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экономика региона

— сектор рынка —

Бросились на знакомое
Уверенное падение на рекламном 
рынке страны началось в 2014 году. 
Как отмечает исполнительный ди-
ректор новосибирского офиса ре-
кламной группы «Мелехов и Филю-
рин» Елена Виноградская, снижение 
объемов рынка проходило в две вол-
ны: с началом протестного движе-
ния на Украине и после резкого па-
дения рубля. «Многие уверены, что 
при потере экономической стабиль-
ности компании в первую очередь 
снижают затраты на рекламу. В дей-
ствительности же сначала срезаются 
бюджеты на социальные проекты, 
затем — на развитие, и только потом 
расходы на активное продвижение 
и рекламу,— говорит госпожа Вино-
градская.— С начала 2017 года мож-
но уверенно говорить: реклама в Но-
восибирск вернулась, и если раньше 
весомая часть рынка отходила феде-
ральным компаниям, то сейчас акти-
визировался и местный бизнес».

По данным Ассоциации комму-
никативных агентств России, объем 
рекламного рынка Новосибирска в 
2014 году составлял 3,13 млрд руб., 
из них на сегмент наружной рекла-
мы приходилось 891 млн руб. Через 
год рынок потерял более 20% объе-
мов, а емкость сегмента сократилась 
до 820 млн руб. Но уже в 2016 году 
«наружка» резко вырвалась вперед, 
нарастив 15% объемов — до 947 млн 
руб. «Разница по количеству свобод-
ных площадок с аналогичным пери-
одом прошлого года бросается в гла-
за — сегодня их практически нет»,— 
констатирует Елена Виноградская.

Директор коммуникационной 
группы Petra Владимир Верхолан-
цев объясняет тенденцию возвра-
том к знакомым и понятным мето-
дам работы: «Если с 2008-го рекла-
модатели интенсивно перемещали 
бюджеты в интернет-маркетинг, то с 
2015 наблюдается обратный тренд. 
В интернете теперь представлены 
практически все конкуренты, сто-
имость рекламы там растет, техно-
логии продвижения усложняются, 
а это требует все более профессио-
нальных специалистов с соответ-
ствующей оплатой их труда. Все это 
приводит к снижению коэффици-
ента возврата инвестиций в интер-
нет-маркетинг. Соответственно, ре-
кламодатели разочаровываются и 
„голосуют ногами“ — уходят в ста-
рые инструменты продвижения, 
среди которых, естественно, и на-
ружная реклама».

«Рынок наружной рекламы Ново-
сибирска традиционно выделяется 
на фоне других регионов. Это круп-
нейший по объемам региональный 
outdoor-рынок, самый стабильный 
и консолидированный. На долю 
двух крупнейших игроков („Дизайн-
Мастер“ и РА „Рим“.— „Ъ“), оба из ко-
торых — местные компании, при-
ходится около 90% всего городского 

outdoor-инвентаря. Это уникальная 
ситуация, которая во многом объ-
ясняет особенности развития мест-
ной рекламной индустрии»,— де-
лится мнением медиадиректор ре-
кламной группы Deltaplan Оксана 
Червоненко.

По ее данным, в среднем сегмент 
«наружки» в российских регионах в 
2016 году показал рост в 5% — в три 
раза меньше показателей Новоси-
бирска. «Трехкратное превышение 
средних показателей стало возмож-
но благодаря стабильной ситуации в 
регионе. На фоне массовых демонта-
жей в других городах: около 40% ин-
вентаря демонтировано в Самаре, 
20% — в Екатеринбурге, объем ин-
вентаря в Новосибирске остается по-
стоянным,— уточняет госпожа Чер-
воненко.— Наличие достаточного 
объема качественных конструкций 
позволяет рекламодателям форми-
ровать эффективные кампании для 
охвата потребителей, поэтому биз-
нес сохраняет интерес к наружной 
рекламе. В 2016 году уровень распро-
данности площадок в городе держал-
ся на высоком уровне — 81%». Лиде-
ром по использованию наружной ре-
кламы как канала коммуникации с 
аудиторией остался ритейл — за про-
шлый год он увеличил свое присут-
ствие в «наружке» на 14%. Далее сле-
дуют застройщики, телеком-операто-
ры и финансовые организации. По-
следние практически в полтора раза 
увеличили свои бюджеты на наруж-
ную рекламу. Замыкают пятерку ли-
деров по итогам прошлого года поли-
тические организации.

«Если говорить о заполняемости 
рекламных поверхностей, то сейчас 
многие сферы деятельности выходят 
в высокий сезон, и размещение на 
наружной рекламе как нельзя кста-
ти. Для недвижимости это круглого-
дичный сильный инструмент для 
продвижения. Если рассматривать в 
федеральных масштабах, то без это-
го канала невозможно представить 
ни одну рекламную кампанию»,— 
замечает руководитель службы мар-
кетинга федеральной риэлторской 
компании «Этажи» в Новосибирске 
Ксения Чередникова.

«Многочисленные исследования 
показывают, что наружная реклама 
— это второй по важности источник 
информации для абонентов о про-
дуктах и услугах мобильных опера-
торов после телевидения. И этот ка-
нал мы по-прежнему считаем эффек-
тивным для своей отрасли,— гово-
рит коммерческий директор Сибир-
ского филиала „Мегафон“ Владимир 
Скурихин.— Что касается рынка „на-
ружки“ Новосибирска, то спрос на 
эти носители остается стабильным, 
а вот стоимость размещения, на мой 
взгляд, будет только увеличивать-
ся». В частности, на этот процесс, по 
мнению господина Скурихина, вли-
яет проводимая мэриями ряда си-
бирских городов политика сокраще-
ния билбордов на территории горо-

да — на площадки, у которых закан-
чивается срок аренды или разреше-
ние на эксплуатацию, разрешитель-
ная документация часто не продлева-
ется. «Поэтому физическое сокраще-
ние числа доступных площадок при 
сохраняющемся спросе на них одно-
значно будет приводить к дефициту 
и увеличению стоимости размеще-
ния. По итогам 2016 года инфляция 
на „наружку“ составила 8%, и это бы-
ло самое большое значение среди 
всех носителей. В 2017 году средняя 
цена наружной рекламы может вы-
расти еще на 10%»,— оценивает ситу-
ацию топ-менеджер «Мегафона».

Движущиеся картинки
Но ни повышение цен, ни рост кон-
куренции за места не может выну-
дить рекламодателей отказаться от 
традиционного сегмента, уверены 
эксперты. И тем не менее, предложе-
ние меняется. Эксперты указывают 
на динамичное развитие цифровых 
экранов. По подсчетам компании 
«Эспар Аналитик», более 20% раз-
мещений на outdoor-рынке России 
приходится на цифровые носители.

По прогнозам Елены Виноград-
ской, в перспективе нескольких лет 
доля светодиодных экранов увели-
чится до 80%: «У этого есть несколь-
ко причин: во-первых, сейчас экра-
ны сильно дешевеют, владельцам 
рекламных площадок экономиче-
ски выгодно заменить конструкции 
со статичной картинкой для одного 
рекламодателя на цифровые носи-
тели и транслировать сразу несколь-
ко рекламных сюжетов — эффектив-
ность увеличивается раз в десять. 
Кроме того, отпадает проблема за-
трат на монтаж баннеров. Развитие 
этого направления стимулирует со-
кращение рекламных мест — центр 
города уже окружен именно экрана-
ми. Во-вторых, играют роль особен-
ности региона — как бы не подсве-
чивался баннер, зимой при корот-
ком световом дне яркий экран выи-
грывает у печатных носителей. По-

ка единственный минус, который 
могу выделить,— неготовность ре-
кламодателей уйти на эту площадку 
— многие хотят „стоять“ одни».

По данным Оксаны Червоненко, 
сегодня в городе свыше 40 цифро-
вых конструкций, что выводит Но-
восибирск в безусловные лидеры 
DOOH (digital out of home) среди го-
родов-миллионников.

В свою очередь Ксения Череднико-
ва предполагает, что развития цифро-
вых носителей стоит ожидать уже в 
течение года. «Мы уже отмечаем по-
вышенный спрос на этот формат во 
всех сферах деятельности. До конца 
2017 года мы увидим, что еще 20–30% 
поверхностей станут цифровыми»,— 
считает госпожа Чередникова.

Критически на грядущую попу-
лярность экранов смотрит основа-
тель дизайн-студии Feel Factory Илья 
Гуреев. По его мнению, этот носи-
тель «спасет» рынок только на корот-
кое время, и единственный плюс 
размещения на экране — отсутствие 
рисков некачественной печати. «Ры-
нок должен развиваться не количе-
ственно, а качественно, ведь важен 
не столько носитель, сколько кон-
тент — визуальная и идейная состав-
ляющая. На мой взгляд, рынок уве-
ренно движется в сторону развития 
digital-маркетинга, углубления это-
го тренда, и если „наружка“ не ум-
рет, то останется только для поддер-
жания имиджа крупных компаний».

Всеобщая 
диджитализация
Восстановив рекламные бюджеты, 
компании вернутся к осваиванию 
digital-маркетинга и продвижению 
в интернете, уверены игроки рын-
ка. Однако до европейского или да-
же московского уровня развития со-
временных инструментов реклам-
ный рынок Новосибирска будет дви-
гаться несколько лет.

«Сейчас актуально все, что связа-
но с развитием технологий, с появ-
лением новых каналов коммуника-
ции, новых способов „упаковки“ ре-
кламных сообщений, новых спосо-
бов анализа эффективности реклам-

ных кампаний и управления ими,— 
говорит генеральный директор ком-
пании „Реклама Онлайн“ Павел Теле-
гин.— Digital позволил состояться та-
ким новым в рекламе явлениям, как 
RTB и лидогенерация. Кризис застав-
ляет лучше считать деньги, это моти-
вирует рекламодателей более глубо-
ко подходить к планированию кам-
паний. Все чаще клиенты заказыва-
ют предкампейн- и посткампейн-ис-
следования как обязательную часть 
рекламной кампании, не ограничи-
ваясь комплектом „креатив и разме-
щение“, как раньше». По мнению го-
сподина Телегина, сложившаяся эко-
номическая ситуация заставляет ре-
кламодателей пользоваться новыми 
рекламными системами. «RTB позво-
ляет купить ту же самую аудиторию 
на том же самом сайте дешевле, чем 
если бы рекламодатель платил на-
прямую площадке. Офлайновая ре-
клама будет вынуждена подстроить-
ся под новые стандарты управления 
кампаниями»,— считает он.

Опрошенные «Экономикой реги-
она» эксперты придерживаются мне-
ния, что с каждым годом доминиро-
вание интернета будет ощущаться 
все сильнее на рекламном рынке: 
возможность задавать параметры 
целевой аудитории, вести аналити-
ку, полностью регулировать ход ре-
кламных кампаний и подключать 
интерактивную составляющую при 
общении с клиентами сыграет реша-
ющую роль. И если не сместит тради-
ционные сегменты, то точно гармо-
нично дополнит.

«Мы наблюдаем стремительный 
рост проникновения смартфонов 
и мобильного интернета — „умная 
трубка“ уже есть более чем у полови-
ны жителей города. Поэтому digital-
реклама сейчас переходит от экспе-
риментального формата во вполне 
взрослый рекламный носитель. Од-
нако нельзя однозначно сказать, что 
стоимость одного контакта в digital 
для таких заказчиков, как наша ком-
пания, обходится дешевле традици-
онных инструментов, из-за чего в 
своих рекламных кампаниях мы за-
действуем несколько каналов про-
движения. Более того, кроме про-
дуктовых предложений у нас есть 
имиджевые рекламные кампании. 
В этом случае важен максимальный 
охват аудитории, и здесь наиболее 
подходящим каналом выступает 
уже ТВ, а не digital»,— комментиру-
ет Владимир Скурихин.

«Конечно, digital — очень пер-
спективное направление, но необ-
ходимо помнить о проценте охвата 
аудитории и об аудитории 50+, ко-
торая в меньшей степени исполь-
зует интернет. В таких случаях ра-
ботают только старые добрые сред-
ства коммуникации: телевизион-
ная и наружная реклама, дающие 
максимальный охват аудитории. Не 
стоит отказываться от этих каналов, 
они будут востребованы на текущем 
уровне еще не меньше ближайших 
пяти лет»,— уверена директор по 
маркетингу «Сибирской продоволь-
ственной компании» Олеся Галкина.

Татьяна Елистратова

Рекламный блок снят
Рекламный рынок Новосибирска демонстри-
рует уверенный рост, сигнализируя обществу 
и власти об укреплении финансового состоя-
ния бизнеса. При этом наибольший спрос, по 
итогам прошлого года, зафиксирован в сег-
менте наружной рекламы — 15%. Эксперты 
уверены в позитивном сценарии развития это-
го рынка, но соглашаются — сегмент традици-
онной печатной «наружки» будет медленно, но 
уверенно терять лидерские позиции.
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Новосибирский рынок «наружки» 
стремительно переходит на «цифру»

Объем региональной рекламы в средствах ее распространения в крупнейших 
городах России (без учета Москвы и Московской области)* 
Регион	 ТВ	 Радио	 Пресса	 Наружная	 Итог по четырем 
				    реклама	  сегментам медиа
Волгоград	 197	 94	 109	 309	 709
Екатеринбург	 883	 285	 576	 827	 2 571
Казань	 569	 218	 758	 661	 2 206
Красноярск	 414	 199	 217	 604	 1 434
Нижний Новгород	 652	 221	 332	 522	 1 727
Новосибирск	 710	 240	 657	 947	 2 554
Омск	 353	 129	 126	 416	 1 024
Пермь	 466	 145	 271	 354	 1 236
Ростов-на-Дону	 415	 164	 124	 466	 1 169
Самара	 575	 174	 396	 558	 1 703

* Источник: Ассоциации коммуникационных агентств России

— тенденции —

Хотя раньше все было наоборот, 
оговаривается Андрей Бекарев: 

«Все стремились в аптеки — казалось, что 
продажа БАД по соседству с лекарствами пе-
реносит их в головах потребителей из раз-
ряда пищевых добавок в фармацевтиче-
ские препараты, таким образом и цена мо-
жет быть выше, и можно намекать о некой 
лечебной эффективности». По словам госпо-
дина Бекарева, в Европе продажа БАД через 
продовольственные сети уже давно не явля-
ется чем-то необычным: эту продукцию мож-
но встретить в специальных «аптечных» от-
делах. «У нас пока ассортимент дальше фи-
точаев и травяных сборов не ушел, но это во-
прос времени и регулирования продаж по-
добной продукции в магазинах. С точки зре-
ния продаж, можно предположить рост, так 
как свою роль будут играть спонтанные эмо-
циональные покупки (в аптеках они совер-
шаются реже), да и до аптеки за витаминами, 
например, специально не каждый пойдет, а 
здесь упаковку можно будет захватить по пу-
ти из овощного отдела в хлебобулочный»,— 
рассуждает глава SFM.

Оценку Андрея Бекарева подтверждает 
последнее исследование фармацевтическо-
го рынка России, проведенное компанией 
DSM Group. «Рынок БАД в рублях еще два го-
да назад рос довольно высокими темпами: 

в среднем на 12–14% в год. В 2015 году поло-
жительная динамика роста сохранилась, но 
темпы роста снизились, что является след-
ствием кризисных явлений. По данным за 
2015 год, объем продаж БАД в аптеках вы-
рос только на 6%. В 2016 году прирост в де-
нежном выражении составил всего 1%»,— 
объясняет эксперт, генеральный директор 
DSM Group Сергей Шуляк. По данным DSM 
Group, БАД остаются наиболее важной кате-
горией аптечного нелекарственного ассор-
тимента, составляя 4% от общего объема про-
даж. За 2016 год на полках было представле-
но около 2450 различных брендов БАД, кото-
рые производят около 950 производителей.

В среднем одна упаковка БАД обошлась 
потребителю в прошлом году в 160 руб. (роз-
ничная цена), при этом стоимость отече-
ственного препарата составила 80 руб., им-
портного — 275 руб., сообщает DSM Group. 
Наиболее востребованными остаются БАД, 
действующие на организм в целом (+8% в 
руб. к уровню 2015 года) и пищеваритель-
ную систему (+17%) в частности. Наибольшее 
снижение объемов реализации БАД зафик-
сировано в группе продуктов, влияющих на 
репродуктивную систему (–25%).

В топ-10 производителей БАД, лидиру-
ющих по объему продаж на рынке России 
вошли только три российских фирмы. Безус-
ловное лидерство принадлежит компании 
«Эвалар», чью долю рынка DSM Group оце-

нил в 17,9%. «Несмотря на то, что мы актив-
но работаем с нефармацевтической розни-
цей, доминирующим каналом продаж для 
нас по-прежнему остаются аптеки. И здесь 
влияет ментальность — российский покупа-
тель за товарами для здоровья ходит больше 
в аптеки. Плюс отделы „здоровье“ или „дие-
тическое питание“ все же представлены да-
леко не во всех магазинах сетевых ритейле-
ров»,— подчеркивает Наталия Прокопьева.

Опрошенные «Экономикой региона» ри-
тейлеры отметили растущие продажи БАД, 
но подчеркнули, что на доходность бизнеса 
это категория товаров практически не влияет. 
«Для нас БАД — это очень маленький, нише-
вой рынок. Но мы видим стабильный спрос 
на эту категорию продуктов, поэтому стара-
емся расширять ассортимент БАД,— гово-
рит директор по развитию торговой сети „Бы-
строном“ Тимофей Герасько.— Хотя, на мой 
взгляд, эти продукты слишком переоценены. 
Порой от морковки за 10 руб. пользы столько 
же, сколько от БАД по цене в 10 раз дороже».

По словам коммерческого директора тор-
гового холдинга «Сибирский гигант» Ольги 
Заниной, доля категории БАД в общем объ-
еме продаж компании составляет 0,0003%, 
притом что ежемесячный оборот сети — око-
ло 1,5 млрд руб. «Большую часть БАД закупа-
ем в Москве. Примерно 65% — отечественно-
го производства, из которых 15 процентных 
пунктов приходятся на алтайские продукты. 

Остальное — импорт, в котором доминиру-
ют немецкие добавки»,— рассказывает она.

Ольга Занина уверена, что продажи БАД 
могли бы быть существенно выше. «Если 
честно, мы не дорабатываем. Сам по себе ры-
нок БАД очень интересный, но им нужно се-
рьезно заниматься. И тогда мы бы росли по 
этой категории товара не на 10% год к году, 
как это происходит сейчас, а на 30%. И такие 
планы есть»,— заметила госпожа Занина.

Производители БАД со своей стороны ука-
зывают на высокие требования торговых се-
тей к поставщикам товара. «Работать с продук-
товым ритейлом сложнее, чем с аптеками. Это 
касается и комплектации товара, и объемов 
поставок, и соблюдения сроков,— указывает 
Наталия Прокопьева.— Большой трафик поку-
пателей, которые контактируют с продукцией 
напрямую, рождает дополнительные требова-
ния к „стойкости“ упаковки, наличию защит-
ных мембран на банках, применению маг-
нитных этикеток для защиты от краж, нанесе-
нию штрих-кода не только на наружную, но и 
на первичную упаковку: например, на банки с 
витаминами и т.п. От производителя это зача-
стую требует внесения изменений в техноло-
гический процесс производства».

«Продуктовая розница очень инертная, 
заходить в торговые сети крайне тяжело. 
Все разговоры о том, что мы — лидеры на 
фармрынке, что наш продукт — узнаваемый 
бренд, ставший по сути нарицательным, что 

наше качество не имеет аналогов, встреча-
ют у некоторых ритейлеров полное равно-
душие. На первом месте у них минимальная 
отпускная цена, причем в процессе перего-
воров они стараются уронить ее как можно 
ниже»,— посетовал Олег Пинус. По его сло-
вам, в среднем переговорный процесс о со-
трудничестве с сетями занимает 6–8 месяцев.

Как рассказали в «Эваларе», в ближай-
ших планах компании — занять на полках 
супермаркетов не менее 10% от ассортимен-
та в своей категории БАД. Сейчас это считан-
ные проценты, говорит Наталия Прокопье-
ва. «Поскольку категории БАД в сетях (как фе-
деральных, так и региональных) только фор-
мируются, соответственно пересматривают-
ся и наполнение, и поставщики. Мы увере-
ны, что точки роста рынка БАД связаны с раз-
витием каналов продаж, поэтому мы внима-
тельно следим за открытием соответствую-
щих категорий в сетях»,— говорит она.

И пример лидеров заразителен: сразу не-
сколько алтайских производителей БАД, ко-
торые до сих пор не имели опыта работы с 
сетями, заявили о готовности в ближайшее 
время выйти на рынок продуктовой розни-
цы. «Мы изучаем такую возможность, так 
как знаем, что интерес потребителей к ал-
тайским травам достаточно высок»,— от-
метила маркетолог компании «Алтайский 
кедр» Татьяна Маркус.

Михаил Кичанов

Сети отправились в БАД
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