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ФРАНЦИЯ: ПОДАРОК ОТ БЕНЗОПИЛЫ

Компания Stihl, производящая бензиновый и электрический
инструмент, выпустила рождественские принты, придуман'
ные во французском отделении агентства Publicis. Идея рек'
ламных плакатов — побудить французских потенциальных
покупателей зарегистрироваться в качестве клиентов компа'
нии в предпраздничный период, чтобы в рождественские
праздники получить бонусы. Хотя подарок на плакате выгля'
дит несколько своеобразным, представляя собой простое по'
лено (очевидно, спиленное с помощью бензопилы Stihl), полу'
чивший его человек в одежде дровосека изображает радост'
ное изумление. На заднем плане видны родители дровосека,
радующиеся, что они смогли так угодить с подарком. Компа'
ния Stihl и в прошлом году выпустила рождественские прин'
ты, когда рекламировались инструменты для фигурного выпи'
ливания по дереву, — тогда на одной из стен дома, где отме'
чался праздник, появилось выпиленное изображение рожде'
ственской елки. 

КАНАДА: ВЕРНЕМ БЕДНЯКАМ ЧУВСТВО ДОСТОИНСТВА

Канадская Армия Спасения (Salvation Army) ежегодно органи'
зует рождественский сбор пожертвований для обездоленных
сограждан. Акция называется «Наполни котелок» (Fill The
Kettle) и имеет свою историю. В 1891 году офицер Армии Спа'
сения капитан Джозеф Макфи решил обеспечить нищих Сан'
Франциско бесплатным рождественским обедом и установил
горшок на подставке на пристани в Сан'Франциско. Так заро'
дилась традиция рождественских котелков, которая распрост'
ранилась по всему миру. Рекламная кампания со слоганом «С
вашими пожертвованиями чувство достоинства возвращает'
ся» (With your donation, a sense of dignity is within reach), соз'
данная в агентстве Grey Canada, призывает поставить себя на
место тех, кто не имеет доступа к самым необходимым для
жизни повседневным ресурсам. На плакатах, размещенных на
остановочных павильонах, показаны нуждающиеся люди, пы'
тающиеся получить хлеб, молоко, плед, банку супа и теплую
одежду. 

ВЕЛИКОБРИТАНИЯ: ШОКОЛАДНАЯ ЕЛКА ОТ FERRERO

В рамках кампании «Магия Рождества» бренд Ferrero сделал жи'
телям Лондона подарок в виде четырехметровой елки, украшен'
ной 11 000 шоколадных конфет в обертке. Елка была создана по
проекту дизайнера Пруденс Стеит и установлена в Ковент'Гарде'
не 25 ноября. Это самая большая съедобная рождественская ель,
когда'либо изготовленная в Англии. Перед Рождеством и другие
елки от Ferrero (правда, несъедобные) украсили многие торговые
центры страны — в Бирмингеме, Ньюкасле, Манчестере и Шеф'
филде. Ежегодно бренд участвует в рождественских акциях, а в
этом году со слоганом  «Рождество без Ferrero — не Рождество»
они стали еще более запоминающимися. Например, запущен сайт
www.ferrero'range.co.uk. Здесь можно узнать больше о шоколад'
ных конфетах Ferrero, которые могут стать хорошим рождестве'
нским подарком. На сайте объявлен конкурс: каждый, кто создал
и отправил электронную рождественскую открытку, принимает
участие в розыгрыше призов
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АВСТРАЛИЯ: ПОЧУВСТВУЙ СЕБЯ АНГЕЛОМ

Рождество — время особенной активности для благотворитель'
ной организации Auckland City Mission. В канун Рождества она
призывает помочь малообеспеченным людям. В этом году с по'
мощью агентства Publicis Mojo Auckland прошла трогательная
рекламная кампания: по всему Окленду были размещены посте'
ры, стикеры и трафареты с изображением ангельских крыльев.
Можно было сфотографироваться на фоне крыльев, а затем раз'
местить свое фото на странице Auckland City Mission в Facebook,
пожертвовав 5 — 10 долларов. На сайте есть и рассказ об этой со'
циальной рекламе: «В классическом кинофильме «Эта прекрас'
ная жизнь» Джордж Бейли живет идеальной жизнью — у него
любящая семья и свой бизнес. Но перед Рождеством из'за нес'
кольких неприятностей жизнь его разваливается на глазах, и он
задумывается о самоубийстве. В последний момент он спасается
благодаря появлению своего ангела'хранителя, который показы'
вает ему, как дорога жизнь Джорджа на самом деле». 

ШВЕЦИЯ: НАРУШЕНИЕ РОЖДЕСТВЕНСКИХ ТРАДИЦИЙ

АВСТРИЯ: РОЖДЕСТВЕНСКИЕ ДЕВЯТКИ

Благотворительная организация Stockholms Stadsmission напо'
минает, что не у всех Рождество проходит традиционно. Глав'
ное — не у всех есть дом, в котором можно отметить праздник.
К сожалению, и в Швеции есть люди, которым приходится
праздновать Рождество на чужой лестничной клетке или на
вокзале. Эту «традицию» и предлагается нарушить —  яркие
плакаты, где изображены привычные для обеспеченных людей
красочные рождественские пряники, призывают задуматься о
бездомных. На плакатах предлагается сделать СМС'пожертво'
вание в размере 50 шведских крон, отправив текст «Дом» на
номер 72900. Акция разработана в агентстве Garbergs
Reklambyra и прошла в Стокгольме. Для создания плакатов ис'
пользовались экспонаты ежегодной выставки «Дом», органи'
зованной Музеем архитектуры, где свои работы представляют
кондитеры и архитекторы страны, а также все, кому нравится
печь рождественские пряники. Тема выставки этого года —
«Теперь у меня есть дом!».

Оператор мобильной связи tele.ring организовал масштабную
рождественскую кампанию. Смысл ее — в рекламировании
новых экономичных тарифов, связанных с девяткой, — 999 и 9
минут, 99 СМС и 99 мегабайт трафика всего за 9 евро. Кампа'
ния разработана в австрийском агентстве Kreativagentur Blink,
а 400 светящихся плакатов размещены на рекламных местах
компании Gewista в Вене. Организаторы акции отмечают, что
реклама не только продвигает новые тарифы, но и создает
праздничное настроение с помощью сверкающих билбордов,
расположенных в самых оживленных местах города. На наш
взгляд, несколько странным  кажется решение заменить трой'
ку традиционных новогодних лошадок тремя хрюшками в виде
копилок. Но, очевидно, в глазах практичных австрияков такое
неромантичное прибытие Его Величества Нового года — вле'
комого упряжкой из свиней — нисколько не выглядит неуме'
стным. Главное — возможность сэкономить, это уже само по
себе праздник!
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Наружка среди степей
Все чаще в рекламных кругах начинают говорить о привлекательности малых

городов для национальных рекламодателей и о роли наружной рекламы в них.

Правда, зачастую к «малым» городам причисляют довольно крупные, по край>

ней мере по европейским меркам, населенные пункты — численностью от 500

тыс. человек. Однако далеко не все административные центры субъектов Фе>

дерации России достигают таких масштабов, при этом выделяясь особым ко>

лоритом. К ним, безусловно, относится столица Республики Калмыкии — Элис>

та. Здесь все подчинено сохранению характерного восточного колорита, не

стала исключением и наружная реклама

Степная жемчужина

Элиста — промышленный и куль'
турный центр Калмыкии. Город рас'
положен в юго'восточной части воз'
вышенности Ергени, в 1836 км к юго'
востоку от Москвы, относится к Юж'
ному федеральному округу. Числен'
ность его населения составляет 103,3
тыс. человек, стоит отметить, что это
единственный город республики,
численность которого превышает  20
тыс. человек. В Элисте функциони'
рует аэропорт. Считается значимой
и его роль как автомобильного узла. 

Согласно данным из «Википе'
дии», город Элиста является науч'
ным центром региона, где сосредото'
чены филиалы государственных и
негосударственных столичных ву'
зов, другие общеобразовательные
заведения, Калмыцкий государ'
ственный университет. В Элисте
проходят международные, российс'
кие, республиканские, научные кон'
ференции по изучению и сохране'
нию родного языка, по вопросам де'
портированных народов, их реаби'
литации, по археологии юга России и

Калмыкии, по борьбе с опустынива'
нием и мерам восстановления, про'
водятся совместные с учеными дру'
гих регионов научные экспедиции,
раскопки, социологические исследо'
вания современного общественного
политического положения в регионе.

В стране широкую известность
столица Калмыкии приобрела в 1998
году, когда  для проведения 33'й Все'
мирной шахматной олимпиады, на
которую съехались представители бо'
лее 120 стран мира, в Элисте был
построен город Сити'Чесс. В силу
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Сетевой формат 

и технологии

Несмотря на масштабы города, на'
ружная реклама в Элисте востребо'
вана, причем как на уровне общена'
циональных рекламодателей, так и
среди локальных клиентов. Неудиви'
тельно, что основной формат
конструкций — 6 х 3 м, их в городе
порядка 56 единиц. Все они статичны,
но оснащены подсветкой (подключе'
ны к городской сети). Удивительно
другое: информация о владельцах
этих установок — большая тайна,
причем не только для широкой обще'
ственности, но и для самих клиентов
— представителей крупных нацио'
нальных и региональных медиабаин'
говых структур. Прокомментировать
ситуацию о работе с «крупными»
операторами конструкций Элисты
соглашались многие, но сводилось
все в основном к одному — отсут'
ствию информации о ситуации на
этом рынке. Причиной тому и малые
масштабы города, и, как следствие,
отсутствие независимого монито'
ринга рекламных конструкций. Но
крупнейшего оператора все же мож'
но назвать — его определила ФАС
России. В опубликованных сводных
данных о лицах, занимающих преи'
мущественное положение в сфере
распространения наружной рекла'
мы, числится ООО «Мегалайф», его
доля на рынке наружной рекламы
Элисты определена в 52,11%. Схожее
юридическое лицо фигурирует и в
уголовных делах Прокуратуры Рес'
публики Калмыкии — ООО «Компа'
ния «Мегалайф'Эл» (на тот момент
оператор 28 рекламных щитов) в те'
чение 2005 года и первой половины
2006 года уклонялось от уплаты ЕНВД
на общую сумму более 3 млн руб.

Однако факт остается фактом: на
щитах наблюдается реклама боль'
ших брендов, в их числе представи'
тели первой тройки операторов со'
товой связи, банки, локальные мага'
зины и другие рекламодатели.

Уполномоченным органом по
оформлению разрешений и догово'
ров на распространение наружной
рекламы и информации в Элисте яв'
ляется отдел архитектуры и градост'
роительства мэрии г. Элисты. Среди
других типов рекламных форматов в
наружке участники рынка отмечают
значительное число в городе транспа'
рантов'перетяжек, встречаются
брандмауэры, единичные крышные
установки, реклама на транспорте (на
маршрутных микроавтобусах), свето'

различных особенностей региона, на'
чиная от культуры и заканчивая кли'
матом, особое место в экономике за'
нимает культурно'познавательный,
этнографический и экстремальный
туризм. В связи с этим большое вни'
мание уделяется архитектурному об'
лику в традициях буддийской культу'
ры: если раньше столица республики
по внешнему облику и архитектуре
ничем не отличалась от городов Цент'
ральной России, то за последние пять
лет Элиста приобрела неповторимый
национальный колорит. Построен ряд

культовых сооружений, ставших ви'
зитной карточкой столицы; возведен
уникальный шахматный город Сити'
Чесс; построен самый крупный в Ев'
ропе буддийский храм (так называе'
мый Золотой хурул); центральная
площадь украшена культовым соору'
жением — семиярусной пагодой Се'
ми дней и молитвенным барабаном
кюрдэ, трехъярусными цветниками с
фонтаном и декоративными лотосами
и многое другое. Национальные осо'
бенности находят отражение и в на'
ружной рекламе города.
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диодный экран в центре города, од'
ноцветные трехметровые бегущие
строки на зданиях в центре города и
конструкции сити'формата. Послед'
ние заслуживают особого внимания.
Несмотря на масштабы города и, как
следствие, низкую стоимость рекла'
мы в нем, представители уличной ме'
бели развиваются в формате динами'
ки. Установкой в городе и продажей
рекламных мест занимается компа'
ния «Медиа Макс». Как отметил ее ди'
ректор Санал Намруев, уже установ'
лено четыре роллера сити'формата и
один мультипиллар (световая трехсто'
ронняя рекламная тумба, в которой
рекламные изображения демонстри'
руются с каждой стороны поочеред'
но). В планах компании — установка в
утвержденных местах еще четырех
конструкций сити'формата роллерно'
го типа. Это несмотря на сохраняю'
щуюся непростую экономическую
ситуацию в стране в целом, не говоря
уже о малых городах!

Элиста не стала исключением, по
крайней мере, летом рекламные пло'
щади заметно пустовали. Как отмети'
ла Намджен Утнасунова, генеральный
директор ООО «ИПА «Аранзал» —
многопрофильного рекламного агент'
ства, загрузка билбордов уменьши'
лась на 50 — 60%. Однако стоимость
услуг на размещение практически не
снизилась, а у некоторых собственни'
ков даже повысилась на 20 — 30%, от'
мечает Намджен Утнасунова.

Если технологический уровень ме'
дийных возможностей наружки при'
ятно удивляет, то о вывесках и других
деталях оформления потребительско'
го сегмента рынка такого сказать
нельзя. И это вполне объяснимо. Вы'
вески и таблички размещаются иск'
лючительно из практических сообра'
жений, эстетические аспекты не учи'
тываются. Причем это относится как
к рядовым магазинчикам шаговой
доступности, так и к более серьезным
заведениям финансового сектора —
это так по'буддийски. Поэтому неуди'
вительно, что в основном в изготовле'
нии наружки применяются самые
экономичные технологии и материа'
лы — баннерная ткань или самоклея'
щаяся пленка. Локальные специалис'
ты также отмечают востребованность
в применении пластика и технологии
акрилайта. Остается надеяться, что
соседство с высокотехнологичными
конструкциями постепенно отразит'
ся и на вывесках, и в оформлении фа'
садов в этой хоть и маленькой, но
весьма амбициозной столице.�
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Reebok вновь зажига
Вновь на улицах Москвы рекламная кампа>
ния Reebok стала одной из самых заметных
благодаря использованию инновационных
технологий. На этот раз в буквальном смыс>
ле движущийся «энергетик для ног» Reebok
ZigTech можно было увидеть на перетяжках
Московской Городской Рекламы в период 
с 11 по 31 декабря.

Всего в городе были размещены 
34 перетяжки, а 10 из них являлись нес'
тандартными. При их изготовлении уже
традиционно использовались светодина'
мические элементы и экстендеры. Фраг'
ментарно, в соответствии с заданным ал'
горитмом, подсвечивались отдельные
элементы перетяжки — надписи и «вол'
на». Эффект последовательной динами'
ки подсветки был достигнут благодаря
установленному контроллеру.  

Но удивительным прогрессом в на'
ружной рекламе при реализации этого
проекта стало использование движуще'
гося выносного элемента с эффектом
«танцующей кроссовки». Сама кроссов'
ка Reebok ZigTech была изготовлена из
пластика также с использованием дина'
мичной подсветки. Конструкция приво'
дилась в движение с помощью двигателя
повышенной мощности в связи с высо'
кими ветровыми нагрузками и из'за
большой массы самой конструкции. Од'
нако все технические элементы соответ'
ствовали требованиям безопасности и
прочности. Необходимо особо отметить,
что подобная технология движения от'
дельных элементов перетяжки Московс'
кая Городская Реклама использовала
впервые. 

В реализации этого инновационного
проекта было задействовано несколько
участников: за размещение отвечала ком'
пания Master Ad; разработкой рекламной
кампании в наружной рекламе занима'
лось подразделение Magic Touch Russia;
медийный партнер Reebok — агентство
Carat; уникальное размещение, разработ'
ка и производство конструкции, а также
сложный монтаж были реализованы
Московской Городской Рекламой. 

«Отдельного внимания заслуживают
трудности, возникшие уже в процессе
размещения, вызванные аномальными
погодными условиями — ледяным дож'

дем, — отмечает Тимур Капитонов, за'
меститель директора департамента про'
даж по нестандартным проектам Моско'
вской Городской Рекламы. —  Прошед'
ший дождь стал причиной образования
ледяных наростов на носителях, поста'
вив рекламную кампанию под угрозу
срыва. Чтобы предотвратить поломку
двигателей и порчу самих конструкций,
мы вынуждены были в кратчайшие сро'
ки остановить работу двигателей и очис'
тить конструкции ото льда. После окон'
чания этих работ и нормализации погод'
ных условий двигатели были вновь запу'
щены, и размещение состоялось в пол'
ном объеме в запланированные сроки». 

Область этого конкурентного превос'
ходства — использование инновацион'
ных технологий и нестандартный подход
к реализации рекламных кампаний в на'
ружной рекламе — была освоена специ'
алистами подразделения Magiс Touch,
которые и занимались разработкой кон'
цепции и дизайна носителей. Современ'
ные технические методы и способы по'
дачи материала не только позволяют соз'
давать новые зрелищные структуры, но
и работают на создание устойчивого
имиджа бренда, многократно увеличи'
вая степень воздействия на аудиторию.
Благодаря слаженной работе и накоп'
ленному опыту специалистов из различ'
ных отраслей становится возможной ре'
ализация самых смелых и неожиданных
идей, которые позволяют достичь пос'
тавленных целей. 

По словам менеджера по производ'
ству Magic Touch Татьяны Шульц, ком'
пания Reebok и все участники проекта
остались очень довольны результатом
проведенной работы. Можно смело ска'
зать, что общими усилиями удалось реа'
лизовать смелую инновационную идею в
данном формате и в полной мере добить'
ся поставленных целей.  �
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ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ ТЕНДЕНЦИИ
Медиа зависят от крупных брендов. Бренды зависят от потребителей, их

настроения, лояльности и благосостояния. Поэтому изучение массового

потребителя — одна из важнейших составляющих при разработке марке>

тинговых стратегий практически любого бизнеса, в том числе и обслу>

живающего бренды. Представляем обзор потребительских тенденций по

итогам экономического кризиса, базирующийся на исследовании

TrendTracker 2010 компании «КОМКОН». Доклад на эту тему был сделан

в Москве 5 декабря в рамках V Ежегодной конференции «Эффективная

наружная реклама: точки роста» Тимофеем Барсовым, директором по ис>

следованиям объединенной компании «КОМКОН» и глобальной исследо>

вательской сети Synovate. Организаторами конференции выступили ком>

пания News Outdoor и журнал Outdoor Media, генеральным партнером —

Национальная Ассоциация Визуальных Коммуникаций.

Обзор TrendTracker 2010 подго'
товлен экспертами компании
«КОМКОН» и посвящен послед'
ствиям экономического кризиса для
потребительских рынков и рынка
медиа. Выводы обзора основаны на
данных ежеквартального синдика'
тивного исследования TGI'Russia
(Российский индекс целевых групп)
за 2009 г. и 1'й кв. 2010 г. в сравнении
с данными прошлых лет, а также на
данных государственной статисти'
ки, Минэкономразвития РФ, Цент'
робанка РФ и отраслевых минис'
терств. Генеральная совокупность
исследования TGI'Russia — 62,5 млн
чел. (население городов числен'
ностью 100+ тыс. чел.), выборка —
28 000 человек в 50 городах, глобаль'
ное  исследование включает более
400 категорий и более 3000 марок.
Но в данном обзоре речь пойдет
только о самом потребителе: какой
он, как он изменился и что он изме'
нил в кризис, — тренды по России в
целом.

Самооценка материального

положения

Один из основных вопросов, ко'
торый для исследователей индици'
рует состояние кризиса у потреби'
теля, — это то, как сам потребитель
оценивает свое материальное поло'
жение. Для изучения этого вопроса
респондентам предложена следую'
щая шкала: «хватает на все, кроме
недвижимости и выше (высокое ма'
териальное положение)»; «хватает

на бытовую технику (выше средне'
го)»; «хватает на питание, одежду, но
не на бытовую технику (среднее)»;
«хватает на питание, но не на одеж'
ду (ниже среднего)»; «с трудом хва'
тает на питание (низкое)». 

По данным исследования, с нача'
лом кризиса в 4'м кв. 2008 г. само'
оценка материального положения
стала резко падать. Наихудшая
оценка материального положения
приходилась на второй квартал 2009
года (высокое — 10%; выше среднего
— 21%; среднее — 45%; ниже средне'
го — 19%; низкое — 5%). Тенденция
выхода из кризиса стала заметна в 3'
м кв. 2009 г. (высокое — 11%; выше
среднего — 22%; среднее — 45%; ни'

же среднего — 17%; низкое — 5%).
Стоит отметить, что колебания даже
в 1% в абсолюте на такой базе ста'
тистически значимы! По последним
данным (2'й кв. 2010 года) практи'
чески 37% россиян нормально (высо'
кое + выше среднего) оценивают
свое материальное положение, и в
определенном смысле можно счи'
тать, что психологически кризис за'
кончился.

Финансовые индикаторы

Кризис заставил людей больше
думать о финансах. Больше россиян
теперь заботятся о будущем. За фи'
нансовую обеспеченность пенсии
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каждый теперь отвечает сам, счита'
ли 45% респондентов в начале 2010 г.
До кризиса так считали только 40%
населения. Сбережения нужно де'
лать обязательно, даже отказывая
себе в самом необходимом, считали
40% респондентов в начале 2010 г.
(против 37% населения в начале 2008
г.). В целом этот тренд свидетель'
ствует о более рациональном финан'
совом поведении россиян.

Еще один интересный тренд:
больше вкладов и меньше кредитов.
В 2009'м большинство людей выби'
рали осторожное финансовое пове'
дение. Значительно возросла доля
имеющих сбережения в банке (в на'
чале 2010 г. 28% населения России
имели вклады, до кризиса было 19%),
увеличилась численность владель'
цев банковских пластиковых карт (с
33% населения в начале 2008 г. до
39%  в начале 2010 г.). 

Численность получателей креди'
тов, напротив, упала — около 10%
населения брали кредит в начале
2010 г. против 16% в докризисные
времена. Таким образом, число лю'
дей, оформивших кредит уже во вто'
ром полугодии 2009 года, снизилось
на 33% по отношению ко второму по'
лугодию 2008 г.

Перепады настроения

Немаловажное влияние на акту'
альное поведение потребителя ока'
зывает и его настроение — еще один
из индикаторов кризиса. Как и в слу'
чае с оценкой материального поло'
жения, данная оценка исследовате'
лей «КОМКОНа» построена на ко'
личестве согласившихся с тем или
иным высказыванием. С тем, что «в
прошлом было лучше, чем сейчас»
во 2'м кв. 2010 г. согласились около
39% опрошенных (в канун кризиса
их было всего 35%). Это свидетель'
ствует о росте тревожных настрое'
ний. 

Пикового значения высказыва'
ние «Я не жду многого от будущего»
достигает в самый разгар кризиса (1'
й квартал 2009 г.) — так считали 43%
респондентов. Рост за год составил
2%: на первый взгляд немного, но в
абсолютном значении это весьма
большая цифра — порядка 1,5 млн
человек. Но уже во 2'м кв. 2010 г. это
количество снизилось на 4%. 

Еще один интересный показа'
тель, отражающий то, как человек
воспринимает сегодняшнее время,
— высказывание «Сейчас время

больших возможностей». В начале
2009 года он фактически «рухнул» (с
54% до 43%), а в середине 2010 г. вы'
шел практически на докризисный
уровень — 52% населения.

Актуальное поведение «+»

В кризис некоторые индустрии
практически не пострадали, даже
наблюдался рост. И одна из них —
это кино, главным образом кинопро'
кат. Наблюдался активный рост по'
пулярности кинотеатров. Если в 
2005 г. по крайней мере 1 раз в пол'
года их посещали 22,3% людей, то к
середине 2010 г. этот показатель вы'
рос до 34,4%. Очевидно, что кто'то

находил в этом хороший способ отв'
лечься от рабочих проблем, а кто'то
сменил дорогой досуг на сравнитель'
но более дешевый.

Также отмечается большая вовле'
ченность в спорт и рост фитнес'клу'
бов. За пять лет показатель «Я зани'
маюсь спортом хотя бы раз в неде'
лю» вырос с 33,1% до 36,1%. Однако
основной всплеск приходится тради'
ционно на начало года, когда многие
россияне одержимо хотят начать но'
вую жизнь, а затем в течение года
идет снижение показателей. Но в
глобальном плане тенденция роста
вовлеченности в спорт сохраняется
и, очевидно, продолжится в 2011 г.
Поэтому наружникам не стоит упус'

`
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кать из внимания такую категорию
рекламодателей, как фитнес'цент'
ры, — ведь в силу важности такого
бизнес'аспекта, как территориаль'
ное расположение, наружка для них
является важным маркетинговым
инструментом.

В период кризиса несколько сни'
зилась тяга россиян к спонтанным
покупкам, правда, весьма незначи'
тельно. В целом российский потре'
битель (и особенно москвичи) иссле'
дователями оценивается как весьма
избалованный — россияне с лег'
костью тратят деньги, причем необ'
думанно и абсолютно спонтанно. И
если в кризис этот показатель сни'
зился с 41% до 37%, то в середине
2010 г. с высказыванием «Если мне
что'то понравилось, я сразу делаю
покупку» согласны были 43% рес'
пондентов — это выше, чем до кри'
зиса.

Тем не менее кризис определен'
ным образом сказался. Теперь боль'
ше внимания обращают на цену,
причем все — и те, кто экономит, и
те, кто не экономит. Значение цены
как инструмента маркетинга увели'
чивается.

Актуальное поведение «>»

Индикатор потребления мясных
продуктов — это настоящее мерило
кризиса в России. В период кризиса
люди не смогли отказаться от колба'
сы, но они стали ее покупать в нес'
колько меньших объемах. Ежеме'
сячный объем потребления с 74 тыс.
тонн в 2008 году снизился до 66 тыс.

тонн в начале 2010 г. При этом начав'
шееся падение объемов потребле'
ния мясных продуктов продолжает'
ся и в настоящее время. Можно ска'
зать, что кризис в определенном
смысле усилил некоторые долгос'
рочные тренды. Приведем класси'
ческий пример — потребление гази'
рованных напитков. Начиная с 2006
года этот рынок сокращается, при'
чем как и в объемах единиц товара,
так и в объемах потребляемых лит'
ров. Это продолжается и сейчас,
кризис лишь «подтолкнул» эту тен'
денцию. Есть рынки, которые пост'
радали особенно сильно, например
«Бытовая и аудио', видеотехника».
2009 год принес этому рынку значи'
тельный спад продаж практически
по всем категориям. Так, на 48%
меньше людей покупали стационар'
ные DVD, на 37% — кухонные ком'
байны, на 33% — музыкальные цент'
ры. При этом лишь на 5% меньше
людей покупали телевизоры — этот
товар, очевидно, люди относят к ка'
тегории первой необходимости.
Стоит также отметить, что в начале
кризиса в сегменте бытовой и аудио'
, видеотехники, наоборот, наблюда'
лась аномальная ситуация — боль'
шой рост (вероятно, эту категорию
потребители рассматривали как эф'
фективное инвестирование денеж'
ных средств).

Пострадал также рынок туристи'
ческих услуг. Доля выезжающих за
границу значительно уменьшилась
(с 6,2% в 2008 г. до 5,2% в начале 2010
г.). При этом сократилось и общее
количество поездок за границу (в

2008 г. — на 4%, в 2009 г. — на 24%).
Однако по итогам 2010 года в этом
сегменте ожидается рост. И это да'
леко не единственный сегмент из
тех, которые уже в 2010 году, хоть и
медленно, но стабильно растут. 

Самые серьезные изменения пре'
терпел автомобильный рынок. В
первом полугодии 2009 года количе'
ство людей, которые приобрели ав'
томобили, составляло только 67% по
сравнению с предыдущим полугоди'
ем. Здесь учитывается статистика
как по новым, так и по подержанным
автомобилям, которые в кризис бы'
ли особо востребованы. Определен'
ную роль в поддержании спроса на
авто сыграла и государственная
программа по поддержке отечест'
венного автопрома. Но падение в
этом сегменте продолжается…

Итоги

Подводя итоги, выделим харак'
терные тенденции для разных эта'
пов кризиса. Так, экономический
кризис в период 4'го кв. 2008 г. —
первой половины 2009 г. был охарак'
теризован экономическим спадом,
высокой инфляцией, сокращением
промышленного производства, сок'
ращением экспорта и импорта и
стагнацией розничной торговли.
Вторую половину 2009'го — 1'й кв.
2010'го можно охарактеризовать как
начало восстановления: экономика,
хоть и медленно, восстанавливается,
показатели динамики ВВП положи'
тельные, наблюдается рост объемов
экспорта и импорта, снижение тем'
пов инфляции, рост розничной тор'
говли.

В кризис пострадали и уровень
жизни, и финансовые рынки: прои'
зошло снижение реальных доходов
населения; сбережения активно пе'
реводились в иностранную валюту;
наблюдались сокращение потреби'
тельского кредитования и рост за'
долженности по кредитам, а также
рост банковских вкладов. Опреде'
ленное отражение это нашло и в сти'
ле жизни, технологиях и медиа: рост
безработицы и увеличение продол'
жительности рабочего дня; эконо'
мия на рынке услуг (туристических
поездках, питании вне дома, заняти'
ях спортом); сокращение спонтан'
ных покупок; устойчивый рост но'
вых СМИ (Интернет и неэфирное
ТВ); всплеск интереса к новостным и
деловым СМИ. На этапе восстанов'
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ления идет естественное уменьше'
ние безработицы, растет самооцен'
ка материального положения с 3'го
кв. 2009 г., наблюдается рост банко'
вских вкладов в рублях и осторож'
ное возвращение интереса к креди'
там. Заметны изменения и в стиле
жизни, технологиях и медиа. Конс'
татируется активное развитие тех'
нологий: более быстрый Интернет,
больше портативных ПК. Наблюда'
ется рост потребления медиа'кон'
тента через Интернет, рост популяр'
ности кинотеатров — в том числе и
благодаря новым веяниям (3D филь'
мы), восстановление рынков пита'
ния вне дома, спортивных услуг. Но
пока еще отмечается сохранение
экономии на рынке туризма (самос'
тоятельный отдых, популярность
Египта).

Рассмотрим развитие ситуации
на потребительских рынках. В кри'
зис были отложены покупки това'
ров длительного пользования, а так'
же одежды и обуви. Кроме того, пот'
ребители переключались на более
дешевые марки и более дешевые
форматы торговли. Были рынки, ко'
торые не пострадали от кризиса —
такие, как предметы первой необхо'
димости (например, средства гигие'
ны, медикаменты и хозяйственные
товары).

Период более современный ха'
рактеризуется тем, что потребители
реализуют отложенные покупки
(как правило, длительного пользова'
ния). Человек не может чего'то рас'
хотеть, скорее он может захотеть —
это абсолютно однонаправленный
процесс. Если потребитель захотел
купить четырехкамерный холодиль'
ник с телевизором и у него не полу'
чилось это сделать в кризис, то он
продолжает об этом думать и при
первой возможности это сделает.
Поэтому крупные бренды должны
откликнуться на эти запросы и объ'
яснить потребителям, что теперь это
можно сделать. Сейчас мы видим
восстановление объемов потребле'
ния практически по всему спектру
продуктов питания. Несмотря на ряд
общих глобальных тенденций к сни'
жению потребления, некоторые из
них могут измениться (например,
потребление колбасы вернется на
докризисный уровень, особенно ес'
ли производители будут аккуратно
устанавливать цены — так как этот
показатель сейчас один из самых
важных).�
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Производственной компанией «Вершина'Вижн» в
Москве установлен уникальный «Призмаборд'Лайт» с
шириной призм 200 мм. Формат конструкции — 6 х 7 м,
и расположена она на стене здания кинотеатра сети
«Люксор» по адресу: ул. Декабристов, д. 12. Стоит так'
же отметить, что ранее на этом месте размещались ста'
тичные рекламные баннеры.
При нанесении и замене изображения используется так
называемая сухая поклейка, что обеспечивает легкость
сервиса и экономию средств владельцу конструкции. Как
сообщили в компании, на сегодняшний день данная
конструкция не имеет мировых аналогов: призмадинами'
ческие рекламоносители, использующие такую техноло'
гию, с шириной панели 200 мм ранее не выпускались.

«БОН ЖОЛИ» — НОВЫЙ РЕКОРД 

ОТ «РЕЙГЛЕР» 

РЕКОРДНЫЙ «ПРИЗМАБОРД>

ЛАЙТ» ДЛЯ «ЛЮКСОР»

Новый магазин косметики и парфюмерии популярной
сети «Бон Жоли», расположенный в самом центре
Москвы, выбрал компанию «РЕЙГЛЕР» в качестве пос'
тавщика световой рекламной продукции. Лайтиксами
«РЕЙГЛЕР» оснащено не только помещение самого ма'
газина, но и одноименный салон красоты, расположен'
ный на его площадях. Помимо этого, лайтиксы «РЕЙГ'
ЛЕР» серии OUTDOOR украсили и входную группу ма'
газина, одновременно выполняя навигационную функ'
цию для посетителей. Стоит отметить, что при выполне'
нии заказа для «Бон Жоли» компания «РЕЙГЛЕР» уста'
новила новый технологический рекорд, в полном соот'
ветствии с особыми пожеланиями заказчика. В витри'
нах магазина разместили лайтиксы серии MAGNETIC
формата 1,2 х 2,1 м. Столь крупных размеров лайтиксы
потребовались из'за превышающих обычные размеры
витрин: необходимо было сделать их максимально за'
метными, при этом создав возможность быстрой и удоб'
ной замены информации. Инженеры «РЕЙГЛЕР» с
честью справились с этой задачей. Лайтиксы MAGNET'
IC супербольшого формата, сохранив основное свое
преимущество — замену рекламных постеров за считан'
ные секунды, — отлично заполнили витринное простра'
нство, издалека привлекая внимание посетителей.
Оформление лайтиксами салона красоты также заслу'
живает особого внимания. На основе популярных ульт'
ратонких световых панелей CRYSTAL LUX были изго'
товлены рекламные зеркала. Встроенные датчики дви'
жения срабатывают при приближении человека, и тон'
кая и яркая световая панель с рекламным изображени'
ем превращается в обычное зеркало. 
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В Тюмени в аэропорту «Рощина» появилась необычная рек'
лама — рекламный щит 5 х 5 м консалтинговой компании
«Жанетта'Консалтинг», выполненный по технологии
AIRSYSTEM. Элементы системы цвета красный металлик ус'
тановлены на влагостойкой фанерной основе (6 мм), объем
добавляет логотип из ПВХ (10 мм), закрепленный на дистан'
ционных держателях с выносом на 2,4 см.
Закрытое акционерное общество «Жанетта'Консалтинг»
уже 17 лет на рынке оказания аудиторских и юридических
услуг. Это одна из ведущих консалтинговых компаний в За'
падно'Сибирском и Уральском регионах. Как отметили в
компании «Жанетта'Консалтинг», специфика столь продол'
жительной деятельности подразумевает основной приток но'
вых клиентов с помощью постоянных, старых клиентов. То
есть качество и профессионализм — лучшая реклама. Поэто'
му стандартная реклама, которую компания массированно
использовала в первые годы деятельности, для нее уже не ак'
туальна. Теперь в «Жанетта'Консалтинг» тщательно анали'
зируют каждый способ позиционирования  компании. «Ми'
мо такой рекламы не проедешь, не притормозив: она немно'
го эпатажна, ярка, но в то же время стильна и дорога. Она по'
ражает! Так же, как и сотрудничество с нашей компанией. И
наши клиенты будут горды тем, что причастны к этому явле'
нию», — отметил Сеялхан Николаевич Макаш, генеральный
директор ЗАО «Жанетта'Консалтинг».

ИМИДЖЕВАЯ РЕКЛАМА 

В ИСПОЛНЕНИИ AIRSYSTEM

В декабре 2010 года фирмой «Принт'Экспресс» произведено
комплексное оформление центрального офиса сети кабель'
ного телевидения «Абрикос» в г. Камышине Волгоградской
области. Лицевая часть фасада, декоративные колонны, там'
бур, а также фриз здания обшиты композитными панелями.
Логотип — объемный элемент, выполненный из акрилового
стекла оранжевого, желтого и черного цветов, засвеченный
светодиодными линейками. Слово «Абрикос» изготовлено из
акрилового стекла черного цвета с контражурной подсветкой
светодиодными линейками. Изображение карты России —
полноцветная широкоформатная печать.

Перед новогодними праздниками г. Москва заметно преоб'
ражается. Украшаются улицы и фасады зданий. В предно'
вогодние вечера у города поистине сказочный облик. В кон'
це 2010 года специалисты компании «Веста Лайт» выполни'
ли несколько проектов по предновогоднему украшению 
города.
Для гостиницы «Ренессанс» на Олимпийском проспекте и
для бизнес'центра на Рыбинской улице, д. 3, были смонтиро'
ваны крупногабаритные ели со светодинамичными гирлян'
дами, а для украшения внутреннего двора офиса на Большом
Саввинском переулке, д. 12, вместе с елью были установле'
ны световые фигуры Санта Клауса с подарками. Для оформ'
ления входа поликлиники Управделами Президента были
специально подобраны гирлянды в тон российского флага и
придуман световой герб. Одним из самых красивых проек'
тов, выполняемых ежегодно, можно считать оформление
офиса ТК «Веста Альфа» на ул. Усачева, 10, стр 1. Слева от
центрального входа была установлена 11'метровая оптико'
волоконная ель, а напротив ели светодиодным дождем и све'
товыми гирляндами украшена яблоня. В демонстрационной
зоне перед офисом была смонтирована оригинальная компо'
зиция в виде озера и лебедей из световых фигур.

НОВОГОДНЕЕ ОФОРМЛЕНИЕ 

ОТ «ВЕСТА ЛАЙТ»

ВЫВЕСКА ДЛЯ КАБЕЛЬНОГО ТВ
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СВЕТОДИОДНЫЕ ВЫВЕСКИ

СТАВРОПОЛЯ

В преддверии новогодних праздников в Ставрополе запуще'
на в эксплуатацию вывеска для микрорайона «Перспектив'
ный». Заказчиком выступила компания «ЮгСтройИнвест» —
один из ведущих застройщиков доступного жилья на юге
России. Реализовала проект рекламная группа «ССР».
Размеры несущей конструкции — 25 х 6 х 4,5 м, при высоте
светодиодных букв от 2 до 2,7 м. Надо отметить выросшую
рекламную активность строительных фирм и риелторов.
В данном случае вывеска является некой итоговой рекламной
акцией в заранее спланированной череде громких заявлений
и рекламных видеоклипов.
Надо отметить незабываемый эффект восприятия вывески с
расстояния в 1 км на фоне дюралайтовых силуэтов башенных
кранов, подсвеченных строящихся корпусов.
Зрительный контакт с вывеской длится в течение 3 км, если
мчаться по шоссе, как бы огибая новый микрорайон.

Москва продолжает прирастать имиджевыми крышными ус'
тановками. РПК «ЛазерСтиль» выполнила заказ по изготов'
лению и монтажу конструкции для ЗАО «ГОЛЬФСТРИМ ох'
ранные системы». В прошлом году компания отметила свое
15'летие, и одним из подарков стала имиджевая крышная ус'
тановка «Гольфстрим» на здании БЦ «Магистраль Плаза» (1'
й Магистральный тупик, д. 5) возле Третьего транспортного
кольца.
Долгосрочный объект выполнен в соответствии со всеми
современными требованиями, как с технической стороны,
так и с учетом административных предпочтений в столице.
Крышная конструкция — это объемные световые элементы:
буквы высотой 2,5 м и логотип диаметром 1,9 м. Буквы «Голь'
фстрим» сварные, из алюминия с порошковой покраской, их
глубина 30 см, подсвет — открытые газосветные трубки
(Technolux — № 16 cobalt blue, № 18 ruby red, № 1 white). По
аналогичной технологии выполнен и логотип. Дополнитель'
но в нем белой пленкой выклеены имиджевые элементы, а в
свечении используется светодинамика (цикл: поочередное
зажигание трех белых элементов от центра в течение 15 се'
кунд, постоянное свечение — 15 секунд).

НОВЫЕ ТЕЧЕНИЯ В МОСКВЕ

RENAULT МОДЕРНИЗИРУЕТ

ФИРМЕННЫЙ СТИЛЬ

Продолжается сотрудничество компании «Икстрим» с
Renault. В течение 2010 года более 80 автосалонов по всей
России были охвачены программой модернизации фирмен'
ного стиля.
В рамках этой программы «Икстрим» изготавливала различ'
ные элементы внутреннего оформления автосалонов и обес'
печивала логистику конструкций. Для некоторых автоцент'
ров были также сделаны брендированное торговое оборудо'
вание и мебельные конструкции. Так, в конце 2010 года в
Москве был оформлен дилерский центр «Петровский». Один
из элементов оформления — яркий световой тотем 1,2 х 2, 4 м
с объемными буквами логотипа. Он встречает посетителей на
ресепшен автосалона.
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БЕСПЛАТНЫЙ ПОДПИСНОЙ КУПОН (НАРУЖКА)

Название организации

Телефон

Почтовый адрес:     индекс город

улица, дом

Контактное лицо (должность)

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

RAYGLER
790'2523, 
775'7665  

790'2523, 
775'7665  

www.raygler.ru
Сверхтонкие световые панели для уличного использования,
тонкие лайтбоксы.

ReSeM (Ритейл
Сервис
Менеджмент)

727'3500      727'3500    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.

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

Василиса'
реклампроект

348'9916, 
8'501'433'2979, 
8'501'433'6495

348'9916, 
8'501'433'2979, 
8'501'433'6495

www.advereg.ru

Профессиональная регистрация конструкций во всех
согласующих инстанциях в Москве и Московской области.
Художественные и технические проекты. Изготовление.
Обслуживание «под ключ»

Вершина'Вижн 725'60'90,
725'4256  

725'60'90,
725'4256 www.vershina.ru

Первый Российский производитель роллерных конструкций.
Производство: Сити'Бордов (2,7м х 3,7м); Сити'форматов
(1,2 х1,8 м). Призмадинамических  установок всех форматов и
технологий (новинка «Призмаборд'Лайт» — безклеевой монтаж
изображения); Уличная мебель.

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

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

Группа компаний
«Призматрон»,
г.Омск

(3812) 948'332, 
949'064, 949'067,
949'068

(3812) 948'332, 
949'064, 949'067,
949'068

www.prizmatron.ru
ПРИЗМАТРОН – трехпозиционные динамические рекламные
установки любых типоразмеров. Роллерные дисплеи.
Динамические рекламные тумбы Joker, Tower.

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.

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.

РЕДИУС  —
рекламные
динамические
установки, г.Омск

(3812) 272'062, 
272' 060

(3812) 272'062, 
272' 060

www.redius.ru Призмадинамические конструкции.

ФАВОР'ГАРАНТ
Санкт'Петербург (812) 363'1820 (812) 363'1820 favor@trivision.ru Все виды рекламоносителей и уличной мебели  

ПРОИЗВОДСТВО НАРУЖНОЙ РЕКЛАМЫ

ФИРМА ТЕЛЕФОН ФАКС САЙТ ВИДЫ КОНСТРУКЦИЙ

Междугородный телефонный код Москвы — 495



Междугородный телефонный код Москвы — 495

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

Московская
Городская Реклама

921'2829 921'2829 www.mosgorreklama.ru
Транспаранты'перетяжки, информационные афишные стенды,
флаги, нестандартные конструкции, брендированные ели.

РАЗМЕЩЕНИЕ НАРУЖНОЙ РЕКЛАМЫ

ФИРМА ТЕЛЕФОН ФАКС САЙТ РЕКЛАМОНОСИТЕЛЬ

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.

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.

ФИРМА ТЕЛЕФОН ФАКС САЙТ ТИП ПЕЧАТИ

ШИРОКОФОРМАТНАЯ ПЕЧАТЬ

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.

RAYGLER
790'2523, 
775'7665  

790'2523, 
775'7665  

www.raygler.ru
Сверхтонкие световые панели, лайтиксы, динамические и
мультимедийные  дисплеи, световые POS материалы.

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. 

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.

Нео'Неон 665'4848 665'4848 www.supersvet.ru
Декоративное освещение: дюралайт, световые занавесы, стробы,
сетки, гирлянды, садовые светильники, световая продукция и т. д.

ОФОРМЛЕНИЕ МЕСТ ПРОДАЖ

ФИРМА ТЕЛЕФОН ФАКС САЙТ ВИДЫ КОНСТРУКЦИЙ
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