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Наружная реклама —

состояние 

и перспективы отрасли

Редакция журнала «Наружка» провела на выс=

тавке РЕКЛАМА=2009 круглый стол, посвящен=

ный нынешней ситуации на рынке производ=

ства рекламных конструкций и перспективам

на ближайшее будущее. Мероприятие состоя=

лось 10 ноября 2009 года в 14.00 в конференц=

зале №2. На круглом столе присутствовали пер=

вые лица ведущих рекламно=производствен=

ных фирм, представители общественных и про=

фессиональных ассоциаций, руководители

фирм=поставщиков. 

тельные примеры, в частности, в Ханты'Мансийске отрасль
успешно развивается, несмотря на общий экономический
спад. 

Изменились и отношения с клиентами. В кризис все начали
экономить и искать более дешевые предложения. Часто это
происходит потому, что сами компании, боясь потерять заказ'
чика, предлагают самые низкие цены, чтобы заработать хоть
что'то. В ходе дискуссии выяснилось, что в непростые време'
на особенно важно умение правильно организовать работу с
клиентами. При грамотной организации отношений компа'
ния сумеет избежать работы по демпинговым ценам и сможет
продолжать развиваться. Например, если в компании много
внимания уделяется инновациям, то клиенты всегда будут это
ценить. Необходимо поддерживать высокий уровень работы
и не пытаться экономить, закупая дешевые низкокачествен'
ные материалы и оборудование.

В этом вопросе на первый план выходят взаимоотношения с
поставщиками материалов и оборудования. В период посто'
янной нехватки наличных средств очень важным становится
взаимное доверие (некоторые поставщики, испытав на себе
непорядочность закупщиков, теперь требуют предоплату).
Ассортимент многих компаний'поставщиков поменялся в
сторону более дешевой продукции, что в основном отвечает
запросам клиентов — сегодня все стараются экономить. Тем
не менее, сегодня можно выбрать материалы и оборудование
приемлемого качества среди недорогих предложений. А в
верхнем ценовом сегменте высококачественных материалов
и оборудования найти для себя подходящую продукцию смо'
гут самые взыскательные покупатели. Как отметили многие
выступавшие, в этом вопросе большую роль играет професси'
онализм сотрудников компании, закупающей материалы.
Они должны четко представлять себе, какие задачи перед ни'
ми стоят и, пользуясь какими материалами и оборудованием
их будет возможно выполнить.

Взаимоотношения малого бизнеса и власти в кризисные пе'
риоды приобретают особое значение. Существует ли реаль'
ная поддержка предприятий малого бизнеса в секторе наруж'
ной рекламы? Изменилось ли административное давление на
малый бизнес? Как повлияет на рынок закон о СРО?
В основном претензии у представителей компаний отрасли к
власти были следующими: трудность вступления в СРО (начи'
ная от стоимости и заканчивая организационными вопроса'
ми) и сложность процедур согласования. Однако есть надеж'
да на упрощение многих бизнес'процессов в скором времени,
хотя каким образом это будет происходить, пока остается не
совсем ясным. Выступающие отметили и такой факт, что все
зависит от конкретных представителей властных структур и
их позиций, поэтому отношение к одному и тому же вопросу
в различных регионах может выражаться по'разному.

И, конечно, всех волновали перспективы отрасли. Во многом
пока неясно, когда именно закончится финансовая неста'
бильность, и в каком состоянии к тому моменту будет нахо'
дится рекламный рынок. Однако некоторые тенденции мож'
но проследить уже сейчас. Например, многие соглашаются,
что нынешнее состояние отрасли и настроение участников
рынка гораздо более оптимистичны, чем год назад, в самом
начале кризиса, — тогда никто не знал, чего ожидать; прогно'
зы и настроения нередко были весьма пессимистичными. Те'
перь видно, что рынок все более оживляется, и есть надежда
на то, что в 2010 году отрасль начнет понемногу развиваться.
Темпы падения объемов рынка замедлились, теперь остается
надеяться на рост.

Заседание круглого стола началось с обсуждения важной для
нынешних времен темы — влияние экономического кризиса
на отрасль. Ведущий круглого стола главный редактор журна'
ла «Наружка» Олег Вахитов предложил собравшимся оценить
итоги кризисного года, поделиться впечатлениями от итогов
работы своих компаний и определить, что им принес этот год:
только ли потери или еще и что'то положительное.
Обсуждались также: динамика развития рынка, изменение
состава участников, как решались вопросы оптимизации, кад'
ровая политика и мотивация сотрудников, диверсификация
бизнеса. Выступили представители рекламных компаний раз'
ных регионов. Как выяснилось, динамика показателей рынка
существенно различается в зависимости от обстановки в
конкретном регионе. Например, по оценкам специалистов от'
расли, в Санкт'Петербурге объем рынка уменьшился значи'
тельно, примерно на 50%. При этом стала обычной практика
ценовых войн, многие компании вынуждены демпинговать. В
Новосибирске закрылось 5'10% фирм, работавших в наруж'
ной рекламе. Однако в некоторых регионах есть и положи'
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Главным документом любой компании станет новый Устав, и в
дальнейшем все действия в компании будут регламентиро'
ваться именно им. Так, например, в уставе может появиться
пункт о возможности выхода участников из состава учредите'
лей. В результате перерегистрации между участниками Обще'
ства с ограниченной ответственностью будет заключен дого'
вор о правах и обязанностях, кроме того, могут быть предос'
тавлены более широкие полномочия Совету директоров: к их
компетенции можно будет отнести, скажем, аудиторские про'
верки. Изменения коснулись свыше 50% действующих статей.
В частности, отменяется учредительный договор. Уставом те'
перь может быть ограничена максимальная доля участника,
которой он может обладать. А цена выкупа не будет зависеть
от размера доли. По мнению экспертов, это самый прогрес'
сивный шаг, т. к. часто возникают споры о том, зависит ли сто'
имость акций от размера пакета. Основной задачей нововве'
дений является предотвращение возможности рейдерских
захватов фирм. Речь идет, в частности, о нормах, связанных с
нотариальным удостоверением сделок по отчуждению доли
или части доли в уставном капитале общества с ограниченной
ответственностью, внесением в ЕГРЮЛ сведений, связанных
с таким переходом, подачей в суд иска о признании прав на
долю. 

Началась перерегистрация с 1 июля и должна была продлить'
ся полгода — до 31 декабря 2009 года. Если представить себе,
какое количество компаний являются Обществами с ограни'
ченной ответственностью, то становится понятным масштаб
проблемы. Очевидно, у многих возникала заманчивая мысль
— нельзя ли как'то избежать этого трудоемкого процесса,

Очередная команда

«упал−отжался»

малому бизнесу

Перерегистрация Обществ с ограниченной отве=

тственностью началась с 1 июля 2009 года во

всех регионах России. Проводится она согласно

Федеральному закону №312 «О внесении изме=

нений в часть первую Гражданского кодекса

Российской Федерации и отдельные законода=

тельные акты РФ». В чем заключается суть про=

цедуры? 

хоть он и объявлен обязательным? Не тут'то было! Уже с на'
чала года на сайтах многочисленных юридических фирм,
предлагающих услуги по перерегистрации, появляются «стра'
шилки», описывающие возможные последствия отказа от пе'
ререгистрации. Например:
1. Согласно ст.13.25 КоАП РФ (речь идет о ненадлежащем хра'
нении важных документов) — влечет наложение администра'
тивного штрафа на должностных лиц в размере от двух тысяч
пятисот до пяти тысяч рублей; на юридических лиц — от двух'
сот до трехсот тысяч рублей (отсутствие документов можно
трактовать как понятие «ненадлежащее хранение»). 
2. Согласно п.3 ст.14.25 КоАП РФ (непредоставление сведений
о юридическом лице) — влечет предупреждение или наложе'
ние административного штрафа на должностных лиц в разме'
ре пяти тысяч рублей.
3. Согласно ст.59 п.3 ФЗ «Об обществах с ограниченной отве'
тственностью» компании, которые не привели свои учреди'
тельные документы в соответствие с настоящим Федеральным
законом, могут быть ликвидированы в судебном порядке. 

В общем, не пройти перерегистрацию означало множество
мелких и крупных неприятностей. Разумеется, владельцы
ООО зашевелились. Учитывая, что на прохождение процеду'
ры отведено было всего полгода, уже в начале осени желаю'
щие выстроились в огромную очередь. И похоже, что созда'
ние такого ажиотажа было кем'то предусмотрено заранее; в
Москве перерегистрацию можно было пройти только в 46 от'
делении налоговой инспекции. К началу сентября переофор'
мили документы не более 10% фирм. 

Что получилось в итоге? Очевидцы рассказывают, что несча'
стные представители компаний, торопясь пройти перерегист'
рацию в срок, были вынуждены не просто стоять в длинню'
щих очередях. Все было хуже — людям приходилось ночевать
перед входом в налоговую инспекцию, чтобы попасть в опре'
деленный день на прием и сдать документы. Говорят, что у
торговцев горячим кофе и пирожками разгорелась нешуточ'
ная конкуренция за право открыть торговую точку рядом с уч'
реждением. Доходы были баснословными, уставшие и голод'
ные люди раскупали любую еду и напитки.
Депутаты заволновались: получившийся ажиотаж породил
коррупцию. Хотя уже в момент принятия закона эксперты
предвещали, что такие сжатые сроки прохождения
процедуры обогатят фирмы, предоставляющие юридические
услеги. Действительно, с принятием законы расценки на
перерегистрацию существенно повысились. Конечно, у
чиновников появилась возможность и всевозможных
злоупотреблений. И, наконец, 11 ноября 2009 года в Государ'
ственную Думу был внесен законопроект, который предлага'
ет исключить срок перерегистрации обществ с ограниченной
ответственностью. Законопроект исключает конкретные сро'
ки перерегистрации обществ с ограниченной ответствен'
ностью, однако требует от них привести свои учредительные
документы в соответствие с требованиями законодательства
при внесении в них изменений. «Законопроект будет принят
сразу в трех чтениях и поправки станут законом уже до конца
года», — официально обещает пресс'служба Думы. 

Что ж, лучше поздно, чем никогда. Хотя владельцы компаний,
уже прошедшие перерегистрацию, претерпевшие давку в оче'
редях, ночевки у дверей налоговой или переплатившие за вне'
очередное оформление, могут думать иначе. Очередная ко'
манда власти малому бизнесу очень напомнила поведение
сержанта'беспредельщика по отношению к новобранцам:
«Быстро, я сказал! Упал'отжался!!!». И потом ленивое: «Ну
ладно, отставить…»
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«Возьми меня в аренду — используй меня», — огромными буква'
ми кричит рекламное объявление. Под буквами лежат с призыв'
ным видом три полуголые фотомодели. Как пишет Der Spiegel,
этот слоган напоминает объявление об услугах публичного дома.
Похожим способом пыталась привлечь клиентов и сеть отелей
Hostel A&O. На ее рекламных материалах был изображен живот
женщины в бикини с надписью «Открыто 24 часа». Надпись вни'
зу обещала клиентам «sexy'цены». Эксперты Spiegel считают та'
кую рекламу отвратительной, унизительной и бесчеловечной.
«Даже представители рекламной индустрии жестко раскритико'
вали своих коллег по цеху. За первое полугодие 2009 года число
жалоб населения в германский Совет по рекламе выросло на
25%», — пишет издание. Профильное ведомство рассмотрело за
этот период 147 рекламных кампаний. В 39 случаях жалобы потре'
бителей были удовлетворены, так как реклама изображала сцены
насилия, изображала вместе детей и алкоголь или женщин в каче'
стве сексуального объекта. Сами рекламодатели, прибегающие к
такой рекламе, считают, что апеллируют подобным способом к оп'
ределенной аудитории, например, к мужчинам. Однако, как сооб'
щает Spiegel, новые исследования показали, что знаменитая фор'
мула «sex sells» («секс продает») больше не действует. Отсутствие
позитивного эффекта от эротической рекламы объясняется тем,
что мужчины отвлекаются на привлекательную женщину и не за'
поминают бренд, а женщин такая реклама может раздражать, го'
ворят эксперты из научно'исследовательского института IFM
Mannheim. Сегодня доля сексисткой рекламы выросла, констати'
руют эксперты и связывают это с борьбой за выживание в услови'
ях экономического кризиса. Учитывая все это, Европарламент
еще в прошлом году подавляющим большинством голосов прого'
лосовал за запрет дискриминационных гендерных стереотипов в
рекламе. В России за пристойностью рекламной продукции сле'
дит Федеральная антимонопольная служба. И хотя отечественные
потребители не так часто жалуются на непристойную рекламу,
несколько запретов все'таки запомнились. Иногда запреты выгля'
дят комично — например, была запрещена реклама колбасы, ба'
тон которой в сочетании с несколько двусмысленным слоганом
напомнил «запретителям» некий мужской орган. Правда, в рек'
ламном сообществе эти меры вызвали неоднозначную реакцию:
многие сочли, что усмотреть здесь непристойность могли лишь
люди с извращенным сознанием.

Секс в рекламе надоел

Немецкое издание Der Spiegel опубликовало

статью, критикующую неуместное употребле=

ние сексуальных мотивов в рекламе. По мнению

издания, эксперты начали сомневаться, что эти

мотивы помогают продавать — число жалоб ев=

ропейских потребителей на сексистскую рекла=

му с начала года рекордно выросло. 

Латвийское агентство по развитию туризма запустило прог'
рамму, рекламирующую туристическую привлекательность
Риги. Проект стоимостью полмиллиона евро и продолжитель'
ностью пять недель рассказывает англоязычным туристам об
исторических достопримечательностях зимней Риги. Однако
в итоге в ряде презентаций и буклетов рекламным слоганом
кампании оказалась фраза «Easy to go, hard to live», то есть
«Легко приехать, тяжело жить». Очевидно, что это опечатка, и
вместо «live» (жить) имелось в виду «leave» (уехать). Причем
на некоторых изображениях напечатан правильный вариант.
Почему наряду с ними возникли плакаты с искажением смыс'
ла, остается загадкой. 
В октябре были презентованы новые логотип и слоган Live Riga,
разработанные малоизвестным германским маркетинговым
агентством Embassy. Реновация слогана обошлась в 1,5 млн ев'
ро. Первое, что приходит на ум — кто'то неплохо заработал.
Настолько неплохо, что не счел нужным соблюсти приличия и
хотя бы минимально проконтролировать результат. 
Подобный случай был в соседней Эстонии. В апреле 2002 года
там разгорелся серьезный скандал, связанный с государствен'
ным тендером по международному продвижению националь'
ного бренда на туристическом рынке. Правительство потрати'
ло 13 млн крон (около $700 тысяч) на амбициозный проект,
единственным продуктом которого стал невнятный логотип,
составленный из слов Visit Estonia. Логотип был разработан
рекламной компанией Interbrand и с 2002 года начал использо'
ваться в эстонской сувенирной продукции и наружной рекла'
ме. В самой Эстонии затея была воспринята как пример без'
дарного расходования бюджетных средств.
Учитывая сегодняшнее состояние латвийской экономики,  и
тот факт, что жить в Риге сейчас действительно непросто, зло'
получную опечатку в рекламе можно считать «оговоркой по
Фрейду». Увеличится ли поток туристов в Ригу после этого,
непонятно, а вот посмеяться над латвийским знанием анг'
лийского языка никто не откажется.

Оговорка по Фрейду

В последнее время латвийские власти всерьез

заняты обновлением туристического имиджа Ри=

ги. Пока что, по данным Eurostat, туризм в Лат=

вии по сравнению с другими странами дает наи=

меньший вклад в национальный ВВП — всего

2,2%. 
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Заведующий сектором городской рекламы комитета рекламы,
информации и оформления Москвы Игорь Гаврилов получил
приговор — три с половиной года лишения свободы. Чи'
новник признан виновным в «покушении на мошенничество»,
выразившемся в вымогательстве $500 тыс. за нерасторжение
договора с компанией «ОптиЛайн» на установку на улицах
Москвы видеоэкранов для трансляции рекламных роликов.
Судебное заседание по ходатайству Игоря Гаврилова проходи'
ло в особом режиме. Подсудимый согласился с указанным об'
винением, и ему был вынесен приговор без проведения судеб'
ного разбирательства. В таком случае суд назначает наказание
не более двух третей срока, предусмотренного соответствую'
щей статьей УК РФ. Напомним, Игорь Гаврилов, зная о том,
что компания «ОптиЛайн», заключившая с комитетом рекла'
мы Москвы договор на установку до декабря 2007 г. на улицах
столицы 20 видеоэкранов для трансляции рекламных роликов,
нарушает сроки его исполнения, пригрозил руководству фир'
мы расторжением соглашения. Бизнесмены обратились в
УФСБ. Во время получения первой части требуемой суммы чи'
новник был задержан сотрудниками УФСБ по Москве.

16 ноября в ГУМе открылась фотовыставка, посвященная
90'летию создания автомобиля Citroёn. Мероприятие было ор'
ганизовано медийным агентством OMD Media Direction при
активном участии коммуникационного агентства Fuse BBDO
Russia (входят в OMD MD | PHD Group). На выставке представ'
лены фотографии известных людей планеты, когда'либо соп'
рикасавшихся с автомобилями Citroёn. Как отметили в рос'
сийском представительстве Citroёn, фотовыставка дает посе'
тителям возможность узнать больше об истории марки, уви'
деть редкие снимки прошлых лет и уже сегодня прикоснуться
к будущему посредством новой модели Citroёn DS3, премьер'
ный показ которой также проходит в рамках выставки. Фото'
выставка будет проходить до 28 ноября 2009 г.

Опубликован очередной рейтинг креатива The Gunn Report
2009, создаваемый по принципу математического анализа ре'
зультатов всех рекламных фестивалей. В итоге выяснилось,
что самой награждаемой страной является США (387 наград),
самым активным рекламодателем — Volkswagen, самыми наг'
раждаемыми рекламными агентствами — DDB London, Almap
BBDO Sao Paulo, Dentsu Osaka, самыми награждаемыми инте'
рактивными агентствами — Goodby, Silverstein & Partners San
Francisco, Crispin Porter + Bogusky (Boulder, CO & Miami),
Bascule Inc Tokyo, самой награждаемой сетью — BBDO. Безус'
ловным лидером по количеству наград в этом году стала пред'
выборная кампания Барака Обамы «Obama For America», полу'
чившая два Гран'при на Cannes Lions 2009 . 

Аналитики американской исследовательской компании
Tantala Associates не нашли связи между авариями на до'
рогах и рекламными экранами, стоящими вдоль них. Исследо'
вание проводилось уже во второй раз. На этот раз ученые пе'
репроверяли данные, полученные в результате анализа исто'
рий ДТП на автострадах Кливленда (штат Огайо, США) в 2007
г. Анализ более 60 тыс. аварий не дал оснований говорить о
том, что экраны, установленные вдоль дорог, повышают ава'
рийность. Напомним, что проведенное ранее на улицах Рочес'
тера (штат Миннесота, США) исследование также не выявило
существенной связи между ДТП на дорогах и цифровыми бил'
бордами. Все упомянутые проекты проводились по заказу объ'
единения Foundation for Outdoor Advertising Research and
Education.

В интернете проблем с размещением не возникло. Имиджевые
баннеры в положенные сроки появились на сайтах head'
hunter.ru, gazeta.ru, inosmi.ru, posttv.ru. Но вот с наружной рек'
ламой неожиданно возникли проблемы. От размещения щитов
отказались метрополитены Москвы и Петербурга. Рекламу для
лайтбоксов (подсвеченных изнутри щитов) забраковали пять
столичных офисных центров. Агентство News Outdoor отказа'
лось предоставить Newsweek площади на остановках городско'
го транспорта. В результате, баннеры появились лишь в аэро'
портах Пулково, Шереметьево и Домодедово и на шести плаз'
менных экранах в Москве. Метрополитеновцы в своем отказе
опирались на букву закона. Из четырех плакатов один (про
чемпионат по футболу) все же приняли. Представители агент'
ства «Олимп», размещающего рекламу в метро, сослались на п.
6. ч. 5. ст. 5. закона «О рекламе», запрещающий «использова'
ние бранных слов, непристойных и оскорбительных образов,
сравнений и выражений…». Впрочем, бранных слов и неприс'
тойностей в рекламных плакатах нет. Конечно, жесты могут
быть неприличными — но в рекламе журнала все вполне прис'
тойно. 
Очевидно, что владельцы рекламных конструкций просто ис'
пугались провокационных плакатов и не захотели быть ввязан'
ными в возможный политический скандал — мало ли у нас лю'
бителей поднять крик по любому поводу. Вспоминая недав'
нюю историю с вывеской шашлычной «Антисоветская» и
скандалом вокруг нее, отголоски которого слышны до сих пор,
их можно понять. Лучше перестраховаться.

Перестраховка

В начале этого месяца в России стартовала но=

вая рекламная кампания журнала «Русский

Newsweek». Агентство Ark Thompson разрабо=

тало для нее серию баннеров — на каждом

изображены руки, складывающиеся в опреде=

ленные жесты, и короткая подпись под ними

ЦИФРЫ И ФАКТЫ
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Компания News Outdoor обращает внимание медиа'
сообщества на неэтичную и безответственную практи'
ку ведения бизнеса компанией ООО «Торговый дом
«Мегаполис» в отношении рекламных партнеров. 
ТД «Мегаполис», дистрибьюторская компания украинс'
кого ЛВЗ «Хортиця», который входит в ТОР'3 рейтинга
крупнейших мировых производителей алкоголя и экс'
портирует свою продукцию в 77 стран, не выполнил
обязательства перед оператором по оплате предостав'
ленных услуг, используя все возможности для затягива'
ния выплат на максимально длительный срок. 
Компания News Outdoor размещала рекламно'инфор'
мационные материалы бренда «Хортиця» торгового до'
ма «Мегаполис» в супермаркетах и торговых центрах
Москвы и регионов с октября 2007 года по июнь 2008 го'
да. News Outdoor оказала все услуги в полном объеме и
своевременно, как было предусмотрено договором, а ТД
«Мегаполис», не имея претензий, принял их. Однако ТД
«Мегаполис» не выполнил свои обязательства по оплате
проведенной рекламной кампании. 
Владелец бренда «Хортиця» частично погасил долг пе'
ред News Outdoor, а с декабря 2008 года перестал следо'
вать графику выплаты задолженности, который был
составлен и согласован представителями компаний сов'
местно в ноябре 2008 года. В середине апреля 2009 года
ТД «Мегаполис» прислал предложение с очередным,
новым графиком погашения задолженности, но не сле'
довал и ему. 
Только после того, как компания отказалась платить
штрафы за задержки по платежам, News Outdoor была
вынуждена обратиться с иском в Арбитражный суд г.
Москвы, который своим решением от 31 августа 2009
года удовлетворил требования оператора. 21 октября
2009 года Девятый арбитражный апелляционный суд ос'
тавил в силе решение суда первой инстанции. Следует
особо отметить, что в ходе судебного разбирательства
представители ТД «Мегаполис» представляли в суд в ка'
честве доказательств документы, подлинность которых
вызывает серьезные сомнения. 
Несмотря на злоупотребление ТД «Мегаполис» своими
правами в ходе рассмотрения дела, решение суда всту'
пило в законную силу. Согласно ему ТД «Мегаполис»
обязан оплатить компании News Outdoor долг в полном
размере за оказанные услуги и выплатить неустойку в
размере 3 990 000 руб.

Компания «ИнфоГИД» выпустила новый вид наружно'
го рекламного носителя — «Мультимедийный киоск Мо'
дель 301». Напомним, что двумя годами ранее компанией
была разработана, запатентована, протестирована и вы'
пущена в продажу многофункциональная рекламная
конструкция «Информационный киоск Модель 101»,
совместившая в себе визуальную, голосовую рекламу, а
также бесплатную телефонную связь с номером рекла'
модателя или (опционно) с любым номером региона.
«Мультимедийный киоск» — это синтез рекламных
средств воздействия и сфер коммерческой деятельнос'
ти. Эта конструкция представляет интерес как для рек'
ламных, так и для вендинговых компаний, занимаю'
щихся платежными системами и передачей разного ро'
да контента.
Заботясь о покупателях ранее выпущенной модели,
компанией также была разработана «Интерактивная

навеска» в виде информационно'платежного термина'
ла, с помощью которого по желанию можно произвести
модернизацию «Информационного киоска».
По заверению руководства компании «ИнфоГИД», реклам'
ные носители «Информационный киоск» и «Мультимедий'
ный киоск» — экономически выгодные и социально значи'
мые проекты. Граждане с удовольствием пользуются сер'
висами и телефонной связью, тем самым повышая спрос на
рекламные плоскости со стороны рекламодателей.

«Мир рекламы» подтвердил соответствие своей сис'
темы менеджмента качества международному стандар'
ту ISO 9001:2000. В ноябре 2009 года группа компаний
«Мир рекламы» успешно прошла процедуру ресерти'
фикационного аудита и получила сертификат соответ'
ствия системы менеджмента качества международному
стандарту ISO 9001:2000. Сертификацию прошли: широ'
коформатная печать, производство P.O.S.'материалов и
выставочных стендов, рекламно'полиграфические ус'
луги. Сертификационный аудит «Мира рекламы» про'
водил один из авторитетнейших международных ауди'
торов — компания Moody,s. Особой положительной
оценки заслужили высочайшая степень автоматизации,
системный подход к управлению и проработанность
бизнес'процессов на всех этапах производства и оказа'
ния услуг.

PVG Print во второй раз подтвердила соответствие сво'
ей системы качества международному стандарту ISO
9000:2008. 12 ноября компания успешно прошла аудит
соответствия системе менеджмента качества (СМК).
Свидетельства, полученные в ходе аудита, позволяют
сделать заключение о том, что в компании PVG Print
поддерживаются и улучшаются системы менеджмента
и качества в соответствии с требованиями ISO
9001:2008.
Ранее, в ноябре 2008 года, компанией ООО «ПиВиДжи
Принт» успешно пройдена сертификация на соответ'
ствие требованиям МС ISO 9001:2000 в известном миро'
вом агентстве. Сертифицированные направления ком'
пании: производство полиграфической продукции, ши'
рокоформатная печать, проектирование и производ'
ство картонных P.O.S.M. и упаковки.

В ноябре компания «Икстрим» отметила свой 16'ый
День рождения. Торжественное событие состоялось в
пятницу 13'ого на Mystical Party Friday 13th. Все действо
происходило за городом, в практически диком и темном
лесу. Гостей встречали ангелы и демоны, ведьмочки и
привидения, очаровательные феи и чертики. Среди
приглашенных были сотрудники компании, клиенты и
партнеры по нелегкому, но очень интересному бизнесу.
Вечер был наполнен смехом и весельем, волшебством и
магией, дружественными речами, конкурсами и, конеч'
но же, фейрверками. Гости могли отведать такие вол'
шебные напитки, как слезы Дракулы и напиток бес'
смертия, а под конец вечера вместе со всей компанией
задуть свечи на праздничном торте и загадать желание.
Несмотря на повышенную активность всех мистичес'
ких сил, вечеринка удалась на славу. Последние гости
разошлись под утро с первыми криками петухов, кто с
крыльями ангела, а кто с рожками чертика.
Редакция журнала «Наружка» присоединяется ко всем
многочисленным пожеланиям, прозвучавшим на празд'
новании, и желает компании «Икстрим» дальнейшего
процветания.

НОВОСТИ КОМПАНИЙ
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GOLDEN DRUM
укрепляет имидж

российского креатива
5=9 октября в Портороже прошел 16=й европейский фестиваль рекламы

Golden Drum («Золотой барабан»). В этом году на побережье Адриатическо=

го моря по традиции встретились рекламисты изо всех европейских стран.

Несмотря на кризис, фестивальная неделя, как всегда, была насыщена раз=

личными развлекательными и рабочими событиями: национальными вече=

ринками, мастер=классами, торжественными мероприятиями. В этом году

Россия снова выставила на конкурс самое большое число работ — 347 

(в прошлом году 251), и результат не заставил себя ждать — 12 наград 

(в 2008 году призов было 7). Хотя, на наш взгляд, наград у россиян могло

быть и больше, а достоинство присужденных выше. 

Что вдохновило российских рек'
ламистов на участие в Golden Drum'
2009 — прошлогодний успех россиян
или всеобщий творческий подъем в
непростые времена, — не столь важ'
но. Этот год продемонстрировал, что
креативный потенциал нашего рын'
ка высок. Стоит отметить, что на об'
щем фоне снижения активности
участников (в этом году было присла'
но на 10% меньше работ, чем в 2008
году) ряд стран также сохранили
большой интерес к фестивалю. На
втором месте по количеству работ —
Польша (256), на третьем — Румыния
(248). Несколько скромнее были
представлены наши соседи: Украина
выставила 81 работу, Казахстан —
11, Белоруссия, Латвия и Литва — по
7, Эстония, Азербайджан и Грузия —
по 1'ой. Всего в соревновании участ'
вовали 2474 работы.

Однако, как отметил официаль'
ный представитель фестиваля
Golden Drum в России Влад Васю'
хин, без негативного влияния кри'
зиса все же не обошлось. В первую
очередь, он сказался на количестве
делегатов. Впервые оргкомитет да'
же не стал обнародовать статистику
по этому поводу. О чем говорить, ес'
ли даже такой монстр как московс'
кое BBDO не прислал в этот раз ни

одного представителя, хотя обычно
его делегация состояла из 15'20 че'
ловек. Агентства урезали эту статью
расходов. 

Но кризис не повлиял на уровень
организации фестиваля. Была очень
красивая церемония открытия на
площади Тартини — костюмирован'
ная, с живым оркестром, был прек'
расный фуршет на закрытии, инте'
ресные национальные вечеринки. И,
главное, довольно серьезное сорев'
нование и участие целого созвездия
лекторов, включая знаменитого Жа'
на'Мари Дрю. 

В фестивальную программу были
введены новые категории в традици'
онных конкурсах, а также новый
специальный конкурс PR'проектов,
что подтверждает общемировую тен'
денцию фестивалей рекламы, на ко'
торых специалисты по связям с об'
щественностью уже не раз удостаи'
вались высших наград. Еще одно ин'
тересное новшество — Best Act
Award, где впервые оценку акций,
«которые действительно меняют
привычки потребителей», дает жю'
ри, состоящее непосредственно из
заказчиков рекламы. Однако полу'
чить награду в этой номинации ока'
залось непросто, и в этот раз премия
не нашла своего героя.

Гораздо щедрее оказалось жюри в
основных конкурсах фестиваля. Так,
в номинации Film было вручено 11
наград. Гран'при достался чешскому
Euro RSCG, a.s. (Прага) за ролик
«Мюнхенское соглашение» для
Чешского Национального Музея, ко'
торый совсем недавно уже был отме'
чен в России на Московском между'
народном фестивале рекламы. Так'
же по результатам конкурса было
вручено три золотых и семь серебря'
ных барабанов. «Золото» получил ро'
лик «Трансформации» для мебельно'
го салона Interior Club, созданный
агентством Mfive Creative Group. Ро'
лик «Белки» РА BBDO Moscow, рек'
ламирующий шоколадный батончик
«Sniсkers», удостоился серебряной
награды. Стоит также отметить, что
эта работа завоевала еще один приз
фестиваля — Golden Watch, и стала
одним из шести победителей в кон'
курсе «Рекламные кампании». 

Своим мнением о ходе судейства
на Advertising campaigns  поделился
Влад Васюхин, который входил в сос'
тав жюри: «Advertising campaigns —
обычно один из самых зрелищных на
фестивале, поскольку финалисты
представляют свои работы судьям и
публике живьем. Шорт'лист форми'
руется удаленно (в этом году выбор
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осуществлялся из 82 претендентов).
А вот с живыми презентациями (и
это тоже влияние кризиса) все было
не так, как в прошлые годы: пример'
но половина работ'финалистов пре'
зентовалась с экрана без непосред'
ственного участия их создателей.
Кампанию для «Sniсkers» по'грузи'
нски эмоционально представил Ни'
колай Мегвелидзе. Он записал свою
речь на видео, но почему'то по'рус'
ски, поэтому на английский язык
шел закадровый перевод. С «Белка'
ми» случилась забавная история: они
безоговорочно были признаны побе'
дителями уже на первом заседании
жюри, когда мы отсмотрели полови'
ну шорт'листа. Но на следующий
день, когда жюри собралось для ре'
шения судьбы работ, которые вызва'
ли у нас сомнение и были помечены
как 50/50, член жюри из Израиля
вдруг заявил: «Давайте вернемся к
«Белкам»!» Я удивился: «Зачем? Мы
же еще вчера решили их награ'
дить...» Но израильтянин заявил, что
ему эта кампания не кажется убеди'
тельной, что всем нравится забавный
ролик, а не сама кампания. В итоге
мы посмотрели презентацию еще
раз, я ответил на несколько вопросов
членов жюри, и «Белки» остались в
числе победителей. А вот второй рос'

сийской работе (Leo Burnett Moscow,
кампания для Wellaflex), которая
вышла в финал, повезло меньше.
Один из моих коллег заявил на об'
суждении: «Подобную идею я где'то
уже видел...» И все! Больше эту рабо'
ту не обсуждали, хотя она имела все
шансы на награду».

В целом, Влад Васюхин отметил,
что бесспорно ярких, ошеломитель'
ных и свежих идей в конкурсе не бы'
ло. Хотя, по его мнению, достойных
награды Golden Watch было больше
(всего было присуждено 6 наград при
12'ти допустимых регламентом).

Скромными оказались результа'
ты в номинации Press: пять золотых и
пять серебряных наград. Среди них
оказалась одна российская работа:
Silver Drum получил постер «Менед'
жер» из серии «Ухожу на hh.ru!»
креативного агентства TWIGA
TOUCH (входит в коммуникацион'
ную группу TWIGA)(#1). Проект
был разработан для ведущего игрока
на рынке онлайн'рекрутинга hh.ru.
Агентство TWIGA TOUCH в своей
работе обратилось к тем, кто работу
еще не потерял, но на ком отрази'
лось увольнение коллег. Им не стоит
бояться отсутствия вакансий на рын'
ке, им нужно просто уйти на hh.ru,
где обязательно найдется решение.

«Для более эффективного вовлече'
ния аудитории мы пошли по пути
развития таргетированных сообще'
ний для представителей различных
профессий. Совместно с клиентом
мы выделили ряд популярных видов
деятельности и разработали для каж'
дой из них емкое описание типичных
ситуаций, в которых становится по'
нятно, что «дальше так жить нельзя»
— это уже «последняя капля». И сто'
ит, опять же, уйти на hh.ru», — ком'
ментирует концепцию Михаил Ела'
гин, генеральный директор креатив'
ного агентства TWIGA TOUCH. «Я
рада, что кампанию, построенную во
многом на специфике русского язы'
ка и словоупотребления, оценило
международное жюри», — отметила
Карина Оганджанян, вице'президет
КГ TWIGA.

Особенно богатый урожай наград
россияне собрали на конкурсе Design
& Art Direction. Из 19 наград четыре
были вручены нашим соотечествен'
никам. Золотой барабан за brand iden'
tity канадской компании Just Moved,
занимающейся частными переездами
в сегменте low'cost, вручен агентству
Transformer Studio (Москва)(#2). Се'
ребро получил «Беспроигрышный ка'
лендарь» РА «Восход» из Екатерин'
бурга (#3); на его счету это уже вто'

#1 #2
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рая награда из Порторожа (в прош'
лом году агентство получило серебро
за ролик «Поющие джинсы»). Стоит
также отметить, что «Беспроигрыш'
ный календарь» полностью оправдал
свое название, он уже не раз был от'
мечен на международных фестива'
лях, в том числе вошел в шорт'лист
«Каннских Львов». 

Еще два серебряных барабана по'
лучили рекламисты из Leo Burnett
Moscow за серию постеров для рекла'
мы Dreft Black (жидкий стиральный
порошок)(#4) и за решение для direct
mail'проекта виски Johnnie Walker
Blue Label. Это же агентство завоева'
ло серебро в конкурсе Media
Campaigns с работой «Вы никогда не
видели таких актеров» для Proteatr.
Стоит также отметить, что по итогам
этого года Leo Burnett Moscow вошло в
десятку лучших агентств года, разде'
лив шестую позицию с финским аген'
тством Hasan & Partners.

Серебряные награды россияне
получили и в категории Interactive за
промо'сайт бутика «Советский», соз'
данный Red Keds. Весомых успехов
наши соотечественники добились и в
специальных конкурсах «Золотого
барабана»: вторые места заняли
фрилансер Ольга Павлова в open'
конкурсе арт'дирекшена и копирай'
тинга Piran Posters Awards и Екатери'
на Пузакова и Ольга Губанова из
BBDO Moscow в копирайтинг'части I
Feel Slovenia. 

Пожалуй, единственной номинаци'
ей, где не отметились россияне, был
Outdoor. Всего в ней было вручено
шесть наград: один Гран'при, два золо'
та и три серебра. Прокомментировать
выбор жюри мы попросили исполни'
тельного креативного директора
Saatchi & Saatchi (Россия) Стюарта Ро'
бинсона, еще одного представителя
жюри на «Золотом барабане» от Рос'
сии. «Призовые работы в категории
наружной рекламы продемонстриро'
вали интерактивность в том, что тра'
диционно считалось статичным. Все
большее влияние на поведение людей
оказывают цифровые технологии,
потребители все больше хотят быть
вовлеченными в процесс коммуника'
ции. Самыми сильными по мнению
жюри стали те рекламные решения,
которые позволили людям принять
участие в создании сообщения.

Прекрасный пример — социаль'
ный проект Khede Kasra ливанского
фонда борьбы за женское равнопра'
вие Hariri Foundation, получивший
Гран'при не только в наружке, но и в

#3

#4

#5
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конкурсе «Media кампаний»(#6).
Проект был представлен РА Leo
Burnett Beirut, которое по итогам фес'
тиваля завоевало звание «Агентства
года». Просто добавляя арабский
грамматический символ к слову, что'
бы изменить его род с мужского на
женский, любой мог высказаться в
поддержку прав и расширение воз'
можностей женщин в ливанском об'
ществе. Таким образом можно было
изменить значение любой надписи
посредством этого дополнения. Кам'
пания получилась простой, значимой
и увлекающей. 

Подобным же образом участвова'
ли люди в создании контента в кам'
пании T'Mobile в Словакии (проект
MUW Saatchi & Saatchi, Братисла'
ва)(#5). Чтобы внести оживление в
кампанию T'Mobile «Жизнь — что'
бы делиться!», потребителям дали
возможность отправить свое сооб'
щение для дальнейшего размещения
на рекламном щите. Всего было соз'
дано более 1200 рекламных щитов с
различными сообщениями. Если
жизнь для того, чтобы делиться, по'
делиться с миром своим посланием
через наружку — это довольно силь'
но и достойно «Золотого барабана».

Еще одна золотая награда отдана
кампании «Аспирина» из Румынии
(проект Graffiti BBDO Bucharest)(#7).

Она хотя и не была интерактивной,
но вышла за границы традиционной
наружной рекламы благодаря ис'
пользованию физического местопо'
ложения как части идеи. Каждое ре'
шение вписывалось в реальную окру'
жающую среду: обыгрывалось
чувство головной боли посредством
использования реальных труб, перил
или стен, «сжимающих» голову. Ком'
бинация традиционных плакатов и

элементов граффити кажется свежей
и притягивает взгляд».

Как отметил Стюарт Робинсон, в
перспективе идеи, которые перево'
рачивают с ног на голову такие тра'
диционные медиа как наружная рек'
лама, вероятно, будут самыми ус'
пешными. Умная идея уступила мес'
то большой идее.

Екатерина Бобкова

#6

#7



16

С
О

Б
Ы

Т
И

Я
: 

Р
Е

Г
У

Л
И

Р
О

В
А

Н
И

Е
 Р

Ы
Н

К
А

СТРОИТЕЛЬНАЯ ЛИЦЕНЗИЯ УХОДИТ

В ПРОШЛОЕ. ЧТО ДЕЛАТЬ?
С 1 января 2010 года осуществление предпринимательской деятельности по выполнению

инженерных изысканий, осуществлению архитектурно=строительного проектирования,

строительства, реконструкции, капитального ремонта объектов капитального строитель=

ства переходит на саморегулирование. В связи с этим действие лицензий на осуществле=

ние указанных видов деятельности прекращается. Попробуем разобраться, каким обра=

зом это может отразиться на рынке наружной рекламы и непосредственно на деятельнос=

ти рекламно=производственных компаний, а значит и на порядке работы с заказчиками

услуг данного рода деятельности.

Любая вывеска как неотъемлемая
часть здания или же отдельно стоя'
щая конструкция представляют со'
бой сложное технологическое реше'
ние, поэтому, как правило, требуют
привлечения высококвалифициро'
ванных специалистов, начиная от ди'
зайна и разработки проекта до мон'
тажа конструкции. Эта сфера дея'
тельности тесно переплетается со
строительными услугами, которые
до последнего времени регулирова'
лись федеральным законом от 8 ав'
густа 2001 года № 128'ФЗ «О лицен'
зировании отдельных видов деятель'
ности». Поэтому неудивительно, что
наряду с дипломами и благодар'
ственными письмами на стенах или
информационных досках в офисах
наружника в рамках располагались
лицензии на осуществление той или
иной деятельности из строительной
области.

С 1 января 2010 года на смену
этим лицензиям придут свидетель'
ства о допуске к определенным ви'
дам работ, которые будет выдавать
своим членам саморегулируемая ор'
ганизация (СРО). Таким образом,
вопросы безопасности в этой облас'
ти государство перевело в ведение
сертифицированных общественных
организаций, деятельность которых
регулируется Федеральным законом
Российской Федерации от 1 декабря
2007 года N 315'Ф3 «О саморегулиру'
емых организациях» (см. краткие
выдержки на стр. 19).

Влияние строительных 

СРО в рекламе

Градостроительным кодексом РФ
предусмотрено три вида саморегу'
лируемых организаций, каждая из

которых имеет право осуществлять
деятельность только в одной сфере:
в строительстве, проектировании
либо в сфере инженерных изыска'
ний. Совмещение — невозможно.
Таким образом, перед участниками
рынка открывается «перспектива»
участия в нескольких СРО. Отметим
сразу, что членство в этих организа'
циях потребует существенных фи'
нансовых затрат, что особенно обре'
менительно в текущие непростые
времена.

Однако, что касается рекламно'
производственных фирм, то фор'
мально на текущий момент они могут
не вступать в СРО и с 2010 года рабо'
тать без лицензий. Исключения сос'
тавляют те производители наружной
рекламы, которые специализируют'
ся на масштабных конструкциях, со'
держащих в себе признаки капиталь'
ного строительства. В частности, в
Москве, данные виды конструкций
прописаны в «Правилах установки и
эксплуатации объектов наружной
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рекламы и информации в городе
Москве» (Постановление № 908) в
разделе «Технические требования к
объектам наружной рекламы и ин'
формации», которые никто не отме'
нял. В соответствии с этим Постанов'
лением к таким объектам наружной
рекламы и информации относятся
отдельно стоящие объекты наружной
рекламы и информации, основания
которых требуют специального типа
фундамент с глубиной заложения бо'
лее одного метра (за исключением
конструкций «транcпарант'перетяж'
ка») или использования свайного ос'
нования, щитовые установки сверх'
большого формата (площадью одной
стороны более 18 кв.м) и/или объек'
ты высотой более 12 метров (от земли
до крайней верхней точки конструк'
ции), крышные объекты наружной
рекламы и информации, площадь ко'
торых составляет 5 х 15 м и более, а
также другие крупногабаритные от'
дельно стоящие объемно'простран'
ственные объекты наружной рекла'
мы и информации.

Для особо сложных объектов на'
ружной рекламы и информации про'
ектно'конструкторская документа'
ция должна быть предварительно
согласована с:

— Отделом подземных сооруже'
ний ГУП «Мосгоргеотрест» (для от'
дельно стоящих объектов наружной
рекламы и информации);

— Городской комиссией по осно'
ваниям, фундаментам и подземным
сооружениям (в случае сложных ин'
женерно'геологических условий для
отдельно стоящих объектов наруж'
ной рекламы и информации);

— Мосгосэкспертизой.
Очевидно, что без соответствую'

щих допусков на необходимые для
осуществления работ на вышепере'
численных объектах пройти эти сог'
ласования невозможно. Не стоит
также забывать, что при осуществле'
нии работ в отсутствии необходимых
допусков предусмотрены админист'
ративные санкции.

Помимо  уже обозначенных при'
чин для обязательного участия в
СРО, есть и те, которые делают прив'
лекательным вступление в СРО на
добровольной основе. Все они выте'
кают из вышеупомянутого закона «О
саморегулируемых организациях».

Преимущества СРО

Ключевая задача СРО — прово'
дить в жизнь признанные всеми

участниками своего сообщества ци'
вилизованные принципы работы,
закрепленные в стандартах и прави'
лах СРО, причем гораздо эффектив'
нее, чем это было ранее в рамках гос'
регулирования, исключая тем самым
коррупционную составляющую биз'
нес'процесса. Они должны предус'
матривать информационную откры'
тость, затрагивающую права и за'
конные интересы любых лиц — чле'
нов СРО. А открытость, как извест'
но, один из главных критериев циви'
лизованного развития рынка и бо'
яться ее добросовестным участни'
кам не нужно. Это также позволит
понять конечному потребителю, с
кем он имеет дело, и насколько ква'
лифицированную услугу он может
получить от той или иной компании.

Функция контроля, организации
мер дисциплинарного воздействия в
отношении своих членов за наруше'
ние требований стандартов и правил
СРО, обеспечение дополнительной
имущественной ответственности
каждого члена СРО перед потреби'
телями на первый взгляд непривле'
кательны для индивидуального
предпринимателя, но для сохране'
ния и цивилизованного развития
рынка наружной рекламы просто не'
обходимы. Как отметил президент
Ассоциации малых предприятий на'
ружной рекламы (АМПНР) Роман
Пушкин, многие предприниматели
могут это расценить как способ заг'
нать свободного человека в тюрьму
со строгими рамками, да еще на свои
деньги содержать палача и постоян'
но поддерживать топор заточенным
и готовым к работе. Все это потребу'
ет от предпринимателей немалого
мужества и безусловного осознания
своей ответственности за действия
своей компании и качество выпуска'
емой продукции или оказываемой
услуги. Сейчас предприниматели, к
сожалению, рассматривают общест'
венные объединения в качестве
инструмента организации акций
протеста или возможности нажи'
ваться, приблизившись к власти.

Стандарты и правила СРО долж'
ны соответствовать правилам дело'
вой этики, предотвращать или разре'
шать конфликты интересов членов
саморегулируемой организации, их
работников и членов постоянно
действующего коллегиального орга'
на управления саморегулируемой
организации. Стандарты и правила
саморегулируемой организации
должны устанавливать требования,

препятствующие недобросовестной
конкуренции.

Другими функциями СРО явля'
ются: организация профессиональ'
ного обучения, аттестация и серти'
фикация производимых товаров (ра'
бот, услуг), осуществление контроля
за предпринимательской или про'
фессиональной деятельностью своих
членов в части соблюдения ими тре'
бований стандартов и правил само'
регулируемой организации.

СРО должна участвовать в обсуж'
дении проектов законов и иных нор'
мативно'правовых актов государ'
ственных программ по вопросам,
связанным с предметом саморегули'
рования, а также направлять в орга'
ны государственной власти Российс'
кой Федерации, органы государ'
ственной власти субъектов Российс'
кой Федерации и органы местного
самоуправления заключения о ре'
зультатах проводимых ею независи'
мых экспертиз проектов норматив'
но'правовых актов. При этом упол'
номоченный федеральный орган ис'
полнительной власти (в нашем слу'
чае Ростехнадзор) должен привле'
кать СРО к участию в обсуждении
проектов законов и нормативно'пра'
вовых актов государственных прог'
рамм по вопросам, связанным с
предметом саморегулирования.

СРО наделяется правами от свое'
го имени оспаривать в установлен'
ном законодательством Российской
Федерации порядке любые акты, ре'
шения и/или действия/бездействие
органов государственной власти
Российской Федерации, органов го'
сударственной власти субъектов
Российской Федерации и органов
местного самоуправления, наруша'
ющие права и законные интересы
саморегулируемой организации, ее
члена или членов, либо создающие
угрозу такого нарушения. К сожале'
нию, до сих из'за разрозненности
участников производственного сег'
мента рекламного рынка подобного
инструмента практически не было.
Существующие общественные рек'
ламные структуры нацелены были
на решение задач медийного секто'
ра рынка рекламы. Рекламно'произ'
водственным фирмам пора уже вы'
ходить на новый уровень взаимо'
действия с властью. Тем более при'
меры такого взаимодействия уже
имеются в Санкт'Петербурге. Так,
АМПНР оказала помощь в подготов'
ке предложений по усовершенство'
ванию регламента, регулирующего
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размещение рекламных конструк'
ций в Санкт'Петербурге касательно
постановления 904. Роман Пушкин с
удовлетворением отмечает, что Ас'
социация нашла поддержку и со
стороны Общественного Совета по
предпринимательству в лице г'на
Федорова, и со стороны Комитета
по печати. Более того, многие ее
предложения были реализованы в
постановлении 1621, которое внесло
поправки в 904'е.

Время и деньги

Актуальность перехода на само'
регулирование очевидна. Но решать
этот вопрос в кротчайшие сроки нет
острой необходимости, так как отсу'
тствие членства в СРО 1 января 2010
года не ставит крест на профессио'
нальной деятельности рекламно'про'
изводственной фирмы. Тем более,
что с учетом кризиса сейчас, навер'
ное, не самый подходящий момент
для подобных действий. Однако ры'
ночные условия уже сейчас начина'
ют подталкивать рекламистов к учас'
тию в СРО. Крупнейшие транснаци'
ональные заказчики, не понаслышке
знакомые с саморегулированием,
уже включили этот пункт в список
требований к своим партнерам по
наружному оформлению. Очевидно,
что этот фактор будет играть немало'
важную роль при участии в тенде'
рах. Ведь фактически с 1 января 2010
года единственным законным доку'
ментом, подтверждающим уровень
квалификации фирмы, будет допуск
от СРО.

Финансовая составляющая воп'
роса о вступлении в СРО на рынке
примерно одинаковая: вступитель'
ный взнос, ежегодный членский пла'
теж и вклад в компенсационный
фонд, размер которого в законода'
тельном порядке устанавливает Гра'
достроительный кодекс РФ. Послед'
ний составляет наиболее весомую
часть требуемых средств. В том слу'
чае, если СРО основана на членстве
лиц, выполняющих инженерные
изыскания и подготовку проектной
документации, компенсационный
фонд должен составлять не менее
500 тысяч рублей на одного члена.
Если организацией установлено тре'
бование страхования гражданской
ответственности ее членов, то фонд
должен составлять не менее 150 ты'
сяч рублей на одного члена организа'
ции. Для СРО, которые объединяют
компании, осуществляющие строи'

тельство, компенсационный фонд
должен составлять не менее 1 млн
рублей на одного члена. Если такой
организацией установлено требова'
ние  страхования гражданской отве'
тственности ее членов, то компенса'
ционный фонд в этом случае должен
составлять не менее 300 тысяч руб'
лей. Таким образом, законодатель'
ный акт призван стимулировать
страхование в строительной отрасли.
И практически в каждой такой
структуре используется схема с обя'
зательным страхованием гражданс'
кой ответственности.

Однако финансовый вопрос — это
далеко не единственное препятствие
для вступления в СРО. До последнего
времени (середина ноября текущего
года) в реестре строительных СРО за'
регистрировано 57 организаций по
всей России (информация постоянно
пополняется на сайте Ростехнадзо'
ра). Некоторые из них переполнены
и уже не принимают новых членов. В
части организаций, ориентирован'
ных на крупный строительный биз'
нес, требования к соискателям нас'
только высоки, что пока недосягаемы
для большинства рекламных фирм
(например, соответствие ISO 9001).
Специализированных СРО, объеди'
няющих производителей наружной
рекламы пока нет, поэтому выбирать
необходимо из существующих или
же создавать собственные.

Стоит также отметить, что для
полноценного осуществления рек'
ламно'производственной деятель'
ности компаниям необходимо всту'
пать в две СРО из трех существую'
щих типов: по строительству и про'
ектированию. Как уже было отмече'
но выше, совмещение — невозмож'
но. Соответственно, от компании
потребуется финансовое участие в
двойном объеме, а также профессио'
нальное соответствие по обоим нап'
равлениям деятельности. 

Минимальная планка, которой
должен соответствовать каждый со'
искатель, прописана в Федеральном
законе о СРО, но далеко не для каж'
дой рекламной компании даже эти
стартовые требования просты. Нап'
ример, соискателю надо показать
как минимум трех официально
оформленных сотрудников с про'
фессиональным профильным обра'
зованием, стажем работы не менее
трех лет и пройденными курсами по'
вышения квалификации. С одной
стороны, эти требования ничем не
отличаются от требований органов,

ранее лицензировавших строитель'
ную деятельность. Однако до этого
все обычно ограничивалось доку'
ментальной проверкой. Сейчас, по'
мимо документальной проверки,
представители СРО посещают
предприятие и проверяют «вживую»
трудовые книжки и дипломы сотруд'
ников, а также проводят выбороч'
ные собеседования, чтобы гаранти'
ровать точность профессиональной
оценки предприятия.

Необходимость вступления в два
СРО прокомментировал генеральный
директор ООО «Реклама'качество»,
секретарь Совета по технической бе'
зопасности ОНРИ Эдуард Абрамович
Мендельсон. По его мнению, целесо'
образности вступления в СРО по про'
ектированию у производителей рек'
ламы в Москве нет. Данный вид услуг
гораздо эффективнее передавать на
аутсорсинг специализированным в
этой области компаниям. К примеру,
данный вид услуг, оказывают аккре'
дитованные Комитетом рекламы, ин'
формации и оформления города
Москвы организации на проведение
технической экспертизы рекламных
конструкций. Они обладают доста'
точным опытом в этой области и про'
фессиональными кадрами, а их ста'
тус определяет высокий уровень ка'
чества исполнения услуг, в числе ко'
торых и услуги по проектированию.
Контакты и список данных эксперт'
ных организаций представлен на сай'
те Комитета рекламы www.outdoor'
komitet.ru в разделе служба «одного
окна». По заверению Эдуарда Абра'
мовича все эти организации к 1 янва'
ря 2010 года будут иметь допуски на
проектные работы от профильных
СРО.

Время неумолимо движется впе'
ред, постепенно меняется мир, меня'
ются и правила игры. Очевидно, что
ожидаемые изменения в целом будут
позитивны для рынка. Однако, как и
все новое, они настораживают участ'
ников рынка некоторыми неясностя'
ми и, конечно же, тяготят несвоевре'
менностью (в конце 2007 года, когда
принимался закон о саморегулируе'
мых организациях, законодатели
кризиса еще не ожидали). Отсрочки
не будет, ведь это было бы шагом на'
зад, а стоит ли идти в ногу со време'
нем, вступая в СРО, каждый произ'
водитель наружной рекламы решит
для себя сам.

Екатерина Бобкова
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Федеральный закон Российской Федерации от 1 декабря 2007 г. N 315=Ф3 

«О саморегулируемых организациях». Краткие выдержки.

Статья 3. Саморегулируемые организации
1. Саморегулируемыми организациями признаются неком�

мерческие организации, созданные в целях саморегулирования,
основанные на членстве, объединяющие субъектов предприни�
мательской деятельности исходя из единства отрасли произво�
дства товаров (работ, услуг) или рынка произведенных товаров
(работ, услуг) либо объединяющие субъектов профессиональ'
ной деятельности определенного вида.

3. Саморегулируемой организацией признается некоммер�
ческая организация, созданная в соответствии с Гражданским ко'
дексом Российской Федерации и Федеральным законом от 12 ян'
варя 1996 года N 7'ФЗ «О некоммерческих организациях», только
при условии ее соответствия всем установленным настоящим
Федеральным законом требованиям. К числу указанных требова'
ний помимо установленных в части 1 настоящей статьи относятся:

1) объединение в составе саморегулируемой организации в
качестве ее членов не менее двадцати пяти субъектов предпри�
нимательской деятельности или не менее ста субъектов про�
фессиональной деятельности определенного вида, если феде'
ральными законами в отношении саморегулируемых организа'
ций, объединяющих субъектов предпринимательской или про'
фессиональной деятельности, не установлено иное;

2) наличие стандартов и правил предпринимательской или
профессиональной деятельности, обязательных для выполне'
ния всеми членами саморегулируемой организации;

3) обеспечение саморегулируемой организацией дополни�
тельной имущественной ответственности каждого ее члена пе�
ред потребителями произведенных товаров (работ, услуг) и
иными лицами посредством установления в отношении членов
саморегулируемой организации требования страхования, ука'
занного в пункте 1 части 1 статьи 13 настоящего Федерального
закона, и посредством формирования компенсационного фонда
саморегулируемой организации.

4. Для осуществления деятельности в качестве саморегулиру'
емой организации некоммерческой организацией должны быть
созданы специализированные органы, осуществляющие конт�
роль за соблюдением членами саморегулируемой организации
требований стандартов и правил предпринимательской или про'
фессиональной деятельности и рассмотрение дел о применении
в отношении членов саморегулируемой организации мер дис�
циплинарного воздействия, предусмотренных внутренними до'
кументами саморегулируемой организации.

6. Некоммерческая организация приобретает статус саморе'
гулируемой организации с даты внесения сведений о некоммер'
ческой организации в государственный реестр саморегулируе�
мых организаций.

Статья 6. Основные функции, права и обязанности саморе�
гулируемой организации

1. Саморегулируемая организация осуществляет следующие
основные функции:

1) разрабатывает и устанавливает требования к членству
субъектов предпринимательской или профессиональной дея'
тельности в саморегулируемой организации, в том числе требо�
вания к вступлению в саморегулируемую организацию;

2) применяет меры дисциплинарного воздействия, предус'
мотренные настоящим Федеральным законом и внутренними
документами саморегулируемой организации, в отношении сво�
их членов;

3) образует третейские суды для разрешения споров, возни�
кающих между членами саморегулируемой организации, а так�
же между ними и потребителями произведенных членами са�

морегулируемой организации товаров (работ, услуг), иными
лицами, в соответствии с законодательством о третейских судах;

4) осуществляет анализ деятельности своих членов на осно'
вании информации, предоставляемой ими в саморегулируемую
организацию в форме отчетов в порядке, установленном уста'
вом саморегулируемой организации или иным документом, ут'
вержденными решением общего собрания членов саморегули'
руемой организации;

5) представляет интересы членов саморегулируемой органи�
зации в их отношениях с органами государственной власти Рос�
сийской Федерации, органами государственной власти субъек�
тов Российской Федерации, органами местного самоуправления;

6) организует профессиональное обучение, аттестацию ра�
ботников членов саморегулируемой организации или сертифи�
кацию произведенных членами саморегулируемой организа�
ции товаров (работ, услуг), если иное не установлено федераль'
ными законами;

7) обеспечивает информационную открытость деятельности
своих членов, опубликовывает информацию об этой деятель'
ности в порядке, установленном настоящим Федеральным зако'
ном и внутренними документами саморегулируемой организа'
ции.

3. В соответствии с установленными настоящей статьей ос'
новными функциями в процессе осуществления своей деятель'
ности саморегулируемая организация имеет право:

2) от своего имени оспаривать в установленном законода�
тельством Российской Федерации порядке любые акты, реше�
ния и (или) действия (бездействие) органов государственной
власти Российской Федерации, органов государственной влас�
ти субъектов Российской Федерации и органов местного само�
управления, нарушающие права и законные интересы саморе�
гулируемой организации, ее члена или членов либо создающие
угрозу такого нарушения;

3) участвовать в обсуждении проектов федеральных зако�
нов и иных нормативных правовых актов Российской Федера�
ции, законов и иных нормативных правовых актов субъектов
Российской Федерации, государственных программ по вопро�
сам, связанным с предметом саморегулирования, а также нап�
равлять в органы государственной власти Российской Федера�
ции, органы государственной власти субъектов Российской
Федерации и органы местного самоуправления заключения о
результатах проводимых ею независимых экспертиз проектов
нормативных правовых актов;

4) вносить на рассмотрение органов государственной влас�
ти Российской Федерации, органов государственной власти
субъектов Российской Федерации и органов местного самоуп�
равления предложения по вопросам формирования и реализа�
ции соответственно государственной политики и осуществляе�
мой органами местного самоуправления политики в отноше�
нии предмета саморегулирования;

Статья 13. Способы обеспечения имущественной ответ�
ственности членов саморегулируемой организации перед пот�
ребителями произведенных ими товаров (работ, услуг) и ины�
ми лицами

1. Саморегулируемая организация вправе применять следую'
щие способы обеспечения имущественной ответственности чле'
нов саморегулируемой организации перед потребителями про'
изведенных ими товаров (работ, услуг) и иными лицами:

1) создание системы личного и (или) коллективного страхова'
ния;

2) формирование компенсационного фонда.
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ГЕРМАНИЯ НА EXPO SHANGHAI 2010

Шар диаметром 3 метра и весом 1,2 тонны — символ
участия Германии в предстоящей в 2010 году междуна'
родной выставке в Шанхае. Шар, состоящий из сотен
тысяч LED'лампочек, призван не только привлекать
внимание, но и демонстрировать технические достиже'
ния Германии. Шарообразная конструкция является
частью огромного маятника, приходящего в движение в
момент приближении посетителей. На поверхности
возникают сменяющиеся изображения, например, зем'
ной шар с континентами или глаз. 
Заказчиками имиджевой рекламной конструкции выс'
тупили организаторы Кельнской ярмарки Koelnmesse
International. Разработка и изготовление супер'шара и
маятника осуществлено агентством Milla und Partner из
Штутгарта. На проведение ЭКСПО'2010 претендовали
Россия, Китай, Южная Корея, Мексика и Польша. 

БИЛБОРД ИЗ МАГНИТИКОВ

Рекламная кампания под названием «140 meter magnetic
billboard» была запущена в октябре 2009 года в Израиле.
Акция разработана агентством BBR Saatchi&Saatchi для
телевизионного бренда HOT CABLE TV. Длина громад'
ного билборда действительно составляла 140 метров. По
всей его площади располагались магнитики. Слоган ак'
ции — «At home with the stars», что можно перевести как
«У себя дома со звездами», и естественно, на магнитиках
изображались знаменитости. Реклама «продержалась»
не более двух часов — столько времени понадобилось
прохожим, чтобы разобрать все магниты с билборда. Это
не первая акция, разработанная агентством BBR
Saatchi&Saatchi для HOT CABLE TV. Например, в августе
2009 года в Израиле была установлена  наружная рекла'
ма со слоганом, где  огромное платье размещалось на сте'
не здания.

НАРУЖНАЯ РЕКЛАМА И BLUETOOTH

В рекламной кампании по продвижению нового Fiat
Punto Evo используются огромные плакаты с вмонтиро'
ванными в них точками Bluetooth от фирмы Blue Cell
Networks. Зона покрытия beamzone® внедрена в Герма'
нии в Берлине, Франкфурте, Штутгарте и Дюссельдор'
фе. Любой желающий может не только скачать вид ново'
го автомобиля с любой точки обзора в 360 градусов, но и
воспользоваться иными сервисами. Например, скачать
обои, видео или принять участие в онлайн'игре. Заказ'
чик акции, начавшейся 2 ноября, — Fiat Group
Automobiles Germany AG, разработка — агентство Leo
Burnett GmbH, Frankfurt, размещение — Magic Poster
GmbH, Dusseldorf. В последние годы в наружной рекламе
все чаще используются интерактивные технологии, осо'
бенно с применением мобильного Интернета, поэтому
организаторы кампании надеются, что их реклама най'
дет отклик у потребителей.
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ТРИ ДИСПЛЕЯ НА ТАЙМС=СКВЕР

ПОТОП ОТ «2012»

Компания Hyundai Motor разместила свою рекламу на
одной из самых знаменитых площадей мира — Таймс'
Сквер в Нью'Йорке. Первая реклама, показанная на
Таймс'Сквер, посвящена модели Genesis Coupe. В каче'
стве носителя задействован рекламный куб с тремя
дисплеями. На переднем дисплее с двумя экранами, ко'
торые по краям оформлены виниловыми баннерами,
транслируется постоянно обновляемое потоковое ви'
део от Hyundai. Размещение осуществило агентство
Sherwood Outdoor.
«Рекламу на Таймс'Сквер ежедневно видят 1,5 млн че'
ловек. Это одно из самых привлекательных мест для
outdoor'размещения и выход на эту площадку прекрас'
но вписывается в нашу общую стратегию продвижения
бренда Hyundai», — отмечает Крис Перри, директор по
маркетингу компании Hyundai Motor America. 

БИЛБОРД ИЗ МАКУЛАТУРЫ

В Рио'де'Жанейро в районе Niterоi состоялось откры'
тие нового магазина Leroy Merlin. Ритейлер, известный
своими низкими ценами и позиционирующий себя в
качестве продавца экологически безопасных продук'
тов, заказал к открытию рекламу. Билборд, рекламиру'
ющий новый магазин, полностью выполнен из   из пере'
работанного картона. Дело в том, что бренд Leroy Merlin
настолько глубоко проникнут идеями защиты окружа'
ющей среды, что даже здание нового магазина построе'
но с учетом требований экологии. Например, 50% ис'
пользованной магазином воды может быть подвергнуто
рециклингу, а потребление энергии благодаря особен'
ностям здания уменьшено на 14%. Рекламный щит
призван подчеркивать экологическую направленность
бренда. Креативная идея принадлежит известному бра'
зильскому агентству MPM Propaganda.

Фильм'катастрофа «2012» по замыслу создателей дол'
жен создавать экстремальные впечатления не только
при непосредственном просмотре. Не только спецэф'
фекты в самом фильме, но и реклама киноленты призва'
на вызывать у зрителей ощущение катастрофы. Напри'
мер, по заказу продюсеров фильма бразильское реклам'
ное агентство Espao/Z «затопило» переходы метро в
Рио'де'Жанейро. Огромные плакаты выполнены так,
что при взгляде на них кажется, что вода из изображе'
ний  выливается прямо на пол под ноги изумленным пас'
сажирам. На самом деле креативщики агентства исполь'
зовали довольно распространенный ход и ничего нового
не придумали — подобный визуальный эффект приме'
нялся, например, в рекламе агентства TM Advertising в
Америке еще летом 2007 года. Правда, там с билборда
«вытекала» не вода, а яркая краска, что делало рекламу
еще более впечатляющей.



Ежегодный каталог для заказчиков и производителей рекламы

««РРЕЕККЛЛААММАА ИИ ДДИИЗЗААЙЙНН ННАА УУЛЛИИЦЦААХХ РРООССССИИИИ»»

можно приобрести через офис редакции, заполнив

соответствующую заявку на сайте: 

hhttttpp::////rriiddccoomm..rruu//pprroojjeeccttss//

или отправив по факсу или по электронной почте 

заполненную анкету:

Стоимость издания с почтовой пересылкой по России — 440000  ррууббллеейй с учетом НДС.

ППррииггллаашшааеемм  кк  рраассппррооссттррааннееннииюю  ооппттооввииккоовв..

Дополнительную информацию можно получить в редакции издательства «Ар энд Ди Коммуникейшнз» 

по тел. +7 (495) 234@7494, E@mail: info@RiDcom.ru

Юридическое лицо — плательщик: 

Сфера деятельности компании:

Почтовый адрес для отправки издания

Индекс:                                 Город: 

Адрес: 

Ф.И.О. получателя: 

Должность получателя:

Телефон:                                                  Факс: 

E&mail: 

Банковские реквизиты для выставления счета

Юридический адрес:

ИНН КПП БИК

р/с

в банке

к/с

НОВЫЙ!!!



http://www.r-up.ru


http://www.r-up.ru


http://www.r-up.ru


http://www.r-up.ru


http://www.r-up.ru
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С 1 по 10 ноября Московская Городская Реклама уже во вто'
рой раз размещает перетяжки для бренда Milka. На этот раз в
акции задействовано 14 носителей в центре и на основных ма'
гистралях столицы. Каждая перетяжка является полностью
пластиковой и состоит из трех частей: центральная часть вы'
полнена в виде девушки в гамаке на фоне альпийской приро'
ды, что является точным отражением слогана: «Milka. Один ку'
сочек — и Вы в Альпийском мире». Кроме того, перетяжка по
центру подсвечивается тремя прожекторами, а логотип и сло'
ган выложены светодиодами. Креатив — от разработки идеи
до подготовки материалов — РА Ogilvy&Mather. Размещение '
MindShare. Кампания приурочена к запуску нового дизайна
упаковки шоколада Milka «С альпийским молоком». 

Компания Gallery разместила в Москве и Санкт'Петербурге
«транспортную кампанию» Yota — крупнейшей в России се'
ти беспроводного скоростного интернета 4G. Слоган реклам'
ной кампании «Троллейбус работает на проводах, Yota — без
проводов».
В акции задействованы 125 транспортных единиц двух сто'
лиц. Троллейбусы и автобусы рекламировали Yota один ме'
сяц, начиная с 25 сентября. Акцию на транспорте дополняет
кампания, которая в октябре началась на статичных форма'
тах в Москве и Санкт'Петербурге. В Москве и Московской
области на конструкциях Gallery размещено около 180 плака'
тов формата 6 х 3 м, а также в кампании задействовано 7 су'
персайтов, 50 скроллеров, 50 панель'кронштейнов и более
150 единиц уличной мебели. 
Рекламные постеры и оформление транспортных средств бы'
ло выдержано в едином фирменном стиле Yota, в основе ко'
торого — брендированный голубой цвет и логотип компании.
«Кампания покрывает всю территорию Москвы и основные
магистрали Санкт'Петербурга. Мы уверены, что такое разме'
щение продемонстрирует очень высокие показатели эффек'
тивности рекламы, — говорит Александр Ковалер, вице'пре'
зидент по продажам и PR Gallery. — На сегодняшний день
стоимость рекламы на транспорте полностью удовлетворяет
заказчиков. Принимая во внимание политику администра'
ций городов по очистке исторического центра от рекламных
конструкций, реклама на транспорте становится единствен'
ным и уникальным способом контакта между заказчиком и
потенциальным потребителем». 

НА АВТОБУСЫ «УСТАНОВИЛИ» 

ОКНА «ПОЗИТРОН=ПЛАСТ»
YOTA НА ТРАНСПОРТЕ 

Завод оконных и фасадных систем «Позитрон Пласт» запус'
тил в Петербурге рекламную кампанию на транспорте в под'
держку своего бренда. Макет разработан РГ «Иллан», разме'
щение реализовано РА «062'Реклама».
Лицом рекламной кампании стал известный боксер Николай
Валуев. «Образ Николая, — по словам Евгении Фесик, началь'
ника отдела маркетинга и рекламы, — визуализирует основ'
ное конкурентное преимущество окон «Позитрон Пласт» —
надежность. Также хотели сыграть на нетипичном образе из'
вестного человека — образе простого, семейного человека, та'
кого же, как и большинство наших покупателей».
Отметим, что транспорт (190 рекламных поверхностей) явля'
ется единственным медиа'ресурсом на первом этапе запуска
рекламной кампании. «При размещении рекламы на транс'
порте, — комментирует проект Евгения, — достигается мак'
симальный объем охвата аудитории потенциальных покупате'
лей по сравнению с другими рекламоносителями. Для начала
нашей рекламной кампании это оптимальный вариант. Рекла'
ма на транспорте подготовит потенциальных покупателей к
более высокой восприимчивости к другим рекламоносителям,
запускаемым на втором этапе рекламной кампании».
Для того, чтобы увеличить масштаб размещения, используют'
ся комбинированные форматы: полная оклейка трех, двух (ле'
вого и заднего) или одного (заднего или правого) бортов авто'
бусов. Общее количество автобусов — 100. География кампа'
нии — охват Санкт'Петербурга с привязкой к адресам распо'
ложения офисов. 
Первый флайт рекламной кампании продлится до конца года,
с марта транзитную рекламу дополнят рекламные щиты в мет'
рополитене и четырехмесячная кампания на радио. 

MILKA НА ПЕРЕТЯЖКАХ 
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НЕСТАНДАРТНЫЙ СТАНДАРТ
Еще относительно недавно

российский рынок наружки

отличало стремление рекла=

модателей покупать макси=

мальное количество щитов

по минимальной цене. Этим

методом решались и вопро=

сы максимального охвата, и

агрессивного воздействия

на аудиторию. Казалось бы,

в условиях сложной эконо=

мической ситуации, сниже=

ния спроса на рекламу и, как

следствие, падения цен на

рынке предложений реклам=

ных мест, потребность в нес=

тандартных, более дорогих

по своей природе решениях

должна была бы просто от=

пасть. Однако рынок наруж=

ной рекламы повел себя воп=

реки ожиданиям, и в первую

очередь это коснулось фор=

мата 6 х 3 м.

зрения возможностей использования
нестандарта формат: площадь рекламно'
го изображения, расположение относи'
тельно проезжей части, а также показате'
ли по охвату делают его наиболее привле'
кательным для необычных решений.
Они, в свою очередь, помогают продукту
выделиться на фоне общего информаци'
онного потока. Рассмотрим наиболее
распространенный прием — использова'
ние на щитах экстендеров.

Преимущества экстендеров 

и существующие ограничения 

Главное преимущество экстендеров в
их назначении — дополнительное прив'
лечение внимания к рекламируемому
продукту. Благодаря их применению
улучшаются показатели заметности кам'
пании и запоминаемости бренда. 

До сих пор фактором, тормозящим
развитие экстендеров, была (и сейчас ос'
тается) высокая стоимость их производ'
ства, а также дополнительные расходы
на монтаж. Вне зависимости от вида
конструкции, будь то простой несвето'
вой фанерный экстендер или же более
сложный объемный со светодинамичес'
кими эффектами, сначала производится
тестовый образец, который монтируется
и тестируется на технической террито'
рии оператора. Затем после его утверж'
дения клиентом приступают к выпуску

Рынок наружной рекламы становится
все более развитым и продолжает дви'
гаться вперед, фактор цены перестал
быть единственным. Конечно, он остает'
ся важным, но тем не менее определяю'
щую роль сегодня играют другие состав'
ляющие. Рекламодателям уже недоста'
точно только донести информацию до
потребителя, им необходимо добиться
позитивных ассоциаций, узнаваемости
бренда (продукта), а это возможно только
если есть возможность выделиться в пе'
ренасыщенной рекламными конструкци'
ями среде. Этим и объясняется повышен'
ный спрос на нестандартные решения.

Почему билборд?

Только ленивый в России не ругал щи'
ты 6 х 3. Однако практически ни одна мас'
сированная кампания не обходится без
этого формата. Билборды — самый расп'
ространенный и наиболее универсаль'
ный рекламный инструмент в наружке. В
сравнении с ним, малый формат — про'
дукт более «узкий», так как решает толь'
ко определенные коммуникационные за'
дачи (ориентирован в большей степени
на пешеходов) и не может быть использо'
ван во всех рекламных кампаниях. В то
же самое время крупный формат из'за
своих габаритов требует больших вложе'
ний в производство и монтаж. К тому же
билборды — самый подходящий с точки

всей партии. Стоит также учитывать, что
некоторые такие проекты требуют согла'
сования в административных органах. 

Безусловно, реализация подобных про'
ектов имеет определенные технологичес'
кие ограничения. Эксплуатация конструк'
ции — зона ответственности конкретного
оператора, поэтому предъявляемые тех'
нические требования могут отличаться,
так как они напрямую зависят от физичес'
кого состояния установок, а также рисков,
которые операторы готовы нести.

Как правило, ограничения касаются
размеров и веса выносных элементов, а
также ветровых нагрузок, которые дол'
жен выдержать щит и экстендер. В этом
отношении большим шагом вперед стало
использование в экстендерах пластико'
вых деталей, изготовленных методом ва'
куумного формования, что позволило су'
щественно снизить вес выносного эле'
мента. Яркой иллюстрацией применения
этой технологии может служить один из
последних проектов Unilever — реклам'
ная кампания Calve, в которой билборд
был превращен в ящик с помидорами и
кетчупом.

Надо быть готовым к тому, что далеко
не все цветовые решения можно согласо'
вать с ГИБДД, что накладывает ограниче'
ния на светодинамические конструкции.
Последние также могут попадать под ог'
раничения потребления электроэнергии



33

Р
А

З
М

Е
Щ

Е
Н

И
Е

Р
Е

К
Л

А
М

Ы
: 

Р
Е

К
Л

А
М

О
Н

О
С

И
Т

Е
Л

Ь

тандарта требует учета некоторых спе'
цифических аспектов, которые приводят
к дополнительным затратам. В частности,
технологически сложные элементы (нап'
ример, с динамическими эффектами),
как правило, изготавливаются централи'
зованно крупными партиями в Москве и
Санкт'Петербурге. Соответственно рек'
ламодатель вынужден привлекать допол'
нительные средства для упаковки и дос'
тавки. Причем с увеличением габаритов
экстендера усугубляется проблема с ло'
гистикой. В ряде случаев, если речь идет
о фанерных экстендерах, даже News
Outdoor поручает их производство
собственным филиалам «на местах». 

Уникальные проекты требуют и осо'
бого подхода к монтажу и подключению.
Чтобы технически сложные экстендры
были смонтированы должным образом,
необходимо разработать детальную
инструкцию, либо предусмотреть все
возможные сложности, сведя к миниму'
му риск неправильного монтажа вынос'
ного элемента. В целом же заключать в
каждом городе договор на производство
с местной компанией и контролировать
весь производственный процесс дистан'
ционно крайне сложно, и желаемого ре'
зультата в этом случае можно не добить'
ся. Поэтому все чаще общероссийские
кампании осуществляются силами обще'
национальных операторов. 

(максимальная потребляемая мощность
ограничивается договорными обязатель'
ствами операторов перед Мосгорсве'
том). Однако с появлением диодных тех'
нологий стало возможным реализовы'
вать световые решения практически в
неограниченном объеме, так как диоды
потребляют в десятки раз меньше элект'
роэнергии, чем обычные лампы. Так, к
примеру, в проекте Nescafe для уникаль'
ной динамической подсветки рекламно'
го изображения использовались 320 от'
дельных светодиодов, управляемых 15'
разрядным контроллером. Этот проект
отличался также высокой трудоем'
костью: монтаж каждого светодиода на
баннере производился индивидуально.

И, конечно же, присутствие экстенде'
ров недопустимо на технологически
сложных и нестатичных конструкциях,
таких, например, как призматроны, хотя
сами экстендеры могут превратить и фа'
нерный щит в «моторизованную» уста'
новку. Так, в рамках кампании новой мо'
дели стильного и элегантного купе'каб'
риолета Peugeot 308 CC, проводившейся
в июне, применялись экстендеры с вра'
щающимися колесами. Причем для обес'
печения их бесперебойной работы было
найдено специальное решение, позволя'
ющее автомобилю на щите накапливать
энергию и не прекращать «движение»
даже днем (в ночное время суток меха'
низм получал электроэнергию от систе'
мы уличного освещения). 

Третьи лица

Создание экстендеров — зачастую
сложный технологический процесс. Поэ'
тому для реализации неординарных ре'
шений часто привлекают дополнитель'
ных субподрядчиков из числа представи'
телей рекламно'производственного сек'
тора наружки. Эти компании, постоянно
практикующиеся на свето— и цветоди'
намических вывесках и крышных уста'
новках, обладают более чем достаточным
опытом в этой сфере и могут воплотить в
жизнь любую задумку креатора, подоб'
рав при этом оптимальные технологии.
Естественно, подобная деятельность ве'
дется при тесном взаимодействии с опе'
раторами конструкций, и зачастую сот'
рудничество осуществляется на долгос'
рочной основе, что, в частности, гаранти'
рует качество и соблюдение сроков. К то'
му же, крупные саплайеры, такие как
News Outdoor, «В.Е.Р.А. & Олимп» имеют
свои собственные производства, что поз'
воляет разрабатывать и тестировать
собственные уникальные изделия.

Региональный аспект

Не стоит забывать, что наружная рек'
лама как полноценное медийное сред'
ство позволяет проводить общенацио'
нальные кампании. В этом отношении
билборды, опять же, — наиболее удоб'
ный инструмент. Однако проведение
масштабных акций, охватывающих реги'
ональные рынки, с использованием нес'

Статистика подтверждает и такой факт,
характерный для регионов, как «противоп'
равные действия третьих лиц», что требует
изготовления большего числа запасных
экстендеров чем необходимо для Москвы.

Однако все эти затраты порой перек'
рываются эффективностью рекламы.
Специалисты отмечают, что результаты
исследований Poster Track, проведенных
компанией «Эспар Аналитик», показыва'
ют двукратное увеличение показателей
запоминаемости кампании с использова'
нием нестандарта по сравнению с обыч'
ным форматом, и это при меньшем коли'
честве задействованных поверхностей. О
чем тут говорить, если до сих пор в памяти
жива реклама сигнализации Clifford (1995
г.): «Угнали? Нужно было ставить «Клиф'
форд», в которой было задействовано все'
го 11 щитов по Москве. Сегодня, как и тог'
да, клиенты хотят получать максималь'
ный эффект от проведения рекламных
кампаний, и нестандарт в этом случае —
по'прежнему самое верное решение.

Екатерина Бобкова

Автор выражает благодарность за со�
действие в подготовке материала
Outdoor Buying Director OMD MD/PHD
Group Сергею Гумелю и руководителю
группы продаж по спецпроектам News
Outdoor Елене Тимофеевой.



34

Р
Е

Г
И

О
Н

Ы
: 

О
Б

З
О

Р

НАРУЖКА В СТОЛИЦЕ УРАЛА 

Екатеринбург — главный административный, культурный, научно=образователь=

ный центр Уральского региона, наделенный статусом центра Уральского феде=

рального округа. По численности населения — это четвертый город в России (пос=

ле Москвы, Санкт=Петербурга и Новосибирска), и по последним данным (на сен=

тябрь 2009 года) в нем проживает около 1350 тыс. человек. С самого своего осно=

вания Екатеринбург был крупным промышленным центром, в нем быстрее других

российских городов развивалась торговля и финансовая сфера. Поэтому за рынок

наружной рекламы в нем всегда шла активная борьба: сменялись позиции опера=

торов, активно проходили поглощения. По итогам 2008 года медийный сегмент на=

ружки достиг 1 млрд рублей. Закрепиться рынку на этом уровне не дал кризис,

причем удар пришелся не только на операторов рекламных щитов, но и произво=

дителей конструкций. Однако перспективы у этого рынка положительные, город

постепенно выходит из кризиса.

Лучшим идикатором положения крупного промышленного центра
естественно является активность работы крупных и средних обраба'
тывающих производств. По статистике (из открытых официальных ис'
точников) за период январь'сентябрь 2009 года в Екатеринбурге их
оборот составил 91,2 млрд рублей, что меньше по сравнению с янва'
рем'сентябрем 2008 года на 19,3%. Отгружено товаров собственного
производства, выполнено работ и услуг по фактическим видам дея'
тельности на 86,2 млрд руб., что составляет 84,5% от объемов соответ'
ствующего периода прошлого года. Рост отгрузки, по сравнению с ян'
варем'сентябрем 2008 года, отмечен в производстве пищевых продук'
тов (106,6%), текстильном и швейном производствах (107,4%), химичес'
кой промышленности (111,8%). Наибольшее снижение объемов отг'
рузки, по сравнению с январем'сентябрем 2008 года, отмечается в ме'
таллургии (64,4%), производстве резиновых и пластмассовых изделий
(72%), производстве неметаллических минеральных продуктов (53,6%),
в прочих производствах (38,7%). Индекс промышленного производства
(ИПП) обрабатывающих предприятий в сентябре 2009 года составил
88% от сентябрьского показателя прошлого года и 120,3% от показате'
ля августа 2009 года. И что самое обнадеживающее: за период с начала
года ИПП имеет тенденцию к росту. За период с января по сентябрь
2009 года индекс промышленного производства составил 78,9% от ИПП
соответствующего периода прошлого года. Наиболее низкие показате'
ли отмечены в производстве электрооборудования, электронного и оп'
тического оборудования — 50%, металлургическом производстве —
42,5%. На 1'ое августа 2009 года доля убыточных предприятий состави'
ла 31,5 %. При этом городу удается держать под контролем занятость
населения. Так, среднесписочная численность работающих в крупных

и средних организациях обрабатывающих производств города за ян'
варь'август текущего года составила 78903 человека (89,6% относи'
тельно января'августа прошлого года). Практически не сократилась
среднемесячная заработная плата из расчета на одного работника
крупных и средних обрабатывающих производств; в Екатеринбурге в
январе'августе 2009 года она составила 20366 рублей (98,5% от показа'
теля за аналогичный период прошлого года).

В городе хорошо развита сфера торговли, Екатеринбург занимает
третье место в стране по объему розничного товарооборота (после
Москвы и Санкт'Петербурга) и находится в большом отрыве от других
городов'миллионеров. По обеспеченности качественными торговыми
площадями Екатеринбург, по разным источникам, занимает 1 — 2 мес'
то в России наряду с Санкт'Петербургом. В последнее время стали по'
пулярны универсальные торгово'развлекательные центры, где помимо
торговых площадей есть зоны отдыха и развлечений, спортивные пло'
щадки, предприятия общественного питания, кинотеатры, а также пло'
щадки для проведения различных выставок и выступления артистов. В
городе действует большое количество продовольственных гипермарке'
тов и супермаркетов, причем особенностью Екатеринбурга является
прочное положение местных сетей, которые достойно конкурируют с
федеральными и международными ритейлерами, и охватывают до 50%
локального рынка. Широко представлены автомобильные марки (более
40 автоцентров и автосалонов, в том числе марок бизнес'класса).

Екатеринбург — третий по величине транспортный узел России
(после Москвы и Санкт'Петербурга), здесь сходятся 6 федеральных ав'
тотрасс, 7 магистральных железнодорожных линий, а также располага'
ется крупнейший за пределами двух столиц международный аэропорт. 
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Ситуацию в медийном сегменте рынка наружной рекламы Екате'
ринбурга описывает «Эспар'Аналитик». По данным этой исследова'
тельской компании, за январь'август 2009 года объем рынка наружной
рекламы Екатеринбурга составил около 386 млн рублей, что на 40%
меньше, чем за аналогичный период прошлого года. В августе 2009 года
спад достиг глубины 50% относительно августа 2008 года, но в последу'
ющие месяцы он сократится и в среднем за год составит порядка 35 —
45%. Основная причина уменьшения объемов рынка — падение цен
(фактический объем размещения рекламы сократился незначительно,
например, на щитах 6 х 3 м — на 7%). Рынок достиг дна в мае 2009 года,
после чего стабилизировался, изменяясь только в силу сезонных фак'
торов.

Outdoor'рынок Екатеринбурга отличается высокой конкуренцией,
на нем присутствуют как федеральные и мультирегиональные, так и
достаточно крупные местные операторы. При этом местные операторы
работают в основном в сегменте щитов 6 х 3 м и в меньшей степени —
в сегменте крупных форматов, в то время как федеральные и мультире'
гиональные операторы, помимо прочего, широко используют уличную
мебель. Наиболее крупным участником рынка до недавнего времени
являлась компания Gallery, вышедшая в сентябре 2007 года на первое
место после приобретения местного оператора «А'2». Однако сокраще'
ние числа рекламных поверхностей, в соответствии с политикой горо'
дских властей, уменьшило долю Gallery на 16,72%, что ненамного мень'
ше доли News Outdoor — 16,86% (по числу рекламных поверхностей).

Щиты 6 х 3 м остаются доминирующим форматом, на них приходит'
ся три четверти рынка. Сокращение рекламы в центральных районах
города мало затронуло этот сегмент. В большей степени под сокраще'

ние попала уличная мебель — пиллары и сити'формат. В 2008'2009 го'
дах в центре города их сменили новые форматы — сити'борды (3,7 х 
2,7 м) и поверхности 3 х 3 м, которые также относятся к сегменту улич'
ной мебели.

В период кризиса произошли заметные изменения в структуре рек'
ламируемых товаров: сократилась доля торговли, связи и автомобилей.
Вместо этого значительно (почти в 1,5 раза) возросла доля рекламы бан'
ков и недвижимости. В целом увеличилась доля локальных рекламода'
телей за счет сокращения доли федеральных.

Екатеринбург относится к числу городов с высоким уровнем разви'
тия наружной рекламы. По числу рекламных поверхностей на душу на'
селения Екатеринбург занимает первое место в ряду городов с населе'
ние более 1 млн жителей. В условиях кризиса содержание многочис'
ленного рекламного инвентаря стало сложной задачей для операторов;
ситуация усугубляется еще и достаточно высокими отчислениями в
бюджет города. Если кризис затянется, это может привести к разоре'
нию некоторых местных операторов. Город совершенно не заинтере'
сован в таком ходе событий. К тому же, в соответствии с последними
изменениями налогового кодекса РФ, наиболее крупные (федераль'
ные) операторы с 2009 года перешли на общий режим налогообложе'
ния вместо ЕНВД, поступавшего в местные бюджеты.

Изменения и перспективы наружной рекламы также согласился
прокомментировать региональный представитель News Outdoor в Екате'
ринбурге Валерий Пашилов. Он подтвердил, что до 1 июля 2008 года (вре'
мя вступления в силу положения о проведении аукционов на право зак'
лючения договоров на установку и эксплуатацию рекламных конструк'
ций) и до начала проявления кризисных тенденций в осенний период от'
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Число рекламных поверхностей по состоянию на август

ТИП РЕКЛАМОНОСИТЕЛЯ 2007 2008 2009

CИTИ�БОРД 33   

CИTИ�ФОРМАТ 760   850   786   

КРУПНЫЕ ФОРМЫ 379   446   457   

ПИЛЛАРЫ 408   418   358   

ПРОЧИЕ ФОРМЫ 87   85   139   

ЩИТЫ 6х3 5 450   5 743   5 729   

Общий итог 7 084   7 542   7 502  

Динамика количества рекламных поверхностей 

по состоянию на август

ТИП РЕКЛАМОНОСИТЕЛЯ 2007 2008 2009

CИTИ�БОРД

CИTИ�ФОРМАТ 6,9% 11,8% �7,5%

КРУПНЫЕ ФОРМЫ 22,3% 17,7% 2,5%

ПИЛЛАРЫ 21,8% 2,5% �14,4%

ПРОЧИЕ ФОРМЫ 0,0% �2,3% 63,5%

ЩИТЫ 6х3 14,8% 5,4% �0,2%

Общий итог 14,5% 6,5% �0,5%

Структура отрасли по количеству рекламных поверхностей 

по состоянию на август

ТИП РЕКЛАМОНОСИТЕЛЯ 2007 2008 2009

CИTИ�БОРД 0,4%

CИTИ�ФОРМАТ 10,7% 11,3% 10,5%

КРУПНЫЕ ФОРМЫ 5,4% 5,9% 6,1%

ПИЛЛАРЫ 5,8% 5,5% 4,8%

ПРОЧИЕ ФОРМЫ 1,2% 1,1% 1,9%

ЩИТЫ 6х3 76,9% 76,1% 76,4%

Общий итог 100,0% 100,0% 100,0%

ТОП�15 ОПЕРАТОРОВ ПО СОСТОЯНИЮ НА АВГУСТ

КОНТРАКТОР СТАТУС 2008 2009 РОСТ/ РОСТ/ 

КОНТРАКТОРА СОКРАЩЕНИЕ, СОКРАЩЕНИЕ,

стороны %

NEWS OUTDOOR ФЕДЕРАЛЬНЫЙ 1 238   1 265   27 2,2%

GALLERY ФЕДЕРАЛЬНЫЙ 1 415   1 254   �161 �11,4%

ТЕРМИНАТОР МЕСТНЫЙ 939   916   �23 �2,4%

ХЭТ�ТРИК МЕСТНЫЙ 660   712   52 7,9%

CENTRUS МЕСТНЫЙ 498   439   �59 �11,8%

АКЦЕНТ МЕСТНЫЙ 332   362   30 9,0%

3X6 МЕСТНЫЙ 134   227   93 69,4%

ДИЗАЙН�МАСТЕР МУЛЬТИ� 226   208   �18 �8,0%

РЕГИОНАЛЬНЫЙ

БУМЕРАНГ МЕСТНЫЙ 180   173   �7 �3,9%

ПОЛИГОН�ПРИНТ МЕСТНЫЙ 153   164   11 7,2%

BIGBOARD GROUP ФЕДЕРАЛЬНЫЙ 126   140   14 11,1%

РЕКЛАМА СЕРВИС МЕСТНЫЙ 127   137   10 7,9%

(ЕКАТЕРИНБУРГ)

АЛМА МЕСТНЫЙ 119   131   12 10,1%

R & B OUTDOOR МУЛЬТИ� 110   104   �6 �5,5%

РЕГИОНАЛЬНЫЙ

CLEAR CHANNEL МУЛЬТИ� 147   90   �57 �38,8%

РЕГИОНАЛЬНЫЙ

ПРОЧИЕ ОПЕРАТОРЫ 874   916   42 4,8%

ВЛАДЕЛЕЦ НЕ УКАЗАН 264   264   0 0,0%

ВСЕГО: 7 542   7 502   �40 �0,5%

Источник: ежемесячный мониторинг «ЭСПАР&Аналитик»
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расль наружной рекламы в Екатеринбурге развивалась ускоренными
темпами; годовой прирост составлял до 30% на протяжении 5 — 6 лет. В
настоящее время вследствие неблагоприятной экономической ситуации
развитие наружной рекламы фактически приостановилось.

В Екатеринбурге присутствуют практически все виды рекламных
конструкций (более 7,5 тыс. поверхностей на сентябрь 2009 года); ос'
новным носителем являются щиты 6 х 3 м; представлена уличная ме'
бель — сити'форматы, остановки, пиллары, скамейки (более 1200 пове'
рхностей); доля крупноформатных конструкций — менее 7%. В качест'
ве основной тенденции можно отметить появление на рынке сити'бор'
дов (3,7 х 2,7 м).

Валерий Пашилов предполагает, что значительного роста рынка в
ближайшие 2 — 3 года не предвидится, возможно, произойдет перера'
спределение долей между ведущими операторами в связи с окончани'
ем действия договоров аренды и выставлением мест на аукционы в 2010
— 2012 годах.

«Развитие сети сити'бордов в центральной части города представ'
ляется наиболее перспективным направлением. Сегодня конструкции
этого формата ставят преимущественно на новых местах. Однако пос'
ле окончания срока действия договоров этот процесс может пойти ак'
тивнее: вместо щитов 6 х 3 м, размещаемых в центральной части горо'
да, на торги'аукционы будут выставляться места под установку новых
форматов — сити'бордов, эксклюзивных РК», — отмечает Валерий Па'
шилов.

Влияние кризиса чувствуется и в области производства наружной
рекламы. Как отметил генеральный директор компании Airsystem Сер'
гей Кушнерик, компании среднего звена полностью пересмотрели
свои бюджеты, исключив эту статью расходов, а крупные компании
урезали бюджет практически на 80%. Что уж говорить о тех, кто «за'
консервировал» бизнес, а тем более о тех, кто совсем ушел с рынка, —
последних оказалось немало. 

Конкурентная обстановка на рынке наружки очень жесткая, чтобы
рекламная компания существовала на рынке, ей необходимо обладать
определенным набором «положительных качеств», к которым можно
отнести: время существования на рынке; портфолио компании, в кото'
ром собраны достойные работы; собственное производство; положи'
тельные отзывы и т.д. Это, конечно, подразумевает и другой уровень
ценообразования, но клиент, болеющий за свой бизнес, всегда пред'
почтет компанию, которая уже работает на рынке не первый год, той,
которая непонятно откуда появилась. 

В отношении выбора технологий Сергей отмечает, что не прошло
еще то время, когда клиент был уверен, что лучше светового короба нет
ничего на свете. По'прежнему заказчика зачастую приходится переу'
беждать и просвещать, выгодность применения современных техноло'
гий представлять буквально «на пальцах». Многое в этом вопросе зави'
сит от менеджера по работе с клиентом, его умения донести до клиента
плюсы и минусы того или иного варианта. 

Необходимо отдать должное органам городской администрации,
которые стараются сделать все, чтобы при разработке проектной доку'
ментации были учтены наиболее современные материалы и техноло'
гии. Но одних административных рычагов мало, в этом направлении
также следует активно работать и самим компаниям'изготовителям,
которые должны быть заинтересованы не просто в изготовлении како'
го'то типового проекта, а в реализации оригинальных идей с примене'
нием новейших материалов, — таково мнение Сергея Кушнерика. 

Основной конструкцией до сих пор остается всеми горячо люби'
мый «световой короб с лицевой поверхностью из ПВХ баннера». В пос'
ледние годы, в том числе и благодаря административным органам,
очень часто стали использовать композитный материал, применять раз'
личные технологии изготовления объемных элементов (логотипов,
букв и т.п.). Нужно отдать должное и неону, который на сегодня остает'

ТОП�15 РЕКЛАМОДАТЕЛЕЙ В OUTDOOR ЕКАТЕРИНБУРГА

2008�2009 гг. (январь�август), оценка, млн руб.

ДИНАМИКА РЫНКА НАРУЖНОЙ РЕКЛАМЫ 

В Г. ЕКАТЕРИНБУРГ

РЕКЛАМОДАТЕЛЬ 2008 2009 динамика

январь� январь�

август август

VIP�СИЛИНГ 5,6   9,1   63%

(продажа: натяжные потолки)

СТРОЙ�АКЦЕНТ 4,1   7,6   88%

(строительство)

СКБ�БАНК 6,7   6,9   4%

АЛЬФА�БАНК 3,4   6,6   91%

БАЛТИКА 13,8   6,5   �53%

ПИВОВАРЕННАЯ 

КОМПАНИЯ

SUN INBEV 12,6   6,5   �49%

МЕГАФОН 8,8   6,5   �27%

ВЫМПЕЛКОМ 19,6   6,1   �69%

SAMSUNG ELECTRONICS 10,9   5,8   �47%

УРАЛЬСКИЙ БАНК 1,8   5,5   199%

РЕКОНСТРУКЦИИ 

И РАЗВИТИЯ

ЕКАТЕРИНБУРГСКАЯ 8,7   5,3   �39%

СОТОВАЯ СВЯЗЬ

МОБИЛЬНЫЕ 5,5   4,8   �14%

ТЕЛЕСИСТЕМЫ

КЛЮЧ 3,4   4,7   37%

(строительные 

и отдельночные материалы,

сантехника)

М.ВИДЕО 5,0   4,7   �6%

СПЭЙС 2,3   4,6   104%

(продажа: компьютеры 

и оргтехника)
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ся чуть ли не основным средством подсветки объемных элементов. Ну
и, несомненно, нужно упомянуть светодиоды, которые составляют аль'
тернативу неону. Но пока применение светодиодов только выходит на
определенный уровень, так как в свое время китайские продукты под'
портили репутацию этим изделиям, а целесообразность применения
светодиодов европейского производства не всегда можно аргументи'
ровать из'за более высокой стоимости компонентов.

Ситуацию на рынке производства наружной рекламы также ком'
ментирует Алексей Кузнецов, генеральный директор производствен'
ного объединения «Реклама'Плюс», основное направление деятельнос'
ти которого — изготовление вывесок и интерьерных информационно'
рекламных конструкций. Последние годы он оценивает как время ак'
тивного роста рынка наружного рекламного оформления и вывесок.
Причина — приход в регион и развитие федеральных сетевых компа'
ний практически во всех сферах, открытие крупных торговых центров.
При этом конкуренция в этой среде становится все более жесткой, ее
определенность и прозрачность со временем теряется. Как отмечает
Алексей, раньше компания конкурировала с равными себе по уровню
развития и качества продукции фирмами; конкурентов знали «в лицо»;
могли оценить особенности их продукции (как положительные, так и
отрицательные), оснащенность оборудованием, квалификацию персо'
нала. Игра действительно шла на поле качества, дизайна и сервиса.
Сейчас часто приходится соревноваться с «наколенниками». Конечно,
кустари'одиночки работали всегда, и от этого никуда не уйти. Но те'
перь, в условиях сложной финансовой обстановки и сокращения пер'
сонала на предприятиях, их стало в разы больше, а самое грустное то,
что к ним потянулись сами клиенты в поисках низкой цены. Стремле'
ние к риску у клиентов явно возросло. 

Общая тенденция прослеживается в том, что ценовая составляю'
щая конкуренции значительно возросла. Работа ведется на грани рен'
табельности. Тендеры становятся все более изощренными, конкурен'
тов «сталкивают лбами» на открытых аукционах с личным присутстви'
ем участников. Выглядит не очень красиво, но заказчик получает свое
— низкую цену (побеждают, опять же, дилетанты). 

«Реклама'Плюс» работает с той категорией предпринимателей, ко'
торые считают сложные времена лучшей возможностью для входа на
рынок или для инвестиций в развитие. Они приходят не на месяц, не на
год... Как правило, это опытные бизнесмены, сетевые клиенты с мно'
жеством розничных точек, отделений, кафе. Качественная вывеска для
них — это составляющая успеха всего бизнеса. Соответственно подхо'
ды к выбору подрядчиков у таких фирм сбалансированы и выверены. В
итоге, они экономят, но делают это грамотно и получают действительно
добротные, красивые вывески на годы. Такие клиенты есть. 

Сохранив ориентир на качество продукции, «Реклама'Плюс» смог'
ла увеличить объем производства в 2009 году на 15%, правда, речь не
идет об увеличении прибыли.

Всеобщая экономия естественно отражается на внешнем облике го'
рода. В Екатеринбурге всегда были вывески — хорошие и плохие. Сей'
час новых вывесок появляется много. Качество хороших вывесок оста'
лось на прежнем же уровне, а вот плохие стали не просто посредствен'
ными или некачественными, а ужасными. Это бросается в глаза не
только профессионалам, но и людям, далеким от производства наруж'
ной рекламы. Там, где раньше висели световые короба экономкласса,
сейчас можно увидеть сморщенные баннеры с полноцветной печатью
или какой'нибудь материал для теплиц (бывший в употреблении), подс'
веченный прожекторами на «гусях», в буквы снова стали устанавли'
вать люминесцентные лампы. Борьба с этим явлением ведется, но ре'
альных рычагов воздействия на владельцев таких точек у власти нет.
Зато есть рыночные механизмы: на месте «позорных» вывесок рано
или поздно появляется растяжка «Аренда помещения». Радует, что все
это временно!

Алексей Кузнецов продолжает: «Можно обозначить еще одну проб'
лему — это мода на баннеры как средство оформления фасадов и вит'
рин. Если пройти по нескольким торговым улицам города, то совершен'
но четко видно, что у 9 из 10 магазинов фасады и витрины завешены
баннерами (одним или несколькими) так, что только вход остается сво'
бодным. Я понимаю, что у всех скидки, акции, новые коллекции, свежие
продукты, только вот на город в целом смотреть без слез нельзя. Я тако'
го не видел ни в одном городе России и Европы. А ведь Екатеринбург
претендует на звание «третьей столицы»! За всей пестротой и неразбе'
рихой магазин с качественно оформленными, подсвеченными витража'
ми смотрится довольно странно. Получается, что рынок дизайна витрин
отсутствует как таковой. Справляться с незаконной рекламой должен
город, администрация. К сожалению, пока борьба мало эффективна, так
как баннеры у нас — это модно, а моду запретить нельзя!»

Несмотря на это, по мнению Алексея Кузнецова, перспективы раз'
вития рынка производства наружной рекламы есть. Даже сейчас, в ус'
ловиях недостатка средств и спада в экономике, рынок живет, потреб'
ность в вывесках есть. Когда начнется рост и приток финансов, спрос
на продукцию начнет расти с новой силой, а требования клиентов к ди'
зайну и качеству станут более серьезными. Уже сейчас отмечается
оживление спроса на вывески. В городе до конца года откроется нес'
колько крупных торговых центров. Именно сейчас появились клиенты,
которые меняют старые вывески, изготовленные в 2002 — 2005 годах,
на новые. Некоторые предприятия меняют названия, бренды, происхо'
дят поглощения, слияния, поэтому рынок производства вывесок очень
даже живой и перспективный. 

Слабые и временные конкуренты отсеиваются. Профессионалы за
время кризиса стали определенно сильнее за счет квалифицированных
кадров, оптимизации процессов, привлечения новых перспективных
клиентов. Теперь можно развиваться дальше вслед за рынком. 

http://www.reclamaplus.ru
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25 сентября 2009 года в самом центре Москвы, в информаци'
онно'выставочном центре «ИнфоПространство» состоялась
первая международная конференция «MEGATECH'2009. Но'
вые технологии в промышленной диагностике». Техническим
спонсором конференции выступила компания «ЛазерСтиль»,
благодаря которой была оформлена выставочная экспозиция
площадью более 1560 кв.м. Компанией также было осущес'
твлено оформление входной зоны и размещение уличных
баннеров. Для оформления стендов участников выставки бы'
ли разработаны и изготовлены мобильные конструкции выс'
тавочных стендов на базе рамочной системы «Матрикс
Фрейм»; размеры панелей 740 х 2000 мм и 740 х 2700 мм. Изоб'
ражения изготовлены методом полноцветной печати на ткани
Декотекс, специально обработанной для вставки в профиль
«Матрикс Фрейм». Как отметили в компании «ЛазерСтиль»,
рамочные панели данного формата являются универсальны'
ми в применении для оформления стендов, стен и открытых
пространств, могут располагаться как  вертикально, так и го'
ризонтально. Благодаря использованию в проекте рамочной
системы «Матрикс Фрейм» монтаж всех выставочных стен'
дов занял 6 часов, а демонтаж — 1,5 часа. 

Компания «Рейглер» реализовала новый крупномасштабный
проект по поставке светового оборудования для компании
Pepsi Cola. Стоит отметить, что с начала работы российского
представительства «Рейглер» с компанией Pepsi Cola уже бы'
ло реализовано свыше 12 совместных проектов. В рамках но'
вого проекта изготовлены крупные партии статичных лай'
тиксов серии CRYSTAL LUX различных размеров, светодина'
мических лайтиксов серии MULTIX, а также лайтиксов «3D
дисплей RAYGLER» — световых дисплеев, создающих эф'
фект объемного изображения. Лайтиксы CRYSTAL LUX и
MULTIX будут способствовать продвижению брендов Pepsi
Cola в секторе HoReCa, а трехмерные дисплеи RAYGLER ус'
тановят в кинотеатрах по всей России. Такой крупный заказ
на объемные лайтиксы был сделан после удачной апробации
новой технологии в московском клубе Pacha, где впервые бы'
ли размещены 3D дисплеи RAYGLER с рекламой Pepsi Cola.

ADBOARD В РОССИИ
PEPSI COLA: БОЛЬШЕ СВЕТА 

И ОБЪЕМА 

Осенью в Московском метрополитене стали появляться эф'
фектные современные световые рекламные панели с динами'
чески меняющимися изображениями. Сотни таких панелей'
скроллеров изготовлены для метро голландской компанией
Adboard, которая известна во многих странах мира благодаря
своим уникальным техническим средствам рекламы. Именно
динамические панели, произведенные Adboard, эксплуатиру'
ют крупнейшие международные операторы наружной рекла'
мы, в том числе и лидеры J.C.Decaux и Clear Channel. В России
более 100 крупноформатных скроллеров Adboard установила
и эксплуатирует Gallery.
C начала 2010 года Adboard начнет производить в Москве раз'
нообразные модели скроллеров, а позднее и жидкокристалли'
ческих рекламных экранов. Поставка скроллеров будет нала'
жена в рамках совместного производства с известной рос'
сийской компанией «СайнЭдж» и на ее производственной ба'
зе. В планах «СайнЭдж» и Adboard — начать сборку панелей
под брендом Adboard'Russia в Москве уже с февраля 2010 го'
да, что сделает эти конструкции дешевле, а значит доступнее
для более широкого круга российских потребителей. Новая
компания также будет выполнять весь комплекс работ по
продвижению, установке и техническому обслуживанию
скроллеров на территории России и стран СНГ.

«МАТРИКС ФРЕЙМ» 

ДЛЯ «MEGATECH=2009»



LaTec — одна из немногих компаний отрасли, чье позиционирование за послед=

ние несколько лет практически не изменилось. Это крупная производственная

компания, деятельность которой сфокусирована на разработке, производстве,

монтаже, регистрации конструкций для наружного и интерьерного оформления

точек продаж в сфере услуг различного направления. Генеральный директор

LaTec Александр Соловьев рассказывает о принципах работы фирмы.

Девиз — постоянная оптимизация

Александр Соловьев
генеральный директор РПК LaTec
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Подход к наружному оформлению 

как «упаковке» бренда

Внешнее оформление офисов и точек продаж в сфере услуг
играет роль «упаковки» этих услуг и самого бренда продав'
ца. Доказано, что эмоциональные ощущения, вызываемые
упаковкой, переносятся потребителем на сам продукт или
услугу. Важно и то, что положительное восприятие должно
быть сформировано «упаковкой» очень быстро, всего за
несколько секунд. Добиться этого возможно только на эмо'
циональном уровне. Мы, как разработчики конкретных
конструкций, используем приемы, выработанные в резуль'
тате многочисленных исследований в области упаковки то'
варов. По мнению специалистов, для современного языка
зрительных образов в наружной рекламе в ближайшие деся'
тилетия будут характерны обтекаемые, природные формы,
гладкие и полупрозрачные материалы, создающие у потре'
бителей нужные ассоциации в духе экодизайна, распростра'
ненного в европейской наружной рекламе.
За последние 3 года наша компания накопила технологичес'
кие знания, приобрела опыт и создала производственные
мощности беспрецедентные для условий РФ; и сейчас мы
стараемся следовать этой тенденции. Подобный подход име'
ет особое значение в оформлении сетей магазинов, офисов
продаж разнообразных услуг, франчайзинговых сетей или
АЗС. Время и затраты, направленные в этих случаях на раз'
работку «упаковки», в случае удачного решения окупаются
всегда.

Опыт по реализации сетевых проектов

Такая сфокусированная позиция позволила нам за послед'
ние 3 года выполнить 15 крупных проектов по оформлению
региональных сетей офисов продаж в основном в сфере бан'
ковских, страховых услуг и автодилеров. В то же время со'
бытия последнего года показали, что именно банковскую
сферу и сегмент автодилеров наиболее затронул кризис. В
результате многие проекты оказались «замороженными».
Если до кризиса доходы LaTec ограничивались производ'
ственными возможностями, то в кризисных условиях на
первый план вышла оптимизация издержек. Сегодня воз'
можности своего производства и технологий компания ис'
пользует для работы во всех сегментах рынка внешних визу'
альных коммуникаций, предлагая заводское качество при
максимальном выборе вариантов исполнения даже в еди'
ничных заказах.

Определение важнейших трендов

Конечно, думая о перспективах компании и развития рос'
сийского рынка внешних визуальных коммуникаций, мы
внимательно следим за тем, что существует на Западе. Для
того чтобы представить себе масштаб этого рынка, можно
сравнить, например, дилерскую сеть GM в Европе (около 20
тыс. дилеров в 2006 г.) и в России (около 30 дилеров GM CIS).
Аналогичные различия существуют и в масштабах банковс'
ких сетей (за исключением Сбербанка, конечно). Общаясь с
нашими европейскими коллегами, мы стараемся следить за
тенденциями мирового рынка рекламных конструкций,
главная из которых — глобализация проектов, особенно за'
метная в оформлении дилерских сетей крупных автопроиз'
водителей. В Европе есть всего несколько рекламно'произ'
водственных компаний, способных к подобным глобальным
проектам. Либо мы дорастем до хотя бы сравнимого с ними
уровня, либо на участие в переделе авторынка в ближайшие
2'3 года российские компании смогут рассчитывать только
благодаря специфике наших таможенных служб. Было бы
логичным создание к этому времени в России глобальных
альянсов или компаний.

Планирование и организация работы

Существенные различия в масштабах российского и евро'
пейского рынков — причина различий в организации рабо'
ты компании. Два года назад, разговаривая с коллегами из
Европы, я поинтересовался, как им удается при больших
объемах производства планировать как крупные проекты (с
горизонтом планирования от нескольких месяцев до нес'
кольких лет), так и множество розничных заказов, выполня'
ющихся за 2'3 недели. Ответ заставил задуматься: заказы
объемом менее 0,5 млн евро они не принимают! И даже при
объемах производства 50'100 млн евро в год классические
методы планирования только начинают внедряться. Но авто'
матизация мелких и средних производств, подобных наше'
му, увы, не привлекает внимания разработчиков АСУ не
только в России, но и в мире. 
А вот в управлении крупными проектами по оформлению
банковских сетей много общего. Везде «узким местом» явля'
ется скорость принятия решений заказчиком при пообъект'
ном согласовании работ. Например, компания, проводившая
ребрендинг Raiffeisen в Швейцарии, получала в среднем 75
согласований состава пообъектного оформления в неделю, а
нам удается в среднем около 10. Поэтому неудивительно, что
мы вынуждены брать на себя значительно больше рисков, ве'
дя производство конструкций одновременно с их согласова'
нием. Именно такое «запараллеливание» процессов произво'
дства и согласований позволяет нам добиваться примерно той
же скорости работы в целом, что и европейским компаниям.
Разница в приведенных цифрах пропорциональна степени до'
верия клиента к генподрядчику и пока еще небольшому опы'
ту в организации проектов ребрендинга/рестайлинга у конк'
ретных заказчиков. Если у нас следующий проект будет 16'17'
ым, то для большинства менеджеров клиента — он первый.
LaTec является экспертом и в производстве букв и табличек
из нержавеющей стали. Однако в данном случае у наших
клиентов есть возможность подробно познакомиться с про'
дуктом. Да и клиентами здесь являются в основном подготов'
ленные сотрудники рекламных фирм или рекламных отде'
лов заказчика. А вот продавать проект переоформления сети
офисов как «готовый продукт» нельзя. Ведь это только обе'
щание, которому клиент вынужден доверять. Поэтому повы'
шение доверия клиента для нас означает увеличение скорос'
ти выполнения проекта, а значит и «денежного потока».
Что касается планирования самого производства, то и здесь го'
раздо эффективнее «проектные» подходы, когда рабочие пла'
ны учитывают возможность изменений в постановке задач и
оптимизацию использования «подстраховочных» ресурсов.
Реальное время прохождения заказа по нашим производ'
ственным участкам — всего несколько дней, а вот внутренние
и внешние согласования, уточнения в постановке задачи, ди'
зайне, конструкциях, технологиях, логистике могут занять не'
дели. Причем неопределенность в оценке трудоемкости подоб'
ных работ может оказаться значительной даже при мелкосе'
рийном производстве. А подобрать подходящее готовое реше'
ние для оптимизации производственных планов в таких усло'
виях нам не удалось. Использование методов расчета произво'
дственных расписаний, характерных для проектов (минималь'
ное время выполнения) трудно применить в многопроектной
среде из'за необходимости оптимизации ресурсов между раз'
личными проектами. Целью руководителя проекта является
скорейшее его выполнение, а целью производства — макси'
мальный «поток работ» (точнее — денег) через производство. 
Найти решение для такого «конфликта ресурсов» в условиях
неопределенности — задача на ближайшее будущее. Мы да'
же хотели бы обсудить эту проблему на форуме у нас на сай'
те. Приглашаем коллег принять участие в дискуссии и поде'
литься своим опытом.



http://www.atvscreens.ru


http://www.signedge.ru
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В одном из крупнейших московских мегамоллов, в ТЦ «РИО»
на Дмитровском шоссе появилась новая оригинальная вывес'
ка ресторана «Виноград». Проект реализовала компания
KRASLEX по заказу ГК «Ташир». 
Особенность конструкции — в ее толщине (2 см) и длине (37
м). При этом конструкция ярко светится, а грозди винограда
имеют динамический эффект цветового переливания из зеле'
ного в розовый и наоборот, имитирующий цвета винограда.
Достичь такого эффекта удалось благодаря применению
эксклюзивной технологии компании KRASLEX — D'Light, в
основе которой — сверхъяркие SMD'светодиоды и програм'
мируемые контроллеры.

Компания Airsystem произвела монтаж фасадной вывески с
элементами одноименной системы на одной из центральных
улиц г. Тюмень — улицы Республики. Проект был осущес'
твлен для мехового салона «Норка» — первого магазина в
этом регионе, открытие которого состоялось в октябре теку'
щего года.
Фасадная вывеска длиной 20 м и шириной 1 м представляет
собой фриз из композитного материала, на котором закреп'
лена система Airsystem и объемные элементы вывески с внут'
ренней подсветкой. Airsystem представляет собой мозаику из
разноцветных дисков, смонтированных на несущей плате
посредством алюминиевых или латунных креплений. Уни'
кальность технологии состоит в способности изображения
мерцать и колебаться при любом внешнем воздействии (дви'
жение воздушных масс, атмосферные осадки, вибрация).
Сеть салонов «Норка» охватывает несколько городов и в силу
своей специфики наиболее активно представлена в городах с
холодным и умеренным климатом. Поэтому для руководства
этого сетевого предприятия наряду с оригинальностью край'
не важным было проверить систему Airsystem на надежность
работы в особо суровых условиях. Проверка прошла успеш'
но, и уже сейчас заказчиком принято решение о дальнейшем
применении Airsystem в наружном оформлении своих мага'
зинов. Ожидается, что следующими станут магазины в Сур'
гуте и Екатеринбурге.

ЮБИЛЕЙНЫЕ ВЫВЕСКИ 

НС БАНКА

AIRSYSTEM ПРОШЕЛ 

ИСПЫТАНИЕ В ТЮМЕНИ

2009 год для «Независимого Строительного Банка» является
особым — юбилейным. Вот уже 15 лет банк предоставляет ус'
луги своим корпоративным клиентам и частным лицам. Ко
дню рождения финансовой организации компания «ЛаТек»
выполнила комплекс работ по оформлению нового централь'
ного отделения банка на Добровольческой улице и дополни'
тельного офиса на Новочеремушкинской улице.
Фирменный стиль банка предусматривает использование со'
четания ярких желтого и зеленого цветов. Центральный офис
«НС Банка» открылся недавно в историческом здании в райо'
не Садового кольца. Ключевым элементом его оформления
стала вертикальная вывеска длиной 5 м. Оформление офиса
дополнила фасадная табличка у входа, выполненная из нержа'
веющей стали с аппликацией виниловой пленкой. При входе в
конференц'зал центрального офиса «НС Банка» размещена
интерьерная вывеска, содержащая логотип из несветовых
объемных букв, выполненных из нержавеющей стали цвета
«серебро шлифованное». 
Компания «ЛаТек» выполнила также комплекс работ по пере'
оформлению дополнительного офиса «Юго'Западный» на Но'
вочеремушкинской улице. Фасадная вывеска офиса предс'
тавляет собой короб длиной более 9 м из композитного мате'
риала. Логотип выполнен из акрилового стекла 10 мм с аппли'
кацией пленкой, буквы из акрила инкрустированы в основ'
ную подложку. Подсветка букв осуществляется люминесце'
нтными лампами. В уступ нижней части короба дополнитель'
но установлена неоновая трубка, благодаря ярко'зеленому
свечению которой в темное время суток вывеска смотрится
эффектно и необычно. Такой же прием использован и при
оформлении козырька над входом в офис.

ТОНКАЯ ДИНАМИЧЕСКАЯ

КОНСТРУКЦИЯ ДЛИНОЙ 37 м
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РПК «Навигатор'стиль» выполнила проект для нового рестора'
на «Хмельнов»,  открывшегося в Москве по адресу: Каховка, д.
19. Вывеска ресторана — крышная установка общими габари'
тами 11 х 2,5 м. Основное поле сложной формы изготовлено из
алюминиевого композита коричневого цвета с нанесенной ви'
ниловой аппликацией. Накладные буквы «ХМЕЛЬНОВ» изго'
товлены по технологии световых объемных цельноклееных
букв. Подсвет букв осуществляется светодиодными модулями.
Световой короб с надписью «ПИВНОЙ РЕСТОРАН И ГРИЛЬ»
выполнен из алюминиевого композита, буквы инкрустирова'
ны акриловым стеклом толщиной 10 мм. Подсвет букв осущес'
твляется люминесцентными лампами.

В сентябре РПФ «Принт Экспресс» (г. Камышин Волгоградс'
кой обл.) была изготовлена и смонтирована имиджевая вы'
веска на стене офисного здания АКБ «Промсвязьбанк» в Вол'
гограде.
Вывеска длиной 18 м была смонтирована на стене здания на
высоте 15 м. Высота букв — 1,2 м, высота логотипа — 2,8 м.
Буквы выполнены из ПВХ'пластика толщиной 8 мм с лицевой
поверхностью из цветного акрилового стекла Plexiglas тол'
щиной 3 мм. Боковые поверхности букв оклеены пленкой
PMF'500. На вывеске применена комбинированная подсвет'
ка: фронтальное и контражурное свечение. 
Основная сложность при изготовлении конструкции заклю'
чалась в достижении качества контражурного свечения в ус'
ловиях сложной архитектуры фасада здания. Большая часть
вывески находится на значительном удалении от стены, а в
средней части и вовсе за вывеской стены нет. Поэтому для
достижения эффекта контражурного свечения были разра'
ботаны буквы с подложкой большего размера относительно
контура букв, изготовленные из алюминиевых композитных
панелей. Задняя стенка букв выполнена из прозрачного
оргстекла толщиной 8 мм, на ней смонтированы неоновые
трубки белого свечения диаметром 15 мм.
Все работы по проектированию, изготовлению и монтажу
вывески были проведены в течение трех недель. РПФ «Принт
Экспресс» уже второй год очень тесно сотрудничает с банко'
вской группой «Промсвязьбанк» на территории Волгоградс'
кой области. Так, в прошлом году в рамках программы реб'
рендинга была произведена в сжатые сроки замена вывесок
13 филиалов «Волгопромбанка».

«ЛАЗЕРСТИЛЬ» ОСНАСТИЛ

«САНТЕХКОМПЛЕКТ»

КОНТРАЖУР НА ФАСАДЕ 

СО СЛОЖНЫМ ПРОФИЛЕМ

Компания «ЛазерСтиль» реализовала проект для «Сантехко'
мплект» — одной из крупнейшей российской компании, ак'
тивно работающей на рынке санитарно'технических изде'
лий для ремонта и строительства инженерных коммуника'
ций, оснащения разнообразных объектов арматурой и пред'
метами санитарно'технического назначения. 
Предметом сотрудничества стало наружное оформление но'
вого магазина компании в Москве по адресу: Валовая, 21.
Основой решения стал огибающий по карнизу здания мага'
зина фриз длиной почти 35 м и шириной 830 мм из алюмо'
композита серебристого цвета. Над входом в магазин на
фризе установлены объемные буквы «Сантехкомплект» из
листовой нержавеющей стали с порошковой окраской (RAL
5002), подсветка — по технологии «контражур» газосветны'
ми трубками белого свечения, высота знака 550 мм. По той
же технологии выполнены буквы «ОТОПЛЕНИЕ ВОДОС'
НАБЖЕНИЕ КАНАЛИЗАЦИЯ», высота знака 270 мм. Плос'
кая надпись «Производственно'торговое предприятие» —
пленочная аппликация.
Дополняет наружное оформление вертикальная надпись
«Сантехкомплект». Объемные буквы закреплены на метал'
лической раме, окрашенной под цвет фасада, и выполнены
из листовой нержавеющей стали с порошковой окраской;
подсветка — по технологии «контражур с прорезным ли'
цом» (газосветными трубками белого свечения); высота зна'
ка — 280 мм.

КРЫШНАЯ УСТАНОВКА 

ДЛЯ ПИВНОГО РЕСТОРАНА
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KIA — новые автоса
Новый автосалон марки KIA открылся

12 ноября в сети «АВТОМИР». Все рабо=

ты по наружному и интерьерному

оформлению автосалона провела ком=

пания «Икстрим». Это уже третий авто=

салон KIA, открытый в новом фирмен=

ном стиле. Первые два, на Иркутской

улице и Дмитровском шоссе, были отк=

рыты месяц назад, также при участии

компании «Икстрим».

Группа компаний «Автомир» — крупнейшая в России
сеть автосалонов, представляющая 25 ведущих автомо'
бильных брендов. Компания «Икстрим» более 10 лет
сотрудничает с этой сетью, выполняя работы по наруж'
ному и интерьерному оформлению, брендированию ме'
бели и торгового оборудования.

В сентябре 2009 г., по решению руководства ГК «Ав'
томир», был проведен тендер по выбору подрядной орга'
низации для оформления новых объектов. С учетом всех
факторов — качества выполнения работ, надежности,
ценам, профессионализму, — компания «Икстрим» ста'
ла одним из победителей этого тендера. Новые работы
не заставили себя ждать: сначала на Дмитровском шос'
се, а затем на Иркутской улице открылись новые автоса'
лоны KIA. Именно автосалон на Иркутской был выбран
для презентации в России новой модели автомобиля
SORENTO. На открытии присутствовало руководство
представительства KIA в России, которое дало отличную
оценку оформлению автосалона, качеству всех работ,
его соответствию обновленному имиджу KIA. По резуль'
татам этих работ «Икстриму» было поручено оформле'
ние нового автосалона KIA в Береговом проезде.

Переговоры по проекту начались в начале сентября, а
работы были завершены уже в середине ноября. В об'
щей сложности реализация проекта заняла 2,5 месяца.
Сам процесс производства вместе с монтажом занял 25
рабочих дней. В этом проекте требовалось изготовить
сразу несколько видов рекламных конструкций, для
каждого из которых применялась своя технология.

Например, две вывески KIA длиной 35 и 36 м и шири'
ной 1,6 м выполнены на основе металлической решетки,
окрашенной в фирменный серебристый цвет. На решет'
ке закреплены объемные световые элементы — логоти'
пы KIA MOTORS и «Автомира». Логотипы изготовлены
по технологии цельноклееных элементов из цветного ак'
рилового стекла с внутренней подсветкой. В качестве
светотехнических средств для внутренней подсветки
были выбраны светодиоды красного свечения. Такое ре'
шение было принято исходя из их высокой надежности,
яркости свечения и малого энергопотребления. Надо от'
метить, что многие автомобильные бренды по своим тре'
бованиям к наружной рекламе предпочитают именно
светодиодную подсветку, и компания «Икстрим» актив'
но использует ее в в своих проектах.
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лоны в новом стиле!
Пилон KIA представляет собой металлический кар'

кас, облицованный композитным материалом серебрис'
того цвета. В лицевую поверхность инкрустирован лого'
тип KIA из прозрачного акрила толщиной 15 мм. Так как
пилон имеет радиусную лицевую поверхность, и глуби'
ны логотипа было недостаточно для его инкрустации,
при изготовлении возникли некоторые трудности. Они
были преодолены путем установки дополнительных
вставок из композита в места крепления.

Фасадные брандмауэры размерами 6,5 х 7 м, 8,36 х 
5,2 м и 6,2 х 5,2 м были натянуты на окрашенные метал'
лические рамы и аккуратно обрамлены серебристым
композитом. Они подсвечиваются надежными металло'
галогенными прожекторами.

Также был изготовлен световой интерьерный лого'
тип из нержавеющей стали, красным композитом
оформлена входная группа и установлена флажная
группа с логотипом KIA MOTORS. 

При транспортировке конструкций использовалась
стандартная спецтехника. Пилон доставлялся и устанав'
ливался при помощи манипулятора, а установка фасад'
ных вывесок производилась с вышки. Монтаж осущес'
твлялся собственными силами и занял в общей сложнос'
ти 2 недели. 

Нужно было также учесть время на застывание бе'
тонного фундамента для пилона. Работы по производ'
ству и монтажу конструкций велись параллельно, что
позволило выполнить проект в сжатые сроки. Все высот'
ные работы также велись силами собственных монтаж'
ных бригад. Все этапы заказа проходили по заранее сос'
тавленному графику, который был предварительно сог'
ласован с заказчиком. Чтобы успеть сдать объект точно
в срок, в последние дни пришлось выводить несколько
монтажных бригад.

Сотрудникам «Икстрима» проект запомнился мно'
гим: и своей масштабностью, и количеством (и весом!)
разных конструкций, и технологическими решениями, и
интересным дизайном брандмауэров, и, безусловно,
сжатыми сроками. На последнем этапе монтажа вдруг
выяснилось, что закрепить брандмауэры именно так,
как предварительно планировал конструктор, невоз'
можно. До сдачи проекта оставалось меньше двух дней.
Срочно были разработаны новые технические решения,
которые были реализованы в считанные часы. В резуль'
тате, три брандмауэра общей площадью более 120 кв.м
выглядят весьма эффектно. Заказчик настолько остался
доволен результатом, что захотел установить еще один
брандмауэр.

Работа по этому проекту включала в себя не только
производственную часть. Кроме непосредственно изго'
товления конструкций, компания «Икстрим» подготови'
ла проектно'конструкторскую документацию и элект'
ропроект на все рекламные конструкции, а также полу'
чила заключение экспертизы на эти проекты. Регистра'
цию рекламных конструкций заказчик осуществлял са'
мостоятельно.

«Было очень приятно, что для оформления первых ав'
тосалонов KIA в России в новом фирменном стиле была
выбрана именно наша компания, — комментирует Алек'
сей Бобков, генеральный директор «Икстрим». — И еще
более приятно, что и ГК «Автомир», и представительство
KIA Motors Rus полностью удовлетворены результатами
этой работы». 

После завершения этого проекта многолетнее сот'
рудничество компании «Икстрим» и ГК «Автомир» про'
должается, сейчас идет обсуждение проекта по оформ'
лению нового автосалона HYUNDAI, производству тор'
гового оборудования и фирменной мебели для автосало'
нов Skoda и Peugeot. 
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http://www.vestalight.ru
http://www.sivanxxi.ru
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Рассылайте вместе с «НАРУЖКОЙ»!

Телефон для справок: (495) 234�74�94 (многоканальный)

E�mail: info@RiDcom.ru

Хотите сделать эффективной 

почтовую рассылку 

своих рекламных матералов 

и при этом неплохо сэкономить?

http://www.kodimir.ru
http://www.aformat.ru
http://www.akveduk.ru
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Один из мировых лидеров в области телекоммуникаций и
производства мобильных телефонов — финская компания
Nokia, выводит на российский рынок новую флагманскую мо'
дель Nokia N97 с сенсорным экраном и полной клавиатурой. 
Для рекламной кампании первого мобильного компьютера от
Nokia (слоган «Лови поток!») отдел широкоформатной печа'
ти «Мира рекламы» изготовил 800 кв.м. печатной продукции.
По заказу компании News Outdoor Russia на плоттерах  HP
Scitex PressJet и XLJet  был напечатан тираж бумажных пла'
катов для щитов 6 х 3 м, а также выполнена двусторонняя пе'
чать более тридцати постеров 1,8 х 3,7 м на баннере Backlit. 

NOKIA N97: ЛОВИ ПОТОК!

http://www.print-m.ru
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ARDIS PRINT 649'6077 649'6077 www.ardisprint.ru
Комплексное решение оформления мест продаж. Изготовление
P.O.S.'материалов воблеры, шелфтокеры, мобайлы, диспенсеры,
ростовые фигуры, ценники, монетницы.

ReSeM (Ритейл
Сервис
Менеджмент)

984'2010  984'2010  www.resem.ru

Интерьерные свет. короба, ультратонкие свет. панели, промо'

стойки, ресепшн'стойки, информац. стойки, нестандартные

конструкции, прилавки, торговое оборудование, витрины.

Комплексное оформл. торговых площадей. 

SIGNEDGE 660'2354 660'2354 www.signedge.ru

Световые плоские дисплеи с торцевым подсветом, экономичные,

эффектные, любого размера в изящных рамках. Уникальные

плоские световые цветодинамические дисплеи.

АВТОФОРМАТ 648'4809   648'4809   www.aformat.ru Оформление мест продаж,  напольная графика.

Икстрим 797'8070 797'8070 www.xstream.ru Комплексное оформление мест продаж, все виды P.O.S.'материалов.

ЛазерСтиль
734'9156, 374'2962,
374'3311

374'3311 www.laserstyle.ru

Производство P.O.S.'материалов. Дисплеи, промостойки,

лайтбоксы, акрилайты, шелфтокеры и др. Вакуумная формовка.

Комплексное оформление мест продаж.

Реклама'Плюс
Производственное
объединение,
г.Екатеринбург

(343) 251'6651 (343) 251'6651 www.reclamaplus.ru Световые панели, акрилайты, интерьерные световые короба

Экспо Графика
729'5309, 
502'9143 729'5309 www.expo'graphica.ru 

Мобильные стенды, POS'конструкции, дегустационные стойки,

выставочные стенды.

ОФОРМЛЕНИЕ МЕСТ ПРОДАЖ

ФИРМА ТЕЛЕФОН ФАКС САЙТ ВИДЫ КОНСТРУКЦИЙ

Междугородный телефонный код Москвы — 495

http://www.ardisprint.ru


ARDIS PRINT 649'6077 649'6077 www.ardisprint.ru
Изготовление, монтаж, гарантийное обслуживание всех видов
наружной и интерьерной рекламы.

NeonGallery 
952'3005            
971'0313     
952'3005

952'3005            
971'0313     
952'3005

www.neongallery.ru

Комплексное оформление. фасадов. Крышные установки.

Объемные буквы. Архитектурная подсветка. Обслуживание.

Эксклюзивные неоновые конструкции. Продажа материалов.

ReSeM (Ритейл
Сервис
Менеджмент)

984'2010  984'2010  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.

АВТОФОРМАТ 648'4809   648'4809   www.aformat.ru Производство коммерческой графики. Оформление транспорта. 

АКВЕДУК
НАРУЖНАЯ
РЕКЛАМА

(499) 619'8411, 
926'7226 (499) 619'8411 www.akveduk.ru

Вывески, производство неона, крышные установки, световые короба,
кронштейны, онинги, брандмауэры, объемные буквы, объемные плас'
тиковые изделия, офисные таблички, наружная  реклама на АЗС.

Альтима 727'1894 727'1894 www.altima'sign.ru
Вывески, световые короба, брандмауэры, объемные буквы, неон,
крышные установки, нестандартные конструкции. Оформление
витрин. Комплексное оформление.

ВЕСТА ЛАЙТ 737'6981 737'6981 www.vestalight.ru
Вывески. Световые буквы. Крышные установки. Входные группы.

Витрины. Неон. Фрезеровка.

ВИТТА 930'8010 745'3646 www.atvscreens.ru Cветодиодные дисплеи.

ЗЕНОН –
Рекламные
Поставки

105'0506 105'0506 www.zenonline.ru
Электронное и информационное оборудование: табло курсов
валют, табло «Бегущая строка», электронные часы и др.
Изготовление любых конструкций на заказ.

Икстрим 797'8070 797'8070 www.xstream.ru
Неон, объемные буквы, световые короба, крышные установки,
отдельностоящие рекламные конструкции. Термоформовка объемных
букв, логотипов. Конструкции из Alucobond, Dibond.

Кодимир 662'9464 662'9464 www.kodimir.ru
Реклама из стекла, дизайн, вывески, козырьки, архитектурная
подсветка, облицовка фасадов (Alpolic, Dibond). Флажные
конструкции.

ЛазерСтиль
734'9156, 374'2962,
374'3311

374'3311 www.laserstyle.ru
Все виды наружной и интерьерной рекламы. Буквы из
нержавеющей стали. Неон. Вывески со светодиодами.

Латек, РПК 983'0519 983'0519 www.latec.ru

Все виды рекламы (вывески, световые короба, объемные буквы,
крышные установки). Подсветка (неон, светодиоды, люм. лампы).
Термовакуумная формовка. Дизайн'проектирование,
изготовление, монтаж, обслуживание. Регистрация
ОНРИ.Комплексные проекты по оформлению розничных сетей.

Реклама'Плюс
Производственное
объединение,
г.Екатеринбург

(343) 251'6651 (343) 251'6651 www.reclamaplus.ru
Вывески, световые буквы, крышные установки, неон, светодиоды.

Производство, согласование, Монтаж.

Сиван XXI
303'50'96
771'26'30
771'26'28                     

303'50'96
771'26'30
771'26'28                     

www.sivanxxi.ru

Cветовые короба, объемные буквы, вывески, таблички, номерки,
баннеры, штендеры, POS'материалы, фрезерно'гравировальные
работы, лазерная гравировка, плоттерная резка, замеры, дизайн,
установка.

ПРОИЗВОДСТВО НАРУЖНОЙ РЕКЛАМЫ

ФИРМА ТЕЛЕФОН ФАКС САЙТ ВИДЫ КОНСТРУКЦИЙ

Междугородный телефонный код Москвы — 495
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Междугородный телефонный код Москвы — 495

Кодимир 662'9464 662'9464 www.kodimir.ru Размещение рекламы на перетяжках.

РАЗМЕЩЕНИЕ НАРУЖНОЙ РЕКЛАМЫ

ФИРМА ТЕЛЕФОН ФАКС САЙТ РЕКЛАМОНОСИТЕЛЬ

Междугородный телефонный код Москвы — 495

3R 783'6810 783'6810 www.3rmedia.ru
Широкоформатная печать 360'1440 dpi (баннер, бумага, пленка,
холст, пластик, картон). FTP. Доставка. Срок изготовления от 
2 часов.

ARDIS PRINT 649'6077                       649'6077                       www.ardisprint.ru Широкоформатная печать 180'1440 dpi.

Print24 921'39'12 921'3912 www.print24.ru
Широкоформатная печать на баннере, пленке, бумаге до 1440 dpi,
плоттерная резка, накатка на пластик и пенокартон.

АВТОФОРМАТ 648'4809   648'4809   www.aformat.ru 
Широкоформатная высокоточная печать 720'1440 dpi на машинах
Mimaki JV33 (Япония), широкоформатная ламинация, послепечатная
плоттерная резка.

АКВЕДУК
НАРУЖНАЯ
РЕКЛАМА

(499) 619'8411, 
926'7226 (499) 619'8411 www.akveduk.ru

Широкоформатная печать для наружной и интерьерной рекламы
(баннер, самоклеящаяся пленка, бумага, сетка), разрешение от 180
dpi до 1440 dpi.

Кодимир 662'9464 662'9464 www.kodimir.ru
Широкоформатная полноцветная печать на баннере, сетке,
самоклеящейся пленке, бумаге.

ЛазерСтиль
734'9156, 374'2962,
374'3311

374'3311 www.laserstyle.ru
Широкоформатная печать для наружной и интерьерной рекламы,
разрешение до 1440 dpi. Печать на ткани.

Принт Медиа Групп  
Москва
Ярославль
Вологда
Череповец
Иваново
Владимир

(495) 229'28'05
(4852) 370'357
(8172) 57'04'34
(8202) 73'11'01
(4932) 32'56'67
(4922) 44'30'46

(495) 229'28'05
(4852) 370'357
(8172) 57'04'34
(8202) 73'11'01
(4932) 32'56'67
(4922) 44'30'46

www.print'm.ru
Полный перечень услуг в области широкоформатной печати,
интерьерной печати, и УФ печати на плоских материалах.

ФИРМА ТЕЛЕФОН ФАКС САЙТ ТИП ПЕЧАТИ

ШИРОКОФОРМАТНАЯ ПЕЧАТЬ
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СКОРО В НОМЕРЕ

Надувная реклама. В последние годы на улицах и в торговых центрах
часто можно увидеть причудливые композиции. Они могут быть
неподвижными и движущимися, развеваться на ветру или украшать
вход в здание. Необычные и красочные, эти фигуры всегда
привлекают внимание. Деды Морозы и снеговики, огромные муляжи
продуктов, автомобилей или логотип фирмы — это может быть что
угодно. Главное, все эти рекламные конструкции надувные, что и
обуславливает особенности их применения.

Без коммерции. Расписанные художниками стены зданий, причудли'
вые дизайнерские композиции на улицах городов, картины вместо
строительной сетки или баннеры, не являющиеся рекламой. Все эти
формы объединяет одно — при их создании главным было не получе'
ние выгоды, они не призывают что'то купить или сделать, они просто
украшают город. В последнее время такая «некоммерческая» реклама
стала во множестве появляться не только за рубежом, но и в России.

На берегу полноводной реки. Крупный город Пермь стоит на
берегах Камы — самой полноводной реки России. Как развивается
отрасль наружной рекламы в городе? Какие проблемы у операторов,
как складываются взаимоотношения с властями? Сильно ли повлиял
кризис этого года на работу компаний отрасли? Читайте об этом в
следующем номере журнала.

БЕСПЛАТНАЯ ПОДПИСКА НА ЖУРНАЛ 

«НАРУЖКА. ИЗДАНИЕ ДЛЯ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ РЕКЛАМЫ» 

Название организации

Телефон

Почтовый адрес:     индекс город

улица, дом

Наш адрес:
109316, Москва, Остаповский проезд 3, стр. 24,  блок 9, офис 301
«Ар энд Ди Коммуникейшнз». Тел./факс: (495) 234'7494.

ВНИМАНИЕ!
Предпочтительнее получение вашей информации по электронной почте: info@RiDcom.ru

Сфера деятельности 

E-mail

факс

* только в пределах Российской Федерации





http://www.iaamoscow2010.ru

