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Если бы в начале 2000 года стало известно, что за первое полугодие общий бюджет ooh-рынка, с учетом возможных скидок, прибавит почти $10 млн. (по сравнению с предыдущими шестью месяцами), как произошло в первом полугодии 2007-го, то, думаю, у операторов это известие вызвало бы бурю радости. Действительно, в этом случае рост за год был бы более чем стопроцентным (суммарный бюджет рынка в 1999 году составлял $13,3 млн.). Увеличение же количества плоскостей за истекшее полугодие более чем на 3000 дало бы, в масштабах 99-го года, их годовой прирост почти на 70%.

Ретроспектива, таким образом, может вызвать эйфорию, чего не скажешь о современном положении дел, анализ которого обуславливает только осторожный оптимизм. Да, ooh-рынок за последние полгода подрос, но, в процентном отношении,  не настолько, как раньше. А всё дело в зависимости операторов рынка от чиновников, имеющих право, практически по собственному усмотрению, держать и не пущать. Образно говоря, новая метла (новые власти городов) метёт по-новому – и в результате рост парка наружных носителей замедлился, со всеми вытекающими последствиями.

В самом деле, хотя количество рекламных поверхностей Украины в первом полугодии 2007 года увеличилось на 13,4% сравнительно с аналогичным периодом 2006 года, но, относительно конца 2006 года, рост составил всего 4,45%. В то время как за 2006 год, по сравнению с концом 2005 года, парк рекламных поверхностей  вырос на 23,7%.

При этом в каждом городе ситуация складывалась по-своему. В самых крупных городах Украины наибольший рост рекламных поверхностей в первом полугодии 2007 года, в сравнении с первыми шестью месяцами 2006 года, продемонстрировали: Донецк (+18%), Львов (+14,6%) и Днепропетровск (+13,2%). В Киеве, при таком же сравнении, количество рекламных поверхностей увеличилось почти на 10,4%, зато в Одессе и Харькове уменьшилось – на 2,3% и более чем на 10,4% соответственно. А в 2006 году, по сравнению с концом 2005 года, количество рекламных поверхностей увеличилось во всех крупных городах без исключения: в Донецке – на 23,4%, во Львове – на 22,8%, в Днепропетровске – на 28,8%, в Киеве – на 18,6%, в Одессе – на 11,6 %, в Харькове – на 2,8%. Что называется, почувствуйте разницу.

Возможно, у некоторых читателей возникла или давно созрела мысль – ну сколько можно устанавливать конструкций, их и так уже много, причём повсеместно. Так вот, на конец июня текущего года в зоне мониторинга компании UMM (33 города, 9 трасс) было зафиксировано 71903 рекламных поверхностей. И, на самом деле, этого количества мало для нашей страны. Так, средняя занятость всех рекламных поверхностей по Украине в первом полугодии 2007 года составила около 67% (в 2006-м этот показатель был равен 63%, в 2004-м – около 70%). Именно такая занятость позволяет говорить о наличии на ooh-рынке потенциала для дальнейшего увеличения количества носителей в будущем – а оно наступит тогда, когда закончится текущий этап процесса «регулирования» рынка городскими чиновниками. 

Основные итоги

Общий бюджет наружной рекламы Украины в первом полугодии 2007 года, относительно первого полугодия 2006 года, вырос на 22,13%. В абсолютных показателях за первые шесть месяцев 2007-го затраты рекламодателей составили $88,75 млн. При сравнении же аналогичных периодов 2006 и 2005 годов, наблюдается замедление роста бюджета на 7,46% (рис. 1).

Отметим, что, по итогам первых шести месяцев текущего года, доля формата 3х6 в общем бюджете была наибольшей (66,9%). Второе место по этому показателю занял формат 1,8х1,2 (20,7%), а остальные форматы привлекли 12,4% общего бюджета. При этом на конец июня 2007 года 58,3% всех плоскостей имели формат 3х6, 30,4% - формат «сити»; на остальные форматы пришлось 11,3% поверхностей.
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Рис. 1. Бюджет наружной рекламы Украины ($ млн., с учетом возможных скидок)
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В первом полугодии 2007 года продолжился процесс снижения доли рекламы категорий «Табачные изделия» и «Алкогольные напитки» - на 5,07% и 1,36% соответственно. При этом общий бюджет по категории «Табачные изделия» уменьшился на $2,21 млн., а вот по категории «Алкогольные напитки» снизился незначительно (на $60 тыс.) (см. таблицы).

Первое полугодие 2006 года                             Первое полугодие 2007 года

На первое место по затратам с бюджетом в $17,51 млн. вышла категория «Торговля». В данной категории наблюдался продолжающийся рост количества локальных рекламодателей.

До $11,68 млн. возросли затраты на рекламу средств связи, в основном, мобильной. Они выросли почти в 1,4 раза относительно первого полугодия 2006 года.

В первом полугодии 2007 года, по сравнению с аналогичным периодом прошлого года, снизились затраты на рекламу в категории «Аудио-видео техника», что привело к выходу этой категории из десятки крупнейших рекламодателей. Вместо этой категории в Топ 10 вошла «Недвижимость».

Ни один из рекламодателей из категории «Алкогольные напитки» не попал в Топ 10. По итогам первого полугодия текущего года, в Топ 10 представлены операторы мобильной связи, крупные производители табачных изделий и бытовой электроники (рис. 2).

Совокупная доля компаний-рекламодателей, входящих в Топ 10, составила менее 1/5 от общего бюджета рынка, в то время как в первом полугодии 2006 года эта доля равнялась 26%, а, например, в 2004 году, только шесть крупнейших рекламодателей оплачивали почти четверть всех затрат на наружную рекламу в Украине.

В рассматриваемом периоде наблюдалось снижение темпов роста основных форматов. Так, количество плоскостей формата 3х6 за первое полугодие 2007 года увеличилось на 4,7%, а формата «сити» – приблизительно на 3%.

Наибольшие темпы роста по-прежнему продемонстрировали высокотехнологичные конструкции: типа «призма вижен», нестандартные конструкции (также часто высокотехнологичные) и «бэклайты». Их рост за прошедшее полугодие, относительно конца 2006 года, составил 12,2%, 10,1%, и 4,7% соответственно. Количество «щитов» выросло на 3,8%, «сити-лайтов» - на 2,9%. Практически неизменным осталось количество остановок, а вот число «лайт-боксов» даже уменьшилось (на 0,9%).

По количеству рекламных плоскостей лидерство по-прежнему удерживает Киев, в котором на конец июня текущего года было зафиксировано 27,2% всех рекламных поверхностей Украины (рис. 3). На втором месте в Топ 10, как и в конце прошлого года, несмотря ни на что, находилась Одесса, но зато четвёртое место Харьков уступил Львову, и, кроме того, Симферополь опередил Луганск.

В первом полугодии 2007 года продолжались попытки выхода зарубежных операторов на рынок наружной рекламы Украины. Подробности этого процесса окутаны завесой деловой секретности, и просачивающаяся в СМИ информация на эту тему носит характер скорее предположений, чем фактов. Поэтому представляется целесообразным просто подождать результат развития событий.

В истекшем полугодии, как и прежде, наблюдался процесс укрупнения операторов рынка (в частности, компаний «РТМ» и Octagon), в основном, как уже становится традицией, за счет поглощения средних и мелких операторов. В результате укрупнения компания «РТМ» вышла на второе место по количеству плоскостей в формате ≥ 18 кв. м (рис. 4, 5).

С другой стороны, продолжился процесс увеличения количества мелких владельцев конструкций – общее число операторов за истекшие полгода выросло приблизительно на 2,5%. На конец июня текущего года на рынке Украины работало до 1200 владельцев конструкций, причем большинство из них располагало единицами или десятками плоскостей.
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Рис. 2. Основные рекламодатели
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Рис. 3. Распределение рекламных поверхностей по основным городам Украины, по итогам первого полугодия 2007 года

По сравнению с 2006 годом, произошло перераспределение мест операторов в общем бюджете (рис. 6, 7). В формате ≥ 18 кв. м лидером второй пятёрки стала компания News Outdoor Ukraine. В формате < 18 кв. м на первое место вышла компания «Экосвит», а на четвертое - News Outdoor Ukraine.

Суммарная доля Топ 10 операторов в бюджетах Топ 10 рекламодателей в первом полугодии 2007 года составила в среднем около 38%, как для формата ≥ 18 кв. м, так и для формата < 18 кв. м.

Таким образом, в первом полугодии 2007 года:

• наблюдалось замедление темпов роста количества рекламных конструкций и бюджетов;

• табачные компании, будучи одними из основных наполнителей бюджета ooh-рынка, продолжали сокращать количество денег, вкладываемых в наружную рекламу;

• настойчивое намерение властей ввести полный запрет рекламы табачных и алкогольных изделий на наружных носителях повлияло на уменьшение доли категорий табака и алкоголя в бюджете наружки;

• средний показатель занятости рекламных поверхностей по Украине дал возможность говорить о наличии потенциала для дальнейшего роста числа носителей в будущем;

• продолжился процесс укрупнения национальных операторов, которые по-прежнему направляли средства, в основном, не в установку новых конструкций, а в покупку уже существующих.
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Рис. 4. Основные операторы в наружной рекламе (форматы ≥ 18кв.м), по итогам первого полугодия 2007 года
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Рис. 5. Основные операторы в наружной рекламе (форматы < 18кв.м), по итогам первого полугодия 2007 года
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Рис. 6. Доли основных операторов в общем бюджете по итогам первого полугодия 2007 года (форматы ≥ 18кв.м)
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Рис. 7 Доли основных операторов в общем бюджете по итогам первого полугодия 2007 года (форматы <18кв.м)

Новое в рекламоносителестроении

Поскольку плотность размещения конструкций в мегаполисах, особенно в центре, уже близка к клатерному пределу, а городские власти, так или иначе, но всё же стремятся решить проблему рационального размещения объектов наружной рекламы в городской инфраструктуре, то волей-неволей операторам приходится двигаться на периферию городов и на трассы. А также пытаться как-то выделяться в городах.

В городах операторы продолжали попытки выделиться путём использования больших форматов и нестандартных конструкций – крышных установок, брэндмауэров, юниполов, мегабордов, видеопанелей.

По данным на конец июня текущего года, наибольшее количество таких конструкций было в столице.

В последние полгода в Киеве наблюдался, можно сказать, бум предложений от рекламных агентств по установке и установок новых брэндмауэров. Их размеры часто поражают воображение. Рубеж в 600 кв. метров уже давно преодолен. Для производства и монтажа каждой такой конструкции требуются нестандартные технические подходы и точный расчет.

Наибольшее количество видеопанелей было зафиксировано в столице, на втором месте – Харьков и Николаев. При этом размеры новых панелей становятся всё больше. Для вывода информации на экран используются персональные компьютеры со специализированным программным обеспечением, что позволяет оперативно менять рекламные сообщения.

На киевских трассах полным ходом продолжается установка мегабордов, арок, а также баннеров больших форматов на мостах. Их производством занимается, в частности, компания «Сервис Столица».

Мегаборды (рис. 8) имеют от 2 до 3 подсвечиваемых рекламных поверхностей размером 5х12 метров каждая, расположенных под внутренним углом 0, 45 или 60 градусов друг относительно друга (2 плоскости), или в виде равностороннего треугольника (3 плоскости). Высота опоры до нижнего края рекламной поверхности составляет от 12 до 22 метров. Позитивной особенностью мегабордов является возможность смены сюжетов без использования спецтехники – рабочие поднимаются по специальным лестницам, расположенным внутри или снаружи опор, и натягивают баннеры, находясь на специальных площадках.

Арки на киевских трассах (рис. 9), как правило, двусторонние, формата 3х24 метров. Расстояние между колоннами арки достигает 40 метров, высота нижнего края рекламной поверхности над дорогой составляет 6,5 – 11 метров.

Баннеры на пешеходных мостах имеют форматы 1,5х6 метров, если мост на трех опорах, или 2х21 метров (мост на двух опорах). На автомобильных мостах устанавливаются баннеры размером 2х24 метра – на всю ширину моста над проезжей частью в одном направлении (рис. 10). Рекламные плоскости, как правило, подсвечиваются, а для смены сюжетов используются специальные лестницы и площадки.
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Рис. 8. Мегаборд
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Рис. 9. Арка
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Рис. 10. Баннер на мосту

Прогнозы

Анализ основных показателей и тенденций рынка позволяет сделать прогноз о росте ooh-рынка и во втором полугодии текущего года. По итогам 2007 года можно ожидать рост общего количества носителей наружной рекламы в Украине на 10-15%, а рост бюджетов может быть спрогнозирован на уровне 17-25 %.

Во втором полугодии влияние на развития рынка наружной рекламы окажут внеочередные парламентские выборы, которые принесут в общий бюджет дополнительные 4-8%.

На украинский рынок будут продолжать пытаться выходить крупнейшие международные операторы наружной рекламы.

Наибольшие темпы роста, как и в первом полугодии, будут демонстрировать высокотехнологичные конструкции.

Во второй половине 2007 года можно ожидать продолжение попыток чиновников различных городов Украины «регулировать» наружную рекламу. После окончания этого процесса должен  возобновиться рост количества конструкций разных типов и форматов. А вот когда этот процесс закончится, достоверно не известно никому.



