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Рекламные 
торги принесли 
муниципалитетам 
Ярославской области 
17 млн рублей

nn Аукционы по продаже права на размеще-
ние наружной рекламы, состоявшиеся в 2020 г., 
принесли в муниципальные бюджеты Ярослав-
ской области 17 млн руб. На торги было вы-
ставлено около 300 мест.

По словам заместителя председателя област-
ного правительства Романа Колесова, средства, 
полученные на торгах, поступают в муници-
пальные бюджеты и используются для реализа-
ции значимых для населения проектов. 

Тем временем в прошлом году в области 
демонтировано более 1130 конструкций, не 
включенных в единую региональную схему 
размещения наружной рекламы.

В 2018-2020 гг. было в области выдано бо-
лее 800 разрешений на установку рекламных 
конструкций. По итогам мониторинга из схе-
мы размещения наружной рекламы исключено 
300 площадок, которые оказались экономиче-
ски несостоятельными. Одновременно с этим 
были добавлены 53 новые.

«Восток-Медиа» 
присоединился к АКАР

nn Оператор наружной рекламы «Восток-Ме-
диа» стал членом Ассоциации коммуникацион-
ных агентств России (АКАР), в рамках которой 
планируется развивать индустрию ooh.

– Вступление в ассоциацию является для нас 
важным шагом, и мы искренне заинтересованы 
в развитии и усилении индустрии ooh. От име-
ни группы компаний «Восток–Медиа» выражаю 

искреннюю благодарность членам АКАР за 
единодушную поддержку с их стороны, – гово-
ритАлексей Митрюшин,управляющий партнёр 
«Восток-Медиа».

Группа компаний «Восток-Медиа» – лидер 
рынка наружной рекламы Московской области 
и эксклюзивный оператор на территории Но-

nn Власти Находки освободили владельцев 
наружной рекламы от оплаты платежей по до-
говорам на установку и эксплуатацию реклам-
ных конструкций до конца текущего года. Со-
ответствующее постановление подписал глава 
города Тимур Магинский. До этого операторов 
освободили от оплаты только во втором квар-

тале и дали отсрочку на третий и четвёртый 
кварталы 2020г.

В начале ноября после серии письменных 
обращений Ассоциации рекламных компаний 
Тимур Магинский провел совещание, где и 
было принято решение продлить освобожде-
ние на третий и четвёртые кварталы.

Власти Находки помогут outdoor-операторам

вой Москвы. В его активе более 7 тыс. собствен-
ных рекламных сторон различного формата 
(щиты 3х6 м, суперсайты, скроллеры 2,7х3,7 м, 
digital-конструкции) с лучшими локациями на 
всех основных трассах федерального, регио-
нального и районного значения, МКАД и горо-
дах Московской области и Новой Москвы.

nn Более 98 млн руб. поступило в бюджет Ека-
теринбурга за 2019 г. и 10 месяцев 2020 г. за 
использование рекламных конструкций и вы-
дачу разрешений на их установку. При этом в 
2020 г. доход от наружки оказался меньше на 
28 млн руб. Это связано с отсрочкой платежей, 
которую предприниматели получили в каче-
стве меры поддержки. Недополученные деньги 
вернутся в казну в 2021 г. Об этом на заседа-
нии постоянной комиссии по муниципальной 
собственности гордумы сообщил заместитель 

начальника департамента по управлению му-
ниципальным имуществом администрации 
Екатеринбурга Сергей Балакин.

По его словам, ведомство подготовило 
предложения по изменению положения о по-
рядке распространения наружной рекламы и 
положения о порядке проведения конкурса, а 
также новую редакцию положения о порядке 
проведения аукциона на право заключения 
договора с использованием муниципального 
имущества.

Бюджет Екатеринбурга недополучил  
от наружки 28 млн рублей
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Технология профилирования аудито-
рии в режиме реального времени по-
зволит увеличивать долю целевой ау-

дитории при сохранении всех преимуществ 
традиционной наружной рекламы. Это прин-
ципиально новое решение на ooh-рынке ста-
нет доступно рекламодателям в первом квар-
тале 2021 г.

Совместный продукт Russ Outdoor и «Квант» 
позволяет оперативно анализировать про-
филь аудитории, которая «прямо сейчас» на-
ходится перед digital-экраном. На основе ана-
лиза данных система мгновенно определяет 
долю целевой аудитории рекламодателя в 
зоне видимости этой конструкции и в режи-
ме онлайн непрерывно принимает решение 
о том, ролик какого рекламодателя лучше де-
монстрировать в данный момент. На первом 
этапе продукт планируется внедрить на 400 
цифровых экранах Russ Outdoor в Москве и 
Санкт-Петербурге.

На рекламных конструкциях Russ Outdoor 
установлены Wi-Fi-сенсоры, которые считы-
вают идентификаторы мобильных телефонов 
(МАС-адреса), находящиеся в непосредствен-
ной близости от цифрового экрана – около 
13 миллионов уникальных идентификаторов 

в месяц. Для создания портрета аудитории эти 
данные совмещаются с базой более чем 40 
млн аудиторных профилей data-платформы 
«Квант». Они формируются на основе истории 
взаимодействий пользователей с сайтами, при-
ложениями, наружной рекламой и данных пу-
бличных Wi-Fi-сетей. При этом платформа не 
работает с персональными данными, вся ин-
формация анонимная и агрегированная. Далее 
алгоритмы объединяют различные данные и 
формируют характеристики для сегментации 
профилей аудитории.

Новый продукт призван совместить лучшее 
– классическую цифровую наружную рекламу с 
ее цикличностью показа и настройку этого по-
каза под конкретное таргетирование. Другими 
словами, каждый показ рекламы становится бо-
лее эффективным, что приводит к существен-
ному увеличению доли целевой аудитории по 
итогам рекламной кампании.

– Благодаря нашей работе с большими дан-
ными и сотрудничеству с «Квант», мы сможем 
предлагать клиентам рекламные продукты, 
которые ранее были недоступны в наружной 
рекламе, но уже стали привычными в других 
медиа, – говорит Борис Пешняк, коммерческий 
директор Russ Outdoor.

Для таргетирования будут доступны наибо-
лее популярные категории: пол, возраст, уро-
вень дохода, семейное положение и интересы 
аудитории. Подобные размещения будут до-
ступны не только при закупке рекламы «по кон-
тактам», но и при стандартной модели.

– Наше сотрудничество с крупнейшим опе-
ратором наружной рекламы Russ Outdoor по-
зволит рекламодателям использовать новейшие 
технологии анализа данных для запуска тарге-
тированных кампаний на digital-билбордах и 
получения уникальных аналитических отчетов, 
расширяя возможности классической модели 
outdoor-рекламы. Мы видим высокий спрос на 
такие решения: клиенты и агентства заинтересо-
ваны в повышении эффективности рекламных 
размещений на основе анализа больших дан-
ных. Мы рады, что AdTec-инструменты и круп-
нейшая в России база O2O-данных «Кванта» по-
могут Russ Outdoor увеличивать эффективность 
инвентаря за счет развития совместных техно-
логических решений, – отметил Артем Пуликов, 
генеральный директор компании «Квант».

По данным проведенных исследований, при 
классическом размещении в цикле таким обра-
зом аффинитивность аудитории можно увели-
чить более чем в полтора раза.

Russ Outdoor и «Квант» создают 
новые решения для наружки

Оператор наружной рекламы Russ Outdoor и AdTech-компания «Квант» (совместное предприятие 
«Газпром-Медиа Холдинга» и «МаксимаТелеком») создадут технологическое решение 
для таргетирования наружной рекламы на основе больших данных и аналитики. Оно позволит 
настраивать рекламные ролики на целевую аудиторию рекламодателя, сохраняя при этом охват 
и частоту контакта.
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Пиксель – это специальный код, который 
компания-верификатор (например, 
Weborama, MOAT, Adloox), сотруднича-

ющая с рекламодателем, встраивает в креатив, 
чтобы предоставлять независимую отчетность 
рекламодателю о произведенных выходах ре-
кламы, а также, благодаря интеграции с Liqivd 
SSP (Supply-SidePlatform), и об аудитории со-
стоявшихся выходов в DOOH. Эти данные до-
ступны рекламодателю в режиме реального 
времени в личном кабинете верификатора, 
либо в CRM клиента.

Подобные технологии уже давно являются 
стандартом onlinedigital-рекламы во всем мире, 
а в начале 2020 г. они стали доступны для ре-
кламодателей, закупающих через DSP трафик 
DOOH-экранов, работающих на софте Liqvid.

Летом 2020 г. данные технологии стали также 
доступны для первых outdoor-операторов, таких 
как, например, МГР и DF Media, начавших в этот 
период использовать программное обеспечение 
Liqvid для своих цифровых поверхностей.

Эта технологическая интеграция является 
очень важным этапом в развитии DOOH, так 

как она позволяет использовать глобальные 
принципы независимого подтверждения раз-
мещения рекламных материалов и их эффек-
тивности. Наличие независимого трекинга 
устраняет основные страхи конечных рекламо-
дателей, связанные с непрозрачностью DOOH, 
отсутствием возможности онлайн-контроля и 
единых с ключевыми каналами коммуникации 
стандартов отчетности.

В качестве признания важности данного ме-
ханизма некоторые операторы наружной ре-
кламы также показали интерес к независимой 
верификации и внедрили использование пик-
селей в декабре 2020 г.

В итоге можно утверждать, что техноло-
гические новшества, придуманные Liqvid и 
Weborama и запущенные для начала в indoor, 
стали востребованы и у «большого брата», то 
есть в наружной рекламе.

– Мы уже давно сотрудничаем с Weborama и 
очень рады тому, что наша платформа теперь 
также позволяет нам и нашим партнерам полу-
чать все преимущества использования верифи-
кации и аналитики и в outdoor-сегменте. Когда 
пиксель станет стандартом индустрии, полно-
стью отпадет необходимость в фотоотчетах. И 
мы надеемся на то, что это произойдет в самое 
ближайшее время, – говорит CEO Liqvid Татья-
на Лобачева.

Liqvid и Weborama готовы 
провести аудит цифровой наружки 
В 2019 г. компании Liqvid и Weborama совместно реализовали интеграцию одной из ключевых 
современных интернет-технологий, а именно независимый аудит выходов и с помощью пикселей 
глобальных верификаторов. Данная технология была протестирована совместно с GetIntent 
в конце 2019 г. и запущена в коммерческую эксплуатацию в начале 2020 г.

тем временем

  Компания Gallery совместно с международ-
ной дата-компанией и независимым аудитором 
digital-рекламы Weborama представляют новое 
решение для DOOH – возможность аудита ре-
кламных кампаний. Рекламодатели смогут от-
слеживать статистику по своим размещениями 
в режиме реального времени. Это первое по-
добное решение для российского рынка наруж-
ной рекламы.

Цифровая наружная реклама делает еще 
один уверенный шаг навстречу потребностям 
рынка. Теперь, размещаясь на цифровых по-
верхностях Gallery, клиенты компании смогут 
отслеживать свои рекламные кампании в он-
лайн-режиме. В личном кабинете Weborama 
будет доступна информация о выходах реклам-
ных сообщений и набранных OTS в разрезе 
конкретных задействованных конструкций 
– билборд (3х6 м), суперсайт (4х12 и 5х15 м), 
ситиборд (2,7х3,7 м) – с учетом их местополо-

жения. Статистика предоставляется в разбивке 
по дням и времени проведения кампании.

Таким образом, стандарты отрасли выходят 
на совершенно новый уровень. У рекламода-
телей появляется возможность осуществлять 
независимый аудит рекламных активностей. 
Фактически Gallery дает возможность клиен-
там проанализировать эффективность соб-
ственного инвентаря и возможностей, которые 
предлагает цифровая наружная реклама.

– Мы все понимаем, что эпидемиологиче-
ская обстановка диктует рынку новые условия. 
Но Gallery видит в кризисе новые возможно-
сти для всей сферы DOOH. Сейчас для рекла-
модателей особенно важно получать макси-
мально достоверные данные и эффективные 
инструменты для независимой оценки своих 
маркетинговых инвестиций. Сейчас в DOOH по-
является все больше новых инструментов, и их 
синергия с другими медиаканалами способна 

выводить маркетинговые активности на со-
вершенно новый уровень, – говорит Валентин 
Ельцов, директор по продуктам Gallery.

– Рекламодатели в равной степени, как и вла-
дельцы DOOH-инвентаря, заинтересованы в из-
мерении цифровой наружной рекламы. В этом 
контексте наша интеграция с Gallery очень сво-
евременное событие, и, мы уверены, появление 
возможности проводить независимые изме-
рения – еще один шаг в развитии российского 
DOOH-рынка, – отмечает директор по работе с 
клиентами Weborama Маргарита Чаплыгина.

Ранее компания Gallery совместно с Mail.Ru 
Group запустили первую в России технологию 
автоматической оценки влияния наружной ре-
кламы на установки приложений. Итоги про-
межуточного теста подтвердили, что цифровая 
наружная реклама подходит для эффектив-
ного привлечения пользователей в интернет-
сервисы.
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Развитие идет благодаря установке кон-
струкций разного формата – это и не-
большие экраны в городах, и суперсайты 

на вылетных магистралях и МКАДе. После вво-
да в эксплуатацию в первом квартале 2021 г. 10 
новых цифровых суперсайтов доля рынка со-
ставит порядка 28%.

Все конструкции сети подключены к 
programmatic-продажам. Это позволяет ре-
кламодателям выкупить показ рекламы на не-
большой промежуток, в то время как стандарт-
ная продажа наружной рекламы начинается 
от одного календарного месяца. С помощью 
programmatic можно планировать рекламную 
кампанию с минимальными бюджетами.

На DSS подключены Wi-Fi-сенсоры. Их 
настраивают таким образом, чтобы мож-

но было уловить сигналы в зоне видимости 
конструкции, тем самым измерить количе-
ство контактов с рекламным сообщением и 
в дальнейшем провести анализ по доходи-
мости данной аудитории до конечной точки 
продаж.

Оператор предлагает пакетные продажи, 
которые могут охватить локально определен-
ную территорию: только МКАД, конкретные 
трассы или полностью Подмосковье. Гибкие 
условия и наличие конструкций разного фор-
мата позволяет провести рекламную кампа-
нию даже небольшим организациям. Если же 
рассматривать всю сеть, представленную ГК 
«Мособлреклама», можно с уверенностью за-
явить, что бОльшая часть аудитории Подмо-
сковья попадает под охват.

– К тому же не стоит забывать, что мы уста-
навливаем экраны в местах с высоким трафи-
ком и точками притяжения большого количе-
ства людей, это позволяет получить требуемый 
охват и частоту на меньшем количестве разме-
щений по сравнению со статикой, – поясняет 
Трушин Денис, руководитель отдела продаж.

Все эти преимущества особенно востребова-
ны в период кризиса, когда рекламодатель хо-
чет уменьшить объем бюджета на рекламу, но 
в то же время сохранить долю присутствия на 
рынке.

ГК «Мособлреклама» в условиях кризиса 
смогла не только поддержать рекламодателей, 
предложив им выгодные условия, но и увеличи-
ла сеть рекламных конструкций как в цифро-
вом, так и в статичном формате.

ГК «Мособлреклама»  
расширяет цифровую сеть
За последний год ГК «Мособлреклама» показала быстрый рост в digital-направлении, расширив 
собственную сеть цифровых конструкций в три раза. На данный момент в активе оператора  
39 экранов, установленных на МКАДе, вылетных трассах и в городах Московской области.  
DSS ГК «Мособлреклама» составляет 22% от рынка.
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На фабрике установлен угловой носитель, со-
стоящий из двух поверхностей площадью 440 
и 220 кв. м. Высота обеих конструкций – 11 м. 
На многоуровневом паркинге Р2 – экран на 
600 кв. м, ставший самым большим outdoor-
форматом в аэропорту. Высота медиафасада 25 
м. Оба носителя обладают высоким качеством 
изображения – шаг светодиодов составляет 
31,25х15,625 мм.

Благодаря выгодному расположению экраны 
обеспечивают высокий охват – от федераль-
ной трассы А105 до входных групп в здание 
аэровокзала, включая места стоянок такси и 
остановок общественного транспорта. Угол об-
зора для обоих медиафасадов составляет 120 
градусов, что делает площадки крайне привле-
кательными для рекламодателей.

В пассажирском терминале действует 230 
цифровых носителей, суммарный ежедневный 
охват превышает 100 тыс. человек. Партнёром 
Домодедово по продаже рекламы в воздушной 
гавани выступает компания «Медиаполе».

– Медиафасадов на площади перед терми-
налом Домодедово ooh-рынок ждал давно. И 
можно без преувеличения сказать, что пре-
мьера состоялась. Несмотря на сложную для 
рекламного рынка осень, спрос на данные ме-
диафасады превзошел наши ожидания. Теперь 
в аэропорту есть премиальные носители не 
только внутри, но и снаружи аэровокзально-
го комплекса, размещение на которых укра-
сит любую рекламную кампанию, – говорит 
Алексей Омельченко, генеральный директор 
«Медиаполя».

Размещение на новых носителях уже опробо-
вали автомобильные бренды Volvo, Volkswagen, 
Hyundai и LADA.

– В октябре стартовали продажи LADA Vesta 
Cross и Vesta SW Cross в исполнении [black], а 
также продажи ещё двух моделей в этой специ-
альной серии: 4х4 м и XRAY Cross. Для продви-
жения нам были необходимы имиджевые но-
сители. Медиафасад на новом здании паркинга 
аэропорта Домодедово привлёк наше внима-

В аэропорту 
Домодедово  
стало больше 
рекламы

Московский аэропорт Домодедово продолжает комплексную 
программу рекламно-информационного оснащения 
привокзальной площади. В рамках проекта на зданиях фабрики 
бортового питания и многоуровневого паркинга Р2 разместили 
два масштабных медиафасада.

ние, так как стал первой цифровой поверх-
ностью большого формата в данной локации. 
Этот носитель охватил весь трафик привок-
зальной площади, а также стал яркой точкой 
притяжения внимания – это первое, что ви-
дят все посетители от точки посадки и высад-
ки из авто до терминала Аэроэкспресса. Таким 
образом, мы охватили как всех пассажиров 
(прилет/вылет), так и остальную аудиторию – 
встречающих и провожающих. Это позволило 
решить все поставленные задачи и провести 
яркую и заметную рекламную кампанию новых 
имиджевых версий существующих моделей 
автомобилей, – комментирует представитель 
компании LADA.

Цифровое пространство аэропорта Домо-
дедово продолжает расширяться. Теперь для 
рекламодателей доступны удобные форматы 
размещения как внутри аэропорта, так и на 
привокзальной площади, что позволяет выби-
рать нужную целевую аудиторию и создавать 
еще более охватные рекламные кампании.

Московский аэропорт Домодедово имени 
М.В. Ломоносова – одна из крупнейших воз-
душных гаваней России. В 2019 г. пассажиро-
поток составил 28,3 млн человек. Домодедово 
выбрали для полетов в Москву члены ведущих 
мировых авиационных альянсов – Star Alliance 
и oneworld.
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– Наша компания всегда следила за развитием 
технологий в отрасли. Мы неоднократно на-
чинали интеграции с другими программатик-
платформами, но процессы затягивались, и до 
реализации так и не доходило. С коллегами 
из CityScreen и Oohdesk мы быстро нашли об-
щий язык, интегрировались буквально за пару 
дней, провели тестовое размещение – все ра-
ботает как часы. Для нас как для оператора 
– это дополнительная возможность довести 
заполняемость инвентаря до 100% рекламо-
дателями, которые не приходили в outdoor, 

а также получить дополнительный заработок 
без расходов на отдел продаж. Мы убеждены, 
что рынок цифровой наружной рекламы бу-
дет развиваться именно в этом ключе, – гово-
рит Павел Цыкунов, руководитель отдела про-
даж «Второй Этаж».

Клиенты компании «Второй Этаж» могут 
принимать участие в RTB-аукционах, полу-
чить гарантированные сделки с требуемым 
OTS за календарный период, а также получат 
другие преимущества программатик-разме-
щений.

«Второй Этаж» делает  
наружную рекламу  
Сочи доступной 
для программатик-закупок
Сочинский инвентарь стал доступен для программатик-
закупок благодаря сотрудничеству «РА Второй Этаж», 
CityScreen SSP и Oohdesk DSP. Рекламодатели могут совершать 
автоматизированные закупки outdoor-инвентаря в Сочи. 
Это стало возможным благодаря подключению рекламного 
агентства «Второй Этаж» к системе управления программатик-
продажами инвентаря SSP CityScreenContext. Данная платформа 
позволяет проводить гарантированные и аукционные сделки по 
показам и OTS, гарантируя для оператора полную прозрачность 
на всех этапах размещения.

– У рекламодателей любого масштаба 
есть запрос на гибкое и быстрое медиапла-
нирование с применением передовых ин-
струментов. При этом часто для небольших 
операторов адаптация новых инструментов 
продаж является шагом в неизвестность, воз-
никают справедливые опасения по увеличе-
нию расходов и снижению маржинальности 
продаж. Благодаря тому, что мы давно рабо-
таем с программатик-технологиями, а плее-
ра CityScreen установлены примерно на 50% 
всех уличных экранов в России, нами нако-
плена большая экспертиза по этим вопро-
сам. SSP-платформа CityScreen даёт опера-
торам интеграции со всеми необходимыми 
DSP, позволяет сохранить полный контроль 
над ценой и благодаря транзакционной мо-
дели не требует дополнительных затрат. DSP 
Oohdesk является одной из немногих, кому 
не требуются WiFi-ловушки, что так же сни-
жает стоимость интеграции для оператора, – 
комментирует Алексей Петров, директор по 
развитию компании CityScreen.

– В этом году регионы взяли курс на про-
грамматик-закупки. Пандемия показала пре-
имущества автоматизированных закупок над 
стандартным размещением. Гибкие настрой-
ки, экономия бюджета, новые возможности 
верификации – эти факторы оказались при-
влекательными не только для столицы, но и 
для регионов. Переход в сторону программа-
тик совершили клиенты, которые уже работа-
ли с ooh, а также появились новые покупатели, 
блоком для которых были устаревшие процес-
сы работы с наружной рекламой. Оператив-
ной и качественной интеграции Oohdesk DSP 
в города способствовала работа с CityScreen. 
Важно понимать, что наружная реклама в 
регионах является ключевым медиа. Курс на 
цифровизацию открывает новые возможно-
сти для всех игроков рынка: операторов, по-
купателей и самих DSP. Для Oohdesk DSP ре-
гионы являются одним из главных векторов 
развития. В 2021 году мы планируем расши-
рить географию и проработать уникальные 
возможности Oohdesk DSP для городов с на-
селением меньше 1 млн, – отмечает Сергей 
Стрелкин, CEO Oohdesk.
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66 рынков из 70, проанализированных Magna, 
в этом году показали снижение. Два крупней-
ших мировых рынка – США (-1,3%) и Китай (+ 
0,2%) – были одними из самых устойчивых, в 
то время как другие ведущие рынки (Япония, 
Великобритания, Германия, Канада, Австралия, 
Бразилия) снизились от -4% до - 8%. Больше 
всего пострадал регион Ла-
тинской Америки (-11,3%), за 
ним следуют EMEA (-6,4%) и 
APAC (-4,9%).

В глобальном контексте 
российский рекламный ры-
нок показал умеренное сни-
жение и быстрое восстанов-
ление во второй половине 
года, что относит его к груп-
пе наиболее резистентных 
рынков в отношении влия-
ния COVID-19.

Глобальная выручка от 
теле-, радио-, печатной и на-
ружной рекламы снизились 
примерно на -18% в 2020 г. до 
$233 млрд, что соответствует 
весенним прогнозам Magna 

Magna Global прогнозирует рост

Magna Global– подразделение IPG Mediabrands (в России является 
частью АДВ) – представила итоги глобального рекламного рынка 
за 2020 г. и дала прогноз развития на 2021 г. Согласно отчету, 
глобальный рекламный рынок по итогам 2020 г. сократился на 
4,2% до $569 млрд из-за кризиса, вызванного COVID. В 2021 г. 
глобальный рекламный рынок вырастет на 7,6% до $612 млрд, 
российский сегмент – на 10%, до 533 млрд руб.

(-16%). Продажи digital-рекламы замедлились, 
но продолжили расти в период ковидного кри-
зиса (+ 8%) и достигли 336 миллиардов долла-
ров (59% от общих рекламных транзакций).

– В России мы видим аналогичные тенден-
ции по всем видам медиа, однако с более уме-
ренной динамикой – как в плане снижения 

традиционных медиа (-12%), так и с более 
умеренным ростом диджитал. Это может объ-
ясняться комплексом факторов, связанных с 
конъюнктурой рынка, экономическим клима-
том, более поздним введением карантинных 
мер и др., – отмечает Анна Мазурина, CEO IPG 
Mediabrands Russia.

В контексте товарных категорий, бюджеты 
в категориях «туризм», «авто» и «рестораны» 
пострадали больше всего, в то время как тех-
нологические компании оставались стабиль-
ными или же наращивали активность, что так-
же идентично на глобальном и российском 
рынках.

– В следующем году наши коллеги из Magna 
прогнозируют восстановление российского 
рекламного рынка, который вырастет на 10% 
до 533 млрд руб., что в целом совпадает с на-
шим умеренно оптимистичным вариантом 
прогноза на 2021 г. Россия останется 13-м по 
величине рекламным рынком в мире и самым 
большим в Центральной и Восточной Европе. 
В ключевых категориях также прогнозируется 
восстановление бюджетов, хотя некоторые из 
них (авто, путешествия) все еще могут остаться 
ниже показателей докризисного 2019 г., – гово-
рит Анна Мазурина.

По данным Magna, глобальный реклам-
ный рынок в 2021 г. вырастет на 7,6% до $612 
млрд, чему будут способствовать отложенные 
циклические события, вакцинация против 
COVID и восстановление экономики. Продажи 
digital-рекламы снова увеличатся до двузнач-
ных цифр (+10,4%). Доходы от теле-, радио-, 
печатной и наружной рекламы вырастут на 
3,5%, чему будут способствовать циклические 
спортивные события (Олимпийские игры в 
Токио, футбольный турнир УЕФА в Европе), 
хотя они и близко не смогут компенсировать 
убытки в 2020 г.
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В 2020 г. в связи с кризисом ассоциация 
существенное внимание уделила работе 
по GR-направлению, выполняя роль ру-

пора индустрии. Благодаря усилиям экспертов 
АКАР удалось повлиять на содержание мер под-
держки для представителей малого и среднего 
предпринимательства, был подписан между-
народный манифест о недопущении задержек 
оплаты по договорам, внесены поправки в ФЗ 
«О рекламе», основные СМИ (в т. ч. электрон-
ные) внесены в перечень отраслей Российской 
экономики в наибольшей степени пострадав-
ших в период пандемии. В будущем году АКАР 
планирует усилить направление по взаимодей-
ствию с органами государственной власти, вли-
ять на формирование новых законодательных 
норм, регулирующих индустрию, и продолжать 
транслировать нужды и запросы отрасли на го-
сударственном уровне.

В условиях высокой тревожности и неопре-
деленности АКАР серьезное внимание уделяла 
образовательной деятельности. Это направле-
ние также будет активно развиваться и в 2021 г., 
поскольку получило положительный отклик от 
индустрии. 

Изменения на рекламном рынке спровоци-
ровали трансформацию внутренней структуры 
АКАР. Появился новый комитет по AdTech, экс-
перты которого занялись изучением и система-
тизацией технологий рекламного рынка, кото-

рые подарили возможность развития рынка в 
период тотальной изоляции. Работу над этим 
направлением возглавили директор по марке-
тинговым технологиям OMD OM Group Сер-
гей Ефимов, директор по инновациям Media 
Direction Group Мария Полканова и директор 
по инновациям группы АДВ, руководитель 
стартап-студии ADV LaunchPad Дьяков Вадим.

Также новый виток развития в пандемию по-
лучила отрасль фармкоммуникаций. В связи с 
этим уже существующая секция по фармкомму-
никациям АКАР была усилена новыми экспер-
тами и получила статус комитета. Сопредсе-
дателями нового структурного подразделения 
стали президент коммуникационной группы 
TWIGA Александр Оганджанян и исполнитель-
ный директор PHD Ирина Романова.

Исполнительным директором АКАР переиз-
бран Валентин Смоляков. Также с 2021 г. вместе 
с Алексеем Ковыловым он будет занимать пост 
первого вице-президента ассоциации.

Одна из главных задач, которая стоит перед 
ассоциацией в новом году – попытаться дей-
ствовать на опережение, предвидеть изменения 
и предлагать рынку работающие инструменты. 
Именно поэтому состав сопредседателей струк-
турных подразделений был серьезно усилен.

За прошедший год к АКАР присоединились 
36 компаний, включая ряд крупных и автори-
тетных игроков рынка. АКАР сохраняет свое 

АКАР определилась  
с планами на 2021 год
Члены Ассоциации коммуникационных агентств России (АКАР) 
оценили деятельность ассоциации за 2020 г., определили план 
работ на будущий год, утвердили изменения в структурных 
подразделениях, а также выбрали новых руководителей 
направлений. Руководить деятельностью АКАР будет единогласно 
избранный президент Сергей Пискарев.

положение как наиболее представительная и 
многопрофильная ассоциация в индустрии, 
членство в которой открывает дополнитель-
ные возможности сотрудничества и взаимо-
действия в конкурентной среде на обще-инду-
стриальных позициях.

Усиливается влияние АКАР в регионах: се-
веро-западное представительство продолжает 
активную работу на рынке Санкт-Петербурга. 
Эксперты уральского представительства АКАР 
в будущем году планируют разработать и реа-
лизовать Первый региональный фестиваль ре-
кламы и региональный НРФ.

В планах АКАР – увеличение влияния экс-
пертизы Ассоциации на органы законода-
тельной и исполнительной власти. Ведущие 
специалисты АКАР постоянно работают в 
экспертных советах по рекламе профильных 
комитетов Госдумы РФ, комитете по пред-
принимательству в сфере рекламы ТПП РФ, 
в экспертном совете по рекламе ФАС России 
и с представителями других государственных 
структур по всему комплексу индустриальных 
вопросов.

– АКАР продолжит работать над всеми основ-
ными продуктами: исследованиями, индустри-
альными стандартами, профессионально-об-
щественной аккредитацией образовательных 
программ вузов, рейтингами креативности, 
медиаагентств и профильных кафедр учебных 
заведений. Мы держим их в поле зрения и ви-
дим, что эти продукты востребованы нашей 
членской базой, и будем продолжать их совер-
шенствовать и расширять, – отметил Валентин 
Смоляков.

Также АКАР сконцентрирует силы на под-
держке малого и среднего предприниматель-
ства, повышении конкурентоспособности и 
консолидации в рекламной отрасли. Предус-
мотрены конкретные меры по сотрудничеству 
с госорганами, направленные на упразднение 
барьеров для полноценного участия субъек-
тов МСП в рекламных гостендерах. Состав со-
председателей комиссии по МСП пополнил-
ся сооснователем альянса Onegroup, General 
Partner ГК e:mg Андреем Соколовым. Он имеет 
богатый опыт в данной сфере и намерен со-
действовать работе по налаживанию контак-
тов с организациями, которые занимаются 
проблематикой малого и среднего бизнеса. 
Также Андрей Соколов планирует создать 
сборник выдержек из нормативных актов, ко-
торые помогли бы агентствам получать акту-
альную информацию о важных изменениях в 
индустрии.

Еще одним перспективным направлением 
деятельности АКАР в будущем году станет ра-
бота по развитию и изучению рынка электрон-
ной коммерции. В перспективе запланировано 
проведение комплексного исследования тен-
денций в e-com, создание карты рынка e-com 
компаний и проведение образовательных ме-
роприятий по e-com.
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Наталья ВАЛИЕВА, n
CEO Sunlight Outdoor

«Нужно следовать за мечтой 
и верить в свои силы»

Алексей 
БУЛГАКОВ, n
Founder n
Manufactory 
pr&event

«Надо больше доверять своей 
интуиции и не паниковать»
вести продажи на нем на запланированные до 
пандемии показатели; мы также инициировали 
ряд новых проектов, результаты которых наде-
емся получить в 2021 г.

Да, конечно, эмоциональное состояние это-
го года было нестабильным, но я не могу по-
жаловаться на ощущение пропасти. Были мо-
менты, когда хотелось бездельничать, была 
демотивация, но я себе это позволяла и полу-
чила удовольствие от того, что у меня были на 
то официальные причины.

Чему лично вас научил 2020 год?
Это не первый кризис для меня в статусе пред-
принимателя. Для меня «эталоном» кризиса 
стал кризис осени 2008 г. и следующий за ним, 
провальный в части продаж, 2009 г. Наверное, 
обучение я прошла в том уже далеком 2009 г. 
Нынешний год показал, насколько неожидан-
ными могут быть кризисы и их последствия, и 
как бесполезно их предсказывать и к ним гото-
виться. В апреле я совсем не волновалась, хотя 
панические настроения в моей среде нараста-
ли, моя интуиция молчала, я была спокойна, 
хотя и дестабилизирована неожиданным сво-
бодным от работы временем.

Если бы у вас появилась возможность 
вернуться в начало года, что вы 
изменили бы в своих планах?
В целом, ничего, разве что визу европейскую 
продлила бы вовремя :)

Как будете отмечать  
праздники в этом году?
Все как обычно, в загородном доме, с елкой, 
Дедом Морозом, мужем, детьми, всей семьей и 
ближайшими друзьями. Потом планируем все 
праздники ходить в гости, многие друзья пере-
болели, паника отпустила, и все жаждут лично-
го общения..

Конечно, на фоне «весёлого» 2020 
года говорить о планах довольно 
рискованно. И всё же, что вы 
планируете сделать в 2021 году?
Как и обычно, планируем наращивать инвен-
тарь, увеличивать прибыльность бизнеса. В 
личном и семейном – планируем в отпуск на 
море, как можно скорее.  

И по традиции, тост…
За любовь!

Что удалось или не удалось  
сделать в 2020 году?  
Пандемия очень сильно отразилась и 
на людях, и на карьере.  
Доходило до очень тяжёлых 
моментов, когда казалось, всё – 
дальше пропасть. Кто или что 
помогло вам преодолеть подобные 
моменты?
2020 год с точки зрения финансовых показа-
телей был для нашей компании достаточно 
успешным. С одной стороны, нас, конечно, 
коснулось падение. С другой – те проекты, ко-
торые мы начали до пандемии, принесли свои 
плоды: мы запустили новый медиафасад в мар-
те этого года и этой осенью нам удалось вы-

сил даже дышать. Но моя семья и мои друзья 
были рядом и каждый раз я чувствовал, что 
сзади меня поддерживают руки и толкают впе-
ред. Это было очень важно и придавало сил.

Чему лично вас научил 2020 год?
Нужно следовать за мечтой, за тем, что греет 
душу и сердце, и самое главное верить в свои 
силы, даже когда кажется, что «ой, я не смогу»!

Если бы у вас появилась 
возможность вернуться в начало 
года, что вы изменили бы в своих 
планах?
Я организатор мероприятий и, конечно, всег-
да все планирую, а составить график работы 
для себя было сложно. Скорее всего, я бы се-
рьезней подошел к делу. Спасибо большое кол-
легам по цеху, благодаря которым я справился 
со всеми сложностями.

Как будете отмечать праздники (и 
отдыхать) в этом году?

В этом году мы едем камерной компанией в 
Плес – город, который воспел в своих полот-
нах Левитан. После такого насыщенного года 
необходимо зарядиться энергией, насладиться 
тишиной. 

Конечно, на фоне «весёлого» 2020 
года говорить о планах довольно 
рискованно. И всё же, что вы 
планируете сделать в 2021 году?
Я хочу развиваться в двух направлениях: зани-
маться проведением мероприятий для реклам-
ного рынка и развиваться в театральной сфе-
ре, может быть, освоить азы режиссуры. 

И по традиции, тост…
Я желаю всем в Новом году здоровья, пусть его 
хватит на все мечты, также хочу, чтобы 2021 
год стал годом самых дерзких желаний, о ко-
торых вы мечтали, но не решались исполнить. 
Любви вам и мира вашему дому!

Что удалось, несмотря на все 
проблемы, сделать в 2020 году?
Удалось многое. Благодаря моим партнерам 
и клиентам, я имею возможность занимать-
ся любимым делом самостоятельно. Моя не-
большая Manufactory pr&event скоро отметит 
год, и я считаю, что это большой успех. А еще 
в этом году я пошел в Gogol School и позна-
комился там с прекрасными педагогами, и 
встретил чудесных друзей.

Пандемия очень сильно отразилась 
и на людях, и на карьере. Доходило 
до очень тяжёлых моментов, когда 
казалось, всё – дальше пропасть. 
Кто или что помог преодолеть 
подобные моменты?
Да, были моменты, когда руки опускались, и 
особенно в период болезни, когда не было 
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Ольга СУХАНОВА, n
генеральный директор n
Lince OS Group

«Нужно больше уделять 
внимание тем,  
кто тебя любит и ценит»

Александр ВАХРАМОВ, n
генеральный директор  компании n
«ДАН-ТРЕЙД» (Симферополь)

«Главное – чтоб здоровье  
было, остальное поправимо!»

Что удалось, несмотря на все 
проблемы, сделать в 2020 году?
Удалось вернуть успешную команду после 
самоизоляции весной и гиперактивно вос-
становить продажи, помочь нашим клиентам 
выйти из турбулентности после весны и вос-
становить свои позиции.

Пандемия очень сильно отразилась 
и на людях, и на карьере. Доходило 
до очень тяжёлых моментов, когда 
казалось, всё – дальше пропасть. 
Кто или что помогло вам 
преодолеть подобные моменты?

Уверенность в команде и в себе. Мы пережи-
ли невероятно сильный стресс и упадок эко-
номики в стране. А благодаря репутации ком-
пании, в короткие сроки восстановили свои 
лидирующие позиции, формируя лояльные 
условия каждому клиенту, подбирая им рабо-
чие инструменты по их возможности и спец-
ифике бизнеса. Постоянные клиенты и их же-
лание работать с нами, помогло уже в первые 
месяцы лета преодолеть барьер негативного 
фона после самоизоляции.

Чему лично вас научил 2020 год?
Береги хлеб для еды, а деньги – для беды.

Если бы у вас появилась 
возможность вернуться в начало 
года, что вы изменили бы в своих 
планах?
Срочно запустил бы производство масок и ан-
тисептиков. А если серьезно, подготовился бы 
для самоизоляции в селе. Изоляция в город-
ских условиях – это казнь для людей.

Как будете отмечать праздники 
в этом году?
Считаю, что нужно минимизировать ри-
ски контактов и уделить все это время семье. 
Жизнь короткая, а при нынешних условиях в 
мире она может закончиться мгновенно. Так 
что нужно больше уделять внимание тем, кто 
тебя любит и ценит.

Конечно, на фоне «весёлого» 2020 
года говорить о планах довольно 
рискованно. И всё же, что вы 
планируете сделать в 2021 году?
Планирую не зевать…. Только вперед, так как 
смелым покоряются моря. Именно в следую-
щем году нужно учесть все ошибки 2020 г. и 
использовать свои ресурсы на максимум для 
успешного завершения года.

И по традиции, тост…
Не болейте, друзья! Берегите себя и своих 
близких. Будет здоровье – деньги зарабо-
таем!

Что удалось, несмотря  
на все проблемы, сделать  
в 2020 году?
Удалось, наконец, поправить здоровье и наве-
сти порядок в квартире, а то, когда еще такое 
случится :). Бизнес выжил, это главное, оборо-
ты наверстаем, какие наши годы :).

Пандемия очень сильно отразилась 
и на людях, и на карьере. Доходило 
до очень тяжёлых моментов, когда 
казалось, всё – дальше пропасть. 

Кто или что помог вам преодолеть 
подобные моменты?
Я из тех, кто помогал и помогает преодолевать 
такие моменты другим. Много оптимизма не 
бывает! Главное – чтоб здоровье было, осталь-
ное поправимо!

Чему лично вас научил 2020 год?
Не все ведут себя по-человечески в режиме от-
чаяния. Год просто сделал меня еще сильнее и 
тише… В общем, еще раз пришлось повзрос-
леть.
Искренне надеюсь, что таких жизненных чел-
ленджей более не случится :).

Если бы у вас появилась возможность 
вернуться в начало года, что вы 
изменили бы в своих планах?
Ух. По бизнесу очень многое бы! Знал бы при-
куп, как говорится…:).

Как будете отмечать праздники (и 
отдыхать) в этом году?

Пока Вселенная ограничила наш мир терри-
ториально, буду продолжать изучать просторы 
Родины. В планах – Дальний Восток.

Конечно, на фоне «весёлого» 2020 
года говорить о планах довольно 
рискованно. И всё же, что вы 
планируете сделать в 2021 году в 
бизнесе и в жизни?
В бизнесе – усилия направим на повышение 
качества предоставляемых услуг, это было важ-
но всегда, но сейчас особенно.
А личная жизнь – она без меня сама себя напла-
нирует, приму все сюрпризы судьбы :).

И по традиции, тост…
За то, чтоб таких годов, как 2020-й, больше ни-
когда не было! Сил всем, мандаринов, заполня-
емости, красивого неба и удачи, конечно!
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«Обдумывайте свои мечты 
и желания и не бойтесь 
браться за их исполнение»

Алексей МИТРЮШИН, n
управляющий партнёр ГК «Восток-Медиа», n
президент регби-клуба ЦСКА

Конечно, на фоне «весёлого» 2020 
года говорить о планах довольно 
рискованно. И всё же, что вы 
планируете сделать в 2021 году?
С точки зрения бизнеса 2021 г. мы видим как 
год финансовой стабильности: умеренный 
рост, улучшение качественного инвентаря, ча-
стичную диджитализацию, приобретение ряда 
новых партнерств.

В 2021 г. мы с телеканалом СТС выпускаем се-
риал о регби – 16 серий. Сейчас он на финаль-
ном этапе, активно идет монтаж. Это большой 
проект, мы впервые стали «соучастниками» по-
добного творческого проекта. Не сомневаюсь, 
2021 г. подарит нам море новых спортивных 
свершений: наша команда растет, становится 
сильнее, роль попечительского совета в клубе 
ЦСКА растет. Мы видим, как все новые и но-
вые люди приходят нас поддержать, и мы ждем 
больших серьезных результатов по развитию 
регби и нашего клуба. 

Этот год был годом знакомств с профессио-
нальными сообществами: мы начали обсужде-
ние планов работы НАВКа, вступили в АКАР и 
вошли в состав совета, включились в спортив-
ный маркетинг – это новая история, которую 
мы планируем развивать, не теряя нить наруж-
ной рекламы. Мы видим большую перспекти-
ву в отрасли. Но отдаем себе отчет, что слож-
но бороться с людьми, которые иногда даже 
коррупционно задвигают ее потому, что она 
слишком прозрачна: реклама либо висит, либо 
нет. Эти люди даже, может быть, где-то неком-
петентны и шаблонно рассказывают о том, что 
наружка не работает.

Однако, мы неоднократно наблюдали, как 
люди снимают кампанию, проходит полгода, 
продажи падают, они возвращаются, размещают 
рекламу и показатели вновь растут. Тезис «на-
ружка работает» – это то, что мы видим одной 
из своих миссий на 2021 г. – объяснять преиму-
щества наружной рекламы. Помимо этого, нель-
зя отрицать очевидной тенденции: много людей 
переехало в Московскую область в период пан-
демии. Наша аудитория – выросла. Москва, Но-
вая Москва и Московская область неразрывно 
связаны. Это большой регион и преимущества 
размещения наружки в Московской области для 
опытных маркетологов очевидны. 

И по традиции, тост…
Уверен, что здоровья пожелают все, но я счи-
таю, что это, правда, важно. Поэтому желаю 
здоровья, беречь себя, заниматься собой. 

с таким подходом тебя ждет успех. Как итог – 
минус 10 кг и минимум четыре тренировки в 
неделю.

Пандемия очень сильно отразилась 
и на людях, и на карьере. Доходило 
до очень тяжёлых моментов, когда 
казалось, всё – дальше пропасть. Кто 
или что помогло вам преодолеть 
подобные моменты?
У меня есть супер-мотиватор – моя семья. А во-
обще я уже говорил о своих коллегах: людях, с 
которыми мы идем по жизни вместе. Большин-
ство моих знакомых смотрят на проблемы с 
оптимизмом. Не бывает нерешаемых проблем 
– человек может просто сдаться. А мы из тех, 
кто не сдается.

Чему лично вас научил 2020 год?
Наверное тому, что мне не присуще вообще. 
Всегда придерживался принципа: не надо эко-
номить, надо больше зарабатывать. Этот год 
вынудил экономить и считать.

Если бы у вас появилась возможность 
вернуться в начало года, что вы 
изменили бы в своих планах?
Наверное, ничего. Я считаю, что мы входили в 
весьма рискованные инвестиционные проекты 
на пике волнений и выиграли от этих решений. 
Все наши шаги, совершенные в этом году, были 
верными: да, они были тяжелыми и некоторые 
из них тяжело повторить. Но риск был оправ-
дан. Не скрою, нам во многом везло. Были и 
неудачи, но это опыт. Была помощь малому и 
среднему бизнесу: мы выделили бесплатно на-
ших поверхностей на 100 млн руб. В результате 
мы оказали необходимую помощь, получили 
десятки новых интереснейших знакомств, в ре-
зультате – развитие для нас и партнеров. Мне 
очень понравилась реакция предпринимателей 
Подмосковья, которые отлично восприняли 
предложение.

По части недоработок тут больше вопросов 
к социальному проекту – речь о регби-клубе. 
Нужна поддержка: партнеры и спонсоры. Пока 
ресурсов «Восток-Медиа» недостаточно. Пожа-
луй, это я хотел бы изменить.

Как будете отмечать праздники 
в этом году?
С семьей уеду в Подмосковье. Попробую сде-
лать так, чтобы папа был не только по телефо-
ну и в телевизоре.

Что удалось, несмотря на все 
проблемы, сделать в 2020 году?
В бизнесе считаю важным достижением этого 
года нашу победу на торгах в Новой Москве – 
мы стали эксклюзивным представителем, опе-
ративно построили сеть и здорово укрепились 
в Московской области. Команда «Восток-Ме-
диа» много работала, и как итог – мы побежда-
ли на торгах, много инвестировали.

Что еще удалось? Дебют в премьер-лиге на-
шего регби-клуба ЦСКА. Это действительно 
большое достижение.

А в рамках проекта по развитию регби в во-
оруженных силах и силовых структурах, поми-
мо того, что открыли 72 секции, мы провели 
прекрасные турниры в Севастополе и в Москве. 
Были полные стадионы (в пределах разрешен-
ной заполненности трибун), нас активно под-
держали различные звезды.

Россия начала борьбу за проведение кубка 
мира в 2027-2031 гг., и очень приятно осозна-
вать свою причастность к этому.

Безусловно этот год запомнился людьми, 
которые совершают невероятные поступки в 
период пандемии. В первую очередь, это мои 
коллеги и партнеры. Очень приятно жить и ра-
ботать с теми, кто искренне желает добра и раз-
вития. Считаю, что мне очень везет с людьми.

А что в жизни? Из того, чем могу гордиться: 
я похудел на 10 кг. И это история из серии «не 
было бы счастья, да несчастье помогло»: я за-
болел ковидом. И за 10 дней болезни потерял 3 
кг. Потом поехал на реабилитацию и там «оста-
вил» еще столько же. И в принципе, за время 
постельного режима я многое переосмыслил: 
свой образ жизни, отношение к здоровью. Ког-
да работаешь над собой, то всерьез задумыва-
ешься, что хорошо, а что плохо. Я уверен, что 
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Константин МАЙОР, 
CEO MAER

«Я искренне верю, что в 2021 г.  
самыми популярными словами в нашей 
жизни станут «любовь», «семья», 
«партнеры», «успех» и «энергия»!

Что не удалось, а что всё же удалось, 
несмотря на все проблемы, сделать 
в 2020 году?
Не удалось добиться включения наружной рекла-
мы в перечень наиболее пострадавших от коро-
навируса отраслей экономики. И не получилось 
вернуться на допандемийный уровень бизнеса.

Из хорошего: самое главное – нам удалось 
сохранить коллектив, сейчас он количествен-
но даже больше, чем год назад. Мы выполнили 
план по вводу новых суперсайтов 5х15 м. Наша 
сеть DSS в московском регионе увеличена на 
30%. Мы запатентовали несколько техноло-
гических решений для цифровой наружной 
рекламы, среди которых операционная си-
стема для Wi-Fi-снифферов, система хране-
ния, аналитики, предоставления MAC-адресов 
и программатик-платформа, объединённая с 
платформой клиентских данных (CDP) и рабо-
тающая по технологии O2O.

Нам удалось привлечь рекламодателей из 
новых отраслей и создать новые точки роста, в 
том числе – за счет программатик-размещения 
рекламы.

В 2020 г., экспериментируя с офлайн-транс-
ляцией онлайн-конференции «Сбера» и «Рай-
файзенбанка», мы создали новое медиа, за что 
получили высокую оценку Премии «Время ин-
новаций». Вообще же 2020 г. стал для нашей ком-

пании периодом оценки нашей работы: мы по-
лучили федеральные премии «Спорт и Россия», 
«Лучший социальный проект», «Медиаменеджер 
России» и «Рекорды рынка недвижимости».

Пандемия очень сильно отразилась 
и на людях, и на карьере. Доходило 
до очень тяжёлых моментов, когда 
казалось, всё – дальше пропасть. 
Кто или что помог вам преодолеть 
подобные моменты?
В локдаун был момент, когда рыночные меха-
низмы просто перестали работать: рынок за-
нял выжидательную позицию и не реагировал 
даже на небывалые скидки. После того, как 80% 
рекламодателей остановили или перенесли 
свои кампании, мы, прежде всего, перестроили 
продажи: стали делать предложения с акцентом 
на охват аудитории, т.к. стремились сохранить 
нашим клиентам достойный уровень OTS, ко-
торый упал из-за снижения трафика. Крупным 
брендам мы предлагали пакетные размещения 
сразу во всех городах-миллионниках. Благо-
даря такому подходу к продажам, сохранили 
приемлемый финансовый оборот и обрели ре-
кламодателей из новых для нас отраслей. Сре-
ди них девелоперы, туристические агентства, 
которые перестроились на внутренний туризм.

Кроме того, мы работали над увеличением 
продаж через программатик-размещение. Для 
этого мы применили обучающий маркетинг 
для новых клиентов, что со временем тоже 
принесло свои плоды.

В Москве очень пригодились Wi-Fi-роутеры, 
которыми оборудован весь наш DOOH- инвен-
тарь. Мы не только анализировали изменение 
внешнего трафика и его колебания в течение 
суток, но и смогли на базе такого анализа раз-
работать интересные предложения для девело-
перов, которые тоже сильно пострадали от пе-
риода ограничений.

А главной во всей этой истории выживания 
стала команда MAER. Мы выстояли, благодаря 
сплоченности и энергии, с которой искали вы-
ход из, казалось бы, безвыходных ситуаций.

Чему лично вас научил 2020 год?
Во-первых, он научил сохранять спокойствие 
и тщательно анализировать. Во-вторых, забо-
титься о здоровье, в-третьих, быстро адаптиро-
ваться к меняющейся реальности.

Если бы у вас появилась возможность 
вернуться в начало года, что вы 
изменили бы в своих планах?
Подготовиться к такому масштабному кри-
зису все равно было бы невозможно. У нас, к 
счастью, не было неверных решений или упу-
щенных возможностей, о которых мы бы по-
жалели.

Как будете отмечать праздники (и 
отдыхать) в этом году?
Буду встречать Новый год с родителями. У меня 
в этом году самоизоляции не было. Соскучился 
по моим родным, не могу даже передать, как!

Конечно, на фоне «весёлого» 2020 
года говорить о планах довольно 
рискованно. И всё же, что вы 
планируете сделать в 2021 году?
В 2021 г. нас ждет «эффект сжатой пружины». 
Бренды больше не могут откладывать и пере-
носить запуски, лончи, презентации, поэтому 
посвятят им весь следующий год. По моему 
мнению, бизнес-активность возобновится со 
второй половины первого квартала. Что касает-
ся медиахолдинга MAER, то мы в 2021 г. плани-
руем увеличить московскую сеть суперсайтов 
на 50% и дополнительно установить несколько 
медиафасадов в Москве. Будем вкладываться в 
исследования, аналитику и технологические 
продукты, потому что все это будет драйвером 
для рынка в 2021 г.

В личной жизни планирую увеличить утрен-
ние пробежки с 10 до 12 км, а велопробежки – с 
20 до 30 км.

И по традиции, тост…
Заканчивается год, в котором сдавали нервы 
даже у самых «железных» людей. В этом году 
в обиход вошли «ковид», «локдаун», «удаленка», 
«самоизоляция» и другие слова и явления жиз-
ни. Больше всего в этом году мы переживали за 
здоровье наших близких, тревожились за уче-
бу детей, помогали друзьям и знакомым лекар-
ствами и связями, и, несмотря на все трудно-
сти, оставались людьми. Я искренне верю, что в 
2021 г. самыми популярными словами в нашей 
жизни станут «любовь», «семья», «партнеры», 
«успех» и «энергия»! С наступающим Новым го-
дом! Спасибо, что были рядом, берегите себя и 
своих любимых!
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Что удалось, несмотря на все 
проблемы, сделать в 2020 году?
Удалось запустить аудиторные продажи и стать 
многодетным отцом.

Пандемия очень сильно отразилась 
и на людях, и на карьере. Доходило 
до очень тяжёлых моментов,  
когда казалось, всё – дальше 
пропасть.  Кто или что помог 
преодолеть подобные  
моменты?
Для меня этот год прошёл без каких-либо тяжё-
лых моментов и ощущений пропасти. Опера-
тивно реагировать на внешние обстоятельства 
– задача любого руководителя, и это не долж-
но вводить в стресс. Потребовалось некоторое 

«Не переживайте из-за вечной 
смены правил игры, получайте 
от этого удовольствие!»
время, чтобы научиться сочетать семейное вре-
мя с рабочим в рамках работы на удалёнке, но 
баланс удалось найти быстро.

Чему лично вас научил 2020 год?
Я считаю своим главным девизом по жизни 
фразу «И это пройдёт!». Для уходящего года она 
подходит идеально. К ней ещё можно добавить 
цитату «Хочешь насмешить Бога – расскажи 
ему о своих планах». 2020 год научил меня не 
смешить Бога слишком сильно.

Если бы у вас появилась возможность 
вернуться в начало года, что вы 
изменили бы в своих планах?
Я бы изменил горизонт этих самых планов и 
планировал бы не дальше, чем на один квартал.

Как будете отмечать праздники (и 
отдыхать) в этом году?

Буду отмечать праздники с семьёй, как и всег-
да. Постараюсь уделить время детям и своему 
новому хобби – прослушиванию виниловых 
пластинок.

Конечно, на фоне «весёлого» 2020 
года говорить о планах довольно 
рискованно. И всё же, что вы 
планируете сделать в 2021 году?
В 2021 г. я хочу вывести наружную рекламу на 
качественно иной уровень в части технологич-
ности, измеримости и прозрачности. А в личной 
жизни очень хочется снова путешествовать.

И по традиции, тост…
Желаю всем здоровья, здоровья и ещё раз здо-
ровья! Не переживайте из-за вечной смены 
правил игры, получайте от этого удовольствие! 
Выигрывайте шахматные партии, выходя за 
пределы доски!

Наталья  
КУЛИКОВА, n
генеральный n
директор n
компании n
Video Planning

«Всегда есть возможности, 
нужно их видеть  
и стараться не упустить»

Что удалось, несмотря на все 
проблемы, сделать в 2020 году?
Очень хороший вопрос для этого года :), так 
как, действительно, не все плохо. Удалось су-
щественно сократить издержки, понять, что 
это можно было сделать гораздо раньше; по-
нять, как важна свобода: передвижения, рабо-
чего графика, ведения бизнеса

Пандемия очень сильно отразилась 
и на людях, и на карьере. Доходило 
до очень тяжёлых моментов, когда 
казалось, всё – дальше пропасть. 
Кто или что помог вам преодолеть 
подобные моменты?
Конечно, отразилась и на мне. Пропасти не 
почувствовала, скорее пустота от непонима-
ния, что дальше делать. Много слушала ин-
тервью, курсов, книги, общение с друзьями, 
– все это помогало убрать деструктивные 
эмоции :) Удивительно, но всегда появляется 

ангел с новой рабочей темой, которая тоже 
помогает продержаться

Чему лично вас научил 2020 год?
Остановиться, выдохнуть, перестать суетить-
ся и идти вперед. Многие решения стали да-
ваться легче, в том числе в работе.
Год показал, что рынку по-прежнему не хва-
тает совместных усилий, объединения, той 
же коллаборации.

Если бы у вас появилась 
возможность вернуться в начало 
года, что вы изменили бы в своих 
планах?
Сразу бы урезала максимально издержки, 
чтобы была возможность платить больше ко-
манде, и не останавливалась бы в изучении 
интернет-маркетинга :)

Как будете отмечать праздники (и 
отдыхать) в этом году?
Мне везет, так как близкие друзья живут в раз-
ных странах, поэтому имею возможность ле-

тать к ним и окунаться в атмосферу их стран. 
Этот Новый год встречаю в Вашингтоне :) Это 
было заветное желание дочери. Очень приятно 
осуществлять мечты самого близкого человечка.

Конечно, на фоне «весёлого» 2020 
года говорить о планах довольно 
рискованно. И всё же, что вы 
планируете сделать в 2021 году?
Остановка была длинной, пора возвращаться в 
активную бизнес-жизнь в новых проектах. Тем 
более, закрепилась удаленная форма работы/
учебы, что позволяет тебе жить где угодно и зи-
мовать в теплых краях, например, без отрыва 
от производства.

И по традиции, тост…
Как сказал Ричард Брэнсон, «еще не все коле-
са изобретены: мир слишком удивителен, что-
бы сидеть сложа руки». Можно позволить себе 
остановку, передышку, но временно! Всегда 
есть возможности, нужно их видеть и стараться 
не упустить. Новый год точно их подарит, и у 
нас все получится!

Павел  
БЕЛЯНИН, n
коммерческий n
директор n
компании Gallery
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Екатерина Кабылдаева, n
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Что удалось, несмотря на все 
проблемы, сделать в 2020 году?
2020 год точно запомним. Мы китайская ком-
пания и в большинстве своём работаем на меж-
дународном рынке, поэтому для нас год был 
очень сложный. Но мы справились с натиском 
пандемии, мобилизовав внутренние ресурсы 
компании и реализовав кризисную стратегию. 
Наша команда, несмотря на все трудности, 
смогла достигнуть намеченных показателей и 
выполнить план. По таможенным цифрам мы 
все же смогли удержать планку и остаться № 1 
по обороту на экспорт.

Пандемия очень сильно отразилась 
и на людях, и на карьере. Доходило 
до очень тяжёлых моментов, когда 
казалось, всё – дальше пропасть. Кто 

«Надеюсь, что 2021 год компенсирует 
все тяготы уходящего года!»

или что помогло вам преодолеть 
подобные моменты?
Сила и поддержка нашей команды. Когда дума-
лось, что дальше действительно пропасть, на 
помощь приходили коллеги, и мы вместе реша-
ли сложные вопросы. У нас сейчас очень боль-
шая команда из опытных менеджеров и инже-
неров, которые всегда готовы помочь и решить 
любой сложный вопрос. Стараемся быть на 
связи 24/7 и оперативно реагировать на запро-
сы. Может, поэтому у меня в 2020 г. появился 
первый седой волос?

Чему лично вас научил 2020 год?
Всегда иметь план «Б» и кризисную стратегию 
развития. Благодаря руководству компании и 
оперативному реагированию на изменения, 
даже в пандемию Absen смог удержать свой 
уровень, обеспечив достойный сервис для на-
ших клиентов.

Если бы у вас появилась возможность 
вернуться в начало года, что вы 
изменили бы в своих планах?
Для Absen 2020 г. прошёл сложно, пришлось 
столкнуться с новыми угрозами, которые рань-

ше не встречались. Мы как в российском, так и 
в главном офисе оперативно среагировали на 
новые реалии, поэтому, как говорится, ни шагу 
назад!

Как будете отмечать праздники в 
этом году?
С семьей и друзьями, скорее всего дома, закры-
то же все.

Конечно, на фоне «весёлого» 2020 
года говорить о планах довольно 
рискованно. И всё же, что вы 
планируете сделать в 2021 году?
У нас далеко идущие планы, всех пока карт рас-
крывать не хочу. Будем развиваться дальше и 
компенсировать потери 2020 г. На горизонте 
много релизов новых продуктов для outdoor. 
Скоро все увидите.

И по традиции, тост…
В этом году хочется пожелать всем здоровья и 
терпения. Надеюсь, что 2021 г. компенсирует 
все тяготы уходящего года!

«Отмечать новогодние праздники  
все 10 дней нам не придётся»

Алексей КОНСТАНТИНОВ, n
генеральный директор n
компании «Широкий формат»

Что удалось, несмотря на все 
проблемы, сделать в 2020 году?
Основной успех – это, безусловно то, что нам 
удалось удержать компанию на плаву.

Пандемия очень сильно отразилась 
и на людях, и на карьере. Доходило 
до очень тяжёлых моментов, когда 
казалось, всё – дальше пропасть. 
Кто или что помог преодолеть 
подобные моменты?
Спасла нас финансовая «подушка безопасно-
сти», сплоченность и самопожертвование кол-
лектива. Пандемия сразу же выявила слабые 

звенья в кадрах. И я с гордостью могу сказать, 
что сейчас коллектив компании сплочен как 
никогда!

Чему лично вас научил 2020 год?
2020 год научил меня как руководителя мало-
го производства, что рассчитывать мы можем 
только на себя. Помощи нам ждать неоткуда 
и не от кого.

Поэтому наш успех и наше выживание за-
висит только от нас самих: от качества про-
изводимой продукции, от качества предо-
ставляемых услуг, от оперативности рабочих 
и монтажников, от умения быстро адаптиро-
ваться к изменениям на рынке и ситуации в 
целом.

Как будете отмечать праздники (и 
отдыхать) в этом году?
Отмечать новогодние праздники все 10 дней 
нам не придётся. Уже с 3 января мы приступа-
ем к работе. Сейчас у нас несколько крупных 

проектов в производстве, и нет времени на 
долгие выходные.

Конечно, на фоне «весёлого» 2020 
года говорить о планах довольно 
рискованно. И всё же, что вы 
планируете сделать в 2021 году?
В новом году я планирую закончить обучение 
по профессии «режиссер монтажа» и начать 
развивать новое направление по созданию 
видеоконтента. Для этого нескольким со-
трудникам будет оплачено дополнительное 
обучение новым специальностям. Но это да-
леко идущие планы. А в 2021 г. мы планиру-
ем и, надеемся, ситуация на рынке нам в этом 
поможет, восстановить утерянные позиции и 
вернуться на обороты 2019 г. Это задача ми-
нимум.

И по традиции, тост…
В этом году, я уверен, самым популярным и 
востребованным будет тост «Будем здоровы!»
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Сегодня 17,4% населения России – это n
Gen Z (Mediascope, Brandpulse Q1 2020), 
и в дальнейшем их потребительская 

активность будет только расти. Ускорение 
прогресса, произошедшее в последние деся-
тилетия, привело к тому, что это поколение 
сформировалось в совершенно новой цифро-
вой среде. 

Российское поколение Z
Представители российского поколения Z наи-
большее предпочтение отдают медиагигантам 
и IT-компаниям, производителям сладкого, 
газировки и ресторанам быстрого питания. В 
топ-3 входят только цифровые-бренды – VК, 
YouTube и Google.  

Фаворитами для россиян остаются зарубеж-
ные бренды, в топ-20 только две российские 
компании – VK и «Яндекс».

Помимо ожидаемого доминирования дид-
житал-брендов, в рейтинге любимых марок 
поколения Z в России очень высокие пози-
ции у брендов сладостей – Kinder и Nesquik, 
которые традиционно ориентируются на 
более юную аудиторию, чем тот же Snickers. 
Можно предположить, что на поколение Z 
бренды, которые были любимы в детстве, 
имеют сильное влияние и в более старшем 
возрасте. Второй фактор – более медлен-
ное взросление представителей поколения 
Z. Они очень продвинуты в технологиях и 
активно пользуются информационными ре-

сурсами, при этом склонны дольше жить под 
опекой родителей.

– На нашем рынке очень мало данных 
именно по Gen Z, и зачастую бренды и 
продукты, направленные на данную ауди-
торию, при разработке коммуникации от-
талкиваются от глобальных ценностей или 
данных американского рынка. Для нас важ-
но регулярно отслеживать основные пове-
денческие изменения подростков именно 
на нашем рынке — например, у нас отклик 
на сладости значительно сильнее, и вви-
ду географической специфики страны на-
блюдаются существенные различия между 
подростками в зависимости от размера на-
селенного пункта, – говорит Юлия Удовен-

Publicis Groupe Russia:  
что предпочитает 
поколение Z в России
Publicis Groupe Russia составила первый рейтинг любимых брендов российского поколения Z на 
основе масштабного исследования, проведенного в течение первого полугодия 2020 г. В опросе 
приняли участие 6 тыс. юношей и девушек (50 на 50%) в возрасте от 14 до 24 лет. Для составления 
первичного списка брендов использовались вопросы в открытой форме.
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ко, Business Transformation Director Publicis 
Groupe Russia.

Гендерные предпочтения
Помимо цифровых компаний и медиабрендов, 
подростки сходятся в любви к сладостям: в топ-
15 около трети брендов представляют эту катего-
рию, причем у девушек сладости входят в топ-5, а 
у мужчин – только в топ-10. В пятерку любимых 
брендов молодых людей также входят произво-
дители спортивной одежды Nike и adidas(Nike у 
девушек на более низкой позиции, а adidas вооб-
ще не представлен) и электроники – Sony (в ос-
новном из-за увлечения PlayStation). Приоритеты 
девушек другие: на третьем месте Instagram (у 
парней не входит даже в пятерку), в топе – Netflix 
и Disney, бьюти-бренд всего один – «Л’Этуаль». 
Отношение к брендам ресторанов быстрого пи-
тания тоже различается: молодые люди предпо-
читают KFC, а девушки – McDonald’s.

Столицы и регионы
Несмотря на стереотип о различиях в ментали-
тете жителей Москвы и Санкт-Петербурга, поко-
ления Z в этих городах схожи в предпочтениях: 
и те, и другие выбирают бренды из категорий IT 
и сладостей. Отличия в том, что москвичи боль-
ше любят McDonald’s и Twix, а петербуржцы – 
Nesquik и Coca-Cola.

В региональной разбивке различия становятся 
более четкими: поколение Z из городов-милли-
онников (кроме Москвы и Петербурга) в топе вы-
деляют Samsung, а для жителей городов с населе-
нием 500 тыс. самым любимым брендом является 
adidas(тогда как жители Москвы и Петербурга 
предпочитают Nike). Технологичные бренды не 
так популярны в регионах – только VK находит-
ся в топ-2.

– Для поколения Z ключевым фактором лояль-
ности и выбора бренда является опыт. В первую 
очередь цифровой – взаимодействие с брендом 
через сервисы и контент. Кроме того, важную 
роль играет эмоциональная сторона потребле-
ния продукта, которая сохраняет свою силу до-
вольно долго. Именно поэтому бренды с четкими 
ритуалами потребления и взаимодействия с про-
дуктом (Kinder, Nesquik, McDonald’s) получили 
более высокий позиции, – отмечает Юлия Удо-
венко.

Методология
В опросе приняли участие 6 тыс. респондентов 
из городов с населением более 500 тыс. по всей 
России: поровну юношей и девушек в возрасте от 
14 до 24 лет, из них 56 % в возрасте от 14 до 18 
лет и 44 % в возрасте от 19 до 24 лет. Из Москвы 
было 26 % респондентов, из СПб – 14 %, из горо-
дов с населением больше 1 млн – 48 %, больше 
500 тыс. – 12 %.

За основу была взята методология, активно ис-
пользующаяся компанией MorningConsulting для 
проведения исследования MostLovedBrands сре-
ди поколения Z в США.

Опрос проходил в два этапа. На первом 
было проведено более 300 интервью для 
определения списка любимых марок поколе-
ния Z: респондентам предлагалось в откры-
той форме перечислить любимые бренды. 
На втором этапе пользователей просили вы-
брать знакомые марки и ответить, нравится 
ли им тот или иной бренд, доверяют ли они 

ему, готовы ли рекомендовать своим друзьям 
и знакомым. По каждому бренду из списка 
проводилось 600 интервью, в которых брен-
ды оценивались по параметрам Favorability 
(индекс благоприятности бренда), Trust (ин-
декс доверия), NPS (индекс потребительской 
лояльности) и CommunityImpact (индекс вли-
яния на общество).
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Рассказать об акции команда решила с по-
мощью второго по величине в России 
digital-медиафасада на Щелковском шос-

се в Москве. Ролик выполнен в 3D-формате и 
размещен на медианосителе площадью 2,5 тыс. 
кв. м. Воппер «Бургер Кинг» на нем получился 
не просто аппетитным, но еще и огромным.

– Мы в «СберСпасибо» любим привлекать 
инновационные для программ лояльности ка-
налы размещения. Особенно, если они мас-
штабны и обладают кейсовым потенциалом. В 
сотрудничестве с North Star Media мы запусти-
ли широкомасштабную во всех смыслах рекла-
му, которую просто невозможно не заметить. 
До 30% бонусами за покупку воппера по карте 

Сбербанка – отличное предложение, которое 
достойно гигантского медиафасада площадью 
2,5 тыс. м, – говорит директор по маркетингу 
программы лояльности «СберСпасибо» Дми-
трий Завиша.

– Цифровая наружная реклама – это «новый 
черный», за ней будущее всего outdoor-рынка. 
Мы готовы задавать тренды, поскольку увере-
ны, что у наших медиафасадов нет конкурен-
тов по количеству и качеству передаваемой 
информации. Совместный проект показал вы-
сочайший уровень нашей экспертизы и был 
по достоинству оценен экспертами рынка. Я 
признателен команде North Star Media и Video 
Delta за профессионализм, а также нашим пар-

тнерам – за смелость, – отмечает основатель 
North Star Media Илья Аксенов.

– Инновации – один из главных приорите-
тов для Visa. Для нас важно не следовать трен-
дам, а задавать их в маркетинге – так же, как и 
в создании своих продуктов и решений. Что-
бы реклама работала эффективно, она долж-
на быть заметной и необычной. Использова-
ние инновационных технологий в рекламе 
помогает успешному решению такой задачи, 
поэтому мы уделяем особое внимание новым 
и технологичным форматам в своих марке-
тинговых кампаниях с партнерами, – гово-
рит директор по клиентскому маркетингу 
Visa Ольга Иванова.

Москвичам предложили самый 
большой воппер в России
На медиафасаде North Star Media в Москве был размещён 3D-ролик с «Бургер Кинг» и Visa. 
Рекламная кампания была приурочена к акции, в ходе которой все клиенты программы лояльности 
«СберСпасибо» могли получить за покупку воппера в «Бургер Кинг» до 30% бонусами. Для этого 
необходимо просто оплатить его картой Visa«Сбера». 
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После многих лет устойчивого 
роста out-of-home -медиа 
оказалось в эпицентре 
последствий пандемии 
COVID-19. Однако по мере 
приближения к 2021 г. 
отраслевые прогнозы, 
в которых говорится о 
25-30-процентном росте, 
оптимистичны не без 
оснований.

Остановимся на четырех аспектах, которые, 
по нашему мнению, в 2021 г. окажут наиболь-
шее влияние на ooh-медиа, и посмотрим на 
них глазами рекламодателей.

Роль out-of-home-медиа 
меняется
С точки зрения брендов, сейчас преимущества 
ooh значительны, как никогда. Благодаря рас-
ширению технических и аналитических воз-
можностей, роль ooh-медиа в маркетинг-миксе 
брендов может стать более вариативной. Вот 
почему:

Ooh-реклама соответствует 
требованиям завтрашнего дня
В подверженном влиянию пандемии мире, где 
уверенным можно быть лишь в нестабильности 
положения, «подтянутость» бренда имеет реша-

ющее значение для выживания и развития. В 
силу своей публичности ooh-реклама укрепля-
ет доверие к бренду и вселяет уверенность в его 
финансовой стабильности.

Ooh-реклама легко 
масштабируется от локального 
до национального уровня
Например, в Великобритании out-of-home еже-
недельно охватывает 90% населения и считается 
одним из самых всеохватывающих каналов ком-
муникации. Благодаря исследованиям Route и 
проприетарным аудиторным данным планиро-
вание кампаний можно с одинаковой легкостью 
осуществлять как на уровне местных сообществ 
или этнических групп, так и в масштабе страны.

Не стоит упускать из виду и такую особен-
ность out-of-home-медиа, как обладание функ-
цией общественной полезности (уличная ме-
бель).

Ooh-реклама способствует 
торговле и другого рода 
конверсии за счет «спайки» 
публичных и персональных 
экранов

То, что люди, будучи вне дома, во многом 
полагаются на персональные устройства, по-
зволяет out-of-home-рекламе выполнять роль 
спускового механизма для онлайн-активности. 
Упрощение процесса покупки, возможность 
оплачивать товары в социальных сетях, рас-
пространение QR-кодов и увеличение объема 

визуального поиска – все это позволяет ooh-
медиа быть более ценным инструментом, сое-
диняющим публичные экраны с персональны-
ми с целью стимулировать действие.

Зарождение  
новых тенденций
Из-за пандемии привычный образ действий 
множества людей – аудитории ooh-рекламы 
– изменился. Некоторые перемены носят вре-
менный характер, некоторые останутся с нами 
и после окончания пандемии.

Посещение офиса  
три дня в неделю
Если говорить о жителях Великобритании, для 
большей части работа сопряжена с пребыва-
нием вне дома. Для них мало что изменится. 
Среди тех, у кого есть возможность работать 
из дому, мы, вероятно, увидим долгосрочный 
переход к гибридной модели «офис-дом». Не 
исключено, что они будут посещать офис, на-
пример, трижды в неделю. Адаптивность ooh-
рекламы позволит учесть это обстоятельство.

Сочетание онлайн-  
и офлайн-покупок
Пандемия способствовала увеличению числа 
людей, совершающих покупки в интернете, 
причем основные изменения произошли в воз-
растной группе 55+. Но есть одно «но». Неза-
висимо от того, идет ли речь о продуктах пита-
ния, одежде или развлечениях, люди посещают 

Какой будет  
ooh-реклама в 2021 году
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физические магазины хотя бы раз в неделю. Так 
будет и в следующем году.

Выход в свет  
не только по выходным
В пандемию люди стали больше общаться по 
месту жительства и чаще выходить на улицу в 
середине недели. Мы считаем, что такое пове-
дение сохранится и в следующем году.

Более интеллектуальное и 
гибкое планирование
На рынке появляются новые решения для пла-
нирования out-of-home-кампаний, а существу-
ющие постоянно развиваются.

Так, платформа Journeys умеет практически в 
режиме реального времени отслеживать пове-
дение аудитории, что дает преимущества в во-
просах оптимизации кампаний и обеспечивает 
необходимой степенью гибкости и готовности 
реагировать на изменения в мобильности на-
селения.

В 2021 г. подход к планированию во многом 
будет основываться на поведенческих теориях. 
Например, сюжеты можно создавать, опираясь 
на социальное доказательство. А определять 
эффективную частоту – с учетом психологиче-
ского феномена, который называется «эффект 
знакомства с объектом».

Создание преимуществ 
благодаря креативным 
возможностям  
out-of-home-медиа
Креативность – то, что отличает бренды друг 
от друга и привлекает к ним внимание. Тем, кто 
понимает, что в 2021 г. без креативности нику-
да, следует обратить взор в сторону ooh.

Out-of-home-реклама подобна калейдоско-
пу, тысячи элементов которого комбиниру-
ются бесконечным количеством способов. В 
контексте медиа, брендам стоит относиться 
к реальному миру как к полотну. Чтобы соз-
давать красивые простые и эффективные ви-
зуальные метафоры, нужно быть открытым 
к игре с формами, размерами, контекстом и 
ожиданиями. Контент нужно создавать так, 
чтобы им легко было поделиться и чтобы он 
был понятным на других визуальных плат-
формах.

Цифровая разновидность ooh-рекламы за 
счет способности работать с поступающи-
ми в режиме реального времени данными и 
учитывать местоположение и контекст мо-
жет еще больше увеличить творческий по-
тенциал медиа. Лучшие образцы цифровой 
ooh-рекламы основываются на продуманном 
использовании собственных и сторонних 
данных для создания сюжетов или в каче-

стве триггеров. В 2021 г. это будет важно, так 
как брендам в это время понадобится макси-
мально высокая степень коммуникационной 
гибкости.

В следующем году благодаря технологиям 
смешанной реальности и пятому поколению 
мобильной связи можно будет накладывать 
информационный, развлекательный, коммер-
ческий или навигационный слой. Это карди-
нально не изменит поведение аудитории ooh-
рекламы, но позволит сделать активацию более 
простой и привлекательной.

Создание креатива для out-of-home-рекламы 
не требует больших бюджетов. Полное раскры-
тие творческого потенциала этого медиа будет 
способствовать достижению брендами наме-
ченных коммерческих результатов.

В следующем году рост рынка ooh-рекламы 
возобновится. Медиа станет еще более интел-
лектуальным, гибким, автоматизированным и 
приводимым в движение креативностью и но-
ваторством. По мере возвращения к офлайн-
жизни, способность охватывать находящуюся 
в пути аудиторию будет иметь решающее зна-
чение для успеха клиентов рекламной отрасли. 
А out-of-home-медиа подходит для этого как 
нельзя лучше.
По материалам агентства 
Kinetic и Out-of-home.ua
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Самое заветное желание на 2021 г. – отка-
заться от фразы «во время пандемии». Но 
в будущем году у нас есть над чем поду-

мать и на что обратить внимание.
2020 г. был годом перемен для всех нас, и нам 

пришлось изменить свои планы. Многие были 
вынуждены работать удаленно, и это привело 
к некоторым творческим идеям и подходам, 
которые мы, возможно, не приняли бы иначе. 
Много раз все мы выходили за пределы нашей 
зоны комфорта, и с наступлением нового года 
дистанционная жизнь продолжается. И вот 
перед вами пять вещей, которые мы будем на-
блюдать в следующем году, и то, как они могут 
повлиять на индустрию, когда она вернется в 
строй, выйдя из непростого 2020 г.

Последствия пандемии не 
исчезнут
Было бы здорово думать, что мы сможем вер-
нуться к привычной жизни в 2021 г. Но, к со-
жалению, этого не произойдет. Некоторые из 
основных тенденций, включая пребывание 
дома и сокращение рекламных бюджетов, про-
должатся и в 2021 г.

Но теперь, по крайней мере, мы лучше под-
готовлены к этому. Индустрия адаптируется. 
Многие вещи, которые были препятствиями в 
самом начале пандемии, теперь воспринима-
ются просто как неудобства.

Мы наблюдаем, как каждая индустрия – не 
только индустрия рекламы – приспосаблива-
лась к пандемии. 2020 г. дал нам несколько дей-
ствительно выдающихся кампаний, и мы ожи-
даем еще бОльшего в 2021 г., несмотря на тот 
хаос, который происходит.

Рост доходов в индустрии 
наружной рекламы
Да, несмотря на продолжение пандемии в 
2021  г., положение оон-индустрии улучшится. 
И вот почему:

Начнут возвращаться некоторые офлайн-со-
бытия и живые. Так, на апрель запланирован 
популярный Фестиваль музыки и искусств в 
долине Коачелла и еще несколько других круп-
ных событий. После года отсутствия публи-
ка жаждет живых выступленийи вечеринок. И 
здесь рекламодатели будут вкладывать в рекла-
му, чтобы их бренд стал частью событий, кото-
рыелюди ждут.

Рекламные щиты выйдут за пределы традици-
онных крупных рынков. Реальный рост рекла-
мы будет подпитываться спросом на Среднем 
Западе и за пределами традиционных город-
ских центров. Одна из причин связана с тем, 
что ограничения пандемии затронули город-
ские районы в большей степени, чем загород-
ные. Если вы хотите, чтобы ваш рекламный щит 
находился в месте, где люди перемещаются, 
нужно смотреть за пределы Нью-Йорка и Лос-
Анджелеса.

Наружка – это новый indoor. Для людей сегод-
ня безопаснее собираться на открытом воздухе, 
где меньший риск передачи вируса. Поскольку 
рекламодатели хотят охватить этих людей везде, 
где они могут быть, очевидный выбор – в пользу 
рекламных щитов и уличной мебели.

Бренды будут готовы тратить свои бюджеты. 
Многие из них сократили их в 2020 г. Ни у кого 
не было лишних денег, но и никто никуда не 
собирался уходить. Так зачем беспокоиться о 
маркетинге? С восстановлением экономики в 
2021 г. с распространением вакцины мы уви-
дим, что бюджеты пополнятся, а бренды станут 
стремиться охватить тех людей, с которыми 
они «разошлись» за последний год. И наруж-
ная реклама станет частью этого, ведь ooh был 
одним из немногих сегментов традиционных 
СМИ, где наблюдался рост рекламных расходов 
за последние несколько лет.

Резкий рост digital в ooh
За последние пять лет сегмент цифровой на-
ружной рекламы продемонстрировал огром-
ный рост, а количество таких носителей вы-
росло на 50% до 9,6 тыс. конструкций. Но мы 
ожидаем более быстрого роста в 2021 г.

Во-первых, пандемия подчеркнула актуаль-
ность и полезность бесконтактной технологии. 
Нажатие кнопки для размещения рекламного 
сообщения на цифровом носителе гораздо про-
ще, чем размещение рекламы на традиционном 
щите, где требуется большее количество людей 
и их большее их взаимодействие между собой.

Пять трендов в ooh в 2021 году
Двино Сесто, основатель 
агентства DASH TWO (США, 
Калифорния), рассказал 
о трендах, которые будут 
актуальными в американской 
ooh-индустрии в 2021 г.

Но помимо практических аспектов цифро-
вые технологии – это просто будущее во всех 
планах. Такой современный и технологичный 
формат рекламы должен получить более широ-
кое распространение.

БОльший фокус на эстетику 
рекламных щитов 
Мы наблюдаем рост интереса людей к тому, как 
рекламные щиты вписываются в городскую сре-
ду, сколько энергии потребляют и т. д. Это побу-
дило многих игроков индустрии пересмотреть 
концепцию своих рекламоносителей. Чтобы 
конструкция лучше вписывалась в окружающую 
среду, щиты могут стать менее «навязчивыми» 
по формату. Более того, такой подход повышает 
эффективность донесения рекламного сообще-
ния. Креативность в дизайне рекламных носи-
телей идёт на пользу окружаемому ландшафту и 
позволяет рекламным конструкциям выделять-
ся на фоне всего остального.

Еще больше интерактивности 
Рекламные щиты «говорят» с вами. Они опре-
деляют погоду, знают время суток. По мере со-
вершенствования технологий их возможности 
постоянно расширяются.

Людям нравится, когда с ними общаются. Им 
нравятся вещи, которые меняются в зависимо-
сти от внешних факторов. Это делает рекламу 
более личной и более творческой, что повыша-
ет вероятность того, что рекламное сообщение 
запомнится.

Например, недавно мы работали над кампа-
нией для культового студийного альбома U2 
«All That You Can’t Leave Behind». Текст песни, 
появлявшийся на цифровом дисплее автобус-
ной остановки, отражал время дня или пого-
ду – в солнечный полдень это был, например, 
строчки из песни «Прекрасный день» или сти-
хи о темноте из песни «Иди дальше» с насту-
плением вечера. Люди чувствовали себя вовле-
ченными в эту кампанию. 
По материалам Dashtwo.com
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Publicis Media забирает 
себе наружную рекламу

nn Publicis Media намерена самостоятельно 
осуществлять закупку и планирование наруж-
ной рекламы. В Publicis считают, что это позво-
лит предложить клиентам комплексное реше-
ние стоящих перед ними задач. Таким образом 
группа завершила сотрудничество с агентством 
Posterscope, которое продолжалось на протя-
жении 27 лет.

В подразделение ooh-рекламы Publicis вхо-
дят такие агентства, как Starcom, Spark Foundry 
и Zenith. 

– Интеграция наших ooh-услуг осуществле-
на в течение 18 месяцев и означает, что теперь 
у нас есть возможность и надежная основа для 
предоставления комплексных решений на ос-
нове определения местоположения для наших 
клиентов, – говорит руководитель подразделе-
ния Панни Хоппе.

После внедрения новой модели Publicis по-
следними крупными британскими агентствами, 
которые все еще полагаются на внешних пар-
тнеров для осуществления большей части заку-
пок ooh-рекламы, остаются Omnicom и Havas. 
Обе компании сотрудничают с Talon Outdoor.

nn Согласно обновлённому прогнозу GroupM, 
мировой рынок рекламы по итогам 2020 г. про-
сядет на 5,8%. В июне агентство прогнозирова-
ло снижение индустрии на 11,9%. Для сравне-
ния, в 2019 г. рост рекламной отрасли составил 
8,7%. Рост рынка в 2021 г. может составить 
12,3% (июньский прогноз – плюс 8,2%).

По оценкам специалистов GroupM, объём на-
ружной рекламы по итогам 2020 г. сократится на 
31%, включая цифровой сегмент. В следующем 
году, считают в агентстве, в отрасли должен на-
блюдаться частичный отскок с ростом на 18%.

– Исходя из показателей восьми крупнейших 
рынков – США, Китай, Япония, Великобрита-
ния, Германия, Франция, Южная Корея и Кана-
да, – мы ожидаем, что семь из них в 2020 г. про-
демонстрируют снижение роста почти на 2% и 
более. Исключение составляет Китай, где темпы 
роста составят 6,2%. Хорошая новость в том, что 
мы ожидаем, что в 2021 г. все эти страны проде-
монстрируют рост: США – 11,8%, Китай – 15,6%, 
Япония – 12%, Великобритания – 12,4%, Герма-
ния – 4,6%, Франция – 7,2%, Южная Корея – 1,6%, 
Канада – 15,1%, – отмечают аналитики GroupM.

GroupM обновила прогноз

nn Аудиостриминговый сервис Spotify разме-
стил на Таймс-сквере в Нью-Йорке билборд с 
русским композитором Петром Чайковским. 
Ранее Spotify назвал имена наиболее популяр-
ных среди иностранных слушателей россий-
ских музыкантов. Абсолютwным лидером по 

прослушиваниям стал Пётр Ильич Чайковский. 
В компании отметили, что решили разместить 
билборд, чтобы отдать дань творчеству Чайков-
ского. Ежемесячная аудитория великого русско-
го композитора на сервисе составляет 4,8  млн 
слушателей по всему миру.

Известные русские появились на Тайм-сквер

MediaCom будет 
работать с клиентами 
по-новому

nn Агентство MediaCom объявило о нововве-
дениях в работе с клиентами, которые должны 
способствовать росту бизнес-показателей и 
возможности «видеть полную картину» проис-
ходящего на рынке.

Поставленные задачи будут достигнуты за 
счет эволюции агентской философии «Systems 
Thinking», при которой продукты и технологии 
будут работать коллаборативно с предложения-
ми WPP и GroupM. Большой акцент планирует-
ся сделать на возможностях в области данных, 
аналитики, релевантности контента и бизнес-
результатов.

Подход MediaCom Worldwide станет кастоми-
зированнее. Продукты и технологии позволят 
агентству еще глубже понимать бизнес клиен-
тов, а значит увидеть дополнительные новые 
возможности для роста бизнеса и увеличения 
окупаемости маркетинговых инвестиций: нуж-
но знать, как работает каждый канал коммуни-
кации, но также важно понимать их синерге-
тический эффект, чтобы составить правильную 
картину и восприятие бренда.
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Планы на будущее
nn В 2021 г. Всемирная организация ooh-

рекламы (WOO) запланировала проведение 
в Европе, Азиатско-тихоокеанском регионе и 
Африке серии из трех мероприятий. Предпо-
лагается, что первое региональное меропри-
ятие состоится во втором квартале в Европе в 
онлайн-формате. Второе и третье – в следую-
щих кварталах, причем, если позволит ситуа-
ция, офлайн-режиме. Завершится бизнес-турне 
ассоциации всемирным конгрессом в Торонто 
в мае 2022 г.

– Досадно было переносить дату конгресса 
в Торонто, но из-за сложностей с логистикой 
и безопасностью это было неизбежно. Одна-
ко мы полны решимости собраться в Торон-
то в мае 2022 г. Нынешний год все еще пред-
ставляется весьма перспективным годом, и 
мы полны решимости ухватиться за все воз-
можности, которые он предоставит. Уже не 
первый год мы обсуждаем возможность сде-

лать календарь мероприятий WOO более на-
сыщенным и разнообразным, и сейчас самое 
время реализовывать задуманное. Я твердо 
верю, что 2021 г. будет годом резкого вос-

становления мировой отрасли ooh-рекламы, 
и первое мировое турне WOO засвидетель-
ствует это как факт, – сказал президент WOO 
Том Годдард.

nn Шесть DOOH-платформ – Adomni, 
Broadsign, Place Exchange, Verizon Media, VIOOH 
и Vistar Media – объединили усилия для стан-
дартизации понятийного аппарата цифровой 
out-of-home-рекламы с целью упрощения ал-
горитмической торговли инвентарем. Консор-
циум уже опубликовал набор соответствующих 
спецификации OpenRTB 2.5 рекомендаций для 
обозначения DOOH-инвентаря на программа-
тик-площадках.

Рекомендации призваны обеспечить одина-
ковое понимание терминов сторонами спроса 
и предложения на всех этапах взаимодействия. 
Разъяснения касаются типов экранов, аудито-
рии и среды. Участники консорциума рассчи-

тывают, что результат их работы позитивно 
скажется на вероятности выбора необходимых 
типов инвентаря и возможностях таргетинга.

В настоящее время при покупке DOOH-
инвентаря для обозначения одного и того же 
типа экрана или места размещения рекламы 
используются различные способы наименова-
ния. Например, термины «Розничная торгов-
ля» и «Торговый центр», как показывает опыт, 
используются как синонимы. В контексте 
алгоритмической медиазакупки такая непо-
следовательность затрудняет осуществление 
DOOH-транзакций, в которых обычно задей-
ствован инвентарь разных операторов, пред-
лагаемый через различные SSP.

Рекомендации направлены на устранение 
расхождений и сокращение терминологиче-
ской фрагментации. Они обеспечивают опе-
раторов и SSP общими инструкциями по обо-
значению экранов и среды их размещения. Так, 
например, предлагается «Розничную торговлю» 
считать родительским элементом, а «Торговый 
центр», «АЗС», «Аптеку», «Продуктовый магазин» 
и т. п. – дочерними.

Набор рекомендаций – первый результат со-
трудничества участников консорциума, чья ра-
бота нацелена на разработку и внедрение всеоб-
щей таксономии и стандартов, которые помогут 
в популяризации алгоритмической торговли 
DOOH-инвентарем.

DOOH-платформы объединяют усилия
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