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КОЛОНКА РЕДАКТОРА

ВРЕМЯ ПЛАТИТЬ ПО СЧЕТАМ?

Что скрывать, несмотря на относительную стабильность рубля, российская
экономика не внушает оптимизма. Это напрямую отражается как на потреби*
тельском рынке, так и на медийных сегментах. На момент подписания номе*
ра, к сожалению, еще не были озвучены итоги объема рекламы в средствах
ее распространения по трем кварталам за текущий год. Но прогноз, увы, не*
утешительный. Это понимают и сами рекламщики, и городские власти, что от*
части является позитивным сигналом для отрасли в целом, ведь всем необ*
ходимо выстоять еще один непростой  — 2016*й — год! Или не всем?

На этом фоне, конечно же, радует любая позитивная активность как бизнеса,
так и медиасообщества. Наращивание цифрового формата в Москве уже
стало ключевым вектором  развития, имеющим под собой все основания.
Впереди непростое время: платежи в городской бюджет за очередной год
работы, и, судя по тому, как все происходило в прошлом году, сценарий вы*
падания из обоймы других игроков по*прежнему остается актуальным. 

Ранее мы уже рассказывали, что объем выплат будет скорректирован факти*
чески для всех столичных операторов рекламных конструкций в силу различ*
ных «городских случаев». Однако московские операторы наружной рекламы
попросили городской Департамент СМИ и рекламы дополнительно снизить
платежи за следующий год. 30 октября этот вопрос должен был стать одним
из ключевых на межведомственной комиссии, состоящей из представителей
различных профильных департаментов и комитетов Правительства Москвы.
Так что ноябрь, несмотря на погоду и невзгоды, обещает быть одним из са*
мых горячих месяцев этого года. Станет более понятно, будут ли новые поте*
ри среди столичных операторов.

И на этом фоне наращивание крупнейшими операторами «парка» цифровых
конструкций остается самой благой новостью. Ведь именно благодаря таким
действиям возможное сокращение предложений из*за банкротства кого*ли*
бо из операторов будет компенсировано современными и многоформатны*
ми установками. Так что наружка уж точно не останется без инвентаря! Рас*
тущая роль digital*конструкций наблюдается и в индор*сегменте, причем не
только в форме сетевых форматов, но и в виде персональных коммуникаций
с потребителями непосредственно в точках продаж. Именно поэтому в теку*
щем и последующих выпусках мы уделим больше внимания цифровым техно*
логиям и направлениям развития как наиболее перспективным с точки зре*
ния инвестиций. Приятного прочтения!

Екатерина Бобкова, редактор
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Быстро упали, быстро и встанем?..

В прошлом номере нашего издания мы опубликовали материал,

посвященный поведению рекламодателей одной из крупнейших товарных

групп «Туризм и развлечения». Тогда больше внимания было уделено

компаниям, представляющим туристический бизнес. В продолжение темы

более подробно поговорим еще об одной важной составляющей данной

категории — о рынке фастфуда. Важность данной категории для рынка

визуальной рекламы трудно переоценить. Ведущие операторы фастфуда,

такие как McDonald's, Subway, Burger King, не только выделяют немалые

бюджеты на медийную наружную рекламу, но и добавляют заказов

производителям вывесок для своих регулярно открывающихся и

обновляющихся точек общественного питания.

1616
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РЕКЛАМА В НОМЕРЕ
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СОБЫТИЯ

НОВОСТИ ИНДУСТРИИ

В официальной позиции АКАР

высказала свой взгляд на зако2

нодательную инициативу о до2

полнительном регулировании

рекламы определённого вида

продуктов, внесённую группой

депутатов на рассмотрение Го2

сударственной Думы. По мне2

нию АКАР, законопроект о вве2

дении ограничений в отношении

рекламы пищевых продуктов с

высоким содержанием сахара,

соли, жиров, насыщенных жи2

ров не подкреплён убедитель2

ными исследованиями либо

иными доказательствами связи

между рекламой таких видов

продуктов и  «нерациональным

питанием». Также эксперты

АКАР обращают внимание на то,

что понятийный аппарат рос2

сийского законодательства во2

обще не содержит таких поня2

тий, как «нерациональное пита2

ние», «вредная пища», и других,

используемых авторами зако2

нопроекта.

АКАР выражает беспокойство в

связи с очевидными негативны2

ми  последствиями предлагае2

мых мер для рекламной отрасли.

Подобные шаги затронут не толь2

ко рекламные предприятия, СМИ

и смежные отрасли, обеспечива2

ющие работой порядка миллио2

на человек, но и сферу общепи2

та. В результате неизбежными

будут сокращения персонала и

существенное падение объемов

рынка рекламы, а также  налого2

вых отчислений в государствен2

ный бюджет. По существу, это

поставит под удар большой сег2

мент малых и средних предприя2

тий российской экономики.

Принятие законопроекта приве2

дет к избыточному регулирова2

нию рекламы, необоснованному

ограничению оборота продук2

ции, нарушениям свободы эко2

номической деятельности.  «Это

всего лишь небольшой перечень

негативных последствий от дан2

ного законопроекта, вносимого

группой депутатов в Государ2

ственную Думу, — комментирует

Президент АКАР Алексей Ковы2

лов. — Подобные недальновид2

ные инициативы могут привести

к дальнейшему значительному

сужению не только рекламной

сферы, но и отрасли производ2

ства продуктов питания и роз2

ничной торговли».

О внесении

изменений в

Федеральный закон

«О рекламе» в части

рекламы пищевых

продуктов

В середине октября АКАР направила в Комитет по
информационной политике, информационным
технологиям и связи и Комитет по экономической
политике Государственной Думы экспертное зак2
лючение индустрии по законопроекту «О внесении
изменений в Федеральный закон «О рекламе» в
части рекламы пищевых продуктов». Согласно
направленным документам, АКАР не поддержива2
ет принятие данного законопроекта.

Документ предлагает муници2

пальным образованиям приме2

нять в период проведения значи2

мых мероприятий готовые сти2

листические решения. В частнос2

ти, в Концепции содержатся не

только основные подходы с уче2

том смыслового содержания

каждой даты, но и сами элементы

оформления — световые дина2

мические и флаговые компози2

ции, интерактивные информаци2

онные объекты, ландшафтное ос2

вещение, световые инсталляции,

плакаты для социальной рекла2

мы. К тому же каждый праздник

получил свою эмблему.

Причем рекомендованные эле2

менты в большинстве своем

представляют собой трансфор2

меры со сменными частями,

что позволяет использовать

одни и те же конструкции к раз2

ным датам. 

В этом году перечень праздников

расширился до десяти: его допол2

нили День России и День Консти2

туции РФ. В перечень празднич2

ных дат на 2016 год также входят:

Новый год и Рождество Христово;

День защитника Отечества; Меж2

дународный женский день; День

Победы; День семьи, любви и

верности; Единый день голосова2

ния; День начала контрнаступле2

ния советских войск против не2

мецко2фашистских войск в битве

под Москвой (1941 год); День го2

рода (разные даты в соответству2

ющем муниципальном образова2

нии Московской области).

«Новая концепция праздничного

оформления существенно отли2

чается от предыдущей, несмотря

на общую задачу — применение

единого и комплексного подхода

к территориям различных муни2

ципальных образований, — рас2

сказывает первый заместитель

руководителя Главного управле2

ния по информационной полити2

ке Московской области Алек2

сандр Менчук. — В частности,

Концепция этого года дополнена

большим количеством декора2

тивных элементов и примеров их

использования. Кроме того, поя2

вился критерий зонирования

территории, учитывающий фи2

нансовые возможности муници2

пальных образований».

Так, наиболее современные тех2

нологические и дизайнерские ре2

шения рекомендовано приме2

нять на автомагистралях, где

сконцентрирован основной пас2

сажиропоток жителей и гостей

региона, а также в городских по2

селениях и округах, которые тра2

диционно являются основными

местами проведения самых мас2

совых мероприятий. 

Недорогие универсальные ре2

шения предлагается использо2

вать на территориях общего об2

ластного значения Московской

области. 

Концепция

праздничного

оформления

Подмосковья 

в 2016 году

В Московской области утверждена Единая кон2
цепция праздничного, тематического и светового
оформления территории на 2016 год. 
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Напомним, решение о подде2

ржке компаний, которые явля2

ются победителями аукционов

на размещение рекламных

конструкций в Подмосковье,

было принято на встрече Гу2

бернатора Московской облас2

ти Андрея Воробьева с предс2

тавителями отрасли 13 мая

этого года. В частности, муни2

ципальным образованиям бы2

ло рекомендовано снизить ко2

эффициенты по уплате налогов

и ежегодным платежам за ус2

тановку и эксплуатацию рек2

ламных конструкций. Кроме

того, операторам разрешили

перенести 50 процентов опла2

ты за размещение билбордов

во втором полугодии 2015 го2

да на последний год действия

договора.

Участники совещания обсуди2

ли реализацию этих и других

мероприятий. В первую оче2

редь —  текущие вопросы, воз2

никающие у операторов при

взаимодействии с муниципа2

литетами. Александр Менчук

подчеркнул значимость прове2

дения этой работы для всех

участников рынка наружной

рекламы. 

«Большая часть муниципалите2

тов согласилась с необходи2

мостью поддержать компании.

Сложностей по этому вопросу

не возникает, — отметил Мен2

чук. — Муниципальные обра2

зования получили серьезные

источники доходов от прове2

денных аукционов и заинтере2

сованы в том, чтобы операто2

ры сохранили бизнес на терри2

тории Подмосковья и дальше

четко выполняли обязатель2

ства по заключенным догово2

рам».

Напомним, на встрече с Губер2

натором Андреем Воробьевым

члены рекламной Ассоциации

в ответ на меры поддержки по2

обещали сохранить персонал и

заработные платы сотрудни2

ков, а также обеспечить трудо2

устройство в свои организации

инвалидов. 

По словам представителей ря2

да компаний, в ближайшее

время они готовы объявить о

предоставлении рабочих мест

людям с ограниченными воз2

можностями здоровья. Кроме

того, подмосковные операто2

ры взяли на себя обязатель2

ства активнее участвовать в

программах по размещению

социальной рекламы и инфор2

мации, имеющей особую зна2

чимость для жителей региона. 

Реализация

антикризисных мер 

в Подмосковье

Реализацию антикризисных мер в сфере наруж2
ной рекламы обсудили в региональном Прави2
тельстве. Очередное совещание с подмосковны2
ми операторами — членами Ассоциации рекламо2
распространителей Московской области состоя2
лось 13 октября под руководством первого за2
местителя руководителя Главного управления по
информационной политике Московской области
Александра Менчука. 

8

СОБЫТИЯ

НОВОСТИ ИНДУСТРИИ

В мероприятии, прошедшем под
лозунгом «Сильные бренды —
сильное государство», приняли
участие депутаты Государствен2
ной Думы, руководители про2
фильных министерств и ве2
домств, первые лица компаний2
производителей, топ2менеджеры
коммуникационных агентств,
эксперты  в области рекламы и
СМИ. 

Принимая во внимание значи2
тельное число появившихся в
последнее время ограничитель2
ных законодательных инициатив
в сфере рекламы, ключевой те2
мой конференции был выбран
вопрос роли рекламы и индуст2
рии брендов в развитии совре2
менного общества и экономики. 

Директор по кросс2медиаиссле2
дованиям компании TNS в Рос2
сии Михаил Райбман выступил с
докладом на тему «Реклама сти2
мулирует экономику» и привел
интересные цифры долевого
участия рекламы в ВВП различ2
ных стран. «В этом отношении
Россия пока существенно отстает
от ведущих экономик мира», —
подчеркнул докладчик и сделал
вывод о необходимости помощи
со стороны государственных
структур в развитии рекламной
отрасли, а не создания для нее
всяческих барьеров.

Вице2президент АКАР Сергей
Коптев в своем выступлении
продолжил эту мысль: «Никто не
оспаривает необходимость регу2
лирования государством реклам2
ного рынка. Главное, для чего и
как это делается. Если для разви2
тия отрасли, то это одно. В иных

случаях вмешательство является
излишним».

А президент АКАР Алексей Ковы2
лов в качестве примера зарегули2
рованности отрасли привел тот
факт, что в настоящее время на
рассмотрении Государственной
Думы находится 21 законопроект,
относящийся к рынку рекламы, и
18 из них носят ограничительный
или запретительный характер.

«Самое печальное, неизвестно,
что еще в следующий раз взбре2
дет в голову нашим законодате2
лям», — подытожил нерадостные
ожидания участников конферен2
ции руководитель пресс2службы,
старший вице2президент банка
ВТБ Вадим Суховерхов.

В специальном коммюнике,
распространенном на мероприя2
тии, его организаторы подчерк2
нули, что «текущая ситуация подс2
казывает потребность в площад2
ке, на которой можно было бы не
только обсуждать актуальные
вопросы развития медиареклам2
ного рынка, но и заниматься сис2
тематизацией и оценкой регули2
рующего воздействия (ОРВ) зако2
нотворческих инициатив в рек2
ламном законодательстве».

По итогам конференции принято
решение внести в соответствую2
щие государственные органы
предложение об обязательном
включении процедуры ОРВ депу2
татских законопроектов в сфере
рекламы.

Подробнее о работе конферен*
ции читайте в декабрьском
выпуске журнала «Наружка».

Не ставьте рекламе

капканы!

23 октября 2015 года в конференц2зале Торгово2
промышленной палаты РФ состоялась
конференция «День бренда — 2015»,
организованная Ассоциацией коммуникационных
агентств России (АКАР) и НП «РусБренд» при
поддержке ТПП РФ.
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Нестандартные и яркие решения на улицах городов  всегда привлекают к себе внима2
ние, но, несмотря на это, порой их «загадочность» рождает сомнения в надежности и
доступности. В то время как такое мероприятие, как выставка, позволяет познакомить2
ся с ними ближе, развеять сомнения и даже узнать про новые возможности примене2
ния. Именно такого рода разработку — технологию SolaAir — на прошедшей в конце
сентября выставке «Реклама22015» представила компания «Индиго2Сайнс». 

SolaAir — уникальное открытие
«Рекламы�2015»

SolaAir — это уникальная запатентованная

технология для создания блестящих конструк�

ций, «оживающих» под воздействием воздуш�

ных потоков, разработанная в 2012 году специ�

алистами одной из крупнейших рекламно�

производственных компаний Краснодара 

«Индиго�Сайнс».

К ним относятся самые разнообразные

блестящие, мерцающие, бликующие реклам�

ные конструкции с блестками, пайетками и т.п.

У этой технологии очень широкая сфера приме�

нения. Ее можно смело использовать в наружке

— в вывесках, при оформлении фасадов, на от�

дельно стоящих конструкциях, например в бил�

бордах 6 х 3. Очень красиво в этой системе выг�

лядят флаги и отдельные элементы городского

оформления. Это может помочь, например, эф�

фектно оформить города к Новому году. 

Одна из новых разработок компании 

«Индиго�Сайнс» — независимые подвесные

конструкции типа абажур. Но на самом деле

спектр их применения очень широк — это

брендстены, выставочные стенды, фотозоны,

витрины и т.п. Для эффективного применения

технологии SolaAir, когда нет естественного

потока воздушных масс, а именно внутри по�

мещений, производителем разработаны спе�

циальные условия. Что наглядно и продемон�

стрировала компания на своем стенде на выс�

тавке «Реклама». Как отметил основатель ком�

пании «Индиго�Сайнс» Денис Сагидуллин, для

участия в выставке был выбран минималис�

тичный стиль с использованием SolaAir клас�

сического цвета «серебро», обеспечены венти�

ляция и сценическое освещение, чтобы всем

были понятны суть предложения компании,

принципы работы системы и возможности ее

применения.

Стоит отметить, что на российском рынке и

за рубежом существует немало аналогов, ведь

самому принципу создания конструкций с зак�

репленными к поверхности на гвоздике блест�

ками, колыхающимися под воздействием дуно�

вения, уже более 100 лет. У каждого разработ�

чика есть свои характерные особенности, кото�

рые с первого взгляда даже не бросаются в гла�

за. Однако каждый из них заботится о защите

своей интеллектуальной собственности и раз�

работках, так как в них вложены немалые науч�

ные труды и финансы. Так, права по примене�

нию технологии SolaAir в Российской Федера�

ции охраняются сразу несколькими патентами.

Денис Сагидуллин рассказал о развитии

своего нового производственного направле�

ния: «Мы с этим продуктом, вернее со мно�

гими его аналогами, знакомы давно — начи�

ная от планок и заканчивая панелями. Нам

эта технология понравилась, поэтому стали

ее применять в своих проектах. Затем реши�

ли разработать свое изделие и способы при�

менения, базируясь на международном опы�

те. Уже собственное решение было дорабо�

тано и запатентовано. Мы постарались мак�

симально защитить свою технологию от

подделок — запатентовали систему в целом,

а также полноцветное панно с применением

нашей системы. Теперь смело можем гово�

рить о том, что возможно напечатать любое

полноцветное панно на фоне, поверх кото�

рого будет использована система SolaAir с

напечатанным на нем таким же полноцвет�

ным изображением (для создания изобра�

жений применяется два вида печати — с УФ�

отверждаемыми чернилами и латексными). 

В первую очередь ставили цель применять

эту систему в наружной рекламе, где очень ва�

жен такой критерии, как срок службы, поэтому

в выборе применяемых материалов использо�

ван особый подход. Под наш заказ в Европе был

изготовлен специальный полимерный материал

с УФ�стабилизаторами, который должен вы�

держивать минимум 2 — 3 года наружного при�

менения. Целый год отрабатывали технологию

нанесения многослойного зеркального покры�

тия, и еще полгода — цвета. Все они сложносос�

тавные и требовали тщательного подхода как к

цветопередаче, так и к стойкости. Обращаем

внимание, что это не просто пленка из Китая, а

специально разработанный под нас полимер�

ный материал с высокой стойкостью к темпера�

туре и УФ излучению. Технология нанесения

разработана и осуществляется в России, она

прошла необходимые испытания в наших усло�

виях и сторонних лабораториях. Процесс этот

продолжается, постепенно прорабатываем и

расширяем палитру цветов, пробуя и исследуя

разные пигменты и другие компоненты для при�

менения в наших изделиях. Мы наблюдаем ин�

терес к нашей продукции, планируем  развивать

ее и дальше, проводить научно�испытательные

работы. Уже сейчас есть несколько задумок, ко�

торые позволят усовершенствовать нашу систе�

му. Планируем продемонстрировать их уже в

следующем году на выставке «Реклама 2016».

На сегодняшний день «Индиго�Сайнс» реа�

лизует проект SolaAir в промышленных объе�

мах в масштабах всей страны. Компания пос�

тавляет готовые панели в 15 базовых цветах,

которые очень просты в инсталляции, а сама

система отличается долговечностью. Интерес

к этой продукции действительно очень высо�

кий, что подтвердила и сама выставка. Теперь

в компании нацелены на развитие партнерской

сети по всей России. К ней могут подключать�

ся  все компании, которые готовы использо�

вать систему SolaAir для развития своего биз�

неса. А это неизбежно выльется в яркие и

масштабные проекты по всей России.



10 КОНФЕРЕНЦИЯ

СОБЫТИЯ

Долгожданное лето, которое в полной мере так и не пришло 
в Москву,  для участников XVI Общероссийской конференции
«Транзитная реклама» наступило в период с 17 по 20 сентября 
в Белграде. Несмотря на жаркую, до 36 градусов Цельсия, пого2
ду, очередной съезд российских рекламистов прошел на позитив2
ной волне и без «солнечных ударов».

«Транзитная реклама — 2015»:
«Что нам снег, 

что нам зной…»

Текст: Олег Вахитов
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Как выразился в своем приветственном

слове Овик Саркисян, организатор и идейный

вдохновитель «Транзитной рекламы», здесь

традиционно собирается элита индустрии

OOH. Видимо, потому и настрой был соотве�

тствующий — боевой. Хотя о трудностях

здесь говорили тоже. 

Овик отметил, что 2015 год выдался по�

настоящему непростым. Это можно было

увидеть и по составу участников. Впервые за

многие годы количество гостей конференции

существенно уменьшилось — из�за отсут�

ствия региональных участников. Между тем

для сохранения рынка Овик порекомендовал

не увлекаться снижением цен на услуги, а по�

вышать их качество. 

Расширенный анализ  рынка рекламы на

транспорте дал Вячеслав Сидоренков из

агентства «Нью�Тон». Он отметил, что огром�

ное влияние на московский рынок оказали

несколько громких событий — расторжение

контракта с «Бульварным кольцом» и прек�

ращение размещения рекламы в метрополи�

тене. Отсутствие площадок для размещения

рекламы сильно ударило по специализиро�

ванным агентствам, которые были вынужде�

ны искать альтернативные решения, в то вре�

мя как клиенты уводили бюджеты в другие

сектора рекламного рынка.

Но Вячеслав привел и положительные

примеры из регионов. Так, в Уфе в 2015�м

началось размещение рекламы на электрот�

ранспорте. В Омске местные власти увеличи�

ли срок действия договоров с операторами с

1 до 3�х лет. В Нижнем Новгороде и Самаре

произошло обновление подвижного состава,

в Красноярске увеличился парк машин, на

которых разрешено размещение рекламы.

В текущем году произошло изменение

структуры клиентского портфеля. Если

раньше лидерами по размещению рекламы

на транспорте были клиенты из FMCG и ту�

ризма, то сейчас они сместились на послед�

ние позиции, а их места заняли недвижи�

мость, финансовые организации и торговые

центры.

Вячеслав отметил, что те регионы, где

основными рекламодателями были локаль�

ные клиенты, оказались более устойчивыми

к кризису, по сравнению с теми, кто разви�

вался за счет федеральных заказчиков рек�

ламы. И. несмотря на то, что в целом дина�

мика падения индустрии транзитной рекла�

мы примерно соответствует общему уров�

ню падения рекламного рынка, в некоторых

регионах по разным причинам все же наб�

людался рост.

Олег Браташов из Gallery в своем выступ�

лении надежды на рост OOH рынка связал с

диджитализацией маркетинга. Он привел

несколько кейсов, демонстрирующих широ�

кие возможности по управлению контентом

на цифровых экранах, отметил их огромный

креативный потенциал. 

Выступление Вероники Бордуновой из

«Лайсы» стало, пожалуй, знаковым. В то вре�

мя как она рассказывала о безграничных воз�

можностях размещения и таргетинга рекла�

мы в скоростных поездах, в конференц�зале

погас свет. Оказалось, что свет отключили во

всем Новом Белграде. Но Вероника, ничуть

не смутившись, при свечах продолжила свой

рассказ, жестами и громким голосом  убеж�

дая слушателей в огромном потенциале оз�

вученных решений для различных категорий

рекламодателей.

Вот так же и наша индустрия, вопреки

штормам и «отключению электричества»,

продолжает свое плавание — полным хо�

дом вперед, ищет новые точки опоры и лу�

чи света, чтобы вновь оказаться в авангар�

де рекламной отрасли и повести за собой

столь же смелых и целеустремленных кли�

ентов!
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ПРОИЗВОДСТВО

Интересный проект по оформлению нового
офиса продаж строительной компании «Груп2
па ЛСР», — расположенного по адресу: г.
Москва, ул. Автозаводская, 22, — осущест2
вила рекламно2производственная компания
ReSeM. 
Подрядчики провели работы по установке
крышной конструкции, включающие в себя
полный комплекс услуг: от дизайна макета в
соответствии с требованиями Постановле2
ния № 902 Правительства Москвы до разра2
ботки проектной документации, в том числе
расчет несущей способности кровли 
здания. 
На фасаде здания были установлены три
световые объемные конструкции размером
1,8 х 1,8 х 0,2 м каждая. При изготовлении
лицевой поверхности использовалось мо2
лочное акриловое 32миллиметровое стекло,
оклеенное транслюцентной виниловой плен2
кой Oracal 8500. Для улучшения качества
свечения внутренняя подсветка была выпол2
нена сверхяркими светодиодными модуля2
ми. Задняя стенка букв изготовлена из ПВХ2
пластика толщиной 10 мм, боковые поверх2
ности выполнены комбинацией профилей
ALS и «Элькамет» красного цвета. 
Металлокаркас расчетного сечения, окра2
шенный порошковой краской, состоял из
секций, которые были собраны на земле, а

СВЕТОВЫЕ КРЫШНЫЕ УСТАНОВКИ 
ДЛЯ ГРУППЫ ЛСР

затем конструкция в сборе была поднята на
крышу при помощи спецтехники. Особен2
ность данного монтажа связана с тем, что
кровля здания представляет собой мембран2
ное покрытие и сварочные работы на ней не2
возможны.
Для внутреннего оформления в зоне ресеп2
шен были изготовлены два комплекта свето2
вых логотипов. Основа объемной световой
эмблемы — 32миллиметровый композитный
материал красного цвета. Буквы «Л», «С», «Р»
изготовлены по технологии инкрустации из
152миллиметрового акрила,  со светодиод2
ной подсветкой белого свечения по перимет2
ру. Установка производилась на подготов2
ленную поверхность в зоне ресепшен при
помощи дистанционных держателей.

«ЛАЗЕРСТИЛЬ» ОФОРМИЛИ СВОЙ ПЯТЫЙ
«МИРАТОРГ»

В конце сентября рекламно2производствен2
ная компания «ЛазерСтиль» завершила ра2
боты по оформлению супермаркета «Мира2
торг», расположенного по адресу: г. Москва,
Поселение Сосенское, деревня Сосенки, 4.

Проект включал в себя монтаж крышной
конструкции 9 х 1,8 м, выполненной в соот2
ветствии с требованиями, предъявляемыми
к наружным вывескам в Москве. 

Крышная установка состоит из объемных
букв с боковыми стенками из покрашенного
алюминиевого профиля и лицевыми частя2
ми из молочного акрила с аппликацией
транслюцентными пленками. Внутренняя
подсветка осуществляется светодиодными
модулями. Несущая конструкция установки
монтировалась на заранее выведенные при
строительстве из кровли закладные детали,
закрепленные на несущем каркасе здания. 

На фасаде и в боковой части здания были
смонтированы вывески с буквами «С», «У»,
«П», «Е», «Р», «М», «А», «Р», «К», «Е», «Т» высотой
600 мм, внутренняя подсветка которых осу2
ществляется светодиодными модулями. Осо2
бенностью букв является то, что для усиле2
ния яркости их свечения в ночное время на
лицевой части была применена пленка 3М с
перфорацией и полноцветной печатью. В
результате днем буквы имеют коричневый
цвет, а ночью излучают яркий белый свет.

Завершают композицию два панель2
кронштейна размером 0,8 х 0,8 м с логоти2
пом «Мираторга» и внутренней светодиод2
ной подсветкой.  

Особо стоит отметить, что это уже 52й  
супермаркет «Мираторг», который был
оформлен компанией «ЛазерСтиль», что
говорит о высоком качестве и надежнос2
ти осуществляемых ею работ.

Первоначальные планы заказчика по реали2
зации проекта претерпели некоторые изме2
нения, 2согласование проекта с городом за2
няло много времени. В связи с этим работы
по оформлению здания пришлось проводить
в крайне сжатые сроки, что ReSeM успешно
удалось сделать благодаря широким произ2
водственным мощностям.
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Подарить своим близким запоминающееся поздравление с Новым годом, да еще и из лю2
бой точки мира, — эту идею для всех желающих воплотил в жизнь Сбербанк России в
прошлую новогоднюю кампанию. Одним из важнейших элементов данного интерактивного
проекта стала брендированная ель на Поклонной горе — самая высокая новогодняя елка
в Москве, установленная «Мастерской Городской Рекламы» по заказу Сбербанка. Наряду с
признанием широкой аудиторией — москвичами и гостями столицы — в этом году проект
на Поклонной горе был высоко оценен профессиональным жюри 112го Международного
конкурса визуальной рекламы «Знак». Он занял 12е место в номинации «Нетрадиционные
средства и медиа в ООН». В преддверии Нового года мы более подробно расскажем о нем,
а также о возможностях для рекламодателей в грядущий новогодний период.

Какой же Новый год, да без елочки!

Прошлогодний…
проект

В проведенной новогодней

кампании Сбербанк России

предложил всем россиянам

оригинально поздравить близ�

ких с Новым годом и заодно за�

жечь новые гирлянды на самой

большой российской елке — вы�

сотой 46,68 метра (рекорд был

зафиксирован в 2012 г. в Книге

рекордов России). Свои пожела�

ния люди отправляли после ре�

гистрации на специально соз�

данном промосайте: www.sber�

bank2015.ru. В рамках проекта

предлагалось оставить свой e�

mail или номер мобильного те�

лефона, на который должно бы�

ло прийти оповещение, что

поздравление будет показано в

Москве на медиафасаде Нового

Арбата (ул. Новый Арбат, д. 2) и

на видеопандусе ели на Поклон�

ной горе. И это еще не все: бла�

годаря каждому полученному

пожеланию елка загоралась все

ярче и ярче  — постепенно зажи�

гались новые огни гирлянды.

Вся акция длилась неделю, и к

27 декабря количество поздрав�

лений достигло максимума, —

елка зажглась целиком. Акция

привлекла внимание огромного

числа людей, многие из которых

сумели воспользоваться этой

оригинальной идеей. Большин�

ство пришли в Парк Победы,

чтобы увидеть свое поздравле�

ние в реальном времени, сов�

местив времяпрепровождение с

гулянием на ярмарке и катке на

Поклонной горе. Таким обра�

зом, вовлечение аудитории по�

лучилось очень нестандартным

и интерактивным. А саму акцию

Сбербанка по праву можно счи�

тать первой интерактивной дид�

житал�промоакцией в России.

Инновации 
в деталях

Проект представляет особый

интерес не только с маркетинго�

вой, но и с технической стороны.

Его особенности заключаются в

использовании RGB�неона на

едином макси�контроллере,

благодаря чему неоновые вензе�

ля постепенно меняют цвет ел�

ки, переливаясь всеми цветами

радуги. При большой мощности

электропотребления это весьма

непростая задача. Нужно было

сделать индивидуальный конт�

роллер, который учитывал бы

защиту от короткого замыкания

и в то же время управлял таким

объемом мощности каналов.

Впервые для брендированной

ели использовался видеопандус,

его высота составляла 3 м, а в

обхвате он достигал 60 м. Нахо�

дясь в пяти метрах от него и да�

лее, можно было наслаждаться

чтением многочисленных и ори�

гинальных поздравлений. 

Сама елка была стилизована

с учетом проводимой на терри�

Текст: Екатерина Бобкова
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тории входной площадки прог�

раммы «Исторический каток —

1914», где все желающие могли

фотографироваться в одеждах

того времени, а также наслаж�

даться катанием на старинных

коньках и в  костюмах минув�

шей эпохи. Для гармонии был

специально подобран особый

дизайн ели в форме вензелей.

Это один из тех рисунков, в вы�

делывании которых фигуристы

того времени соревновались

между собой, создавая узоры на

льду. И один из узоров был выб�

ран основным для формирова�

ния дизайна ели. Как отметил

руководитель номинированной

компании Александр Зарецкий,

настоящий проект был одним из

примеров взаимовыгодного сот�

рудничества с городом. Компа�

ния пошла навстречу городу и

отразила в оформлении бренди�

рованной ели заданную для

площадки тематику. В то же

время для новогоднего оформ�

ления были использованы вне�

бюджетные средства, привле�

ченные от спонсоров. Таким об�

разом, Поклонная гора в усло�

виях ограниченного бюджета

получила замечательную елку

для оформления своей террито�

рии, а Сбербанк — внимание из�

рядного количества людей. 

Стоит отметить еще одну

технологическую особенность

— реализация функции отправ�

ки ссылки на уникальную стра�

ницу с видеопоздравлением, ко�

торым можно было поделиться

в социальных сетях, что боль�

шинство коллег�рекламщиков и

наблюдали в новостных лентах

Фейсбук. К сожалению, из�за

сжатых сроков последняя функ�

ция с оповещением не была от�

работана в полной мере, но да�

же достигнутый эффект показал

силу интерактивной составляю�

щей этого маркетингового пла�

на. Будем ждать, кто в нынеш�

нем году «осмелится» испытать

синергию нестандарта и инте�

рактива OOH вкупе с возмож�

ностями социальных сетей. Ведь

напрямую зависят от амбиций

клиентов, то стоимость аренды

жестко регламентирована горо�

дом. Она устанавливается Пос�

тановлениями Правительства

Москвы и рассчитывается по ут�

вержденной формуле взимания

арендной платы для временных

конструкций и средств инфор�

мации, не прошедших через

торги. Размер платы существен,

так как зависит от площади инс�

талляции, места расположения,

срока размещения и связан нап�

рямую с базовой ставкой, кото�

рую проиндексировали после

результата торгов в 2013 —

2014 годах. А она в Москве, как

известно, не маленькая.

Однако праздник — не толь�

ко благодатное время для ак�

тивного взаимодействия со сво�

ей аудиторией, но и время бла�

гих дел. И уже сейчас специа�

листы «Мастерской Городской

Рекламы» отмечают новые тен�

денции участия брендов в ново�

годнем оформлении столицы:

активное спонсорское участие в

проведении разных  спецпроек�

тов, организации новогодних

мероприятий и т.п. А также это

могут быть различные стилизо�

ванные решения, промоактив�

ности и другие мероприятия,

которые внешне не являются

откровенной визуализацией

бренда. Большинство таких за�

мыслов сейчас уже в разработ�

ке, но, естественно, их детали до

последнего будут держаться в

секрете.

Создание оригинальных

конструкций, в том числе в фор�

ме елей, по�прежнему является

одним из проработанных и вы�

игрышных маркетинговых ре�

шений. К тому же с каждым го�

дом функциональные и инте�

рактивные возможности подоб�

ных конструкций расширяются,

позволяя творцам воплощать

оригинальные и цепляющие

проекты, вызывающие вау�эф�

фект. Доказательством чему яв�

ляется реализованный на Пок�

лонной горе, который не перес�

тает удивлять до сих пор.

Некоторые из них беспроиг�

рышные и очевидные. Напри�

мер, организация квестов по

самая большая елка страны

всегда наготове! По словам соз�

дателей проекта, место и время

«встречи» в силу масштабов

конструкции изменить практи�

чески нельзя. Другой вариант

потребует дополнительных фи�

нансовых затрат и  технологи�

ческих проработок.

Не стоит также забывать, что

такое разрекламированное мес�

то, как Поклонная гора, привле�

кает к себе огромное внимание.

Здесь регулярно организовыва�

ются торжественные мероприя�

тия, большие гуляния и празд�

ничные развлечения. И текущий

год не станет исключением.

Профильные департаменты

Правительства Москвы уже го�

товят обширную программу. 

Отметим немаловажную де�

таль: возможности конструкций

подобных размеров позволяют

воплощать в жизнь проекты са�

мых разных масштабов. Внут�

реннее пространство может

быть использовано для маски�

ровки призов и подарков, же�

ланных, а может быть даже и

нежданных, гостей праздника.

Например, для интерактивной

акции какого�нибудь автомо�

бильного бренда можно органи�

зовать сказочное появление

главного выигрыша  в виде авто�

мобиля. Такой приз сможет са�

мостоятельно и эффектно вые�

хать из�под елки, — где, как не

здесь, оставлять главные подар�

ки! Подобного формата собы�

тийные акции надолго оставля�

ют яркий эмоциональный и по�

зитивный настрой, который

прочно и непосредственно свя�

зывается с брендом. 

Елка — 
главный элемент
праздника?!

Так было и будет всегда! Од�

нако на сегодняшний день суще�

ствуют препятствия для массо�

вого применения брендирован�

ных елей. Главным из них явля�

ется стоимость размещения та�

ких проектов в городской среде,

которая складывается из нес�

кольких составляющих. И если

затраты на производство и мон�

таж�демонтаж конструкции
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принципу «Дозора», где подс�

казки будут привязаны к брен�

дированным елям. Ведь глав�

ный принцип подобных проек�

тов — вызвать интерес у людей,

заразить «игрой»! Среди других

примеров, которые уже в том

или ином виде проводились в

городской среде, — благотво�

рительные акции, оформление

новогодних красавиц с привле�

чением игрушек, сделанных

своими руками, или же органи�

зация викторин и других промо�

активностей. Именно такая неп�

рямая реклама несет в себе

сильную эмоциональную сос�

тавляющую, вовлекает и созда�

ет прочную связь с аудиторией.

Возможности столицы позволя�

ют организовать целую сеть из

10 — 20 конструкций. Еще один

пример реализации интеракти�

ва — создание возле брендиро�

ванной ели, уставленной в пе�

шеходной зоне, сквере или в

парке, зоны бесплатного досту�

па в интернет через Wi�Fi. Ведь

не секрет, что популярность го�

родских мест отдыха растет

быстрыми темпами.

Эффективность 
и парки

По оценкам дирекции

ЦПКиО, наиболее популярного

среди москвичей и гостей сто�

лицы Парка им. Горького, за

пять лет его посещаемость вы�

росла в десять раз и сейчас сос�

тавляет более 40 тыс. человек —

в будние дни и 250 тыс. — в вы�

ходные. А в праздничные и даже

в морозные зимние дни еще вы�

ше. По статистике объединён�

ной дирекции «Мосгорпарк»,

предыдущий Новый год в парках

встретили около 500 тысяч че�

ловек. С 31 декабря 2014 года

по 11 января 2015 года моско�

вские парки, подведомственные

Департаменту культуры города

Москвы, посетили более 3 млн

человек. 

Посещаемость парков резко

возросла не только за счет про�

ведения ярких мероприятий и

шоу, но и за счет изменения

инфраструктуры. Они стали

открытыми, современными и

насыщенными. Как следствие, в

таких местах наблюдается уве�

личение числа нестандартных

рекламных и имиджевых реше�

ний. И установка брендирован�

ных елей здесь станет гармо�

ничным и эффективным реше�

нием для привлечения аудито�

рии в праздничный период. В

парки будут стекаться все гости

— делать многочисленные фо�

тографии и публикации в соц�

шим экраном. Он был размещен

вдоль катка, поэтому желающих

отдохнуть и даже погреться на

нем было огромное количество,

что, несомненно, не только пош�

ло на пользу самому парку, но и

стало эффективной рекламой

для бренда.

***

Новый год стремительно

приближается, и уже очень

скоро все мы погрузимся в ат�

мосферу праздника и предново�

годней суеты. Стоит отме�

тить, что такие рекламные

программы, как брендирован�

ные ели, как правило, рассчи�

таны на один месяц и старту�

ют уже в середине декабря.

Это хоть и небольшой, но

очень эффективный период

рекламной коммуникации. И

очень важно доверить вопло�

щение подобных проектов нас�

тоящим профессионалам. Бла�

годаря им ваша елка станет

самой притягательной, искус�

ной и удивительной. И тогда

эти магические зеленые краса�

вицы будут радовать нас каж�

дой иголочкой, привнеся в нашу

жизнь праздничную атмосфе�

ру, и надолго останутся в на�

ших сердцах. 

сетях. А внедрение и популяри�

зация хэштегов позволят соз�

дать лавинообразный эффект

от акции.

Что интересно, отчетность

можно формировать макси�

мально оперативно в режиме

онлайн посредством тех же соц�

сетей, которые уже зарекомен�

довали себя в качестве весомого

инструмента для отражения по�

пулярности нестандартных мар�

кетинговых активностей. Ведь

делиться яркими впечатления�

ми и праздничным настроением

в соцсетях  — это один из из�

любленных инструментов ком�

муникации с друзьями и более

широким кругом в современном

мире. А с учетом автономного

статуса столичных парков, кото�

рый наделяет их свободой вы�

бора средств и форм коммуни�

каций со спонсорами, реализа�

ция нестандартных решений мо�

жет обойтись дешевле, чем в

другой городской среде, и вы�

литься в весьма оригинальные

проекты! Одним из заметных

была установка дивана Glade в

парке «Сокольники», в котором

также активное участие прини�

мала «Мастерская Городской

Рекламы». Это был самый нас�

тоящий диван, громадный по

размерам, с подогревом и боль�



16 АКТУАЛЬНЫЙ МАТЕРИАЛ

ПРОИЗВОДСТВО

В прошлом номере (№173) нашего издания мы опубликовали материал,
посвященный поведению рекламодателей одной из крупнейших товарных
групп «Туризм и развлечения». Тогда больше внимания было уделено компа2
ниям, представляющим туристический бизнес. В продолжение темы более
подробно поговорим еще об одной важной составляющей данной катего2
рии — о рынке фастфуда.

Быстро упали, быстро
и встанем?..

Текст: Вячеслав Логачев

Согласно данным исследования

РБК.research «Российский сетевой рынок об�

щественного питания», на сегмент фастфуда в

России приходится около 30% всех сетевых

ресторанов в стране. В 2014 году у нас насчи�

тывалось 99 операторов быстрого питания,

под управлением которых находилось 3788

сетевых ресторанов. Только за период с апре�

ля 2013 года по апрель 2014�го в РФ было

открыто 727 заведений фастфуда. 

Соответственно, трудно переоценить важ�

ность данной категории для рынка визуальной

рекламы. Ведущие операторы фастфуда, та�

кие как McDonald's, Subway, Burger King, не

только выделяют немалые бюджеты на ме�

дийную наружную рекламу, но и добавляют

заказов производителям вывесок для своих

регулярно открывающихся и обновляющихся

точек общественного питания.

В частности, по информации агентства

«Эспар�Аналитик», лидер среди ресторанов

быстрого питания McDonald's с большим от�

рывом возглавляет список ведущих рекламо�

дателей категории «Туризм и развлечения»,

долевое участие которой в общем списке ка�

тегорий ООН России в среднем в разные пери�

оды составляло от 8% до 10%. В 1�м полуго�

дии 2013 года компания потратила на наруж�

ную рекламу 131,3 млн руб., за тот же период

2014�го — 185,2 млн руб., а за первые 6 меся�

цев текущего года — 154,2 млн руб. 
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YUM! Restaurants International Russia & CIS

— дочернее предприятие международной

компании YUM! Brands Inc., развивающее

бренды KFC и Pizza Hut в России и странах

СНГ, выделяет на наружную рекламу в России

существенно меньший бюджет (в 1�м полуго�

дии 2015 года он составил 30,2 млн руб.). Тем

не менее это позволяет компании входить в

первую десятку ведущих рекламодателей в

своей категории. 

Также в топ�25 заказчиков ООН России в

области «Туризм и развлечения» присутству�

ют такие бренды, как  Burger King, Subway и

«Максима Пицца», потратившие на наружную

рекламу в нашей стране в первые 6 месяцев

этого года 19,8 млн руб., 11,6 млн руб. и 4,5

млн руб. соответственно.

Как свидетельствуют цифры исследования

«Эспар�Аналитик», McDonald's и YUM! Brands

в 1�м полугодии 2015 года уменьшили бюд�

жет ООН в России соответственно на 17% и

37%. В то же время Burger King, Subway и

«Максима Пицца» увеличили свое рекламное

присутствие на 46%, 657% и 15%.

Между тем начавшийся в середине прош�

лого года кризис оказал негативное влияние

практически на все сферы экономики, в том

числе и на рынок фастфуда. Показательно, что

многие специалисты отметили в качестве од�

ного из отличий нынешней ситуации то, что

сейчас начинает проседать даже сегмент быст�

рого питания. Если в 2008 году, напротив, наб�

людался отток из традиционных кафе и ресто�

ранов в сторону заведений фастфуда, то в нас�

тоящий момент падение выручки и отток посе�

тителей наблюдаются уже практически у всех.

К примеру, выручка сети McDonald's в пер�

вой половине 2015 года упала на 10% — до

$12,5 млрд, а чистая прибыль рухнула на 22%

— до $2 млрд. Причем, по данным из опубли�

кованного отчета компании, отрицательные

результаты в этот период были показаны

только в России.

На этом фоне McDonald's увеличил коли�

чество рекламы на телевидении. (Согласно

докладу, подготовленному компаниями TNS

Gallup Media и Synovate Comcon, всего за ян�

варь�май 2015 года McDonald's разместил бо�

лее 16,5 тыс. рекламных роликов и анонсов на

телевидении и радио, а также объектов на�

ружки,  — в 2014�м их было 16,1 тыс.) Это при

том, что бренд практически отказался от рек�

ламы на радио, выпустив всего семь роликов

(в 2014�м — 23), и сократил количество на�

ружной рекламы (5,2 тыс. объектов против 5,8

тыс. в 2014�м).

Если McDonald's борется с кризисом,

увеличивая количество телевизионной рек�

ламы, то другая международная сеть ресто�

ранов быстрого питания KFC — проводя

комплексный ребрендинг, — при поддержке

рекламного агентства Grand Army. Как от�

метили в компании, они обратились к нас�

ледию бренда, смешав его с современ�

ностью. В первую очередь дизайнеры

рекламного агентства Grand Army изменили

образ полковника Сандерса, который прису�

тствует на всех графических носителях

бренда и в рекламных кампаниях. Соответ�

ственно, будут меняться и вывески заведе�

ний, и их внутреннее оформление.

Также сменила бренд�позиционирование

и визуальный образ компания Burger King.

Над новым дизайном, который вскоре сменит

привычный в точках сети по всему миру, ра�

ботало агентство Turner Duckworth Design. В

новой айдентике дизайнеры использовали че�

тыре главных цвета: красный, зеленый, жел�

тый и коричневый. Они символизируют клю�

чевые ингредиенты блюд, продающихся в се�

ти: кетчуп, салат, сыр и мясо, сделанное на

гриле.

Впрочем, даже несмотря на сложную обс�

тановку в экономике нашей страны, ведущие

международные сети быстрого питания не

сворачивают свои планы по расширению биз�

неса. Что радует производителей вывесок и

других представителей отрасли наружной

рекламы. 

Тот же McDonald's запускает свой первый

в нашей стране крупный франчайзинговый

проект с сибирской девелоперской компанией

«Инрусинвест».  В его рамках планируется отк�

рыть рестораны американской сети фастфуда

в Кемеровской, Новосибирской, Томской об�

ластях и Алтайском крае.

Первый ресторан McDonald's уже зарабо�

тал в Новокузнецке. Также планируется до

конца 2015�го открыть по одному ресторану в

Кемерово и Томске. В 2016 году «Инрусин�

вест» собирается запустить еще семь точек:

три — в Новосибирске, две — в Барнауле, по

одной — в Бердске (Новосибирская область) и

Кемерово. В рамках этого партнерства долж�

но быть открыто порядка 20 франчайзинговых

ресторанов в течение ближайших лет. Всего

же в этом году McDonald's откроет около 50

новых объектов в России против 73, открытых

годом ранее. При том, что значительная часть

инвестиций была направлена на реконструк�

цию уже существующих ресторанов — тех из

них, которые проработали более 10 лет.

Продолжает планомерно наращивать сеть

своих заведений в России и бренд KFC. Если в

2013 году в нашей стране действовало лишь

245 точек общепита этой компании, то к кон�

цу 2015�го их число уже превысит 400. А за

следующие два года ресторанный оператор

Yum! Brands предполагает довести число сво�

их кафе под вывеской KFC в РФ до 550.
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Увеличить число своих точек в России пла�

нирует и ресторан быстрого питания Burger

King. К 2016 году сеть планирует довести коли�

чество своих заведений в нашей стране до 500.

Также в числе обнадеживающих трендов

можно назвать недавнее возвращение на ры�

нок Санкт�Петербурга американской сети

бургерных под брендом Carls Jr. До марта 2015

года в данном городе работало 24 точки сети.

Однако из�за банкротства управляющей ком�

пании «Яркая звезда»,  владеющей франшизой

американского бренда, было объявлено об их

закрытии. Теперь же сеть решила продолжить

свою экспансию на российском рынке. Пилот�

ный ресторан Carls Jr. уже начал работать в

торговом центре «Галерея» на Лиговском

проспекте. Также в планах компании откры�

тие 60 ресторанов в Москве.

Увеличить число своих российских заведе�

ний (аж в 15 раз!) планирует и специализирую�

щаяся на хот�догах американская сеть заку�

сочных Nathan's Famous. Со своим новым парт�

нером, которым стала отечественная компа�

ния «ЭнЭф Рус», бренд собирается запустить от

100 до 120 новых заведений до конца 2016 го�

да. В настоящее время сеть включает 40 тыс.

закусочных в 11 странах мира и ежегодно про�

дает около 500 млн хот�догов.

Тем не менее, несмотря на всю популяр�

ность заведений быстрого питания у потреби�

телей, в мире появляются и тенденции, кото�

рые могут не в лучшую сторону повлиять на их

посещаемость. В частности, можно отметить

набирающие популярность онлайн�службы

доставки еды. К примеру, в Китае они в пос�

леднее время активно продвигаются на рынке

приложений для мобильных устройств, таким

образом завоевывая популярность среди мо�

лодой аудитории. Крупные международные

сети быстрого питания признают усилившую�

ся конкуренцию, однако видят наилучший вы�

ход  из ситуации в развитии партнерства с по�

пулярными стартапами.

В связи с данной ситуацией, возможно,

многим операторам фастфуда придется уве�

личить долю своего присутствия в интернете.

Впрочем, маловероятно, что это будут значи�

тельные цифры. К тому же в условиях некото�

рого оттока клиентов сокращать рекламу в

других средствах ее распространения, вклю�

чая наружку, было бы неразумно.

Что касается нашей страны, то основные

риски для взаимовыгодного сотрудничества

РРЕЕККЛЛААММООДДААТТЕЕЛЛЬЬ 66  ммеесс..  22001133 66  ммеесс..  22001144 66  ммеесс..  22001155 22001155vvss22001144

MCDONALD`S 131,3 185,2 154,2 217%

UPI 8,2 13,7 66,0 382%

WDSSPR 35,5 26,2 49,2 88%

ОРГАНИЗАТОР КОНЦЕРТЫ 35,2 68,1 41,1 240%

20TH CENTURY FOX FILM CORPORATION 68,6 53,6 37,4 230%

ОРГАНИЗАТОР ПРИЗРАК ОПЕРЫ (МЮЗИКЛ) 0,0 1,3 34,7 2575%

CENTRAL PARTNERSHIP 40,2 77,5 34,1 256%

YUM! RESTAURANTS INTERNATIONAL RUSSIA 14,0 48,0 30,2 237%

STAGE ENTERTAINMENT RUSSIA 25,6 37,6 25,7 232%

КАРО ХОЛДИНГ 30,6 71,6 23,8 267%

СТС 0,0 0,0 22,9 new

BURGER KING CORP. 40,4 13,5 19,8 46%

ВОЛЬГА 0,0 1,7 16,8 884%

ТЕАТРАЛЬНАЯ РЕКЛАМА 12,7 21,0 16,4 222%

ПРЕДСТАВИТЕЛЬСТВО МИНИСТЕРСТВА ТУРИЗМА 
ТУРЦИИ

5,4 0,1 15,2 12356%

TUI 12,6 1,5 12,8 728%

SUBWAY 1,7 1,5 11,6 657%

CIRQUE DU SOLEIL 15,4 8,6 11,3 30%

ОРГАНИЗАТОР ДМИТРИЙ МАЛИКОВ 0,0 0,0 11,0 new

TEZTOUR 9,3 9,8 10,8 11%

ANEX TOUR 2,3 2,4 9,3 291%

ОРГАНИЗАТОР POLA NEGRI 0,0 3,6 8,5 139%

ОРГАНИЗАТОР ГРАФ ОРЛОВ (МЮЗИКЛ) 1,8 10,4 8,4 219%

TOP FILM DISTRIBUTION 3,5 5,5 7,7 41%

ОРГАНИЗАТОР СОВЕТСКОЕ ФОТО 0,0 0,0 7,1 new

ДДииннааммииккаа  ббююдджжееттаа  ТТООПП2255    ррееккллааммооддааттееллеейй  РРооссссииии  вв  ккааттееггооррииии  ««ттууррииззмм,,  ррааззввллееччеенниияя»»  ззаа  11  ппооллууггооддииее    220011332222001155  ггооддоовв,,  ммллнн  рруубб..

Источник: Эспар*Аналитик
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отечественного рынка наружной рекламы и

компаний, представляющих сферу фастфуда,

как это ни странно, возникают в последнее

время со стороны государства.

В частности, серьезные опасения у участ�

ников рынка вызвал разработанный депута�

том от партии «Единая Россия» Василием

Шестаковым законопроект, предполагающий

существенное ограничение рекламы продук�

тов с высоким содержанием соли, сахара или

жиров. Автор закона №832800�6 относит к

последним снеки, газированные напитки с до�

бавлением сахара или красителей, первые и

вторые блюда на основе пищевых концентра�

тов быстрого приготовления, жареные во

фритюре полуфабрикаты, а также шоколад и

другие готовые кондитерские продукты.

Свое отношение к законопроекту высказа�

ла Ассоциация коммуникационных агентств

России (АКАР) в специальном заявлении (под�

робно об этом читайте на стр. 6): в случае его

принятия объем возможных потерь реклам�

ной отрасли оценивается экспертами в нес�

колько миллиардов рублей в год. В нынешних

непростых условиях, сходятся во мнении

большинство специалистов в области рекла�

мы, даже одно только обсуждение данного за�

кона негативно влияет на рынок, а вступление

в силу и вовсе спровоцирует его очередное

сильное падение.

Впрочем, на сегмент наружки это может

оказать даже положительный эффект. Дело в

том, что депутат предлагает существенное ог�

раничение рекламы фастфуда на телевиде�

нии, радио и в печатных СМИ. Наружной же

рекламы может коснуться лишь запрет разме�

щать ее вблизи образовательных и детских оз�

доровительных заведений. Другие места раз�

мещения рекламных конструкций под запрет

не подпадают, и, возможно, к операторам на�

ружки перейдет та часть рекламных бюдже�

тов, которая раньше выделялась сетевыми

ресторанами на рекламу, распространяемую

через другие средства.

Впрочем, говорить о чем�то с уверен�

ностью можно будет только после доработки

формулировок законопроекта и его принятия

(или отклонения) депутатами Госдумы.

Также не добавляют оптимизма операто�

рам фастфуда действия некоторых отечест�

венных госслужб. В частности Роспотребнад�

зора, который в результате масштабных про�

верок временно закрыл в прошлом году бо�

лее десятка ресторанов McDonald's в Москве

и других городах страны. Сейчас все эти неп�

риятности уже позади. Но, естественно, ник�

то не может дать гарантии, что подобное не

может однажды случиться с любым участни�

ком рынка.

Между тем сложности, которые испыты�

вают при работе в нашей стране международ�

ные сети быстрого питания, — будь то пробле�

мы из�за принятых против России санкций,

ужесточения внутренних законов или прис�

тального внимания санитарных ведомств, —

дают шанс отечественным предпринимателям

усилить свою роль на рынке фастфуда. Мод�

ное сейчас слово «импортозамещение», в

частности, взяли на вооружение технологи

крупнейшей сибирской сети быстрого пита�

ния «Подорожник», разработавшие новый

бургер, состоящий из нескольких булочек, со�

единенных друг с другом, с разными начинка�

ми и соусами. По словам создателей, аналогов

данному составному бургеру нет ни у одной из

крупных сетей быстрого питания в мире. Од�

нако раскрутка нового оригинального продук�

та наверняка потребует определенных затрат

на рекламу.

В сложившихся обстоятельствах российс�

кие предприниматели выходят со своими ини�

циативами и напрямую к ведущим игрокам

рынка фастфуда. Так, российский агрохолдинг

«Мираторг» разработал совместно со специа�

листами McDonald's оригинальный бургер с

котлетой из деликатесной мраморной говяди�

ны. Планируется, что сандвич под названием

Black Angus Burger поступит в продажу с 2016

года. А кировские производители кваса пред�

ложили включить в меню ресторанов

McDonald's  выпускаемый ими напиток «Вятс�

кий квас». Сейчас вопрос обсуждается  руко�

водством компаний. Также, как недавно стало

известно, из�за санкционных запретов

McDonald's придется отказаться от закупок

картошки фри в Польше и получать ее от оте�

чественных производителей.

Вывести на рынок российского фастфуда

новый бренд «Едим как дома» планируют на�

родные артисты РСФСР Никита Михалков и

Андрей Кончаловский. В марте 2015 года они

обратились к Президенту РФ с планом созда�

ния сети быстрого питания. После утвержде�

ния окончательного варианта концепции сети,

запланированного на конец осени, могут на�

чаться работы по оборудованию заведений.

Режиссеры планируют открыть в пилотных

регионах около 100 точек общепита и две

фабрики�кухни. Соответственно, для осущес�

твления этих грандиозных планов не обойтись

без широкой рекламной кампании и услуг

производителей наружки.

***

В заключение остается сказать, что, нес�

мотря на некоторое падение выручки и, соот�

ветственно, определенное уменьшение рек�

ламных бюджетов, выделяемых крупнейши�

ми сетями ресторанов быстрого питания на

наружную рекламу, ведущие операторы

фастфуда по�прежнему остаются одними

из важнейших рекламодателей в России. И

при условии стабилизации ситуации, — а хо�

чется надеяться, что сколь скорым было па�

дение многих секторов, столь же быстрым

может оказаться их восстановление, — про�

должат приносить солидную часть заказов

операторам и производителям наружки.
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В сентябре в России в преддверии премьер2
ного показа авантюрной драмы на канале
СТС «Лондонград. Знай наших!» прошла
масштабная рекламная кампания. Размеще2
ние анонсов средствами наружной рекламы
осуществлялось по заказу холдинга «СТС Ме2
диа» на конструкциях Russ Outdoor. В кампа2
нии были задействованы конструкции самых
разных форматов. В Москве — 4 цифровых
суперсайта, 25 триптихов на остановочных
павильонах, 100 щитов 6 х 3. Еще более
масштабная рекламная кампания прошла в
российских регионах. Анонсы сериала рек2
ламировались на 1117 поверхностях в 38
регионах. Выбор регионов был определён
ореолом вещания телеканала СТС.

Основная задача кампании — привлечь
внимание потенциальных зрителей и донес2
ти до целевой аудитории информацию о вы2
ходе на канале СТС нового увлекательного
сериала авантюрной драмы «Лондонград». 

Особенностью кампании стало использова2
ние ряда нестандартных решений. Для
продвижения яркого, ироничного сериала
были задействованы инновационные digi2
tal2форматы — цифровые суперсайты. На
щитах 6 х 3 был использован экстендер —

НЕСТАНДАРТНАЯ КАМПАНИЯ
ФЕДЕРАЛЬНОГО МАСШТАБА

БРОСКАЯ
РЕКЛАМА 

«ДА!» ОБЪЕКТАМ НЕДВИЖИМОСТИ 
«ГАЛС�ДЕВЕЛОПМЕНТ» 

Необычные для Санкт2Петербурга реклам2
ные конструкции появились на улицах горо2
да. В рамках кампании для бренда «Таксо2
вичкоФ» рекламный холдинг Granat размес2
тил наружную рекламу с использованием
световых экстендеров.

Как отметили в Granat, весь проект от перво2
начальной идеи до установки щитов был реа2
лизован силами их рекламного холдинга. Ди2
зайнеры разработали уникальный макет, а
специалисты производственного подразде2
ления холдинга «Фабрика вывесок» занима2
лись монтажом и установкой всех конструк2
ций. В рамках рекламной кампании «Таксо2
вичкоФ» по городу размещено 19 щитов с
шашкой такси, которая светится в темноте.

Сроки проведения кампании — с сентября
по ноябрь 2015 года.

красная двухъярусная лада, ставшая свое2
образным символом проекта. На постерах
были заявлены дата премьеры и время вы2
хода в эфир нового продукта канала, а так2
же главные герои сериала — Михаил Кули2
ков, основатель и владелец агентства (Ни2
кита Ефремов), его помощница Алиса (Инг2
рид Олеринская) и слоган сериала — «Знай
наших!».

В октябре Gallery реализовала оригиналь2
ную outdoor2кампанию по продвижению
объектов недвижимости компании «Галс2
Девелопмент». Кампания проводилась по
заказу РА «Игроник Медиа», генерального
подрядчика ПАО «Галс2Девелопмент» в об2
ласти наружной рекламы в 2015 году. Раз2
мещение осуществляется на билбордах 6 х
3 с использованием объемных экстендеров,
а также на цифровых билбордах и ситибор2
дах по ключевым для клиента адресам в
Москве. 

Основная задача рекламной кампании —
максимальное информирование целевой
аудитории о строящихся объектах компании
«Галс2Девелопмент»: ЖК «Наследие», «Сады
Пекина», «Искра2Парк». С целью увеличения
количества обращений специально сфор2
мирована охватно2навигационная адрес2
ная программа вблизи строящихся объек2
тов недвижимости. 

Для продвижения проектов «Галс2Девелоп2
мент» в наружной рекламе используются
яркие постеры со смелыми креативными
слоганами: «Душа не продается. Дом для ду2
ши — ДА!» и  «Родина не продается. Дом на
Родине — ДА!». Особенностью кампании
стало дополнение рекламных постеров яр2
ким выносным элементом в виде объемных
букв слова «ДА!» в слоганах объекта «Сады
Пекина». А в названии комплекса «Искра2
Парк» выделена буква «И».

«Дополнительные элементы «ДА!» и «И» вы2
полнены в виде объемных букв с мощной
внутренней подсветкой. Для усиления конт2
раста и насыщенности цвета лицевой пове2
рхности мы применили флуоресцентную
пленку, которая улучшает визуальное восп2
риятие как в ночное, так и в дневное вре2
мя. Благодаря этому главный элемент
конструкции, ориентированный на прода2
жи, хорошо виден в любое время суток», —

поделилась техническими подробностями
проекта Мариам Григорян, руководитель от2
дела производства Gallery.

«Применение экстендеров, подсветки, нес2
тандартных дизайнерских решений создаёт
заметность рекламной кампании, делая её
в разы эффективнее, — прокомментирова2
ла такой яркий старт Анна Минина, баинг2
директор «Игроник Медиа», — мы рады, что
наши клиенты в очередной раз выбрали
нестандарт. Вместе с правильной тактикой
размещения подобные кампании формиру2
ют высокую степень доверия к застройщику
и рост уважения к объекту».
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Федеральный оператор транзитной рекла2
мы «Мартин Иден» провел мультирегиональ2
ную рекламную кампанию торговой сети
«Пятёрочка» с частой ротацией и высокой
частотой смены рекламного сообщения.
Кампания проводилась в регионах России с
марта по сентябрь 2015 года по заказу се2
тевого агентства Code Of Trade. В рамках
кампании в Орле были задействованы
троллейбусные маршруты, стенды в лифтах
жилых домов, в Магнитогорске — трамвай2
ные маршруты и маршрутное такси, в Ниж2
некамске — стикеры в транспорте, в Туле
— стенды в лифтах жилых домов.

Цель данной кампании — охват сети мага2
зинов «Пятёрочка». Использование транзит2
ной рекламы и indoor2носителей помогает
точно «подобраться» к целевой аудитории
за счет геотаргетирования — адресные
программы подбираются специалистами
«Мартин Иден» в определенных районах и
на конкретных улицах, тем самым привле2
кая внимание аудитории к нужному адресу.

Одна из интересных деталей кампании сос2
тоит в частой смене продуктового предло2
жения. Так, на троллейбусных маршрутах
производилась еженедельная ротация

РАЗМЕЩЕНИЕ 
НА ПЯТЁРОЧКУ

МТС
ПРИЗЫВАЕТ

КАМПАНИЯ ДЛЯ СОТРУДНИКОВ
РАЙФФАЙЗЕНБАНКА

MaxMediaGroup совместно с OMD Fuse нача2
ли новый учебный год с проведения в круп2
нейших вузах России рекламной кампании
МТС в рамках продвижения нового тарифа
Smart Nonstop с безлимитным интернетом.
«Сегодня молодежь является самой активной
аудиторией мобильного интернета. Сотовые
операторы с началом учебного года
фиксируют повышенные объёмы передачи
данных в учебных заведениях. Поэтому
indoor2реклама в учебных заведениях
максимально эффективна для таких
маркетинговых коммуникаций», — считает
аккаунт2директор MaxMediaGroup Вячеслав
Матвеев.
Кампания проходила с сентября по октябрь
2015 года. В федеральной программе было
задействовано несколько сотен световых
рекламных носителей в наиболее проходи2
мых местах вузов.

плашки на окне, в лифтах жилых домов —
раз в 2 недели смена макета.

«При проведении кампании для нашего кли2
ента было актуально решение продуктовых
задач, включающих рекламу широкого ас2
сортимента. При этом возрастают требова2
ния, предъявляемые к проведению кампа2
нии. Данная кампания проводилась с высо2
кой частотой смены рекламного сообще2
ния», — сообщила Юлия Ястребцева, руко2
водитель отдела рекламы на транспорте и
наружной рекламы РА «Мартин Иден».

В рамках масштабной рекламной кампании
«Разница в отношении» агентство
Saatchi&Saatchi Russia и Райффайзенбанк
создали специальную внутреннюю коммуни2
кационную кампанию. Визуальным и кон2
цептуальным решением для серии макетов
стал глитч2эффект —  прием, позволяющий
передать безостановочность движения.

Кампания «Разница в отношении» посвяще2
на эмоциональному интеллекту, который яв2
ляется ключевой ценностью Райффайзен2
банка: «Ежедневная работа над собой, спо2
собность представить себя на месте своего
коллеги, руководителя, подчиненного и на
основании этого умения сделать себя и свою
работу лучше — это то, что должно отличать
нас от сотрудников других банков. Мы всег2
да задумываемся о том, действительно ли
мы полезны для коллег, какими они нас
воспринимают и можем ли мы улучшить ком2
муникацию внутри наших подразделений».

Эта ценность легла в основу внутренней
коммуникационной кампании, разработан2
ной Райффайзенбанком в партнерстве с
агентством Saatchi&Saatchi Russia. «Темати2
ка работы над собой и внимания к окружаю2
щим легла не только в смысл посланий к на2
шим сотрудникам, но и в ее форму: стилисти2
кой кампании стал глитч2прием, позволяю2
щий передать безостановочность движения,
внутреннего развития и трансформации да2
же в статичных материалах». 

Райффайзенбанк уверен: «Запуск новой
рекламной кампании еще на один шаг приб2
лизит нас к идеалам работы, к которым мы
все вместе стремимся изо дня в день».

Стоит отметить, что в октябре же агентство
Saatchi&Saatchi Russia и Райффайзенбанк
запустили полномасштабную общенацио2
нальную рекламную кампанию «Разница в
отношении» на телевидении. В ней главным

героем ТВ2ролика стал пингвин, задумываю2
щийся о том, как помочь людям составить
наилучшее впечатление о его родных местах.
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Объем региональных рынков наружной рекламы в первом полугодии
2015 года (в млн руб., без НДС)

Объем рынка наружной рекламы 
Город в первом полугодии 2015 года 

(в млн руб., без НДС)
ВОЛГОГРАД 186
ЕКАТЕРИНБУРГ 394
КАЗАНЬ 286
КРАСНОЯРСК 257
НИЖНИЙ НОВГОРОД 227
НОВОСИБИРСК 398
ОМСК 250
ПЕРМЬ 178
РОСТОВ2НА2ДОНУ 254
САМАРА 180
САНКТ2ПЕТЕРБУРГ 1451
УФА 261
ЧЕЛЯБИНСК 286
Итого по 13 городам 4609

В последние годы рынок наружной рекламы Казани рос рекордными темпами
по сравнению с другими российскими городами2миллионниками. Однако с нача2
лом кризисных явлений в экономике страны рост этот резко замедлился и, по
оценкам экспертов, в начале этого года едва ли не четверть клиентов пол2
ностью отказалась от размещения наружки в городе. Тем не менее Казань про2
должает входить в пятерку крупнейших региональных рекламных рынков РФ и
нет никаких сомнений, что после стабилизации ситуации город останется одним
из наиболее привлекательных и для рекламодателей в сфере ООН.

Казань: игра по новым
правилам

Прежде всего стоит отме�

тить, что кризис оказал негатив�

ное влияние на все ведущие ре�

гиональные рекламные рынки

России без исключения. Подво�

дя итоги за первое полугодие

2015 года по 13�ти крупнейшим

городам�миллионникам (за иск�

лючением Москвы), Комиссия

экспертов Ассоциации коммуни�

кационных агентств России

(АКАР) отметила, что суммар�

ный объем региональных рек�

ламных бюджетов составил за

оцениваемый период свыше 11,6

млрд рублей за вычетом НДС,

что оказалось меньше соответ�

ствующего показателя прошло�

го года на 25%.

В области наружной рекла�

мы крупнейшим после столич�

ного продолжает оставаться ры�

нок ООН Санкт�Петербурга,

объем которого составил 1451

млн руб. Также в число лидеров

по итогам первого полугодия

2015 года вошли Новосибирск

(398 млн руб.), Екатеринбург

(394 млн руб.),  Уфа (261 млн

руб.), Ростов�на�Дону (254 млн

руб.), Нижний Новгород (227

млн руб.) и др. Одно из ведущих

мест, с объемом рынка, оцени�

ваемым экспертами АКАР в 286

млн руб., занимает и Казань,

продемонстрировавшая анало�

гичные показатели с рынком на�

ружки Челябинска. По отдель�

ным городам динамика падения

в среднем составила от �20% до

�30%.

По данным экспертов агент�

ства «Эспар�Аналитик», начиная

с 2010 года объем годового

бюджета ООН Казани показывал

положительную динамику. Осо�

бо специалисты отмечают 2013

год, когда прирост составил

52,6%, а емкость рынка достигла

779 млн руб. Во многом данный

рывок стал следствием прове�

денных в 2012 году торгов на

рекламные места в городе, кото�

рые послужили катализатором к

укрупнению рынка и активиза�

ции процесса федерализации

outdoor�индустрии Казани.

В первом полугодии текуще�

го года, как уже отмечалось вы�

ше, динамика бюджета наруж�

ной рекламы Казани устреми�

лась вниз. И по сравнению с тем

же периодом 2014 года падение

составило 23,4%, при общем

объеме в 308 млн рублей.

При этом количество инвен�

таря наружной рекламы Казани

с 2013 года продолжает увели�

чиваться, пусть и не особо высо�

кими темпами. В 2014�м при�

рост по отношению к предыду�

щему году составил 3,3%, а по

состоянию на июнь 2015 года —

Текст: Вячеслав Логачев

по сравнению с аналогичным пе�

риодом 2014�го — его число

увеличилось еще на 2,0%.

Распределение долей основ�

ных форматов в общем объеме

инвентаря в Казани за последние

годы практически не меняется.

Несколько повысился процент

ситибордов и сити�форматов, а

также незначительно снизилась
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доля щитов 6 х 3 (с 71,7% в 2014

году до 70,3% в первом  полуго�

дии 2015�го). Последние, кстати,

продолжают оставаться наибо�

лее популярным инвентарем у

рекламодателей. Идущие за ни�

ми пиллары занимают лишь

13,0% от общего числа реклам�

ных конструкций города.

Наибольшую сумму на на�

ружную рекламу в Казани, по

результатам первого полугодия

2015 года, израсходовал авто�

холдинг «ТрансТехСервис» (13,4

млн руб.). Вслед за ним самые

крупные бюджеты выделили се�

тевики — X5 Retail Group (10,5

млн руб.) и «М.Видео» (10,1 млн

руб.). Также в списке 25 веду�

щих рекламодателей наружки в

Казани, по данным «Эспар�Ана�

литик», такие ритейлеры, как

«Эльдорадо» (8,3 млн руб.), Ikea

(6,3 млн руб.), «Тандер» (5,5 млн

руб.), DNS (5,5 млн руб.), Domo

(4,7 млн руб.), Metro Group (3,7

млн руб.), Obi (3,4 млн руб.),

Mega (3,3 млн руб.), Leroy Merlin

(3,1 млн руб.), H&M 

(3,0 млн руб.). 

Вторая по численности груп�

па рекламодателей наружной

рекламы в Казани представлена

компаниями из категории «Услу�

ги связи». Самый большой бюд�

жет на ООН выделила компания

МТС (9,3 млн руб.). Сразу вслед

за ней расположилась местная

телекоммуникационная компа�

ния «Таттелеком» (8,8 млн руб.).

Далее следуют «Мегафон» (7,3

млн руб.), «Эр�Телеком» (5,9

млн руб.), «Ростелеком» (5,6 млн

руб.) и «Вымпелком» (5,4 млн

руб.).

Также в числе основных рек�

ламодателей ООН в Казани

крупнейшие автопроизводители

Volkswagen (7,7 млн руб.) и

Nissan (6,8 млн руб.), сеть ресто�

ранов быстрого питания

McDonald's (7,3 млн руб.) и один

из самых дорогих брендов мира,

изготовитель популярного бе�

залкогольного напитка Coca�

Cola (3,0 млн руб.). 

В отличие от Уфы, где в спис�

ке ведущих рекламодателей

ООН по итогам первого полуго�

дия 2015 года первое место с

большим отрывом занял «орга�

низатор саммитов ШОС и

БРИКС» (обзор рынка наружной

рекламы Уфы был опубликован

в сентябрьском (№ 172) номере

нашего издания), организаторы

ЧМ по водным видам спорта,

прошедшего в Казани этим ле�

том, не были столь щедры. Их

вклад в рынок наружной рекла�

мы города составил 3,3 млн руб�

лей и принес 21�е место в спис�

ке топ�25 основных клиентов

ООН.

Как уже говорилось выше,

одним из итогов проведенных в

2012 году торгов на рекламные

места в Казани стала федерали�

зация рынка наружки. Если до

проведения аукционов в городе

работало 39 операторов, причем

трем крупнейшим принадлежа�

ла половина конструкций, то

после торгов их число сократи�

лось до 10, притом 80% инвента�

ря ушло к тройке крупнейших.

По итогам первого  полугодия

2015 года, согласно данным «Эс�

пар�Аналитик», расклад сил по

количеству рекламных поверх�

ностей на рынке ООН Казани

выглядел следующим образом:

«АПР�Сити/ТВД» (Russ Outdoor)

— 1383 шт., «Лариса�Сити»

(Gallery) — 848 шт., «Постер» —

408 шт., «Руан» — 240 шт., «Рас�

вэро» — 90 шт., АЦ «Казань» —

72 шт., Neon�Art — 46 шт., РГУ

БДД — 40 шт., «Прайм» — 2 шт.,

«21 Век�ТВ» — 1 шт.

Стоит отметить, что Казань

первой среди крупных российс�

ких городов провела торги по

новым правилам, согласно об�

новленному Закону о рекламе.

Это было связано с тем, что

осенью 2012 года истекали сро�

ки договоров на право размеще�

ния 98% сетевых рекламных

конструкций. Также в городе

была принята и соблюдена но�

вая «Схема размещения реклам�

ных конструкций» и внедрена

система электронных торгов. 

По мнению первого замести�

теля генерального директора ГК

«Постер» Юрия Букчина, резуль�

татами данных нововведений

стали:

ТОП210 операторов в Казани на июнь 201322015 годов, 
поверхности шт.

Динамика инвентаря наружной рекламы Казани 
на июнь 201322015 годах, в разрезе основных форматов, 

поверхности шт. 

ТОП20 рекламодателей в Казани 
за 6 мес. 2015 годов, 

млн руб.

ОПЕРАТОР 2013 2014 2015
RUSS OUTDOOR 1277 1363 1383
GALLERY 766 810 848
POSTER 378 396 408
РУАН 190 198 240
РАСВЭРО 82 90 90
АЦ КАЗАНЬ 72 72
NEON2ART 50 46 46
РГУ БДД 40 40 40
ПРАЙМ 4 3 2
21 ВЕК2ТВ 1 1 1
OTHER 155 65 22
N/A 134 95 91
ВСЕ ОПЕРАТОРЫ 3077 3179 3243

Формат 2013 2014 2015 2013/ 2015
2014 2014

CITY2БОРД 22 47 63 113,6% 34,0%
CITY2ФОРМАТ 275 285 319 3,6% 11,9%
КРУПНЫЕ ФОРМЫ 160 128 128 220,0% 0,0%
ПИЛЛАРЫ 392 417 423 6,4% 1,4%
ПРОЧИЕ ФОРМЫ 23 24 29 4,3% 20,8%
ЩИТЫ 6х3 2205 2278 2281 3,3% 0,1%
ВСЕ ФОРМАТЫ 3077 3179 3243 3,3% 2,0%

РЕКЛАМОДАТЕЛЬ бюджет
ТРАНСТЕХСЕРВИС 13,4   
X5 RETAIL GROUP 10,5   
М.ВИДЕО 10,1   
МОБИЛЬНЫЕ 9,3   
ТЕЛЕСИСТЕМЫ
ТАТТЕЛЕКОМ 8,8   
ЭЛЬДОРАДО 8,3   
VOLKSWAGEN 7,7   
МЕГАФОН 7,3   
MCDONALD`S 7,3   
NISSAN 6,8   
IKEA 6,3   
ЭР2ТЕЛЕКОМ 5,9   
РОСТЕЛЕКОМ 5,6   
ТАНДЕР 5,5   
DNS 5,5   
ВЫМПЕЛКОМ 5,4   
АК БАРС КАПИТАЛ 5,4   
DOMO 4,7   
METRO GROUP 3,7   
OBI 3,4   

— Для операторов:

— возможность участия в

формировании прозрачного и

понятного, с точки зрения мест�

ных правил, рекламного рынка;

— равенство условий для

всех участников, как во время

торгов, так и при последующей

работе в городе;

— отсутствие избыточных

требований и излишних бюрок�

ратических проволочек в про�

цессе установки и дальнейшей

эксплуатации конструкций;

Для города:

— наполнение городского

бюджета за счет средств, посту�

пивших от продажи рекламных

мест;

— привлечение опытных и

ответственных компаний для ра�

боты в городе, способных обес�

печить необходимый качествен�

ный уровень рекламного инвен�

таря, соответствующий требова�

ниям конкурсной документации

и Схемы;

— возможность размещения

городских социальных прог�

рамм.

Источник: Эспар*Аналитик
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Директор представительства

«Gallery�Казань» Артур Закиров

в свою очередь прокомментиро�

вал промежуточные результаты

изменений в правилах размеще�

ния наружной рекламы в Казани: 

— Внедрение новых правил,

требований, законов — процесс

постоянный. Наружная реклама

— это часть архитектурного об�

лика города. А города строятся,

реконструируются и эволюцио�

нируют. Соответственно, меня�

ются и требования к наружной

рекламе. Если говорить о перио�

де с 2012 года, то наружной рек�

ламы в Казани стало меньше и,

конечно, она стала опрятнее, по�

явились новые типы конструк�

ций: ситиборды и др. 

Что касается непосредствен�

но торгов, то оба эксперта сош�

лись во мнении, что главным их

результатом стало кардиналь�

ное увеличение присутствия на

рынке ООН Казани федеральных

компаний.

Юрий Букчин (ГК «Постер»): 

— После торгов в Казани

около 97%  инвентаря распреде�

лено между федеральными опе�

раторами. Также произошло

значительное уменьшение коли�

чества сторон и значительное

увеличение стоимости размеще�

ния. В первые годы наблюдалось

сильное снижение локального

рынка и активизация федераль�

ных клиентов. В данный момент

перевес остается за федераль�

ным рынком, а соотношение

приближается к 1:2 в пользу фе�

деральных клиентов. 

расли наружной рекламы. С мар�

та по июнь текущего года влас�

тями был применен понижаю�

щий коэффициент для расчета

платы за установку и использо�

вание рекламных конструкций в

размере 20% от ранее установ�

ленной суммы. О том, помогли

ли «антикризисные» скидки их

компаниям и оказало ли это вли�

яние на цены за размещение на�

ружной рекламы, мы также

спросили у экспертов. 

Юрий Букчин (ГК «Постер»): 

— Цену на размещение дик�

тует рынок. Падение цены (как и

ее рост) регулирует спрос. Вне

зависимости от «антикризисной»

скидки нам бы пришлось умень�

шить затраты на размещение.

«Антикризисная» скидка дает нам

возможность оптимизировать

свои издержки и уменьшить вли�

яние кризиса на нашу компанию

в частности и на отрасль в целом.

Артур Закиров («Gallery�Ка�

зань»): 

— В связи с кризисной ситуа�

цией городские власти Казани

ввели 20�процентную «антикри�

зисную» скидку на платежи за

право размещения рекламных

конструкций на 4 месяца. На мой

взгляд, существенного оживле�

ния рынка данная мера не оказа�

ла, потому как скидка составля�

ет не более 2% в структуре на�

ших затрат. Но в период кризиса

даже небольшая помощь мэрии

важна и ценна.  

Кроме антикризисных мер,

принимаемых казанской адми�

нистрацией, положительное

влияние на активизацию мест�

ного outdoor�рынка могли ока�

зать ЧМ по водным видам спор�

та и кампания подготовки к вы�

борам президента Татарстана.

Однако их значение не стоит пе�

реоценивать, считают эксперты.

Без стабилизации ситуации в

экономике региона и страны в

целом восстановления отрасли

не произойдет.

Юрий Букчин (ГК «Постер»): 

— Данные мероприятия дали

ряд дополнительных рекламных

кампаний. Но говорить об ожив�

лении outdoor�рынка, равном по

эффекту с прошедшей в Казани

в 2013 году Универсиадой, все

же не приходится. Традиционно

осень считается более благоп�

риятным сезоном для нашей от�

расли, поэтому ожидаем боль�

ший эффект от осенне�зимнего

периода. 

Артур Закиров («Gallery�Ка�

зань»): 

— Напрямую проведение

спортивных мероприятий рынок

не оживило, но  косвенно сыгра�

ло как положительный фактор

для рынка и имиджа города.

Тем не менее регулярное про�

ведение в городе крупнейших

спортивных соревнований, его

уникальная историческая архи�

тектура, привлекающая массу как

внешних, так и внутренних турис�

тов, и другие специфические осо�

бенности делают Казань одним из

самых привлекательных городов

для рекламодателей ООН. 

Более подробно рассказать о

специфике проведения реклам�

ных кампаний в Казани, а также

об особенностях  размещения

наружной рекламы, которые в

первую очередь необходимо

учитывать заказчикам, мы поп�

росили представителей ведущих

медийных агентств. Их специа�

листы ответили на следующие

вопросы:

1. В чем заключается специ�

фика рынка наружной рекламы

Казани в плане проведения рек�

ламных кампаний OOH в настоя�

щее время?

2. Какие особенности, касаю�

щиеся характера и содержания

рекламы, следовало бы в первую

очередь учитывать заказчикам

при планировании рекламной

кампании в Казани?

3. Отличается ли стоимость

изготовления и размещения

рекламы в Казани по сравнению

с другими крупными российски�

ми городами?

4. Какие можете дать реко�

мендации заказчикам по срокам

Артур Закиров («Gallery�

Казань»): 

— По итогам  аукциона 2012

года, большинство лотов выиг�

рали федеральные компании из

Москвы и Санкт�Петербурга.

Это были открытые торги, и все,

кто хотел, заявились. Но значи�

тельная часть локальных

агентств, занимавшихся до аук�

ционов размещением наружной

рекламы, их проигнорировали.

Если до аукционов пропор�

ции локальных и федеральных

клиентов составляли 50/50, то

после аукционов пропорция из�

менилась в пользу федеральных

клиентов до 60%. Из�за увеличе�

ния стоимости размещения ло�

кальные клиенты либо отказа�

лись от размещения наружной

рекламы в Казани, либо сокра�

тили объем.  

Как сообщила на заседании

Казанской городской Думы гла�

ва управления наружной рекла�

мы и информации исполкома

Ирина Дябилкина, со второго

квартала 2014 года полностью

сократили рекламные бюджеты

около 30% рекламодателей: ав�

тосалоны, гостиницы, развлека�

тельные и торговые центры. Ме�

дицинские центры, банки, агент�

ства недвижимости секвестри�

ровали расходы на рекламу на

50%. В итоге заполняемость ус�

тановленных в городе конструк�

ций коммерческой рекламой, по

данным городской администра�

ции, на март 2015�го составляла

всего 40%.

Поэтому исполком Казани

принял меры по поддержке от�
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заказа и размещения, формату и

количеству рекламных конструк�

ций для проведения рекламной

кампании в данном регионе?

Надежда Эртман, менеджер

по закупкам наружной рекламы

OMD OM Group:

1. После проведенных в 2012

году торгов на рынке наружной

рекламы в Казани сократилось

количество инвентаря: в итоге

осталось около 2000 щитов 6 х

3, 620 конструкций малого фор�

мата и 33 суперсайтов.

Была принята новая терри�

ториальная Схема размещения

объектов наружной рекламы. В

частности, были полностью де�

монтированы щиты 6 х 3 и

крупный формат в историчес�

ком центре города. Поэтому

при планировании кампании не�

обходимо учитывать, что в

центре можно будет разместить

рекламу только на малофор�

матных конструкциях (сити�

формат, пиллары, остановоч�

ные павильоны). 

Также в этом году заканчива�

ются договоры у собственников

брандмауэров. На следующий

год их будут продлевать, но по

распоряжению города владель�

цы должны будут устанавливать

световые короба, из�за чего про�

изойдет удорожание их разме�

щения, производства и монтажа.

2. Казань — столица мусуль�

манской республики, где основ�

ная масса населения исповедует

ислам. Соответственно, в городе

не пройдут слишком откровен�

ные и компрометирующие маке�

ты (такая ситуация была с кли�

ентом H&M, макет — девушка в

купальнике).

3. После торгов на рынке на�

ружной рекламы Казани в 4 раза

сократилось количество игро�

ков. Цены на размещение на щи�

тах 6 х 3 выросли с 11 — 15 до 30

— 37 тысяч рублей. Стоит подче�

ркнуть, что Казань была первым

городом, где прошли аукционы

по наружной рекламе. Сейчас

аукционы прошли практически

во всех крупных российских го�

родах и практически везде стои�

мость размещения существенно

увеличилась. 

ка — мусульманская, тяжело

согласовать макеты с полуоде�

тыми людьми: при малейшем

сомнении, даже «намеке»,  могут

запретить размещение либо

позже предъявить претензии.

Поэтому макеты для OOH  долж�

ны быть заведомо благоприс�

тойные. 

3. Стоимость изготовления

практически одинакова с други�

ми городами�миллионниками

европейской части России. А вот

размещение в основном дороже,

чем в других городах (кроме

Санкт�Петербурга и Москвы).

4. По срокам размещения нет

никаких особенностей и отличий

от других крупных российских

городов. Для охвата по городу

нужно не менее 30 билбордов на

основных магистралях. Малый

формат больше рассчитан на пе�

шеходов (большая часть из ко�

торых туристы) и сосредоточен в

основном в центре города. Сити�

формат быстро раскупается из�

за более низкой цены, поэтому

бронировать лучше заранее. Су�

персайтов (15 х 5, 12 х 5, 12 х 4)

немного, поэтому обычно сво�

бодны непопулярные адреса. 

Алексей Анциферов, гене�

ральный директор агентства

РМГ (Региональная Медиа Груп�

па):

1. В результате прошедших в

2012 году торгов сильно изме�

нилось количество рекламных

конструкций (например, формат

6 х 3 сократился на 35%). В цент�

ральной части города были де�

монтированы все билборды.

Сейчас размещение в центре го�

рода возможно лишь на уличной

мебели (сити�формат и пилла�

ры), плюс небольшое количест�

во большого формата (сетки).

Мы, например, для наиболее

полного покрытия города реко�

мендуем использовать микс�

форматы.

Также в результате торгов

практически исчезли локальные

игроки (есть конструкции по до�

роге в аэропорт у «Вектор+»,

щиты на трассах у подрядчика

«Неон�Арт»). Все остальные рек�

ламные конструкции в городе

принадлежат крупным феде�

ральным операторам. 

2. Для Казани мы бы пореко�

мендовали сдержанность в вы�

боре образов на макетах (нап�

ример, открытые части тела).

Остальные требования в об�

щем�то не отличаются от дру�

гих городов.

3. После проведения торгов в

городе изменилась ценовая по�

литика. Цена ощутимо увеличи�

лась. По нашим оценкам, почти в

два раза. В последние два года,

безусловно, происходят колеба�

ния в ценообразовании. Но тем

не менее, если сравнивать Ка�

зань с другими городами�милли�

онниками (исключение — Моск�

ва и Санкт�Петербург),  текущая

цена в Казани выше средней в

этих городах (за исключением,

пожалуй, Новосибирска и Ниж�

него Новгорода).

Что касается цен на произво�

дство, то в Казани возможно по�

лучать условия на печать, близ�

кие к ценам в Москве и Санкт�

Петербурге. Мы пользуемся

этим и часто печатаем реклам�

но�информационные материалы

для размещения как в самом го�

роде, так и в близлежащих насе�

ленных пунктах. 

Тем не менее Казань по�

прежнему остается одним из са�

мых дорогих городов в регионе

(средняя прайсовая цена на щи�

ты 6 х 3 — 37000 руб., на малый

формат — 13000 руб., включая

налоги). 

4. Для хорошего охвата рек�

ламной кампании в Казани необ�

ходимо 30 — 40 сторон щитов 6

х 3 плюс 10 — 15 сторон малого

формата в центре города. В то

же время следует учитывать, что

многие рекламные конструкции

6 х 3 в период цветения деревь�

ев и кустов могут быть загоро�

жены ветками. Это уменьшает

количество хорошего инвентаря

в городе даже летом, в период

спада рекламной активности. 

Если маленький формат не

подходит для целевой аудито�

рии клиента, то можно выбрать

медиафасад. Однако пока в го�

роде есть  только 2 медиафаса�

да, которые находятся близко к

центру. Один из них располага�

ется на знаменитой «Казань�

Арене».

В городе большая нехватка

суперсайтов, и для хорошего ох�

вата нужно заблаговременно —

хотя бы за 2 месяца — планиро�

вать такую рекламную кампанию.

В то же время хочется отме�

тить, что в связи с проведением

крупных мероприятий феде�

рального масштаба в Казани

(2013 год — Универсиада, 2015

год — ЧМ по водным видам

спорта, 2018 год — ЧМ по фут�

болу, 2019 год — WorldSkills)

загрузка сети в городе не бывает

ниже 80%.

Юлия Смыслова, директор

по работе с клиентами Группы

медийных агентств Media First:

1. Особых отличий рынка

наружной рекламы Казани от

других городов нет, кроме бо�

лее высокой цены. Это обуслов�

лено тем, что конструкции вы�

купаются на торгах, после кото�

рых стоимость может вырасти в

два раза.

2. Очень пристальное внима�

ние к наружной рекламе прояв�

ляют Антимонопольный коми�

тет и Управление наружной рек�

ламы города.  Так как республи�
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4. Сбор адресной программы

рекомендуем осуществлять не

позднее чем за 3 — 4 месяца до

старта рекламной кампании.

Учитывая, что после проведения

торгов количество рекламных

конструкций сократилось, каче�

ственный инвентарь находится в

дефиците. Поэтому для сбора

эффективной  адресной прог�

раммы ее планирование следует

начать заранее.

По количеству рекламных

конструкций — для хорошей ох�

ватной рекламной кампании —

рекомендуется не менее 35 сто�

рон щитов 6 х 3 и порядка 10 —

15 сторон малого формата в

центре города. Также, в зависи�

мости от специфики реклами�

руемого товара и бюджета кли�

ента, предлагаем включать в

микс форматов размещение

рекламно�информационных

материалов на больших форма�

тах на ключевых улицах города.

Как видно из вышеприве�

денных высказываний специа�

листов, прошедшие в 2012 году

торги оказали весьма сущест�

венное влияние на рынок на�

ружной рекламы Казани. Одна�

ко время не стоит на месте, и

уже через два года в городе

должны состояться очередные

аукционы рекламных мест. И,

конечно, многих участников от�

расли интересует, появятся ли

на outdoor�рынке ООН Казани

новые игроки, будут ли нынеш�

ние его лидеры стремиться сох�

ранить и, может быть, даже уве�

личить свою долю?

Артур Закиров («Gallery�Ка�

зань»): 

На подведении итогов перво�

го полугодия 2015 года предста�

вители АКАР высказали мнение,

что рекламный рынок в целом

уже прошел самую низкую точку

падения, и даже с некоторой ос�

торожностью предсказали не�

большой его рост в осенний пе�

риод. Мы поинтересовались у

экспертов, можно ли сказать,

что рынок наружки Казани так�

же прошел крайнюю низкую

точку, и попросили их сделать

прогноз на ближайшее будущее.

А также спросили: не начался ли

процесс возвращения клиентов,

ушедших из ООН Казани в конце

прошлого года?

Артур Закиров («Gallery�Ка�

зань»): 

— Мы все сейчас живем в

непростое время — и наши кли�

енты, и мы (операторы). Тем не

менее наши клиенты понимают,

что отказаться от рекламно�ин�

формационной коммуникации —

это путь к забвению и, в конеч�

ном счете, к закрытию бизнеса.

Конкуренция и борьба за клиен�

та стали острее, и нам приходит�

ся быть более активными. Прой�

дена ли крайняя точка падения,

мне сложно сказать, наверное,

это вопрос к экономистам.  По

моим данным, падение казанс�

кого outdoor�рынка составляет

порядка 30%. Мы пережили не

один кризис, и для выживших

послекризисный период стано�

вился временем бурного роста.

Я считаю, что кризис —  провер�

ка для людей, для компаний, для

идей, а также отличное время

для роста. По срокам возвраще�

ния ушедших клиентов сейчас

сложно говорить. На мой взгляд,

реклама — это «лакмусовая бу�

мажка» экономики. Когда рекла�

мы много? Когда клиенты разви�

ваются, ставят амбициозные

планы, инвестируют в новый

бизнес и т.д., а соответственно,

нуждаются в рекламной комму�

никации.

Юрий Букчин (ГК «Постер»): 

— Крайняя точка еще не

пройдена. Падение рынка про�

должается. Средняя цена упала

более чем на 25%. Загрузка се�

тей сократилась примерно на

20%. Делать прогноз на конец

года в данный момент невоз�

можно. Отрасль зависима от

всех экономических процессов,

которые в данный момент про�

исходят в стране. Стабилизация

экономической ситуации в стра�

не даст стабилизацию ситуации

в отрасли. 

***

В заключение статьи оста�

ется только присоединиться к

мнению экспертов и подчерк�

нуть, что ООН Казани являет�

ся одним из наиболее важных и

привлекательных региональных

рынков наружки в России. И ны�

нешний спад активности на

нем обусловлен в основном объ�

ективными факторами. Соот�

ветственно, у его участников

нет особых поводов сокращать

свое присутствие именно там.

Любой кризис имеет свойство

рано или поздно заканчиваться,

а предкризисные годы сполна

продемонстрировали высокий

потенциал наружной рекламы

Казани.

— Время летит быстро, и че�

рез 2 года операторы вновь бу�

дут  участвовать в торгах. Казань

стала первым городом в России,

где так масштабно проведены

аукционы на всю наружную рек�

ламу, размещаемую в городе.

Как поведут себя операторы,

будут стремиться сохранить или

увеличить свои активы,  сейчас

сложно говорить. Огромное вли�

яние на предстоящие торги ока�

жет экономическое состояние

страны. В одном я уверен, что

предстоящие торги не останутся

без внимания новых игроков.  

Юрий Букчин (ГК «Постер»): 

— С моей точки зрения, Ка�

зань — один из наиболее комфо�

ртных отечественных городов

для отрасли, имея в виду, преж�

де всего, условия работы и отно�

шение городских властей. К со�

жалению, это не является един�

ственным основанием для веде�

ния бизнеса. Компаниям необхо�

димо получать прибыль от своей

деятельности, окупать затрачен�

ные средства, развиваться. В се�

годняшней экономической ситу�

ации это очень непросто. 

Думаю, что многие из суще�

ствующих сейчас на рынке Каза�

ни игроков останутся и после

следующих торгов. При этом

многое (в том числе и деньги,

которые город получит в бюд�

жет) будет зависеть от положе�

ния в экономике и отрасли, ка�

чества адресной программы, ко�

торая будет выставлена на сле�

дующие торги, и от того, удаст�

ся ли городским властям сохра�

нить или развить условия для

успешного ведения бизнеса.    
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Цифровые технологии в визуальной рекламе — все то, что
сейчас принято называть Digital Signage, — с каждым годом
находят все более широкое применение в сфере ритейла. И с их
бурным развитием очевидным становится факт, что речь уже
нужно вести не просто о цифровых рекламоносителях, а о digital2
маркетинговой стратегии в целом.

Вперед в будущее!

В силу различных причин, на

российском рекламном рынке

digital�технологии играют пока

не столь заметную роль как мог�

ли бы, если сравнить, насколько

широко их используют в боль�

шинстве ведущих стран мира. А

начавшийся в прошлом году

кризис еще больше притормо�

зил данный процесс. Впору, пе�

рефразируя знаменитый лени�

нский лозунг об «электрифика�

ции», объявить курс на «диджи�

тализацию всей страны». Что и

делают многие отечественные

представители рынка digital, на

различных конференциях, выс�

тавках и семинарах объясняя

представителям бизнеса преи�

мущества и эффективность ис�

пользования цифрового инстру�

ментария для рекламы и прод�

вижения своих компаний и про�

дуктов. 

Тем не менее, пусть и не

очень быстро, ситуация в этой

области в последние годы все

же начала  меняться к лучшему.

На центральных улицах многих

крупных городов уже можно

увидеть и такой дорогостоящий

рекламоноситель, как медиафа�

сад, рестораны и кафе распро�

бовали все выгоды цифрового

меню, в аптеках появились ин�

терактивные киоски, ювелир�

ные магазины и бутики фирмен�

ной одежды заманивают поку�

пателя с помощью электронных

витрин...  

Signage, представляется практи�

чески немыслимой. 

И это будет происходить не

по пресловутой указке сверху,

и не потому, что таковы нынче

модные веяния, и даже не из�

за того, что его владельцам,

как говорится, деньги девать

некуда.. . А просто потому, что

таковы сейчас жизненные 

реалии. 

Онлайн�торговля, в силу

своих специфических особен�

ностей — практически неогра�

ниченного ассортимента, воз�

можности предлагать товары по

более низкой цене, удобства

осуществления процесса покуп�

ки и т.д., — в последнее время

очень сильно теснит офлайн�

ритейл. И для того чтобы не ос�

таться вовсе без покупателей,

торговые центры вынуждены

Текст: Вячеслав Логачев

Однако одним из наиболее

перспективных направлений для

Digital Signage в настоящее вре�

мя все�таки представляется ее

применение, в первую очередь, в

крупных торговых центрах. Во

всяком случае, большинство

экспертов сходятся во мнении,

что буквально через несколько

лет работа в мегаполисе крупно�

го торгового центра, не осна�

щенного элементами Digital
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искать новые формы взаимо�

действия с ними.

Стоит отметить, что и физи�

ческая, и виртуальная торговля

имеют свои слабые места. Так,

для посещения реального мага�

зина человеку нужно выходить

из дома, куда�то ехать, совер�

шать определенные действия, в

том числе общаться с персона�

лом торговой точки, что для не�

которых людей является неким

психологическим барьером.

В то же время в онлайне, где

этих проблем нет, есть свои неу�

добства. Если человек, к примеру,

сам не знает, какой именно товар

ему нужен, то, совершая вирту�

альный шопинг по сайтам интер�

нет�магазинов, он может просто

погрязнуть в невообразимом ко�

личестве предложений, очень

быстро произойдет так называе�

мая расфокусировка внимания. К

тому же через экран монитора

продукт невозможно пощупать.

Ну а многие люди в возрасте во�

обще с компьютером не в ладах...

Соответственно, выход мо�

жет быть найден в гармоничном

сочетании онлайн и офлайн. В

идеале современный торговый

центр должен давать посетите�

лям, привыкшим совершать по�

купки по старинке, возможность

осуществить это и одновремен�

но создать для привлечения

продвинутой целевой аудитории

комфортную, привычную им

среду. Для решения данной за�

дачи digital�маркетологи разра�

ботали целый ряд интересных

предложений. 

Так каким же видят они циф�

ровое рекламное обеспечение

условного «торгового центра бу�

дущего»? (Почему условного?

Да потому, что при желании по�

сетить такой торговый центр

можно уже сейчас! Но об этом

чуть ниже...) 

Основные инструменты

Digital Signage — цифровые эк�

раны — используются в рекламе

уже достаточно давно. И конеч�

но, они никуда не денутся из

торговых центров в обозримом

будущем. Однако, кроме них,

производители цифрового обо�

рудования предлагают массу

оригинальных технологий для

привлечения и информирования

покупателей.

Первое, что видит возмож�

ный посетитель, проезжаю�

щий/проходящий мимо здания

ТЦ, — это входная группа. В за�

висимости от месторасположе�

ния центра и трафика потенци�

альной аудитории для ее

оформления может быть выбран

медиафасад (уникальная рек�

ламная поверхность, отличная

видимость, возможность ис�

пользования нескольких изобра�

жений в одной рекламе и т.п.)

или отдельные Led�экраны, ко�

торые могут являться частью ар�

хитектурного ансамбля и рекла�

моносителем, одновременно

выполнять навигационные функ�

ции и служить инструментом

фективное донесение информа�

ции до потребителя и меньший

эффект отторжения, благодаря

использованию оригинальных

методов подачи. 

Эти же задачи могут быть ре�

шены и с помощью запуска

собственного индор�ТВ. Не сек�

рет, что большинство людей до�

ма проводят много времени пе�

ред экраном телевизора. Поэто�

му корпоративное индор�ТВ по�

может им расслабиться, почув�

ствовать себя в привычной до�

машней обстановке.

Как уже говорилось выше,

многие покупатели, особенно

молодежь, привыкли совершать

покупки онлайн. Современный

ТЦ обязан учитывать это в своей

работе. И здесь не обойтись без

интерактивных киосков. Они

позволяют посетителю комфо�

ртно выбрать и осуществить по�

купку. Причем важно учитывать

и размер интерактивного дисп�

лея. Далеко не все посетители

готовы осуществлять поиск на

экране большого размера, когда

окружающие имеют возмож�

ность наблюдать за их действия�

ми. В любом случае у покупате�

лей должен быть выбор — про�

консультироваться у продавца

или, сделав покупку онлайн (че�

рез интернет или в интерактив�

ном киоске), просто прийти и

забрать товар.

Здесь возникает еще одна

важная тема для полноценного

функционирования ТЦ — реше�

ние проблемы навигации.

Digital�технологии позволяют

успешно решить ее, причем нес�

колькими способами. Помочь

покупателям ориентироваться в

пространстве торговой точки

могут и электронные табло, и

интерактивная карта, и инфор�

мация в цифровых киосках. При�

чем одновременно с предостав�

лением клиенту нужной ему ин�

формации есть возможность об�

ратить его внимание на различ�

ные проходящие в магазине ак�

ции, предложения отдельных

арендаторов.

Также, поскольку у абсолют�

ного большинства посетителей

есть смартфоны, задачи навига�

коммуникации с посетителями.

Если бюджет не позволяет, то

возможны и менее дорогие ре�

шения. К примеру, можно разно�

образить фасад динамичными

проекциями. Демонстрируемый

контент может быть как реклам�

ным, так и информационным и

развлекательным. Он может от�

ражать настроение сезона, соз�

дать вдохновляющую атмосфе�

ру для посетителей, а также слу�

жить одним из медийных

инструментов для арендаторов.

Внутри ТЦ тема, задающая

настроение  покупателям при

входе, может быть продолжена.

Система Digital Signage позволя�

ет оперативно управлять кон�

тентом в режиме реального вре�

мени и демонстрировать на рас�

положенных в залах цифровых

рекламных носителях — диспле�

ях, видеостенах, электронных

панелях — различные ролики, в

зависимости от их местораспо�

ложения и решения конкретных

маркетинговых задач.

Кроме того, арендаторы мо�

гут и самостоятельно вносить

дополнительные нотки в созда�

ние комфортной и современной

среды. Электронные витрины и

вывески помогут им выделиться

из общего ряда, обеспечат до�

полнительный приток посетите�

лей и за счет нестандартных ме�

тодов подачи рекламной инфор�

мации увеличат лояльность кли�

ентов к их компании. А, к приме�

ру, в точке продажи одежды бу�

дет уместна электронная приме�

рочная, где покупатель, встав�

ший перед специальным мони�

тором, сможет быстро подоб�

рать наиболее подходящий ему

стиль и расцветку костюма.

Если торговый центр исполь�

зует на входе тему лазерных

проекций, то она может быть

продолжена и внутри. Напри�

мер, в центральном зале или на

фуд�корте. Конечно, в разных

секторах контент должен отли�

чаться: в зонах торговли упор

делается на рекламно�информа�

ционные материалы, в зонах от�

дыха — на развлекательный и

игровой. Так или иначе, все это

работает на создание брендинга

пространства, дает более эф�
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ции и интерактивного общения с

клиентом можно решить с по�

мощью специально разработан�

ных мобильных приложений.

Кроме того, приложения дают

возможность анализировать и

управлять поведением потреби�

телей внутри торгового центра.

И напоминать им об акциях и

скидках даже тогда, когда они

находятся вне стен ТЦ, являясь,

таким образом, экономичной за�

меной стандартным POSM. По�

купатель, зарегистрировавший�

ся через мобильное приложение

и включенный в базу данных ма�

газина, во многих случаях стано�

вится постоянным клиентом. А

если приложение использует

специальные функции геолока�

ционной привязки, то, едва по�

купатель   переступает порог ТЦ,

ему сразу уделяется внимание,

показывающее, что его здесь

всегда ждут и ценят.

Идентификация клиента мо�

жет происходить и с помощью

специальных видеосистем, обо�

рудованных камерами распозна�

вания. Клиент, нашедший себя

на экране монитора и выполнив�

ший необходимые действия по

регистрации, может в дальней�

шем получать персональные

рекламные сообщения через

цифровые носители в разных

точках магазина. А при условии

задействования в общении с по�

купателем метода Big Data, зак�

лючающегося в сборе и анализе

всей доступной информации о

клиенте, в том числе в социаль�

ных сетях, продавец может

предлагать именно ту реклам�

ную информацию, которая будет

ему интересна, что позволяет

убрать эффект размывания

изображения и ненужный спам.

Вплоть до того, что, когда поку�

патель заходит перекусить на

фуд�корте, ему уже предлагают

именно тот вид кофе и те сэнд�

вичи, которые он обычно зака�

зывает.

Современному ТЦ для созда�

ния комфортной среды не обой�

тись и без специальных интерак�

тивных игровых зон отдыха и ре�

лаксации. Оформлены они могут

быть по�разному, в зависимости

от общей концепции торговой

точки. Кстати, производители

digital�оборудования уже пред�

лагают для этих целей адапти�

рованные специально к отечест�

венным реалиям развлекатель�

ные автоматы.

К примеру, это может быть

специальная видеостена для

селфи. В самом обозреваемом

месте ТЦ устанавливается боль�

шой проекционный экран, на ко�

торый выводятся все селфи по�

купателей из Instagram с хеште�

гом с названием торговой точки

и указанием геолокации, что фо�

то сделано в данном месте. До�

полнительно с этим на экране

можно запускать рекламно�ин�

формационные материалы. 

Еще один вариант —

конструкция с монитором, на

котором с запрограммирован�

ным интервалом времени «про�

летает» нарисованная скидка. На

фоне есть информация о скид�

ках для всех, но посетитель мо�

жет попытаться поймать повы�

шенную скидку: надо лишь ус�

петь сфотографировать купон на

свой телефон. За фотографию

дается повышенная скидка. На

купонах отображаются дата и

время, чтобы пресечь передачу

фотографии без участия в кон�

курсе.

Еще одно интересное пред�

ложение, неизменно пользую�

щееся популярностью у многих

покупателей, — виртуальная та�

ту�примерочная. Автомат

представляет собой инсталля�

цию с большим экраном, каме�

рой и тач�панелью. Покупателю

нужно просто подойти к инстал�

ляции и в реальном времени до�

бавить татуировку на свое отра�

жение. Татуировки можно выб�

рать из библиотеки или сделать

самому в редакторе. Результат

можно сразу же отправить себе

на смартфон или опубликовать в

соцсети.

Многое из вышеперечислен�

ного уже реализовано и работа�

ет в крупных столичных ТЦ. В

качестве примера можно при�

вести открывшийся в этом году

после реконструкции «Цент�

ральный детский магазин на Лу�

бянке». (Вот и обещанный «тор�

говый центр будущего»!) В про�

торговым центрам уже трудно

будет обходиться без разработ�

ки новых форматов торговли и

внедрения цифровых техноло�

гий в рекламном оформлении

площадей.

***

21 октября 2015 года мир

отмечал день, в который при�

был из 1985 года герой фильма

«Назад в будущее». Как оказа�

лось, многое из того, что он

увидел в кинематографичес�

ком «будущем», уже нашло

свое воплощение в действи�

тельности. В частности, ис�

полнителю главной роли в кар�

тине, Майклу Джею Фоксу,

компания Nike в этот день по�

дарила свои первые самозашну�

ровывающиеся кроссовки. То

же можно сказать и о рекламе.

Некоторые современные изоб�

ретения в этой области 30

лет назад могли представить

себе, пожалуй, только писате�

ли�фантасты. Но... то ли еще

будет!

екте задействовано 600 профес�

сиональных дисплеев, более 30

видеостен, 20 интерактивных

киосков, 12 интерактивных разв�

лекательно�образовательных

зон для детей с использованием

технологий дополненной реаль�

ности и бесконтактного управ�

ления, 2 интерактивных робота

для общения с посетителями,

работает специальное мобиль�

ное приложение ЦДМ. И все это

можно увидеть здесь и сейчас!..

Конечно, внедрение всех

этих новшеств, кроме высокой

стоимости оборудования, требу�

ет набора дополнительного шта�

та сотрудников, обучения посе�

тителей пользоваться различны�

ми интерактивными опциями.

Кроме того, возможно, не стоит

предлагать их инвестору, кото�

рый ожидает  быстрой окупае�

мости и краткосрочного резуль�

тата. Эффект и коммерческая

выгода от Digital Signage прояв�

ляются, как правило, не едино�

моментно. И все же, в силу объ�

ективных причин, современным
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ИСПАНИЯ: ГЛАВНОЕ — МАНЕВРЫ!

Масштабную рекламную кампанию с по2
мощью средств наружной рекламы для прод2
вижения новой модели своего автомобиля
провел в Испании известный бренд Smart
при поддержке рекламного агентства
Contrapunto BBDO (Мадрид). 

Создатели микролитражки, получившей наз2
вание Smart Fortwo Brabus, обращают особое
внимание на ее компактность и маневрен2
ность, что немаловажно в условиях совре2
менного мегаполиса. Владелец этой машины
сможет без труда припарковаться даже на
небольшом кусочке свободного простран2
ства, а также получит дополнительные воз2
можности для маневра в дорожных пробках.

Для того чтобы наглядно продемонстриро2
вать уникальные конкурентные преимущест2
ва компакта Smart, креаторы разместили на
улицах испанской столицы огромные билбор2
ды2призматроны. Автомобиль на изображе2
нии, выполненном с применением печати вы2
сокого качества на холсте, показывал прохо2
жим, что способен развернуться на 180 гра2
дусов на одной дорожной полосе.

ФРАНЦИЯ: ТЮРЕМНАЯ НАРУЖКА

Оригинальную рекламную акцию нового се2
зона популярного американского телесериа2
ла «Оранжевый — новый черный» (Orange Is
the New Black) о жизни в женской тюрьме
провели во Франции представители кино2
компании Netflix.

Креаторы оформили стену одного из парижс2
ких зданий в виде импровизированной тюрь2
мы. Чтобы все выглядело как можно реалис2
тичнее, на специальном автобусе, использу2

ющемся в Америке для перевозки арестан2
тов, под охраной полиции туда были приве2
зены актрисы, игравшие роль заключенных.
На глазах у многочисленных зрителей они
устроили настоящий бунт против сопровож2
давших их надсмотрщиков, выкрикивали ос2
корбления.

Большинство присутствующих, привлеченных
необычным живым брандмауэром, снимали
происходящее на свои смартфоны, а потом
делились видео в социальных сетях. Благода2
ря этому акция получила мощный резонанс в
интернете и СМИ.

НИДЕРЛАНДЫ: БИЛБОРД, ОТКРОЙСЯ!

Компания McDonald's не устает удивлять рек2
ламный мир своими креативными маркетин2
говыми идеями. На этот раз при содействии
крупнейшего оператора наружной рекламы
JCDecaux и агентства TBWA сеть ресторанов
быстрого питания решила спасти от жары жи2
телей Амстердама.

На одной из улиц столицы Нидерландов ди2
зайнеры установили оригинальный билборд,
оснащенный датчиком температуры. Внутри
конструкции были размещены 100 стаканчи2
ков для фирменного мороженого McFlurries.

По условиям акции рекламный киоск должен
был открыться, когда температура на улице
достигнет рекордных 38,6 градуса по Цель2
сию. Билборд очень быстро собрал вокруг се2
бя многочисленную толпу, которая следила
за показаниями термометра. 

Прохожие, оказавшиеся возле рекламной
конструкции в момент установления темпе2
ратурного рекорда, мгновенно расхватали
стаканчики и тут же отправились в находив2
шийся неподалеку ресторан McDonald's за
бесплатной порцией мороженого, особенно
актуального в такую жаркую погоду.

ЮЖНАЯ КОРЕЯ: РЕКЛАМНЫЙ ЗАБЕГ

Нестандартную промоакцию по продвиже2
нию новых моделей кроссовок для уличного
фитнеса ZPump Fusion организовал в Южной
Корее производитель спортивной одежды и
аксессуаров Reebok. 

В одном из кинотеатров Сеула компания ус2
тановила специальные беговые дорожки с

рекламой своего бренда и образцами нови2
нок. Через некоторое время после начала се2
анса фильм внезапно «зависал», как это бы2
вает при медленной скорости интернета. Для
того чтобы видео вновь запустилось, кому2то
из зрителей было необходимо обуться в крос2
совки Reebok и начать бежать по беговой до2
рожке. Если участник выполнял упражнение с
нужной скоростью, то фильм шел далее без
помех. После окончания кинокартины все
зрители, принявшие участие в рекламной
пробежке, получили в подарок новенькие
ZPump Fusion. Акция была проведена при
поддержке креативного бюро Innored Seoul.

ГЕРМАНИЯ: ПАРКОВКА СО ВСЕМИ 
УДОБСТВАМИ

Популярный итальянский автомобильный
бренд Fiat при поддержке рекламного агент2
ства Leo Burnett (Франкфурт2на2Майне) про2
вел рекламную акцию для продвижения но2
вого поколения автомобилей Fiat 500, осна2
щенных современной системой помощи при
парковке.

Специалисты Leo Burnett креативно подошли
к решению маркетинговой задачи и устано2
вили на одной из улиц города интерактивный
рекламный щит. Когда к нему подъезжал ав2
томобиль с целью припарковаться у тротуара,
изображение на мониторе «оживало» и доб2
ровольные помощники — байкер, ребенок,
старик, сексапильная девушка — начинали
«по старинке» руками показывать водителю
расстояние до ближайших машин.

Для того чтобы виртуальные персонажи мог2
ли в режиме реального времени руководить
процессом парковки, цифровой щит был ос2
нащен специальными ультразвуковыми дат2
чиками, точно так же, как парковочный ас2
систент автомобиля Fiat 500. Акция прошла
под лозунгом: «Небольшие средства на по2
мощника парковки исключают большие тра2
ты по ремонту автомобиля!».
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Яркие и красочные вывески и витрины заведений фастфуда давно стали
неотъемлемой частью архитектуры большинства современных городов
мира. Столь же привычной картиной являются и придорожные билборды
с рекламой данных заведений...

Быстрый или мертвый 

Специалисты отмечают, что в число са�

мых известных и узнаваемых брендов тради�

ционно входят крупнейшие сетевые рестора�

ны быстрого питания. Это происходит в силу

многочисленности и высокой посещаемости

данных заведений и благодаря широкомасш�

табным рекламным кампаниям, которые

крупные операторы фастфуда  регулярно

проводят, используя средства наружной рек�

ламы.

Театр начинается с вешалки, а вот боль�

шинство сетевых закусочных начинаются с

рекламы уже на парковках и в близлежащих

окрестностях. Как правило, еще до того, как

человек увидит вывеску того же McDonald's,

многочисленные указатели и рекламные щи�

подходящий продукт или предложение. Еще

важнее опередить своих конкурентов и пер�

вым оповестить потенциальную аудиторию о

вводимых новшествах.  

Наружная реклама, несомненно, является

одним из наиболее эффективных способов

сделать это. В зависимости от конкретных

маркетинговых задач заказчик может выб�

рать рекламу на транспорте, цифровое табло

или гигантский билборд с 3D�инсталляцией.

Главное, чтобы она была яркой, бросающей�

ся в глаза и расположена в правильном мес�

те. Это позволит использовать все преиму�

щества средств наружки в рекламе заведе�

ний фастфуда по сравнению с другими рек�

ламными площадками.

ты сообщают ему, что заведение располага�

ется где�то поблизости. А благодаря тому,

что владельцы практически всех ресторанов

быстрого питания уделяют особое внимание

оформлению внешнего вида заведений в

уникальном фирменном стиле, спутать  одно

с другим практически невозможно.  

Впрочем, у жителей большинства круп�

ных городов всегда существует выбор, како�

му из бистро отдать предпочтение на этот

раз. Соответственно, острая конкуренция

между ведущими ресторанами фастфуда не

затихает ни на день. И в борьбе за клиентов

зачастую мало быстрее других уловить сов�

ременные тенденции, изменения в предпоч�

тениях потребителя и разработать наиболее
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35

ССДДЕЕЛЛААЙЙТТЕЕ  ЗЗААККААЗЗ

КАТАЛОГ КОМПАНИЙ

ПРОИЗВОДСТВО 
РЕКЛАМНЫХ
КОНСТРУКЦИЙ

Latec
Москва
+7(495) 983205219
www.latec.ru
Объемные буквы из нержавеющей стали,
таблички. 
Крышные установки. Стелы, пилоны.
Комплексные решения рекламно2
информационного оформления офисов и мест
продаж.
Сетевые проекты «под ключ».

ReSeM (Ритейл Сервис Менеджмент)
Москва
+7 (495) 72723500 
www.resem.ru
Проектирование. Производство. Монтаж любых
видов наружной рекламы, световые короба,
объемные буквы (неон, LED— подсветка). 
Крышные установки, входные группы, козырьки,
стелы, пилоны. 
Регистрация СНРИ.

Арт'Бюро
Ставрополь
+7 (962) 443208208
www.art2buro26.ru
Изготовление рекламы. Полноцветная печать.
Полиграфия.
Фрезерно2гравировальные работы.
Багетный салон.
Рекламные материалы.

Индиго'Сайнс, РПК 
Краснодар
Телефон: 8 (861) 273262266
Сайт: www.indigo2signs.com
Изготовление всех видов наружной и
интерьерной рекламы в Краснодарском крае и
ЮФО. Производство изделий с применением
инновационной системы «SolaAir».

ЛазерСтиль
Москва
+7 (495) 734 91 56,
+7 (499) 374 33 11,
+7 (499) 374 29 62
www.laserstyle.ru
Все виды наружной и интерьерной рекламы.
Буквы из нержавеющей стали. Неон. Вывески со
светодиодами.

Мастерская Городская Реклама
Москва
+7 (495) 60220185
+7 (495) 79220611
Новогоднее и праздничное оформление,
брендированные ели, ambient2реклама,
производство крышных установок, вывесок и
других видов наружной рекламы.

Моторр
Хабаровск 
+7 (4212)  74 77 77
www.motorr2dv.ru
Вывески, объемные буквы из нержавеющей
стали, крышные установки, видеоэкраны,
медиафасады, бегущие строки

Производственная компания ЕВРОСТРИТ
+7 (863)2239461; +7 (863)2239462
www.eurostreet.ru
Скроллерные конструкции: билборды, сити
лайты, пиллары, указатели, остановочные
комплексы. Щиты 3х6.

РЕДИУС — рекламные динамические 
установки
Омск
+7 (3812) 2722062,
+7 (3812) 2722060
www.redius.ru 
Призмадинамические конструкции.

Стиль Рекламы
Москва
+7 (495) 66620102
www.advstyle.com
Баннеры, крышные установки, световые короба,
стелы, указатели, вывески и другие виды
конструкций. Разработка, дизайн, производство
и монтаж. 

ФАВОР'ГАРАНТ
Санкт2Петербург 
+7 (812) 640222227
828002333222227 (бесплатно по России)
www.favor2garant.ru
Производство и монтаж всех видов
рекламоносителей и уличной мебели.
Билборды, суперсайты, светодиодные экраны,
тривижн (призматрон), скроллеры, пиларсы,
рекламнве тумбы, остановочные павильоны,
указатели и другие металлоконструкции.

OФОРМЛЕНИЕ 
МЕСТ 
ПРОДАЖ

Latec
Москва
+7(495) 983205219
www.latec.ru
Рекламно2информационное оформление офисов
и мест продаж.
Проектирование и изготовление нестандартного
торгового оборудования, оформления брэнд2зон
(стойки, витрины, стеллажи, киоски, тумбы).
Клиентская навигация.

ReSeM (Ритейл Сервис Менеджмент)
Москва
+7 (495) 72723500 
www.resem.ru
Интерьерные свет. короба, ультратонкие свет.
панели, промостойки, ресепшн2стойки, инфор2
мац. стойки, нестандартные конструкции, при2
лавки, торговое оборудование, витрины.
Комплексное оформл. торговых площадей.

ЛазерСтиль
Москва
+7 (495) 734 91 56,
+7 (499) 374 33 11,
www.laserstyle.ru
Производство P.O.S.2материалов. Дисплеи, про2
мостойки, лайтбоксы, акрилайты, шелфтокеры и
др. Вакуумная формовка. Комплексное оформ2
ление мест продаж.

Моторр
Хабаровск 
+7 (4212)  74 77 77
www.motorr2dv.ru
Тонкие световые панели, фотообои, интерьерная
реклама, декорирование.

Стиль Рекламы
Москва
+7 (495) 66620102
www.advstyle.com
Комплексное оформление бренда, 
навигационные указатели, постреы, мобайлы,
P.O.S.M., оформление витрие, стенды,
имиджевые материалы.

ШИРОКОФОРМАТНАЯ 
ПЕЧАТЬ 

ЛазерСтиль
Москва
+7 (495) 734 91 56,
+7 (499) 374 33 11,
www.laserstyle.ru
Широкоформатная печать для наружной и ин2
терьерной рекламы, разрешение до 1440 dpi.
Печать на ткани.

Моторр
Хабаровск 
+7 (4212)  74 77 77
www.motorr2dv.ru
Печать на банере, сетке, холсте , пленка, бэклит.
UV печать на рулонных материалах

РАЗМЕЩЕНИЕ
РЕКЛАМЫ  

Моторр

Хабаровск 

+7 (4212)  74 77 77

www.motorr2dv.ru

Размещение наружной рекламы на фасадах

города Хабаровска 

РАЗМЕЩЕНИЕ 
НАРУЖНОЙ 
РЕКЛАМЫ




