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Нижний на рубеже перемен
Нижний Новгород всегда был на слуху рекламной общественности. Один из

крупнейших регионов России, ближайший к столице миллионик и при этом ис>

торически всегда обособленный со свои видением на развитие и взаимоотно>

шениями бизнеса с властью. Страсти в нем бурлят и по сей день. Так что же в

Нижнем Новогороде день грядущий нам готовит?

Нижний Новгород является административным центром Ни'
жеНижний Новгород является административным центром Ни'
жегородской области и крупнейшим городом Приволжского
федерального округа, общая площадь которого составляет 410
кв. км. Основан Н. Новгород в 1221 году. В период с 1932'го по
1990 год носил название Горький. Расположен город на месте
слияния Оки и Волги. Город делится на две части: верхнюю и
нижнюю, которые в свою очередь делятся на 8 районов (Автоза'
водский, Канавинский, Ленинский, Московский, Нижегородс'
кий, Приокский, Советский, Сормовский).

Нижний Новгород — пятый по численности населения город
России с населением 1 250 600 человек, расположен в 400 км от
Москвы. Известен как крупный центр судо', авиа', автомобиле'
строения и информационных технологий. В настоящее время
является крупным центром речного круизного туризма в Рос'
сии и местом проведения международных выставок различного
профиля на базе Нижегородской ярмарки.

Сегодня в городе представлены все основные форматы на'
ружной рекламы. Лидирующее положение по доле и географии
охвата занимают щиты 6 х 3 м. Они расположены как в центре,
так и на основных магистралях, улицах города. Крупный фор'
мат представлен супербордами и нестандартными конструкци'
ями, брандмауэрами, арками, крышными установками; малый
формат — сити'форматом, пилларами и остановочными павиль'
онами. В городе представлены также такие форматы, как транс'

паранты'перетяжки, указатели системы городского ориентиро'
вания, панель'кронштейны.

Как отметил Сергей Шумовский, эксперт компании «Эспар'
Аналитик», outdoor'индустрия Нижнего Новгорода имеет три
особенности, которые заметно выделяют ее из общего ряда рос'
сийских городов'миллионников. Во'первых, исключительно
низкая насыщенность города наружной рекламой. По числу
рекламных поверхностей на душу населения Нижний Новгород
уступает среднему показателю городов'миллионников на 60%, а
по площади рекламных поверхностей на душу населения — в
два раза. Во'вторых, в городе очень большую долю занимают по'
верхности сити'формата (почти 30%). По этому показателю
Нижний Новгород вне конкуренции среди городов со сравни'
мой численностью населения. 

В'третьих, доминирующие позиции в наружной рекламе го'
рода занимает федеральный оператор News Outdoor Russia. Все
это во многом объясняет особенности развития наружной рек'
ламы в Нижнем Новгороде.

Лидирующее положение на рынке outdoor'индустрии компа'
нии News Outdoor как главную особенность Нижнего Новогоро'
да отмечают и медиабайеры. По мнению Александра Набатова
(Non'TV Media Buyer VivaKi Russia), 80% нижегородского инвен'
таря наружной рекламы принадлежит 6 операторам, продажами
которых управляет News Outdoor. Стоит отметить, что баерами в
расчет берутся стандартные сетевые форматы, именно такие в
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основном востребованы в рамках общенациональных компа'
ний. Но в силу изобилия в городе  нестандартных рекламоноси'
телей неоднократные официальные проверки Нижегородского
УФАС не подтвердили превышения компанией News Outdoor
рубежа в 35% от всего рынка наружки Нижнего Новгорода.

Нижегородское представительство News Outdoor оперирует
всеми из представленных форматов на рынке. Также стоит от'
метить, что среди других федеральных компаний в Нижнем
Новгороде работают Gallery, «Реклама'Сервис», «Постер». Од'
нако форматы рекламных носителей этих федеральных опера'
торов сводятся к формату 6 х 3 м и в совокупности составляют не
более 150 сторон. Набор инструментария у местных операторов
разнообразен — по совокупности портфель их возможностей
состоит из более чем 500 сторон 6 х 3 м, более 50 брандмауэров,
перетяжек, супербордов, сити'форматов, арок. Среди независи'
мых местных операторов в Нижнем Новгороде можно выделить
рекламные агентства «Городская реклама» и «Стронга».

Финансовый  кризис в медиасегменте пройден

Кризисная динамика в Нижнем Новогороде существенно
отличалась от среднероссийской, отмечает Сергей Шумовский.
Хотя основные этапы кризиса были такими же, проходили они
примерно на три месяца позже, чем в других городах. Если в
среднем по рынку резкий спад наметился уже в первом кварта'
ле, то в Нижнем Новгороде отрасль в целом держалась без осо'
бых потерь до второго квартала. Зато и «дно», низшая точка па'
дения рынка, здесь было пройдено не в третьем квартале, а в
конце года. Доминирующее положение на рынке позволило
News Outdoor какое'то время удерживать цены, которые в дру'
гих городах обрушились при первых признаках кризиса из'за
ожесточенной ценовой конкуренции между операторами. Но
это задержало выход на местный outdoor'рынок мелких рекла'
модателей, которые в других городах воспользовались резко по'
дешевевшим каналом коммуникации.

В целом глубина падения рынка оказалась несколько ниже,
чем в среднем по России, констатирует Сергей Шумовский. В
2009 году outdoor'индустрия Нижнего Новгорода потеряла при'
мерно 1/3 доходов против 40% в среднем по российскому рын'
ку. По информации из News Outdoor, в Нижнем Новгороде сни'
жение было на уровне 30% в первый кризисный год. Но это
лишь у федерального оператора. Как отметила Мария Сельдю'
кова, директор по продажам ГК «Городская реклама», у мест'
ных независимых владельцев щитов в 2009 году средняя скидка
на 6 х 3 м выросла до 50%, спрос на крупный формат упал на

*самореклама на собственных конструкциях

ТОП�25 РЕКЛАМОДАТЕЛЕЙ В OUTDOOR НИЖНЕГО НОВГОРОДА

2009�2010 гг., оценка, тыс. руб.

Оператор 2009 2010 Прирост

ВЫМПЕЛКОМ 13 599   15 678   15%

ГАЗ* 13 898   12 468   �10%

МОБИЛЬНЫЕ 12 644   11 798   �7%

ТЕЛЕСИСТЕМЫ

TELE 2 9 328   11 632   25%

VOLKSWAGEN 7 959   9 604   21%

KRAFT FOODS 5 201   9 419   81%

МЕГАФОН 11 076   9 183   �17%

ЭЛЬДОРАДО 4 574   8 765   92%

ВОЛГАТЕЛЕКОМ 2 019   8 652   329%

HEINEKEN 1 731   8 452   388%

СБЕРБАНК РОССИИ 4 765   7 623   60%

М.ВИДЕО 7 954   7 613   �4%

NESTLE 1 841   6 922   276%

OBI 2 899   6 823   135%

X5 RETAIL GROUP 4 706   6 664   42%

БАЛТИКА 6 772   6 387   �6%

ПИВОВАРЕННАЯ КОМПАНИЯ

IKEA 6 926   6 326   �9%

METRO 8 070   6 151   �24%

ЕДИНАЯ РОССИЯ —     5 335   

АЛЬКОР И К 4 569   5 139   12%

МАКСИДОМ 5 047   4 848   �4%

ЛЕНТА 4 325   4 659   8%

ВОЛГА 8 032   4 626   �42%

MEGA 4 603   4 536   �1%

PEPSI CO 1 838   4 292   134%

ЧИСЛО РЕКЛАМНЫХ ПОВЕРХНОСТЕЙ 

ПО СОСТОЯНИЮ НА МАРТ

ТИП РЕКЛАМОНОСИТЕЛЯ 2009 2010 2011

CИTИ�ФОРМАТ 1 154   1 056   1 024   

КРУПНЫЕ ФОРМЫ 130   136   137   

ПИЛЛАРЫ 282   272   274   

ПРОЧИЕ ФОРМЫ 176   195   134   

ЩИТЫ 6х3 1 953   1 957   2 092   

Общий итог 3 695   3 616   3 661   

ТОП�10 ОПЕРАТОРОВ ПО СОСТОЯНИЮ НА  МАРТ 2011 г.

КОНТРАКТОР СТАТУС 2010 2011 РОСТ/ РОСТ/ 

КОНТРАКТОРА СОКРАЩЕНИЕ, СОКРАЩЕНИЕ,

стороны %

NEWS OUTDOOR ФЕДЕРАЛЬНЫЙ 938   947   9   1,0%

РОССЕРВ МЕСТНЫЙ 509   502   �7   �1,4%

РЕКТАЙМ МЕСТНЫЙ 314   319   5   1,6%

АНЖ МЕСТНЫЙ 301   313   12   4,0%

ГАЗ МЕСТНЫЙ 176   176   �     0,0%

РИМ НН МЕСТНЫЙ 166   174   8   4,8%

ННР МЕСТНЫЙ 152   155   3   2,0%

АКТИВ МЕСТНЫЙ 144   142   �2   �1,4%

GALLERY ФЕДЕРАЛЬНЫЙ 106   106   �     0,0%

СТРОНГА* МЕСТНЫЙ 76   69   �7   �9,2%

ПРОЧИЕ ОПЕРАТОРЫ 141   117   �24   �17,0%

ВЛАДЕЛЕЦ НЕ УКАЗАН 593   641   48   8,1%

ВСЕГО: 3 616   3 661   45   1,2%

Источник: ежемесячный мониторинг «ЭСПАР�Аналитик»

*в мониторинге не учтено большое число малоформатных поверхностей этого оператора (200�300)
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80%, что не могло не отразиться на финансовом положении
собственников рекламных мест. 

Восстановление рынка в 2010 году шло динамично, но в 2011'
м резко замедлилось — рынок уперся в ценовой потолок. По ин'
формации от местных операторов, за указанный период ком'
мерческие загрузки наружной рекламы выросли в городе на
20% по отношению к 2009 году и в 2011 году — на 10% по отно'
шению к 2010'му. В компании News Outdoor констатируют, что
продажи вернулись на позиции 2008 года. На 2012 год Елена Го'
рюнова прогнозирует рост рынка на уровне 13 — 15%.

Тормозит рост также несоответствие между структурой по'
тенциального спроса на рекламоносители и структурой предло'
жения, считает Сергей Шумовский. Рекламодателям нужны
щиты 6 х 3 и большие форматы, а им могут предложить в основ'
ном «уличную мебель», которая мало подходит для рекламиро'
вания товаров длительного пользования — ключевой для на'
ружки товарной категории. Доля товаров длительного пользова'
ния среди рекламируемых товаров в Нижнем Новгороде — са'
мая низкая по сравнению с городами'миллионниками и одна из
самых низких в России (из числа городов, охваченных монито'
рингом). Но это открывает хорошие перспективы роста рынка.

В городе есть значительный потенциал для донасыщения
рекламой, в первую очередь щитами 6 х 3 м, ситибордами и
крупными форматами. Потенциальный спрос на них, по всей
видимости, есть со стороны рекламодателей товаров длительно'
го пользования. А увеличение конкуренции между оператора'
ми, в ходе такого донасыщения, позволит выйти на рекламный
рынок новым категориям рекламодателей, в том числе из среды
мелкого и среднего бизнеса.

Спрос текущего дня

Нижний Новгород был и остается одним из наиболее востре'
бованных городов среди рекламодателей, отмечает Александр
Набатов, выделяется среди всех городов, входящих в страту A,
как самый «дорогой» город'миллионник. Причина этого не толь'
ко в преимущественном положении News Outdoor, но и в архи'
тектурно'планировочных особенностях города, из'за чего в
Нижнем Новгороде самая низкая плотность рекламных носите'
лей на 1000 человек. Для рекламодателя это означает низкий
рекламный шум при размещении ООН, что положительно ска'
зывается на эффективности outdoor'кампаний и выгодно отли'
чает воздействие наружки от других видов рекламы, считает
Елена Горюнова, директор по продажам филиала News Outdoor
в Нижнем Новгороде. Этим также объясняются относительно
высокие расценки на билборды.

При ежегодном росте спроса на наружную рекламу в Ниж'
нем Новгороде архитектурно'планировочные особенности го'
рода весьма негативно сказываются на удовлетворении спроса,
тем самым порождая дефицит инвентаря, считает Александр
Набатов. Многие операторы наружной рекламы для удовлетво'
рения спроса переделали статичные рекламные носители в ди'
намические, но, к сожалению, предпринятые меры не дали же'
лаемого результата, и по сей день спрос на наружную рекламу
очень сильно превышает предложение. 

Эта информация подтверждается и держателями мест. В це'
лом в городе ощущается нехватка качественных сторон, особен'
но этот дефицит ощутим в исторической части города, подчер'
кивает Елена Горюнова. Правда, это с точки зрения операторов,
а вот администрация города считает по'другому и поддержива'
ет общую тенденцию всех российских городов по сокращению
рекламных конструкций, отмечает Елена Горюнова. Остается
надеяться, что Нижний Новгород это коснется в меньшей степе'
ни, чем другие перенасыщенные наружной рекламой города.

Заполняемость outdoor в настоящее время приблизилась к
100%, отмечает Мария Сельдюкова. На улицах города предс'
тавлены все основные товарные группы: «услуги и средства
связи», «финансовые услуги, банки», «безалкогольные напит'
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ки», «автомобили и автосервис», «спортивные товары и услу'
ги», FMCG и т.д. В целом операторы отмечают стабильность в
наборе рекламодателей — содержание клиентского портфеля
2011 года мало чем отличается от его содержания в 2010 году.
Из практики местных операторов, соотношение объемов по
размещению федеральных и местных клиентов составляет
80% и 20%.

Нельзя не отметить особенности размещения рекламы пива.
В целом особых ограничений на распространение рекламы пива
в Нижнем Новгороде нет, рассказывает Мария Сельдюкова. Ре'
гулирование осуществляется на основании федерального зако'
нодательства. Однако заказчики недовольны низким GRP прог'
рамм. Это можно объяснить тем, что в местах, где высокий GRP
в городе, большое сосредоточение объектов, рядом с которыми
действуют запреты на размещение пива, прописанные в феде'
ральном законодательстве. Например, площадь Лядова, Боль'
шая Покровская, проспект Гагарина (территория парка Швей'
царии), площадь Свободы. 

Наблюдается и определенный всплеск роста нестандартных
решений в рамках стандартных сетевых форматов, отмечает Еле'
на Горюнова. Особенно это характерно для рекламодателей то'
варной группы FMCG. Большое количество рекламных кампаний
с использованием всевозможных экстендеров было проведено
News Outdoor на щитах 6 х 3. Яркие примеры — кампании для
брендов «Кальве», «Добрый», «Хайнц». Креативный потенциал
подтверждает и относительно новый формат для Нижнего Новго'
рода — указатели системы городского ориентирования (сетью
владеет компания «Ректайм»). Как правило, он используется ло'
кальными рекламодателями как средство навигации. Но есть при'
меры и нескольких очень удачных кампаний, в рамках которых
указатель использовался как уникальная рекламная конструкция.
Благо рекламное поле большого модуля тяжелой конструкции со'
ответствует стандартному сити'размеру (1,2 х 1,8 м). В рамках про'
екта развиваются и мобильные указатели, установка которых
происходит с учетом пожеланий заказчика. Определенный креа'
тивный прорыв наблюдался и на перетяжках, к тому же их коли'
чество позволяет формировать «охватные» программы. Несмотря
на высокую востребованность этого формата рекламодателями,
будущее его предопределено, отмечает Елена Горюнова: в связи с
вступлением в силу положений ГОСТ Р 52044'2003 этот формат
постепенно уйдет из рекламной практики.

Сложившиеся проблемы и пути их решения

В городе давно назрела очень напряженная обстановка. Во'
первых, она связана с тем, что с 2008 года не проводятся торги
(конкурсы, аукционы) по продаже прав аренды рекламных мест
для размещения наружной рекламы на территории Нижнего
Новгорода и у участников рынка нет возможности развивать
свою сеть, устанавливая рекламные конструкции на муници'
пальной земле (последний конкурс по продаже прав аренды
рекламных мест по конструкциям 6 х 3 м состоялся в сентябре
2008 года). Этим и объясняется большое количество рекламных
конструкций, которые установлены на территории частных
собственников: отдельно стоящие конструкции, ограждения,
настенные панно и т.д. Это усложняет работу с федеральными
клиентами, которые привыкли к размещению на отдельно стоя'
щих конструкциях. 

Во'вторых, по словам Марии Сельдюковой, в городе практи'
чески невозможно получить разрешение на установку реклам'
ных конструкций. МУ «Рекламная служба города Нижнего Нов'
города» сначала препятствует подаче документов на получение
разрешений на установку рекламных конструкций, затем затя'
гивает процесс рассмотрения заявок на годы, а потом департа'
мент архитектуры и градостроительства необоснованно отказы'
вает в выдаче разрешений. Все факты установлены решениями
Арбитражного суда Нижегородской области. Следует отметить,
что самая распространенная формулировка, которую использу'

ет МУ «Рекламная служба города Нижнего Новгорода» для от'
каза в выдаче разрешений, — это «нарушение внешнего архи'
тектурного облика города». В итоге результат обратный — боль'
шое количество несанкционированной рекламы в городе. И МУ
«Рекламная служба города Нижнего Новгорода» вынуждена
проводить демонтажи рекламных конструкций, которые уста'
новлены без разрешений — наиболее активно этот процесс осу'
ществляется с января 2011 года. Одновременно с этим админи'
страция Нижнего Новгорода акцентирует внимание общест'
венности, во'первых, на том, что в городе более 4 тыс. реклам'
ных конструкций и муниципальными являются только 1,5 тыс.,
и, во'вторых, на том, что город в связи с этим недополучает де'
нежных средств в бюджет. Нельзя не отметить тот факт, что в
Нижнем Новгороде самый высокий ЕНВД в России. На данный
момент он составляет 11 1130,22 руб. В 2009 году ЕНДВ состав'
лял 9 298,80 руб. По сравнению с другими городами России, в
Нижнем Новгороде во время кризиса коэффициент ЕНВД не
снизился, а, наоборот, повысился коэффициент к2, что повлек'
ло за собой повышение коэффициента ЕНВД. Что не могло не
отразится на деятельности малого и среднего сегмента предпри'
нимательства и лишь осложнило их положение на рынке.

Администрация Нижнего Новгорода считает, что сложивши'
еся проблемы можно решить с помощью принятия Концепции
размещения объектов наружной рекламы и информации на
территории города, которая будет определять места для разме'
щения конструкций и места, где они не должны быть установле'
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Производственный сегмент

Кризис коснулся и производственного сегмента, правда, не
так остро. Как отметил Михаил Воробьев, генеральный дирек'
тор компании «Зебра'НН», во время кризиса пострадали рек'
ламно'производственные фирмы, обслуживающие одного
крупного заказчика, рекламный бюджет которого был урезан, а
также компании с большими амбициями, переоценившие свои
возможности, взявшие большие кредиты. В большинстве
скромных фирм кризисные неприятности ограничились вре'
менным снижением зарплаты на 10%.

В целом же можно отметить, что рынок производства наруж'
ной рекламы в Нижнем Новгороде продолжает расширяться.
Появляются новые молодые компании. Каждая компания рабо'
тает в своем ценовом сегменте, строятся планы по расширению
производства и освоению новых технологий.

Что касается особых креативных решений, то они по боль'
шей части сосредоточены на излюбленной туристами и горожа'
нами пешеходной улице Большая Покровская. В других местах
картина порой удручающая. Как отметил Михаил Воробьев, до'
рогих высокотехнологичных вывесок и входных групп с хоро'
шим дизайном даже на заведениях премиум'класса в городе не
встретишь. Мало в Нижнем Новгороде и очень больших выве'
сок, а также крышных установок. По его мнению, причина это'
го не столько в ограничениях по бюджетам заказчиков, сколько
в отсутствии места для размещения. Даже баннеров размером
больше 6 х 3 м во всем городе не более десятка. Крайне малы и
объемы рекламы на городском транспорте.

Одновременно с этим состав материалов и методы изго'
товления постоянно совершенствуются. Так, стали использо'
ваться композитные материалы, специальные светопропус'
кающие баннерные полотна и многое другое, рассказала ру'
ководитель направления наружной рекламы компании М'20
Светлана Данилова. По'прежнему лидирует продукция на ос'
нове светодиодов. Даже в световые короба некоторые заказ'
чики предпочитают устанавливать светодиодные модули вза'
мен привычных люминесцентных ламп, отмечает Светлана
Данилова.

Рассказывая про особенности рынка производства наруж'
ной рекламы, Светлана Данилова  отметила, что для выбора под'
рядчика для производства наружной рекламы крупные компа'
нии, как правило, проводят тендер. При этом к участию в тенде'
ре приглашаются все желающие на равных условиях. И зачас'
тую заказчики отдают предпочтение компаниям с более низки'
ми ценами, а качество работы, оперативность и опыт отходят на
второй план. В результате заказчик получает дешевые вывески,
в которых быстро выходят из строя некачественные элементы
освещения и которые в дальнейшем невозможно обслуживать
из'за непродуманных конструкций. 

Что же касается производственного сегмента в целом, сегод'
няшние тенденции не могут не радовать. Рекламный рынок
Нижнего Новгорода не только ожил после кризиса, но и продол'
жает уверенно расти. «Оживают» стройки, в том числе строи'
тельство торговых центров, что способствует росту потребнос'
ти в наружной рекламе.

Крупные сетевые компании расширяют сеть торговых точек
и проводят ребрендинг существующих. В связи с этим возника'
ет потребность в компаниях, обладающих хорошей производ'
ственной базой, укомплектованной высокотехнологическим
оборудованием, и имеющих в своем штате квалифицированный
персонал. Правильная организация труда в компании по произ'
водству наружной рекламы способствует выполнению больших
объемов работ в минимальные сроки. �

Екатерина Бобкова

ны. Она должна стать основополагающим документом для регу'
лирования и формирования прозрачной деятельности на рек'
ламном рынке г. Нижнего Новгорода. Проект был представлен
на комиссии в городской Думе г. Нижнего Новгорода и вызвал
большой резонанс в рекламном сообществе. На данный момент
проект концепции находится на доработке. Участники рынка
надеются, что принятие концепции создаст благоприятный фон
для развития наружной рекламы. 

В ближайшем будущем у операторов наружной рекламы за'
канчиваются действующие разрешения. Владельцы ждут, какое
влияние на отрасль окажет принятие концепции. Участники
рынка выступают за прозрачный порядок размещения наруж'
ной рекламы и надеются, что outdoor'индустрия не только сох'
ранит свои позиции, но и будет активно и гармонично разви'
ваться, соответствуя исторически сложившемуся архитектур'
ному облику города Нижнего Новгорода. 

Следующий, 2012 год станет годом перемен для нижегородс'
кого рынка наружной рекламы. В следующем году администра'
ции Нижнего Новгорода будет активно проводить торги на пра'
во аренды мест под установку рекламных конструкций, что мо'
жет повлечь за собой изменения доли у игроков. Также, по сло'
вам Александра Набатова, агентством VivaKi Russia прогнозиру'
ется перераспределение форматов в историческом центре горо'
да в пользу увеличения малого формата и возможного появле'
ния ситибордов за счет ограничения размещения объектов на'
ружной рекламы, размер которых выше 10 кв. м.
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Агентством по размещению в наружке креатива радиостан'
ции «Шоколад» выступило FCB Media, входящее в холдинг
Media Arts Group. Агентство было выбрано по итогам тенде'
ра, состоявшегося в марте. Перед агентством была поставле'
на задача разработки и реализации концепции рекламной
кампании в сегменте наружной рекламы по запуску нового
проекта — радиостанции «Шоколад». Напомним, что масш'
табная рекламная кампания новой радиостанции стартовала
1 апреля, ее цель была — рассказать радиослушателям о появ'
лении новой станции, привлечь свою аудиторию и сформи'
ровать узнаваемость бренда «Шоколад».
Концепция радио «Шоколад», вещающего на частоте 98 FM в
московском диапазоне, — радио для современных женщин. В
основе рекламной концепции — образы великих женщин
всех времен и народов: Нефертити, Афродиты и Екатерины
Великой, которые с удовольствием бы слушали радио «Шоко'
лад», если бы жили в наше время. Слоган: «Все в нем! — Всё
в нем!».
Также радио «Шоколад» не забывает о сильной половине и в
своем эфире, и в своей рекламной концепции. Генеральный
директор радио «Шоколад» Леонид Юргелас лично представ'
ляет бренд на рекламных макетах.
Команда FCB Media провела предварительный анализ отли'
чительных особенностей радиостанции и сезонного поведе'
ния аудитории. В качестве решения была предложена комби'
нация из нескольких носителей в наружной рекламе и даны
варианты их ротации для достижения максимального охвата
и усиления воздействия креатива. Помимо этого, агентство
дополнительно проработало варианты интегрированных
маркетинговых коммуникаций для продвижения продукта в
городской среде.
Как отметил генеральный директор радиостанции Леонид
Юргелас, узнаваемость бренда  радиостанции только за пер'
вые две недели рекламной кампании в апреле (по данным не'
зависимых измерителей) выросла в два раза, а недельная ау'
дитория достигла полумиллиона слушателей.

FCB MEDIA ВЫИГРАЛО 

«ШОКОЛАД» 

В мае в переходе из железнодорожного терминала в новый
Терминал D в Шереметьево по заказу Nokia агентство Carat
при поддержке агентства Magic Touch разместило одно из
самых больших в мире стерео'варио панно. 
На панно длиной 50 м изображены более полусотни людей,
хлопающих в ладоши. Центром внимания этой инсталляции
стал новый мобильный коммуникатор Nokia E7 с полноцен'
ной выдвижной QWERTY'клавиатурой. Благодаря техноло'
гии стерео'варио на панно удалось передать визуальные эф'
фекты и продемонстрировать технологические возможнос'
ти нового телефона. 
Новый мобильный коммуникатор Nokia E7 на российском
рынке был представлен в середине марта. Амбициозный сло'
ган кампании — «Успех. Стиль. Коммуникатор Nokia E7» —
стимулировал рекламное агентство Carat найти удачное нес'
тандартное решение для лучшего выражения ключевой ком'
муникации. 
«Стерео'варио таких размеров в России до нас точно никто
не делал. Этот проект заставил нас мыслить нестандартно с
самого начала, '' комментирует успех проекта Дмитрий Ма'
нин, заместитель директора департамента нестандартных
разработок Master Ad, российского представительства сети
Posterscope. '' К примеру, рекламное место было выбрано, но
как такового рекламного носителя не было: под панно дела'
лась специальная рама. После большого кастинга было отоб'
рано 65 героев, каждый из которых попробовал себя в нес'
кольких амплуа. Всего в панно реализовано 130 разных обра'
зов потенциальных покупателей телефона Nokia E7. Получи'
лось масштабно, красиво, ново и интересно». 
Помимо уникального стереопанно, коммуникатор Nokia E7
нестандартно представлен в столице на стерео'варио сити'
форматах, а также щитах 6 х 3 с экстендером, имитирующим
выдвигающуюся крышку, — на виртуальном экране экстен'
дера одна за другой зажигаются буквы, складывающиеся в
жизнеутверждающую фразу «Успех с Nokia E7».

АПЛОДИСМЕНТЫ ДЛЯ NOKIA
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«Московская Городская Реклама» провела очередную рек'
ламную кампанию для бренда Pepsi Max по заказу агент'
ства Optimum Media OMD на транспарантах'перетяжках в
столице. 
Каждая перетяжка состоит из шелкового носителя, разрезан'
ного по центру. Разрез имитирует разрыв перетяжки от про'
летевшей бутылки Pepsi Max. Сама бутылка представляет со'
бой большой пластиковый экстендер длиной более 5 м, также
на перетяжке размещена пластиковая панель со слоганом
кампании: «Проснись!». 
Размещение проходило преимущественно в центральных точ'
ках Москвы в период с 11 по 31 мая.

ЭНЕРГИЯ PEPSI MAX 

«РАЗОРВАЛА» ПЕРЕТЯЖКИ

В мае РА OMI по заказу Pernod Ricard разместило рекламу
бренда ABSOLUT в местах продаж. Pernod Ricard является ли'
дером на российском рынке премиального алкоголя. В ее
портфеле такие известные бренды, как «АрАрАт», ABSOLUT,
Chivas, Martell, Olmeca, Jameson, Ballantine's.
В рамках кампании были задействованы антенны безопас'
ности в 50 магазинах «Перекресток» в Москве и Московской
области. Одновременно рекламировалось сразу пять видов
именитой водки — Absolut, Citron, Kurant, Mandrin, Pears.
Размещение длилось один месяц.

В мае в рамках новой рекламной кампании бренд модной
одежды Mango решил показать товар лицом и превратил
конструкции сити'формата в витрины, где представлены
настоящие модели из весенне'летней коллекции. Проект
проходил на поверхностях News Outdoor по заказу агентства
Optimum Media OMD Group.
Реализация этой необычной кампании стала возможна за
счет использования уникального формата уличной мебели
«Картридж» с возможностью наполнения ее внутреннего
объема рекламной продукцией, в том числе и предметами в
натуральную величину. В прозрачный короб «Картриджа» и
поместили одежду из новой коллекции Mango. Она держит'
ся на специальных вешалках, которые зафиксированы внут'
ри конструкции.
В весенне'летней коллекции Mango преобладают яркие от'
тенки в соответствии с последними трендами, что играет на
руку рекламной кампании: нестандартные конструкции в
сочетании с яркими цветами моделей привлекали внимание
гораздо больше, чем стандартные имиджевые макеты.
Кампания на носителях «Картридж» News Outdoor проходи'
ла в Москве, в ней было задействовано десять конструкций
этой системы — все в центре города. Стоит отметить, что по'
добный проект для Mango был реализован в Санкт'Петер'
бурге в 2009 году. Клиент остался очень доволен результа'
том, поэтому решил повторить его и в Москве.

УНИКАЛЬНЫЙ ПОКАЗ 

КОЛЛЕКЦИИ MANGO

ABSOLUT ВСТРЕЧАЕТ 

ПОКУПАТЕЛЕЙ
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«ПРОСТО. РЯДОМ. ПО−СОСЕДСКИ»

Реклама и оформление в стиле «ДИКСИ»

Группа компаний «ДИКСИ», один из российских лидеров в сфере рознич>

ной торговли продуктами питания и товарами повседневного спроса, на>

чала реализацию новой маркетинговой стратегии — обновление дизайна

фирменного стиля сети магазинов «ДИКСИ» и запуск федеральной рек>

ламной кампании. О причинах масштабных изменений, планах и их реа>

лизации в интервью журналу «Наружка» рассказал Дэнни Перекальски,

директор по маркетингу группы компаний «ДИКСИ».

И каким же образом вы теперь себя
будете позиционировать?

Прежде чем заниматься этим вопро'
сом, необходимо было определить внутри
компании «ДИКСИ»: кто мы, кто наша
потенциальная аудитория и что мы мо'
жем ей предложить?

Мы знаем наши сильные стороны и
понимаем, чем можем выделиться на
рынке. Были определены пять основных
составляющих нашей уникальности. Во'
первых, мы предлагаем все, что необхо'
димо человеку на каждый день. Это такие
товары повседневного спроса, без кото'
рых люди не могут сегодня обойтись, —
хлеб, молоко, подсолнечное масло или
шампунь — все вы можете найти в «ДИК'
СИ». Во'вторых, мы работаем для макси'
мально широкого круга покупателей —
каждый может найти у нас товар по свое'
му вкусу и кошельку. С одной стороны,
это брендовые продукты, которые у всех
на слуху, с другой — аналогичные товары
по максимально низкой цене. Мы работа'
ем для большинства. Третий момент: мы
предлагаем самую дешевую потреби'
тельскую корзину в районе. Ведь ценооб'
разование всегда было и остается нашей
сильной стороной. 

В'четвертых, мы предоставляем каче'
ство федеральной сети — уделяем боль'
шое внимание качеству продукции, ведь
ни для кого не секрет, что в России этот
вопрос стоит очень остро. Масштабы фе'
деральной сети (и мы не исключение)
позволяют контролировать просрочен'
ную продукцию на полках магазинов и
организовать собственную лабораторию
по контролю качества продукции произ'
водителей и поставщиков, начиная от мо'
лочных продуктов до фруктов и овощей.
И пятый наш козырь — это территори'
альное местоположение: магазин рядом с
вашим домом. Проведенное исследова'
ние показало, что 95% наших покупателей
идут к нам пешком из соседних домов, до'
бираются до нас в пределах 8 — 10 минут.
Мы — хороший сосед. Поэтому разрабо'
тали еще одно чисто соседское решение

Дэнни, поделитесь, пожалуйста, что
стало причиной для ребрендинга? Како�
ва его цель и планируются ли корректи�
ровки в позиционировании «ДИКСИ» на
рынке? 

«ДИКСИ» — процветающая компа'
ния и мощная сеть. И здесь важно обозна'
чить те сильные стороны, которые всегда
были нам присущи. Это и эффективная
бизнес'модель магазина, и бурный рост
сети, и идентификация нашей сети с
очень хорошими ценами для покупателя,
и ассоциация «ДИКСИ» с дешевым мага'
зином шаговой доступности.

В связи с этим компания была сфоку'
сирована на таком направлении деятель'
ности, как построение грамотной логис'
тики. Мы организовали пять огромных
логистических центров. Большое внима'
ние уделялось построению операцион'
ной модели для максимальной эффектив'
ности работы персонала. Однако пол'
ностью отсутствовал акцент на построе'
ние отношений с покупателями: кто мы,
что предлагаем людям, какие для покупа'
телей  предусмотрены основные продук'
ты? К сожалению, не было идентичности
в оформлении, в стандартах освещения,
порой могла отсутствовать даже вывеска,
и покупатели не знали, что находятся в
магазине нашей сети. Но для нас всегда
было очевидно, что работа по идентифи'
кации «ДИКСИ» в рамках глобальной се'
ти — это большой потенциал для успеха
бизнеса нашей компании в будущем. Ра'
зумеется, это верно не только для нас, а
для каждой компании, которая работает с
широкой аудиторией, предоставляет ус'
луги или продает товар, ведь отсутствие
идентичности — большой риск для любо'
го бизнеса. В начале 2010 года мы сделали
шаг в этом направлении и провели масш'
табное маркетинговое исследование, ко'
торое показало, что зоной развития долж'
на стать работа по формированию более
яркого, современного, запоминающегося
бренда, а также четкого позиционирова'
ния, отражающего потребности целевой
аудитории.

Дэнни Перекальски — директор по
маркетингу ГК «ДИКСИ». Окончил
Bar'Ilan University, имеет MBA
(специализация «маркетинг»). До
прихода в ГК «Дикси» работал в
Metro Cash & carry Russia директо'
ром по ценообразованию, директо'
ром по частным маркам, возглав'
лял департамент планирования
торгового пространства. До это'
го работал директором направле'
ния ритейл'сервисов восточноев'
ропейского отделения The Nielsen
Company и управляющим директо'
ром ACNielsen Israel, The Nielsen
Company. 
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— в конце этого года каждому постоянно'
му покупателю конкретного магазина бу'
дет предоставлена возможность принять
участие в программе, которая будет учи'
тывать его индивидуальные потребности,
что позволит формировать персональные
специальные предложения и условия по'
купки. Например, молодым мамам скид'
ки на детское питание, а владельцам до'
машних животных — специальные цены
на лакомства для их питомцев. Все пять
блоков вместе и есть «ДИКСИ» — это мы
и начали уже объяснять покупателям в
нашей рекламной кампании, слоган кото'
рой: «ДИКСИ» — Просто. Рядом. По'со'
седски».  

Какие инструменты вы планируете
использовать, чтобы эффективно донес�
ти ваше позиционирование до потенци�
альных покупателей?

Прежде чем осуществить ребрен'
динг и запустить кампанию, мы послед'
ние полгода посвятили тому, чтобы
внутри нашей компании, начиная от
сотрудников головного офиса и до рядо'
вого работника магазина (а это более 18
тыс. человек), было полное понимание
концепции «ДИКСИ» и построения от'
ношений с покупателями. Команда тре'
неров проводила разъяснительную ра'
боту с персоналом на местах, и только
затем стартовала общенациональная
кампания. В июне началась кампания на
телевидении. 30'секундный имиджевый
ролик знакомит с «ДИКСИ» и объясня'
ет, что мы «Просто. Рядом. По'соседс'
ки». Еще три ролика, по 15 секунд каж'
дый, акцентируют внимание на трех ос'
новных уникальных составляющих на'
шего бизнеса, о которых я уже упомя'
нул. Это самая дешевая потребительс'
кая корзина в районе, качество феде'
ральной сети и то, что мы отвечаем
ежедневным потребностям большин'
ства людей. Телевизионная кампания
поддержана в наружной рекламе, кото'
рая будет размещаться до конца года.
Уже сейчас можно наблюдать имидже'
вые постеры на билбордах «Экономь в
«ДИКСИ» — отдыхай в заграникси» с
изображением нашего рекламного лица
— Клары Захаровны — вашего доброго
соседа. Одновременно с имиджевой
рекламой будут размещаться три посте'
ра с продуктовой рекламой, созданной
по принципу: хороший товар по уни'
кальной цене. При этом любая реклама
будет обыграна с юмором и, конечно,
будет доносить основной наш мессадж,
что мы «Просто. Рядом. По'соседски». В
кампании также будут задействованы
остановочные павильоны, реклама в
метро (стикеры в вагонах и эскалатор'
ные щиты), маршрутные такси (борто'
вая реклама и трансляция роликов на
мониторах внутри салона) и сами мага'
зины. Уже сейчас покупателей встреча'
ет плакат, на котором изображена наша
Клара Захаровна с фразой «Заходикси».
Здесь же в местах продаж размещены и

Общенациональный охват телеви�
дением ясен. Уточните, а кампания в
наружной рекламе будет проходить
только в Москве или и в других горо�
дах тоже?

Мы работаем в пяти регионах: Москве,
Санкт'Петербурге, Челябинске, Ярослав'
ле, Калуге — и охватываем также прилега'
ющие к ним области. Наша наружная рек'
лама и соответствующее оформление мест
продаж присутствует во всех этих регио'
нах. Более того, предусмотрена регуляр'
ная ротация имиджей: каждые две недели
будут меняться рекламные постеры, появ'
ляться новые оригинальные и смешные
фразы, а также рекламироваться новые
промоакции и спецпредложения.

плакаты с различными промопредложе'
ниями, выполнены они также в новой
стилистике. «Спасибо за покупку, при'
ходикси», — говорят покупателям наши
кассиры. Такие простые фразы, я уве'
рен, поднимают настроение и, конечно
же, остаются в памяти нашей целевой
аудитории. Таким образом, немного
смешной и оригинальный сленг повы'
шает и узнаваемость марки «ДИКСИ». 

Очень скоро рестайлинг преобразит
экстерьер и интерьер магазинов. На 17
июня запланировано открытие первого
магазина, созданного полностью в новом
фирменном стиле. До конца года будут
переоформлены более 100 торговых то'
чек, а вся сеть — к концу 2013 года. 

Группа компаний «ДИКСИ» (РТС, ММВБ: DIXY) — один из российских лиде'
ров в сфере розничной торговли продуктами питания и товарами повсед'
невного спроса. Первый магазин «ДИКСИ» был открыт в Москве в 1999 го'
ду. По состоянию на 30 апреля 2011 года компания управляет 679 магазина'
ми, включая 656 «магазинов у дома» «ДИКСИ», 15 компактных гипермарке'
тов МЕГАМАРТ и 8 экономичных супермаркетов МИНИ'МАРТ в трех феде'
ральных округах России: Центральном, Северо'Западном и Уральском. Чис'
тая торговая площадь всех магазинов Группы компаний «ДИКСИ» состав'
ляет 232 437 кв. м. В компании работают около 18 000 человек. 
В мае 2007 года компания провела IPO на РТС и ММВБ на сумму $ 360 млн.
Контрольным пакетом акций ГК «ДИКСИ» (63,37%) владеет многопро'
фильный холдинг «Группа компаний «Меркурий». В 2010 году общая выручка
компании достигла 64,7 млрд рублей. По версии журнала «Эксперт», Группа
компаний «ДИКСИ» входит в 100 крупнейших российских компаний.
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Как вы оцениваете наружную рекла�
му в качестве медиа применительно к
вашему бизнесу? Можно ли ее назвать
«медиа номер 1» или «номер 2»?

Присвоить наружке номер, пожалуй,
не смогу. Но, несомненно, наружная рек'
лама — один из основных рекламных
инструментов для нас. С помощью на'
ружки мы можем сконцентрировать на'
шу рекламную активность в определен'
ных местах и охватить лишь те районы,
которые нам интересны с точки зрения
воздействия на нашу целевую аудито'
рию. Мы же магазин рядом с домом. В
рамках текущей кампании большинство
задействованных билбордов расположе'
ны именно рядом с нашими магазинами
или по пути к ним. Наружка для нас —
очень сильный и важный ресурс для реа'
лизации маркетингового подхода. Парт'
нером по медиапланированию и разме'
щению, анализу эффективности высту'
пает MediaVest. 

У вашего «рекламного лица» — яр�
кий и неординарный образ. Как роди�
лась идея сделать «лицом» «ДИКСИ»
старушку — героиню юмористического
сериала «ЗЗ квадратных метра» Клару
Захаровну? 

Мы работаем с агентством Saatchi &
Saatchi Russia. И когда мы совместно ана'
лизировали возможности нашего пози'
ционирования на рынке, основное, что
выходило на первый план: мы — сосед.
«Просто. Рядом. По'соседски» — это про
нас на все 100%. Это была наша отправная
точка для рождения нескольких идей
коммуникации с потребителями. Одна из
них и была основана на образе Клары За'
харовны: она соседка, очень честная и
открытая, говорит то, что думает. Это то'
же мы — «ДИКСИ». Мы открытые, чест'
ные и дружелюбные, и характер Клары
Захаровны нам близок. Порадовал и ана'
лиз работы фокус'групп при тестирова'
нии нашей рекламы: почти 75% респон'
дентов Клару Захаровну знали, и все (в
том числе и те, кто не был знаком с сери'
алом и героиней) позитивно отнеслись к
ее образу.

Очень интересен и ваш выбор парт�
нера по разработке брендбука.
CampbellRigg — мировое имя, не требу�
ющее рекомендаций. Но все же почему
вы остановили свой выбор на сотрудни�
честве именно с этим брендинговым
агентством?

Выбор пал на CampbellRigg благодаря
их огромному опыту работы с торговыми
сетями — такими, как  Tesco, Asda Wal'
Mart и др. Но стоит отметить, что брен'
динг мы проработали с Saatchi & Saatchi
Russia. На основе его CampbellRigg разра'
ботало для нас брендбук, внутреннее и на'
ружное оформление магазинов, оформле'
ние корпоративного транспорта, дизайн
корпоративной полиграфии и формы для
персонала. Но по факту над рестайлингом
мы работали втроем — все вместе. 

В каждом регионе есть свои отделы
маркетинга, выбор подрядчиков входит в
их компетенцию и должностные обязан'
ности. Выбор подрядчика базируется на
рыночных принципах: качество и стои'
мость работ. Реализация проектов прохо'
дит строго по брендбуку, в котором про'
писаны все детали — от конструкторско'
го решения до перечня требуемых мате'
риалов. У нас очень жесткие требования.
Особое внимание уделяется цветовому
решению. По каждому рекламному эле'
менту утверждается цветопроба, изготав'
ливается тестовый образец, и только за'
тем начинается производство тиража
элементов.

Сеть «ДИКСИ» за короткий срок вы�
росла до огромных масштабов. Подели�
тесь, пожалуйста, планами на ближай�
шее будущее относительно вашего даль�
нейшего роста и развития и  связанной с
этим маркетинговой активности?

Наша цель — стать лидерами на рын'
ке. К ней мы и идем. Каждый год плани'
руем открывать более 100 магазинов, раз'
витие коснется и освоения новых регио'
нов. Уверенность в этом нам придает эф'
фективная бизнес'модель, мы действи'
тельно знаем, что нужно покупателю, и
умеем ему это предложить.�

Беседовала Екатерина Бобкова

Оформление магазина будет также
соответствовать духу «Просто. Рядом.
По'соседски», вы не увидите оформления
в премиальном стиле — это не про нас.
Однако неопрятность и грязь — это тоже
не про нас. У нас все будет просто, чисто
и по'соседски. 

Дизайн фирменного стиля «ДИКСИ»
претерпел радикальные изменения. Те'
перь основной элемент логотипа — буква
«Д», вписанная в окружность оранжевого
цвета. Данный знак хорошо запоминает'
ся и призван служить ярким идентифика'
тором, позволяющим моментально уз'
нать «ДИКСИ» среди массы разнообраз'
ных вывесок города. Новый логотип —
это первый шаг к установлению добросо'
седских отношений с покупателем, он от'
ражает надежность, честность и простоту
в лучшем смысле этих слов. Оранжевый
цвет уже давно стал фирменным цветом
«ДИКСИ», символизируя хорошее наст'
роение от приятных покупок, а ориги'
нальная «типографика» дарит ощущение
новизны и современности. Изменения
коснутся не только вывесок и внутренне'
го оформления магазинов, но и общей
планировки торговых залов и выкладки
товаров.

У вас именитые партнеры по брен�
дингу и рестайлингу. А по какому прин�
ципу вы выбираете подрядчиков для ре�
ализации проектов по оформлению ма�
газинов на местах?
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Компания «Дисплей Маркер.Ру» установила видеоэк'
ран по заказу городской администрации в городе Мы'
тищи. И эта стандартная, в общем'то, рекламная
конструкция  нашла неожиданное применение в жизни
города. Видеоэкран 5 х 4 м на новейших smd'диодах с
шагом 16 мм, разрешением 320 х 240 пикселей и звуко'
вым сопровождением стал частью медиасреды Мытищ
— настоящим «общегородским телевизором». Впервые
в России видеоэкран включен в телевизионную сеть го'
рода, на нем идет трансляция передач кабельного теле'
видения, городских новостей, прямая трансляция засе'
даний городского совета, информация обо всех инте'
ресных городских событиях и мероприятиях — таких,
как открытие выставки детских рисунков (конечно, с
показом работ участников) или музыкальный вечер в
городской библиотеке.
Когда весной 2011 года хоккейная команда из Мытищ
«Атлант» играла в финале КХЛ и  на экране шли транс'
ляции матчей, видеоэкран стал центром притяжения не
только болельщиков, но и обычных горожан, объединяя
жителей города.

«ОБЩЕГОРОДСКОЙ ТЕЛЕВИЗОР»

В МЫТИЩАХ

Тридцать промостоек для новейшей модели смартфо'
на Samsung Galaxy II и планшетов Galaxy Tab изготов'
лены компанией «Икстрим». Они были сделаны для
презентации новых смартфонов и планшетов в отеле
Lotto Plasa перед началом продаж в России.
Глянцевая окрашенная поверхность стойки, передние
панели из толстого акрилового стекла, ее тонкий про'
филь и изящный прозрачный подиум — все это под'
черкивает стиль и качество новых смартфонов и план'
шетов.
Очень интересно решена подсветка передней панели
— звездное небо с яркими звездами. Тут использова'
ны фирменная технология «Икстрим» для тонких све'
товых коробов и очень насыщенная печать, которая
дает безупречный черный фон космоса даже при яр'
кой подсветке.
Стоит отметить и другие элементы промостойки — ан'
тикражные системы с возможностью зарядки смарт'
фонов и планшетов по микроUSB.
После презентации промостойки были оперативно
смонтированы во флагманских салонах МТС, «Би'
лайн», «Белый ветер» и Samsung в Москве и Санкт'
Петербурге.

СТИЛЬ И КАЧЕСТВО 

ДЛЯ НОВЕЙШИХ ТЕХНОЛОГИЙ
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Недавно российский сегмент сети «БИЛЛА» начал програм'
му ребрендинга, целью которой является унификация стиля с
другими европейскими магазинами. Авторами дизайн'проек'
та стали чешские дизайнеры, а его реализация была доверена
рекламно'производственной компании ReSeM, несколько
лет успешно сотрудничающей с сетью «БИЛЛА». Специалис'
ты ReSeM произвели техническую адаптацию дизайн'проек'
та и успешно воплотили идеи европейских дизайнеров в
оформлении нового супермаркета «БИЛЛА» в г. Реутове, отк'
рытие которого состоялось 19 мая 2011 г.
Для наружного оформления магазина была установлена вы'
веска в виде объемных световых букв: «СУПЕРМАРКЕТ
БИЛЛА», с подложкой из композитного материала радиус'
ной формы. Лицевая поверхность объемных букв изготовле'
на из молочного акрила (3 мм), оклеенного транслюцентной
виниловой пленкой. Подсветка букв осуществлена  сверхъ'
яркими светодиодными линейками. На фасаде магазина бы'
ли размещены рекламные баннеры. Кроме того, был уста'
новлен световой портал П'образной формы, обрамляющий
вход в магазин. 
Внутренний облик магазина также кардинально изменился.
Вместо желтых навигационных табличек появились яркие
панно с рисунком, соответствующим  отдельным товарным
группам. Помимо этого были произведены и установлены
постеры, подвесные таблички, указатели касс, наклейки на
торговое оборудование и другие рекламно'навигационные
решения, повышающие удобство совершения покупок. Еще
одним нововведением стало обилие различных стендов для
покупателей, изготовленных из рекламных и мебельных ма'
териалов, а также стойки под информационные буклеты из
нержавеющей стали. 
Особого внимания заслуживает тот факт, что некоторые
конструкции были разработаны и изготовлены только по фо'
тографиям, предоставленным заказчиком. Впоследствии все
изделия были полностью одобрены заказчиком.
На реализацию столь трудоемкого проекта ушел всего месяц
напряженной работы. Причем компания ReSeM также взяла
на себя регистрацию и согласование на разрешение установ'
ки наружной рекламы у местных органов г. Реутова.

РЕБРЕНДИНГ «БИЛЛА» 

ПО ФОТОГРАФИЯМ

Весной в Москве ювелирный дом «Космос Золото» на Тверс'
кой обновил свой фасад. Взор на Центральный телеграф об'
ратил новый яркий имидж испанского бренда Carrera y
Carrera. Проект по печати и ювелирному нанесению изобра'
жения осуществило рекламное агентство «Стиль Рекламы».
На первый взгляд проект не таит в себе особенностей: высо'
кокачественная печать, грамотная работа с фирменным цве'
том и накатка пленки в традиционно сжатые сроки — все,
что требуется от профессионального исполнителя. Однако и
здесь были свои нюансы, которые требовали особого подхо'
да и затрат дополнительных ресурсов.
Во'первых, это работа с цветом — многократный подбор
цветопроб для достижения определенной яркости красного
цвета для заказчика и окончательное утверждение в форме
тестового образца, закрепленного непосредственно на фаса'
де. Во'вторых, сам фасад. Часть, которая была задействована
под рекламное оформление, на 90% состояла из гранита, ко'
торый в свою очередь имел изъяны в местах стыка отдель'
ных элементов (щели до 2 см). И лишь центральный элемент
был из композитного материала, однако за долгое время
эксплуатации также уже приобрел ряд дефектов, что ослож'
няло выполнение работ по накатке с идеальным качеством
имиджевого решения и требовало дробления рекламного
изображения на фрагменты. Печатать пришлось по форме
каждого камушка, разбивая изображение на необходимые
отрезки, и затем наносить на каждый отдельный участок гра'
нита. Также в процессе работ по накатке необходимо было
ювелирно обходить различные конструктивные вкрапления
на фасаде — видеокамеры, табличку, окошко под шоурум и
т.п. Общая площадь оформления составляла 70 — 80 кв. м.
Печать осуществлялась на собственном оборудовании ком'
пании HP DesignJet 10000s с разрешением 720 dpi на глянце'
вой самоклейке.
Стоит также отметить, что работу по накатке необходимо
было осуществить на 10'метровой высоте с помощью приме'
нения только туры, что требовало особой сноровки и про'
фессионализма от монтажной бригады. Работа также ослож'
нялась климатическими условиями апреля — то резкий хо'
лод, не позволявший работать с пленкой, то дождь. Второй
день монтажа был прерван репетицией парада. Но в итоге
все было осуществлено качественно и оперативно — и за три
дня проект был сдан.

ЮВЕЛИРНАЯ РАБОТА 

ДЛЯ «КОСМОС ЗОЛОТО»
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Сеть кафе «Якитория» продолжает расти и расширяться, но'
вый ресторан открыт в Химках (Московская область) — на
Юбилейном проспекте, 66'б. Проект по оформлению фасада
«Якитория» в Химках осуществила рекламно'производствен'
ная компания «ЛазерСтиль».
Масштабность оформлению придает баннер с полноцветной
печатью площадью 270 кв. м, в темное время суток он подсве'
чивается металлогалогеновыми прожекторами. Дополняют
композицию вывеска на козырьке и вертикальный короб —
все элементы выполнены по единой технологии: основа из
алюминиевых композитных панелей, в которых инкрустиро'
ваны надписи; подсветка светодиодами.

«ЯКИТОРИЯ» В ХИМКАХ

В апреле этого года силами РА «Вершина» была установлена
имиджевая стела в рамках рекламной поддержки дилерских
центров Toyota'Lexus. Данный рекламный носитель является
уже не первой нестандартной конструкцией для компании
Toyota Motors. Аналогичная стела была установлена в 2009 го'
ду на 26'м км МКАД.
Высота новой стелы также составляет 20 м, состоит она из
двух трехсторонних секций, размеры рекламных панелей — 
5 х 3,4 м.

В Москве, на Воронцовской улице, на фасаде Сотого универ'
мага производственной компанией NewStyle по заказу ООО
«Одежда 3000» был реализован уникальный проект для мага'
зина MODIS. На фасаде была размещена вывеска из компо'
зитных панелей с инкрустацией оргстеклом (10 мм), акрило'
выми буквами «MODIS» со светодиодной подсветкой, а так'
же логотипом «MODIS» высотой 3,5 метра. Общий размер
конструкции составил 67,2 м в длину и 1,8 м в высоту.
Особенность данной конструкции состояла в том, что высо'
та кассет была нестандартной, вследствие этого компании
NewStyle пришлось изготовить и установить более 70 кассет
размером 950 х 1800 мм. Но самая трудная задача заключа'
лась в подготовке рамы для установки кассет. Для этого по
длине всего вентилируемого фасада было установлено более
400 шпилек, на которые и был закреплен металлокаркас. Для
монтажа конструкций была привлечена спецтехника (авто'
вышки и кран).
После установки кассет финальным этапом было подключе'
ние всех светодиодных элементов и неоновых трубок, уста'
новленных в специально отведенных местах по всей длине
конструкции.

400 ШПИЛЕК 

И 70 КАССЕТ ДЛЯ MODIS

СТЕЛА TOYOTA>LEXUS 

НА МКАД
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«МегаФон» в пар
Сегодня мир наружной рекламы переживает время инноваций. Все

чаще мы встречаем проекты с изюминкой, заставляющие обратить

внимание на рекламное сообщение. Задача — привлечь внимание

потребителя — заставляет рекламодателей искать новые решения.

Одним из них является технология AirSystem. Ее уникальные каче>

ства как нельзя лучше пригодились одному из крупнейших рос>

сийских операторов сотовой связи «МегаФон».

Уникальную технологию, способную совершить пере'
ворот в наружной рекламе, эксклюзивно представляет
на российском рынке компания «АЙРСИСТЕМ». Техно'
логия представляет собой мозаику, состоящую из плас'
тиковых дисков — элементов, закрепленных на несущей
плате посредством алюминиевых или латунных крепле'
ний. За счет любого внешнего воздействия (например,
хаотического движения воздушных масс, атмосферных
осадков, вибрации) создается яркое ощущение движе'
ния. Создаваемый эффект обязательно притягивает
взгляд. Это обусловлено способностью человеческого
глаза реагировать на движущиеся элементы. В арсенале
компании большая цветовая палитра пленок, что позво'
ляет создавать различные решения — от фона до выделе'
ния отдельных элементов изображения. Разнообразие
способов применения технологии AirSystem очень вели'
ко: билборды, брандмауэры; вывески, указатели; выста'
вочные стенды; панно для оформления ночных клубов,
ресторанов, выставочных зон, концертов, шоу и других
зрелищных мероприятий, а также внутренних интерье'
ров и даже фасадов зданий. Технология AirSystem — это
запатентованное изделие, защищенное Законом об авто'
рском праве.

Когда в компании «МегаФон» задумались об ориги'
нальном решении в рекламе, то обратили свое внимание
на эту инновационную разработку.  

«МегаФон» стал применять технологию AirSystem в
оформлении своих рекламных установок, используемых
для представления собственного бренда на различных ме'
роприятиях — как на улице, так и в помещениях.

Для реализации этого проекта в первую очередь пот'
ребовалось решить вопросы, связанные с созданием ди'
намического эффекта. Если при уличном использовании
этот вопрос решался сам собой, то для применения уста'
новок внутри помещения потребовалось сгенерировать
такое состояние. Кроме того, конструкции должны быть
мобильными — их постоянно перевозили с одного проек'
та на другой. И конечно, не менее важным требованием
была надежность. Размеры конструкции — 1,2 х 2,1 м, а
основания — 1х1,2 м.
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тнерстве с ветром

Каркасом конструкции стал алюминиевый профиль
(80 мм). Для быстрой установки и удобства при демонта'
же основная поверхность была сделана неразборной, а
основание — быстросъемным. Для устойчивости
конструкции, в случае сильных порывов ветра, в основа'
ние укреплялись листы оцинкованного перфорированно'
го металла (4 мм). Они не только создавали необходимый
баланс, но и гармонично вписывались в общую картину
рекламной конструкции, придавая ей современный и за'
конченный вид.

На лицевой части установки разместили технологию
AirSystem как фон (зеленый металлик), поверх техноло'
гии — логотип «МегаФон» на дистанционных держате'
лях. По торцу логотипа, изготовленного из двойного
оргстекла с внутренней полноцветной печатью, были зак'
реплены белые светодиоды. А для создания динамическо'
го эффекта, с обратной стороны конструкции, за логоти'
пом, был установлен вентилятор. Размещение вентилято'
ра было спроектировано таким образом, чтобы воздуш'

ные потоки создавали движение фона вокруг логотипа.
При использовании установок внутри помещений или в
темное время суток для усиления яркости на верхней час'
ти были укреплены два съемных светильника на штангах.

Безопасность рекламных установок во время транс'
портировки обеспечивали специально спроектирован'
ные фанерные кофры с надежными замками и ручками.

В результате мы получили оригинальную, яркую,
привлекающую внимание мобильную рекламную
конструкцию. По отзывам заказчика, эти установки уже
успели побывать во многих российских городах. 

В заключение отдельно стоит отметить, что мобильные
рекламные конструкции, созданные с применением тех'
нологии AirSystem, не единственный проект для «Мега'
Фона». Именитый сотовый оператор использует техноло'
гию AirSystem также и в оформлении своих фирменных
офисов в Москве, Самаре, Екатеринбурге и, судя по пла'
нам, останавливаться на этом не собирается.�



36

Ш
И

Р
О

К
О

Ф
О

Р
М

А
Т

Н
А

Я
 П

Е
Ч

А
Т

Ь
: 

Р
Е

К
Л

А
М

А
 /

 Н
О

В
О

С
Т

И

Отдел полиграфии РА «Мир рекламы» по заказу Optimum
Media OMD Group напечатал 5 баннеров для новой реклам'
ной кампании бренда Pepsi. Кампания «Живи большими
глотками» на билбордах 6 х 3 м была запущена весной этого
года.
Особенность проекта заключалась в гармоничном сочетании
световой конструкции и дизайна изображения, создавшем
эффект движущейся картинки. Двусторонняя печать с раз'
решением 370 dpi позволила добиться максимальной яркости
изображения, внутренняя подсветка — потрясающей свето'
динамики и глубины. В итоге любой, кто видел рекламную
конструкцию, буквально ощущал живость капель расплески'
вающегося в реальном времени напитка. Используемый ма'
териал — транслюцентный баннер, оборудование — плоттер
HPScitexXLJet 3+.

«АРДИС» ПОТРУДИЛСЯ 

НА КРАСНОЙ ПЛОЩАДИ

ДВИЖУЩИЕСЯ КАРТИНКИ 

ДЛЯ PEPSI

С 24'го по 29 мая в Москве на Красной площади проходил 
7'й Военно'спортивный патриотический форум «Готов к труду
и обороне». На протяжении нескольких лет компания «АР'
ДИС» сотрудничает с форумом и изготавливает декорации для
этого мероприятия.
Более двух тысяч квадратных метров с изображением симво'
лики форума было отпечатано на производстве полноцветной
печати «АРДИС ПРИНТ» и в этом году. Весь заказ был выпол'
нен на сольвентном принтере Scitex Vision Grandjet с разреше'
нием 360 dpi — печать на баннере и сетке. 
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Печать на полиэтилене —
дань моде или тренд?
Общемировые тенденции рано или поздно проявляются и на российском рын>

ке. Поэтому крайне важно отслеживать их сейчас. Интересный факт: в США

объем использования в наружке пригодных для вторичной переработки мате>

риалов за последний год вырос почти в четыре раза. Такую информацию

представила Американская ассоциация  наружной рекламы (OAAA). По ее дан>

ным, в  2010 году было отдано во вторичную переработку 3,7 млн фунтов 

PE (полиэтилен) — это примерно 90% размещенных имиджей на билбордах в

США. Для сравнения: в 2009 году этот объем составлял примерно 1 млн фунтов.

Около года назад технологию по печати рекламы на полиэтиленовом материа>

ле и дальнейшее ее размещение на щитах начали продвигать и в Москве. Как

сейчас с этим модным вопросом обстоят дела на российском рынке?

Практика показывает, что все инновации,
развивающиеся в Европе и Америке под давле'
нием госрегулирования, в Россию приходят с
заметным опозданием, особенно если они хоть
в малой степени затрагивают финансовый
вопрос. Так, в Америке и Европе компании, пе'
чатающие сольвентом, платят дополнительные
налоги, что стимулирует модернизацию, а без
нее переход на экологичные материалы невоз'
можен. В частности, для организации произво'
дственного процесса по печати на полиэтиле'
новых носителях необходима установка обо'
рудования, печатающего УФ'отверждаемыми
чернилами. Несмотря на то что новость об ус'
тановке очередного широкоформатного UV'
принтера в России уже воспринимается как
обыденность, развитие этого направления еще
далеко от своего пика. Мало где даже в регио'
нальных центрах установлено подобное обору'
дование.

Однако движение в этом направлении все
же есть. Рост применения экологичного PE'ма'
териала наблюдают в We R.SIGNS. Компания
первая внедрила эту технологию в России, са'
ма оказывает услуги по экологичной печати и
предлагает необходимый материал под брен'
дом «Экофлекс». Как отметил Сергей Окован'
цев, директор по маркетингу We R.SIGNS, рост
есть, но его темпы еще далеки от возможных.
Тормозит развитие плохое знание материала
«Экофлекс» и, конечно, нежелание развивать
направление экологичной печати. 

В настоящее время в России PE'носители
применяются в основном в столице на таких
форматах, как ситиборды и щиты 6 х 3 м. В
первом случае их идентифицировать практи'
чески невозможно, это лишний раз подтве'
рждает, что на восприятие картинки особая
фактура материала не влияет. На щитах 6 х 3
такие имиджи, напротив, выделяются, в дан'
ном случае применяется особый способ креп'
лений, отличный от баннеров и бумажных
носителей. Идентифицировать их можно по
планкам, закрепленным по периметру изоб'
ражения. Как сообщили в News Outdoor, в
практике компании примеры размещения на
«Экофлексе» действительно были. Возмож'

ности для размещения подобных носителей в
компании предусмотрены, но в любом случае
выбор материала остается за клиентом. Дру'
гие операторы рекламных конструкций в
большинстве своем воздержались от коммен'
тариев, не считая данную тему трендом буду'
щего и уж точно настоящего, что лишний раз
подтверждает непопулярность экотемы  в
России.  

Было бы неверно считать, что PE'носители
— универсальный выбор для наружки. В итоге
выбор материала определяет и особенность
его эксплуатации, и сроки размещения, а так'
же стоимость в масштабах всего тиража. По
последнему критерию «Экофлекс» зачастую
успешно конкурирует с другими носителями в
наружке.

Но есть и минусы, которые следует учиты'
вать клиентам, ратующим за экологию. «Экоф'
лекс», в частности, не совсем подходит для ис'
пользования на крупноформатных конструк'
циях (больше 6 х 3). Как рассказал Сергей Око'
ванцев, материал не тянется, а, учитывая то,
что в России рекламные поверхности
конструкций не отличаются идеальной ров'
ностью, это усложняет монтаж.

Еще один важный аспект — это отсутствие
каких'либо государственных программ по вто'
ричной обработке рекламных материалов, да и
с утилизацией, к сожалению, не все в порядке,
и это при масштабах нашего рынка. Как отме'
тил Сергей Окованцев, плакаты, брандмауэры
и т.д. просто выбрасывают куда попало или пе'
репродают в агрокомплекс для укрытия ими
полей, строителям и др. Не стоит забывать, что
ПВХ (поли'винил'хлорид) и сольвентные крас'
ки вместе образуют крайне ядовитое сочета'
ние, и рано или поздно сотни тысяч тон этого
материала осядут на свалках!

Если обратить внимание на бумагу, кото'
рую используют на билбордах, то ее отходы
также зачастую просто выбрасываются, хотя
требуется специальная утилизация. Отдель'
ные компании, в числе которых и We R.SIGNS,
участвуют в программе утилизации и ежеме'
сячно платят за это немалые деньги. Поэтому
компания We R.SIGNS вдвойне заинтересова'

на в переходе на экологически чистую печать
на «Экофлексе» и хочет привлечь как можно
больше участников к этой схеме работы.

Рассмотрим еще один пример — утилиза'
ция самоклеящейся пленки. Она используется
повсеместно, в том числе в формате краткос'
рочных размещений. Страшно даже предста'
вить в масштабах страны объемы регулярно
выбрасываемой на свалки пленки. 

В компании We R.SIGNS поделились опы'
том внедрения альтернативных решений. В
частности, для изготовления плакатов в метро,
парковочных плакатов у торговых центров и
т.д. вместо самоклейки компания предлагала
UV'печать на картоне, но не нашла понимания
у клиентов, даже не смотря на равнозначность
стоимости предложений: «Никого не волнует,
что эта старая пленка в масштабах страны тон'
нами выбрасывается на свалки. На судьбу пос'
ледующих поколений им наплевать», — отме'
тил Сергей Окованцев.

В США же использование материалов,
пригодных для вторичной переработки, наобо'
рот, приносит дополнительный доход. «Новое
поколение экологически чистых материалов
позволило индустрии сделать переработку
стандартной составляющей бизнеса», — ска'
зал Нэнси Флетчер, президент и главный ис'
полнительный директор OAAA. Программа
утилизации промышленного полиэтилена
официально началась в марте 2009 года. Сог'
ласно ей Billboard PE может быть переработан
в такие продукты, как цветочные горшки, гор'
ные сетки и различные пластиковые детали.
Невелика бизнес'составляющая? 

Остается надеяться, что осознание важ'
ности экологичной составляющей будет креп'
нуть и распространяться, опережая предложе'
ние и стимулируя к тому же экономику в це'
лом. И у нас в России образ мышления — слу'
жить интересам общества и делать свой вклад
в защиту окружающей среды и нашей планеты
в целом — будет близок все большему кругу
компаний и работающих в них людей.�

Екатерина Бобкова
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Airsystem,
г.Екатеринбург

(343) 222'1779 (343) 222'1779 www.airsystem'rus.ru       
Комплексное оформление фасадов, вывески, оформление витрин
и другие виды наружной рекламы с применением динамической
системы Airsystem.

ARDIS 649'6077 649'6077
www.ardisreklama.ru
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.

Вершина'Вижн 725'60'90/ 725'4256  725'60'90/ 725'4256 www.vershina.ru

Первый Российский производитель роллерных конструкций.
Производство: Сити'Бордов (2х7м; 3х7м); Сити'форматов(1,2х
1,8 м). Призмадинамических  установок всех форматов и
технологий (новинка'»Призмаборд'Лайт»'безклеевой монтаж
изображения); Уличная мебель.

Василиса'
реклампроект

348'9916,
(901) 537'0191
(901) 523'2622

348'9916,
(901) 537'0191
(901) 523'2622

www.advereg.ru

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

ВЕСТА ЛАЙТ 745'3646          
930'8510

745'3646          
930'8510 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.

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.

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) 333'18'33 (812) 333'18'33 www.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

АБРИКОС, РА,
г.Владикавказ

(8672) 76'2000, 
51'2000  

(8672) 76'2000, 
51'2000 www.abrikos.ru

Собственная сеть рекламоносителей: щиты 6х3м, перетяжки, сити'
формат. 

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

РАЗМЕЩЕНИЕ НАРУЖНОЙ РЕКЛАМЫ

ФИРМА ТЕЛЕФОН ФАКС САЙТ РЕКЛАМОНОСИТЕЛЬ

ARDIS PRINT 649'6077                       649'6077                       
www.ardisprint.ru
www.ardisreklama.ru

Широкоформатная печать 360'1440 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

Airsystem,
г.Екатеринбург

(343) 222'1779 (343) 222'1779 www.airsystem'rus.ru       
Комплексное оформление мест продаж, стойки, интерьерные
вывески и т.д.

ARDIS 649'6077 649'6077
www.ardisreklama.ru
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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