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Уважаемые коллеги! 

Перед вами — очередной выпуск «Информационного

бюллетеня POPAI». 

Прежде всего, хотелось бы акцентировать внимание на

недавних значимых событиях, связанных с деятель:

ностью POPAI Russia. В сентябре ряды некоммерческого

партнерства пополнили пять новых участников. Это Рек:

ламная группа «Апельсин», «Энтузиаст реклама»,

«BeeTL», «Мессе Дюссельдорф Москва» и «3A

Composites». 

«Апельсин» и «Энтузиаст реклама» пришли из индуст:

рии производства визуальной рекламы, основной их де:

ятельностью до определенного времени было производ:

ство вывесок и различных видов рекламных конструк:

ций. Получив многолетний опыт в производстве, компа:

нии начали расширять сферу деятельности, и сейчас в

ассортименте их услуг уже существенную долю занима:

ет производство P.O.S.M. и торговой мебели.

Агентство интегрированных коммуникаций BeeTL рабо:

тает на российском рекламном рынке с 2001 года. Ком:

пания со дня основания специализируется на instore ком:

муникациях и на сегодняшний день является ведущим

отечественным indoor:оператором.

«Мессе Дюссельдорф Москва» — российское отделение

крупнейшего немецкого оператора выставок. Компания

уже была в рядах POPAI Russia и после недолго переры:

ва вновь вернулась в ассоциацию. В данный момент ак:

тивность «Мессе Дюссельдорф» нацелена, прежде все:

го, на привлечение внимания к важнейшему отраслево:

му событию в феврале будущего года — к выставке

EUROSHOP.

3A Composites — подразделение компании Schweiter

Technologies. На предприятиях в Европе, Азии, а также

Северной и Южной Америке работает около 2500 чело:

век. Группа компаний разрабатывает, производит и реа:

лизует композитные материалы, применяемые в сфере

архитектуры, визуальной коммуникации, декора интерь:

еров, транспорта и промышленности. Всем хорошо изве:

стны ее торговые марки Dibond, Kapa, Forex и др.

Таким образом, ряды ассоциации POPAI Russia пополня:

ются самыми разными участниками индустрии, связан:

ной с маркетингом в ритейле.

Еще одним важным событием стало проведение кругло:

го стола, организованного Экспертным советом POPAI

Russia, с участием представителей бренд:компаний. Бо:

лее подробную информацию о мероприятии вы найдете

на страницах бюллетеня. 

Уже скоро в рамках выставки «Дизайн и реклама» сос:

тоится очередной конкурс POPAI AWARDS RUSSIA 2014.

На этот раз он претерпит небольшие изменения и допол:

нения, в частности, будут введены новые номинации.

Более подробную информацию об условиях участия

можно будет получить в ближайшее время, а пока всем

производителям P.O.S.M. (и не только!) стоит включить в

свои планы предстоящее участие в конкурсе, ведь это —

уникальное отраслевое событие, зрителями и судьями

которого являются крупные клиенты! Кстати, партнером

номинации Concept в этом году является компания «Ни:

дан Соки» (подразделение  Coca:Cola).

Олег Вахитов,

исполнительный директор

POPAI Russia

В подготовке выпуска приняли участие: 

Олег Вахитов, Андрей Тихонов, Дмитрий Сысоев,

Мария Рязанова. 

Макет издания: «РИА Лужники». 

Верстка: «Ар энд Ди Коммуникейшнз»
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Крупнейшая в мире выставка, посвященная рознич)

ной торговле, пройдет в Дюссельдорфе (Германия) с

16 по 20 февраля. 

EuroShop выступает в качестве ведущей площадки для

презентации перспективных тенденций, многообещаю:

щих идей и концепций для ритейл:бизнеса и смежных

направлений. Формат EuroShop уникален, ведь только

здесь отраслевые специалисты могут лично ознакомить:

ся и сопоставить столь широкий спектр разработок, ре:

шений и инноваций — как от немецких, так и от междуна:

родных производителей. Кроме того, это прекрасная воз:

можность пообщаться с экспертами индустрии. Именно

здесь определяется основной вектор дальнейшего разви:

тия отрасли, в связи с чем посещение выставки является

обязательным пунктом бизнес:календаря всех специа:

листов ритейл:индустрии. 

Раздел EuroConcept охватывает обширный спектр нап:

равлений, от застройки магазинов, архитектуры и дизай:

на магазинов вплоть до концепций освещения, холодиль:

ного оборудования, инновационных отделочных материа:

лов и напольных покрытий. 

Раздел EuroSales фокусирует внимание на приобрете:

нии товара как на процессе, в котором задействованы

все органы чувств человека, воздействовать на которые

призвана презентация товаров в качестве инструмента

виртуального маркетинга и мерчандайзинга. 

Сегмент EuroCIS продемонстрирует современные техно:

логические решения для сервисного обслуживания поку:

пателей, технологии для пунктов продаж и концепции мо:

бильного шопинга, а так же ERP:концепции, менеджмент

цепочки поставок и пути предотвращения потерь и убыт:

ков. При этом стоит обратить особое внимание на multi:

channel:технологии, роль которых в современном мире

постоянно растет. 

В разделе EuroExpo профессионалы в сфере live:марке:

тинга и специалисты коммуникационных технологий най:

дут все, что искали. Ведь, работая в торговле, промыш:

ленности или сфере услуг, они постоянно находятся в по:

исках новых идей для застройки выставочных площадей,

концепций дизайна и организации мероприятий. 

Впервые в истории выставки создана специальная пло:

щадка под названием Lighting Designer?s Zone, которая

объединит специалистов по дизайну света и проекти:

ровщиков. 

Источником вдохновения для тех, кто интересуется

оформлением витрин, манекенами, а также эксклюзив:

ной отделкой и дизайном помещений, станет экспозиция,

посвященная технологиям визуального мерчандайзинга в

павильоне 4. 

Сфера розничной торговли тесно связана с индустрией

материалов для внутреннего и рекламного оформления

магазинов. В последние годы на рынке наметилась оче:

видная тенденция, заключающаяся в непрерывном рас:

ширении спектра используемых материалов. Тем боль:

шее значение приобретает знание всего многообразия

новых возможностей для специалистов сферы ритейла,

проектирования, застройки магазинов и внешнего рек:

ламного оформления. Именно для них EuroShop выступа:

ет в качестве идеальной информационной площадки. Со:

ответствующая тематика будет представлена в разделах

EuroConcept и EuroExpo, которые расположатся в павиль:

онах 5 и 10 :15. 

В программе мероприятий запланировано проведение

престижных форумов для специалистов, в том числе Фо:

рум Архитектура & Дизайн, ECO:Форум, Форум EuroCIS,

Multi:Channel:Форум и Форум POPAI (все мероприятия

сопровождаются синхронным переводом, немецкий/анг:

лийский). Кроме того, профессионалы индустрии смогут

посетить специальные экспозиции, в том числе EuroShop

Designer Village и POPAI Village, которые органично допол:

няют обширный ассортимент отраслевых товаров и услуг

от экспонентов. 

К выставке EuroShop снова будет приурочено проведение

конференции Retail Design Conference, в рамках которой

состоится вручение престижной премии EuroShop Retail

Design Awards, а также будут отмечены лауреаты высоко

ценимой среди специалистов награды Retail Technology

Awards Europe (reta). 

Выставка EuroShop 2014 распахнет свои двери для посе:

тителей в воскресенье, 16 февраля, и будет работать до

четверга, 20 февраля 2014 года, ежедневно с 10.00 до

18.00. Стоимость разового билета на выставку составля:

ет 60 евро (или 42 евро в предварительной online:прода:

же (e:Ticket), билет на 2 дня выставки обойдется в 80 ев:

ро (60 евро в предварительной online:продаже), а билет

на все дни выставки стоит 135 евро (115 евро в предва:

рительной online:продаже). Билет со скидкой для студен:

тов и учащихся обойдется в 20 евро. При этом входной

билет на EuroShop дает право бесплатного проезда на

выставку и обратно на всех видах общественного транс:

порта в рамках Рейнско:Рурского транспортного региона

(VRR: Verkehrsverbund:Rhein:Ruhr). 

В МОСКВЕ ПРОШЛА ПРЕЗЕНТАЦИЯ ВЫСТАВКИ EUROSHOP
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22 октября 2013 года в ЦДХ в формате Круглого стола

прошло заседание POPAI RUSSIA по теме  «Организа)

ция взаимодействия в цепочке Бренд — Ритейл —

Производитель POS — Поставщик Сервисных услуг.

Сервисная поддержка POS: логистика, инсталляции,

аудит, ремонт,  демонтаж и др. Сервисные он)лайн

системы. Региональная поддержка. Текущее положе)

ние и перспективы».

Круглый стол является частью выполнения задач по нала:

живанию взаимодействия всех участников отрасли, пос:

тавленных перед Ассоциацией Экспертным Советом, в

который входят члены Правления, все Президенты POPAI

RUSSIA с момента ее основания  и представители бренд:

компаний и ритейла.

В обсуждении темы приняли участие представители раз:

личных направлений отрасли, связанной с полным жиз:

ненным циклом POS:материалов: производители, предс:

тавители трейд:маркетинговых агентств, технического

мерчендайзинга. Также в заседании прияли участие

представители компаний, являющихся заказчиками сер:

висных услуг в области POSM: Мария Терентьева и Алек:

сандр Белопольский (компания «Филип Моррис Сэйлз

энд Маркетинг»), Анастасия Краснова (компания DIA:

GEO).      

Со вступительным словом выступили Президент Ассоци:

ации Василий Бычков (компания «Экспо:парк Выставоч:

ные Проекты) и Председатель Экспертного Совета 

Владимир Иткин (компания VIRTU). 

В качестве модератора обсуждения выступил член Прав:

ления POPAI RUSSIA Генеральный директор компании

ITM Ярослав Плинк.   

По мнению многих участников Круглого стола существу:

ет потребность в компаниях:интеграторах всего процес:

са, связанного с POS:оборудованием: от его разработки

до сервисного сопровождения в местах продаж с после:

дующей утилизацией. По мнению Ярослава Плинка та:

СОСТОЯЛСЯ КРУГЛЫЙ СТОЛ POPAI RUSSIA 

ПО ВОПРОСАМ ПРЕДОСТАВЛЕНИЯ 

СЕРВИСНОЙ ПОДДЕРЖКИ POSM

Текст: Андрей Тихонов, VIRTU
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ким интегратором потенциально может выступить лю:

бая компания, будь то производитель, трейд:маркетин:

говое агентство, технический мерчендайзер или логис:

тическая компания. 

В то же время разные клиенты могут использовать раз:

личные схемы решения комплексной задачи в области

POSM. Анастасия Краснова (компания DIAGEO) считает

принципиальным разделение всего процесса от разра:

ботки до установки, обслуживания и утилизации оборудо:

вания на отдельные задачи,  каждую из которых решает

эксперт именно этой области. 

По мнению всех участников обсуждения очень важными

вопросами является процесс коммуникации между участ:

никами, решающими отдельные задачи, связанные с

POS:материалами, а также налаживание конструктивно:

го диалога с ритейлерами.    

Мария Терентьева (компания «Филип Моррис Сэйлз энд

Маркетинг») затронула следующие важные вопросы:

— необходимость появления на рынке интересного пред*

ложения, решающего проблемы взаимодействия;

— разработка кастомизированных IT*решений;

— безопасность торгового оборудования;

— аутсорсинг и аутстаффинг в области предоставления

сервисного обслуживания POSM;

— измерение складской эффективности и общая эффек*

тивность POSM;

— утилизация оборудования и использование «зеленых» мате*

риалов, которые могут быть впоследствии переработаны.

Василий Байда (INSCOM Solutions) выразил мнение, что

на сегодняшний день нет единого информационного

пространства, и поэтому необходим такой IT:инструмент,

которым могли бы пользоваться все участники коммуни:

кационного процесса. В настоящий момент каждая ком:

пания, предлагающая сервисные услуги,  имеет собствен:

ное программное обеспечение, не являющееся универ:

сальным.

По мнению Ярослава Плинка (ITM) и Андрея Лупандина

(TTG) оценка эффективности POS:оборудования по от:

дельным показателям действует, но на сегодняшний день

это не имеет широкого распространения. 

Дар Панцев (РИА:Лужники) рассказал о ситуации с так

называемыми «зелеными» материалами, которые можно

перерабатывать: сегодня они редко используются, и про:

изводителям сложно произвести замену традиционных

материалов на «зеленые» в условиях существующих тен:

деров. Однако, в случае поступления соответствующего

запроса эта задача решаема.

Основными итогами Круглого стола можно считать

следующие моменты:

1. Процессы коммуникации в цепочке жизненного цикла

POS:материалов — очень важные вопросы, влияющие на

эффективность их использования и снижения затрат.

2. Клиенты испытывают потребность в интеграторах все:

го процесса. При этом могут быть востребованы как ком:

пании, предоставляющие полный спектр услуг от разра:

ботки до утилизации POS:оборудования, так и четкое

разделение сфер деятельности на производство, логис:

тику, инсталляцию и сервисное сопровождение. При этом

вопрос коммуникации между отдельными звеньями це:

почки остается очень важным. 

3. Наиболее важные задачи отрасли:

— создание единого информационного пространства с

помощью средств IT;

— эффективные коммуникации между отдельными

участниками общего процесса;

— конструктивный диалог с ритейлом и решение вопроса

его заинтересованности в рассматриваемом коммуника*

ционном процессе;

— измерение эффективности POS*оборудования.

4. Круглый стол оказался полезным для всех участников

заседания, и поднятые на нем вопросы требуют соответ:

ствующих эффективных решений. 
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Компания «ЛазерСтиль» для

своего постоянного заказчика,

компании VICHY, оформила

Shop:in:Shop «ЦЕНТР ЗДО:

РОВЬЯ КОЖИ» в московском

«Атриуме», расположенном ря:

дом со станцией Московского

метрополитена «Курская». 

Общая площадь нового Shop:in:

Shop — 20 кв. м. В рамках проек:

та были использованы такие ма:

териалы и технологии, как МДФ,

эмаль (внешний контур), гальва:

ника, плитка, моллированное

стекло, гранит с инкрустацией,

мебель, декорированная УФ:пе:

чатью. Спектр выполненных ра:

бот включал в себя все задачи —

от разработки дизайна до монта:

жа всего оборудования.

ЛАЗЕРСТИЛЬ

«Центр здоровья кожи» в «Атриуме»
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Компания VIRTU разработала ди:

зайн, изготовила и осуществила

инсталляцию модульной бренд:

зоны для продукции торговой

марки Dyson (пылесосы, венти:

ляторы и тепловентиляторы).  

В августе объект был установлен

в ГУМе, а в сентябре переехал в

магазин Media Markt на Рублев:

ке. Основные элементы корнера

изготовлены из крашеного МДФ.

Продукция Dyson размещена на

световых подиумах, а централь:

ный подиум, демонстрирующий

пылесос, снабжен двигателем

вращения. 

На внешних сторонах централь:

ных колонн располагаются мони:

торы, демонстрирующие реклам:

ные видеоролики. 

VIRTU

Бренд)зона Dyson
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Стремление быть первым — один

из ключевых стратегических при:

оритетов компании GOOGLE. В

2013 году компания обратила

внимание на то, как покупатели

могли бы использовать свои циф:

ровые устройства, находясь в

торговых точках. В итоге

GOOGLE продемонстрировала

новейшие цифровые технологии

(включая функции навигации

внутри магазинов и использова:

ние видеочатов) как возможные

способы связать поведение чело:

века в Сети с количеством сде:

ланных им покупок в реальности.

Этот шаг предпринят в ответ на

результаты исследований компа:

нии Cisco, где анализируется по:

ведение 5000 покупателей из Ве:

ликобритании, США, Бразилии,

Мексики и Китая. В данном ис:

следовании и выявлена эта тен:

денция, которая названа «кросс:

канальной» торговлей (cross:

channel shopping).

С опорой на результаты этого ис:

следования конца 2012 года, ком:

пания Google продемонстрирова:

ла, как покупатели часто начина:

ют собирать информацию о пред:

полагаемой покупке через Интер:

нет и, наоборот, находят товар, а

потом ищут наиболее выгодное

ценовое предложение, что прояв:

ляется в таком феномене, как

«шоу:руминг». 

Питер Фитцжеральд, директор по

продажам компании Google в Ве:

ликобритании, сказал в интервью

журналу Marketing Week: «Клиен:

ты точек продаж становятся все

более требовательными, поэтому

бизнесы должны становиться в

высшей степени мультиканаль:

ными, с соответствующим

инструментарием на местах (так,

например, бесконечные online:

выкладки товаров и описаний,

которые предоставляют пользо:

вателю больше информации о

продуктах и могут стимулировать

их оборачиваемость в реальном

магазине)».

Компания Google призывает  ритейлеров подготовить свои магазины к новым мо)

делям потребительского поведения и предупреждает, что, учитывая негативный

опыт таких брендов, как Comet, HMV и Jessops, адаптироваться к изменениям нуж)

но достаточно быстро.

Ассоциация POPAI является площадкой для диалога между бренд:компаниями, ритейлерами и теми, кто

предлагает различные услуги в области продвижения брендов в торговом пространстве. Это означает, что

современный облик магазина, бурное развитие новейших цифровых технологий и, как результат, измене:

ние потребительского поведения заставляют производителей продуктов и услуг менять свою стратегию

продаж. Значит, и инструменты продвижения брендов подвержены быстрым изменениям. Поэтому мы

предлагаем материалы, повествующие о том, как трансформируется понятие торгового пространства и ка:

кие методы коммуникации предлагают производители товаров в борьбе за лояльность покупателя.    

Компания Google
представила новые

решения для ритейла

29 января 2013 г.

Ронан Шильдс

Перевод: Мария Рязанова
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Он цитирует исследование Cisco

о том, что 23% респондентов из

Великобритании в настоящее

время используют интерактив:

ные терминалы для того, чтобы

получить информацию о потенци:

альной покупке, а 16% использу:

ют для этого свои мобильные те:

лефоны.

Господин Фитцжеральд обраща:

ет внимание на то, что компания

Google прежде всего призывает

ритейлеров оптимизировать свои

сайты под растущие потребности

пользователей. Например, они

должны иметь возможность

участвовать в поисковых запро:

сах, когда потенциальный клиент

ищет поставщиков товаров и ус:

луг, находящихся наиболее близ:

ко относительно его собственно:

го месторасположения. 

В качестве реакции на растущее

количество запросов через мо:

бильные телефоны Google сове:

тует ритейлерам размещать на

сайтах максимально дифферен:

цированную информацию по то:

варным остаткам в точках про:

даж. Затем эта дифференциро:

ванная информация должна по:

падать в поисковую систему

Google, а пользователи по ре:

зультатам поиска должны легко

сориентироваться, где они могут

купить именно то, что им нужно,

например, пару туфель опреде:

ленного цвета и размера. 

«Бизнес:проекты, строящиеся с

учетом интернет:технологий, ста:

новятся на 26% более прибыль:

ными», — господин Фитцжеральд

цитирует данные по торговой се:

ти для детей и будущих мам

Kiddicare. Компания Kiddicare яв:

ляется наглядным примером ус:

пешного использования цифро:

вых технологий компанией:ри:

тейлером для развития бизнеса

— как в Сети, так и в реальности. 

Компания готовится к открытию

10 новых реальных точек продаж,

успешно интегрируя цифровые

технологии в свои реальные и

виртуальные маркетинговые ком:

муникации. Так, она широко ис:

пользует цифровые технологии в

своих действующих магазинах,

предлагая посетителям интерак:

тивные терминалы для поиска то:

вара в магазинах и бесплатный

Wi:Fi. Стратегия расширения биз:

неса, по словам господина Фитц:

жеральда, теперь напрямую свя:

зана с кликами в Интернете и

кнопками мобильных устройств. 

Для частичного отражения этой

волшебной технологической ата:

ки Google предлагает и другие

инструменты, как, например, сер:

вис навигации внутри магазина,

который дает возможность ри:

тейлерам составить профиль

секторов магазина для более

удобного поиска на местах, или

собственную платежную систему

Google — Google Wallet.

6 декабря 2012 г.

Валентин Мэтью 

Торговые дисплеи развиваются и выходят за пределы торговых пространств,

претендуя на собственное и независимое место в огромном мире. 

Новые технологии
захватывают разные

типы пространств

Индустрия, которая долгое время

ассоциировалась с временными

картонными дисплеями, все чаще

и чаще прибегает к более слож:

ным элементам маркетинга для

привлечения внимания. Однако

именно сейчас мы становимся

свидетелями нового витка в раз:

витии розничной торговли: быст:

рое внедрение мобильных техно:

логий позволяет распространить

рекламную информацию о точке

продаж практически повсеместно.

«Раньше специализацию магази:

на было легко определить, так как

ассортимент ограничивался че:

тырьмя стенами торгового зала»,

— говорит Фил Дей, директор

POPAi в Великобритании и Ирлан:

дии. «Эта ситуация полностью по:

менялась за последние полтора:

два года. Распространение новых

технологий и запрос со стороны

ритейла на выход за пределы фи:

зических границ своих магазинов

означает, что ноу:хау розничной

торговли востребовано в самых,

казалось бы, неожиданных мес:

тах», — говорит он.

Так, компания Tesco провела ко:

роткий, но получивший большой

резонанс эксперимент. В зоне

вылета в аэропорту Gatwick они

установили в августе специаль:

ный терминал, с помощью кото:

рого пассажиры могли, как в вир:

туальном магазине, видеть про:

дукты компании на огромном эк:

ране. Через сканирование штрих:

Перевод: Мария Рязанова
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кодов продуктов с помощью спе:

циального приложения для своих

смартфонов люди, уезжающие в

отпуска, могли заказать доставку

продуктов питания к себе домой

на день своего приезда. Ритей:

лер говорит, что в настоящее

время анализирует итоги этого

проекта и похожих акций в Юж:

ной Корее, где подобным обра:

зом была протестирована сеть

QR:супермаркетов.

Технологически более простая

версия этого эксперимента была

применена в торговом центре

Bullring в Бирмингеме компанией

Ocado. Фото продуктов покупа:

тель мог сохранить во временном

браузере, чтобы заказать их дос:

тавку домой с помощью мобиль:

ного телефона.

Но, пожалуй, явный прогресс в

этой области, в секторе продук:

товых товаров, был достигнут за

пределами Великобритании. Так,

китайский магнат в области

электронной коммерции, сайт

Yihaodian, 51% которого принад:

лежит американской корпорации

Walmart, объявил о том, что пла:

нирует открыть порядка 1000

виртуальных магазинов по всему

Китаю. Пустые помещения в го:

родских пространствах «оживут»

через использование специаль:

ной технологии дополненной ре:

альности, а интерактивность сис:

темы будет обеспечиваться взаи:

модействием со смартфонами

посетителей. В магазинах не бу:

дет реальных товаров, а заказан:

ная продукция будет доставлять:

ся как online:заказы. 

Пустые залы для покупателей бу:

дут больше, чем привычные

местные магазины, но меньше,

чем супермаркеты, и в ассорти:

менте каждого предполагается

порядка 1000 наименований вир:

туальной продукции. Авторы кон:

цепции пытаются сохранить соци:

альные и коммуникативные сос:

тавляющие физических покупок

в реальном магазине, но избе:

жать очередей, а систему поста:

вок заменить системой развоза

заказов на дом, знакомой тем,

кто продает продукты в Сети.

Президент и CEO компании

Walmart Global eCommerce Нейл

Аш говорит, что компания инвес:

тировала средства в развитие

web:сайта, чтобы соответство:

вать запросам растущего средне:

го класса в Китае. «Эти инвести:

ции показывают, что мы готовы

поддерживать развивающийся

рынок электронной коммерции в

Китае. Вместе мы сосредоточим:

ся на обслуживании растущего

рынка».

Компания Yihaodian сможет ис:

пользовать самые современные

технологии и возможности ком:

пании Walmart для своих клиен:

тов в Китае, а опыт и технологи:

ческие наработки Yihaodian ком:

пания Walmart планирует исполь:

зовать для развития бизнеса и

отношений с клиентами по всему

миру.

Электронная коммерция — не:

большая часть бизнеса компании

Walmart, поскольку в США лиде:

ром этого рынка является компа:

ния Amazon. Совладелец и CEO

Yihaodian Юнлинг Ли говорит, что

сотрудничество с Walmart позво:

лит им вести более гибкую цено:

вую политику. «Мы считаем, что

это партнерство позволит нам

предлагать больший ассортимент

продукции, по более низким це:

нам и создать комфортные усло:

вия обслуживания для наших по:

купателей». Другие западные су:

пермаркеты будут внимательно

следить за результатами.

Разумеется, новая стратегия

«виртуального магазина» не

только работает в секторе про:

дуктовых магазинов, но и стано:

вится яркой частью рекламных

кампаний. Так, компьютерный

бренд HP использовал идею точ:

ки продаж для запуска реклам:

ной кампании ноутбука Envy 14

Spectre в начале этого года. В

рамках кампании одна из трам:

вайных остановок в Амстердаме

была превращена в инновацион:

Виртуальные торговые точки предлагают потребителю все более технологичные способы
покупки товара.



ЗАРУБЕЖНЫЙ ОПЫТ

информационный бюллетень popai №2 (11.2013) 11

ный временный монобрендовый

бутик HP. 

Магазин был расположен на ос:

тановке трамвая в районе

Leidseplein — самой оживленной

части города. Покупатели могли

получить информацию о новой

линейке продукции с помощью

нескольких интерактивных дисп:

леев и приобрести ноутбук с по:

мощью персонала компании. Оп:

латить покупку можно было че:

рез специальный мобильный пла:

тежный терминал. Охрана следи:

ла за сохранностью партии

компьютеров, выставленной на

продажу. Несмотря на функцио:

нирование остановки в обычном

режиме с соответствующей про:

ходимостью,  покупатели могли

сразу получить свою покупку и

унести ее с собой.

На других остановках этого

маршрута пассажиры с помощью

своих мобильных телефонов мог:

ли сканировать специальный

штрих:код, который давал им

шанс выиграть один из компью:

теров новой модели при условии

регистрации кода в мобильном

магазине на остановке

Leidseplein. По словам менедже:

ра по потребительскому марке:

тингу компании HP Лизелот Лонт,

4500 человек пришли в мобиль:

ный магазин, чтобы проверить

свои штрих:коды.

«Основная цель была не только

повысить узнаваемость бренда и

доверие к нему, но и сделать его

модным и самым современным с

точки зрения дизайна в линейке

других наших продуктов. Мы про:

водили ряд исследований, и, оп:

ределенно, желаемый маркетин:

говый эффект — и до, и после за:

пуска продукта — был достигнут.

При запуске модели Spectre мы

решили, что нам нужно нечто

большее, чем повышение узнава:

емости продукта среди целевой

аудитории через ТВ:рекламу. И

мы выбрали такой вариант, пос:

кольку хотели, чтобы кампания

была зрелищной».

Трамвайная остановка в районе

Leidseplein широко известна по:

купательской аудитории Амстер:

дама, так как ее разрешено ис:

пользовать в крупных реклам:

ных кампаниях. Например, она

периодически превращается в

гигантских монстров — для рек:

ламы запуска очередного филь:

ма. Месторасположение оста:

новки гарантирует большую про:

ходимость. 

Но, кроме взаимодействия со

своими клиентами, для HP важ:

но было получить большое коли:

чество публикаций в прессе.

Лонт говорит, что результаты

кампании превзошли  ожидания.

Подразделения HP из других ре:

гионов Европы, Ближнего Восто:

ка и Африки планируют органи:

зовать подобные проекты, чтобы

добиться похожих результатов.

Однако этот опыт не будет дуб:

лироваться в Нидерландах, где

бренд стремится внедрять раз:

личные инновации для запуска

каждого своего последующего

продукта.

Подобная технология может при:

меняться где угодно, в том числе

и в более привычной магазинной

среде. Так, в Великобритании

сеть магазинов модной одежды

New Look экспериментировала с

приложением Blippar по распоз:

наванию образов дополненной

реальности. Эта технология ис:

пользовалась для рекламы новой

серии косметики от Келли Брук.

Новый монобрендовый бутик ри:

тейлера в торговом центре

Marble Arch в Лондоне первым

стал использовать специальные

дисплеи и витрины, с помощью

которых при запуске  приложения

Blippаr покупатели могли полу:

чить доступ к большому медиа:

контенту, сканировав автограф

звезды. Покупатели, отсканиро:

вавшие подпись, получали проб:

ники с лаком для ногтей от Кэли

Брук, а также имели доступ к ви:

део и могли сфотографироваться

со звездой. Дисплеи, установлен:

ные в торговом зале в середине

ноября этого года, по мнению ри:

тейлеров, создали прецедент.

Планируется установить подоб:

ное оборудование в 700 точках по

всей Европе.

Глава компании New Look по

кросс:канальной коммуникации

Натали Пэд говорит: «Стены тор:

гового центра Marble Arch, прило:

жение Blippar и Келли Брук — ге:

ниальные ингредиенты для демо:

нстрации кросс:канального виде:

ния компании New Look, ставшие

воплощением инновационного

торгового опыта».

По мнению экспертов отрасли,

поскольку покупатели быстро

привыкают к интерактивным эк:

ранам в торговом пространстве,

возможности спутниковой связи

станут единственной границей

для различного рода виртуаль:

ных операций.

«Мы говорим на протяжении 25

лет, что экраны распространятся

повсеместно», — говорит

Джеймс Роупер, CEO торговой

организации Interactive Media in

Retail Group. — Нужно понимать,

что любая поверхность может

быть экраном. Нужно готовиться

к такому будущему, когда все по:

верхности  — стены, потолок, да

и сами торговые ряды — превра:

тятся в экраны». 

«С развитием Wi:Fi и сетей в Ин:

тернете любой экран сможет

быть магазином, и поэтому сама

модель торговли изменится, и да:

же не из:за развития средств

электронной коммерции. Тради:

ционная модель торговли гово:

рит: место, место и еще раз мес:

то. Но эта модель полностью ме:

няется, поскольку фактор места

практически нивелируется. Лю:

бое пространство теперь может

быть эффективным».

В то время как обычного ритей:

лера с удобным и дорогостоя:

щим расположением торговых

точек может страшить такое бу:

дущее, покупатели стремятся к

использованию новых техноло:

гий, поскольку это просто и ра:

ботает практически на интуитив:

ном уровне. Господин Роупер из

IMRG добавляет: «Все эти изме:

нения спровоцированы покупа:

телями, и их мотивы понятны:

большой выбор, удобный про:

цесс с меньшими затратами. Эти

и будущие изменения неотврати:

мы. Весь мир вращается теперь

вокруг простоты и удобства

пользователя». 
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В состав ассоциации POPAI Russia входят компании, предоставляющие самый

широкий спектр услуг, так или иначе связанных с маркетингом в ритейле. Одна из

таких компаний — ITM — предоставляет полный спектр трейд)маркетинговых услуг

во всех торговых каналах ведущим компаниям)производителям и дистрибьюторам

в России и странах СНГ.  О настоящем и будущем трейд)маркетинга мы поговорили

с Ярославом Плинком, генеральным директоро компании ITM . 

Ярослав Плинк:
«Все, что происходит 

в торговых точках,
становится приоритетным»

— Ярослав, расскажите вкрат)

це, чем занимается Ваша ком)

пания?

ITM Group представляет собой

группу агентств, специализирую:

щихся в трейд:маркетинге, под:

держке продаж и BTL. Мы пре:

доставляем такие услуги, как

мерчандайзинг, включая техни:

ческий мерчандайзинг, аутстаф:

финг полевого персонала, прове:

дение мотивационных программ,

управление командами продаж,

организация промо:акций, ауди:

ты розницы, широкий спектр HR:

услуг. Работаем как с междуна:

родными, так и с российскими

компаниями, представляющими

и FMCG, и бытовую электронику,

и даже финансовый сектор. По

сути, мы представлены везде,

где есть продажи. Это относится

и к нашему региональному пок:

рытию, превышающему 300 го:

родов в России и включающему

Казахстан.

— Кто Ваш главный прямой

клиент — поставщик товаров

или розничная сеть?

Мы в основном работаем с произ:

водителями, но предоставляем

им услуги в различных каналах,

включая розничные сети. Среди

клиентов есть и ритейлеры, тем

более по ряду услуг существен:

ной разницы в услугах нет. Нап:

ример, мониторинг цен в опреде:

ленной категории может прово:

диться как для отдельного произ:

водителя, так и для ритейлера,

сама методология при этом не от:

личается. Продавцы:консультан:

ты по мелкобытовой технике мо:

гут как представлять отдельный

бренд производителя, так и осу:

ществлять продажи в соответ:

ствующей категории магазина.

— Трейд)маркетинг как самос)

тоятельное направление поя)

вился сравнительно недавно. А

что послужило драйвером для

его развития?

Такие трейд:маркетинговые ус:

луги, как, например, мерчандай:

зинг, существуют по российским

меркам давно, с начала 90:х го:

дов. Но интенсивное развитие

пришлось на начало 2000:х вмес:

те с существенным ростом сов:

ременной розничной торговли —

развитием сетей, форматов ма:

газинов, появлением категорий:

ного менеджмента. Сейчас это

динамичный сегмент, который

по:прежнему растет, даже в ус:

ловиях текущей экономической

ситуации.

— Ваша компания относитель)

но молода. Какова динамика ее

развития?

Весь рынок маркетинговых ком:

муникаций относительно молод

по международным меркам. Пер:

вые BTL:агентства появились в

1992 — 1993 гг., в частности IMS,

практически пионер этого рынка.

Наша история началась с подраз:

деления в составе IMS, которое

было преобразовано в отдельное

агентство ITM в 2004 году.

На самом деле ITM одно из пер:

вых, если не самое первое трейд:

маркетинговое агентство, мы

принимали активное участие в

создании российского трейд:мар:

кетинга как такового. 

С 2010 года мы динамично разви:

ваемся, во многом благодаря

участию в европейской группе

Combera. Это касается как расши:

рения сервисного предложения,

так и роста в традиционных для

нас областях. Темпы нашего рос:

та стабильно выше среднего пока:

зателя, что подтверждает пра:

вильность нашего курса, и мы не

останавливаемся на достигнутом.

— Вы работаете со всеми

звеньями процесса, стимули)
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рующего реализацию товара в

рознице. Можно ли выделить

какие)либо из звеньев, оказы)

вающих особое влияние на эф)

фективность коммуникаций в

точках продаж?

POS:материалы и их использова:

ние, полевой персонал и его мо:

тивация, системы онлайн:отчет:

ности и контроля, обучение — все

это важно именно в комплексе.

— В каком направлении разви)

вается глобальный трейд)мар)

кетинг?

Направления развития могут

серьезно отличаться в зависи:

мости от страны и даже от конк:

ретной корпорации. Ряд компа:

ний активно трансформирует

трейд:маркетинг в шоппер:мар:

кетинг, наблюдается постоянное

совершенствование технологий,

возрастает роль контроля и ана:

литики. В любом случае, роль

трейд:маркетинга возрастает,

так как это область практичных

решений, прямо влияющих на та:

кие показатели, как объем про:

даж, доля рынка, представлен:

ность и покрытие. Все, что проис:

ходит в торговых точках, стано:

вится приоритетным. Более того,

для ряда секторов, в первую оче:

редь табачного и алкогольного, в

большинстве развитых стран су:

ществуют сходные ограничения,

и трейд:маркетинг становится ед:

ва ли не единственным инстру:

ментом в маркетинговых комму:

никациях в условиях ограничений

традиционной рекламы и промо:

активностей.

— Какие сектора трейд)марке)

тинга, на Ваш взгляд, в обозри)

мом будущем получат мощное

развитие, а какие начнут стре)

мительно уступать свои пози)

ции?

Технический мерчандайзинг (ус:

тановка, обслуживание и управле:

ние POSM), мотивационные прог:

раммы для традиционной розни:

цы и аудиты развиваются, промо:

активности имеют тенденцию к

сокращению. По секторам сейчас

наиболее быстрое развитие у та:

бачных компаний, производите:

лей крепкого алкоголя и пива —

по причинам, указанным ранее.

— Тема Digital муссируется в

indoor)рекламе уже довольно

давно. Однако только сейчас

она начинает казаться актуаль)

ной. С чем связана задержка в

распространении цифровых

технологий для продвижения

товаров и услуг в торговых

пространствах?

Общий уровень проникновения

Интернета, развитие технологий

и процент использования смарт:

фонов важны для digital:решений.

Сейчас этот уровень вполне дос:

таточен для успешного распрост:

ранения и применения. В част:

ности, уже более половины про:

дающихся в России мобильных

телефонов — смартфоны.

— Ваша компания уже не пер)

вый год является членом ассо)

циации POPAI Russia. Насколь)

ко эффективным Вы считаете

объединение участников рын)

ка в подобные организации?

Что это дает непосредственно

для Вашей компании?

Безусловно, такое объединение

эффективно. Это возможность

профессионального общения для

решения общих задач и появления

новых партнеров. Именно профес:

сиональные объединения реализу:

ют задачи формирования цивили:

зованного рынка, который функ:

ционирует на принципах добросо:

вестной конкуренции, соответ:

ствия профессиональным стан:

дартам и соблюдения этики. ITM

Group участвует в нескольких про:

фессиональных объединениях —

РАМУ, АКАР и, конечно же, POPAI.

Участие в каждом из этих объеди:

нений, в той или иной степени свя:

занных с маркетинговыми комму:

никациями, приносит пользу, и для

нас важно, что мы входим в эти ас:

социации. Для нас POPAI — инте:

ресная диалоговая площадка по

всей проблематике POSM, и мы

уже сотрудничаем с несколькими

компаниями благодаря нашему

знакомству в рамках POPAI. Для

ITM Group также существенно, что

наши принципы работы и развития

не противоречат целям POPAI, в

первую очередь в отношении фи:

нансовой прозрачности и качества

оказываемых услуг. Мы с удоволь:

ствием принимаем участие в про:

фильных мероприятиях и готовы

организовывать и поддерживать

такие мероприятия в дальнейшем.
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Металлизацию сегодня используют в различных сферах, например в

автосервисе. Но наиболее широко эта технология находит применение в

рекламе — при изготовлении сувенирной продукции и производстве POS)

материалов. Если необходимо создать дисплей в виде рельсов, стенд для

автомобильной компании, детали авто для инсталляции или даже призы

POPAI AWARDS — металлизация незаменима.

ХИМИЧЕСКАЯ
МЕТАЛЛИЗАЦИЯ: 

ЯРКИЕ ИЗДЕЛИЯ ДЛЯ
РЕКЛАМНЫХ ОБЪЕКТОВ

Существует несколько технологий металлизации

материалов, в том числе гальванопластика и ваку:

умное напыление. Отличной альтернативой этим

дорогостоящим и сложным методам является хими:

ческая металлизация, или хромирование. Наносить

металлическое покрытие можно на детали любых

форм и размеров, сделанные фактически изо всех

материалов, даже очень пористых, включая пласт:

массу, гипс, дерево и др.

Установка для химической металлизации, так назы:

ваемая «мета:хром», представляет собой простую

конструкцию — передвижную платформу, где уста:

новлены четыре герметичных металлических бака с

химическими реагентами, панель управления с из:

мерительными приборами, распределительное уст:

ройство и распылительные пистолеты.

Этапы процесса хромирования

1. Нанесение связующего грунта

Стандартным краскораспылительным оборудова:

нием на поверхность изделия наносится несколь:

ко слоев связующего грунта до образования глад:

кого стекловидного покрытия с высокой степенью

глянца.

После высыхания связующий грунт «активен» по

отношению к образующемуся слою металлизации,

обеспечивая ему высокую скорость осаждения, иск:

лючительную адгезию и зеркальный блеск метал:

лического покрытия. 

Текст: Дмитрий Сысоев, TTG
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2. Химическая металлизация

В этом процессе используется установка для хими:

ческой металлизации «мета:хром». Сначала пове:

рхность изделия активируется путем распыления на

нее раствора. Сразу после этого изделие промыва:

ется дистиллированной или деминерализованной

водой, а на его поверхность одновременно распы:

ляются химические реагенты и восстановители, об:

разующие белоснежное зеркальное металлическое

покрытие. 

3. Нанесение защитного лака

С помощью стандартного краскораспылительного

оборудования для защиты зеркального металли:

ческого покрытия от потускнения и механического

износа на его поверхность наносится несколько

слоев защитного лака. Если в лак добавить в опре:

деленной пропорции красящие пигментные тонеры,

можно придать поверхности изделия различные

цвета, в том числе вид хрома, золота, меди, бронзы

и других.

Среди достоинств метода эксперты отмечают преж:

де всего простоту выполнения. Так как процесс не

является технически сложным, нанесение похоже

на распыление обычной краски. Металлическое

покрытие отлично применимо для изделий любых

форм, размеров, изготовленных из различных ма:

териалов. Процесс позволяет добиться получения

разнообразных оттенков. После металлизации

предметы приобретают высокую твердость и изно:

состойкость.

Для осуществления хромирования вам понадобится

специально оборудованное помещение и необходи:

мое количество дистиллированной воды.

Традиционно изделия после металлизации привле:

кают к себе внимание. Этот эффект можно активно

использовать в рекламном производстве, в том чис:

ле и для создания креативных броских проектов.
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