируют рост programmatic, 

– сказал Пол Перейра, генеральный дирек-
тор Alfi.

Когда респондентов попросили вы-
брать три наиболее важных преимущества 
programmatic, 94% из них указали на ав-
томатизацию. Создание кампаний, места 
размещения и даже креатив могут быть 
настроены заранее в автоматическом ре-
жиме, что позволяет сосредоточиться на 
высокоуровневой стратегии. 

Семь из десяти (72%) в качестве ключе-
вого преимущества programmatic выбрали 
измерение в режиме реального времени, 
67% опрошенных, считают сложный тар-
гетинг дополнительным преимуществом. 
Наконец, почти половина респондентов 
(46%) выбрала возврат расходов на рекла-
му в качестве одного из трех ключевых 
преимуществ. 

– Рекламодатели требуют повышения 
производительности и новых возможно-
стей рекламных технологий, которые они 
используют. С помощью programmatic соз-
датели контента и владельцы брендов могут 
находить и использовать правильные сооб-
щения, чтобы сделать DOOH-рекламу более 
эффективной, – отметил Пол Перейра. 

Напомним, согласно недавнему иссле-
дованию Alfi, глобальный объём DOOH-
сегмента к 2026 г. может вырасти до n
$50-60 млрд. 

Инвестиции в programmatic  
в DOOH-рекламе будут расти

Добавим, согласно исследованиям 
в области неврологии, проведённым 
Ocean Outdoor, полноразмерные экраны 
превосходят статическую наружную ре-

кламу в 2,5 раза, оказывая эмоциональ-
ное воздействие, кодируя память и уси-
ливая эффективность других каналом 
коммуникации. 
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Илон Маск создаёт 
космическую рекламу

nn Компания Илона Маска SpaceX совместно с канадским стар-
тапом Geometric Energy Corp хотят использовать космос в каче-
стве рекламной площадки. Для этого на низкую околоземную ор-
биту в ближайшее время планируется отправить спутник CubeSat 
с расположенным на нём экраном. Он и будет «показывать» ре-
кламные материалы и логотипы, получаемые с Земли.

При этом в Geometric Energy Corp отмечают, что сам экран 
не будет виден с поверхности планеты. Контент будет транс-
лироваться в прямом эфире на различных онлайн-платформах, 
таких как YouTube или Twitch.

И так всё понятно
nn Возобновление работы своих ресторанов во французских 

городах McDonald’s поддержал запуском масштабной ooh-
кампанией «Без логотипа». McDonald’s настолько уверен, что его 
культовое меню продает само себя, что позволил себе «запиксе-
лить» бургеры, полностью полагаясь на знания клиентов.

Слоган кампании – «Угадайте, кто вернулся?». Проект разработа-
ло агентство TBWA\Paris, с которым у McDonald’s действует долго-
срочный контракт. Сдержанное креативное решение подчеркива-
ет, насколько укоренившимся стал бренд McDonald’s в популярной 
культуре.

eMarketer 
прогнозирует рост 
расходов на ooh-
рекламу в США в 
2021 г. на 14,5%

nn Пандемия COVID-19 сильно повлия-
ла на американский рынок out-of-home-
рекламы в 2020 г. В нынешнем году доход 
отрасли восстанавливается, но деньги 
неравномерно распределяются между 
сегментами. Кроме того, на рынке про-
исходят технологические изменения, 
преобразующие способы планирования и 
покупки рекламного инвентаря. По оцен-
ке eMarketer, расходы на ooh-рекламу в 
США в 2021 г. вырастут на 14,5% и соста-
вят $6,96 млрд. 

Медиа продолжает цифровизоваться, 
однако доля такого инвентаря в 2021 г. со-
ставит всего 31,2%. 

Объем выручки в сегменте «наружная 
реклама» сократился меньше всего, благо-
даря чему его доля увеличилась с 67,7% в 
первом квартале 2020 г. до 85,7% в первом 
квартале этого года. Больше всего постра-
дал indoor-сегмент: за это же время его 
доля в структуре отраслевой выручки сни-
зилась с 9,3% до 2,1%. 

В 2021 г. лишь 3,9% расходов на ooh-
рекламу будет осуществлено через ме-
ханизмы программатик. Учитывая то, 
что алгоритмическим способом поку-

пается цифровой инвентарь, в 2021 году 
доля программатик в структуре выруч-
ки от DOOH составит 12,5% и 16,4% – в 
2022 г.
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