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В статье рассматриваются вопросы регулирования развития информационной инфраструктуры на 
примере рынка рекламы. Важным элементом регионального рынка рекламы является рынок наружной 
рекламы, особенности развития которого во многом определяются стоимостью установки и эксплуата-
ции рекламных конструкций. Регулирование и ценообразование на рынке наружной рекламы осущест-
вляется региональными и муниципальными органами власти. Объектом исследования является рынок 
рекламных конструкций, расположенных на земельных участках, находящихся в собственности Сверд-
ловской области, в том числе под размещение на автомобильных дорогах регионального и межмуни-
ципального значения, земельных участках (земель), государственная собственность на которые не 
разграничена, на территории муниципального образования «город Екатеринбург», а также на зданиях 
или ином недвижимом имуществе, находящемся в собственности Свердловской области.

Цель. Разработать методику определения базовой ставки и размера поправочных коэффициентов 
к базовой ставке платы за установку и эксплуатацию рекламных конструкций.

Задачи. Провести анализ опыта субъектов Российской Федерации и муниципальных образований 
в части определения базовой ставки и размера поправочных коэффициентов к базовой ставке пла-
ты за установку и эксплуатацию рекламных конструкций, разработать методический подход к опре-
делению базовой ставки, обосновать размеры поправочных коэффициентов исходя из особенностей 
рекламных конструкций и места их размещения.

Методология. В ходе исследования использованы методы сравнения, системного анализа, система-
тизации информации.

Результаты. Обоснован и предложен подход к определению базовой ставки, а также комплекс кор-
ректирующих коэффициентов к ней, использование которых позволит определять стоимость уста-
новки и эксплуатации рекламных конструкций с учетом различных условий их размещения при 
регулировании органами власти рынка рекламных конструкций.

Выводы. Предложенный подход к определению размеров базовой ставки и поправочных коэффици-
ентов обеспечит рыночно обоснованный рост поступлений в бюджет Свердловской области и эконо-
мический эффект для фирм-операторов на рекламном рынке региона. Результаты исследования 
использованы для подготовки нормативно-правовых актов, направленных на исполнение полномочий 
Свердловской области в сфере наружной рекламы и развитие информационной инфраструктуры.

Ключевые слова: информационная инфраструктура, регион, рекламная деятельность, рынок рекламных 
конструкций, базовая ставка, поправочные коэффициенты, Свердловская область.
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Regulating the Development of Information Infrastructure in the Urban 
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The presented study addresses the issues of regulating the development of information infrastructure 
through the example of the advertising market. Outdoor advertising is an important element of the 
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) regional advertising market, the development of which is largely determined by the cost of installation 
and operation of advertising structures. Regional and municipal authorities are responsible for regulation 
and pricing in the outdoor advertising market. The subject of the study is the market of advertising 
structures located in the territories owned by the Sverdlovsk region, including those placed on highways 
of regional and intermunicipal significance, plots of land, public ownership of which is not allocated, 
in the territory of the municipal formation City of Yekaterinburg, as well as on buildings or other 
real estate owned by the Sverdlovsk region.

Aim. The study aims to develop a methodology for determining the base rate and correction factors 
for the installation and operation of advertising structures.

Tasks. The authors analyze the experience of the constituent entities of the Russian Federation and 
municipalities in determining the base rate and correction factors for the installation and operation 
of advertising structures; develop a methodological approach to determining the base rate; substanti-
ate correction factors based on the features of advertising structures and their placement.

Methods. This study uses the methods of comparison, system analysis, and systematization of infor-
mation.

Results. An approach to determining the base rate and a set of corrective factors are substantiated 
and proposed, making it possible to determine the cost of installation and operation of advertising 
structures with allowance for different conditions of their placement in the context of the market of 
advertising structures regulated by authorities.

Conclusions. The proposed approach to determining the base rate and correction factors will provide 
a market-based increase in budget revenues for the Sverdlovsk region and economic benefits for com-
panies operating in the region’s advertising market. The results of the study are used in the prepara-
tion of legal acts aimed at exercising the power of the Sverdlovsk region in the field of outdoor ad-
vertising and the development of information infrastructure.

Keywords: information infrastructure, region, advertising, market of advertising structures, base rate, correction 
factors, Sverdlovsk region.
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Вопросам развития информационной инфра-
структуры в последнее время уделяется доста-
точное внимание, в том числе благодаря реали-
зации национального проекта с одно именным 
названием. Однако цель национального проекта 
звучит уже, чем в целом развитие информаци-
онной инфраструктуры: «Для удовлетворения 
потребностей экономики по сбору, хранению, 
обработке и передаче данных отечественными 
сетями связи и инфраструктурой» [1]. Состав 
информационной инфраструктуры гораздо 
шире и составляет систему организационных 
структур и подсистем, обеспечивающих функ-
ционирование и развитие информационного 
пространства страны и средств информацион-
ного взаимодействия [2]. Функционирование 
любого сектора экономики невозможно без ин-
формационной инфраструктуры. Информацион-
ное обеспечение в виде сведений о рынках, их 
функционировании, о состоянии конкурентов, 
поставщиков, о рынках сбыта является важ-
ным как для производственной сферы, так и 
для социальной, как для предприятий, так и 
для регионов. Доступ к различным информаци-
онным ресурсам является основной функцией 
информационной инфраструктуры.

В экономической литературе существуют 
противоречивые подходы к определению по-
нятия «информационная инфраструктура», 
также различны критерии ее классификации. 
Так, в Доктрине информационной безопасности 
России предлагается информационную инфра-
структуру рассматривать как «совокупность 
объектов информатизации, информационных 
систем, сайтов в сети Интернет и сетей связи, 
расположенных на территории Российской Фе-
дерации, а также на территориях, находящих-
ся под юрисдикцией Российской Федерации 
или используемых на основании международ-
ных договоров Российской Федерации» [3]. 
Данные объекты сосредоточены у юридических 
и физических лиц, что определяет их отрасле-
вую принадлежность и различия в назначении, 
распоряжении и т.  д. [4] 

В состав информационной инфраструктуры 
региона включают учреждения информацион-
ного обслуживания, средства массовой инфор-
мации, предприятия телекоммуникационной 
сферы, интернет-услуги и индустрию рекламы 
[5], дистанционное образование [2]. 

Койда С. П. говорит об информационной ин-
фраструктуре предпринимательской деятель-
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А ности как о комплексе вспомогательных от-
раслей и предприятий, которые обслуживают 
и обеспечивают деятельность социально-эконо-
мической системы путем обеспечения доступа 
к информационным ресурсам [6]. Солдатов В. 
рассматривает информационную инфраструк-
туру предприятия как программно-аппаратный 
комплекс, который предназначен для обеспече-
ния бизнес-процессов компании [7].

В условиях формирования электронного 
государства формируется подход к информа-
ционной инфраструктуре государственного 
управления как «совокупности видов деятель-
ности, позволяющих усилить информацион-
ную обеспеченность процесса принятия управ-
ленческих решений органами государственной 
власти» [8]. В качестве признаков информа-
ционной инфраструктуры Йода Е.  В. рас-
сматривает совокупность взаимосвязанных и 
взаимодополняющих информационных струк-
тур, систем и юридических лиц (носителей̆ 
информационного ресурса), образующих кон-
струкцию отбора данных, которая позволяет 
сформировать информационный продукт для 
принятия решения в определенной проблем-
ной области [9]. 

Так или иначе, в общепринятом понимании 
информационная инфраструктура представ-
ляет собой систему организационно-управ-
ленческих структур, которые обеспечивают 
деятельность и развитие информационного 
пространства и средств взаимодействия, вклю-
чают совокупность информационных центров, 
банков данных, систем коммуникаций и связи 
и обеспечивают доступ потребителей к инфор-
мационным ресурсам [10, 11]. 

Одной из отраслей информационной ин-
фраструктуры является индустрия рекламы. 
По сути, реклама служит средством комму-
никации хозяйствующих субъектов со своими 
потенциальными партнерами, направлена на 
повышение их информированности о произ-
водимых товарах и предоставляемых услугах. 
При этом ключевым объектом рекламного рын-
ка является не информация как таковая, а ус-
луги, связанные с ее доведением до конечного 
потребителя: создание рекламного контента, 
изготовление рекламной продукции, ее пред-
ставление заинтересованным субъектам. Таким 
образом, о современном рынке рекламы можно 
говорить как о сложной многоуровневой эко-
номической системе, состоящей из большого 
числа разнородных элементов и зависящей от 
деятельности значительного количества вовле-
ченных в процесс создания и продвижения ре-
кламы лиц [12]. Важным элементом региональ-
ного рынка рекламы является рынок наружной 
рекламы, особенности развития которого во 
многом определяются стоимостью установки 
и эксплуатации рекламных конструкций. 

Регулирование и контроль рынка реклам-
ных конструкций, расположенных на земель-
ных участках, находящихся в собственности 
регионального органа власти, в том числе 
размещенных на автомобильных дорогах ре-
гионального и межмуниципального значения, 
земельных участках (земель), государствен-
ная собственность на которые не разграни-
чена, имеют региональные министерства по 
управлению государственным имуществом, 
основной задачей которых является упорядо-
чение регионального рынка рекламных кон-
струкций, в том числе за счет определения 
величины базовой ставки платы и системы 
поправочных коэффициентов. 

Анализ опыта субъектов Российской Феде-
рации и муниципальных образований в уста-
новлении платы за установку и эксплуатацию 
рекламных конструкций позволили сделать 
вывод, что в большинстве регионов и городов 
введен инструмент регулирования — базовая 
ставка. В рассматриваемых субъектах Россий-
ской Федерации и муниципальных образовани-
ях базовые ставки для расчета размера платы 
по договору на установку и эксплуатацию ре-
кламных конструкций установлены в разных 
размерах, отсутствует и единый подход к фор-
мированию базовой ставки.

Основными подходами к определению базо-
вой ставки являются: 

1. Размер базовой ставки принимается рав-
ным базовому размеру арендной платы ква-
дратного метра земельного участка. Например, 
такой подход с учетом коэффициента, учиты-
вающего условия использования земельного 
участка, применяется в Шатурском муници-
пальном районе Московской области [13] и 
городе Красноярск [14]. 

2. Величина базовой ставки считается в про-
центах от минимального размера оплаты труда 
(МРОТ). Такой подход применяется, например, 
в городском округе Тольятти Самарской об-
ласти, на территории городских округов Вер-
хотурский и Карпинск Свердловской области.

3. Базовый размер платы определяется 
средневзвешенной ценой за квадратный метр 
площади, используемой для размещения ре-
кламной информации. Такой подход приме-
няется, например, в городском округе Самара 
на основании проводимого мониторинга [15]. 
Начальный (минимальный) размер платы по 
договору на установку и эксплуатацию реклам-
ной конструкции на территории Казани зави-
сит от средней рыночной стоимости продажи 
одного квадратного метра информационного 
поля рекламной конструкции (единица изме-
рения — рубль в месяц), значение распреде-
ляется с учетом мониторинга цен на рынке 
наружной рекламы [16]. Такой же подход ис-
пользуется в Москве, где размер начальной 
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) Таблица 1
Сравнение подходов к расчету базовой ставки

Базовый  
показатель Описание Плюсы/минусы  

подхода

Критерии

Официальный 
характер

Механизм 
индексации 
показателя

Доступность и 
простота расчета

Базовый раз-
мер арендной 
платы 1 кв. 
м земельного 
участка в  ре-
гионе

Подход похож на 
расчет арендной 
платы за пользо-
вание земельным 
участком, зависит от 
площади арендуемо-
го земельного участ-
ка, базовой ставки 
в зависимости от 
категории земель и 
поправочных коэф-
фициентов

Наиболее подходя-
щий с точки зрения 
привязки реклам-
ной конструкции к 
земельному участку, 
но сложен с точки 
зрения расчета, так 
как требует ранжиро-
вания в зависимости 
от категории земель, 
на которой распо-
лагается рекламная 
конструкция 

Да Определяется 
региональными 
нормативными 
актами

Рассчитыва-
ется исходя 
из категории 
земли, вида 
разрешенного 
использования 
и категории 
арендаторов, 
что не подхо-
дит для рынка 
рекламных кон-
струкций 

Минималь-
ный размер 
оплаты труда 
в регионе

Используется в ре-
гулировании тру-
довых отношений. 
Исходя из МРОТ 
рассчитываются со-
циальные пособия. 
МРОТ устанавлива-
ется одновременно 
на всей территории 
Российской Федера-
ции федеральным 
законом

Официальный по-
казатель, устанавли-
ваемый раз в год на 
федеральном уровне 
и утверждаемый в 
регионе, т. е. учи-
тывающий эконо-
мическое состояние 
конкретного региона

Да Раз в год Прост в исполь-
зовании, офици-
ально публику-
ется 

Средне-
взвешенная 
сложившаяся 
цена за разме-
щение рекла-
мы в регионе

Подход, использу-
емый оценочными 
компаниями

Показатель имеет 
рыночный характер 

Нет Нет Требует исполь-
зования боль-
шого объема 
аналитического 
материала, тру-
доемок

Среднерыноч-
ная стоимость 
1 кв. м общей 
площади жи-
лья в регионе

Индикативный по-
казатель, характери-
зующий изменение 
на  рынке недвижи-
мости, устанавлива-
ется ежеквартально 
и используется 
органами власти для 
расчета размеров со-
циальных выплат на 
приобретение (стро-
ительство) жилья за 
счет средств феде-
рального бюджета

Показатель имеет 
рыночный характер. 
Рекламная конструк-
ция не может от-
носиться к объектам 
недвижимости. 
Требуется пере-
сматривать ставку 
по мере изменения 
стоимости 1 кв. м 
раз в  квартал

Да Раз в квартал Прост в исполь-
зовании, офици-
ально публику-
ется

(минимальной) стоимости установки и эксплу-
атации рекламной конструкции определяется 
с учетом средней рыночной стоимости продажи 
рекламного места в зависимости от типа ре-
кламной конструкции [17].

4. Размер базовой ставки рассчитывается 
в процентах от средней рыночной стоимости од-
ного квадратного метра общей площади жилья  
в регионе. Например, в ЗАТО г. Зеленогорска 
Красноярского края базовая ставка равна 7 % 
средней рыночной стоимости одного квадрат-
ного метра общей площади жилья по Красно-
ярскому краю, утвержденной приказом Мини-

стерства регионального развития Российской 
Федерации о средней рыночной стоимости од-
ного квадратного метра общей площади жилья  
по субъектам Российской Федерации на со-
ответствующий квартал, на момент расчета 
годовой платы [18].

На наш взгляд, в основу формирования базо-
вой ставки должны быть положены следующие 
критерии:

 • официальное утверждение значения показа-
теля, который будет положен в основу рас-
чета базовой ставки;

 • учет региональных особенностей; 
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Коэффициент локализации рекламной конструкции в пространстве города

Зоны рекламной ценности Перечень расположенных в границах выделенной зоны жилых микрорай-
онов

Значение  
коэффициента

Центр города Центральный 2,3
Жилая зона Автовокзал, Академический, Ботанический, ВИЗ, Вокзальный, 

Вторчермет, Втузгородок, Елизавет, ЖБИ, Завокзальный, Зареч-
ный, Карасьеозерский, Новая Сортировка, Парковый, Пионерский, 
Синие камни, Уралмаш, Уктус, Химмаш, Шарташский рынок (Си-
бирский), Широкая речка, Юго-Западный, Эльмаш

1,1

Прочие территории Все прочие микрорайоны 1

 • механизм индексации показателя (не более 
одного раза в год).
В таблице 1 проведено сравнение существу-

ющих подходов к расчету базовой ставки.
Очевидно, что определенным ранее критери-

ям формирования базовой ставки в наибольшей 
степени соответствует такой показатель, как ми-
нимальный размер оплаты труда: утверждается 
законодательно, регулярно (раз в год) пересма-
тривается (индексируется), имеет свое значение 
для каждого региона, а поиск информации о ве-
личине показателя не представляет сложности.

Следует отметить, что размер платы по дого-
ворам на установку и эксплуатацию рекламных 
и информационных конструкций при их разме-
щении на земельных участках зависит не толь-
ко от размера базовой ставки. В  рамках рас-
чета эмпирической формулы для определения 
размера платы за установку и эксплуатацию 
рекламной конструкции базовая ставка (в осно-
ве которой лежит МРОТ) обязательно должна 
корректироваться с учетом основных параме-
тров рекламной конструкции, особенностей ее 
размещения и иных факторов, оказывающих 
существенное воздействие на ценность объек-
та. В рамках методики расчета оптимального 
уровня такой платы каждый значимый фактор 
может быть отражен с помощью одного или не-
скольких корректировочных коэффициентов. 

Условно вся совокупность параметров, на-
прямую влияющих на привлекательность ре-
кламной конструкции, может быть разделена 
на две части: характеристики местоположения 
рекламной конструкции и особенности самой 
рекламной конструкции. Поскольку каждый 
рекламный объект «привязан» к конкретной 
точке пространства, то наиболее привлекатель-
ными для рекламодателей будут те рекламные 
конструкции, которые размещены в местах 
с максимальным количеством потенциальных 
покупателей. 

Опыт российских регионов и городов в сфере 
определения корректирующих коэффициентов 
при расчете платы за установку и эксплуа-
тацию рекламных конструкций показывает, 
что расположение рекламной конструкции 
в  большинстве случаев признается значимым 
критерием. При этом единого подхода к учету 

данного фактора не существует. Значение ко-
эффициента может зависеть от привязки к от-
дельным объектам, улицам, дорогам и т. п. Или 
территория делится на несколько зон, каждой 
из которых устанавливается повышающий или 
понижающий коэффициент.

В рамках разработки методики определения 
и обоснования размера поправочных коэффи-
циентов к базовой ставке платы за установку 
и эксплуатацию рекламных конструкций на 
земельных участках, находящихся в собствен-
ности Свердловской области, в том числе под 
размещение на автомобильных дорогах реги-
онального и межмуниципального значения, 
земельных участках (земель), государственная 
собственность на которые не разграничена, на 
территории муниципального образования «город 
Екатеринбург», а также на зданиях или ином не-
движимом имуществе, находящемся в собствен-
ности Свердловской области, были выделены 
три зоны рекламной ценности исходя из подхода 
к пространственному делению Екатеринбурга, 
предлагаемого в рамках Концепции оформления 
и размещения объектов наружной рекламы на 
территории Свердловской области [19] и подхо-
да к группировке микрорайонов, предлагаемым 
Уральской палатой недвижимости1. В рамках 
данного подхода в качестве единиц территори-
ального деления выступают микрорайоны, чьи 
границы совпадают с жилыми микрорайона-
ми. Для достижения наибольшей однородности 
выделяемых зон было сформировано три зоны 
рекламной ценности: центральная, жилая (круп-
ные микрорайоны, в которых проживает боль-
шое количество жителей и которые не отделены 
от центральной части города пустотами в  со-
циально-экономическом пространстве города), 
прочие территории. Расчет коэффициента лока-
лизации рекламной конструкции в пространстве 
города для выделенных зон рассчитан на осно-
ве концентрации проживающих и работающих 
в  каждой из них. Таким образом, каждая зона 
рекламной ценности в границах Екатеринбурга 
получила свое значение корректировочного ко-
эффициента (табл. 2). 

1 Уральская палата недвижимости. URL: https://
upn.ru/
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) Таблица 3
Группировка автомобильных дорог Свердловской области по уровню интенсивности движения

Группа Код дороги Автомобильная дорога Интенсивность 
движения, авт./ч

Значение  
коэффициента

1 4101000 Екатеринбург — аэропорт «Кольцово» 2  542 2,0
2 4108000 Екатеринбургская кольцевая автомобильная до-

рога
894 1,0

3610000 Обход г.  В.  Пышма 642
3 0001180 Подъезд к п.  Кольцово от км 185+540 а/д 

«Урал» — Подъезд к Екатеринбургу
557 0,6

4105000 Екатеринбург — Полевской 514
4103150 Южный подъезд к Нижнему Тагилу от км 

120+085 а/д — Екатеринбург — Нижний Та-
гил  — Серов

489

3601000 Верхняя Пышма — Среднеуральск — п. Исеть 428
4202000 с. Мезенское — Заречный 406
4116000 Екатеринбург, ул. Московский тракт 381
1901000 Екатеринбург — Нижний Тагил — Серов (обрат-

ное направление)
379

2504000 Арамиль — с. Фомино 359
4103000 Екатеринбург — Нижний Тагил — Серов 330
0002350 Подъезд к Первоуральску от км 326+000 а/д 

«Пермь — Екатеринбург»
317

4 0003010 Екатеринбург — Тюмень (новое направление) 308 0,4
…

Наряду с локализацией объектов в жилых 
районах некоторые рекламные конструкции 
располагаются за пределами города, вне жи-
лых микрорайонов, в границах полосы отвода, 
придорожной полосы автомобильных дорог. 
В  данном случае параметры дорог, которые, 
характеризуясь различными уровнями вос-
требованности, достаточно сильно отличаются 
друг от друга с точки зрения их рекламной 
ценности, также должны быть учтены при 
установлении размера платы за установку 
и эксплуатацию рекламных конструкций. 
В  качестве показателя, характеризующего 
рекламную ценность, был выбран уровень 
интенсивности движения, который позволя-
ет оценить число потенциальных потребите-
лей рекламного контента, хотя количество 
пассажиров в транспортных средствах может 
весьма существенно отличаться. Вся совокуп-
ность автомобильных дорог была разделена на 
четыре группы исходя из уровня интенсив-
ности движения (табл. 3). 

Сравнение наиболее загруженных дорог 
в  рамках каждой из обозначенных групп по 
интенсивности движения позволило опреде-
лить значения поправочных коэффициентов. 

Помимо учета характеристики местоположе-
ния рекламной конструкции необходимо учи-
тывать и особенности самой рекламной кон-
струкции. Следовательно, необходимо выбрать 
и обосновать набор и значения поправочных 
коэффициентов, которые бы учитывали период 
размещения рекламной конструкции, ее пло-

щадь, тип или вид рекламной конструкции, 
наличие или отсутствие освещения, использо-
вание разных технологий и способов нанесения 
изображения, место размещения рекламной 
конструкции и т.  п. Основные поправочные 
коэффициенты к базовой ставке, применяемые 
при расчете платы за установку и эксплуа-
тацию рекламных конструкций в субъектах 
Федерации и крупных городах представлены 
в таблице 4.

В ходе проведенного исследования было 
предложено отказаться от ряда поправочных 
коэффициентов. В частности коэффициент, 
учитывающий период размещения рекламной 
конструкции, вводить его нецелесообразно, ру-
ководствуясь Постановлением Правительства 
Свердловской области от 22  января 2014 г. 
№ 29-ПП, в котором установлены предельные 
периоды, на которые может заключаться до-
говор [19]. 

Введение отдельного коэффициента, учитыва-
ющего объем размещения социальной рекламы 
для корректировки базовой ставки при оценке 
платы за установку и эксплуатацию рекламных 
конструкций также не требуется, поскольку для 
рекламораспространителя является обязатель-
ным заключение договора на распространение 
социальной рекламы в пределах 5  % годового 
объема распространяемой им рекламы, что ре-
гулируется Федеральным законом Российской 
Федерации «О рекламе» [20].

Согласно утвержденной в Свердловской об-
ласти схеме размещения рекламных конструк-
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Мониторинг регионов Российской Федерации (муниципальных образований)  

в установлении поправочных коэффициентов к размеру базовой ставки для расчета платы  
за установку и эксплуатацию рекламных конструкций 

Субъект Российской Федерации/ 
муниципальное образование
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Алтайский край + – + + – + – – –
Республика Бурятия + + + – – – + – –
Хабаровский край + – – – – – + – –
Омская область + – – + – – – –
Ярославская область + + + – – – – –
Барнаул + – + + – + – – –
Великий Новгород + – – + – + – – –
Владимир + – + + + + – – –
Волгоград + + – – – – – +
Екатеринбург + – + + – + – – –
Кострома + – + + – – + –
Котлас + – + + + – – –
Красноярск + – + + – – –
Новосибирск + + – – – + + – +
Омск + – + + – – – – +
Пенза – – + + + – – + –
Пермь + – – – – – – + –
Ростов-на-Дону + – – + + – – – –
Самара + + – – + – + – –
Севастополь – – – + + – – + –
Сыктывкар + – – + – – – –
Тольятти + + – + – + + –
Томск + + + + – + + – –
Челябинск – + + + – – + – –
Хабаровск + – – + + – – + –

ций1, рекламные конструкции подразделяются 
на два вида: отдельно стоящие и размещае-
мые на зданиях и сооружениях [21]. Каждый 
вид рекламных конструкций состоит из типов 
конструкций, отличающихся площадью, фор-
матом (большой, средний, малый), наличием 
или отсутствием подсветки. Следовательно, 
в закрепленных данным нормативным актом 
видах рекламных конструкций уже содержат-
ся данные о таких их характеристиках, как 
площадь информационного поля рекламной 
конструкции, тип (вид) рекламной конструк-
ции, освещенность рекламной конструкции. 
Следовательно, вводить отдельные поправоч-
ные коэффициенты, учитывающие данные ха-
рактеристики не нужно. Нужен единый по-
правочный коэффициент по видам рекламных 

1 Схема размещения рекламы в Свердловской об-
ласти.

конструкций, учитывающий все перечислен-
ные характеристики. 

Анализ рынка рекламных конструкций Ека-
теринбурга, данные для которого были взя-
ты из открытых источников сети Интернет, 
сайтов рекламных компаний, занимающихся 
размещением наружной рекламы, реестра вы-
данных разрешений на установку рекламных 
конструкций на территории Екатеринбурга, 
а также информации из схемы размещения 
рекламных конструкций, где рекламные кон-
струкции классифицированы по месту разме-
щения и виду,  позволила сгруппировать ре-
кламные конструкции и выделить их основные 
характеристики (табл. 5).

Для расчета поправочного коэффициен-
та, учитывающего особенности отдельных 
видов рекламных конструкций, рекламные 
конструкции сгруппированы следующим об-
разом:



 Ekonomika i upravlenie = Economics and Management . 2020 • 26 (7) • 708–720 715

С
. 

Н
. 

К
О

Т
Л

Я
Р

О
В

А
 Р

е
гу

л
и

р
о

в
а

н
и

е
 р

а
з

в
и

т
и

я
 и

н
ф

о
р

м
а

ц
и

о
н

н
о

й
 и

н
ф

р
а

с
т

р
у

к
т

у
р

ы
 п

р
о

с
т

р
а

н
с

т
в

а
 г

о
р

о
д

а
 (

н
а

 п
р

и
м

е
р

е
 р

ы
н

к
а

 р
е

к
л

а
м

н
ы

х
 к

о
н

с
т

р
у

к
ц

и
й

) Таблица 5
Виды и основные характеристики рекламных конструкций в Екатеринбурге

Вид рекламной конструкции, размеры Количество, 
шт.

Средняя стоимость, 
руб./мес. Подсвет Формат

1. Отдельно стоящие рекламные конструкции 
Суперсайт (щит) 
5,0×15,0 м
4,0×12,0 м
3,0×12,0 м

65 70107,7 внешний/внутрен-
ний

большой

Билборд (щит) 
3,0×6,0 м

689 38192,2 внешний/внутрен-
ний

большой

Сити-борд (щит) 
2,7×3,7 м
3,0×6,0 м

208 14973,8 внутренний средний

Пиллар 
1,4×3,0 м

1 10  200 внутренний средний

Сити-формат (щит) 
1,2×1,8 м
0,6×0,9 м

363 12  190 внутренний малый

Лайтбокс 
1,2×1,8 м
0,6×0,9 м

65   н.  д. внутренний малый

Афишная конструкция (щит) 
1,5×1,5 м

69 6000 без подсвета малый

Флаговая конструкция 3 н.  д. без подсвета  
Тумба 0   н.  д.     внутренний средний
Нестандартная (по индивидуально-
му проекту)

1   н.  д.     

Остановочный навес 255     малый
Скамейка   н.  д.  2900 без подсвета малый
Велопарковка н.  д. 2900 без подсвета малый

2. Конструкции, размещаемые на зданиях, сооружениях
Крышная установка 8   н.  д.    сверх большой
Медиафасад 4   н.  д.    сверх большой
Видеоэкран 4   н.  д.    сверх большой
Брандмауэр 2 1  023  750   сверх большой
Строительная стека 12     н.  д.   сверх большой

1. Отдельно стоящие щитовые установки 
большого формата (площадь одного информа-
ционного поля свыше 18 кв. м до 225 кв. м).

2. Отдельно стоящие щитовые установки сред-
него формата (площадь одного информационного 
поля от 4,2 кв. м до 18 кв. м включительно). 

3. Отдельно стоящие щитовые установки 
малого формата (площадь одного информа-
ционного поля до 4,5 кв. м). 

4. Отдельно стоящие щитовые установки по-
пулярного формата (18  кв. м и 36 кв. м). 

5. Рекламные конструкции крупного фор-
мата (свыше 225 кв. м). 

Методический подход к определению по-
правочных коэффициентов к годовой базовой 
ставке платы за установку и эксплуатацию ре-
кламной конструкции построен на двух прин-
ципах: размер поправочных коэффициентов 
должен находиться в зависимости от среднего 
значения поправочных коэффициентов, при-
меняемых в других регионах; размер попра-
вочных коэффициентов должен коррелировать 

с размерами коэффициентов, применяемых 
в Екатеринбурге, поскольку рекламные кон-
струкции располагаются в основном на тер-
ритории Екатеринбурга.

Анализ размеров коэффициента, учитыва-
ющего площадь информационного поля ре-
кламной конструкции по различным городам 
и субъектам Российской Федерации, позволил 
сделать вывод, что в большинстве регионов 
(муниципальных образованиях) устанавлива-
ется понижающий коэффициент для реклам-
ных конструкций больших размеров (форма-
тов), а повышающий коэффициент устанав-
ливается для рекламных конструкций малых 
размеров (форматов). 

Для рекламных конструкций с использова-
нием земельных участков (земель), находя-
щихся в собственности Свердловской области, 
государственная собственность на которые не 
разграничена, на территории муниципального 
образования «город Екатеринбург», а также 
на зданиях или ином недвижимом имуществе, 
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Расчет значения поправочного коэффициента, учитывающего особенности отдельных видов 

рекламных конструкций

Вид рекламной конструкции 
Значения поправочных коэффициентов

К1 К2 К3 Кп  = K1  ×  K2  ×  K3

до 4,5 кв. м (малый формат) 1,0 1,0 1,5 1,5

18 кв. м и 36 кв. м (популярный формат) 1,25 1,0 1,0 1,25

более 4,5 кв. м и менее 18 кв. м (средний 
формат)

1,0 1,0 1,0 1,0

более 18 кв. м и менее 225 кв. м (большой 
формат)

1,0 1,0 1,0 1,0

от 225 кв. м и выше (сверхбольшой формат) 0,7 1,1 1,0 0,8

нестандартный формат (по индивидуально-
му проекту)

0,8 1,0 1,0 0,8

находящемся в собственности Свердловской 
области, были предложены следующие по-
правочные коэффициенты: для конструкций 
малого формата (площадь одного информа-
ционного поля до 4,5  кв. м) — 1,0; для кон-
струкций сверхбольшого формата (свыше 225 
кв. м) — 0,7. Учитывая, что формат билбор-
да размером 3,0×6,0 кв. м является самым 
популярным рекламным форматом, на долю 
которого на рынке рекламных конструкций 
Екатеринбурга приходится порядка 40 %, обо-
снованным является подход, используемый 
в  Екатеринбурге и предполагающий выделе-
ние данного формата в отдельный вид — по
пулярный формат. Рекламная конструкция 
с площадью информационного поля 18 кв. м 
является популярным форматом, учитывая, 
что рекламная конструкция имеет две сторо-
ны, площадь увеличивается вдвое, поэтому к 
популярному формату будет относиться ре-
кламная конструкция с площадью рекламного 
поля 18 кв. м и 36 кв. м. Для данных видов 
конструкций предлагается повышающий коэф-
фициент 1,25. По всем остальным форматам 
(средний и большой) значение коэффициента 
предлагается взять за 1. 

Коэффициент, учитывающей место размеще-
ния рекламной конструкции, используется в 
разных регионах России не часто, и подход ис-
пользуется единый: отдельно стоящие реклам-
ные конструкции корректируются несуществен-
но или не корректируется совсем, а рекламные 
конструкции крупного формата, к которому, 
как правило, относятся рекламные конструк-
ции, размещенные на зданиях и сооружени-
ях, применяется увеличивающий поправочный 
коэффициент. Следуя данной практике, был 
предложен коэффициент, учитывающий место 
размещения рекламной конструкции, в размере 
1,0 для отдельно стоящих конструкций и 1,1 
для конструкций, размещенных на крыше зда-
ния, на стене здания или сооружения.

Учет наличия освещенности рекламной кон-
струкции корректируется посредством увели-

чивающего коэффициента для конструкций, 
не имеющих подсвет. 

В результате проведенных расчетов были 
предложены значения поправочных коэффи-
циентов и рассчитан коэффициент, учитываю-
щий особенности отдельных видов рекламных 
конструкций (табл. 6).

При расчете годовой базовой ставки платы за 
установку и эксплуатацию рекламных конструк-
ций предлагается использовать поправочный 
коэффициент, стимулирующий внедрение более 
сложных современных технологий для средств 
наружной рекламы. Данный коэффициент ис-
пользуется в большинстве регионов. Однако не-
которые регионы устанавливают повышающий 
коэффициент (Алтайский край, Омская область, 
Алушта, Барнаул, Владимир, Красноярск, Пен-
за и др.). Ряд регионов считают данный коэффи-
циент как понижающий, призванный стимули-
ровать применение современных технологий при 
размещении наружной рекламы (Екатеринбург, 
Хабаровский край и Хабаровск,  Новосибирск, 
Самара, Тольятти, Томск).

При размещении наружной рекламы в Сверд-
ловской области используется три способа (тех-
нологии) нанесения изображения [21]: 

 • с помощью неподвижных (статичных) поли-
графических постеров (бумага, винил и др.);

 • с помощью динамических систем смены изо-
бражений (роллерных систем, систем пово-
ротных призм и др.);

 • с помощью электронно-цифровых носителей. 
Рекламные конструкции с использованием 

электронно-цифровых носителей имеют ряд 
преимуществ1: в два раза больше просмотров 
по сравнению со статикой; на 71 % больше при-
влекает внимание; работает в формате 24/7; 
выделяется из общей массы.

Рекламные конструкции с использованием 
динамических систем смены изображений, 
к  которым относятся, например, сити-бор-

1 По данным Компании Gallery http://www.gallery-
media.com 
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) ды, так же имеют ряд преимуществ: формат 
одинаково эффективно воздействует как на 
автомобилистов, так и на пешеходов, имеет 
внутреннюю подсветку; дополнительно при-
влекает внимание за счет динамической ро-
тации постеров, хороший охват центральных 
районов города.

Также к данному виду рекламных конструк-
ций относится Призма (Призмавижн)  — ре-
кламные щиты, информационное поле ко-
торых образовано набором равносторонних 
трехгранных призм. Призмы позволяют 
размещать три различных постера на одной 
рекламной поверхности за счет поворотного 
механизма внутри конструкции и устанав-
ливаются на самых оживленных проспек-
тах, улицах и перекрестках города, в местах 
максимального скопления автомобильного и 
пешеходного трафика. Данный формат счи-
тается самым востребованным рекламным 
форматом на российском рынке. Обладает 
рядом преимуществ: хороший обзор  — ох-
ват пешеходов, автомобилистов, пассажиров 
общественного транспорта; самая большая 
рекламная площадь среди массовых носите-
лей в городе; внешняя подсветка — контакт 
с аудиторией в формате 24/7, привлечение 
дополнительного внимания.

Динамические объекты, как правило, уста-
навливаются, чтобы сделать возможным про-
дажу большего количества рекламных мест, 
поскольку в данном случае одну рекламную 
площадку могут занять несколько аренда-
торов, а следовательно, при расчете платы 
за установку рекламной конструкции целе-
сообразно для данных видов конструкций 
установить повышающий коэффициент. Для 
учета способа передачи изображения на ин-
формационном поле рекламной конструкции 
предлагаем использовать следующие значения 
коэффициента: при использовании неподвиж-
ных полиграфических постеров поправочный 
коэффициент равен 1; при передаче изобра-
жения с помощью динамической смены изо-
бражения — 1,5, а  значение коэффициента 
в случае применения электронно-цифровых 
технологий составит 2,8. 

Таким образом, в результате проведенных ис-
следований была предложена формула расчета 
платы за установку и эксплуатацию реклам-
ных конструкций с использованием земельных 
участков (земель), находящихся в собственно-
сти Свердловской области, государственная соб-
ственность на которые не разграничена, в  том 
числе под размещение на автомобильных доро-
гах регионального и межмуниципального значе-
ния, земельных участках (земель), государствен-
ная собственность на которые не разграничена, 
расположенных на территории муниципального 
образования «город Екатеринбург», на зданиях 
или ином недвижимом имуществе, находящемся 
в государственной собственности Свердловской 
области, которая имеет общий вид:

 С = БТ × S × К1 × К2 × К3 × К4,  (1)

где С — размер платы по договору на установку 
рекламных конструкций;

БТ — базовая ставка платы за установку и 
эксплуатацию рекламной конструкции;

S — площадь информационного поля ре-
кламной конструкции;

К1 — коэффициент локализации рекламной 
конструкции в пространстве города;

К2 — коэффициент, учитывающий располо-
жение рекламной конструкции в границах по-
лос отвода, придорожных полос дорог с разным 
уровнем интенсивности движения; 

К3 — поправочный коэффициент, учиты-
вающий отдельные особенности рекламных 
конструкций;

К4 — коэффициент, учитывающий приме-
нение технологий (способов) передачи изобра-
жения на информационном поле рекламных 
конструкций. 

Предлагаемый подход к определению раз-
меров базовой ставки и поправочных коэффи-
циентов обеспечит рыночно обоснованный рост 
поступлений в бюджет Свердловской области 
и экономический эффект для фирм-операторов 
на рекламном рынке региона. Результаты ис-
следования использованы для подготовки нор-
мативно-правовых актов, направленных на ис-
полнение полномочий Свердловской области 
в  сфере наружной рекламы.
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