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Дорогие Коллеги, Друзья!

Образование молодых специалистов является ре-
шающим фактором для развития индустрии в дол-
госрочной перспективе. Профессиональные обра-
зовательные программы, подкрепленные данными 
исследований, которые с сентября 2016 года пред-
лагает POPAI Россия для индустрии маркетинговых 
коммуникаций в ритейле, нацелены на развитие 
следующих аспектов: 

• �Исследования (покупательское поведение, 
тренды, будущее)

• �Дизайн (дизайн для покупательского опыта, 
дизайн магазинов, дизайн pos дисплеев, ди-
зайн оборудования)

• �Пространство (производство, строительство, 
материалы, технологии, логистика, инсталля-
ция)

• �Маркетинг (in-store коммуникации, in-store 
маркетинг, технологии, визуальный мерчен-
дайзинг)

• �Оценка (ROI, аналитика, признание/конкурс) 

А 5 октября 2016 года Ассоциация «Маркетинг в ритейле» организует Ярмарку вакансий для сту-
дентов и молодых специалистов по направлениям – «Дизайн, промышленный дизайн, 3D дизайн, 
конструкторско-технологическая специальность, программирование», куда мы привлекаем боль-
шое количество вузов-участников, чтобы еще во время обучения у студентов была возможность 
познакомиться с преимуществами нашей индустрии для профессионального роста. 

С уважением,
В.В. Бычков

В подготовке выпуска приняли участие:
Анна Лебедева, Алёна Кузьмина.

По вопросам размещения рекламы – pr@popairussia.com 
www.popairussia.com

Макет издания и верстка: «Republica»

СЛОВО ПРЕЗИДЕНТА
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— Компании «ЛазерСтиль» в 2016 году испол-
няется 20 лет. Для начала хотелось бы поздра-
вить вас с этим юбилеем. Не могли бы вы не-
много рассказать, как развивалась компания 
все эти годы.

— Начинали мы работать в 1996 году, когда весь 
рекламный бизнес в России был еще на старте 
развития. Начинали с «наружки», с вывесок, тог-
да всем, и нам в том числе, это было интересно, 
так как мы технари, инженеры по образованию. 
В то время открывалось много казино, было 
очень много работы по рекламе, какое-то без-
умное количество, а первые вывески только на-
чинали появляться. Мы жалеем, только что в то 
время развивались недостаточно активно, надо 
было быть посмелее, а мы тогда осторожничали 

и в плане набора персонала, и в плане увеличения производства. Темпы развития были каждый 
год – в 2 раза, мы добавляли не по 10–20%, а в 1,5–2 раза увеличивался оборот. 

В 2005–2006м году, когда компания уже состоялась, и мы уже работали с серьезными клиентами, 
пришли в L`Oréal со своей продукцией. То есть, практически первые крупные заказы на pos-про-
дукцию были от компании L`Oréal, до этого были агентские отдельные проекты, связанные с этим 
направлением. А прямым первым клиентом был именно L`Oréal, и мы до сих пор с ним достаточ-
но активно работаем. 

— Можно сказать, что L`Oréal подтолкнул вас на новую сферу развития?

— По сути да! Нам было интересно, это была новая для нас работа, тогда мы уже начали делать ка-
кие-то изделия из МДФ, ДСП, использовали комплексные технологии, началось оформление ап-
тек. Соответственно, мы постепенно подтягивали производство под требования заказчика. После 
L`Oréal начали поступать другие заказы, и где-то через 2–3 года (в 2007–2008 годах) мы поняли, 
что это не случайность, а новое направление, которым нам интересно заниматься, и тогда под это 
направление мы начали создавать отдел продаж, выделили отдельную структуру на производ-
стве в виде конструкторско-технологического отдела, потому что оборудование и технологии при-
мерно близкие с «наружкой», но часть производства, конечно, строится по-другому. Сварщику не 
важно, что варить – часть конструкции для вывески или деталь для рекламной стойки. Сезонность 
в нашем бизнесе присутствует, и она в каждом направлении происходила в разное время и это 
нам выравнивало загрузку производства и позволяло развивать направление, связанное с POSM.

И после вступления в POPAI (в 2009 г.) мы уже себя почувствовали серьезными игроками на этом 
рынке, почувствовали желание и силы участвовать в Ассоциации.  Это дало возможность посмо-
треть на лидеров, увидеть, как этот бизнес делается цивилизованно. Смогли получить много ин-
формации в плане векторов развития, трендов, и всегда интересно своих конкурентов знать в 
лицо. Тоже важный момент. Все эти годы, уже около 10 лет мы работаем в сфере POS, они у нас 
с наружкой находятся в некотором соревновании. Всегда посерьезнее была наружка, но иногда 
по итогам года POS выходит вперед. Чередование – один год одно, другой другое. Но последние 
годы в связи с новыми ограничениями рынок наружки «схлопнулся», количество вывесок сильно 
сократилось, уменьшились размеры вывесок, к тому же затяжной кризис спровоцировал замед-
ление открытия новых торговых центров, сети сокращают свои магазины, поэтому pos-направле-
ние в этом году у нас лидирует по продажам.   

— Назовите главные принципы работы компании «Лазерстиль»

— Главный принцип – это ответственность. На всех уровнях мы стараемся привить этот принцип, 
начиная с менеджеров до каждого рабочего: у менеджеров перед клиентом, у производства пе-
ред менеджером, у рабочих перед технологами, бригадирами и т. д. Без ответственности не будет 

 
ИНТЕРВЬЮ С РОМАНОМ ГЕРАСИМОВЫМ, ЛАЗЕРСТИЛЬ 

«ГЛАВНОЕ – ОТВЕТСТВЕННОСТЬ! ВСЕ ОСТАЛЬНОЕ ВТОРИЧНО»
ничего, все остальное вторично. Поэтому есть клиенты, с которыми мы работаем годами, мож-
но даже сказать десятилетиями. И перед сотрудниками своими мы также несем ответственность, 
поэтому костяк коллектива – это люди, которые работают по 10–15 лет, поэтому независимо от 
кризисов, загрузки, авралов и прочих трудностей мы ответственны за них. 

— Вы работаете во многих городах России, а офис только в Москве. 

— Это стандартный тренд, 90% клиентов в Москве. В городах – это работа по инсталляциям. Мы 
работаем во всех городах России, то есть в любой момент времени я знаю точно, что в каком-то 
городе идет монтаж, сегодня, например, в Архангельске. В некоторых городах работают собствен-
ные бригады, еще есть подрядчики, которые занимаются инсталляциями и монтажом. Недавно мы 
закончили большой проект в Магадане (оформление магазинов, включая наружку), и продукция 
доставлялась на поезде и корабле, в целом процесс доставки занял больше времени, чем процесс 
производства. Там нельзя было рисковать, права на ошибку не было, поэтому там работали наши 
штатные монтажники, потому что поехать что-то исправить – слишком дорогое удовольствие.

— Сотрудники мотивированы участвовать в таких поездках? 

— У нас есть люди, которые объездили всю страну, видели столько, сколько нам и не снилось. Им 
это нравится. В Сочи может съездить каждый, а вот в Магадан съездить за счет компании удается 
далеко не всем, такой шанс бывает нечасто. 

— Как вы уже сказали, вы много и долго работаете с такими брендами как L`Oréal, Vichy, LG, 
Sony. Можно сказать, знаете историю бренда, его развития в России. Это помогает в работе 
при последующих заказах? Ощущаете какие-то преимущества?

— Действительно, некоторые бренды мы знаем очень хорошо. В частности, Vichy – мы участво-
вали в его активном развитии в России, завоевании доли рынка. И многое, с чего они начинали, 
развивались в аптеках – делали и с нашей помощью. До определенного момента — 2008–2009 
годов — работа строилась на взаимодействии с бренд-менеджерами и наша экспертиза, знание 
бренда, профессионализм – все это участвовало при выборе производителя. А позже, примерно 
с 2009–2010 годов – когда случился первый кризис – во многих компаниях изменилась система 
закупок, на первое место вышел профессионализм технический – сроки, цена, качество. Тендеры 
стали более жесткими, а знание бренда, опыт работы с ним — стало вторично.

С учетом того, что мы продолжаем работать, клиенты видят преимущество в том, что мы знаем, 
как и что разработать с первого раза. Наверно, помогает, но не является приоритетным. С другой 
стороны, это помогает предложить нечто нестандартное, скажем, отойти от брифа, сделать пред-
ложение, которое понравится клиенту, например, заменить какие-то материалы, найти какое-то 
новое решение. Это возможно, только когда ты знаешь клиента, знаешь историю бренда, тренды, 
предугадываешь, что они хотят. И есть шансы, что это альтернативное предложение понравится 
больше, чем строго соответствующее брифу из тендера.  И далее в процессе производства многие 
процессы, конечно, уже идут гораздо легче. 

— Наличие таких клиентов помогает пережить кризис, сложные ситуации?

— Безусловно! Такие клиенты – это наше все! всегда будем радоваться их процветанию и разви-
тию. Конечно, есть такой костяк постоянных клиентов, которые заказывают независимо от вре-
мени года, от кризисов. Но и ответственность при работе с такими клиентами на порядок выше, 
понимаешь, что рискуешь потерять в случае неудачи. Бывает загрузка, аврал. Я всегда говорю 
сотрудникам: «Мы можем потерять заказ, но не можем потерять заказчика». То есть приоритеты 
иногда отдаются не выгодным заказам, а постоянным заказчикам. Долгосрочные отношения с та-
кими клиентами немного похожи на отношения в семье: бывают и взлеты, бывают и сложности. 

— Вы практически не работаете с клиентами food, FMCG. Это целенаправленный сознатель-
ный выбор?

— Да нет, работаем, например, с производителями корма для кошек и собак. Это скорее связано 
с технологиями: FMCG – это преимущественно проволочные конструкции, если это металл, или 
картон в больших количествах. А мы специализируемся немного на других, более сложных изде-
лиях из металла, пластика, МДФ, ДСП. И получается, что в FMCG они менее востребованы. 
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Люди, которые планируют свои покупки VS 
Люди, которые дают кому-либо задания

Сознанием DIY-покупателей управляют раз-
личные нужды, которые и определяют то, что 
они купят, где и почему они это приобретут. 
После проведения исследования в середине 
2000-х годов один американский ритейлер 
предположил, что DIY-покупатели должны 
быть разделены на две вышеназванные груп-
пы, основывая на их сознании и нуждах.

Чтобы удовлетворить специфические нужды 
первой группы непосредственно в магазине, 
POS-стойки должны быть максимально инте-
рактивны. Например, на стойках можно про-
вести демонстрацию по эксплуатации товара 
или оснастить их видеодисплеями, чтобы пре-
доставить клиентам информацию о том, какие 
материалы и инструменты необходимы для 
того или иного проекта.

Люди, которые планируют свои покупки

Чаще всего эта категория покупателей прини-
мается за масштабные работы по благоустрой-
ству дома, поэтому активно ищет помощи в 
изучении всего, что понадобится во время ре-
монта.

Люди, которые дают кому-либо задания

При возникновении проблемы, поломки или 
неверной эксплуатации, эта категория покупа-
телей хочет найти новый продукт как можно 
быстрее. Они не читают инструкцию и, скорее 
всего, даже не берут её в руки. Их цель – сде-
лать работу максимально быстро. Для них важ-
на необходимость сделать что-то, а не желание.

Или же вы можете привлечь внимание покупателя, нацеленного на товары для отделки дома, 
специальной литературой, которая послужит руководством по всем необходимым товарам. Для 
второй группы вы можете разместить на входе в магазин сотрудников, которые будут встречать этих 
людей и направлять их в нужный отдел магазина, повышая вместе с тем их shopping experience. В 
то же время фокус на группировании товаров часто является необходимым для ключевых задач. 
Разделение покупателей на эти группы – шаг к новой концепции магазина.

Таргетинг по возрасту 

Недавний отчёт маркетингового агентства Venveo подтверждает, что DIY-покупатели не вписы-
ваются в традиционные демографические группы – у них нет чётко определённого возраста, они 
имеют разный уровень дохода, их географическое положение трудно определить. Исследование 
показало, что самая «старшая» возрастная группа DIY-покупателей находится в диапазоне от 45 
до 64 лет. Также данные исследования говорят о том, что 52% таких покупателей находится в 
возрасте от 24 до 44 лет. Это значит, что большинство DIY-покупателей – люди разных поколений, 
миллениалы и поколение X. Большинство клиентов, возраст которых колеблется от 24 до 44 лет, 
принимаются за самостоятельные проекты из-за жизненных перемен таких, как покупка дома, 
замужество или женитьба, рождение детей. 

Таргетинг по полу

Ритейлерам и брендам в сфере DIY ещё есть над чем 
поработать, когда дело доходит до повышения по-
пулярности DIY среди молодёжи и женщин. Опрос 
из 12 000 покупателей показал, что на «Do-It-Yourself» 
готовы в основном мужчины и старшее поколение, ко-
торые составляют 56% от всех DIY-покупателей. Но всё 
меняется. Другое исследование индустрии говорит о 
том, что 50% от всех DIY-покупателей на сегодняшний 
день – женщины. С общедоступностью онлайн-мате-
риалов о том, как сделать что-то своими руками, жен-
щины всё чаще решаются на самостоятельные проекты. 
Также исследование показало, что 65% DIY-покупате-
лей предпочитают товары бренда, предоставляющего 
видеоматериалы для самостоятельных работ. 

— Есть такой тренд, что даже премиум бренды в косметике/парфюмерии стали использовать 
картон для своих промо-материалов, конструкций. Делают упор на материалы с точки зре-
ния экологии, их дальнейшей переработки. Вы заметили такую тенденцию у своих клиентов?

— Нет, мы такого не заметили по своим клиентам. Может быть потому, что активно не работаем с 
данным материалом. 

Мы больше сейчас чувствуем тренд импортозамещения — когда речь идет о каких-то сложных ве-
щах, в первую очередь из металла, которые исторически поставлялись из-за границы. Это связано 
и с косметикой, и с бытовой техникой, и с другими сегментами рынка. Достаточно большой объем 
такой продукции ранее клиенты закупали за рубежом. После сильных изменений в курсах валют 
они стали внимательнее смотреть, что делают тут в России, и если раньше это стоило примерно 
одинаково по деньгам, то предпочтение они отдавали проверенной европейской продукции, то 
сейчас, с одной стороны, мы подтянулись, мы можем делать вещи сравнимые, а в некоторых мо-
ментах даже выше качеством, чем та же Турция, ну и по стоимости мы существенно выигрываем. 
Не говоря уже о сроках и логистике. Сейчас есть несколько таких интересных сложных проектов 
по металлической продукции в косметике и бытовой технике. В какой-то мере, текущий кризис 
где-то забирает, где-то дает. 

— Насколько для вас важно членство в Ассоциации «Маркетинг в ритейле» POPAI Россия? Что 
оно вам дает?

— Важно и интересно. Во-первых, это некий статус, что мы являемся профессиональными чле-
нами профессионального сообщества. Во-вторых, всегда очень интересен обмен мнениями на 
собраниях, кулуарное общение. Находишься на грани передовых трендов, можно самому сделать 
выводы по ограниченному пулу своих заказчиков, а совсем другое дело, когда получаешь экс-
пертную оценку на круглых столах, от исследования и так далее. И конечно, интересно общение 
с людьми, которые находятся на одной волне, которые занимаются таким же «безумным» бизне-
сом, как и ты.  

— Вы достаточно регулярно принимаете участие в конкурсе POPAI RUSSIA AWARDS и выи-
грываете какое-то количество призов. Насколько такой конкурс полезен для индустрии, по 
вашему мнению?

— Это пиар в чистом виде, для компаний это возможность себя попиарить. Можно не получить 
мгновенные дивиденды, но по крайней мере, все больше клиентов узнает о существовании твоей 
компании, все больше клиентов узнает об уровне работ, которые вы можете делать. И при после-
дующем контакте есть шанс, что они вспомнят о тебе, то есть вход, начало взаимодействия легче 
пройдет. И всегда интересно на других посмотреть, себя показать. На уровне индустрии показы-
ваем знания в своей области. 

— Как можете оценить уровень работ и индустрии?

— Ровным темпом вверх. Уровень технологий, уровень дизайна, уровень работ растет очень бы-
стро. Это ничуть не хуже, чем то, что мы можем видеть на международных конкурсах и выставках, 
а иногда у нас даже значительно интереснее работы выставлены. 

БЛИЖАЙШИЕ МЕРОПРИЯТИЯ  
АССОЦИАЦИИ «МАРКЕТИНГ В РИТЕЙЛЕ»

5 октября – �Ярмарка вакансий для студентов и молодых специалистов. 
5 октября – �Круглый стол «Инновации и технологии при взаимодействии с персоналом  

различных поколений (X, Y, Z)»
20 октября – �«Digital & omni-channel решения для точек продаж»
15 ноября – �Современный магазин

Подробная информация – www.popairussia.com 

 
 

DIY-ПОКУПАТЕЛИ
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DIY VS Get Some In

Зачастую DIY означает работу над проектом от 
начала и до конца. Порой такой элемент, как 
«Do-It-Yourself» вступает в игру во время из-
учения, подбора товаров и пользовательских 
возможностей. Например, больше половины 
DIY-покупателей в Соединённых Штатах на-
нимают специалистов по торговле. Несмотря 
на огромную работу, которую проводят специ-
алисты (выбор материалов, цветов и фур-
нитуры), они также должны удовлетворить 
желания клиентов по DIY-проекту, приняв 
ключевые решения. 

В Великобритании, например, возрастающее количество подобных покупателей может быть свя-
зано с тем, что они находятся в поисках комфорта, вдохновения и рекомендаций специалистов. 
Даже самые заинтересованные DIY-покупатели имеют всё больше спроса на услуги, так называе-
мые, «Do-It-For-Me», из-за которых заметен рост продаж обычных товаров для ремонта. При этом 
исследование показывает, что несмотря на то, что молодые люди по-прежнему хотят благоустро-
ить свои дома, они не заинтересованы в том, чтобы сделать это самостоятельно. Они часто ведут 
активный и напряжённый образ жизни, поэтому не имеют достаточно времени на улучшение сво-
его жилья. 

У молодых покупателей в возрасте 20–30 лет часто отсутствует уверенность в том, что они смогут 
завершить большинство строительных работ. Это происходит из-за недостающих навыков и зна-
ний, которые им не передало предыдущее поколение. Это также распространяется и на то, каким 
образом молодые покупатели выстраивают ряд желательных брендов на протяжении принятия 
решения о покупке. В прошлом бренд мог оказывать серьёзное влияние на выбор наших роди-
телей. Их лояльность по отношению к определённому бренду уже была заложена в их сознании 
предыдущим поколением. 

Причины, по которым мы решаемся на самостоя-
тельные ремонтные работы

Практически половина покупателей реализуют свои 
DIY-проекты с целью придать своему дому некое 
финансовое благополучие. Однако недавнее иссле-
дование, проведённое компанией Google, устано-
вило, что 47% проектов по благоустройству дома 
были осуществлены потому, что людям доставляет 
удовольствие делать что-то своими руками. Будь то 
капительный ремонт, укрепление фасада дома или 
какие-либо другие улучшения, люди принимаются 
за DIY-проекты потому, что они приносят удоволь-
ствие. Люди также хотят получить позитивный опыт 

благоустройства дома, а это значит, что они готовы потратить больше денег на материалы, ко-
торые помогут реализовать задуманное. 84% DIY-покупателей изучают вдохновляющий контент 
круглый год, а не только тогда, когда они принимают решение начать свой проект. Самое важное, 
что могут сделать ритейлеры и бренды для своих клиентов и для себя, – обучить и вдохновить 
своих покупателей.

Огромное заблуждение о DIY-покупателях заключается в том, что ими движет исключительно же-
лание сэкономить деньги. Хотя экономия средств и играет определённую роль, исследование по-
казало, что всего лишь 39% покупателей приобретает товары для ремонта, думая о сохранении 
денег. 

Весьма важно, что DIY-покупатели хотят купить товары, которые пройдут испытание временем. 
Они хотят быть уверенными в том, что те или иные продукты помогут им завершить не только те-
кущий ремонт, но и многие последующие. 

ТИПЫ ПОКУПАТЕЛЕЙ: Как определить DIY-покупателей?

Единственный доход и без детей

Скорее всего, этот тип покупателей арендует жильё и у них нет желания каким-либо образом бла-
гоустраивать съёмную квартиру, которую они рано или поздно покинут. Они ограничивают свои 
DIY-проекты слоем эмульсионной краски, выбирая при этом небольшое число крупных ритейле-
ров. Однако это не означает, что эти покупатели не достойны внимания со стороны ритейлеров 
и брендов. Ранний опыт покупок небольших товаров для несущественных работ должен оказать 
влияние на последующие решения о приобретении продуктов. Это надолго повысит лояльность 
клиентов по отношению к магазину. 

Будущие/молодые родители

Как правило, это молодые пары, подыскивающие 
себе первое или второе собственное жильё. Этот 
тип покупателей, скорее всего, готов взяться за 
небольшие DIY-проекты – косметический ремонт, 
декоративные изменения. Поэтому большинство 
походов по магазинам будут связаны с поиском 
вдохновения, несмотря на то, что много инфор-
мации можно найти в Интернете. Управляют мо-
лодыми/будущими родителями деньги – они 
стараются тратить по минимуму, но в то же время 
стремятся воплотить все свои замыслы в реаль-
ность.  Этот тип покупателей рассматривает очень 
узкий круг ритейлеров. С небольшим опытом и знаниями о том, как сделать что-то своими руками, 
эти покупатели отправятся к широко известным ритейлерам, у которых они надеются найти всё 
под одной крышей, вместо того, чтобы искать каких-то специалистов и представителей конкретных 
товаров. Оказавшись в подходящем месте, они будут в значительной мере полагаться на советы и 
рекомендации, которые помогут им сориентироваться как в магазине, так и в собственном выборе. 
Знания и информация, приобретённые на месте покупки, очень важны для того, чтобы принять 
верное решение по поводу того или иного товара. 

Большие семьи

Этот тип покупателей готов вкладывать деньги в 
своё жильё и увеличивать его ценность. Семьи 
готовы тратить деньги на существенные проек-
ты, которые принесут ещё больше удовольствия 
от нахождения дома, а это способно обеспечить 
ритейлерам долгосрочную финансовую прибыль. 
Современные работающие семьи не имеют много 
свободного времени, но обладают значительными 
денежными средствами. В результате этот тип по-
купателей, скорее всего, расположен к тому, чтобы 
всю работу передать профессионалам. Несмотря на то, что семейный бюджет расходуется на детей и 
семейный отдых, эти покупатели, в большинстве случаев, предпочтут купить высококлассные товары 
для обустройства дома. Также большинство семей наймут рабочую бригаду, которая выполнит весь 
проект от начала до конца. Эти покупатели объездят DIY-ритейлеров, чтобы вдохновиться, и созда-
дут свой wish-list вместо того, чтобы покупать что-либо из того, что предлагает конкретный магазин. 
Их визиты к ритейлерам будут состоять из подбора и сравнения товаров, и только после этого они 
передадут свои указания профессионалам. Однако это не значит, что в магазине не будет совершено 
ни одной крупной покупки. Доступ к образцам товаров важен точно так же, как и техническая инфор-
мация о продукте. Этот тип покупателей ищет и посещает большое количество ритейлеров, включая, 
как и широко известных, так и узкоспециализированных, на протяжении всего поиска необходимых 
материалов. Импульсные покупки во время походов по магазинам могут ограничиться небольшими 
бытовыми товарами. Однако не стоит забывать о высоком уровне дохода больших семей и об их 
предрасположенности к инновациям. Продвижение различных гаджетов и инструментов поможет 
управлять интересом покупателей и незапланированными покупками. 
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ется провести некие обычные DIY-работы такие, как покраска стен, чтобы сохранить приличный вид 
сдаваемого жилья, взгляд этих покупателей будет устремлён на различные скидки и акции. Интерес-
но, что эта аудитория может переключиться с одной цели на другую: рассматривая товары для жилья, 
которое они сдают в аренду, этот тип покупателей может приобрести что-то и для собственного дома.

Комментарий эксперта: Владимир Беляев, Head of Sales Development, Weber  
Saint-Gobain Construction Products Rus 

Дом в российском менталитете занимает особое место. Существенно более трепетное отношение, чем 

в Европе. Расходы на ремонт своей квартиры или дома № 1 приоритет среди топ5 запланированных затрат 

российских домохозяйств. Далее идут расходы на машину, туризм, обучение, покупку квартиры и мебель.

Для строительного рынка России канал продаж DIY играет все более значительную роль с каждым годом. 

Причина не только в географическом и нумерическом увеличении количестве магазинов, но и в используемых 

современных технологиях продаж и доставки, возможности коммуникации с конечным потребителем. 

Наряду с международными сетями: Leroy Merlin, OBI, Castorama, K-Rauta в борьбе за потребителя активности включаются 

федеральные и локальные сети: СТД Петрович, СатурнСтройМаркет, Строительный Двор, СтройАрсенал, Максидом, Мегастрой, 

Бауцентр и другие. Даже в условиях кризиса и падения рынка в целом этот канал продаж для нашей Компании растущий.

В сегменте сухих строительных смесей решение о покупке планируется заранее. В большинстве случаев лицо, принимающее 

решение: бригадир, который производит ремонт. И у него уже есть фиксированный набор СКЮ, который он покупает. Предпо-

чтения крайне консервативные – если есть что-то хорошо работает, зачем рисковать? Тратить на это время, деньги, испортить 

свою репутацию перед заказчиком…  И даже, если в магазин приедет владелец квартиры или коттеджа услышать доводы и срав-

нительные преимущества, он не готов. И далее, как в том анекдоте «никто не может победить мужика со списком». Тем не менее 

мы видим тренд на увеличение конечных покупателей, которые делают ремонт самостоятельно. Они готовы прислушиваться.  

По нашим данным уже 80% покупателей являются конечными потребителями (владельцами квартир), а 20% покупателей бри-

гадиры, покупающие за владельца. Около половины конечных покупателей доверяют советам мерчендайзеров и продавцов 

внутри торговой точки. Это для нас источник роста продаж, переключения потребителей на наши продукты.

В нашей Компании мы адаптируем упаковки для DIY продаж и коммуникацию на мешке. Как пример, наше ключевое СКЮ 

ЛР+, бестселлер категории финишной шпаклевки с 1995 года, продается в международных DIY сетях в упаковке 20 кг с ручкой –  

легче поднять и положить на тележку мешок, для остальных каналов упаковка 25 кг. 

Еще один очевидный тренд – диджитализация продаж. Объем продаж через интернет магазины растет существенно выше 

рынка. Ключевые сети DIY хорошо понимают этот тренд и меняют подход к наполнению сайта, быстродействию, калькуляторам, 

включению видео инструкций. 

ПИВНЫЕ МАГАЗИНЫ ВЫХОДЯТ НА ЦИФРОВОЙ УРОВЕНЬ

Канадская сеть пивных магазинов The Beer Store решила заменить обычные стеллажи с пивными 
банками и бутылками на цифровые стойки с информацией. Теперь, когда покупатель заходит в 
магазин, он может увидеть стойку со встроенным дисплеем, на котором отображаются все необ-
ходимые данные о продукте. Канадцы назвали такое нововведение Pricing Information Centers, то 
есть Центрами Ценовой Информации. 

На 21-дюймовом экране с touchscreen покупатели могут увидеть бо-
лее 650 пивных брендов и информацию о их наличии в конкретном 
магазине. Также этот ритейлер запустил приложение для смартфо-
нов, которое синхронизируется с Pricing Information Centers и позво-
ляет всегда видеть только актуальные цены и статус товара в магазине. 

Всё это розничная сеть делает для того, чтобы повысить свою при-
быль и привлечь в работу новых партнёров. Для покупателей это 
также огромный плюс: они получают больше удовольствия от взаи-
модействия с магазином, потому что у них появилась возможность 
лично узнать, где именно варилось пиво, каковы его особенности и 
какие именно товары на данный момент находятся на распродаже. 

Для того, чтобы лучше понять своего клиента, ритейлер нанял более 7 тысяч «пивных чемпионов», 
которые на ежедневной основе анализируют поведение покупателя. Подобный ход – это отличная 
возможность привести заинтересованного клиента в магазин, где он сможет воспользоваться соб-
ственными знаниями о товаре и выбрать то, что ему необходимо.

По материалам Shopper Marketing Mag p2pi.org 

Пожилые семьи

Для этого типа покупателей характерно то, что большинство их крупных проектов по благоустрой-
ству дома завершилось, когда дети покинули их дом. В результате большинство покупателей, ко-
торым за 55, не берутся за DIY-проекты, чтобы придать значения своему жилью, но вместо этого 
они готовятся к старости, которую проведут в своём доме. Несмотря на то, что они могут иметь 
достаточно высокий уровень дохода, пожилые покупатели более избирательны в финансовом 
плане: они тщательно обдумывают потенциальные траты и проводят детальное исследование как 
в магазине, так и онлайн, перед покупкой. Те, кто относится к этой группе, обычно имеют много 
свободного времени и возможность посетить множество разнообразных магазинов, чтобы лично 
сравнить товары. Несмотря на то, что пожилые люди могут иметь за спиной опыт, накопленный 
годами, они также могут иметь знания, которые уже не применимы к нашим реалиям. Эти люди 
нуждаются в информации как о своём проекте, так и о продуктах в магазине, поэтому помоги-
те принять им более осознанное решение и достичь лучшего конечного результата. Также важно 
понимать, что этот тип покупателей может прийти в ваш магазин в сопровождении их взрослых 
детей или родственников, которым может быть необходимо завершить их собственный ремонт. 

DIY-профессионалы

Эти покупатели – специалисты по части больших и маленьких DIY-проек-
тов. Уверенные в своих навыках и возможностях, обычно они имеют узкий 
круг избранных брендов и лояльны к некоторому числу предпочтительных 
брендов, которые прошли с ними через время и развивались вместе с их 
знаниями и умениями. Это также распространяется и на ритейлеров, кото-
рых они посетят. DIY-профессионалы чаще всего точно знают, куда отпра-
виться за лучшими ценами на определённые товары. Возможность испытать 
продукты в магазине, особенно электроинструменты, очень важна для этой 
аудитории. Подход к импульсным покупкам среди этой группы покупателей 
весьма интересен. Многие подобные покупки обычно происходят потому, 

что клиент либо часто пользуется конкретным товаром, либо этот товар является базовым и удовлет-
воряет долгосрочные потребности покупателя. В результате многие акции могут оказать влияние на 
DIY-профессионалов. Однако они также могут быть восприимчивы к слову «новый» в сообщениях на 
местах продаж. Поскольку DIY-профессионалы регулярно изучают альтернативные товары, которые 
могут понадобиться в работе, они способны часто совершать импульсные покупки, если будут полно-
стью уверены в том, что получат преимущества от использования нового продукта. 

Специалист по торговле

Пусть это старое высказывание, но для торговых специалистов время – это действительно деньги. Так 
что, когда речь заходит о срочных или непредвиденных покупках, например, об инструментах для 
завершения ремонтных работ, местоположение и доступность часто становятся ключевыми фактора-
ми в принятии решения о том, какой магазин или какого ритейлера они посетят. В остальное время 
они часто являются ярыми «поклонниками» конкретного торгового представителя. Они также имеют 
аналогично узкий круг избранных брендов, который основан на их собственных знаниях и навыках. 
Сложные проекты, состоящие из нескольких частей, специалисты по торговле тщательно планируют. 
В результате многие из их предстоящих покупок так же тщательно спланированы, и они заходят в ма-
газин с конкретным списком товаров и распланированным бюджетом. Важно помнить, что этот тип 
покупателей олицетворяет концепцию того, что покупатель – это не то же самое, что и потребитель. 
Так что многие покупки, которые они совершают, будь то электрика, сантехника или оборудование 
для отделки, уже определены заказчиком и согласованы с ним в рамках работ. Подход к импульсным 
покупкам среди этого типа покупателей так же интересен. Многие такие покупки относятся к часто ис-
пользуемым или базовым товарам, которые прослужат долгое время. Различные акции на продукты 
подобного типа будут хорошо работать с данными покупателями. Однако, как и в случае с DIY-про-
фессионалами, специалисты по торговле могут совершать импульсные покупки только в том случае, 
если будут точно уверены в пользе нового товара и его преимуществах. 

Арендодатели

Рынок, растущий феноменальным образом в последние годы, позволяет нам понять интересную 
вещь – покупатель и потребитель – это не всегда один и тот же человек. В этом случае фокус обычно 
направлен на стоимость, а не на качество. С вероятностью того, что этой группе покупателей требу-
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Зона Lego в сети магазинов игрушек Hamley’s являет собой 
потрясающий пример эмоционально вовлекающей ком-
муникации в магазине. В POSM прослеживаются несколько 
приемов: демонстрация широты возможностей потребления 
продукта, имитация процесса игрового взаимодействия, а 
также интерактивность. Далее рассмотрим на конкретных 
примерах. 

Более всего завораживают скульптуры из Lego, которым уда-
лось превратить презентацию продукта в настоящее искус-
ство. Это – живейшая демонстрация гибкости и универсаль-
ности продукта. Из конструктора можно сделать в буквальном 
смысле все, что душе угодно. Для ребенка это одновременно 
и замечательный развивающий инструмент, и возможность 
творческого самовыражения. 

Следующий интересный экспонат – это динамические ин-
сталляции. По сути, они имитируют процесс игры ребенка в 
Lego и демонстрируют его родителям, пребывающим в по-
иске самой лучшей игрушки, которая всерьез и надолго об-
радует чадо. Благод аря динамике и звуковому сопровожде-
нию, на них сразу обращаешь внимание в магазине и хочется 
остаться возле дисплея подольше, чтобы увидеть все, что тут 
происходит. 

В зоне Lego также стабильно есть несколько точек с набором 
конструктора и платформой для конструирования. Они ориен-
тированы на предоставление непосредственного опыта взаи-
модействия с продуктом детям, которые приходят в магазин с 
мамой и папой. Здесь ребенок может проявить себя и самосто-
ятельно что-нибудь соорудить. Учитывая детскую восприим-
чивость, возможность лично протестировать продукт является 
серьезным аргументом к покупке. Если ребенку понравится ра-
ботать с конструктором, то он лучше всех сумеет убедить роди-
телей в его необходимости. 

И, наконец, не столь впечатляющие визуально, но все-таки 
очень полезные дисплеи для небольших наборов. Они необ-
ходимы в качестве финального аргумента для тех, кто сомне-
вается, что содержимое коробочки соответствует красочной 
иллюстрации. По сути, они демонстрируют, что именно пред-
стоит купить покупателю. 

Для Lego, вдохновение — это не абстрактное понятие, ис-
пользуемое в качестве красивого слогана, а вполне реаль-

ная возможность сфор-
мировать покупательскую 
лояльность и увеличить 
продажи. Видя много-
численные инсталляции в 
магазине, волей-неволей 
начинаешь испытывать 
желание попробовать со-
творить что-то столь же 
монументальное. А здесь 
уже одним набором кон-
структора не обойдешься. 

 
ВДОХНОВЕНИЕ КАК КЛЮЧЕВОЙ АРГУМЕНТ  

В ПОЛЬЗУ СОВЕРШЕНИЯ ПОКУПКИ

ALDO. CONNECTED STORE, НЬЮ-ЙОРК

В середине августа в Нью-Йорке открылся новый фирменный обувной магазин ALDO в формате 
Connected store. В новом формате постарались внедрить технологии для нового покупательского 
опыта. Можно выделить основные 3 элемента:

1. Предварительный выбор

Используя приложение или интернет сайт 
покупатель выбирает модели, которые он 
хотел бы примерить, и при входе в мага-
зин на смартфон приходит push уведом-
ление, какой именно консультант поможет 
с выбором заранее выбранных моделей 
обуви. 

2. Помощь консультанта

Теперь попросить о помощи продавца в 
магазине стало еще проще, достаточно 
запросить помощь на одном из многочис-
ленных тачскринов, после чего консуль-
тант получит уведомление на свой iPod и 
сможет уточнить наличие на складе, а так-
же обработать платеж. 

3. Обновление склада

Новый цифровой портал ALDO – «Беско-
нечная полка» позволяет как покупателям, 
так и продавцам, увидеть полный ассорти-
мент магазина и заказать дополнительные 
аксессуары. Здесь представлен целена-
правленный поиск по цвету, стилю, разме-
ру, цене и силуэту. Красивые стилизованные 
образы из рекламных кампаний и лукбуков 

чередуются с моделями, поэтому покупатели могут на месте приобрести товары и получить инфор-
мацию «как это носить». 

По материалам — http://footwearnews.com/ 

В качестве эпилога, несколько 
фотографий с выставки скуль-
птора Nathan Sawaya, проходя-
щей прямо сейчас в Барселоне. 
Особенность экспозиции заклю-
чается в том, что абсолютно все 
экспонаты созданы из фигурок 
Lego. И это — самое яркое под-
тверждение возможностей кон-
структора, ограниченных только 
личной фантазией потребителя. 

 Подготовлено  
DA Creative Group 
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Ассоциация POPAI продолжает 65-летнюю традицию исследований поведения покупателей в ма-
газине и влияния маркетинговых акций исследованием 2015 года на тему соответствия марке-
тинговых инициатив. Таким образом задача Ассоциации с помощью такого исследования помочь 
индустрии расширить покупательский опыт. 

В 2014 году Ассоциация провела первую стадию исследования Compliance Initiative, чтобы понять 
уровень успешного применения инстор маркетинговых программ. Это включает в себя успешную 
доставку и установку дисплеев в правильном месте и с правильными продуктами в различных 
розничных каналах продаж и с использованием разных типов рекламных дисплеев. Другой за-
дачей было также не только дать оценку текущего соответствия данных программ, но и оценить 
потерянные продажи, появление которых возможно из-за несоблюдения установки, количества 
установленных дисплеев и других возможных причин. 

Влияние типа дисплея на продажи

Во время промо-акции препак дисплеи имели показатель увеличения продаж на 265%.  
Для сравнения:

•	 Напольные дисплеи – 229% 
•	 Торцевые дисплеи – 160%
•	 Передвижные дисплеи-холодильники – 5%
•	 Паллеты – 35% 
•	 Корзины – 236%
•	 Препак дисплеи (с большим количеством полок/ячеек) – 238%

Оценка промо-акций по типам дисплеев

В ходе исследования были получены следующие данные:

При средней стоимости дисплея 53$ среднее значение эффективности промо составило 499% 
(на каждый потраченный доллар возврат в дополнительных продажах составил 4,99 $). 

A.R.E.|POPAI 2015 COMPLIANCE INITIATIVE MASS MERCHANT STUDY 
РУКОВОДСТВО ДЛЯ УСПЕШНОГО ВНЕДРЕНИЯ  

ВТОРИЧНОЙ ВЫКЛАДКИ И УВЕЛИЧЕНИЯ ПРОДАЖ

Наибольшую эффективность с точки зрения потраченных средств имели торцевые зоны из-за низ-
кой стоимости производства дисплеев. Паллеты получили низкий показатель из-за высокой стои-
мости такого типа дисплеев.

В полной версии исследования вы узнаете:
—	 Соответствие запланированных и незапланированных дисплеев
—	 Уровень соответствия дисплеев с точки зрения их доставки и использования в точке продаж
—	 Основные причины несоответствия выставленных дисплеев поставленным задачам
—	 Рекомендации по увеличению продаж

Узнать больше – pr@popairussia.com 
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По данным Международного исследовательского центра Data Corp., использование цифровых 
вывесок в торговых точках возрастет с $ 6 млрд в 2013 году до $ 27,5 млрд в 2018 году. Эта тен-
денция показывает, насколько важны цифровые вывески и их интерактивные возможности для 
становления престижа бренда.

Чтобы построить настоящую цифровую экосистему в магазине, которая поможет бизнесу разви-
ваться максимально эффективно, необходимо учитывать, что Digital Signage — это больше, чем 
просто экраны на стенах магазина. Трейд-маркетологи из мира ритейла знают, что существует пять 
типов размещения POS-материалов в магазине, и каждый из них имеет свои задачи и показатели 
эффективности. Коротко рассмотрим каждый тип цифровых POS-материалов в ритейле.

Цифровые POS-материалы в зоне наружного оформления

Такие материалы помогают поку-
пателю найти магазин с интересу-
ющими его товарами. Их цель — 
привлечь внимание потребителя к 
торговой точке, побудить зайти в 
неё, сообщить ему о наличии соот-
ветствующей продукции. Основная 
задача — привлечение входящего 
трафика с улицы или из торгового 
центра, в котором расположен ма-
газин.

Основные метрики оценки эффек-
тивности: конверсия проходящих 
мимо людей в посетители.

Варианты решений: цифровые ви-
трины с использованием видео-
стен, дисплеев, проекций.

Цифровые POS-материалы во входной группе

Они уведомляют потребителей о 
предложениях определённых тор-
говых марок, конкретного вида то-
вара в той или иной точке продаж. 
Основная задача — навигация и 
привлечение посетителей в зоны 
магазина, где расположены наибо-
лее маржинальные товары.

Основные метрики оценки: конвер-
сия зашедших в магазин людей в 
посетителей зон с выкладкой опре-
деленных марок, товаров.

Варианты решений: экраны и сен-
сорные навигаторы с использова-
нием видеостен, дисплеев, план-
шетов.

 
 

ЦИФРОВАЯ ЭКОСИСТЕМА МАГАЗИНА
Цифровые POS-материалы в торговом зале

Общее визуальное и аудиальное оформление 
магазина направлено на вовлечение в процесс 
выбора товаров и увеличение времени посеще-
ния торговой точки.

Основные метрики оценки: среднее время по-
сещения магазина.

Варианты решений: цифровое оформление с 
использованием фонового звука, видеостен, 
дисплеев, проекций, креативные видеостены, 
инсталляции.

Цифровые POS-материалы в месте выкладки

Подобные рекламные материалы представляют 
информацию о товаре непосредственно на пол-
ках или перед покупателем, помогают продав-
цам в обзорах и сравнении товаров. Увеличива-
ют эмоциональную ценность товара, дополняя 
физический опыт изучения товара, самосто-
ятельно рассказывая о нюансах и преимуще-
ствах, управляют выбором покупателя.

Основные метрики оценки: 
•	� Конверсия просмотров товара в примерку 

или выбор.
•	 Количество изученных товаров.

Варианты решений: цифровые материалы с использованием сенсорных панелей, планшетов с ка-
талогами продукции, штрих-код сканерами и механикой lift&learn.

Цифровые POS-материалы в прикассовой зоне

Такие POS-материалы помогают покупателю по-
добрать полный комплект за счет покупки сопут-
ствующих товаров или стимулируют к спонтан-
ным покупкам, что ведет к увеличению среднего 
чека. Подобные решения помогают продавцам 
предлагать дополнительный сервис, не отвлека-
ясь в процессе обслуживания. Также могут ис-
пользоваться для оценки качества сервиса. 

Доступна интеграция идентификации посети-
телей по картам лояльности или использование 
таргетирования рекламных сообщений на кон-
кретную целевую аудиторию (распознавание 
пола и возраста покупателя).

Основные метрики оценки: увеличение среднего чека за счет cross-sell и up-sell.

Варианты решений: прикассовые мониторы на базе планшетов или сенсорных мониторов.

Для максимальной эффективности работы всех цифровых POS-материалов важно понимать цен-
ности и задачи каждого носителя, а также иметь возможность получать аналитические данные по 
каждой метрике. 

Подготовлено Сергеем Галеевым, AddReality
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В следующем году наша компания будет праздновать 25-летний юбилей. Канун такого события – всег-
да повод заглянуть в будущее, тем более бизнес не терпит успокоенности. VIRTU традиционно долго 
анализирует ситуацию, но в случае принятия решения стремится довести его до значимого результата. 

Сейчас мы выделяем четыре основных продукта для наших клиентов: 
•	 Краткосрочные картонные POSM.
•	 Долгосрочные премиальные POSM.
•	 Эксклюзивная торговая мебель класса «люкс».
•	 Сервисные услуги (логистика, инсталляции, сервисное сопровождение).  

До недавнего времени мы были известны в основном благодаря реализации технически сложных 
POS-материалов премиального уровня, а также эксклюзивной торговой мебели, и в таком каче-
стве «чувствовали» себя вполне комфортно.

Однако, наблюдения за индустрией POSM в мире показывали тенденцию к увеличению спроса на 
изделия из картона и большой потенциал их развития в России. В этом мы увидели возможность рас-
ширить предложение для наших традиционных клиентов и начать работу в новых сегментах рынка. 

Открытие специализированного производства VIRTU.

Начинали мы с построения специализированных служб ди-
зайна и разработки будущих дисплеев. Дополнительно ор-
ганизовали участок для изготовления опытных образцов.  

И вот совсем недавно мы открыли собственное специа-
лизированное производство картонных POSM в подмо-
сковном Чехове, которое отвечает всем современным тре-
бованиям в области экологии, охраны труда и позволит 

выпускать качественный продукт. Сейчас идёт планомерное оснащение новой площадки обору-
дованием. 

Ещё один наш приоритет – наличие высококлассных специалистов.  В этом нам помогают ста-
жировки у нашего партнера – европейского лидера в области POSM из картона немецкой ком-
пании STI Group. Ранее принципам процесса разработки дисплеев обучались наши дизайнеры и 
конструктора, а недавно директор нового производства знакомился с передовыми стандартами 
организации технологических процессов

VIRTU: как мы себя позиционируем.  

Мы тщательно анализируем изменения, происходящие 
в индустрии, пополняем портфолио лучших POS-диспле-
ев из картона, изучаем дизайнерские и конструктивные 
приемы, чтобы в дальнейшем предлагать клиентам суще-
ственно новые решения. 

Свое будущее мы связываем с предоставлением креатив-
ных и нестандартных решений из картона для представи-

телей FMCG рынка. При этом готовый продукт должен быть эргономичным, простым в сборке и 
эффективно решать свои задачи в торговом зале. 

При разработке будущего изделия мы обращаем внимание на следующие возможности: 
•	 поиск новых форм и образов;
•	 эксперименты с геометрией конструкции; 
•	 нестандартные графические решения; 
•	 сочетание картона с другими материалами;
•	 использование интерактивных технологий;
•	 поиск оптимального конструктивного решения.  

 
VIRTU: КРЕАТИВНЫЕ РЕШЕНИЯ ИЗ КАРТОНА 

И НОВЫЕ ПРОИЗВОДСТВЕННЫЕ МОЩНОСТИ
Принципы работы VIRTU. 

Нашу формулу ведения бизнеса мы называем «принципом трёх К»:

•	 �КРЕАТИВНОСТЬ. Она не только в дизайне, но и во всех процессах разработки и производ-
ства нашей продукции.

•	 �КАЧЕСТВО. Наша цель — производство POSM высочайшего уровня исполнения и предо-
ставление качественного клиентского сервиса.

•	 �КУЛЬТУРА. Атмосфера, которую мы создаем внутри компании, стремимся переносить на 
взаимоотношения с нашими клиентами и партнерами.

Примеры креативных картонных POSM.

В заключении мы хотим с вами поделиться некоторыми примерами работ американских произво-
дителей, которые, на наш взгляд, интересны своими креативными решениями и являются для нас 
ориентиром в работе.     

Мы открыты к сотрудничеству и всегда готовы подготовить индивидуальную презентацию в соот-
ветствии с вашими задачами. Следите за нашими новостями на сайте www.virtu.ru.
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Широкоформатные новинки Agfa на выставке Drupa 2016

На стенде Agfa Graphics был представлен обновленный ряд широкоформатного оборудования. 
Среди впечатляющей линейки оборудования для различных задач, следовало бы непременно от-
метить индустриальный принтер Jeti Tauro H2500 с автоматизацией 3/4, предназначенный для 
печати крупных тиражей или тиражей с одновременной печатью нескольких листов и автоматиче-
ским приемником (стекером). Стекер позволяет размещать и укладывать листы на паллету в четы-
ре стопы, что значительно уменьшает время 
простоя принтера связанного с загрузкой/
выгрузкой материала и повышает эффектив-
ность производства за счет более высокой 
пропускной способности.

Принтер Jeti Tauro способен запечатывать 
практически любые листовые материа-
лы размером до 2,5 х 4 метра и толщиной 
до 5 см. 32 печатные головы Ricoh Gen 5, 
установленные в печатной каретке принте-
ра, воспроизводят непревзойденное каче-
ство изображения в наборе из шести цветов 
(CMYKLcLm), опциональным белым цветом 
и праймером.

Другой новинкой, также заслуживающей внимания, был режущий плоттер Acorta в конфигу-
рации HD. Основной акцент в данном плоттере сделан на независимые оси и усиленный фре-
зерный модуль, имеющий мощность 3 Квт при 60 000 об/мин, который позволяет качественно 
обрабатывать практически любые материалы, использующиеся для производства POS/POP-ма-
териалов, рекламной индустрии, производства упаковки, вывесок, оформления торговых цен-
тров и. т. д. 

Так же, как и другие модели Acorta, 
конфигурация HD имеет стол  
2,05 х 3,1 м, 40 вакуумных зон, ав-
томатическую систему распознава-
ния напечатанных изображений и 
видеопроекцию на столе плоттера. 
Многофункциональная головка, ко-
торая оснащена полным комплектом 
инструментов, позволяет нарезать, 
фрезеровать, делать надсечки и осу-
ществлять биговку на различных ма-
териалах. При этом скорость резки 
составляет до 102 м/мин.

Новинки широкоформатной печати HP на выставке DRUPA 2016

На выставке DRUPA 2016 HP Inc. наряду с обновленным, третьим поколением латексных широко-
форматных принтеров, представила новые принтеры серии HP Latex 500 и модель HP Latex 1500 —  
призванные помочь средним и крупным  поставщикам  услуг печати графических и   рекламных 
материалов повысить производительность и продолжить расширение области применения выпу-
скаемой продукции  при небольших начальных затратах. Напомним, что латексная печать HP – это 
наиболее универсальная, качественная и экологичная широкоформатная печать для графических 
и рекламных применений.

 
 

ИТОГИ ВЫСТАВКИ DRUPA 2016

Каким вы видите будущее ритейла в России? Будем про-
должать копировать зарубежный опыт или возможны но-
вые решения?  Новый закон «О торговле» поспособствует 
развитию или, наоборот, притормозит его?
Будущее ритейла в России я вижу достаточно светлым. Од-
нозначно ритейл будет все более и более сложным, интерес-
ным, технологичным. Уже нет понятия зарубежный опыт или 
российский. Сегодня существует единый мировой сектор 
торговли, в котором переплелись все технологии. Что-то изо-
бретается первым в России, что-то появляется в Нью-Йорке, 
что-то в Англии. Мы — часть глобального технологического 
процесса. С этой точки зрения крупнейшие российские роз-
ничные сети являются образцами наилучших технологий в 
мировой практике розничной торговли.

Я очень надеюсь, что нашу современную торговлю ничто затормозить не сможет за исключением 
отрицательных темпов экономического развития. У нас огромные резервы, которые в любом слу-
чае перекроют любые негативные последствия законотворческих инноваций. 

Как часто вы сталкиваетесь с «Сделано в России» на уровне производства, технологических 
решений, digital интеграций?
К сожалению, не так часто, как хотелось бы. Львиная доля нововведений и внедрений это все рав-
но вещи, разработанные за рубежом. Но опять же и российский ритейл, и масса других отраслей 
российской экономики являются частью мирового технологического пространства. Поэтому я уве-
рен, в будущем мы увидим массу наших внутренних разработок.

По вашему мнению, профессиональные ассоциации (РАЭРР, АКОРТ, НАСТ, СНСР и другие) по-
могают развитию профессионального сообщества? Достигает ли информация регионов или 
остается на уровне Москвы и Санкт-Петербурга?
Считаю, что любые профессиональные ассоциации являются крайне позитивным моментом, объ-
единяющим представителей многих отраслей. Как человек, работавший и с АКОРТом, и с СНСР, и с 
ECR, могу сказать, что все эти организации много сделали для развития рынка в целом и конкрет-
ных компаний в частности.

По поводу достигает ли информация регионов, я думаю, что все зависит от того про какую конкрет-
но компанию мы говорим. Есть региональные компании, которые как рыба в воде плавают во всех 
современных новостях. Есть компании, которые не обращают на это внимание. Но благодаря суще-
ствованию отраслевых ассоциаций, про которые мы говорим, существует возможность донесения 
информации до каждого участника рынка. С моей точки зрения, это уже его желание – получить 
информацию или отвергнуть. Спасение утопающих дело рук самих утопающих.

Такое мероприятие, как Russian Retail Week влияет на развитие индустрии? В чем вы видите 
его основные преимущества относительно других многочисленных мероприятий для ритей-
леров?
Я считаю, что Russian Retail Week — это крупнейшее мероприятие за всю историю российской роз-
ничной торговли. Мы очень переживали насколько оно получится. Итоги первого мероприятия в 
2015 году нас очень сильно воодушевили и обрадовали. RRW 2016 посетило более четырех ты-
сяч человек. Все отзывы от участников, которые я слышал, были позитивными и положительными. 
Мне кажется, что результаты RRW 2016 еще раз показали насколько востребовано отраслевое и 
межотраслевое многоуровневое общение.

Преимущества вижу в огромном количестве участников, причем это участники очень широкого 
спектра. Мы знаем, что на RRW присутствовало большое количество представителей федераль-
ных и региональных регуляторов, а также представители розничной торговли, производителей, 
сельхоз переработчиков, отраслевых союзов ассоциаций и др. Это все важные элементы цепочки  
«производитель – торговля – потребитель». И очень важно, что участие в мероприятии было абсо-
лютно доступным для всех участников рынка.

ИНТЕРВЬЮ С ИЛЬЕЙ ЯКУБСОНОМ,  
ПРЕДСЕДАТЕЛЕМ НАБЛЮДАТЕЛЬНОГО СОВЕТА  

РОССИЙСКОЙ АССОЦИАЦИИ ЭКСПЕРТОВ РЫНКА РИТЕЙЛА
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Принтеры серии HP Latex 500: повышенная производительность для развивающихся бизнесов.

Разработанные для средних и крупных поставщиков услуг печати с растущими объемами печати, 
новые 64-дюймовые принтеры HP Latex 560 и 570 позволяют справляться с различными задания-
ми печати и пиковыми производственными нагрузками при небольших первоначальных инвести-
циях. Основные преимущества новых принтеров:

•	� Производительность до 23 м2/ч в режиме печати интерьер-
ной графики для экономически эффективного производства 
высококачественных работ с коротким сроком окупаемости 
вложений.

•	� Сокращение количества операций, производимых пользо-
вателем при подготовке оборудования к печати за счет но-
вой конструкции загрузочного механизма.

•	� Новые режимы печати, позволяющие на 50% увеличить 
плотность заливок для получения ярких, высоко насыщен-
ных отпечатков. 

•	� Возможность выполнения всех операций с передней части принтера (включая замену носи-
телей и картриджей с чернилами), увеличивающая доступное рабочее пространство вдвое. 

•	� Легкая интеграция с парком имеющихся устройств HP Latex благодаря возможностям эмуля-
ции цветов. 

Принтер HP Latex 1500

Вобравший в себя все лучшее из серии HP Latex 3000, 126-дюймовый (3,2 м) принтер HP Latex 
1500 — предлагает надежное, доступное по цене сверх широкоформатное решение, обеспечива-
ющее быструю оборачиваемость в широком спектре интерьерных и наружных применений, вклю-
чая печать на ПВХ-баннере самоклеящийся виниловой пленке, ткани и двустороннюю печать.

Печатая со скоростью до 74 м2/ч в режиме outdoor production и до 45 м2/ч в режиме indoor, 
этот принтер сохраняет неизменно высокое качество каждого последующего отпечатка благодаря 
печатающим головкам 1200 dpi HP Thermal Inkjet автоматической компенсации неработающих 
сопел, оптическому датчику подачи материала (OMAS), а также встроенному спектрофотометру. 
Устройство обеспечивает все преимущества производительности, свойственные технологии HP 
Latex третьего поколения, позволяя получать отпечатки абсолютно сухими и устойчивыми к цара-
пинам сразу после печати. 

Дополнительно, принтер HP Latex 1500 
помогает сократить эксплуатационные 
расходы и контролировать процесс про-
изводства как больших, так и малых 
тиражей, снижая необходимость вме-
шательства оператора за счет наличия 
экономичных 5-литровых картриджей 
с чернилами HP, легкодоступной зоны 

печати, оснащенной светодиодной подсветкой для облегчения загрузки материала, так же, как и 
внутреннего сервера печати и индикатора состояния, обеспечивающих легкий визуальный кон-
троль производственного процесса.

Помимо новых латексных принтеров, на DRUPA 2016 HP Inc. также представила новинки в обла-
сти прямой печати по гофрокартону — HP Page Wide C500 Digital Press, и рулонные машины HP Page 
Wide Press T400S/T1100S для печати лайнера с производительностью более 200 п.м в минуту.

Европейская ассоциация цифровой печати признала Zund лучшим в мире оборудованием 
для финишной отделки.

Новый плоттер Zünd D3, который дебютировал на выставке Drupa 2016 года, получил премию EDP 
(Европейская ассоциация цифровой печати) в номинации «Лучшее широкоформатное решение 
для финишной отделки».  Ассоциация признала, что модель плоттера D3 с двумя балками устано-
вила новый стандарт производительности в цифровой резке.

Члены жюри признали ZUND безусловным лидером   в разработке инно-
вационных решений и отметили вклад компании в повышение произво-
дительности на этапе финишной отделки.  

Швейцарская семейная компания ZUND представила модель D3 в каче-
стве своего самого современного флагманского оборудования на выстав-
ке Drupa. Новая режущая система с двумя балками в два раза эффектив-

нее по сравнению с плоттерами, которые имеют только одну балку. Модель D3 выиграла высшую 
награду в номинации «Лучшее широкоформатное решение для финишной отделки». Значитель-
ное повышение производительности было достигнуто в первую очередь, благодаря двум балкам, 
которые работают одновременно и независимо друг от друга над одним заданием. 

Каждая балка может нести до  
3 различных инструментов.  Вы-
сокая точность механической ча-
сти оборудования в сочетании с 
программным обеспечением, ко-
торое предоставляет производи-
тель оборудования, гарантируют 
эффективный рабочий процесс. 
Плоттер D3 интегрируется в любую 
производственную среду и имеет 
очевидные конкурентные преиму-
щества. Официальный представи-
тель Zünd Systemtechnik AG в Рос-
сии – ОКТОПРИНТ СЕРВИС.
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Как и для большинства категорий, физический контакт с продуктом перед покупкой, консульта-
ция продавца и возможность сразу же купить нужный товар являются основными мотивами для 
покупки подгузников в обычных магазинах. Возможность сравнить разные предложения и сэко-
номить деньги являются основными мотивами для покупки подгузников онлайн. Каждая десятая 
покупка подгузников цифровой мамой приходится на онлайн магазин, а каждая третья — на ги-
пермаркет и столько же на детские магазины. Для сравнения каждая вторая покупка подгузников 
обычной мамы совершается в детских магазинах.

Подготовлено Михаил Копылов, Senior Consultant | DMI | Consumer Experiences, GFK

Цифровые мамы – участницы кросс-медиа панели ГфК с детьми до трех лет, пользующиеся ин-
тернетом хотя бы раз в неделю. Обычные мамы – мамы детей до трех лет, не пользующиеся ин-
тернетом, или пользующиеся им реже раза в неделю. При написании статьи использовались дан-
ные Кросс-Медиа панели ГфК за 2015–2016 годы, результаты совместного исследования ГфК и 
Google сегмента «цифровых» мам, а также данные Росстата. 

Основным отличием покупательского поведения цифровых и обычных мам является большая 
средняя стоимость покупки (на 10%) и большая частота покупок товаров повседневного спроса. 
Цифровые мамы чаще совершают покупки в гипермаркетах и дискаунтерах, в то время, как обыч-
ные мамы предпочитают магазины у дома.

Самым распространенным устройством для выхода в интернет для цифровых мам являются ста-
ционарный компьютер и ноутбук – им пользуется более 95% мам. Три мамы из четырех пользуют-
ся смартфонами, а каждая вторая –планшетом.

Две трети цифровых мам ищут информацию в интернете перед покупкой детских игрушек, одеж-
ды, мебели и товаров для новорожденных. Около половины цифровых мам ищут информацию 
о детском питании, детской косметике и средствах по уходу, а также о подгузниках в интернете. 
Причем мамы с детьми до года ищут информацию в интернете намного чаще мам с более взрос-
лыми детьми. Так, три из четырех мам с детьми до года искали информацию о подгузниках в 
Интернете.

При поиске информации о подгузниках две из трех цифровых мам указывают бренды в поиско-
вых запросах. Причём люди, использующие бренд в поисковых запросах, более лояльные покупа-
тели — в истории покупок преобладает один бренд, а общее количество приобретённых брендов 
не более двух. Так, поисковый запрос двух из трех мам содержал бренд, причем 75% из них яв-
ляются лояльными покупателями этих брендов.

Информация, найденная в интернете, может оказаться причиной переключения бренда. А вни-
мание мам, которые ищут подгузники без упоминания бренда достаточно легко переключить на 
этапе поиска информации в интернете. Это наглядно демонстрирует анализ поиска информа-
ции и покупки подгузников несколькими мамами. Так, различные источники информации (по-
исковые системы, веб-сайты магазинов, специализированные форумы и страницы в соцсетях) 
помогают мамам принять взвешенное решение о покупке подгузников. Однако эти источники 
информации зачастую влияют на решение о переключении на другой бренд. Иногда несколько 
раз в течении года.

 
 

ПОВЕДЕНИЕ ЦИФРОВЫХ МАМ. КАТЕГОРИЯ ПОДГУЗНИКОВ
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КОМПАНИЯ «VIRTU»

ПРОЕКТ VIRTU: ВЫДЕЛЕНИЕ БРЕНДА В СОВРЕМЕННОЙ СЕТИ МАГАЗИНОВ БЫТОВОЙ ТЕХНИКИ.

Специалисты компании 
VIRTU разработали дизайн, 
произвели и установили 
встроенную бренд-зону для 
кофемашин Krups. 

Стильный дизайн, яркая 
подсветка, удачное соче-
тание фирменных цветов 
позволили эффективно 
акцентировать внимание 
покупателей на данной 
бренд-зоне, которая замет-
на с различных точек торго-
вого зала. 

Основным конструктивным 
материалом является МДФ 
с покраской и облицовкой 
HPL-пластиком. 

Объект установлен в одном 
из магазинов сети Media 
Markt в Санкт-Петербурге. 

ЗАРЯДНОЕ УСТРОЙСТВО JIM BEAM ДЛЯ APPLE  

Компания VIRTU произвела 
серию POS-материалов для 
продвижения бренда Jim 
Beam в сегменте HoReCa. 

Продукция представляет 
собой зарядное устройство 
с внутренней подсветкой 
для мобильных телефонов 
компании Apple. Данный 
вид POSM уже успел стать 
популярным, так как соче-
тает в себе две функции: 
рекламу популярной мар-
ки бурбона и возможность 
подзарядки смартфона во 
время приятного проведе-
ния досуга.  

 

 
 

НОВОСТИ КОМПАНИЙ УЧАСТНИКОВ АССОЦИАЦИИ POPAI
КОМПАНИЯ «ЛАЗЕРСТИЛЬ»

КОЛОННЫ L`ORÉAL

ООО «ЛазерСтиль» в рамках сотрудничества с компанией L`ORÉAL, выполнил работы по произ-
водству серии колонн. Колонны оснащены механизмом вращения и поворотными опорами для 
простоты перемещения. Размер колонн — 1850x658x658 мм.

При производстве применялись следующие технологии: УФ-печать и шелкотрафаретная пе-
чать, лазерная и фрезерная резка стали и пластика, гибка листового металла и пластика, по-
рошковая покраска.
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КОМПАНИЯ «DIXI PRO»

«ВОЛШЕБНАЯ САКУРА» ДЛЯ MERRIES

Рекламно-производственная компания DIXI 
PRO начала сотрудничество с японской ТМ 
Merries. Был разработан дизайн и запущен 
в производство так называемый портал для 
оформления зоны выкладки подгузников и 
трусиков Merries. С двух сторон размещены 
диспенсеры под салфетки Merries. 

Была задача вписаться в общую концепцию 
оформления «Сказочный лес» в супермаркете 
«Детский мир». Мы предложили свои вариан-
ты, в их числе оформление с обыгрыванием 
японской тематики «Волшебная Сакура». Из-
начально были вариации с облаками, воздуш-
ностью как продолжением стилистики самой 
упаковки товара. В выборе варианта «Сакуры» 
сыграли свою роль предпочтения как бренда, 
так и представителей сети «Детский мир».

Портал удачен тем, что он действительно пре-
красно выделяет зону бренда. Руководство 
японского производителя также высоко оцени-
ли наше решение, планируется его дальнейшее 
использование и развитие сотрудничества.

ВНИМАНИЕ! ЧЕРКИЗОВО!

Компания DIXI PRO разработала дизайн и изготовила разделители-стопперы для ПАО «Группа 
Черкизово». Была поставлена задача выделить продуктовую линейку на торговых стеллажах в 
различных сетях, сделать акцент на бренд и отделить его от конкурентов. С учетом того, что линей-
ка бренда представлена не на отдельных специализированных стеллажах, разделители-стопперы 
играют очень важную роль в привлечении внимания потребителя, четко ориентируют его на про-
дукцию «Черкизово».  Представители бренда довольны получившимся результатом и нацелены на 
дальнейшее сотрудничество.

КОМПАНИЯ «SEVEN»

В парке Коломенское 30 июля прошел ежегод-
ный пикник «Афиши». В рамках которого трейд 
и шоппер маркетинговое агентство «SEVEN» и 
компания «PepsiCo» организовали огромную 
lounge зону холодного чая Lipton Ice Tea. Уни-
кальный 4-х метровый водопад в виде бутылки 
Lipton встречал всех гостей фестиваля и пригла-
шал отдохнуть от изнуряющей жары, наслажда-
ясь оригинальным сочетанием холодного чая и 
сока спелых фруктов. 

На 100 метровой площадке в баре Lipton можно 
было попробовать коктейли на основе чая, сде-
лать прикольные снимки с друзьями в фотобудке 
или просто расположиться на одном из пуфиков 
в зоне отдыха под огромными брендированны-
ми зонтами! А получить бутылку Lipton Ice Tea со 
вкусом лимона или зеленого чая можно было не 
только из рук промоутеров, но и из уникальных, 
разработанных специально для Lipton POSm кон-
струкций – Водопада и аппарата, из которого вы-
катывалась бутылочка Lipton Ice Tea. С помощью 
него все желающие могли наглядно убедиться, 
что Lipton – это сочетание вкусов чая и сока спе-
лых фруктов, для этого им необходимо было од-
новременно нажать на 2 кнопки, - кнопку «ВКУС 
СОКА» и кнопку «ВКУС ЧАЯ». 

В «SEVEN» уверены, что такая промо-активация 
надолго запомнится всем гостям фестиваля.
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3A Composites GmbH

Тел.: +7 499 398 1840 
hector.napoles@display.3AComposites.
com
www.display.3AComposites.com

3A Composites — подразделение компании SchweiterTechnolo-
gies. Группа компаний разрабатывает, производит и реализует 
композитные материалы, применяемые в сфере архитектуры, 
визуальной коммуникации, декора интерьеров,транспорта и 
промышленности.

3D DISPLAY

Тел.: +7 (495) 789-46-47 
Skarpenko@3d-display.ru 
www.3d-display.ru

Мы не обещаем Вам самые лучшие в мире дисплеи по самой 
низкой цене. Но мы постараемся приблизиться к вашей мечте. 
Наше кредо: «Опыт и креативность в нужных пропорциях».

AgfaGraphics 

Тел.: +7 (495) 234-21-04 
aleksandr.udod@agfa.com 
www.agfa.com/graphics

AgfaGraphics (АгфаГрафикс) — производит и предлагает 
системы для обработки и воспроизведения изображений, в том 
числе решения для широкоформатной и высококачественной 
цифровой печати.

Brand-DirectGroup 

Тел.: +7 (495) 781-70-02 
posm@brand-direct.ru 
www.cardboard-posm.com

Производственная компания Brand-DirectGroup - разработка 
и производство любых изделий из гофрокартона и не только. 
Brand-Direct - ориентированы на работу как с рекламными 
агентствами, так и с конечным клиентом.

DIXI

Тел.: +7 (499) 951-05-31 
mailbox@ra-dixi.ru 
ra-dixi.ru

Рекламно-производственная компания «Дикси». Область 
нашей компетенции – графический дизайн, web-дизайн, 
креативные разработки и производство POS материалов, 
оформление мест продаж; складские услуги и логистика 
рекламной продукции по всем регионам России.

ООО «ПОСМотри»

Тел.: +7 (499) 191-63-38,  
+7 (499) 728-30-09
 info@posm03.ru
www.pos03.ru

Наш стиль работы – использование новейших технологий и 
материалов, строгое соблюдение современных стандартов 
качества, креативный подход и ориентированность на клиента, 
ценящего художественную составляющую рекламы.

GIFTEC

Тел.: +7 (495) 245 02 25 
info@giftec.ru 
www.giftec.ru

GIFTEC была создана в 1997 году, как поставщик оборудования 
и материалов для рекламы. С того времени компания 
приобрела одну из лидирующих позиций в отрасли.Мы не 
только предлагаем материалы и оборудование высокого 
класса, но и индивидуально подходим к каждому бизнес 
партнёру.

Hewlett-Packard

Тел.: + 7 (495) 797-35-00 
www.hp.com/go/scitex

Компания предоставляет решения в области ИТ-
инфраструктуры, персональных вычислительных систем и 
устройств доступа, услуги по системной интеграции, сервисной 
поддержке и аутсорсингу, а также устройства печати и средства 
вывода изображений.

IdeaSupermarket

Тел.: +7(495) 234 00 33, +7(495) 
232 01 03 
www.ideasupermarket.com

Компания IdeaSupermarket – это одна из ведущих в России 
фирм, специализирующихся на создании концепций для 
предприятий торговли. Уже более 20-ти лет мы консультируем, 
разрабатываем дизайн-проекты торговых залов и 
технологических цехов,  создаем интерьеры, подбираем и 
устанавливаем профессиональное оборудование.

INSCOM Solutions

Телефон: +7 (495) 777 01 96 
info@inscomsolutions.ru 
www.inscomsolutions.ru

Компания реализует решения в области Управления Цепями 
Поставок (SCM). Единственный тип продукта, с которым 
мы производим операции, являются POSM и торговое 
оборудование. Наработана колоссальная экспертиза в области 
логистики, инсталляции и обслуживания POSM.

IntegratedTrade 
MarketingGroup

contact@itm-gms.ru 
www.itm-gms.ru

IntegratedTradeMarketingGroup (ITM Group) - группа 
компаний, предоставляющая решения в сфере маркетинга и 
продаж, на рынке с 2004 года.В компании есть департамент, 
специализирующийся на техническом мерчандайзинге.

ЛБЛ Маркетинг 
Продакшен
Тел.: +7 (495) 989-12-36 
zakaz@lbl-mpro.ru 
www.lbl-mpro.ru

Компания ЛБЛ МАРКЕТИНГ ПРОДАКШЕН - ведущая сервисно-
производственная компания, успешно работающая в 
следующих областях: 1) дизайн, разработка и производство 
промо-упаковки; 2) дизайн, разработка и производство 
POS материалов 3) производство всех видов рекламно-
полиграфической продукции и календарей; 4)производство и 
поставка сувенирной продукции, промо-одежды.

Marin’s

Тел.: +7 495 708 4182 
info@marins.ru 
www.marins.ru

Компания Marin’s – мировой лидер в производстве 
автоматических дисплеев из картона.Эксклюзивный 
представитель в РФ – компания ООО «Эффективные 
рекламные технологии»

ОктоПринт Сервис

Телефон: +7(495) 789 80 info@
zuend.ru 
www.zuend.ru

«ОктоПринт Сервис» является представителем  компании 
ZundSystemtechnik AG – швейцарского производителя 
универсальных цифровых планшетных режущих плоттеров. 
Режущие плоттеры Z–nd отличаются высокой точностью 
и надежностью, а модульность конструкции и большое 
количество различных  модулей и инструментов позволяет 
резать и фрезеровать различные материалы

P. O. Smart

Тел.: +7 (495) 780-99-25 
info@posmart.ru 
www.posmart.ru

Компания P. O. Smart уже более 10 лет уверенно лидирует на 
рынке производства рекламы, предлагая своим партнёрам в 
Москве и по всей России только самые эффективные, яркие и 
индивидуальные средства для продвижения бренда.

PUBLIC TOTEM

Тел.: +7 (495) 797-45-42 
www.publictotem.ru

«Разработка-Изготовление-Доставка»: печатных рекламных 
материалов; рекламного оборудования и дисплеев; 
нестандартного торгового оборудования; промосувениров, 
промоматериалов и промоупаковки; услуг по комплектации, 
хранению и транспортировке, co-packing.

PVG

Тел.: +7 (495) 604-11-02 
pvg@pvg.ru 
www.pvg.ru

PVG предлагает масштабные решения для индустрии in-
door рекламы: от разработки конструкций до инсталляции 
и сервисного обслуживания в торговых точках России и СНГ. 
Уникальное оборудование позволяет производить POSM из 
картона, металла, пластика и использовать современные digi-
tal- технологии.

RedinDesign

Тел.: +7 (495) 917-78-71 
info@redindesign.ru 
www.redindesign.ru

Независимая студия графического дизайна, 
специализирующаяся на комплексных решениях в области 
рекламы ибрендинга. Создана в 2005 году
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Red Line

Тел.: +7 (495)925-88-86 
info@red-line.ru 
www.red-line.ru

Дизайн и производство первоклассных магазинов. 
Комплексное оснащение с ярко индивидуальным подходом. 
Производство персонализированного оборудования. Системы 
освещения. Манекены.

Retailor

Тел.: +74957290666
kostomarov.dmitry@retailor.ru 
www.retailor.ru

Retailor — управляющая компания самого крупного в России 
оператора технического мерчандайзинга, с 2006 года 
самостоятельно присутствующего в 106 городах страны, 
обладающего 15 т. кв. метров складских площадей, командой 
из 850 технических специалистов высшей квалификации, 
имеющих все необходимые допуски.

Seven

Тел.: + 7 (495) 748 59 59 
info@7-agency.ru 
www.7-agency.ru

Агентство Seven появилось на рынке более 18 лет назад и 
специализируется на реализации разноплановых программ в 
области торгового маркетинга (мотивационные программы, 
мерчандайзинга, in-store консультирование, retailaudit, 
управление POSM и т д). 

TradeZone Service

Тел.: +7 916 690 8318, 
m.sokolov@tradezone-service.ru 
www.tradezone-service.ru

«TradeZone Service» — компания, объединяющая 
профессиональную команду специалистов, оказывающих 
комплексные услуги в области «технического мерчандайзинга» 
POS, торгового и рекламного оборудования в любых торговых 
зонах на всей территории РФ.

TTG 

Тел.: +7 (495) 510-67-21 
andreyl@ttg.ru 
www.ttg.ru

TTG — сервисная компания. Основная наша задача – решать 
проблемы клиентов. В составе нашей компании: дизайн-
студия, производственный отдел, in-store отдел, а также отделы 
логистики, сувенирный отдел и отдел digital.

VIRTU

Тел.: +7 (499) 951-03-09 
info@virtu.ru 
www.virtu.ru

Более 20 лет VIRTU предоставляет полный спектр услуг 
(разработка — производство — сервисное обслуживание) в 
области POSM, эксклюзивной торговой мебели и комплексного 
оформления бутиков.

Williams Lea Tag

www.williamslea.com

WilliamsLeaTag представляет полный пакет решений по 
аутсорсингу и реинжинирингу бизнес-процессов, в том 
числе процессов закупок прямых и непрямых маркетинговых 
материалов: от креатива и/или адаптации материалов в 
различных категориях .

Vitrina A

Тел.:+7 (495) 234-99-00
welcome@vitrina.ru 
www.vitrina.ru

Vitrina A – это уникальная компания, работающая в сфере 
маркетинговых коммуникаций. Vitrina A сегодня – это более 
10000 уникальных проектов с более чем 70 компаниями из 
TOP-10 в своих отраслях. Vitirna A занимает 6-ю позицию в 
TOP-10 по восприятию среди рекламодателей.

Демиург
Тел.: +7 (495) 566 66 66
cp@polymercentre.ru,  
sales@demiurge.ru 
www.polymercentre.ru

Агентство «Демиург» является признанным лидером в 
области изготовления торгового оборудования, изделий 
для оформления мест продаж и другого нестандартного  
оборудования, а также сложных инженерных конструкций из 
пластика и металла. Кроме того, наша компания занимается 
производством и поставками листовых полимеров. 

Диза

Тел.:+7 (495) 23-13-888
info@diza.ru 
www.diza.ru

Продажа и переработка самоклеящихся лент TESA, ORAFOL, 
ATP и изделий из них. Производство технологических высечек, 
в т.ч. из двусторонних самоклеящихся лент.

Дисплей Дизайн 
Компани
Тел.: +7 (495) 988-29-94 
ab@displaycompany.ru 
www.displaycompany.ru

Дисплей Дизайн Компани – российская рекламно-
производственная компания с многолетним успешным опытом 
работы. Мы специализируемся на разработке и производстве 
P.O.S.M., промо-упаковки, рекламной полиграфической 
продукции. 

Дубль В

Тел.: +7 (495) 725-08-88 
info@doublev.ru 
www.doublev.ru

Компания «Дубль В» была создана в 1992 году. За два 
десятилетия компания эволюционировала от поставщика 
бумаги до системного интегратора в области полиграфии. 
В нашем ассортименте — весь комплекс полиграфических 
материалов.

ИНЕЛ ДИСПЛЕЙ

Тел.: +7 (495) 232-66-00 
info@inel-display.ru 
www.inel-display.ru

Дизайн и производство широкого спектра POSM, включая: 
дисплеи, диспенсеры, световые знаки и панели, менюборды, 
менюхолдеры, шелфсистемы, электронные POSM. Готовые 
решения для мерчендайзинга и оформления торговых залов: 
система разделителей и толкателей, ценникодержатели, 
напольные стойки

ЛазерСтиль

Тел.: +7 (495) 734-91-56 
info@laserstyle.ru 
www.laserstyle.ru

МИССИЯ КОМПАНИИ:
Способствовать повышению продаж, продвижению брендов 
и улучшению имиджа клиентов путем выпуска рекламной 
продукции, отвечающей самым современным требованиям к 
дизайну, качеству и функциональности..

ЛРТ (лаборатория рекламных 
технологий)
Тел.: +7 (495) 787-05-44 
info@lrt.ru 
www.lrt.ru

ЛРТ — один из крупнейших поставщиков оборудования и 
расходных материалов на российском рынке производства 
наружной и интерьерной рекламы, а также сувенирной 
продукции. Более 20 поставщиков из Европы, Америки, Азии. 
Около 10 000 клиентов на территории РФ и стран СНГ.

НАМИ

Тел.: +7 (499) 682-72-77 
info@nami-ag.ru 
www.nami-ag.ru

«НАМИ» — рекламно-производственная группа компаний, 
предлагающая инновационные продукты и решения. 
Предоставляем полный перечень услуг в области дизайна, 
разработки, производства, логистики, монтажа и сервиса 
торгового оборудования и рекламных материалов

Петр-Павел

Тел.: +7(495) 592-52-61 
office@peter-pavel.ru 
www.peter-pavel.ru

ВАШЕ ЛИЦО – НАШ ПРОФИЛЬ!
Дизайн и производство торгового оборудования и pos 
материалов. Доставка, монтаж и послегарантийное 
обслуживание.

Постер-Принт

Тел.: +7 (812) 600 07 01 
info@poster-print.net 
www.poster-print.net

ООО  “Постер-Принт”  —  непрерывно  растущая  и  
развивающаяся  компания,  основанная  в  2007  году.  
Специализация нашей компании — цифровое изготовление 
POS материалов и упаковки, а также плакатов для наружной 
рекламы и внутреннего оформления магазинов и торговых 
комплексов.

ПРИЗМИКС

Тел.: +7 (495) 956-11-15 
info@prizmix.ru
www.prizmix.ru

Компания ПРИЗМИКС — поставщик оборудования и материалов 
для широкоформатной печати и производства POS-материалов.
Представляем всемирно известные бренды: широкоформатные 
принтеры EFI VUTEk, режущие плоттеры ESKO Kongsberg, 
альтернативные чернила TRIANGLE, материалы для печати 3М и 
скроллерная бумага Polyman.

П.О.С. Материалы

Тел.: (495) 660-27-26 
info@btlpos.com 
www.btlpos.com

Заниматься производством POS-материалов – это значит 
уделять элементу брендинга особое значение.
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РИА-ЛУЖНИКИ

Тел.: +7 (495) 600-44-60
zakaz@ria-luzhniki.ru 
www.ria-luzhniki.ru

Печатные материалы для оформления мест продаж. 
Эксклюзивные и серийные стойки и дисплеи для каналов 
HoReCa, торговых сетей и магазинов. Оформление торгового 
пространства промзон. Победитель в конкурсе «ОМА RUSSIA 
AWARDS», призер конкурса «superstarRussia 2006».

РПК «Энтузиаст-Реклама»

Тел.: +7 (495) 229-50-85 
reclama@entuziast.ru 
www.entuziast-reclama.ru

РПК «Энтузиаст-Реклама» занимается производством рекламы 
и торговой мебели с 1997 года.Основные направления:
•	 Наружная реклама;
•	 Оформление мест продаж (навигация, POSm);
•	 Торговая и нестандартная мебель;
•	 Застройка выставочных стендов

Спринт

Тел.: +7 (495) 933-56-57 
info@bigbaner.ru 
www.bigbaner.ru

Компания «Спринт» предоставляет услуги по разработке и 
производству не стандартного рекламного оборудования 
из металла, пластика, картона и МДФ.Гарантийное и 
постгарантийное обслуживание, монтажи в торговых точках.
Осуществляем Печать на рулонных и листовых материалах с 
фотографическим качеством.

ССП «Про Ма»

Тел.: +7 (495) 221-63-00 
welcome@sspproma.ru 
www.sspproma.ru

Основные сферы деятельности ССП «Про Ма»: проведение 
промо-кампаний, организация выставок и конференций, 
проведение тест-драйвов, roadshow, разработка и производство 
POS-материалов и сувенирной продукции.Умение посмотреть 
на задачу под другим углом, сочетание творческого подхода 
и сильного исполнительского блока обеспечивают высокую 
эффективность предлагаемых решений

СтильАПМ

Тел.: +7 499 317 51 22 
info@apmstil.ru
www.apmstil.ru

Фабрика СтильАПМ  работает в сегменте B2B и 
специализируется на производстве и монтаже нестандартного 
оборудования и мебели для магазинов Food&NonfoodRetail’a, 
для уличной торговли, аптек, фитнес центров, студий, салонов 
красоты, кафе и ресторанов.

Фирма «ДЕКА»

Тел.: (4852) 76-49-14 
chilikov@deka.yar.ru 
www.deka.yar.ru

Компания «Дека» обладает 20 летним опытом в разработке 
и производстве POS материалов. Дека - это современный 
производственный комплекс, на котором применяются 
инновационные технологии в обработке пластика, 
метала, лазерной и механической гравировке, печати и 
деревообработки. 

ЭКСПО-ПАРК

Тел.: +7 (495) 657-99-22 
mailbox@expopark.ru 
www.expopark.ru

ЭКСПО-ПАРК — одна из старейших и авторитетных компаний 
на российском рынке. 14 лет работает в сфере разработки 
концепций и организации выставок, предоставляет полный 
комплекс выставочных услуг. Проводит 10 ежегодных выставок, 
в том числе совместно с «Мессе Дюссельдорф».

AddReality

8 (800) 333-73-17
order@addreality.com  
http://addreality.ru 

AddReality — российский разработчик программного обеспече-
ния. У компании 3 офиса дистрибуции: в Москве, Санкт-Петер-
бурге и Дубае.

DA Creative Group

+7 (495) 970-57-47
love@da2brand.ru
www.da2brand.ru 

Группа компаний DA Creative Group является экспертом в 
управлении покупательским поведением. 
Имея собственную исследовательскую и производственную 
базы, а также креативную студию, DA Creative Group 
обеспечивает полный цикл работ в области маркетингового 
управления категориями в ритейле, стимулирования продаж 
и POSM.




