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Российский рынок 
рекламы показал худший 

результат

Реклама живет 
на социале

Казань будет советоваться 
с бизнесменами

Власти Новосибирска 
не будут разыгрывать 

рекламные щиты

В Санкт-Петербурге 
отменены торги

Темпы роста рекламного рынка 
за первые шесть месяцев этого года 
резко замедлились, свидетельству-
ют, данные АКАР. За первое полу-
годие расходы на рекламу выросли 
только на 6%, до 164–165 млрд руб.

Это худший показатель за по-
следние четыре года. Год назад 
прирост составлял 12%, в 2012-м — 
13%, в 2011-м — 28%.

Перестала пользоваться спро-
сом наружная реклама. Этот сег-
мент показал по итогам полугодия 
нулевой прирост (21 млрд руб.). 
В январе — июне прошлого года 
доходы владельцев рекламных кон-
струкций выросли на 9%.

В первом полугодии 2014 года объем 
рекламы, продвигающей государ-
ственные организации и их проекты 
(чаще всего рекламируются проек-
ты московской мэрии и федерально-
го Минкульта), вырос в различных 
медиа более чем вдвое по сравнению 
с аналогичным периодом прошлого 
года, подсчитало агентство Media 
First на основе данных TNS Russia. 
Рыночная стоимость рекламного 
инвентаря упоминающихся в рекла-
ме государственных организаций 
выросла с 0,51 млрд руб. до 1,02 
млрд руб. 52% пришлось на наруж-
ную рекламу. Так, в рамках начатой 
в прошлом году кампании по дис-
пансеризации Минздрав бесплатно 
разместил на поверхностях операто-
ра Russ Outdoor рекламу на 800 по-
верхностях в 15 городах. 

Казань станет первым городом 
в России, где будет введена про-
цедура оценки регулирующего 
воздействия при принятии муни-
ципальных законов. Каждый зако-
нопроект городской думы, который 
может повлиять на бизнес-сообще-
ство, будут предварительно оце-
нивать эксперты и сами предпри-
ниматели.

По словам гендиректора ре-
кламного агентства «Президент» 

Городской центр наружной рекла-
мы Новосибирска не будет в этом 
году размещать новые рекламные 
конструкции крупного формата.

Массово убирать наружную 
рекламу с улиц города начали 
в ноябре прошлого года, до конца 
2014 года рекламных конструкций 
в Новосибирске станет меньше 
примерно на 2,5 тыс.

Однако Городской центр наруж-
ной рекламы регулярно проводит 
аукционы на установку рекламных 
конструкций. Так, был объявлен 
аукцион по 29 лотам, который со-
стоится 10 сентября.

«Из 29 лотов данного конкур-
са 25 это вывески, один — прод-
ление договора на имиджевую 
конструкцию и три указателя. 
Соответственно, участни-

Управление Федеральной антимо-
нопольной службы (УФАС) Санкт-
Петербурга отменило назначенные 
на 12 сентября торги на право 
размещения в городе 8,1 тыс. ре-
кламных конструкций стартовой 
стоимостью 9 млрд руб. Условия 
аукциона содержат избыточные об-
ременения для операторов и не по-
зволяют определить реальную ры-
ночную стоимость лотов, решила 
антимонопольная служба.

И.о. руководителя комитета 
по печати администрации Санкт-
Петербурга Сергей Серезлеев 
заявил, что Смольный готов опе-
ративно внести исправления в до-
кументацию и повторно объявить 
торги, рассчитывая, что УФАС учтет 
позицию администрации. Чиновник 
полагает, что outdoor-операторы 
подачей жалоб в УФАС пытаются за-
тянуть процесс демонтажа принад-
лежащих им конструкций.

Ирины Волынец, законодательная 
власть «работает сама по себе», 
а у предпринимателей часто нет 
возможность быть услышанными. 
В качестве примера она привела 
разногласия исполкома и бизнеса 
в области регулирования наружной 
рекламы, когда администрация 
города запретила размещать на 
фасадах зданий нестандартные ре-
кламные конструкции. «При этом 
ущемляются права не только 
предпринимателей и сотрудни-
ков компаний, которые рекла-
мировались на зданиях, но и соб-
ственников самих зданий, 
которые лишаются возможно-
сти получить доходы», — счита-
ет предприниматель. Именно такие 
случаи, по её мнению, подлежат 
общественному обсуждению.

$$$
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В Самаре стартует вторая 
волна аукционов 

Мэрия Тольятти вновь 
попробует 

Аукционы по наружной 
рекламе пополнили бюджет 

Нижнего Новгорода

В конце сентября администрация 
города определит победителей тор-
гов на право аренды остановочных 
павильонов, пилларов и пилонов. 
Всего на аукционы выставлены 
528 рекламных конструкций. Со-
гласно условиям аукционов, дого-
воры с победителями будут заклю-
чены на пять лет. Общая начальная 
стоимость составляет 16 млн руб. 
В мэрии Самары надеются, что 
в этих торгах активное участие 
примут самарские компании. 
По мнению экспертов, наоборот, 
эту долю рынка займут федераль-
ные игроки.

Напомним, в середине марта 
этого года в Самаре была утверж-
дена схема размещения рекламных 
конструкций. В документ вошли 
2849 носителей, передача которых 
в аренду возможна только по ито-
гам аукционов. Еще свыше 3 тыс. 
рекламных конструкций, согласно 
документу, будут демонтированы.

В конце июня — начале июля 
мэрия Самары разыграла на 
торгах право аренды порядка 
1000 конструкций формата 6×3 
и 12×4. В конце 2013 года на рынке 

Администрация Тольятти во вто-
рой раз объявила семь аукционов 
на установку и эксплуатацию ре-
кламных конструкций. Напомним, 
предыдущие торги не состоялись 
из-за того, что на участие в них не 
было подано ни одной заявки. Экс-
перты связывали это с завышен-
ными стартовыми ценами торгов. 
Изначально предполагалось, что 
бюджет города может получить от 
продажи мест под рекламу свыше 
400 млн рублей. Теперь же началь-
ная цена семи аукционов составля-
ет около 160 млн рублей. Всего на 
торги выставлено 376 рекламных 
конструкций разного формата. 
Итоги аукционов планируется под-
вести в конце сентября — начале 
октября.

По словам директора департамен-
та градостроительного развития 
и архитектуры Татьяны Шмаковой, 
по результатам аукционов в му-
ниципальный бюджет поступят 
128 млн руб. Госпожа Шмакова 
отметила, что впервые в аукцио-
нах по продаже рекламных мест 
приняли участие нижегородские 
компании, ранее размещавшие 
рекламу незаконно. Эту активность 
она назвала «следствием большой 
работы рекламной службы города 
по наведению порядка в сфере на-
ружной рекламы».

Напомним, на электронные 
торги город выставлял права пяти-
летней аренды 143 рекламных мест, 
разбитых на 20 лотов. Большинство 
щитов — самой популярной пло-
щади 6×3 м. 

ки — только те хозяйственные 
объекты, которые размещают 
конструкции для собственной 
рекламно-информационной 
поддержки», — пояснил пред-
ставитель центра. По его словам, 
сокращение касается только от-
дельностоящих конструкций. 

«Размещение новых реклам-
ных конструкций крупного 
формата в ближайшие полгода 
не предполагается», — сказал 
чиновник.

наружной рекламы Самары на-
считывалось более 150 игроков, 
большинство которых были мел-
кими, владеющими несколькими 
конструкциями собственниками. 
На долю крупных сетевых опе-
раторов приходилось 27% всех 
рекламных поверхностей в городе. 
Однако по итогам первых аукцио-
нов большая часть рынка отошла 
федеральным игрокам. Так, почти 
400 рекламных конструкций доста-
лись «Руану» из Санкт-Петербурга, 
еще 80 — «Гэллэри сервис», порядка 
70 — «ДМ Волга» из Новосибирска. 
В то же время самарским компа-
ниям досталось около 150 щитов, 
игрокам из Тольятти — еще около 
200 баннеров. Первая волна аукци-
онов принесла в бюджет Самары 
свыше 700 млн руб.

E

#

#Q
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Media Cup 2014
Первый гол турнира

Алексей Крылов, «Алькасар»

Лучший нападающий
Григорий Митин, «Москва 24»

Лучший защитник,
Булат Манцуров, SAP

Лучший вратарь
Павел, «Москва 24»

Самый полезный игрок
Отар Кушанашвили, «Отарушки Интернешнл»

Лучший пенальтист
Максим Клочихин, Aegis Media

Лучший игрок турнира
Максим Кайдаш, «Бульварное кольцо» 

1
Aegis Media.

1
«Бульварное кольцо»

2
Ultimatum Records

2
«Москва 24»

3
TEL

3
SAP

Серебряный плей-офф

Золотой плей-офф
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20 июля 24 команды из сферы ме-
диа и рекламы разыграли «Медиа-
кубок» по мини-футболу. Команды 
были разбиты путем жеребьевки 
на шесть групп по четыре команды, 
первые два места в группе гаран-
тировали себе выход в золотой 
плей-офф. Вместе с ними в «золото» 
могли попасть команды, которые 
заняли четыре лучших третьих ме-
ста в своих группах. Остальные же 
команды после группового этапа 
попадали в серебряный плей-офф. 
Дальше четвертьфиналы, полу-
финалы, финалы и матчи за третье 
место.

Между матчами футболистов 
и болельщиков развлекали прекрас-
ные загорелые девушки. Благодаря 
им и жаркой погоде на протяжении 
всего турнира чувствовался дух 
бразильского мундиаля.

Тем временем команды сыграли 
по три матча в группах и разыграли 
путевки в четвертьфинал.

В золотой плей-офф вышли: 
из группы А — AdIndex, «Москва 
24» и MediaCom; из группы B — 
«Авторадио», Red Media и «Аль-
касар»; из группы C — Softline 
и Tandem; из группы D — SAP, 
OMD MD | PHD Group и Initiative; 
из группы E — «СТС Медиа», Mail.
ru и «Отарушки Интернешнл»; 
из группы F — «Бульварное коль-
цо» и Agreed Media.

В серебряный плей-офф по-
пали команды: НТВ+, Ultimatum 
Records, Aegis Media, TEL, «H-селла», 
A-round, Google, Advance & Havas.

Поскольку в золотой плей-офф 
прошли 16 команд, матчи начались 
со стадии 1/8 финала.

Лишь в одной игре борьба 
оказалась столь упорной, что дело 
дошло до серии пенальти. Это была 
встреча между командами «CTC 
Медиа» и OMD MD | PHD Group. 
Основное время завершилось 
вничью со счетом 1:1, а в серии 
пенальти сильнее оказались OMD 

MD | PHD Group, и именно они 
прошли в четвертьфинал турнира. 
Остальные участники четверть-
финала определились в основное 
время матчей, ими стали команды: 
AdIndex, SAP, «Авторадио», «Буль-
варное кольцо», Softline, Red Media, 
«Москва 24».

Четвертьфиналы прошли в упор-
ной борьбе, и ни одна команда не от-
дыхала на поле, но кому-то больше 
везло, кто-то был сильнее, а у кого-
то банально нашлось больше замен.

SAP оказались сильнее AdIndex 
и с результатом 1:0 прошли в полу-
финал, «Москва 24» с таким же сче-
том одолела Red Media. Опытные 
турнирные бойцы из «Авторадио» 
боролись, но не смогли победить 
очень сильных в этот день тран-
зитников. 3:0 — и дальше проходит 
«Бульварное кольцо». Softline также 
забили три безответных мяча в во-
рота OMD MD | PHD Group и ока-
зались в полуфинале.

В серебряном плей-офф в 1/2 
прошли: Aegis Media, TEL, Google, 
Ultimatum Records.

К полуфиналу уже стало до-
вольно жарко, да и команды устали, 
но необходимо было выходить 
и бороться. «Бульварное кольцо» 
проигрывало SAP, но, сравняв счет, 
перевело игру в серию пеналь-
ти, в которой оказалось сильнее 
и удачливее. «Москва 24» в очень 
упорной борьбе одолела одного 
из прошлых чемпионов кубка «Ме-
диа» — команду Softline — со сче-
том 1:0.

В серебряных полуфиналах тоже 
были очень упорные битвы. Ко-
манда Aegis Media с минимальным 
преимуществом одолела команду 
TEL — 1:0. Ultimatum Records с ана-
логичным счетом обыграли Google. 

Финалы и матчи за третье место 
проходили на фоне уже прилич-
ной усталости, но игроки отдавали 
последние силы, чтобы не остано-
виться в шаге от победы.

Серебряный финал оказал-
ся, возможно, чуть ли не самым 
упорным в турнире. Обе команды 
стремились к победе. Aegis Media 
сумели забить гол в начале перво-
го тайма и все оставшееся время 
пытались сохранить это преиму-
щество в счете. Но на последних 
минутах игры команда Ultimatum 
Records сравняла счет и подарила 
зрителям серию пенальти. В реша-
ющем поединке обе команды долж-
ны были показать, как они умеют 
выполнять этот футбольный эле-
мент. Лучше это получилось у Aegis 
Media, и они стали обладателями 
серебряного кубка. Стоит отметить, 
что победу в серии пенальти при-
нес команде лучший пенальтист 
турнира, который по счастливой 
случайности играл за Aegis.

Ну и, наконец, свершилось 
то, чего ждали все пять часов 
турнира, — финал кубка Media. 
«Бульварное кольцо» и «Москва 
24» вышли на поле в сопровожде-
нии девушек из «Бразилии». Матч 
начался, и игроки «Бульварного 
кольца» сразу бросились вперед, 
прижимая «Москву 24». Скамейка 
запасных у транзитников была 
длиннее, сил к финалу осталось 
побольше. Уже чуть ли не в первой 
своей атаке футболистам в белой 
форме удалось забить гол. «Мо-
сква 24» всячески пыталась опасно 
огрызаться, но, видимо, «Бульвар-
ное кольцо» так поверило в свои 
силы, что не давало практически 
никаких шансов соперникам. 
К исходу второго тайма им удалась 
еще одна результативная атака, 
и на табло появился итоговый счет 
матча — 2:0 в пользу РА «Бульвар-
ное кольцо».

Так состоялся Media Cup 2014. 
Хвала победителям, а проиграв-
шим — повод для реванша. Выбор 
в сторону спорта — уже большая 
победа. Любите футбол!
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Второй выпуск 
«Школы мысли»

24 июля 2014 года в пространстве Fetish Film состоялся 
торжественный выпуск School of Thoughts. Редакция 
OOH mag, воспользовавшись моментом, расспросила 
выпускницу курса Анастасию Смагину о ее работе — 
концепте нестандартного размещения в торговых цен-
трах для телеканала The Movie Channel.

«Идея развивалась в рамках рабо ты над бри-
фом в школе креатив но й мысли School of Thoughts. 
Задача коммуникации — привлечь целевую 
аудито рию к киномарафо ну — просмо тру всех 
восьми фильмо в про Гарри По ттера на телека-
нале The Movie Channel. Была выбрана идея «Боль-
шая исто рия» — о громный брендиро ванный 
пакет с по пко рном для действительно долго го 
просмо тра всех серий фильма. Такое нестан-
дартное размещение в то рго во -развлекатель-
ных центрах привлекло бы в нимание молодо й 
аудито рии, а глав ное, по кло нникам захо телось 

Школа рекламы School of Thoughts этим летом 
представила свой второй выпуск. Волонтерский 
проект креативных директоров ведущих сетевых 
и российских агентств во главе с Эдрианом Эли из 
BBDO уже второй год повышает уровень отече-
ственной рекламы.

бы сфо то графиро вать это и выло жить в инста-
грам», — прокомментировала свою работу Анастасия 
Смагина.

Также редакция OOH mag связалась с выпускником 
School of Thoughts Алексеем Коноплевым, который про-
шел заочное обучение и по итогам учебы получил при-
знание как лучший выпускник. Мы попросили Алексея 
прокомментировать свои работы, тем более что они 
были созданы для сферы рекламы вне дома.

«Идея «Волшебная закупка» родилась не 
сразу. Перво начально это были о тдельные ва-
рианты о пределенно го размещения магических 
вещей, знакомых для аудито рии. Наверняка 
мно гим хо телось о щутить на себе эффект рас-
пределяю щей шляпы или мантии-невидимки при 
просмо тре фильма о ю ном волшебнике или про -
бежать через кирпичную стену на во кзале Кингс 
Кросс. Идея заключалась в том, чтобы разме-
стить их именно там, где о ни мо гли бы присут-
ство вать, если бы существо вали в реальности. 
Мантия продавалась бы в модных магазинах, 
распределяю щая шляпа о рганично в писалась бы 
в терминал электро нно й очереди, ко то рая и так 
распределяет людей по «факультетам» банка, 
а стена для перехода на платфо рму 9 ¾ являет-
ся не чем иным, как ав томатическими дверьми, 
ко то рые сегодня мо жно встретить практиче-
ски везде. В ито ге все идеи трансфо рмиро вались 
в одну общую, а за location был взят то рго вый 
центр, где о ни, как мне кажется, неплохо до пол-
няю т друг друга», — рассказывает о своей работе 
Алексей.

«В идее для удобрения Miracle Gro необходимо 
было в первую очередь продемо нстриро вать 
эффект быстро го роста. Причем удобрение не 
является каким-то обязательным усло вием 
для обильно го уро жая. Оно представляет собо й 
до полнительную возмо жность, выбо р, ко то рый 
люди мо гут сделать для получения продукта 
лучшего качества. В про цессе придумывания я 
ско нцентриро вался на по иске места, где люди 
так же мо гут со вершить выбо р для улучше-
ния своего состояния. Мне по казалось, что 
пассажирский ко нвейер, предназначенный для 
уско рения передвижения пешеходо в, прекрасно 
подходит для драматизации преимуществ 
рекламируемо го продукта. В результате 
в го то во й идее мо жно увидеть располо женные 
на ко нвейере растения о т Miracle Gro, ко то рые 
движутся и непрерыв но растут, в то время как 
изображенные рядом с ними «обычные» расте-
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ния застыли и не демо нстрирую т «признако в 
жизни», — говорит выпускник.

«School of Thoughts 2014 подарила мне пре-
красную возмо жность обучаться рекламному 
креативу у настоящих профессио нало в инду-
стрии. За четыре месяца интенсив ных занятий 
мы набрались о пыта у представителей таких 
агентств, как: BBDO, Instinct, DDB, Proximity, Secret 
Sauce, Slava и мно гих других. Отдельную благо -
дарность хочется выразить о рганизато ром, 
ко то рые так же позабо тились и о дистанцио н-
ном обучении. Дело в том, что я живу далеко 
на севере, за тысячу километро в о т столицы. 
Несмо тря на это, я вообще не испытал каких-ли-
бо проблем в течение курса. Все лекции записыва-
лись, а во время практических занятий мо жно 
было созваниваться с группо й посредством 
видеосвязи через Интернет. Так же хочу сказать 
спасибо тью то рам, ко то рые находили время в 
своем жестком графике и помо гали студентам 
с генерацией идей. Мне, например, удалось по ра-

бо тать с Викто ром Со коло вым из Slava и Эдри-
аном Эли из BBDO Group. Не передать сло вами 
то т о пыт, ко то рый я получил за время общения 
с ними», — поделился своими впечатлениями Алексей 
Коноплев.

По словам создателя и руководителя школы Эдри-
ана Эли, School of Thoughts ставит перед собой задачу 
помочь в воспитании и подготовке нового поколения 
рекламистов, чтобы повысить общий уровень специ-
алистов на российском рынке и приблизить его к миро-
вому стандарту.
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Интернет-журнал Skrew рассказывает о событиях в рекламном мире помимо рекламы
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21 июля 2014 года Ассоциация профессионалов рынка 
недвижимости REPA провела традиционный бизнес-
завтрак «Легкий понедельник». Модератором встре-
чи выступил председатель правления REPA Никита 
Журавлев, сомодератором — Олег Ефимов, директор 
по маркетингу Kalinka Group.

С чем только не сравнивали эксперты «Легкого 
понедельника» способы распределения рекламного 
бюджета: и с блюдом от шеф-повара, и даже с сачком 
для ловли рыбы. В ходе жарких дискуссий, напомина-
ющих передачу «К барьеру!», эксперты резюмировали, 
что каждый объект недвижимости уникален, потому 
универсального рецепта для рационального распреде-
ления рекламного бюджета не существует.

Исходя из собственного опыта и проделанных экспе-
риментов, для каждого проекта можно нащупать свой 
эффективный микс медийных и немедийных каналов 
продвижения.

«Оптимальный медиамикс мо жно срав нить 
с приго то влением блюда: вроде бы ингредиен-
ты одни и те же, но у одно го по вара получается 
в кусно, а у друго го — не очень, — говорит Екатерина 
Беспалова, руководитель отдела по работе с клиентами 
коммуникационной группы Media-Storm. — По жалуй, 
нельзя сказать, что существует универсальный 
рецепт для продвижения объекто в недвижимо -
сти. Да, есть общие тенденции рынка и извест-
ные каналы, но о пираться только лишь на них не 
сто ит. Для достижения максимально го эффек-
та рекламно й кампании очень важно не бояться 
экспериментиро вать: есть шансы о ткрыть 
но вые эффектив ные ниши».

Тратим 
с умом

мо жно добавить чисто инфо рмацио нный канал, 
например радио, — объясняет Анна Орлова. — Если 
же необходимо рабо тать над имид жем про -
екта, то сто ит акцентиро вать в нимание на 
визуальных носителях: прессе, ТВ, Интернете, 
нару жно й рекламе. Так, мы в большей степени 
рабо таем над имид жем своего проекта, по это -
му о риентируемся на нару жную рекламу и ак-
тив но осваиваем интернет-пространство. Вооб-
ще в сегменте жилья комфо рт-класса в среднем 
о т 20% до 40% рекламно го бюд жета приходится 
именно на интернет-продвижение. У нас нет 
необходимости широ ко задейство вать массме-
диа: зачем вылавливать сачком своего по тре-
бителя из общей массы, ко гда мо жно воздей-
ство вать на сво ю целевую аудито рию точечно? 
По жалуй, это одна из причин, по ко то ро й мы 
решили не использо вать ТВ». 

Продолжая тему эмоционально-рационального вы-
бора, коммерческий директор «МИГ-недвижимость» 
Ольга Гусева предложила вовсе отказаться от слишком 
креативных и перегруженных эмоциями рекламных 
кампаний. 

«По требителю стало тяжело принять реше-
ние, — говорит Ольга Гусева. — Объем предложений 
на рынке жилой недвижимости колоссальный, 
информации — миллион. Я предлагаю все-таки 
смотреть на соотношение креатива и информа-
ции, соблюдать оптимальный баланс. Давайте не 
увлекаться креативом, не забивать потенциаль-
ного потребителя эмоциями и впечатлениями. 
Чем лаконичнее и понятнее предложение, тем 
быстрее потребитель примет решение».

Как на рынке недвижимости рационально 
распределить рекламный бюджет

Анна Орлова, директор департамента маркетинга и кор-
поративных коммуникаций Rose Group делает акцент на 
рационально-эмоциональном начале, который присут-
ствует при покупке недвижимости и который необходи-
мо учитывать при определении наиболее эффективных 
каналов коммуникации.

«Если перед вами сто ит задача про инфо рми-
ро вать аудито рию об объекте, то в медиамикс 

Анастасия Подакина, директор по маркетингу и PR 
«ВТБ Арена Парк», заметила, что не всегда стоит заново 
изобретать велосипед.

«Ко гда старто вал наш проект, мы не стали 
выдумывать ничего но во го и по шли про то рен-
ным путем: сделали упо р на нару жную рекламу, 
прессу и Интернет, — делится опытом Анастасия 
Подакина. — При этом у нас не было цели круглый 
год присутство вать в рекламном поле, мы 

=
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Источник: Ассоциация REPA

решили запускать кампании периодами: осенью 
и весно й. Однако в Интернете на выбо рочных ре-
сурсах мы присутствуем постоянно. Что каса-
ется ТВ, то при общении с клиентами мы выясни-
ли: мно гие по купатели в сегменте бизнес-класса 
сознательно о тказываю тся о т телевизо ра 
в домашней обстано в ке. Наша аудито рия все 
чаще воспринимает это т канал коммуникации 
как некий инфо рмацио нный агрессо р».

Действительно, по сло вам эксперто в, каналы 
коммуникации претерпели значительные изме-
нения за последнее десятилетие, а с развитием 
но вых техноло гий появились но вые фо рматы. 
«Если раньше со циальные медиа и Интернет 
находились на о тшибе и не имели прямо го о т-
но шения к компаниям и брендам, то сейчас о ни 
стали чуть ли не самым глав ным каналом 
коммуникации, — говорит Игорь Истомин, директор 
по стратегическому планированию московского офиса 
SPN Communications. — При правильном исполь-

зо вании о ни мо гут дать больший эффект, чем 
традицио нное размещение рекламы».

«В нашем случае нару жная реклама не рабо -
тает во все, прямые продажи нам дает именно 
Интернет, а ивенты в офлайне являю тся до -
полнительно й поддержко й, — отмечает Татьяна 
Романова, руководитель отдела интернет-маркетинга 
портала Tranio.ru (брокер зарубежной недвижимо-
сти). — Мы о пираемся на три векто ра развития: 
SEO, PR и ко нтент-маркетинг. Ко нверсия по 
данным каналам коммуникации у нас одна из 
самых высо ких».

В завершении дискуссии эксперты «Легкого понедельни-
ка» пришли к выводу, что, прежде чем правильно разло-
жить по полочкам имеющиеся средства на продвижение, 
необходимо учесть множество факторов: характеристи-
ки объекта недвижимости, целевую аудиторию, стадию 
реализации, конкурентную среду, тенденции рынка 
и саму специфику каналов коммуникации.

fB
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Интервью 
с Олегом 
Григорьевым, 
руководителем 
отдела наружной 
рекламы КГ LBL
Олег, вспоминаю старые добрые времена, когда 
крупные форматы были одним из коньков outdoor-
бизнеса вашей компании. Теперь, когда столице 
действуют новые правила размещения наружной 
рекламы, сколько крупных форматов осталось 
в вашем портфеле? 

На сегодняшний день не осталось ни одного 
в старом сеточно-заборно-брандовом исполне-
нии. Теперь мы владеем тремя медиафасадами, 
установленными в соответствии с разрешитель-
ной документацией на Волоколамском шоссе, д. 2 
(Гидропроект), Можайском шоссе, д. 165, в Химках 
на пересечении Ленинградского шоссе с МКАД. 
Это не конечное количество для нас, а только реа-
лизованные на текущий момент проекты.

Если я не о шибаюсь, то первый медиафасад 
появился в столице два года назад на здании 
Центрально го телеграфа, а в то ро й — в декабре 
2012 года на Воло коламском шоссе, на здании 
института «Гидро проект». Како ва пло щадь 
медиафасада на Воло коламском шоссе? 

3840 кв. м. Он один из крупнейших в Европе.

Какую долю цифровой outdoor занимает в outdoor-
бизнесе компании сейчас и какой планируется 
прирост в 2014–2015 годах?

Мы владеем типографией, которая производит 
рекламоносители для ООН. Медиафасады — 
единственный формат, который мы продвига-
ем на рынок из инвентаря наружной рекламы, 
а сравнивать в процентном отношении с долей 
оборотных средств типографии будет сомнитель-
но с точки зрения аутентичного сопоставления.

Если с традиционными билбордами и видеоэкра-
нами все знакомы, то металлическая сетка со 
светодиодными модулями, на которую проеци-

руется изображение, известна лишь узкому кругу 
специалистов. Вы могли бы популярно объяснить, 
что такое медиафасад? 

Большой кинотеатр под открытым небом, стои-
мость билетов в который заложена в стоимость 
покупки/оплаты рекламируемых товаров/ус-
луг. Единственное отличие — отсутствие звука. 
Но это не техническое несовершенство, а отсут-
ствие регламентирующей законодательно-право-
вой базы в области получения информации по 
частотным радиоканалам. Например, подъезжает 
автомобиль в зону визуальной идентификации, 
и из динамиков радиоприемника идет звуковой 
контент. Во всем остальном никакой принципи-
альной зрительной разницы в сравнении с обыч-
ными телевизорами нет. Только в нашем случае 
используются светодиоды, а в случае телевизо-
ров — жидкие кристаллы. И те и другие начина-
ют жить после подачи обычного электричества. 

Новый носитель вызывает вопросы, в том числе 
и у горожан, иногда это выплескивается на стра-
ницы прессы. Выходила информация, что чинов-
ники попросили вашу компанию снизить яркость 
изображения. Какова сейчас разрешенная яркость 
медиафасадов?

Мы провели замеры в квартирах, расположенных 
вблизи домов, и выставляем яркость медиафасада 
в соответствии со СНИПами и ГОСТами, регла-
ментирующими работу осветительных приборов 
на территориях медицинских учреждений.

При подготовке интервью мы опросили своих 
читателей из числа заказчиков рекламы, что они 
думают про медиафасады. Есть мнения, что по-
тенциальному заказчику может не понравиться, 
как солнечным днем выцветает картинка. Как вы 
решаете эту проблему? 

Мы активировали дополнительную функцию 
в приобретенном оборудовании, которая по-
средством получения сигналов с установленных 
снаружи световых датчиков автоматически 
повышает яркость медиафасада при увеличении 
светового излучения. В любом случае, поскольку 
смещение графика выходов клиентов происходит 
каждый день на 32 минуты, а солнце в зените 
по отношению к медиафасаду находится совсем 
непродолжительное время, негативный эффект 
восприятия на протяжении всей рекламной кам-
пании сводится к минимуму. 
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Помимо Москвы, медиафасады уже присутствуют 
в Подмосковье, некоторых городах России. Оказы-
ваете ли вы медиабаинговые услуги в данном сег-
менте? Насколько, на ваш взгляд, востребована эта 
услуга с учетом развития цифрового инвентаря?

Мы сосредоточились на Москве, поскольку 
региональное развитие в силу себестоимости 
самого медиафасада, стоимости электричества 
и обслуживания, а также из-за сильно ограни-
ченных возможностей выбора эффективных мест 
для установки не соответствует пониманию эф-
фективного использования клиентских бюдже-
тов. Именно поэтому в региональном исполнении 
медиафасады располагаются преимущественно 
как небольшого размера цифровые диковин-
ки — украшения на торговых комплексах. И уже 
вторично используются для рекламы представ-
ленных внутри брендов. Отпечатки ступней ног 
желтого цвета, исполненные на адаптированной 
для пола (в лучшем случае) самоклейке, безуслов-
но, становятся атавизмом. Разумеется, мы будем 
помогать местным региональным операторам 
при возникновении таковых параллельно с воз-
растающим интересом наших клиентов. 

Каким вы видите рост этого сегмента (экспансив-
ный, технологичный) и почему?

Первый плазменный телевизор стоил около 
$12 тыс. Позже, ближе к нашему времени, его цена 
упала до $1 тыс. Но сейчас плазменные телевизо-
ры сняли с производства, а на замену им пришли 
жидкокристаллические, выигрывающие благода-
ря своей дешевизне, технологичности, надежно-
сти и области применения/использования. Быть 
может, в нашей индустрии также произойдут 
такие технологические скачки, что стоимость 
проекта, связанного с медиафасадом, позволит 
начать не просто экспансию, а настоящую войну 
за территории.

Каковы перспективы конвергенции традиционных 
медианосителей с миром digital? 

(Конвергенция — от лат. convergo — приближа-
юсь, схожусь. —Прим. автора).
Газеты в бумажном виде отмирают, потому что 
появилась возможность альтернативного форма-
та в Интернете. Радио не умрет, поскольку люди 
слушают музыку по радио вперемешку с интерес-
ными новостями своего формата или социально-
го среза общества, а потом, найдя в Интернете, 
скачивают на цифровой (опять же!) носитель. 

Беседовал Михаил Янцев

Поэтому перспективы самые радужные, просто 
существование мира будет периодически «фор-
матироваться».

Агентства, клиенты жалуются на то, что цен-
ник размещения на медиафасадах задран и что 
цены стоит сделать более приемлемыми. Как вы 
их убеждаете, что ваша цена справедлива? 

Нет справедливой цены. Есть реальная либо не-
реальная возможность выделения части бюджета 
РК на продвижение посредством медиафасадов. 
У каждого клиента возможности разные. Мы не 
убеждаем, а стараемся адаптировать возмож-
ности клиента под свои минимальные условия 
по ценообразованию. Сложно спорить с тем, 
что каждый бизнес-проект должен иметь пери-
од окупаемости. К сожалению, инфляционные 
ожидания, геополитическая ситуация и состо-
яние мировой экономики не позволяют расши-
рять зону риска далее периода в 3–5 лет. Именно 
поэтому есть подтвержденные разумным под-
ходом ограничения в вопросе скидок на про-
даваемые объемы. Очевидно, что время, когда 
медиафасады станут покупать не задумываясь, 
не приближается с каждым днем. Я рад, что 
наши клиенты это понимают, несмотря на то что 
при этом жалуются. В любом случае, клиенты, 
вовлеченные в наш канал медиакоммуникации 
(если его можно так назвать), в процессе работы 
с нами получают такие программы лояльности, 
при которых реклама на наших медиафасадах 
становится обязательным пунктом в медиаплане 
следующей РК.

Сейчас размещение на медиафасаде — все же 
штучный, имиджевый проект. Когда медиафаса-
ды смогут предложить себя как медиаканал для 
полноценных флайтов?

Этот процесс уже стартовал, просто не бросился 
в глаза, поскольку, как вы правильно заметили, 
проект-то штучный. Уже есть клиенты, которые 
задействовали медиафасады не как имиджевый 
проект, а как полноценную РК, к которой прила-
галась поддержка в виде стандартного инвентаря 
наружки. Всему свое время, но мы своей работой 
и попытками снизить финансовые затраты кли-
ентов максимально ускоряем приближение этого 
события. Надеюсь, что вскоре выйдем на тот 
уровень, когда ответ на вопрос «когда?» станет 
риторическим. 



Итоги 
российского 
рынка indoor-
рекламы
Портал All-indoor.ru подводит итоги первого полу-
годия сегмента indoor в учебных заведениях. Наи-
большую активность в коммуникациях с детской 
и молодежной аудиториями продемонстрирова-
ли рекламодатели из категории «Кинопрокат».

За первые два квартала этого года в учебных заведениях 
России на indoor-носителях проведены 54 кампании. 
Возглавляют рейтинг кампаний по рекламному охвату 
indoor в учебных заведениях кинофильм «Люди Икс» и 
сотовый оператор МТС — с показателем 2,1 млн чел.

Также в первой десятке из сектора «Кино» присут-
ствует фильм «Первый мститель» (1 млн чел. — 7-е ме-
сто), а из сотовых операторов — «Мегафон» (0,9 млн 
чел. — 9-е место).

3-е и 5-е места занимают конкурирующие бренды 
из сегмента средств для проблемной кожи «Базирон» 
(1,4 млн чел) и «Зинерит» (1,1 млн чел).

Наибольшую активность в коммуникациях с уча-
щимися проявили рекламодатели из категории «Ки-
нопрокат» — в общей сложности по шести кампаниям 
(кино- и мультфильмы) индекс активности рекламода-
телей этого сегмента составил 5,6. 

МТС

FOX — «Люди Икс»

Базирон

Divage

Зинерит

Snickers

Disney —«Первый мститель»

Axe

Мегафон

Яндекс

2,1

2,1

1,4

1,1

1,1

1,1

1,0

Охват студентов и школьников, увидевших рекламное 
сообщение в учебном заведении, по топ-10 рекламодате-
лей (Reach), млн чел.

0,9

0,9

0,7
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Светлана Сельхова, руководи-
тель отдела стандартного indoor, 
агентство Posterscope: «В этом году 
присутствие рекламных кампаний 
в вузах расширено, в дальнейшей 

работе мы планируем использовать indoor-рекламу не 
только в учебных заведениях. Вузы— это весьма емкий 
канал коммуникации для распространения рекламных 
сообщений, так как позволяет охватить обширную 
целевую аудиторию. Indoor-реклама в образователь-
ных учреждениях эффективна прежде всего благодаря 
высокой частоте визуального контакта потенциального 
потребителя с брендами».

Ведущие телекоммуникационные компании вы-
ступили рекламодателями в сегменте indoor в учебных 
заведениях: их индекс активности (суммарный Reach) 
составил 3,8 млн человек. 

Интернет-компании занимают в рейтинге 3-е место 
с показателем 3,4 млн человек.

Бренды из сегментов «Фармацевтика», «FMCG» 
и «Одежда» осуществили рекламные кампании с пока-
зателем суммарного Reach от 1,8 до 2,4 млн человек. 

Также в топ-10 сегментов по indoor-рекламе в учеб-
ных заведениях входят образовательные учреждения, 
бренды косметических фирм, ТВ-каналы и досуговые 
заведения.

Показатели охвата аудитории в первом полугодии 
2014 года в учебных заведениях стали выше аналогич-
ного предыдущего года на 11%.

Кино

Телеком

Интернет

Фарма

FMCG

Одежда

Образование

Косметика 

ТВ-каналы

Досуговые заведения

5,6

3,8

3,4

2,4

2,0

1,8

1,2

0,9

0,5

0,3

Индекс активности рекламодателей по сегментам 
товарных категорий

(Формула: ∑Reach по кампаниям по брендам из соот-
ветствующей категории)

Эльмира Сабитова, медиадиректор 
агентства Initiative: «Цены в этом 
подсегменте растут медленнее, чем 
в целом в ООН, что делает его при-
влекательным для рекламодателей. 
Но на фоне общей стагнации рын-

ка, по нашим оценкам, существенного роста в этом под-
сегменте нет. Для молодежных брендов и HR-кампаний 
этот сегмент был и остается наиболее эффективным 
каналом коммуникации с целевой аудиторией, и мы 
активно рекомендуем размещение рекламы в вузах на-
шим клиентам как для молодежных брендов, так и для 
поддержки HR-кампаний».

Игорь Краснов, управляющий 
партнер MaxMediaGroup (ведущий 
оператор indoor в учебных заведе-
ниях): «Подводя промежуточные 
итоги полугодия, хочу отметить 
общий прирост в показателях 

охвата учащейся аудитории в нашем сегменте. Этому 
прежде всего способствуют факторы роста сети indoor 
в учебных заведениях (+14% в сравнении с первым 
полугодием 2013 года) и улучшение качества рекламных 
носителей. Помимо этого, повлияло развитие клиент-
ских отношений в категориях «Фармацевтика» и «Ин-
тернет», которые увеличили свои бюджеты на наше 
направление».
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Кампанию в indoor измерили 
по методологии CDF

Весной 2014 года консалтинговое агентство Indoor 
Expert провело исследование рекламной кампании 
в учебных заведениях для бренда «Зинерит». Раз-
мещение рекламы проведено в апреле по заказу 
агентства Posterscope для клиента «Астеллас Фарма». 
Кампания проходила на лайтбоксах и световых носи-
телях INFOboard, принадлежащих indoor-оператору 
MaxMediaGroup. География размещения: крупнейшие 
вузы Москвы и Московской области и города России.

Анна Иванова, специалист Indoor Expert: «Бренд-
маркетинг компаний FMCG интересует не только 
количество контактов и их частота, но и как по-
влияла реклама на их целевую аудиторию. Целью 
нашего исследования стала оценка изменения от-
ношения потребителя к бренду по потребитель-
ской воронке — Consumer Disposition Funnel (CDF) — 
до кампании и после ее окончания (pre-campaign 
и post-campaign). Было проведено более 300 интервью 
среди студентов столичных вузов».

По методологии оценки эффективности indoor-
рекламы через CDF, pre-campaign происходит за две 
недели до установки рекламы. Post-campaign — через 
две недели после периода экспонирования. Для кали-
бровки данных результаты, полученные в test panel 
(локациях, задействованных в кампании), сравни-
ваются с изменениями в control panel (локациях вне 
рекламной кампании).

Полученные результаты

Мартовский замер pre-campaign показал, что до ре-
кламной кампании марки «Зинерит» и Clearasil были 
на одном уровне опробованности (trial) — 15% VS 16%. 
В результате кампании в вузах уровень потребления 
«Зинерита» вырос на 5% и составил 20%. Высокая ча-
стота и длительность контакта в indoor, в особенности 
характерные для рекламы в вузах, позитивно сказыва-
ются не только на росте знания бренда, но и стимулиру-
ют пробные покупки.

Светлана Сельхова, руководитель отдела стан-
дартного indoor, агентство Posterscope: «Благодаря 
результатам независимых исследований эффек-
тивности проведения рекламных кампаний в 
indoor с каждым годом рекламодателей, использу-
ющих этот канал коммуникации, становится все 
больше. Весной 2014 года консалтинговым агент-
ством Indoor Expert было проведено исследование 
рекламной кампании в вузах для препарата «Зи-
нерит», в ходе которого было выявлено, что «Зине-
рит» является самым узнаваемым брендом среди 
студентов Москвы. После проведения рекламной 
кампании в вузах показатель потребления вырос 
на 5%, что говорит об эффективности использо-
вания indoor-рекламы за счет высокой частоты 
визуального контакта потенциального потреби-
теля с брендом «Зинерит». По итогу исследования 
мы можем сказать, что основная цель рекламной 
кампании была достигнута».

Справка
Indoor Expert (www.all-indoor.
ru) — компания, оказывающая 
услуги на рынке indoor-рекламы 
с 2006 года: исследования эффек-
тивности indoor-рекламы, анали-
тика и информационная поддержка 
участников рынка indoor. 

Indoor-реклама 
стимулирует 
пробные 
покупки
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С 10 июня по 8 июля 2014 года компания 
MaxMediaGroup провела насыщенную серию из семи 
бизнес-встреч за вкусным завтраком для своих 
партнеров по рекламному рынку.
Представляем вашему вниманию микс из общей под-
борки фото и цитат наших гостей. Еще раз благодарим 
всех тех коллег, которые посетили завтраки и в не-
формальной обстановке обсудили с нами особенности 
медиапотребления детской и молодежной аудиторий.

[
Светлана Сельхова, Senior Indoor buyer, агентство 
Posterscope: «В бизнес-завтраке MaxMediaGroup мне по-
нравились непринужденная атмосфера, подача инфор-
мации. Приведенные в презентации исследования были 
полезны, как и описание и факты развития данного 
медиаканала. Также стоит отметить примеры носите-
лей их усовершенствование».

[
Анна Шопина, OOH buyer, агентство Posterscope: 
«Данные презентации были представлены в удобной 
и понятной форме. Они пригодятся для обоснования 
выбора медиаканала клиенту».

[
Дмитрий Данилов, Senior OOH buyer, агентство 
MEC: «Коллеги из MaxMediaGroup провели достаточ-
но большую и сложную работу. Безусловно, это будет 
многими востребовано. Касательно бизнес-завтрака — 
в целом мне понравилось, к сожалению, детская и мо-
лодежная аудитории — не целевая группа для нашего 
клиента».

[
Наталья Цуканкова, Senior OOH Buyer, Initiative: 
«Благодаря прошедшему бизнес-завтраку мы сдела-
ли много полезных для себя выводов, как закупщики 
рекламы можем только приветствовать тенденцию 
по стандартизации и прозрачности рынка indoor-
рекламы. Очень полезно, что, помимо сотрудников 
компании-подрядчика, был приглашен спикер, пред-

ставляющий исследовательскую компанию. Презен-
тованная модель исследования рекламных кампаний 
в сегменте indoor, безусловно, даст пищу для размышле-
ния сотрудникам отделов медиапланирования».

[
Илья Докучаев, руководитель отдела закупок RMG: 
«Считаю практику бизнес-завтраков полезной и, на-
деюсь, в перспективе продуктивной. В неформальной 
обстановке обсудили формат размещения рекламы 
в вузах. Порадовала динамика роста присутствия 
канала в регионах. Интересным было обсуждение во-
просов расчета эффективности, а также представлен-
ная аналитика по росту узнаваемости и потребления. 
Желаю дальнейшего роста и развития MaxMediaGroup 
и до новых встреч!». 

[
Евгения Гребенщикова, ZenithOptimedia: «Теплая ат-
мосфера, ароматный кофе и ягоды сделали свое дело — 
информация усвоилась. Четко выстроенная структура 
презентации, ни капли лишней информации. Все по-
нравилось, всем довольны, приглашайте еще».

Также практически все приглашенные гости в частном 
порядке отметили, что ценность подобного рода ме-
роприятий — в их непринужденности. Это не деловые 
переговоры, а скорее формат мастер-класса, где специ-
алисты отделов планирования и баинга могут в прямом 
диалоге с подрядчиком получить всю сумму актуаль-
ных знаний о медиаканале и ответы на интересующие 
вопросы.

Есть поговорка: «Лучше один раз увидеть, чем сто 
раз услышать». Поэтому рекомендуем вам подать свою 
агентскую/клиентскую заявку на проведение встречи. 
Практически в любом формате.

До встречи на бизнес-завтраках в 2015 году!

Где моя 
яичница?

Пресс-служба MaxMediaGroup
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Онлайн-голосование прошло на интерактивной 
рекламной конструкции оператора Russ Outdoor.

В период проведения главного спортивного события 
этого лета — Чемпионата мира по футболу в Брази-
лии — крупнейший оператор наружной рекламы Russ 
Outdoor реализовал нестандартный рекламный проект 
в центре Москвы. На улице Тверской была установлена 
интерактивная конструкция ситиформата, которая дала 
возможность москвичам угадать победителей предстоя-
щих матчей мирового футбольного первенства.

Интерактивный рекламный носитель был установ-
лен в городе 4 июля, в преддверии старта четвертьфи-
налов ЧМ-2014. Чтобы отдать свой голос за фаворита 
матча, прохожим было достаточно коснуться рукой 
указанной на макете области, выбрав одну из футболь-
ных команд. Результат голосования в режиме реального 
времени отображался на цифровом табло, вмонтиро-
ванном в корпус конструкции. Всего за время размеще-
ния в спортивном голосовании приняло участие более 
2000 человек. Прогнозы москвичей оказались точными 
на 100%: во всех шести матчах, по которым проходило 
голосование, победитель был угадан правильно. На-
пример, в ходе опроса, призванного определить ис-

ход финального поединка, сборная Германии набрала 
529 голосов, сборная Аргентины — 347 голосов.

«За счет использования новых технологий наружная 
реклама становится больше, чем просто сообщением: 
она позволяет дарить аудитории уникальные эмоции 
и впечатления. Нашей акцией мы хотели порадовать 
всех москвичей и любителей футбола, подарить горожа-
нам чувство сопричастности к спортивному празднику, 
который прошел в Бразилии. Уверены, что в будущем 
технологии голосования будут востребованы в ком-
мерческих размещениях наших клиентов», — отметил 
Александр Кашин, и.о. руководителя группы по спец-
проектам компании Russ Outdoor.

Russ Outdoor — крупнейший национальный опера-
тор наружной рекламы. Компании принадлежит около 
40 тыс. рекламных поверхностей в более чем 70 городах 
России, компания располагает рекламными конструк-
циями всех основных форматов и контролирует около 
15% всех рекламных площадей в стране. В компании ра-
ботает более 3,5 тыс. человек, в том числе более тысячи 
в филиалах в регионах России. 

facebook.com/RussOutdoor

Нажми 
на кнопку - 
угадай 
результат
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