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Процессы согласования, как и везде, нелегки. С середины
2008 года администрация рассматривает и выдает разрешения
только на носители, установленные на частной территории.
Муниципальную землю не рассматривают, поскольку она
должна выделять места на конкурсной основе, а местная зако'
нодательная база еще не готова.

Проблемы рынка наружки: высокая степень монополиза'
ции рынка, отсутствие слаженной работы основных игроков
(как следствие первого), высокие ставки платы за землю (хотя
они и были снижены в апреле на 40%, в среднем за рекламную
установку формат 6 х 3 мы платим 6000 руб./мес.), высокая
ставка К2 в ЕНВД (со щита — 2232 руб.). Таким образом, сум'
марные обязательные платежи у нас выше, чем в соседнем го'
роде'миллионере Екатеринбурге. Вот такой местный парадокс.

Кризис сократил объем рынка как минимум в 2,5 — 3 раза.
В январе и феврале традиционно низкая заполняемость — на
уровне 25%, с марта ожидаем оживления, но прогнозировать в
условиях, когда объемы продаж ряда ключевых клиентов упали
в 5 — 6 раз, довольно сложно (подобное падение, например, в
автомобильном сегменте, который в 2008 году вливал в наруж'
ку неплохие бюджеты). Роста объемов можно добиться лишь
разумной ценовой политикой, более тесной работой с рекламо'
дателями (особенно местными) и улучшением сервиса и каче'
ства работы».

Артем Янков, заместитель директора по развитию и иннова'
циям ООО «РИА Сибэлком»: «В Тюмени, как и других регионах
России, самым востребованным остается формат 6 х 3. Боль'
шую часть билбордов в черте города в период 2008'2009 годов
заменили на призматроны. В центральной части города лидиру'
ющие позиции занимают призматроны формата 3 х 4 м. До'
вольно актуальны в Тюмени светодиодные экраны; подобные
рекламоносители установлены нашей компанией на самых
оживленных транспортных развязках. На рекламном рынке
Тюмени есть порядка 3'5 крупных игроков, специализирую'
щихся в основном на щитах формата 6 х 3, призматронах того
же формата, а также призматронах 3 х 4 м.

Не существует четкого разграничения между рекламой, вы'
веской и указателем. Многие мелкие предприниматели, не
осознавая того, нарушают закон «О рекламе», размещая у сво'
их магазинов панно и вывески. Во избежание нарушения
предпринимателям необходимо получить паспорт рекламного
места, а процедура согласования паспорта рекламной
конструкции — довольно долгий процесс. Также не до конца
понятна и прозрачна ситуация с проведением конкурсов на ус'
тановку рекламных конструкций на муниципальной земле. С
30 июня 2008 года по нынешнее время проводился всего один
конкурс.

В 2008'2009 годах Администрацией города проводились ме'
роприятия по выявлению и демонтажу незаконной рекламы. В
городе запрещена установка штендеров, большая часть из ко'
торых размещалась незаконно. 

Власти города в период кризиса довольно лояльно отнеслись
к проблемам операторов: были снижены коэффициенты по
аренде, выделен дополнительный объем социальной рекламы.
Также были попытки стимулировать предприятия малого биз'
неса, для размещения рекламы которых была разработана спе'
циальная тарификация.

Во время финансового кризиса городские власти пошли на
уступки, снизив арендную плату операторам, что позволило
многим компаниям остаться на плаву. Естественно, средняя це'
на за аренду поверхности упала почти в 2 раза. Как и в других
городах, появилось большое количество социальной рекламы,
которая размещается на многих конструкциях до сих пор. В
ближайшее время в Тюмени планируется упорядочение рек'
ламных мест, демонтаж несоответствующих концепции рек'
ламного оформления города конструкций либо их замена на
малый формат».

В статье были использованы фото Тюмени, предоставлен!
ные компанией «Мир» (Тюмень) и фотографом Надеждой 
Черкашиной
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«Компания МИР», г. Тюмень 

телефон (3452) 54!06!54
сайт: www.companymir.ru

Имиджевая стела ЦРН
Заказчик: Государственное предприятие
Ханты'Мансийского автономного округа — Югры
«Научно'аналитический центр рационального 
недропользования им. В.И. Шпильмана»
Стела представляет собой металлоконструкцию, обли'
цованную композитом глубокого черного цвета. Объем'
ные буквы изготовлены из нержавеющей стали
и подсвечены контражуром; объемный знак «глобус» —
открытый неон голубого свечения.

Гипермаркет «Мосмарт»
Заказчик: ЗАО Торговый центр «Южный»
Вывеска гипермаркета «МОСМАРТ» размером 23,0 х 
8,0 м изготовлена из алюминиевого листа и окрашена
порошковым способом. Каждый элемент вывески имеет
боковую отбортовку. В верхней части вывески («МОС'
МАРТ») открытый неон расположен по внутреннему пе'
риметру каждой буквы и логотипа. В нижней части вы'
вески («гипермаркет») неон расположен в один ряд по
средней линии. Вывеска выполнена в полном соответ'
ствии с требованиями бренд'бука. 
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Уникальный проект реализовала компания BigBoard для рек'
ламной кампании Nokia на остановках в Москве. В рамках
нее были задействованы 40 остановочных павильонов, кото'
рые были оснащены Bluetooth'модулями или встроенными
MP3'плеерами. Подобный формат выбран не случайно: в
ожидании транспорта любой желающий может бесплатно
скачать музыкальный трек на мобильный телефон или послу'
шать музыку, сити'формат оборудован разъемом для подк'
лючения наушников. Уникальность этой рекламной кампа'
нии заключается в том, что outdoor'технология подключения
к MP3'проигрывателю была впервые реализована в России.

ВОЛНА НЕСТАНДАРТА 

ОТ PEPSI

MP3>ПРОИГРЫВАТЕЛЬ 

НА ОСТАНОВКАХ

ДВОЙНАЯ РЕКЛАМНАЯ КАМПАНИЯ ДЛЯ

«НЬЮС МЕДИА»

В ноябре 2009 года в самом центре столицы появились ориги'
нальные световые перетяжки «Новый год. 2010. Все только на'
чинается». Графическое представление бренда Pepsi двумя
логотипами может претендовать на звание одного из ярких и
удачных примеров продакт'плейсмента в наружной рекламе. 
Размещение на перетяжках является частью новогодней кам'
пании Pepsi в поддержку коммуникационной платформы «Все
только начинается». Изготовила и разместила эти рекламные
конструкции «Московская Городская Реклама» по заказу
агентства Optimum Media OMD. Для логотипов Pepsi на пере'
тяжках использована светодинамическая подсветка с эффек'
том «волны». Это уже не первый опыт подобного размещения:
в апреле этого года «Московская Городская реклама»,
Optimum Media OMD и Pepsi Bottling Group впервые приме'
нили технологию динамической подсветки перетяжек для
размещения рекламы в поддержку Евровидения, официаль'
ным напитком которого являлась Pepsi.
В конце прошлого года появился еще один необычный пример
рекламы бренда Pepsi, на этот раз на одной из самых оживлен'
ных улиц Санкт'Петербурга — Московском проспекте. Уста'
новка представляет собой настоящий арт'объект в городской
среде. На щите 6 х 3 м размещены фотографии с видами
Санкт'Петербурга, хорошо известными каждому туристу. На
них запечатлены такие достопримечательности города, как
Адмиралтейство, Зимний Дворец, Казанский Собор и Петро'
павловская Крепость. На переднем плане — логотип Pepsi и
приветствие «Добро пожаловать в Санкт'Петербург!». Про'
ект реализован компанией News Outdoor по заказу агентства
Optimum Media OMD.
Уникальность этого проекта заключается в том, что все эле'
менты конструкции представляют собой экстендеры, кото'
рые смонтированы таким образом, что «закрывают» билборд.
Изображения города располагаются в разных плоскостях за
счет различной длины кронштейнов. Благодаря этому реше'
нию создаются объем и имитация хаотичного расположения
фотографий. Название бренда, логотип и слоган созданы из
световых коробов, общая площадь которых — более 10 кв. м. 
Месторасположение конструкции выбрано неслучайно: Мос'
ковский проспект пересекается с Московским шоссе, кото'
рое является одним из основных въездов в Санкт'Петербург,
отсюда и слоган'приветствие. Акция стартовала в конце
прошлого года.

Сразу два новых проекта выпустила на рынок компания «Нь'
юс Медиа» в конце года. В on'line пространстве появился но'
вый информационный портал lifenews.ru, а на рынок печат'
ных СМИ «Ньюс Медиа» вывела еженедельный глянцевый
журнал о знаменитостях и тенденциях моды «Жара».
Медиаотдел РА «Мир рекламы» по заказу «Ньюс Медиа» реа'
лизовал сразу две крупные рекламные кампании, в которых
были задействованы наружная реклама, реклама в метро и
электропоездах Казанского, Калужского, Курского и Яросла'
вского направлений. Цель рекламных кампаний — предста'
вить новые продукты на рынке печатных и электронных
СМИ, заявить о себе и привлечь внимание читателей. В октяб'
ре информационный интернет'портал lifenews.ru рекламиро'
вали 300 постеров на магистральных щитах и трехпозицион'
ных призмадинамических конструкциях, 1140 стикеров в ва'
гонах всех линий столичного метро. Медиаплан рекламной
кампании журнала «Жара» включал размещение в ноябре —
начале декабря 200 постеров на щитах 6 х 3 м, а также рекла'
му в вагонах метро и электропоездах четырех направлений.
Для обеих кампаний на производстве «Мира рекламы» было
изготовлено более 9000 кв.м. печатной продукции
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Несмотря на кризис, масштабные брендированные ели вновь
появились на улицах столицы. В самом центре города на Ма'
нежной площади уже второй год подряд  устанавливается
брендированная новогодняя ель телеканала СТС. Она деко'
рирована золотистыми бантами, бусами из золотых шаров,
колокольчиками и желтыми стробоскопами. Кроме того, для
светового украшения ели использовались 400 метров дина'
мичной светодиодной иллюминации и 76 брендированных
шаров с внутренней подсветкой. Все украшения, а также све'
товой пандус ели полностью соответствуют фирменному сти'
лю телеканала.
В прошедшие новогодние празники впервые город украшала
новогодняя ель автомобильного бренда. В центре Москвы на
Пушкинской площади была установлена брендированная ель
Volkswagen. Высота этой новогодней красавицы составляла
13 м. При ее оформлении были использованы около 100 м ди'
намичной светодиодной иллюминации, 64 брендированных
шара с внутренней подсветкой (диаметр шаров достигал 
40 см), 64 серебристых декоративных банта размером до 50
см, серебристая мишура и белые стробоскопы. Все оформле'
ние ели, включая пандус с внутренней подсветкой, выполне'
но в строгом соответствии с фирменным стилем Volkswagen.
Проекты по изготовлению и установке конструкции осуще'
ствила «Московская Городская Реклама». Обе ели были уста'
новлены 16 декабря прошлого года и украшали город до 14 ян'
варя 2010 года.

КОММУНИКАТОР HTC HD2

ОТКРЫВАЕТ НЕОЖИДАННОЕ

БРЕНДИРОВАННЫЕ ЕЛИ 

В МОСКВЕ

В конце прошлого года HTC Corporation (НТС) и агентство
ZenithOptimedia Russia запустили кампанию по продвиже'
нию коммуникатора HTC HD2 с использованием нестандарт'
ного сити'формата «Картридж» (позволяет размещать внут'
ри конструкции различные предметы и устройства) от News
Outdoor. 
В рамках проекта внутрь «Картриджа» был вмонтирован мо'
нитор, беспрерывно транслирующий ролик о преимуществах
нового коммуникатора. Питание экрана осуществлялось за
счет аккумулятора, встроенного в опору установки. В акции
было задействовано 10 конструкций, расположенных в цент'
ре Москвы.
Размещение на сити'формате «Картридж» являлось частью
охватной кампании в наружной рекламе, в рамках которой
также использовались сити'борды и стандартные сити'фор'
маты в Москве и пилларсы в Санкт'Петербурге. Помимо на'
ружной рекламы в кампании были задействованы пресса и
Интернет. Кампания длилась до 10 января 2010 г.
Как отметил региональный директор НТС в России Андрей
Кормильцев, наглядный и информативный «Картридж» пере'
дает уникальное преимущество HTC HD2: емкостный сенсор'
ный экран 4,3 дюйма, пространство которого используется, не
мешает важному для вас контенту. «Картридж» — «окно во
внешний мир» для их нового коммуникатора, а HTC HD2 —
самый легкий путь к общению для современной активной ау'
дитории. Благодаря вдумчивому, творческому подходу всех
партнеров данного проекта удалось отразить основную идею
HTC, заключающуюся в том, что технологии созданы для лю'
дей, просты в использовании и делают жизнь удобнее. 

НОВАЯ НОЧНАЯ ЖИЗНЬ 

ДЛЯ БИЛЛБОРДОВ

В декабре 2009 года агентство Media Instinct реализовало для
МЕГА рекламную кампанию с применением инновационно'
го решения по анимации наружной рекламы. Если в дневное
время конструкция с рекламой МЕГА выглядела как обыч'
ный щит 6 х 3 м, то в темное время суток (с момента включе'
ния сетей городского освещения) она превращалась в коллаж
из лайтбоксов, которые поочередно загорались, привлекая к
себе внимание. Для усиления эффекта специально были отк'
лючены осветительные приборы, подсвечивающие реклам'
ные конструкции.
Рекламная кампания была реализована в Москве, Санкт'Пе'
тербурге и еще в семи городах России.
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Итоги года. Изменения

активности рекламодателей

в кризисный период
В конце прошлого года аналитический центр News Outdoor представил отчет о

рекламной активности компаний в кризисный период, об изменениях позиций

рекламодателей в своем продуктовом секторе в 2009 году по сравнению с

предыдущим 2008 годом. Впервые данные были обнародованы 4 декабря 

2009 года в рамках IV отраслевой конференции «Эффективная наружная реклама:

уроки кризиса», организованной журналом «Реклама. Outdoor Media», в качестве

соорганизатора выступила компания News Outdoor. Доклад был сделан

руководителем аналитического центра News Outdoor Ларисой Щипановой.

Опыт кризисного года показал, что рекламная комму'
никация остается востребованной, а наружная реклама
по'прежнему является привлекательным каналом этой
коммуникации. Однако из'за экономического спада про'
изошли неизбежные изменения как в потребительских
предпочтениях, так и в маркетинговых планах рекламо'
дателей. Последнее нашло свое отражение в бюджетах
на рекламу и медиапредпочтениях рекламодателей, а
также в содержании их коммуникации с целевой аудито'
рией.

По итогам прошедшего года были выделены следую'
щие ключевые тенденции. Рекламодатели уменьшили
объемы имиджевой рекламы в пользу рекламы конкрет'
ных брендов, продуктов, услуг; при выборе медианосите'
лей (инвентаря) они отдавали предпочтение тем, которые
максимально близки целевой аудитории. Что касается
выбора средств распространения наружной рекламы, то
здесь предпочтения были отданы тем, которые обеспечи'
вают наилучшие медийные показатели охвата (reach) и
покрытия (cover) аудитории. Рекламодатели заметно
ужесточили требования к результатам рекламных кампа'
ний, делая акцент на максимальную эффективность.

Изменения в составе крупнейших 

товарных групп и рекламодателей

В 2009 году 75% объема рынка наружной рекламы сос'
тавляли бюджеты десяти крупнейших товарных групп. В
2008 году их доля была несколько ниже — 71%. В целом в
2009 году по сравнению с предыдущим годом костяк топ'
10 отраслей существенно не изменился, в их числе: авто'
мобили и сервис; туризм и развлечение; услуги средств
связи; оптово'розничная торговля; финансовые услуги и
банки; недвижимость и строительство; пиво; мебель;
спортивные товары и услуги; СМИ и полиграфия (см.
таблицу). Таким образом можно отметить тот факт, что
для наружки бюджетообразующие товарные категории
остались теми же. Стоит также отметить, что на фоне об'
щего снижения рекламных бюджетов в топ'10 товарных
категорий (в целом на 45%), такие из них как туризм, фи'

нансы и банки, мебель, спортивные товары и медицина
усилили свое присутствие в outdoor (доля их по итогам
2009 года увеличилась). Наиболее заметный скачок со'
вершила туристическая индустрия (доля увеличилась на
целых 4%), переместившаяся с четвертой на вторую по'
зицию в списке крупнейших товарных групп, обогнав та'
кие бюджетообразующие категории ooh, как услуги и
средства связи и оптово'розничная торговля. 

Несколько иначе выглядит ситуация в ТОП'15 рекла'
модателей. Доля их бюджетов составляет 18% объема
всего рынка наружной рекламы, и по сравнению с 2008
годом эта доля практически не изменилась. Как и в то'
варных категориях, произошли некоторые изменения в
первой тройке. По итогам 2009 года первые два игрока
остались прежними — МТС и «Вымпелком», на третьей
позиции — пивоваренная компания «Балтика», которая
даже с более чем 50% сокращением бюджета (по сравне'
нию с 2008 годом) поднялась с пятой позиции. Однако в
списке ТОП'15 рекламодателей есть и те, кто увеличил
свои инвестиции, пытаясь тем самым отвоевать долю на
рынке. Среди них — ритейлер «Метро» и компания LG
Electronics. Honda снизила свои расходы незначительно,
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что позволило ей в нынешних условиях усилить свои по'
зиции на рынке. В ТОП'15 появились и новые имена,
например, SABMiller в 2008 году в ТОП'15 не входил. 

Особенности поведения рекламодателей 

в регионах

По сравнению с 2008 годом распределение бюджетов
по регионам среди ТОП'10 товарных категорий практи'
чески не изменилось. Основные рекламные инвестиции
приходятся на Москву — 25%, города'миллионеры — 28%
и города с численностью населения от 500 тыс. до 1 млн
человек — 25%. 11% бюджетов приходятся на Санкт'Пе'
тербург и оставшиеся 11% — на города с численностью
населения до 500 тыс. человек.

Заметных изменений не произошло и среди форма'
тов. По'прежнему основные рекламные инвестиции
приходятся на щиты 6 х 3 м (68%) и сити'формат (19%).
Остальные 13% распределены между пилларсами (5%),
крупными формами (5%), прочими формами (2%) и сити'
бордами (1%). Хотя в отдельных товарных группах можно
отметить некоторые любопытные изменения: «автомо'
били и сервис» и «недвижимость и строительство» —
увеличение закупки сити'формата; «мебель» — увеличе'
ние закупок крупного формата.

Рекламодатели из ТОП'15 в 2009 году при выборе
форматов сделали заметный акцент на близость к потре'
бителю. Они стали активнее размещаться на ситибордах
(увеличение объемов размещения на 101%) и пилларсах
(7%), тем самым расширяя свое присутствие в пешеход'
ных зонах и в центральной части городов. Увеличение
также наблюдалось в формате 6 х 3 и сити'формате (на
12% и 7% соотвественно), объем размещения в крупном и
прочих форматах сократился на 20%!

Увеличение объемов размещения рекламодателями
из ТОП'15 (количество закупленных рекламных поверх'
ностей) наблюдалось в регионах: в Санкт'Петербурге —
на 21%, в городах'миллионерах — на 16%, в Москве — на
8%, в городах с численностью населения от 500 тыс. до 
1 млн человек — на 6%. В городах с численностью населе'
ния до 500 тыс. человек увеличения не наблюдалось.

Подводя итог, стоит отметить и другие не менее яркие
изменения в составе клиентов outdoor и в построении их
коммуникаций с потребителями. В 2009 году появились и
новые рекламодатели, ранее не использовавшие наружку
в качестве канала коммуникации с потребителем. Доста'
точно вспомнить яркую кампанию кетчупов Heinz; были и
другие примеры у представителей отрасли продуктов пи'
тания. Еще одна позитивная для наружной рекламы тен'
денция — появление в ooh производителей FMCG с запус'
ком новых продуктов и ценовых коммуникаций. И что
особенно приятно, в отрасли наблюдался всплеск креа'
тивных решений с использованием нестандартных и ори'
гинальных элементов. Хоть в наружке бюджеты и сокра'
тились, по качеству коммуникаций рекламируемых про'
дуктов 2009 год оказался наиболее интересным. Среди ли'
деров,  активно применяющих подобные методы, опять же
«продукты питания», а также «автомобили» и «напитки».
Причем увеличение числа нестандартных решений прои'
зошло не только в секторе щитов 6 х 3, но и в таких форма'
тах, как сити'формат, уличная мебель, транспаранты'пе'
ретяжки. Все это в целом говорит о том, что оптимистич'
ные тенденции имеют место, и наружная реклама продол'
жит свое развитие в положительном направлении.

ТОП�10 ТОВАРНЫХ КАТЕГОРИЙ 

В НАРУЖНОЙ РЕКЛАМЕ

Товарные категории 2008, $ млн 2009, $ млн

Автомобили, сервис 131   66   

Туризм, развлечения 78   63   

Услуги и средства связи 120   57   

Оптово�розничная торговля 109   57   

Финансовые услуги, банки 78   48   

Недвижимость 71   35

и строительство   

Пиво 47   25   

Мебель 37   24   

Спортивные 28   20  

товары и услуги 

СМИ и полиграфия 47   14   

ИТОГО ПО ТОП�10 746   409  

ИНВЕСТИЦИИ ТОП�15 РЕКЛАМОДАТЕЛЕЙ В ООН 

2009 VS. 2008

Рекламодатель                            9 месяцев 2008, $ млн

1 Вымпелком 26,3

2 Мобильные Телесистемы (МТС) 19,4

3 Samsung Electronics 19,1

4 Мегафон 17,8

5 Балтика 17,2

6 Sun Inbev 11,9

7 М. Видео 11

8 Эльдорадо 8,9

9 L`Etoile 8,0

10 BMW 7,9

11 Техносила 7,8

12 Sony Ltd 7,5

13 Сбербанк 7,0

14 Honda 6,6

15 Volkswagen 6,4

ИТОГО ПО ТОП�15 183,2

Рекламодатель 9 месяцев Изменение  

2009, по сравнению 

$ млн с аналогичным 

периодом в 2008 

1 Мобильные 13,3 �31%

Телесистемы (МТС)

2 Вымпелком 13 �50%

3 Балтика 8,0 �53%

4 Мегафон 7,9 �56%

5 М. Видео 7,5 �33%

6 BMW 7,3 �8%

7 Volkswagen 6,8 6%

8 Sun Inbev 5,7 �52%

9 Metro 5,5 285%

10 LG Electronics 5,3 25%

11 Samsung Electronics 5,1 �73%

12 Honda 4,6 �30%

13 Москва�Эфес 4,0 �28%

14 SABMiller 3,6 new

15 Сбербанк 3,4 �51%

101 �45%
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Более пятидесяти отделений ОАО АКБ Росбанк в Москве в
самое ближайшее время будут привлекать внимание потен'
циальных клиентов к своим услугам с помощью рекламной
информации, размещенной на лайтиксах RAYGLER.
В результате выигранного тендера в витринах всех московс'
ких дополнительных офисов Росбанка появятся лайтиксы по'
вышенной яркости серии Crystal Lux Mobile. Информация об
услугах и спецпредложениях банка будет видна с большого
расстояния за счет крупного размера световых панелей (1,2 x
1,8 м, сити'формат). 
Суперъяркие лайтиксы будут закреплены на практически не'
заметных токопроводящих тросах. Таким образом они будут
привлекать дополнительное внимание к размещенной на них
информации благодаря эффекту «парения в воздухе». Стоит
отметить, что лайтиксы такой малой толщины (18 мм) при
столь крупных габаритах до сих пор не удавалось создать ни'
кому, но с помощью уникальной высокотехнологичной прес'
сованной матрицы RAYGLER невозможное стало возмож'
ным. Также особенностью работы компании RAYGLER при
выполнении этого заказа стало эксклюзивное исполнение
лайтиксов: более узкая рамка, способствующая концентра'
ции взгляда на рекламном изображении.
Только за последние три месяца компания RAYGLER оснасти'
ла своей продукцией свыше 47 отделений таких банков, как
Мастербанк, Росбанк, Сбербанк, Юниаструм банк в Москве
и в регионах, при этом каждый раз выполнялись индивиду'
альные задачи, что подчеркнуло особенности делового имид'
жа каждого финансового учреждения. 

Самую большую за пределами столичного региона динами'
ческую установку смонтировала ГК «Призматрон» у себя на
родине — в Омске.
Установка размещена на фасаде здания, находящегося на
центральной магистрали города и имеет формат 12 х 9 м.
Так случилось, что носитель был сдан в эксплуатацию за день
до юбилея ГК «Призматрон»: 09.09.09 ГК «Призматрон» ис'
полнилось 10 лет.
Владимир Плоткин, генеральный директор ГК «Призматрон»
отметил: «Нам приятно, что этот проект ознаменовал наш де'
сятилетний юбилей. Хочу выразить благодарность всем, кто
принимал участие в этом проекте, всем, кто работал над соз'
данием всех наших установок. Силами этих людей Россия те'
перь прирастает высокими технологиями из Сибири».

САМАЯ БОЛЬШАЯ ЗА МКАД

ДИНАМИЧЕСКАЯ УСТАНОВКА

ЯРКИЙ ЭКСКЛЮЗИВ 

ДЛЯ РОСБАНКА

Компания Signedge изготовила световые панели для
оформления входных групп сети ресторанов «Иль'Патио» в
Москве.
Плоские световые панели выполнены по индивидуальным
проектам, имеют различные габариты, а корпуса окрашены
в цвета, гармонирующие с архитектурным оформлением.
Световые панели используются в качестве меню'бордов на
входе. 
Качественное исполнение тонких панелей, яркий подсвет
рекламного поля, оригинальные цвета корпуса — отличитель'
ные особенности всей продукции Signedge — повысили худо'
жественную выразительность ресторанов.  
Технологические особенности конструкций Signedge
позволяют использовать их как в интерьере, так и на фа'
садах; конструкции отличаются антивандальными качест'
вами, легкостью замены плакатов и низким энергопот'
реблением.

МЕНЮ>БОРДЫ 

ДЛЯ «ИЛЬ>ПАТИО»



http://www.atvscreens.ru.ru


http://www.signedge.ru


Александр Глезеров
Генеральный директор 

компании «Экспо Графика» 
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Миссия 

Официально прописывать миссию мы не стали. Более того, считаю,
что ее четкая словесная формулировка — дань моде, а не насущная
необходимость. Конечно, миссия у нашей компании есть. И если по'
пытаться ее сформулировать, то получится то же, что и у любого нор'
мального и честного бизнеса: «Наиболее полное удовлетворение пот'
ребностей заказчиков и покупателей в соответствии с традициями и
требованиями современного рынка» или «Быть успешными в своей
деятельности». Но это лишь декларация, не отражающая истинных
ценностей компании. А вот их'то сформулировать не очень получает'
ся. Понимание заказчиками нашего мировоззрения, без лозунгов и
деклараций, — вот истинный способ выражения миссии компании. 

Управление и организация 

Говорить о каких'то управленческих моделях в компании нашего
масштаба не имеет смысла. У нас работает около 50 человек, органи'
зация и управление достаточно просты, а их эффективность провере'
на временем. Как и во многих компаниях, где владелец одновременно
является управляющим, организационные связи в «Экспо Графике»,
возможно, излишне централизованные. Окончательное решение по
жизненно важным для компании вопросам принимаю я. Конечно,
при этом многие полномочия делегированы, и процесс их передачи
продолжается. Например, есть директор производства, и на своем
участке все текущие решения она принимает самостоятельно. И как
показывает время — весьма эффективно. Продажами расходных ма'
териалов управляет руководитель соответствующего департамента. 
В нашей схеме управления бюрократия сведена к минимуму. Вместо
бумаг, расходящихся по сотрудникам и отделам, — прямые личные
обсуждения, во время которых и принимаются решения. Еженедель'
ных плановых собраний и совещаний мы не проводим. Все вопросы
решаются по мере их возникновения. 

Кадры и мотивация 

При приеме на работу стараемся смотреть не только на профессио'
нальные качества, но и на личные. Понятно, что многое выясняется
позже, когда сотрудник начинает работать. Но уже на собеседовании
смотрю на реакции новичка и стараюсь представить, как он будет вес'
ти себя в разных ситуациях, включая конфликтные. Стиль его работы
и общения не должен расходиться с духом компании. 
Один из наших кадровых принципов — лояльность сотрудника це'
нится не меньше, чем эффективность его работы. Разумеется, это не
означает, что надежный сотрудник может себе позволить бездельни'
чать. Но лучше честный и проверенный в деле работник со средней
эффективностью, чем «супер'успешный» продавец или «крутой» спе'
циалист с сомнительными  принципами. Ведь непорядочный стиль по'
ведения в работе меняет настрой в компании. Такие люди у нас надол'
го не задерживаются, причем отторжение происходит почти автома'
тически.
Самой главной мотивацией, думаю, для сотрудников являются тради'
ции и атмосфера в коллективе, где люди хорошо делают свое дело и
всегда могут рассчитывать на помощь коллег. Существует и матери'
альная мотивация — премии, как связанные с повышенной загрузкой
или эффективностью работы, так и, что называется, «за выслугу лет».
С менеджерами по продажам вообще намного проще: весомая часть
их зарплаты зависит от финансовых результатов. 
Есть у нас и корпоративные мероприятия, обычно их три в году. Одно
обязательно летом: это может быть путешествие на теплоходе, сплав
по реке или поход за грибами в подмосковный лес. Или даже трехднев'
ная поездка в Петербург, было и такое. Конечно, вместе справляем Но'
вый год, это традиция. Даже год назад мы ничего не меняли и отмеча'
ли праздник как обычно. И еще одной традицией стал день рождения
генерального директора, то есть мой, в июне. Приглашаются все сот'
рудники, мы арендуем ресторан и хорошо проводим там время. 

Правильные слова про «мотивацию» и «тимбилдинг» не очень соот'
носятся с этими нашими встречами. Но все с удовольствием вспоми'
нают их, рассматривают фотографии и ожидают нового события.

Работа с клиентами и продвижение компании 

Мы работаем в сфере business'to'business, и нашими заказчиками и
покупателями являются несколько сотен профессиональных игроков
рынка широкоформатной печати: печатные салоны и рекламно'про'
изводственные фирмы закупают у нас материалы и стенды, дилеры и
рекламные агентства заказывают графическую продукцию. Мы
практически не работаем с конечными заказчиками, что нравится на'
шим дилерам — они не видят в нас конкурентов.
Именно поэтому один из наших главных принципов — личные дол'
госрочные взаимоотношения. И практика показывает, что это себя
оправдывает, хоть поддержание таких отношений и занимает больше
времени и душевных сил менеджеров, чем безличный подход. Но за'
то сотрудничество становится более надежным, предсказуемым. 
Еще одно правило — мы не демпингуем. Цены равны для всех, и мы
лучше откажемся от заказчика, чем предоставим ему исключительные
условия, иначе придется краснеть перед другими клиентами. Если и
есть специальные условия, то касаются они не более пяти процентов
наших партнеров, отношения с которыми уже проверены временем. 
Рекламу мы даем, но скорее по традиции. Ни один анализ рекламных
трат не доказал нам их эффективность. Главными статьями реклам'
ных расходов являются: выставки (две'три в год), полосы в специали'
зированных журналах, печать и рассылка каталогов. Но основные
клиенты приходят к нам после отзывов своих знакомых. Так называ'
емое «сарафанное радио» оказывается лучшей рекламой, что еще раз
подтверждает, что наш сервис является очень качественным!

Что помогло в кризис

Сохранить прибыльность бизнеса в кризис нам помогла прежде все'
го диверсификация. Например, когда начались нелегкие времена для
производства графической продукции, продажа расходных материа'
лов продолжала приносить прибыль. Когда практически перестали
продаваться дорогие мобильные стенды премиум'класса, продажи
экономичных китайских конструкций даже подросли. Не обошлось,
конечно, без небольшого сокращения персонала и уменьшения зарп'
лат, хотя и в меньшей степени, чем в среднем по отрасли — примерно
на 10%. Считаю, что перекладывать проблемы компании на плечи сот'
рудников некорректно, поэтому зарплату мы выплачиваем вовремя и
в полном объеме, и даже тем сотрудникам, у которых нагрузка резко
снизилась. Именно поэтому считаем себя в полном моральном праве в
случае роста объемов работы требовать от работников полной отдачи. 

Планы и замыслы

Хотя организационно'управленческая структура компании за долгие
годы показала свою эффективность и жизнеспособность, мы счита'
ем, что ее надо совершенствовать, или как сейчас модно говорить,
«модернизировать». В первую очередь планируем оптимизировать
систему управления производством. 
Как уже говорилось, наша компания изначально работает в двух нап'
равлениях, что всегда давало нам существенные конкурентные преи'
мущества, помогло и в нелегкие кризисные времена. Логично было
бы предположить, что освоение дополнительных видов деятельности
приведет к такому же результату. Но практика показывает, что это не
совсем так. Мы несколько раз начинали развитие новых направле'
ний, и по разным причинам отказывались от них в дальнейшем. Тем
не менее мы не жалеем об этих попытках и о затраченных усилиях,
более того, собираемся продолжать их и дальше. В результате этого в
действующих отделах и на производствах внедрялись инновации тех'
нического и организационного плана. Кроме того, это создает в ком'
пании ощущение развития и вселяет  веру в успех и завтрашний день.

Компания «Экспо Графика» широко известна на рынке. Расходные материалы для широкофор>

матной печати, оборудование и мобильные стенды у «Экспо Графики» закупают около 700 клиен>

тов со всей России. Управляет компанией ее организатор и учредитель — генеральный директор

Александр Глезеров, который рассказывает читателям о принципах работы. Например, почему

порядочность сотрудника часто бывает важнее его эффективности, или зачем искать новые ви>

ды деятельности

Главное — атмосфера в компании
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В ноябре компанией «Икстрим» было проведено оформление
14'зального киноплекса «ЛЮКСОР», расположенного в но'
вом торгово'развлекательном центре «Золотой Вавилон» на
Проспекте Мира, д. 211, — самого большого в черте города на
территории Европы.
Новый киноцентр «ЛЮКСОР» также является одним из са'
мых больших в своей сети. Компания «Икстрим» выполнила
весь комплекс работ по его оформлению — от наружной рек'
ламы до интерьерного оформления и навигации. В дизайне и
производстве конструкций были задействованы самые раз'
личные технологии и материалы. Особенно широко исполь'
зована светодиодная подсветка. Даже фасадная вывеска с
большими объемными буквами подсвечена светодиодами.
Более того, в буквы «Центр» были установлены светодиод'
ные платы и многоканальный контроллер для необычной,
стохастической, привлекающей внимание подсветки. Это
выделяет вывеску на фоне остальных фасадных конструк'
ций. 
Проект, включая дизайн, проектирование и изготовление
конструкций, был выполнен в очень сжатые сроки в тесном
взаимодействии со строителями торгового комплекса.

СТЕЛА ДЛЯ «ИНТЕКО»
РЕКОРДНЫЙ «ЛЮКСОР» 

НА СВЕТОДИОДАХ

Компания МТС в июне 2009 года начала активную
экспансию в регионы открытием своих точек продаж.
Основным подрядчиком по рекламному оформлению
салонов во всем Сибирском регионе была выбрана
рекламная компания «Вавилон» (Новосибирск). За 4 месяца
ею были изготовлены и установлены более 20 рекламных
вывесок салонав МТС.
Как отметил директор рекламной компании «Вавилон»
Алексей Войнов, благодаря слаженной и профессиональной
работе коллектива компании «Вавилон» работа
осуществляется в кратчайшие сроки и полностью
соответствует требованиям заказчика к технологиям и
качеству выпускаемой рекламной продукции. В основном на
объектах устанавливаются световые короба и имиджевые
баннеры, а также проводится комплексное рекламное
оформление интерьеров салонов МТС.

МТС В СИБИРИ

Рекламное агентство «Вершина» реализовало проект по изго'
товлению и установке рекламной стелы для компании «Инте'
ко» в Москве на Аминьевском шоссе.
Высота стелы — 30 м, размеры рекламных панелей — 3,86 х
3,85 м и 3,86 х 2,3 м. Стела представляет собой сборно'разбор'
ную конструкцию, пригодную для эксплуатации на других
объектах, имеет 18 сменных рекламных поверхностей с внеш'
ним подсветом.
Напомним, ранее агентство «Вершина» установило стелы для
дилерских салонов Audi, Merсedes'Benz, Toyota Motors и дру'
гих клиентов.
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Осенью прошлого года «Сибирская Корона» обрела новую
достойную форму. Изысканная роскошь в каждой детали,
плавные линии, удобное удлиненное горлышко, изящная
кольретка — все это можно увидеть в специальных конструк'
циях, разработанных и установленных в Москве в рамках
рекламной поддержки выпуска новой бутылки.
Производство конструкций осуществила компания PVG
Print.
Макет бутылки примерно в 350 раз больше оригинала. Проз'

рачность пилларса, позволяет рассмотреть детали конструк'
ции со всех сторон. Бутылка выполнена из формованного
пластика с нанесением высококачественной печати, это поз'
волило идеально передать новый концепт, показав все изме'
нения формы премиального бренда «Сибирская Корона».
Конструкции были размещены внутри круглых пилларсов
компании «В.Е.Р.А.&Олимп»

«ВЕРТОЛЕТЫ РОССИИ» 

С НОВОЙ ВЫВЕСКОЙ

НОВАЯ ОПРАВА ИЗЫСКАННОГО

ВКУСА

В начале декабря прошлого года Московский вертолетный
завод им. М. Л. Миля обрел новую вывеску. Наружное
оформление объекта в поселке Томилино Московской об'
ласти осуществила компания «ЛазерСтиль».
Проект в себя включал разработку, производство, монтаж и
пуско'наладочные работы целого комплекса конструкций, в
числе которых стела, информационная бегущая строка, вы'
веска над входом и крышная установка. 
Более подробно стоит остановится на оригинальной, яркой, с
динамичной подсветкой крышной установке в виде схемати'
чески изображенного вертолета, благодаря которой в насто'
ящее время завод российского гиганта авиастроения видно
издалека. Объемные «лопасти» и «завихрение» изготовлены
из ALS'профиля на металлокаркасе с цветным полимерным
покрытием. Лицевая поверхность — светорассеивающее ак'
риловое стекло, оклеенное транслюцентной виниловой
пленкой Oracal 8500, цвет № 030 (темно'красный). Динамич'
ная подсветка элементов светодиодными модулями создает
иллюзию вращения «лопастей». Графическое решение до'
полняет надпись «ВЕРТОЛЕТЫ РОССИИ» — объемные бук'
вы из ALS'профиля с цветным полимерным покрытием. Ли'
цевая поверхность букв — светорассеивающее акриловое
стекло белого цвета, внутренняя подсветка осуществляется
светодиодными модулями. Все элементы закреплены на спе'
циально созданной для этой установки несущей металлокон'
струкции.
Вывеска над входом «Московский вертолетный завод им. М.
Л. Миля» выполнена уже по классической для такого масш'
таба и статуса предприятия технологии: объемные буквы из
нержавеющей стали. Объемный знак «МИ» изготовлен из
полированной нержавеющей стали с напылением хрома. В
лицевую поверхность логотипа инкрустировано акриловое
стекло синего цвета. Подсветка логотипа осуществляется
светодиодами изнутри. Буквы «МВЗ им. М.Л. МИЛЯ» — без
подсветки, изготовлены методом лазерной сварки из поли'
рованной нержавеющей стали с напылением хрома.
Еще один элемент наружного оформления предприятия —
световой короб «МИ» с внутренней подсветкой люминесце'
нтными лампами (диаметр элемента — 2500 мм). При его соз'
дании был использован профиль из оцинкованной стали с
порошковой покраской, лицевая поверхность — транслюце'
нтная баннерная ткань, оклеенная транслюцентной винило'
вой пленкой синего цвета. Металлокаркас для этого элемен'
та создан из системы профилированных труб, стальных лис'
тов и уголков.
Стоит также отметить, что проект был осуществлен в тече'
ние месяца, это рекордные сроки для столь масштабного
комплекса работ.
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ИЗЫСКАННОСТЬ 
И РОСКОШЬ ВО ВСЕМ
преображение Третьяковского проезда

в канун Нового года

Новый год и Рождество — самые люби>

мые праздники в нашей стране. В пред>

дверии этих событий улицы заполняет

атмосфера радости, счастья и добра. В

это время «охота» за подарками для

родных и друзей достигает пика. В под>

держании шопинг>настроения немало>

важную роль играет праздничное

оформление. И если в большинстве сво>

ем торговые организации среднего пот>

ребительского сектора приходится сти>

мулировать на выделение средств для

реализации подобных краткосрочных

задач, то сегмент роскоши из года в год

не перестает удивлять красотой и ори>

гинальностью своих решений. И это

приносит свои плоды: нарядно оформ>

ленные витрины так и манят горожан.

Ярким примером торжества великоле>

пия, безусловно, является комплексное

новогоднее оформление Третьяковско>

го проезда — одной из самых коротких

улиц центра Москвы с шикарными мага>

зинами. В этом году его оформление бы>

ло поручено производственно>коммер>

ческой фирме «Альтима».

Третьяковский проезд — весьма живописная улица, соеди'
няющая Никольскую с Театральным проездом. Она представ'
ляет собой целый торговый комплекс, в котором российская
компания Mercury — владелец одного из зданий — открыла ма'
газины таких известных фирм как Gucci, Armani, D&G, Zegna,
Bvlgari, Tiffani, Chopard, Baccarat, Chaumet, Ferragamo и др. Зда'
ние, построенное в первой половине XIX века, носит статус па'
мятника истории и архитектуры, и преображение его облика,
пускай даже на короткий период, должно соответствовать та'
кому высокому положению. В свое время были удачно подобра'
ны дизайнерские решения новогоднего оформления, которые
на протяжении лет не теряли актуальности и даже стали визит'
ной карточкой «модного» проезда. Эти «наряды», как дорогое
платье от известного портного, и сейчас требуют к себе особо'
го подхода. Поэтому неудивительно, что, проводя тендер на но'
вогоднее оформление Третьяковского проезда, Mercury Group
в первую очередь руководствовалась критерием «опыт компа'
нии в реализации подобных проектов», а затем уже — «стои'
мость услуг» и «сроки». По итогам конкурса была выбрана
ПКФ «Альтима», и сотрудничеством заказчик остался доволен.
Как отметил представитель департамента по маркетингу и PR
Mercury Group Павел Алатырев: подрядчик выполнил работу
профессионально. Несмотря на некоторые технические слож'
ности, возникшие в ходе реализации проекта, удалось уложить'
ся точно в срок.

Проект предусматривал масштабный объем работ: украшение
гирляндами самшитов; монтаж светотехники и еловых гирлянд по
всему фасаду комплекса; изготовление светового потолка в виде
«звездного неба» над Третьяковским «двориком»; декорирование
окон бутиков Ralph Lauren и Giorgio Armani еловыми венками; а
также установка 20'метровой новогодней ели со стороны Теат'
рального проезда и ее украшение многочисленными шарами и
гирляндами. Помимо большого объема работ, отличительной осо'
бенностью проекта стали сроки их проведения. Историческое
место и высокая концентрация припаркованных автомобилей
диктовали свои условия, поэтому все монтажные работы проводи'
лись в ночное время, после 23 часов. Основной монтаж занял око'
ло двух недель, и в течение чуть более одного месяца изысканное
оформление подчеркивало величественную красоту архитектур'
ного ансамбля колоритного уголка центра Москвы. 

Как уже было отмечено ранее, это первый крупный проект
ПКФ «Альтима» для Mercury Group, однако далеко не первый
опыт сотрудничества; ему предшествовало два небольших, но
весьма интересных заказа, реализованных в том же Третьяко'
вском проезде — вывеска для салона красоты Tretyakov SPA и
перетяжка для ресторана Cristal Room Baccarat.

Вывеска состоит из объемных букв «Tretyakov SPA» из нер'
жавеющей стали (окраска порошковая, цвет черный, поверх'



39

Г
О

Т
О

В
Ы

Е
 Р

Е
Ш

Е
Н

И
Я

 Д
Л

Я
 Р

Е
К

Л
А

М
Ы

 И
 И

Н
Ф

О
Р

М
А

Ц
И

И
: 

И
С

Т
О

Р
И

Я
 З

А
К

А
З

А

ность матовая) высотой 216 и 166 мм, глубиной 40 мм, которые
крепятся с помощью дистанционных держателей на расстоя'
нии 15 мм от стены. Отступ от стены и внутренняя белая свето'
диодная подсветка придают вывеске объем и одновременно с
этим — легкость. Вывеску дополняют цифры и буквы «11.00 –
22.00 3 этаж». Лицевая часть этих элементов, закрепленная на
подложке из прозрачного акрила, изготовлена также из нержа'
веющей стали (окраска порошковая, цвет черный), их высота
74 и 55 мм, глубина 10 мм. 

К перетяжке также подошли со всей серьезностью. При ее
изготовлении и креплении применялись самые современные
технологии, которые позволили не нарушить окружающую ар'
хитектурную среду и привлечь внимание богатой публики к со'
общению о новом меню ресторана, расположенного со стороны

Никольской улицы. Двустороннее изображение размером 
1 х 12 м было напечатано на искусственном шелке, а жесткая
вставка улучшила восприятие сообщения. В качестве крепления
были использованы химические (М12) анкера, которые благода'
ря надежности, удобству установки и универсальности в послед'
нее время получили широкое распространение.

В заключение хочется пожелать обеим компаниям удачи в
наступившем 2010 году, успеха и продуктивности их сотрудни'
чества. А пример такого взаимодействия будет вселять в участ'
ников рынка веру в светлое безкризисное будущее, полное ин'
тересных стилевых решений, воплощение которых на самом
высоком уровне будет возможно благодаря современным при'
емам, материалам и мастерству изготовителей.
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http://www.sivanxxi.ru
http://www.akveduk.ru
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Рассылайте вместе с «НАРУЖКОЙ»!

Телефон для справок: (495) 234�74�94 (многоканальный)

E�mail: info@RiDcom.ru

Хотите сделать эффективной 

почтовую рассылку 

своих рекламных матералов 

и при этом неплохо сэкономить?

http://www.vestalight.ru
http://www.kodimir.ru
http://www.favor-garant.ru
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КАК ТОЧНО ПОПАСТЬ В ЦВЕТ
в широкоформатной печати
Актуальность данного вопроса очевидна. Видя макет на мониторе своего

компьютера, заказчик надеется увидеть готовый печатный продукт в идентичной

цветовой гамме, полагаясь на профессионализм исполнителя. И это правильно,

однако в этом вопросе, как и во многих других, действует золотое правило:

«доверяй, но проверяй». 

Обеспечение точной цветопередачи — очень ответствен'
ный, ежедневный и рутинный труд печатников. Выполнение
этой задачи так или иначе связано с несколькими производ'
ственными этапами. Первый и один из самых важных — вы'
полнение заказчиком требований к макету, которые разраба'
тываются в соответствии с техническим оснащением и индиви'
дуальными особенностями различных печатных производств
(соответствующие рекомендации можно узнать на сайтах и
других информационных носителях каждого серьезного
принт'бюро). 

После сдачи файла в печатную компанию, обеспечение пра'
вильной цветопередачи на отпечатке целиком и полностью ло'
жится на плечи ее сотрудников, начиная с менеджера по рабо'
те с клиентами и заканчивая оператором печатных станков.

Один из ключевых этапов этого важного процесса — цвето'
коррекция, которую осуществляют дизайнеры отдельного под'
разделения «пре'пресс». Основываясь на знаниях специфики
материалов и печатного оборудования, они с помощью специ'
альных программных средств проводят компьютерную цвето'
коррекцию файлов заказчика, добиваясь максимального сход'
ства с предоставленным клиентом образцом (аналоговая или
цифровая цветопроба, печатный оттиск, изготовленный в дру'
гой типографии), далее, в момент запуска тиража в печать в их
задачи входит контроль полученного результата. Дополнитель'
ный контроль в процессе печати тиража осуществляют опера'
торы печатных станков, поэтому уровень их квалификации —
один из самых важных критериев обеспечения высокого каче'
ства продукции. 

Комментируя технические мероприятия, направленные на
обеспечение точного «попадания» в цвет, директор по прода'
жам РА «Мир рекламы» Печников Денис отметил, что для пра'
вильной цветопередачи требуется: периодическая калибровка
каждой машины под каждый материал, соблюдение парамет'
ров окружающей среды (поддержание в рабочем помещении
температуры и влажности на необходимом уровне), профилак'
тика оборудования и своевременная замена в нем деталей огра'
ниченного ресурса. Это  комплекс ответственных действий, в
выполнении которых порой бывает задействована целая инже'
нерная служба. Таким образом построена работа в компании
«Принт Медиа Групп». Сервисная группа настраивает оборудо'
вание, занимается построением цветовых профилей и на всех
станках проводит плановое тестирование, часть которого спе'
циально отведена цветопередаче. Исполнительный директор
«Принт Медиа Групп» Андрей Васильев подчеркнул, что ни для
кого не секрет, что при печати разных изображений приходит'
ся менять режимы печати. Например, естественные оттенки
человеческой кожи или яркие, сочные пантонные цвета невоз'
можно получить, пользуясь  одинаковыми настройками. Поэто'
му вопросами цветокоррекции изначально занимаются дизай'
неры. Также очень важны правила и инструкции, которые раз'
работаны как для сотрудников производства, так и для дизайне'

ров. Опираясь на эти рекомендации, специалисты могут с мак'
симальной точностью определить параметры печати для наибо'
лее точной цветопередачи и в будущем, при повторном тираже,
могут быть уверены в сохранении первоначально достигнутого
качества.

Несмотря на то, что в арсенале у специалистов разнообраз'
ный набор инструментария (графические программы, растро'
вые процессоры (RIP), специально выстроенные icc'профили,
веера'пантонники и др.), для клиентов главным гарантом обес'
печения точности цветопередачи является вывод цветопробы
конкретного постера непосредственно на производстве испол'
нителя, она согласовывается с клиентом и служит эталоном
цветовоспроизведения. Как отметил начальник цифрового про'
изводства PVG Print Егоров Алексей, востребованность цветоп'
робы определяется, прежде всего, желанием самого заказчика
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гарантированно получить хорошую отдачу от проводимой рек'
ламной кампании, утвердить позитивный имидж бренда в гла'
зах потенциальных потребителей. Особенно это важно, если
рекламируемый товар или бренд имеет выраженное цветовое
решение, призванное запомниться потенциальным потребите'
лям, выделить продукт среди прочих. 

Среди обязательных причин, по которым цветопроба долж'
на быть востребована — жесткие требования BrandBook, осо'
бые обязательства перед спонсорами заказчика, изображения
лиц или же случаи, когда плакаты уже ранее печатались в дру'
гой печатной компании. 

По словам генерального директора PRINTWORKS Юлии
Шестаковой, проба делается даже тогда, когда цвета не прин'
ципиальны, но клиенту нужно показать, как его макет будет
выглядеть после распечатки в реальный (100%) размер, так как
зачастую клиент видит изображение только на экране монито'
ра, где оно чаще всего выглядит более ярким и кажется наибо'
лее качественным. А при увеличении изображения до масшта'
ба 1:1 может стать заметным растр, например, из'за низкого ка'
чества исходного файла. 

Цветопроба выводится на той же печатной машине и на том
же материале, на которых будет печататься последующий ти'
раж. Таким образом клиент получает возможность не только
удостовериться в правильной цветопередаче и при необходи'
мости внести  замечания, но и оценить качество самой печати и
используемого материала. Утверждая цветопробу и подписы'
вая ее, клиент соглашается с качеством печати, его устраивают
цвета, он несет ответственность за текстовое наполнение маке'
та (как правило, макет предоставляется заказчиком).

Стоит отметить, что в большинстве случаев «попадание» в
корпоративные цвета очень точное (с допустимой погреш'
ностью). Однако клиенту все же необходимо учитывать неиз'
бежную разницу в восприятии изображения на разных мате'
риалах. Комментируя особенности изготовления перетяжек,
заместитель начальника цеха термопечати ОАО «Московская
Городская Реклама» Татьяна Сопронюк подчеркнула, что раз'
ные материалы не позволят добиться идеального соответствия
одной цветопробе. Как правило, цветопроба нужна только для
того, чтобы посмотреть на цветопередачу на разных материа'
лах (например, на ткани) и максимально приблизить цвета к
эталонному образцу. Методы цифровой печати также имеют
свои отличия от классического офсета. По словам Юлии Шес'
таковой, некорректно требовать такого же цвета, как «на отк'
рытке». Цвет может быть чуть другим из'за оптических свойств
чернил, различий материалов для нанесения печати, особен'
ностей оборудования и по ряду других причин. Также нужно
быть готовым к тому, что срок исполнения заказа отодвинется
ровно настолько, насколько долго будет утверждаться цветоп'
роба. Именно поэтому при срочных заказах клиенты далеко не
всегда уделяют внимание данному этапу. Согласование порой
серьезно затягивает сроки изготовления и в случае срочности
проекта не производится клиентом, особенно если заказ из
«наружной рекламы краткосрочного размещения». По словам
директора по маркетингу ОАО «Московская Городская Рекла'
ма» Александра Зарецкого, по этой причине только в 15% зака'
зов на производство перетяжек'транспорантов цветопроба
оказывается востребована. При печати рекламы более долгос'
рочного или же интерьерного применения цветопроба востре'
бована уже в 90% случаев.

Стоит также отметить, что, как правило, при значительном
объеме тиража для клиента вывод цветопробы — услуга бесп'
латная, по крайней мере в крупных печатных компаниях. Как
отметила Юлия Шестакова, если печатник без предварительно'
го вывода однозначно не может гарантировать 100% «попада'
ния» в цвет, то это проблема печатника, а не заказчика. Поэто'
му за эту услугу он и не должен платить. Однако подобные ус'
ловия могут варьироваться от случая к случаю и зачастую зави'
сят от характера взаимоотношений заказчика и исполнителя.
Так, если заказчик впервые обращается в печатную компанию
или же объем заказа небольшой, число бесплатных цветопроб
и процедур по цветокоррекции может быть ограничено. Быва'

ют и другие исключения, например, размер цветопробы. Тра'
диционно цветопроба — это распечатка макета в уменьшенном
виде — целой картинки и фрагментов этой картинки, увели'
ченных до полного размера. Если клиент требует в качестве
цветопробы вывести целый плакат 6 х 3 м или просит сделать ее
очень большого размера (к примеру, 3 х 2 м), то в таких случаях
стоимость цветопробы может быть равноценна стоимости пе'
чати. 

Все нестандартные случаи невозможно предугадать. Порой
использование новых материалов, воспроизведение сложных,
в том числе пантонных цветов требуют особого, индивидуаль'
ного подхода. Главное, помните: возможности широкоформат'
ной печати уже давно приблизились к традиционным полигра'
фическим. При этом не стоит забывать, что очевидна необходи'
мость соблюдения баланса между желанием клиента и интере'
сами печатной компании.

Екатерина Бобкова
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http://www.ardisprint.ru
http://www.print-m.ru


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

ReSeM (Ритейл
Сервис
Менеджмент)

984'2010  984'2010  www.resem.ru

Проектирование. Производство. Монтаж любых видов наружной

рекламы, световые короба, объемные буквы  (неон, LED'подсветка).

Крышные установки, входные группы, козырьки, стелы, пилоны.

Регистрация СНРИ.

АКВЕДУК
НАРУЖНАЯ
РЕКЛАМА

(499) 619'8411, 
926'7226 (499) 619'8411 www.akveduk.ru

Вывески, производство неона, крышные установки, световые короба,
кронштейны, онинги, брандмауэры, объемные буквы, объемные плас'
тиковые изделия, офисные таблички, наружная  реклама на АЗС.

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

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

Витрины. Неон. Фрезеровка.

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

ЗЕНОН –
Рекламные
Поставки

105'0506 105'0506 www.zenonline.ru
Электронное и информационное оборудование: табло курсов
валют, табло «Бегущая строка», электронные часы и др.
Изготовление любых конструкций на заказ.

Кодимир 662'9464 662'9464 www.kodimir.ru
Реклама из стекла, дизайн, вывески, козырьки, архитектурная
подсветка, облицовка фасадов (Alpolic, Dibond). Флажные
конструкции.

ЛазерСтиль
734'9156, 374'2962,
374'3311

374'3311 www.laserstyle.ru
Все виды наружной и интерьерной рекламы. Буквы из
нержавеющей стали. Неон. Вывески со светодиодами.

Латек, РПК 983'0519 983'0519 www.latec.ru

Все виды рекламы (вывески, световые короба, объемные буквы,
крышные установки). Подсветка (неон, светодиоды, люм. лампы).
Термовакуумная формовка. Дизайн'проектирование, изготовление,
монтаж, обслуживание. Регистрация ОНРИ.Комплексные проекты
по оформлению розничных сетей.

Сиван XXI
303'50'96
771'26'30
771'26'28                     

303'50'96
771'26'30
771'26'28                     

www.sivanxxi.ru

Cветовые короба, объемные буквы, вывески, таблички, номерки,
баннеры, штендеры, POS'материалы, фрезерно'гравировальные
работы, лазерная гравировка, плоттерная резка, замеры, дизайн,
установка.

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

ПРОИЗВОДСТВО НАРУЖНОЙ РЕКЛАМЫ

ФИРМА ТЕЛЕФОН ФАКС САЙТ ВИДЫ КОНСТРУКЦИЙ
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Междугородный телефонный код Москвы — 495
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Междугородный телефонный код Москвы — 495

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

РАЗМЕЩЕНИЕ НАРУЖНОЙ РЕКЛАМЫ

ФИРМА ТЕЛЕФОН ФАКС САЙТ РЕКЛАМОНОСИТЕЛЬ

Междугородный телефонный код Москвы — 495

3R 783'6810 783'6810 www.3rmedia.ru
Широкоформатная печать 360'1440 dpi (баннер, бумага, пленка,
холст, пластик, картон). FTP. Доставка. Срок изготовления от 
2 часов.

ARDIS PRINT 649'6077                       649'6077                       www.ardisprint.ru Широкоформатная печать 180'1440 dpi.

Print24 921'39'12 921'3912 www.print24.ru
Широкоформатная печать на баннере, пленке, бумаге до 1440 dpi,
плоттерная резка, накатка на пластик и пенокартон.

АКВЕДУК
НАРУЖНАЯ
РЕКЛАМА

(499) 619'8411, 
926'7226 (499) 619'8411 www.akveduk.ru

Широкоформатная печать для наружной и интерьерной рекламы
(баннер, самоклеящаяся пленка, бумага, сетка), разрешение от 180
dpi до 1440 dpi.

Кодимир 662'9464 662'9464 www.kodimir.ru
Широкоформатная полноцветная печать на баннере, сетке,
самоклеящейся пленке, бумаге.

ЛазерСтиль
734'9156, 374'2962,
374'3311

374'3311 www.laserstyle.ru
Широкоформатная печать для наружной и интерьерной рекламы,
разрешение до 1440 dpi. Печать на ткани.

Принт Медиа Групп  
Москва
Ярославль
Вологда
Череповец
Иваново
Владимир

(495) 229'28'05
(4852) 370'357
(8172) 57'04'34
(8202) 73'11'01
(4932) 32'56'67
(4922) 44'30'46

(495) 229'28'05
(4852) 370'357
(8172) 57'04'34
(8202) 73'11'01
(4932) 32'56'67
(4922) 44'30'46

www.print'm.ru
Полный перечень услуг в области широкоформатной печати,
интерьерной печати, и УФ печати на плоских материалах.

ФИРМА ТЕЛЕФОН ФАКС САЙТ ТИП ПЕЧАТИ

ШИРОКОФОРМАТНАЯ ПЕЧАТЬ



СКОРО В НОМЕРЕ

Итоги года. На долю рекламной отрасли в 2009 году выпали большие
испытания, и наружная реклама не стала исключением. Как пережил
сложный экономический период медийный сегмент наружки, рас'
скажут эксперты исследовательской компании «Эспар'Аналитик»,
представив ситуацию на рынке в цифрах и фактах.

Наружка в Челябинске. Тему кризисных последствий продолжит об'
зор рынка наружной рекламы в Челябинске, тяжелая ситуация в ко'
тором сейчас характерна для многих городов'миллионеров. Челя'
бинск — административный центр Челябинской области, крупный
индустриальный центр на Южном Урале, оплот металлургической
промышленности нашей страны. В ближайшем номере оценку теку'
щего положения на рынке дадут  представители как операторов рек'
ламных конструкций, так и рекламно'производственных фирм.

Реклама на корпоративном транспорте. Наличие собственных рек'
ламных площадей, например, бортов корпоративного транспорта, су'
лит массу преимуществ: от отсутствия затрат на аренду рекламных
площадей до эксклюзивной имиджевой поддержки. Рекламу можно
сделать «на века» или же в установленном порядке периодически об'
новлять информацию; решать это будет сам заказчик. А выбрать рек'
ламную технологию поможет обзор способов изготовления рекламы
на транспорте, который будет представлен в одном из ближайших
номеров. 

ARDIS PRINT 649'6077 649'6077 www.ardisprint.ru
Комплексное решение оформления мест продаж. Изготовление
P.O.S.'материалов воблеры, шелфтокеры, мобайлы, диспенсеры,
ростовые фигуры, ценники, монетницы.

ReSeM (Ритейл
Сервис
Менеджмент)

984'2010  984'2010  www.resem.ru

Интерьерные свет. короба, ультратонкие свет. панели, промо'

стойки, ресепшн'стойки, информац. стойки, нестандартные

конструкции, прилавки, торговое оборудование, витрины.

Комплексное оформл. торговых площадей. 

SIGNEDGE 660'2354 660'2354 www.signedge.ru

Световые плоские дисплеи с торцевым подсветом, экономичные,

эффектные, любого размера в изящных рамках. Уникальные

плоские световые цветодинамические дисплеи.

ЛазерСтиль
734'9156, 374'2962,
374'3311

374'3311 www.laserstyle.ru

Производство P.O.S.'материалов. Дисплеи, промостойки,

лайтбоксы, акрилайты, шелфтокеры и др. Вакуумная формовка.

Комплексное оформление мест продаж.

ОФОРМЛЕНИЕ МЕСТ ПРОДАЖ

ФИРМА ТЕЛЕФОН ФАКС САЙТ ВИДЫ КОНСТРУКЦИЙ

Междугородный телефонный код Москвы — 495
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http://www.iaamoscow2010.ru

