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Уважаемые коллеги!

Очередной Информационный бюллетень POPAI RUSSIA

выходит накануне важнейшего для нашей отрасли евро8

пейского события — выставки Euroshop в Дюссельдор8

фе. Важным это событие можно назвать не только из8за

гигантских размеров выставки, представляющей совре8

менные и будущие технологии, связанные с магазиност8

роением и продвижением в местах продаж. 

Особое место на этой площадке отведено POPAI

Village. Здесь расположатся стенды европейских отде8

лений POPAI, большая зона семинаров и зона для пе8

реговоров. 

Такое выделение на столь значимом мероприятии, не8

сомненно, акцентирует внимание на существенном вкла8

де ассоциации POPAI в индустрию розничной торговли. 

В этом году некоммерческое партнерство POPAI Russia

также примет участие в выставке Euroshop на террито8

рии POPAI Village, чтобы укрепить связи с европейскими

коллегами, обменяться опытом, обратить внимание всех

посетителей выставки на российский рынок и потенциал

деловых отношений с российскими коллегами из числа

участников ассоциации POPAI Russia.  На коллективном

стенде под «шапкой» POPAI Russia выступят также ком8

пании «ЭКСПО8ПАРК ВЫСТАВОЧНЫЕ ПРОЕКТЫ»,

«РИА Лужники», PVG и TTG. 

В один из выставочных дней состоится деловой завтрак,

куда европейские коллеги пригласили российских участ8

ников POPAI для обмена информацией и опытом.

Одним словом, «повестка дня» обещает быть более чем

насыщенной. О результатах выставки и участия в ней

POPAI Russia мы расскажем в следующем выпуске ин8

формационного бюллетеня.

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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3 декабря прошло очередное собрание участников

ассоциации POPAI RUSSIA.

На собрании присутствовали представители около 

30 компаний. Мероприятие состоялось в большом зале

ДНК Центрального дома художников.

Василий Бычков, президент POPAI RUSSIA, попривет8

ствовал собравшихся и объявил повестку дня.

Андрей Лупандин, вице8президент POPAI RUSSIA, рас8

сказал собравшимся о подготовке к проведению исследо8

ваний. Он сообщил, что договор с исследовательской

компанией находится на стадии подписания и сами ис8

следования начнутся уже в ближайшее время.

Дмитрий Андрианов, член правления ассоциации, доло8

жил о завершении всех формальных процедур, связан8

ных с утверждением классификатора отрасли, и о том,

что он также войдет в число официальных индустриаль8

ных классификаторов, декларируемых АКАР8РАМУ, что,

несомненно, сделает его более публичным и весомым.   

На собрании состоялся прием новых членов, которому

предшествовала презентация компаний. 

Антон Сапежинский представил компанию «Призмикс»,

поставляющую на российский рынок печатное оборудо8

вание Canon и EFI, режущие плоттеры ESKO, а также

расходные материалы для печати торговых марок 3М и

Triangle.

Компания Hewlett8Packard в представлении не нуждается,

тем не менее с ее продукцией, нацеленной на рынок

POSM, а также с тенденциями в цифровой печати собрав8

шихся вкратце ознакомил Йорг/Питер Кобер, директор

по маркетингу Hp.

Geometry Global — еще один новый участник ассоциации

— крупнейшее активационное агентство, возникшее в ре8

зультате слияния трех крупных международных реклам8

ных агентств. Андрей Панасюк, креативный директор

агентства, рассказал, что в московском и киевском офи8

сах компании трудятся около 300 человек. Geometry

Global специализируется на создании активаций для кли8

ентов, используя все возможные каналы коммуникаций.

Четвертый новый участник — компания TAG WILIIAMS

LEA — также возникла в результате слияния компаний

TAG и WILLIAMS LEA. Главный акционер компании —

DHL. Основное направление деятельности — креативная

адаптация и аутсорсинг маркетинговых процессов, о чем

рассказал собравшимся Арман Зограбян, генеральный

директор компании.

Все четыре кандидата были единогласно приняты в ряды

ассоциации.

После приема новых членов состоялась краткая презен8

тация международной выставки Euroshop. Михаэль Ман/

дель, представляющий «Мессе Дюссельдорф Москва»,

пригласил всех желающих принять участие в выставке на

коллективном стенде в рамках POPAI Village или просто

посетить Euroshop в феврале следующего года.

Василий Бычков также презентовал выставку «Дизайн и

Реклама», рассказал о готовящихся на ней мероприяти8

ях, в числе которых конкурс POPAI RUSSIA AWARDS, а

также конференция, организуемая совместно с АКАР8

РАМУ. 

Олег Вахитов, исполнительный директор POPAI RUSSIA,

представил новые номинации конкурса и пригласил всех

принять в нем участие.

В завершение собрания состоялось блестящее выступле8

ние Ирины Ратиной из Samsung, на котором она расска8

зала о современных тенденциях в Digital Signage, проил8

люстрировав выступление эмоциональными видеороли8

ками и фотографиями.

СОСТОЯЛОСЬ ОЧЕРЕДНОЕ СОБРАНИЕ УЧАСТНИКОВ POPAI RUSSIA
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В декабре 2013 года ООО «Дека» приобрело новый по/

луавтоматический гибочный станок HRP/D 300. Это од/

на из последних разработок компании SHANNON B.V.

(Нидерланды), основанной в 1989 году и являющейся

признанным лидером в производстве высококачест/

венного профессионального оборудования для термо/

гибки и полировки полимерных листовых материалов.

Гибочные станки компании SHANNON совершенство/

вались более 20 лет, результатом этого сегодня явля/

ется применение в них передовых технических реше/

ний и технологических новаций.

Особенностью станка, пополнившего парк оборудования

ООО «Дека», как и всего оборудования SHANNON, явля8

ются высокая надежность и  производительность, в том

числе возможность использования конвейерной схемы

производства. Кроме того, материалы после обработки не

изменяют своих физических свойств. 

Станок HRP/D 300 — это производительная полуавтома8

тическая гибочная машина с нижним и верхним ИК нагре8

вом, имеющая возможность обработки оргстекла (PMMA),

полистирола (PS), полипропилена (PP), поливинилхлори8

да (PVC), поликарбоната (PC), полиэтилена (PE), полиэти8

лентерефталата (PET8G) и других термопластов в листах

шириной до 3000 мм с толщиной от 2 до 20 мм.

КОМПАНИЯ «ДЕКА» РАСШИРЯЕТ ПАРК ОБОРУДОВАНИЯ 

ДЛЯ ПРОИЗВОДСТВА P.O.S.M.

Таким образом, ООО «Дека» делает еще один шаг

навстречу своим клиентам, повышая качество предла8

гаемых POS8материалов и увеличивая мощность про8

изводства, что позволит надежно выполнять взятые

обязательства по срокам поставки больших партий ти8

повой продукции.
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Согласно новому исследованию

агентства Fitch, поколение Z —

потребители в возрасте от 14 до

19 лет — из8за растущего влия8

ния цифровых медиа и особенно

мобильных технологий постоянно

находятся в состоянии «зоны за8

интересованности». Постоянная

потребность в фиксации, обмене

и поиске информации, главным

образом через социальные сети,

диктует изменение приоритетов

тинейджеров при походе за по8

купками. 

«Они — самая знающая аудито8

рия, — говорит Миф Райян, ди8

ректор по маркетингу торгового

центра Westfield в Великобрита8

нии и Европе. — Они постоянно в

Сети и всегда on8line, и это важ8

ная составляющая их жизни. Они

ищут бренды и впечатления, со8

относимые со своими личными

ценностями. Бренды, которые

смогут сделать гиперперсонифи8

цированное предложение и по8

нять интуитивные цифровые ожи8

дания этой группы, а также будут

открыты и честны с ними, смогут

завоевать их признание.

В отличие от поколения X (родив8

шиеся между концом 19608х и на8

чалом 19808х) и поколения Y (на8

чало 19808х — начало 20008х) с

некоторым пересечением с поко8

лением Z, у них есть интервал

между наблюдением и покупкой,

который Fitch идентифицирует

как «браузер желаний».

Потребители поколения Z не прос8

то изучают товар и покупают —

они его «выслеживают», ждут

впечатлений от ритейлера, ката8

логизируют информацию о това8

ре, документируют данные о по8

тенциальной покупке. Важный мо8

мент, который стоит учитывать от8

носительно этой группы, — у них

много времени, но мало денег. 

«Обмен ценностями очень важен,

— говорит Аласдер Леннокс, кре8

ативный директор компании Fitch

в Европе и России. — У этого по8

коления есть время, чтобы «вы8

искивать товары и делиться ито8

гами поисков, в отличие от поко8

лений X и Y. Это заставляет

бренды быть более внимательны8

ми к соотношению цены и ценно8

стной значимости товаров, при

этом они должны оставаться за8

поминающимися и интересными

как бренды». 

Не все ритейлеры разделяют

мнение о том, что поколение Z

требует специального отноше8

ния. Нейл Блэкберн, менеджер

по маркетингу обувной компа8

нии Schuh, говорит: «Я не ду8

маю, что существует специфика

поколения Z. Мы видим, что

есть некоторые особенности в

общении с современным поку8

пателем, становится сложнее

выделяться на общем фоне. Мы

пытаемся не разделять наших

покупателей и выстраиваем

рекламные стратегии соответ8

ственно». 

Для поколения Z шопинг является формой досуга, поэтому торговый центр

Westfield организует рок/концерты Тейлора Свифта или Джастина Бибера.

Понимание того, как молодые потребители смешивают онлайн/ и оффлайн/миры,

изменит способы ритейлеров привлечь и удержать клиентов в будущем.

КАКИМ БУДЕТ 

ШОПИНГ БУДУЩЕГО

5 сентября 2013 г.

Мораг Кадфорд Джоунс

Перевод: Мария Рязанова
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Тем не менее, если говорить о

представителях поколения Z, в

отчете прослеживается пять

стадий на пути принятия ими ре8

шения о покупке. Во8первых, эта

группа формирует список потен8

циальных покупок под влиянием

советов своих друзей, выбора

знаменитостей, рекламы и посе8

щения реальных магазинов. Да8

лее группа продолжает соби8

рать информацию через Google,

затем создает фотоальбом с

изображениями, используя сер8

вис Pinterest. Наконец, они изу8

чают цены на выбранные това8

ры в Интернете. Несмотря на то

что вся эта кампания начинается

в Сети, она ни в коей мере ею не

ограничивается, поскольку

представители рассматривае8

мой группы часто собираются в

компании друзей и совершают

«набеги» на магазины и торго8

вые центры.

«Людям этой возрастной катего8

рии нравится проводить много

времени в современных торговых

центрах из8за широких возмож8

ностей по организации досуга в

них. Предложить покупателям,

желающим слоняться по магази8

нам, нечто новое в этом отноше8

нии — вот ключевой момент рек8

ламной стратегии. Ряд ритейле8

ров сумели успешно реализовать

стратегию 360 Experience, осно8

ванную на сочетании полезного

опыта и приятных впечатлений»,

— говорит Райян, приводя в каче8

стве ключевого примера ведущий

магазин компании H&M на Окс8

форд8стрит в Лондоне. Магазин,

полностью реконструированный в

марте 2013 года, теперь предла8

гает своим покупателям простра8

нство с бесплатным Wi8Fi. Там

можно побродить и отложить то8

вары не только в реальном, но и в

виртуальном магазине. 

Следование experience8стратегии

(основанной на полезном опыте и

приятных впечатлениях) — это

то, что компания Abercrombie &

Fitch, а также интернет8магазины

одежды  Hollister и Gilly Hicks де8

лают очень хорошо, по мнению и

Райяна, и Леннокса. Эти бренды

тавители поколения Z находят это

вполне логичным, поскольку

цифровой и сетевой мир для них

— естественная среда обитания.

А старшие поколения вынуждены

адаптироваться к ним». 

Несмотря на то что для предста8

вителей этого поколения важно

мгновенное удовлетворение и

они часто предпочитают купить

товары первого поколения, а не

ждать усовершенствованной мо8

дели, они также рады отложить

покупку, чтобы проконсультиро8

ваться в своих сообществах или

чтобы сравнить цены.

Шоуруминг — набирающий обо8

роты тренд от поколения Z, кото8

рый показывает, что посетители

магазинов часто имеют очень

слабые намерения что8либо в них

купить или не имеют их вовсе.

Так, магазин Sample Central в То8

кио представляет бренды, кото8

рые можно посмотреть, поме8

рить, но не купить. 

Это можно рассматривать как

склонение покупателей к on8line

торговле и к сравнению цен, что

негативно сказывается на прибы8

ли традиционных ритейлеров. Но

Ричард Стоппард, директор по

развитию розничной стратегии

Nokia во всем мире, считает, что

традиционные точки продаж про8

должат существовать и будут иг8

рать важную роль.

«Вне «театральных подмостков»

магазина пока еще играет роль

фактор удобства получения това8

ра. Заказы on8line все еще услож8

няются проблемами доставки то8

варов. По прогнозам, к 2020 году

79% населения планеты будет

жить в городах, что дает надежду

на решение проблем с доставкой.

Именно таковы надежды и ожи8

дания определенной части поку8

пательской аудитории», — гово8

рит эксперт. Низкие доходы рас8

сматриваемой группы предпола8

гают, что основным фактором

для решения о покупке становит8

ся цена. Данные исследований

показывают, что представители

поколения Z многократно посе8

важны не только потому, что

лейблы на одежде отлично сохра8

няются даже в процессе носки, —

часто они мало отличаются от

другой брендовой одежды этого

уровня, но их помнят за те впе8

чатления, которые получают кли8

енты в процессе покупки. 

«Когда вы входите в этот лондо8

нский магазин и видите моделей

в купальниках, это мгновенный и

очень качественный фильтр, —

предполагает Леннокс, обращая

внимание на очевидный диском8

форт покупателя старшего воз8

раста в этой ситуации. — Один8

два шага — и вы оказываетесь в

темном пространстве, как будто

попадаете в ночной клуб. Или, по

ритейлерской терминологии, при8

сутствуете на спортивном состя8

зании. Самый большой всплеск

продаж — в конце состязания

или концерта. Это наивысший

момент получения впечатлений.

Когда вы устанавливаете связи

между покупкой товара и событи8

ем или мероприятием и уходите

от простого удовлетворения по8

купательского спроса, приорите8

ты поколения Z и их явные отли8

чия от предыдущих поколений X

и Y станут для вас очевидны.

Считать, что взаимодействие с ва8

шим покупателем заканчивается

покупкой — значит недооценивать

ключевую роль представителей

этого поколения как хедлайнеров

спроса. В их случае существует

стадия постпокупки, которая зак8

лючается в желании «показать и

рассказать» и реализуется в ак8

тивности в социальных сетях, где

они рассказывают о покупках,

размещают фотографии и целые

альбомы на ресурсе Pinterest, а

также делятся впечатлениями в

своей группе контактов. 

Леннокс замечает, что маркетин8

говое сообщество, которое сос8

тоит в основном из представите8

лей поколения X и поколения Y,

не может понять это в полной ме8

ре: «Идея снять видео и похвас8

таться своим трофеем, найден8

ным в процессе шопинга, кажет8

ся абсурдной. Между тем предс8
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щают магазины, но совершают

покупки on8line, пытаются найти

аналогичные товары на сайтах

типа eBay. 

Стратегия работы с покупателя8

ми этого типа — постоянный ана8

лиз наблюдений, всегда ли они

ищут самую низкую цену или все8

таки пытаются найти приемле8

мый по цене и качеству вариант

внутри реального магазина. Ри8

тейлерам еще только предстоит

выработать механизмы работы с

данной аудиторией, разработать

специальные методы мерчандай8

зинга, маркетинговых стратегий

и другого инструментария. 

Ресурс Wanelo (производное от

want — «хотеть», need — «иметь

потребность», love — «любить»)

— сайт, который позиционирует8

ся как on8line площадка для шо8

пинга по всему миру и выглядит

как комбинация фото8ресурса

Pinterest и on8line магазина, —

специализируется на социальном

шопинге. Количество пользова8

телей сайта со всего мира с одно8

го миллиона в ноябре 2012 года

выросло до 10 миллионов.   

Вице8президент сайта Сеан

Фланнаган объясняет это так:

«Шопинг долгое время рассмат8

ривался как форма досуга и со8

циального взаимодействия. Те8

перь эти процессы в основном

происходят в Сети или по теле8

фону. Молодое поколение поку8

пателей не мыслит их иначе.

Шопинг интересует их как про8

цесс, а не как средство — для

них это развлечение, удовлетво8

рение амбиций, возможность

для общения».  

Между тем более традиционные

ритейлеры, как, например мага8

зин одежды Uniqlo, используют

возможности социальных медиа

и чувствительность к уровню цен,

свойственную представителям

поколения Z, чтобы формировать

лояльную к бренду аудиторию.

Они предлагают «плавающие»

цены и специальные акции, как,

например, «калькулятор удачи»,

когда чем больше кликов или ре8

Господин Стоппард из компании

Nokia замечает, что разнообра8

зие точек взаимодействия ритей8

леров и покупателей — барьер на

пути к адаптации и пониманию

потребностей поколения Z: «Ком8

пании должны знать соотноше8

ние и взаимосвязи между реаль8

ной и виртуальной торговлей. Ри8

тейлеры, работающие только

старыми методами, контролиру8

ющие ценообразование и пози8

ционирующие себя так, как им

кажется правильным, должны

быть готовы к тому, что их поли8

тика будет определяться людьми,

которые у них покупают, и влия8

ние представителей поколения Z

будет играть важную роль в этом

процессе долгое время». 

Леннокс добавляет, что эти про8

цессы могут привести к полной

реорганизации ритейла: «Многие

организации должны будут пе8

рейти от вертикальной структуры

к  горизонтальной — сконцентри8

роваться на том, чтобы произвес8

ти впечатление на покупателя, а

не на том, чтобы продать товар».

Стоппард считает, что брендам и

многим компаниям следует скон8

центрировать усилия именно на

этой целевой группе: «Для меня

актуальным вопросом сегодняш8

него дня является не проблема

продажи футболки сегодня, а то,

каким будет поведение этой груп8

пы потребителей, когда они ста8

нут основными кормильцами

семьи и у них появятся дети. Чем

раньше мы поймем, как эти потре8

бители будут влиять на шопинг бу8

дущего, тем лучше для всех нас».   

постов получает товар, тем ниже

опускается цена на него. 

Господин Фланнаган из компании

Wanelo говорит, что наблюдение

за поведением on8line пользова8

телей — важный источник инфор8

мации, чтобы выстраивать комму8

никацию в обычном магазине:

«Ряд пользователей рассказыва8

ли нам истории о том, что отправ8

лялись в обычные магазины, что8

бы купить товары, которые они

видели на Wanelo, но не находили

их в общей массе товаров. Ритей8

леры, которые хотят угодить сво8

им покупателям, могли бы увели8

чить продажи, отслеживая то, что

популярно на Wanelo, выдвигая

эти товары на первый план в сво8

их торговых точках».

Господин Блэкберн из обувной

сети Schuh заявляет, что преиму8

щество бизнеса — в доступности

везде и всегда: «Покупатель ма8

газина Schuh, выбирая нас, мо8

жет быть уверен, что независимо

от того, какой способ покупки он

предпочитает — реальный или

виртуальный, он получит одина8

ково высокий уровень сервиса.

Это значит, что любая пара обу8

ви, которая есть на нашем скла8

де, может быть приобретена по8

купателем, где бы он ни находил8

ся». Блэкберн продолжает: «Пос8

кольку покупатель становится

все более разнородным, а кана8

лы коммуникации с ним — все

более разнообразными, сейчас

создание запоминающегося и

приятного опыта покупки стано8

вится важным как никогда». 
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Вадим Куликов, инженер,

академик РАР, сопредседатель комите/

та маркетинговых услуг АКАР:

Вадим, в свое время компания

«Витрина А» была одним из ос/

нователей индустрии произво/

дства P.O.S.M., и ты был лицом

компании. Но в последние нес/

колько лет «Витрина А» стала

менее заметной в информаци/

онном пространстве. Что прои/

зошло, и чем ты занимался в

последние годы? 

Я действительно был генераль8

ным директором «Витрины» до

конца 2007 года. Это было отлич8

ное время, и мне и моей команде

удалось много чего сделать! Но я

понимал, что нужно двигаться

дальше и искать новые направ8

ления развития, которые в конеч8

ном итоге принесут пользу и

«Витрине». Я решил углубить

свои знания в области инжини8

ринга, которому более 5 лет

учился в «Бауманке», а также

сделать особый уклон на инвес8

тиционном направлении.

За последние 5 лет мне много

чего удалось сделать. Совмест8

но с командой мы запустили 2

фонда. Один из них, «Центр ин8

новаций Куликова», — фонд, ко8

торый больше ориентирован на

проекты совсем ранних стадий

развития (посевных/предпосев8

ных). Это проекты, еще очень

далекие от первых продаж. За8

частую там нет даже полноцен8

ной стартап8команды. Наши ос8

новные задачи — это селекция

перспективных проектов, фор8

мирование стартап8команды, за8

пуск первых пилотов и привлече8

ние инвестиций на дальнейшее

развитие проекта. За прошед8

шие 5 лет удалось поддержать и

профинансировать более 20

стартап8проектов в России и

США, 6 из которых определенно

получились. Еще 3 имеют такие

перспективы, а вот 10 «не поле8

тели». Для венчурных инвести8

ций это очень даже хороший по8

казатель. Тем более, что 2 из

этих проектов стали публичными

в США и Канаде. 

Мой второй проект в рамках

фонда более поздних стадий

Bright Capital заключался в под8

боре проектов в области clean

tech из лучших инкубаторов США

и Европы, а также в формирова8

нии команды фонда в США и

России. Только за 2012 год нами

было принято более 30 положи8

тельных инвестиционных реше8

ний на общую сумму более 200

млн долларов. Портфель нашего

фонда в 2012 году получил зва8

«В перспективе, через 3 года – 

5 лет, мы ожидаем абсолютную

смену картины рынка коммуни/

каций в местах продаж»

Компания «Витрина А» 

в своей деятельности

всегда отличалась поис/

ком инновационных ком/

муникативных решений,

способствующих повы/

шению продаж, прозрач/

ности маркетинговых ак/

тивностей. Некоторое за/

тишье на протяжении

последних лет в актив/

ности самой компании

обещает смениться ее

бурным развитием и де/

монстрацией новых акту/

альных решений. 

О прошлом и будущем

«Витрины А» рассказыва/

ет ее совладелец и осно/

ватель Вадим Куликов.

информационный бюллетень popai №3 (02.2014)
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новационных продуктов (инте8

рактив, счетчики, измерители,

распознаватели и т.д.), и с каж8

дым месяцем их становится все

больше! Ряд продуктов мы соз8

дали сами, несколько интерес8

ных решений пришло из8за рубе8

жа от моих партнеров по венчур8

ному бизнесу и GIC. Мой преды8

дущий опыт и связи в инноваци8

онном пространстве здесь при8

обретают особенную актуаль8

ность. Это направление я назы8

ваю Soft Vitrina.

У нас уже есть первые продажи.

Это направление мы будем уси8

ливать и надеемся, что уже к кон8

цу 2014 года оно будет состав8

лять не менее 20% от общего

объема продаж.

Соответственно, на этих двух

направлениях команда «Витри8

ны» будет фокусироваться в бу8

дущем.

Какие наиболее важные зада/

чи решает менеджмент «Вит/

рины» для динамичного разви/

тия компании?

Во8первых, топ8менеджмент ком8

пании усилился. Я рад, что мне

ние №1 среди сотни лучших фон8

дов в мире (clean tech 100). До

этого фонды под российским ме8

неджментом не приближались

даже к десятке.  

Это дало мне и моей команде

бесценный опыт по селекции и

развитию проектов не только в

России, но и, например, в США.

Теперь мне стало намного про8

ще ориентироваться в инвести8

ционной венчурной среде. Я по8

лучил огромное количество кон8

тактов, которые позволяют мне

в регулярном режиме монито8

рить самые последние достиже8

ния, тенденции и, конечно, start8

up идеи, возникающие в лабо8

раториях, акселератах и инку8

баторах лучших университетов

мира. 

Что касается «Витрины», то я не

являюсь day8to8day менеджером,

как было раньше, но компания

имела, имеет и будет иметь ко

мне прямое отношение. «Витри8

на» никуда не уходила с рынка,

хотя вокруг этого ходило много

слухов. Наоборот, мы сейчас в

очень активной стадии развития

— все ограничения закончились,

реализуется новая стратегия, и я

уверен, что мои новые знания и

приобретенный опыт будут очень

полезны для дальнейшего разви8

тия компании.

Сегодня активность «Витри/

ны» больше связана с произ/

водством традиционных

P.O.S.M. Что ожидает компа/

нию в будущем?

Производство традиционных

P.O.S.M., безусловно, останется.

У компании 208летний опыт на

этом рынке (в этом году у нас

юбилей!), громадный архив

прекрасных решений, обширная

клиентская база, и эта эксперти8

за бесценна. Здесь мы будем ак8

тивно наращивать долю рынка,

предоставлять клиентам высо8

коклассный уровень сервиса и

самые интересные решения. Я

называю это направление Hard

Vitrina.

Но российский рынок традицион8

ных P.O.S.M. уже претерпевает

изменения. 

Почти весь 2012 год я потратил

на изучение зарубежных рынков

P.O.S.M., в первую очередь аме8

риканского и европейского. Бла8

годаря эксклюзивному членству

«Витрины» в международной ас8

социации P.O.S.M.8производите8

лей (Global Instore Communication

— GIC), в которую входят 20 ком8

паний из 18 ведущих стран мира,

я смог большую часть информа8

ции получить из «первых уст» —

от своих партнеров по GIC. Эво8

люция зарубежных рынков идет

в сторону консолидации игроков

и появления новых сервисов,

напрямую связанных с управле8

нием данными (big data manage8

ment). Этот путь будет характе8

рен и для России.

И, конечно, в этом я вижу суще8

ственную роль «Витрины», фоку8

сом которой, в том числе, явля8

ются рынки наших партнеров по

GIC, на которые мы уже сейчас

начинаем поставлять наши инте8

рактивные решения.  

Акцент на интерактиве становит8

ся трендом и в России. Теперь

мало сделать качественный

дисплей с хорошим дизайном.

Все больше клиентов делают ак8

цент на интерактиве. Кстати,

«Витрина» была одной из пер8

вых, кто начал экспериментиро8

вать с интерактивом. Уже в 2002

году для Panasonic мы делали

соответствующие решения.  

Соответственно, наш второй фо8

кус, который развивается вместе

с традиционным бизнесом, — это

направление Digital. В 2013 году

в компании было создано под8

разделение R&D, которое разра8

батывает для наших клиентов

различные ditigal8решения. Мы

уже проинвестировали в созда8

ние нескольких продуктов, кото8

рые, на наш взгляд, будут инте8

ресны текущим и потенциальным

клиентам. На данный момент у

нас в портфеле уже более 20 ин8
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удается собрать профессиональ8

ную команду управленцев, на ко8

торых я очень рассчитываю. Это

люди  с западным образованием

от лучших американских и евро8

пейских бизнес8школ и солид8

ным опытом работы в США, Ев8

ропе и России, они не всегда с

нашего рынка, хотя опосредо8

ванно были с ним связаны. 

За последние несколько месяцев

мы уже серьезно структурирова8

ли ключевые бизнес8процессы

для ориентации компании к пуб8

личному размещению на между8

народном рынке в среднесроч8

ной перспективе. Кроме того, в

конце прошлого года мы пол8

ностью обеспечили компанию

финансовыми средствами как

для развития, так и для исполне8

ния текущих заказов. 

Не секрет, что наш рынок, если

смотреть в лоб, с финансовой

точки зрения уже не так привле8

кателен: маржа продолжает па8

дать, стандартом рынка уже ста8

ли постоплаты от клиентов, и их

сроки устойчиво растут, в ряде

случаев доходя до 6 месяцев. И

это все происходит на фоне рас8

тущих банковских процентов… В

этой ситуации смогут выжить

только сильнейшие игроки, кото8

рые имеют высокий запас фи8

нансовой прочности. «Витрина»

входит в число таких компаний и,

более того, открыта для диалога

с компаниями, положение кото8

рых не так стабильно. 

Думаю, в этом году мы увидим ряд

слияний и поглощений, так как

уже сейчас некоторые известные

компании находятся в стрессовом

состоянии. И если мы не начнем

двигаться в сторону объединения

наших усилий и ресурсов, их ждет

непростая участь. Наш рынок оп8

ределенно ждет структурирование

и консолидация!

Планы амбициозные. Вадим, а

ты собираешься вернуться к

оперативному управлению

компанией и стать таким же

медийным лицом, каким был

раньше?

По причине определенных меж8

дународных соглашений я не мог

этого делать в последние 5 лет.

Но сейчас мои руки развязаны. Я

уже активно участвую в работе

компании и буду развивать свою

активность в рамках ассоциаций

POPAI и АКАР8РАМУ.

Буду ли я генеральным директо8

ром? Не уверен. «Витрина» на

данный момент является для ме8

ня самым приоритетным проек8

том, но вместе с тем у меня есть

другие проекты, которые также

требуют внимания. Я основатель

компании, ее инвестор, член Со8

вета директоров и больше зани8

маюсь стратегическими вопроса8

ми развития компании, оставляя

операционный менеджмент про8

фессионалам.

Как изменятся ПОСМы в точках

продаж?

Они будут онлайн….

Как Digital Signage?

Намного умнее! В отличие от ме8

дийных конструкций, даже с базо8

вым интерактивом, ПОСМы ждет

превращение в девайсы, обеспе8

чивающие потребителю макси8

мальный доступ к информации о

продукте/услуге и, самое главное,

персонализированные условия

приобретения и оплаты в момент

принятия решения о покупке. Та8

ким образом, все сервисы он8

лайн8ритейла будут доступны и в

оффлайновых точках продаж.

При этом наши клиенты получат

максимальное количество анали8

тик и соответствующих персона8

лизированных решений в момен8

те принятия решения о покупке

потребителем! Ну и, самое глав8

ное, удовольствие от шопинга в

реальных (пока они еще называ8

ются «оффлайн») местах продаж

по8прежнему будет существенной

составляющей нашей жизни.

Какова роль POPAI в индуст/

рии, на твой взгляд?

Она существенна. Но недооцене8

на как нами самими, игроками

рынка, так и бренд8компаниями и

ритейлерами. Наша задача в бли8

жайшее время — существенно

повысить статус организации.

Причем в кооперации с такими

авторитетными организациями,

как АКАР и РАМУ. Именно коопе8

рация — это самый правильный

сейчас путь.

Мы должны иметь свои индустри8

альные стандарты. У нас должна

быть понятная и обоснованная це8

новая политика, так как доход8

ность в индустрии сейчас крайне

низка. По словам некоторых кол8

лег, в прошлом году она даже бы8

ла отрицательной!

Есть вопрос с дизайном. Зачас8

тую клиенты не хотят платить за

дизайн производственным компа8

ниям, но исправно платят за него

рекламным агентствам. Почему?

Наши дизайнеры не менее квали8

фицированны и рисуют не просто

красивые конструкции, а те, кото8

рые можно реально произвести.

Задача POPAI — разобраться в

ситуации. Нам необходимо выра8

батывать свои правила и требова8

ния. Через АКАР продвигать их в

РУСБРЕНД — нашим клиентам, в

ритейл. Это не значит, что клиен8

ты должны «прогнуться» под нас.

Нам необходимо совместно прий8

ти к пониманию этих вопросов,

научиться слышать друг друга.

У нас очень хороший, правильный

президент POPAI, который балан8

сирует интересы всех участников

ассоциации. Нам нужно разви8

вать свою активность, не перетя8

гивая одеяло на свою сторону, а

находя компромиссы. Я готов

принимать активное участие в ра8

боте ассоциации, особенно в час8

ти ее кооперации с другими от8

раслевыми организациями.  Я

очень рад, что мне предстоит

участвовать в новом витке разви8

тия рынка — его трансформации

и консолидации, как когда8то 20

лет назад — в его становлении.

Уверен, что вместе у нас все по8

лучится!

Беседовал Олег Вахитов

информационный бюллетень popai №3 (02.2014)
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Чтобы укрепить свои позиции на рынке визуальных коммуникаций в стра/

нах Европы, компания 3A Composites в 2012 году приобрела ирландское

предприятие Foamalite. Благодаря этому поглощению 3A Composites не

только усилила свои конкурентные преимущества на растущем рынке плит

из вспененного ПВХ, но и пополнила ассортимент новым видом продукции

— «прозрачные плиты». В этой статье мы расскажем о новом производстве

3А в Ирландии.

FOAMALITE: 
НОВОЕ ПРЕДПРИЯТИЕ

3A COMPOSITES 
В ИРЛАНДИИ 

Foamalite выпускает плиты из ПВХ на производ8

ственном комплексе площадью в 4000 кв. м. Произ8

водственные мощности завода оцениваются в 8000

тонн ПВХ8плит в год. В 2007 году компания

Foamalite построила новый цех в 3000 кв. м для ли8

нии по изготовлению плит из полиэтилентерефта8

лата (PET) с общим объемом производства до 3500

тонн в год. Более 95% готовых плит Foamalite изго8

тавливает для стран Европейского союза. При этом

основным рынком сбыта является соседствующий

остров: 40% продукции экспортируется в Великоб8

ританию. «В прошлом мы обслуживали рынок печа8

ти и визуальной рекламы в пяти больших европейс8

ких государствах: наряду с Англией это были Герма8

ния, Польша, Франция и Испания. Сейчас, после

объединения с 3A, перед нами открылись новые

рынки, включая Россию и страны Ближнего Восто8

ка», — рассказывает Эктор Наполес, директор по

продажам компании 3A Composites в России.

Изготовление плит из ПВХ разных форматов и тол8

щин осуществляется на трех производственных ли8

ниях. Необходимая для их производства смесь по8

лимеров изготавливается здесь же, в отдельном це8

хе. В специальных контейнерах смеси различных

рецептур доставляются к экструдерам. Продукто8

вая линейка ПВХ Foamalite включает несколько ви8

дов плит. Например, Foamalite premium отличается

абсолютно белой поверхностью, оптимальной для

нанесения печати. В свою  очередь, Foamalite x8

press — это легкая плита из вспененного ПВХ для

применения внутри помещений, которую можно ис8

пользовать, в частности, в проведении кратковре8

менных рекламных кампаний. 

3A Composites: В 3A Composites, отдельном под8

разделении Schweiter Technologies, занято более

2500 сотрудников, работающих на предприятиях в

Европе, Северной и Южной Америке и в Азии.

Группа 3A Composites выпускает и выводит на ми8

ровой рынок композитные материалы для секто8

ров архитектуры, визуальной коммуникации,

транспорта, промышленности и ветроэнергетики.

Все ведущие марки — ALUCOBOND®, DIBOND®,

ALUCORE®, HYLITE®, FOREX®, SMART8X®, GATOR®,

KAPA®, FOAMALITE®, LUMEX®, FOAM8X®, FOME8

COR®, AIREX® и BALTEK® — были разработаны 3A

Composites. 3A Composites, ранее известная как

Alcan Composites, с 1 декабря 2009 года является

самостоятельным подразделением Schweiter

Technologies. Штаб8квартира концерна расположе8

на в Хоргене (Швейцария).

3A Composites Display: 3A Composites Display в

течение многих лет является одним из ведущих иг8

роков на рынке композитных материалов для рек8

ламы и дисплейной продукции. Неоспоримо, что

именно благодаря разработкам 3A Composites на

рынке существует такое разнообразие панелей.

Ассортимент включает в себя такие известные

марки, как композитные панели из алюминия

DIBOND®, пенокартон KAPA®, GATORFOAM®, лег8

кие плиты FOAM8X® и SMART8X®, вспененные

жесткие пластиковые листы FOREX®, 

FOAMALITE®, а также высокопрочные прозрачные

полиэфирные листы LUMEX®. Этот обширный вы8

бор разных типов плит дополнен разнообразием

вариантов их изготовления. 
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Специальные ножи обрезают с обeих сторон плиты,

выходящие из экструдера в виде бесконечной лен8

ты. Поперечный нож придает им нужную длину.

После этого плиты покрываются защитной пленкой.

Ранее разные виды плит Foamalite отличались друг

от друга цветом пленки. Теперь все плиты покрыва8

ются защитной пленкой одинакового цвета — зеле8

ного. Этот цвет ассоциируется с Ирландией и тем

самым помогает легко отличить иx от других. Ведь

наряду с плитами Forex, Foamaliet является вторым

видом изделий из ПВХ, выпускаемых концерном

3A. Эта стратегия сохранится и в будущем. Эктор

Наполес позитивно оценивает шансы каждого из

этих двух видов продукции на рынке визуальных

коммуникаций: «Дифференцирование основывает8

ся не только на их различных свойствах, но и на

разных системах сбыта для Forex и Foamalite». 

В следующем цехе изготавливаются плиты из поли8

этилентерефталата (PET). Исходным сырьем для

них является ПЭТ8гранулят, который в экструдере

расплавляется в однородную массу. Foamalite изго8

тавливает два разных вида плит, которые отлича8

ются друг от друга используемым гранулятом: A8

Производство Foamalite в Ирландии

ПЭТ и ПЭТ8Г. A8ПЭТ обозначает аморфный ПЭТ

(полиэтилентерефталат). Атомы этого материала

расположены беспорядочно, не образуя кристалло8

подобных структур. Плиты из этого материала проз8

рачны. Под воздействием высокой температуры

возможно изменение расположения атомов, в ре8

зультате чего материал кристаллизуется. Именно

поэтому поверхность плит из A8ПЭТ при термофор8

мовке приобретает молочный оттенок. Плиты отли8

чаются стойкостью к атмосферным воздействиям и

различным химикатам. Недостатком является тот

факт, что плиты практически невозможно склеить.

Зато не возникает никаких проблем при их вторич8

ной переработке, поскольку плиты состоят на 100%

из ПЭТ8гранулята. 

ПЭТ8Г означает полиэтилентерефталат8гликоль и

представляет собой модифицированную версию A8

ПЭТ. Его большим преимуществом по сравнению с

A8ПЭТ является постоянная структура расположе8

ния атомов, плиты из ПЭТ8Г не кристаллизуются.

Таким образом, при любом способе термоформова8

ния поверхность изделия остается прозрачной. В

целом можно сказать, что плиты из ПЭТ8Г принци8
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пиально проще поддаются обработке. Например, их

можно склеить. Недостатком по сравнению с A8ПЭТ

является меньшая устойчивость плит к воздей8

ствию химикатов и эксплуатации вне помещений.

Поскольку эти плиты в определенной мере являют8

ся продуктом дальнейшей переработки A8ПЭТ, их

цена, соответственно, немного выше.

«Важнейшим фактором при изготовлении ПЭТ яв8

ляется его быстрое охлаждение, — объясняет Эк8

тор Наполес. — Только при этом условии молеку8

лы лишаются возможности выстроиться в крис8

таллоподобные структуры, и плита остается проз8

рачной».

Процесс производства такой же: готовый материал

обрезается с обеих сторон специальными ножами и

делится на отдельные плиты. В стандартном испол8

нении плиты можно заказать шириной от 1000 до

2050 мм. Спектр применения изделий из ПЭТ очень

широк. Самой распространенной сферой их приме8

нения является изготовление дисплеев, например

используемых в автоматах для продажи напитков и

в рекламных конструкциях. Что же касается вопро8

са нанесения печати, то концерн 3A самостоятельно

провел многочисленные тесты с помощью различ8

ных широко распространенных УФ8принтеров. Ре8

зультаты Эктор Наполес оценивает как «очень хо8

рошие». Возможно также использование ПЭТ в

производстве дисплеев с внутренней подсветкой. 

Допуск FDA для контакта с пищевыми продуктами и

класс противопожарной классификации B1 являют8

ся важным преимуществом по сравнению с плита8

ми из акрилового стекла. Именно благодаря этим

качествам плиты из ПЭТ разрешено применять при

строительстве аэропортов или в продовольствен8

ных магазинах. Кроме того, ПЭТ обладает более

высокой ударной вязкостью. Там, где раньше при8

менялся поликарбонат, теперь намного охотнее ис8

пользуются плиты из ПЭТ, поскольку их намного

проще формовать, они более стойки к воздействию

окружающей среды и к тому же дешевле. 

Общая площадь территории предприятия составля8

ет 8 гектаров, для использования которых сущест8

вуют планы дальнейшего развития. «3A Composites

собирается расширить производственную мощ8

ность предприятия в Ирландии, — сообщил нам Эк8

тор Наполес.

«Новый ирландский член семьи» является неотъем8

лемой частью дальнейшего развития и роста 3A

Composites. «С Foamalite мы значительно усилили

наши позиции по сбыту ПВХ на европейском рынке

и освоили новый для нас рынок ПЭТ с новыми кана8

лами продаж, — говорит Эктор Наполес. — В буду8

щем мы планируем значительно расширить этот

бизнес и таким путем обеспечить непрерывное раз8

витие на различных рынках».

ПЭТ4гранулят

3D4фигура из ПЭТ4Г
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Печать по гофрированным материалам, таким как гофрокартон,

дисплейный картон, сотовый поликарбонат, на сегодняшний день является

достаточно перспективным направлением на рынке рекламы, упаковки,

POS/материалов и оформления.

РАЗВИТИЕ 
РЫНКА ПЕЧАТИ 

ПО ГОФРИРОВАННЫМ
МАТЕРИАЛАМ

Не секрет, что основная масса продукции на таких

материалах на сегодняшний день изготавливается

аналоговыми способами, которые рассчитаны на

высокую тиражность готовой продукции. Как и во

многих других отраслях производства, имеются тен8

денции снижения тиражей и увеличения номенкла8

туры изделий. Но увеличение количества видов

продукции вызывает сложности в производстве,

требуя других производственных решений. Если не8

обходимо охватить рынок печати от 1 до 500 экзе8

мпляров готовых изделий, то без внедрения цифро8

вых технологий не обойтись. Такой технологией яв8

ляется широкоформатная УФ8печать по листовым

материалам в связке с цифровыми режущими сис8

темами. Основными преимуществами такой техно8

логии производства малых тиражей можно считать

фиксированную себестоимость одного изделия, ко8

торая сохраняется от первого экземпляра до пос8

леднего, и значительное увеличение возможного

формата печати и финишной обработки. 

Кроме основных плюсов, цифровая широкофор8

матная УФ печать сокращает время производства

изделия, позволяет изготавливать точные прото8

типы для больших тиражей, расширяет спектр ис8

пользуемых материалов, позволяет охватить до8
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полнительные группы заказов, которые не могли

быть выполнены при помощи стандартных техно8

логий печати и послепечатной обработки.

Комплекс цифровой печати, 

промышленное оборудование EFI VUTEk

Комплекс цифровой печати для работы на рынке

печати по гофрированным материалам должен

состоять из промышленного устройства широко8

форматной УФ8печати и планшетного цифрового

устройства резки, полностью согласованных меж8

ду собой при помощи соответствующего програм8

много обеспечения. В зависимости от потребнос8

тей производства необходимо рассчитывать про8

изводительность комплекса, которая позволит вы8

полнять нужный объем заказов. 

Компания «ПризМикс» с 2006 года представляет на

рынке стран СНГ промышленное оборудование EFI

VUTEk. Устройства широкоформатной печати EFI

VUTEk позволяют получать качество продукции, ко8

торое полностью удовлетворяет требования потре8

бителей рынков рекламы, упаковки, POS8материа8

лов и оформления. EFI является на сегодняшний

день единственным производителем широкофор8

матных устройств печати, который самостоятельно

разрабатывает и производит промышленные уст8

ройства широкоформатной печати VUTEk, предназ8

наченные для работы 24 часа в сутки 365 дней в го8

ду, электронные компоненты устройства широко8

форматной печати VUTEk, чернила для широкофор8

матной печати, программное обеспечение для цве8

топреобразования и растрирования. Ежегодно бо8

лее 15% прибыли компания EFI инвестирует в но8

вейшие разработки, направленные на расшире8

ние возможностей оборудования для конечных

пользователей. Одним из примеров может слу8

жить тот факт, что, выпустив новое устройство,

компания продолжает его усовершенствование.

Для серии EFI VUTEk GS постепенно были предс8

тавлены дополнительные возможности печати с

переменной каплей, новая система LED8отверж8

дения, новые системы проводки материала. Все

эти разработки могут быть использованы на уже

установленных принтерах. Это политика произво8

дителя, который всегда помогает своим пользова8

телям охватывать новые рынки и успешно разви8

вать свой бизнес. 

Отдельно следует отметить высокую надежность и

конструктивную крепость оборудования VUTEk. В

нашей стране имеются широкоформатные устрой8

ства VUTEk, которые работают уже не первый де8

сяток лет, продолжают приносить прибыль своим

владельцам, выдавая качественную продукцию.
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Расчет себестоимости печати изделия 

при печати на оборудовании EFI VUTEk

Себестоимость печати принтера зависит в первую

очередь от так называемого процента заполнения

готового изделия. Полностью запечатанный мате8

риал с насыщенным изображением при четырехк8

расочной печати обычно имеет около 200% запол8

нения. Средним значением принято считать 150%

заполнения, в случае печати насыщенных изобра8

жений.

При 150% заполнения устройство печати EFI

VUTEk GS тратит в среднем 9 — 10 мл чернил на

1 м2, с учетом технических отходов. При цене гиб8

ридных чернил 125 USD за литр средняя себестои8

мость печати 1 м2 составит 1,25 USD.

Обычно при расчете себестоимости учитывается

стоимость ламп системы отверждения. При сред8

ней производительности около 60 м2 в час допол8

нительно на м2 приходится 0,0137 USD.

Итоговая себестоимость печати на широкофор8

матном устройстве печати EFI VUTEk GS составит

1,26USD на м2. Если взять за основу полностью

запечатанный дисплей размером 1,7 метра на 1,6

метра, то себестоимость печати такого изделия

составит 3,43 USD (около 105 рублей).

Наша компания может представить вам расчет

полной себестоимости печати в зависимости от

загрузки оборудования. По нашему мнению, при

38летнем возврате инвестиций необходимо обес8

печить минимальную загрузку широкоформатного

оборудования не менее 5000 — 6000 м2 в месяц.

Если речь идет о дисплеях формата 1,6 на 1,7

метра, то в месяц необходимо печатать 2200 гото8

вых изделий.

Стоимость оборудования 

и дополнительная информация

В зависимости от потребностей вашего производ8

ства, компания «ПризМикс» может предложить го8

товый комплекс для цифровой печати и финиш8

ной обработки изделий.

Более подробную информацию по оборудованию

EFI VUTEk мы можем представить, исходя из по8

нимания ваших потребностей, материалов для пе8

чати, которые будут использоваться, необходимой

производительности комплекса. 
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Инновационные технологии в рекламе в последние годы невероятно попу/

лярны. Процесс продвижения интерактивных решений иногда замедляет

высокая стоимость производства, тем не менее на выставках и презентаци/

ях такие проекты — частые гости. Прежде всего интерактив востребован за

счет высокого вовлечения потребителей во взаимодействие с продуктом

или услугой и тем самым повышения результативности проведения любой

рекламной акции.

ИННОВАЦИОННЫЕ
ТЕХНОЛОГИИ

ПОКОРЯЮТ РЫНОК 

Актуальная выставка «Реклама82013» наглядно

это подтверждает. Например, российская компа8

ния Displair уже неоднократно демонстрирует од8

ноименное устройство, представляющее собой

интерактивный дисплей, состоящий из слоя мель8

чайших капель воды. Изображение проецируется

на экран, а управлять им можно руками. Картинка

сохраняет целостность, даже если дотронуться до

нее пальцем. В этом году дисплей вызвал настоя8

щее столпотворение около павильона, где он был

выставлен. Среди минусов этой конструкции мож8

но отметить незначительную яркость изображения

и ее высокую стоимость. В дальнейшем разработ8

чики обещают поработать над увеличением яркос8

ти и даже планируют добавить запах.

Не меньший ажиотаж вызывают и анимированные

светящиеся постеры, или так называемые EL8па8

нели — тонкие и гибкие светодинамические плас8

тиковые листы. Применяется эта технология в су8

венирной продукции (футболки, бейсболки),

HORECA и POSm (постеры, стикеры). 

Материал таких листов имеет сложную многос8

лойную структуру, где первый слой — токопрово8

дящая основа. На него нанесен слой люминофора

— вещества для создания свечения. Все это ла8

минируется толстой пленкой. В результате полу8

чаем легкую и гибкую световую панель с яркой

подсветкой. Она предполагает разные режимы:

простое свечение, постепенное затухание и мига8

ние; может работать от автономного источника

питания и, как правило, ограничивается несколь8

кими сутками или даже часами, что очень критич8

но для напольного постера. Сама панель имеет

Текст: Дмитрий Сысоев, TTG

небольшую толщину — 0,5 — 3 мм, тогда как блок

управления и питания намного больше.

Еще один невероятный проект — левитирующие

рекламоносители, которые активно применяются

за рубежом и в нашей стране в качестве сувенир8

ной продукции и как рекламные объекты в точках

продаж. При размещении в витрине магазина та8

кие конструкции неизменно привлекают внимание

проходящих мимо посетителей.

Левитроны получили широкое распространение

благодаря простоте своей конструкции. Обычно

они состоят из двух отдельных частей. Первая —

это рамка или основа, внутри которой расположен

электромагнит. Вторая и есть рекламируемый

объект. Предметом для рекламы может быть прак8

тически любой подходящий по весу: муляж теле8
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фона, бутылки, банки, обуви и др. Магнит распо8

ложен в верхней или нижней части рекламируемо8

го товара.

Когда рамка или основа подключены к электросе8

ти, электромагниты создают поле. Оно взаимо8

действует с полем зафиксированных на объекте

магнитов и заставляет рекламируемый объект па8

рить в воздухе, удерживая его.

Виртуальный промоутер также относится к инно8

вационным проектам и ежегодно пытается прео8

долеть сопротивление рекламодателей, чтобы ак8

тивно выйти на рынок. Технически перед нами ак8

риловая конструкция около 1 см толщиной, на ко8

торую нанесена пленка обратной проекции. С об8

ратной стороны на нее проецируется изображение

с проектора. Промоутер может принимать разные

формы: силуэт человека, животного, «ожившей»

продукции либо корпоративного персонажа.

Часто изделие можно встретить на презентациях,

выставках, реже в точках продаж.

Большой интерес сегодня представляет использо8

вание в интерактивной рекламе технологии

Kinect. В этой технологии применяется контрол8

лер, который бесконтактным способом считывает

позы тела и жесты и реагирует на них соответ8

ствующим образом. Изначально эта технология

разрабатывалась для игровых приставок, но в

дальнейшем сфера ее применения стала гораздо

шире.

На фото  можно наблюдать очередь из желающих

поймать чипсы в банку Pringles. Победившие по8

лучили вкусные призы. Распространенный сегод8

ня рекламный ход.

Еще одна новинка, привлекающая к себе внима8

ние, — голографическая 3D8пирамида. Внутри пи8

рамиды может находиться любой реальный или

виртуальный объект — скажем, продукт, логотип

или 3D8видеоролик, а также сочетание вышепере8

численных вариаций. С помощью пирамиды и раз8

мещенного в ней продукта можно показать досто8

инства товара в действии. Например, поток вирту8

ального дождя, который не вредит влагозащищен8

ному продукту.

Размеры пирамиды по ширине могут находиться в

диапазоне от 40 см до 3 метров. Большие пирами8

ды зачастую оснащены интерактивными деталями.

Еще одна интересная новинка — Free Format —

инновационная рекламная технология, исполь8

зующая визуальные и голографические эффек8

ты. Выглядит это фантастически: ожившие ин8

терактивные голограммы появляются из ниот8
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куда, исчезают примерно туда же и не оставля8

ют равнодушным к показу ни одного проходя8

щего мимо. 

Основная ценность Free Format — это «эффект

присутствия». Изображения в полную величину

транслируются на специальный прозрачный эк8

ран. В глазах наблюдателя (с какой бы точки он ни

смотрел) картина приобретает трехмерный объем

и полноту. При удачно выбранном месте располо8

жения такого объекта, качественных материалах и

грамотно снятом ролике получается полная иллю8

зия присутствия реального человека, персонажа

мультфильма или кино. Изображение не статично,

а находится в движении. К примеру, проекция де8

вушки может демонстрировать новую коллекцию

одежды, спортсмена — спортивные товары и т. д.

Подобная технология идеально подходит для пре8

зентаций и маркетинговых акций по продвижению

новых товаров. Проекция танцовщиц или музы8

кантов может стать отличным сопровождением

концерта или украшением развлекательного заве8

дения.

Не так давно наши коллеги из Fine Decision и

GREAT представили на площадке ЦДХ проект

ShowCase, вызвавший огромный интерес у публи8

ки. Внимание завоевал дисплей для компании

«САБМиллер», оснащенный датчиками определе8

ния пола, возраста, а также способный выдавать

статистику по количеству взятого с витрины това8

ра, реагирующего на появление человека.

Безусловно, инновационные продукты превосходят

своих менее интерактивных  собратьев по эффек8

тивности, но высокая стоимость таких проектов по8

ка замедляет быстрое продвижение на рынок дан8

ных устройств. Однако, учитывая настроение потре8

бителей, уставших от рекламного однообразия, и

дефицит рекламных площадей, эксперты полагают,

что традиционной рекламе в ближайшее время при8

дется потесниться, чтобы впустить серьезного и

перспективного игрока на рынок. 
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