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Как переводится more than? —
«больше, чем ты думаешь».

Дорогие коллеги!
Сколько живем, столько убежда�

емся: в мире действует один�един�
ственный закон — сохранения наив�
ности. Только доберется усталый
рекламист до очередной профес�
сиональной верхушки, ан обрыв и
темнота, хоть садись и заново учись
добывать огонь. И мы учимся, не за�
мечая, что делаем привычные дви�
жения, правда — левой рукой.  

Казалось бы, что может связывать
чайник и корпоративную вечеринку?
Заварка? — Нет. Современная МБТ
нарастила мощную entertain�мышцу.
Цвет, дизайн, звук, дистанционное
управление и бог знает что еще неу�
молимо превращают наши бытовые
будни в праздник. А что же event? —
Он лишь миновал стадию варвар�
ства: читает книжки, спорит за кру�
глым столом и справляет всероссий�
ский День event�менеджера. 

Та же история — с магазинами.
Вы полагаете, товар банально лежит
на прилавке и ждет покупателя? 
— Ничуть не бывало! Место товара
давно оккупировали десятки брен�
дов. Стараясь «выложиться» по пол�
ной, они остро ощущают всю важ�
ность пространства, гения или
бренда места. Любимый магазин —
«ноев ковчег» для брендов стал но�
вым открытием. 

Навязчивая «наружка» переме�
стилась на транспорт и лихо под�
страивает маршруты под маркетин�
говые задачи. Казалось бы,
отличный урок рекламе недвижимо�
сти: не виси на заборе, иди в народ!
И действительно, на ипотечном рын�
ке появились новые риэлторские
фирмы и независимые брокеры. Но
лед только тронулся...

Оказавшись в блоге, товары не
изменили себе: исходящий от по�
требителя  гул сопровождает лишь
эксклюзивное и суперполезное.
Шеннон�Уиверовский шум стал пра�
вой рукой производителя!   

Съев собаку на тонкостях меж�
культурной коммуникации, мы нат�
кнулись на большую проблему —
развернутого, экономически обос�
нованного и точного определения...
деловой репутации. Добро пожало�
вать на целину! Хотя, что греха та�
ить, репутация в России — тема веч�
ная (загляните в раздел новостей). 

Выражаем благодарность дизай�
неру Алексею Баталову,  продолжив�
шему оптимистическую линию abso�
lut�арта на страницах нашего
альманаха.

Юлиана Бачманова
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Похоже, виной непомерным
аппетитам рекламистов — «газ�
промовская» экономика, «пожар�
ное» образование и... русский
креатив. «Газпромовские» зар�
платы, безусловно, подогревают
амбиции, и не только у рекламис�
тов, ибо дело не в «Газпроме», а в
определенной экономической
модели добывания и распределе�
ния капитала. А поскольку эта мо�
дель еще далека от цивилизован�
ного рынка, рост заработной
платы в рекламной индустрии се�
годня опережает рост количества

заказов, принося агентству серь�
езные убытки. 

Ситуация осложняется кризи�
сом профессионального образо�
вания. Новые институты, факуль�
теты и отделения успели
выпустить сотни людей с «короч�
ками». Но назвать их высоко�
классными специалистами, увы,
пока сложно: новоиспеченным
рекламистам не хватает методо�
логического и методического
фундамента. Реклама, по сути,
продолжает жить за счет худож�
ников, филологов и журналистов,

получивших образование в клас�
сических, а отнюдь не профиль�
ных вузах. Студенты испытывают
острый дефицит в необходимом
практическом опыте, приобре�
тать который приходится уже на
рабочем месте. Кто же платит за
пробы и ошибки? Рекламное
агентство. Вот почему, заполняя
требование, работодатели
сплошь и рядом пишут: профес�
сиональный опыт работы канди�
дата должен быть не меньше 2
лет в среднем звене и не менее
3–4 лет в «топе». 

2

Алина Коровкина 
«РИП�персонал»

«Лаборатория рекламы, маркетинга и PR» 1 (№ 56) февраль 2008 г. 

Крокодиловы слезы — 
зверский аппетит

Account 2002 2003 2004 2005 2006
2007

весна осень

Account director 1500 2000 2500 2700 2900 4000 4200

Годовой прирост з.п. 33% 25% 8% 7% 45%

В настоящее время зарплата Account director колеблется в диапазоне от 4200 до 6500 $ при опыте работы не
менее 4�х лет.

Strategic Planner 1500 2200 2700 3000 3000 3500 3700

Годовой прирост з.п. 46% 22% 11% 0% 23%

В настоящее время зарплата Strategic Planner колеблется в диапазоне от 3000 до 4000 $ при среднем опыте рабо�
ты не менее 3�х лет. Характерно явное превышение спроса (работодатели) над предложением (специалисты).

New busines director 600 1800 2500 2500 2500 3000 3500

Годовой прирост з.п. 200% 38% 0% 0% 40%

В настоящее время зарплата директора по развитию колеблется в диапазоне от 2500 до 3500 $ при среднем
опыте работы не менее 3�х лет. Характерно явное превышение спроса (работодатели) над предложением
(специалисты).

Account manager 900 900 1350 1500 1500 2000 2350

Годовой прирост з.п. 0% 45% 11% 0% 56,60%

В настоящее время зарплата Account manager колеблется в диапазоне от 1000 до 4000 $ при среднем опыте ра�
боты не менее 2�х лет.

Обзор заработных плат в индустрии 
рекламы за последнюю пятилетку



В общественном мнении про�
фессия рекламиста, маркетолога,
пиар�менеджера до сих пор не
снискала адекватной оценки и ува�
жения. Среди образованной части

россиян бытует некий стереотип
пелевинского «креатора», марги�
нала и авантюриста, наследника
Остапа Бендера и Сергея Мавро�
ди. А профессия рекламиста рас�

сматривается как способ шутя за�
работать миллион. 

Между тем спрос на рекламу рас�
тет и меняется. Ужесточаются рамки
(чего стоит только сокращение
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Медиа�менеджмент 2002 2003 2004 2005 2006
2007

весна осень

Медиа�директор – – – – 3000 4500 6000 

Годовой прирост з.п. 100%

В настоящее время зарплата медиа�директора колеблется в диапазоне от 4000 до 6500 $ при среднем опыте ра�
боты 4–5 лет. Характерно явное превышение спроса (работодатели) над предложением (специалисты).

Медиа�планер – – 900 1300 1700 2000 3000

Годовой прирост з.п. 44% 30% 76%

В настоящее время зарплата медиа�планера колеблется в диапазоне от 800 до 3 500 $ при среднем опыте работы
не менее 2–3�х лет. Характерно явное превышение спроса (работодатели) над предложением (специалисты).

Менеджер по наружной
рекламе

500 700 900 900 900 1200 1500

Годовой прирост з.п. 40% 29% 0% 0% 66%

В настоящее время зарплата менеджера по наружной рекламе колеблется в диапазоне от 1000 до 3000 $ при
среднем опыте работы не менее 2–3�х лет.

Менеджер по полиграфии 500 700 900 1000 1200 1500 2100

Годовой прирост з.п. 40% 28% 40% 11% 75%

В настоящее время зарплата менеджера по полиграфии колеблется в диапазоне от 1200 до 3000 $ при среднем
опыте работы не менее 2�х лет.

Директор DM – – – 1950 2000 2100 2500

Годовой прирост з.п. 5% 19%

В настоящее время зарплата директора DM колеблется в диапазоне от 1200 до 3000 $ при среднем опыте работы
не менее 4�х лет. Характерно превышение спроса (работодатели) над предложением (специалисты).

Менеджер DM – – – 800 900 1000 1200

Годовой прирост з.п. 11% 20%

В настоящее время зарплата менеджера DM колеблется в диапазоне от 900 до 1200 $ при среднем опыте работы
не менее 4�х лет. Характерно превышение спроса (работодатели) над предложением (специалисты).

Креатив 2002 2003 2004 2005 2006
2007

весна осень

Креативный директор 1500 1500 1700 1900 2500 2700 2700

Годовой прирост з.п. 0% 13% 12% 32% 8%

В настоящее время зарплата креативного директора колеблется в диапазоне от 2500 до 4000 $ при среднем опыте
работы не менее 4�х лет.

Дизайнер 400 700 900 1300 1700 1800 2100

Годовой прирост з.п. 18% 12% 44% 30% 23%

В настоящее время зарплата дизайнера колеблется в диапазоне от 1200 до 3000 $ при среднем опыте работы не
менее 2�х лет. 

Верстальщик 400 700 700 800 900 1300 1350

Годовой прирост з.п. 18% 0% 14% 12% 50%

В настоящее время зарплата верстальщика колеблется в диапазоне от 1200 до 2500 $ при среднем опыте работы
не менее 2�х лет. Характерно превышение спроса (работодатели) над предложением (специалисты).

Копирайтер 650 950 1100 1100 1100 1200 1300

Годовой прирост з.п. 46% 15% 0% 0% 18%

В настоящее время зарплата копирайтера колеблется в диапазоне от 1200 до 2500 $ при среднем опыте работы не
менее 2�х лет.



рекламного времени на самом на�
дежном и популярном канале —
ТВ!). А значит, рекламодатели стали
серьезнее контролировать отдачу
средств от рекламной кампании в
целом. И, в погоне за настоящими
профессионалами опять вынуждены
переплачивать. 

Только за 2007 г. зарплата ме�
диа�планера увеличилась на
200%, менеджера по полиграфии

— на 85%, менеджера по марке�
тингу — на 66%. Креативный ди�
ректор и дизайнер�верстальщик
вздорожали на 68% каждый. При�
чем последний получает столько
же, сколько дизайнер. И это на фо�
не устойчивого роста зарплат в но�
вых сферах (скажем, менеджеру
BTL с 2004 г. ежегодно прибавляют
по 47%). И только спрос на копи�
райтеров превысил предложение

лишь на 18% зарплаты. Что гово�
рит о том, что лишь в этом сегмен�
те спрос и предложение более�ме�
нее уравновешены.
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Маркетинг, PR, BTL 2002 2003 2004 2005 2006
2007

весна осень

Директор по маркетингу 800 1000 1200 1500 1700 2500 2600

Годовой прирост з.п. 25% 20% 25% 13% 53%

В настоящее время зарплата директора по маркетингу в РА колеблется в диапазоне от 2000 до 4000 $ при сред�
нем опыте работы не менее 4�х лет.

Менеджер по маркетингу 700 800 800 900 900 1400 1500

Годовой прирост з.п. 15% 0% 13% 0% 66%

В настоящее время зарплата менеджера по маркетингу в РА колеблется в диапазоне от 2000 до 3000 $ при сред�
нем опыте работы не менее 2�х лет.

Директор по PR, руководитель
отдела PR

1400 1500 1500 1900 1900 2500 2600

Годовой прирост з.п. 8% 0% 27% 0% 36%

Заработная плата директора по PR, руководителя отдела PR варьируется от 2500 до 6000 $, при среднем опыте
работы от 3–4�х лет. 

Руководитель отдела BTL – 1400 1700 2500 2500 3000 3200

Годовой прирост з.п. � 21% 47% 0% 28%

Заработная плата руководителя BTL варьируется от 3000 до 4000 $, при среднем опыте работы от 3�х лет. 

Менеджер по BTL – 750 950 1300 1300 1400 1600

Годовой прирост з.п. � 27% 37% 0% 23%

Заработная плата менеджера BTL варьируется от 700 до 1800 $.

Event�manager – 800 1500 1500 1500 1600 1900

Годовой прирост з.п. � 87% 0% 0% 26%

В настоящее время зарплата еvent�manager колеблется в диапазоне от 700 до 2 500 $ при среднем опыте работы
не менее 2�х лет.

2003 2004 2005�2006 2007

20% 27% 40% 45%

Изменение уровня заработной платы на 
кадровом рынке рекламы

Должности с наиболее резким увеличением заработной платы

2003 2004 2006 2007

Директор по развитию
Account director

Специалисты PR отделов

Event manager
BTL manager

Account manager
Директор по развитию

Руководитель отдела BTL
Руководитель PR отдела

Креативный директор

Арт�директор 
Креативный директор

Медиа�директор
Медиа�планер

По нашим прогнозам заработная плата будет расти в подразделениях: BTL, New business, Креатив.

Специализированное кадровое
агентство «РИП�персонал» осно�
вано в 1999 г. и специализируется
на подборе топ�персонала и пер�
сонала среднего уровня для рекла�
мы, маркетинга, PR и издательско�
го дела. В ежемесячном анализе
рекламного рынка используется
информация Агентства и данные,
полученные из различных внешних
источников, в том числе — работо�
дателей и соискателей на должно�
сти в рекламной сфере. 



Радоваться законодательным
ограничениям и запретам на про�
изводство, курение и рекламу та�
бака могут теперь, по сообще�
ниям СМИ, американцы,
французы, канадцы и даже турки.
Всего 172 страны, включая ЕЭС,
присоединились к рамочной кон�
венции Всемирной организации
здравоохранения по борьбе про�
тив табака. 

Конвенция была принята в мае
2003 года на 56�й сессии Все�
мирной ассамблеи здравоохра�
нения и стала официальным
признанием глобального харак�
тера табачной угрозы. (По дан�
ным ВОЗ от заболеваний, связан�
ных с курением табака, в мире
ежегодно умирает 5 млн. чело�
век. И если тенденция увеличе�
ния курильщиков не будет сни�
жаться, то к 2020 году ежегодное
число умирающих возрастет до
10 миллионов, а к 2030 году куре�
ние табака станет одним из са�
мых сильных факторов прежде�
временной смерти. Европейское
региональное бюро ВОЗ утвер�
ждает: сегодня табакокурение
приводит к гибели каждого че�
твертого россиянина. Не мень�
шую опасность представляет так
называемое «пассивное куре�
ние», которое на 34% увеличива�
ет риск возникновения рака лег�
ких и на 50% — сосудистых
патологий.)

По условиям конвенции, в те�
чение 5 лет каждая из стран�
участников, в соответствии со
своей конституцией, вводит пол�
ный запрет на всю рекламу, сти�
мулирование продажи и спонсор�
ство табачных изделий. Кроме
того, конвенция обязывает в те�
чение трех лет принять все меры,

чтобы упаковка и маркировка та�
бачных изделий не стимулирова�
ли продаж каким�либо ложным,
обманным, вводящим в заблужде�
ние путем, создающим неверное
впечатление о его характеристи�
ках и воздействии на здоровье

(например, нельзя будет указы�
вать об уменьшении вреда от лег�
ких и суперлегких сигарет).

Надпись о вреде курения дол�
жна занимать не менее 30% пло�
щади поверхности пачки, а луч�
ше — половину. На этой части
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Дело — табак

Запрет на рекламу табачной продукции —
почти реальность



поверхности приветствуется со�
циальная антитабачная реклама,
а производители продукта будут
обязаны информировать потре�
бителя о компонентах табачного
дыма. Конвенция также реко�
мендует странам повышать ак�
цизы на табачную продукцию,
чтобы сокращать ее потребле�
ние.

Закон вступает в силу в присое�
динившемся государстве на 90�й
день после сдачи на хранение до�
кументов по ратификации, приня�
тии, утверждении или присо�
единении к конвенции.

Федеральная инициатива
стать 173�й некурящей дер�
жавой проявилась в начале
января, когда министр здра�
воохранения и социального
развития Татьяна Голикова
представила в правитель�
стве свое видение проекта
присоединения к конвенции.
Инициатива тут же получила
поддержку чиновников, жур�
налистов и даже правоза�
щитников. Первым запретил
курение в своем здании
Минздравсоцразвития, к че�
му призвал и остальных
граждан.

А между тем совсем не�
давно Россия отказалась
присоединяться к подобным
проектам: в 2001 году пре�
зидент Путин в своем за�
ключении на один из про�
фильных законопроектов
признал полный запрет ре�
кламы табака противореча�
щим конституции, аргумен�
тируя свое мнение тем, что
такая акция логична лишь
при запрете на свободную
торговлю табаком. Сегодня
же, судя по официальному сооб�
щению правительства, конвен�
ция признана полностью соот�
ветствующей интересам России,
а национальное законодатель�
ство — подлежащим приведению
в соответствие с антитабачной
конвенцией. 

О том, что думают и говорят об
этом сами табачники и реклами�
сты, — микс из сообщений СМИ от
«Лаборатории рекламы».

Директор департамента по
корпоративным вопросам рос�
сийского офиса Philip Morris Ар�
тем Чернис рассматривает ини�
циативу как отправную точку в
формировании правового поля
табачной отрасли, которая се�
годня регулируется фрагмен�
тарно при отсутствии единого
подхода к разработке законода�
тельных актов. 

По мнению директора по кор�
поративным отношениям «БАТ
Россия» Александра Лютого, ряд
предложений, предусмотренных
конвенцией, уже претворены в
жизнь или близки к реализации.
В частности, ко второму чтению в
Госдуме подготовлен проект тех�
нологического регламента на та�
бачную продукцию, обязываю�
щий производителей отводить
не менее 30% от поверхности
пачки на предупредительную
надпись о вреде курения. Гене�

ральный директор ассоциации
«Табакпром» Вадим Желнин по�
лагает, что регламент может
быть принят уже в феврале. 

Сергей Моисеев, президент
Российской ассоциации марке�
тинговых услуг, отмечает, что стес�
ненной запретами на продвиже�
ние табака с помощью ТВ, радио и
«наружки» табачной рекламе уда�
лось закрепиться в прессе, а также
BTL, адресной рассылке, продви�
жении в местах продаж. И если
затраты на табачную рекламу в пе�
чатных СМИ невелики (по данным
аналитического центра «Видео Ин�
тернешнл», за 9 месяцев 2007 года
на этот сегмент потрачено около
$17,5 млн., то есть всего 1,5% всех
рекламных бюджетов), то для BTL�
индустрии табачники стали одни�
ми из крупнейших клиентов. По
итогам 2007 года, утверждает Сер�

гей Моисеев, доля табачных бю�
джетов в общем объеме отече�
ственного BTL�рынка достигла
15%, то есть примерно $30 млн.
Любые ограничения на продвиже�
ния их продукции будут ударом
для рынка. 

Генеральный директор Ассо�
циации рекламодателей Светла�
на Завидова считает дальней�
шие ограничения рекламы
табака в прессе и других медиа
вполне обоснованными, однако
важно, чтобы они вводились по�

степенно. За конструктив�
ность конкретных превен�
тивных мер высказывается
и Вадим Желнин. Он готов
согласиться с выдвинутым в
сентябре прошлого года на
обсуждение Госдумы зако�
нопроектом о запрещении
рекламы алкоголя, пива и
табачной продукции на тер�
ритории метрополитенов и
железнодорожных вокзалов
(депутаты Александр Баба�
ков и Александр Чугаев), но
при условии разрешения
рекламы табака в местах
продаж на тех же вокзалах и
в специальных зонах для ку�
рения. «Мы готовы к разум�
ным ограничениям, которые
оставляли бы нам возмож�
ность коммуникации с наши�
ми потребителями», — резю�
мирует Александр Лютый. 

Среди табачников есть и
скептики, утверждающие,
что запретительная мера
вряд ли своевременна: к
полному запрету на курение
Россия ментально не гото�
ва. Это мнение президента
ресторанного холдинга «Ар�
пиком» (сети Goodman,

«Колбасофф») Михаила Зельма�
на. Ему вторит владелец сети
«Грабли» Роман Рожниковский,
считающий, что даже тотальный
и повсеместный запрет на куре�
ние никак не отразится на ресто�
ранном бизнесе. Если нельзя бу�
дет курить в помещении,
посетители будут делать это на
улице, как это происходит в лон�
донских пабах. 

Что же касается повышения ак�
цизов на табачную продукцию, да�
бы сократить ее потребление, то и
здесь цену нельзя поднимать
слишком высоко из�за возможной
контрабанды, считает руководи�
тель информагентства «Русский
табак» Максим Королев. А пока
суть да дело, купленные в России
сигареты остаются самыми деше�
выми в Европе. 
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Торговые марки заменяются в
России на торговые тотемы, а за�
конодательство — на табу.

«Мы говорим «Ленин» — подра�
зумеваем «Партия» — писал Мая�
ковский на заре новой жизни. А
еще раньше самозванцы, вроде
Емельки Пугачева, задирали руба�
ху, показывая на спине и груди
«царские знаки». И уж совсем в
древности все дружно поклоня�
лись тотему. Каждый раз, начиная
жить заново, мы занимались и за�
нимаемся прикладной магией. Се�
годня — очередь торговых марок.
С 1 января фирменные наимено�
вания компаний будут регулиро�
ваться отдельным законом. 

Согласно статье 1473 новой
главы ГК, отныне в фирменных
наименованиях запрещено ис�
пользовать официальные назва�
ния как российского, так и ино�
странных государств, а также
производных от них. Теперь, «до�
ставая из широких штанин» оче�
редную визитку — Российских ли
авиалиний, Дойч ли банка, вы
должны быть твердо уверены,
что львиная доля акций вашей
компании принадлежат упомяну�
тым государствам. Для русских
духом предприятий установлен

удельный вес тела — свыше 75%
госакций. Иначе — какой ты рус�
ский? 

Если раньше за включение в
название слов «Россия» или «Рос�
сийская Федерация» достаточно
было уплатить пошлину в бюджет,
а использование названий ино�
странных государств не регули�
ровалось вообще, то теперь за
соблюдением закона будут сле�
дить регистрирующие органы.

При попытке компании с «непра�
вильным» названием внести лю�
бые изменения в учредительные
документы налоговые инспекции
будут вправе через суд требовать
сменить имя.

Избалованный цивилизацией и
начисто забывший о тотемических
традициях деловой люд не на шут�
ку обеспокоен. В компании «Аэро�
флот — Российские авиалинии»,
например, государству принадле�
жит лишь контрольный пакет, но
никак не 75% акций, и статусом
«национального перевозчика»,
компания хоть и обладает офи�
циально, но фактически им не яв�
ляется. И пошлину правительству
исправно платит. Вот и «Нестле
Россия» получила правитель�
ственное разрешение использо�
вать название страны в фирмен�
ном наименовании еще в 2006 г. 

Может быть государство сдела�
ет исключение для крупных компа�
ний? — гадают руководители. —
Может, ждет ходоков с челобит�
ной? «В международной практике
использование названий госу�
дарств в наименовании компаний
не связано с принадлежностью па�
кета ее акций определенной стра�
не», — недоумевает директор по
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корпоративным делам «Нестле
Россия» Андрей Бадер. 

С таким же чувством ждут за�
конодательных разъяснений в
страховой компании «Росно»,
название которой давно прио�
брело самостоятельность и не
является производным от наз�
вания государства (комменти�
рует директор правового депар�
тамента компании Александр
Черярин). А руководитель де�
партамента внешних связей ло�
гистической компании «Россий�
ское товарно�транспортное
объединение» (РТТО) Сергей
Панков опасается, что смена
названия вызовет проблемы с
клиентами, заключившими в де�
кабре с компанией годовые кон�
тракты. Как им объяснить, что
компания с новым именем —
правопреемница РТТО?

Кое�кто из прозорливых биз�
несменов подозревает, что ком�
пании чьи названия указывают на
иностранное происхождение, не�
пременно станут лакомым кусоч�
ком для налоговых инспекторов.

А партнер Taxadvisor Дмитрий
Костальгин склонен даже усма�
тривать в новом законе некий на�
цистский подтекст: «Они могут
посчитать производным от Гер�
мании даже слово «арийский».
Действительно, тотемизм не в
силах не только отделить слова
от тела, но и объяснить, откуда
берется имя: то ли от жертвен�
ной трапезы, то ли от коллектив�
ной оргии, то ли от заклинания.
Страшно подумать, какой ритуал
ждет таких монстров, как (вы

только вчитайтесь в название!)
«British American Tobacco Россия».

Тотемическому, родовому име�
ни свойственно резкое неприятие
чужого, вплоть до отрицания как
факта. Один из парадоксов тоте�
мизма — параллельное сосуще�
ствование тотальной принадлеж�
ности и тотального отчуждения.
Наверное, поэтому в IV главе ГК
появился и запрет на использо�
вание одинаковых названий ком�
паниями, занимающимися ана�
логичной деятельностью. Раньше
для регистрации было достаточ�
но иметь разную оргформу или
даже разный ИНН. Теперь право
сохранить название получат те,
чьи данные были занесены в Еди�
ный государственный реестр
юридических лиц раньше других.
Что также восходит к традициям
тотемизма. 

Причин столь резкого зако�
нодательства, как всегда, две:
верхи хотят усилить верти�
каль власти, объединяя на�
циональное имя и капитал, а
низы пользуются любым по�
водом стащить чужой имидж
и репутацию (еще не изгла�
дился из памяти скандал с
самозванцем — «Интербрен�
дом»). Неужели — какие сами,
такие и сани?

Знаменательно, что в од�
ном и том же перечне табуиро�
ванных слов наряду с полными
и сокращенными названиями
государств, органов власти и
общественных организаций
фигурируют «обозначения,
противоречащие обществен�
ным интересам, а также прин�
ципам гуманности и морали».
Не стоит удивляться тому, что
столь разные «неправильно�
сти» запихнули в один акт: то�
темизм властвует и здесь,
ведь обслуживающий его ин�
ститут табу не различает пре�
ступления и греха. 

Лишь одно во всей этой ис�
тории есть утешение: если вы

попали в группу риска, вам обяза�
тельно пришлют повестку в суд. А
уж там можно попытаться превра�
тить табу во что�то более совре�
менное. Например, в логичный и
аргументированный законода�
тельный акт.
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В январе прошлого года Мос�
гордума одобрила новую законо�
дательную инициативу о запрете
размещения рекламы на памятни�
ках истории и культуры.

Депутаты Мосгордумы одобри�
ли и направили в Госдуму проект
федерального закона «О внесении
изменения в статью 40 Федераль�
ного закона «Об объектах культур�
ного наследия (памятниках исто�
рии и культуры) народов
Российской Федерации». На се�
годняшний день в списке памятни�
ков находится более 6,5 тыс.
объектов, 80% из которых — в пре�
делах Садового кольца. 

Если поправки будут приняты,
то к 1 января 2009 г. от рекламных
конструкций избавятся не только
сами памятники, но (что вполне
логично) и их охранные зоны. На�
чать решено с трех выделенных
ЮНЕСКО исторических зон: Кре�
мля, Коломенского и Новодеви�
чьего пустыря. Но поскольку почти
весь исторический центр попада�
ет в различные охранные зоны
столицы, кричащих вывесок здесь
мы больше не увидим. На истори�
ческих зданиях, зданиях государ�
ственных и общественных, в том
числе религиозных организаций
будут разрешены лишь информа�
ционные таблички, и то — не выше
1 этажа. Исключение, по мнению
экспертов, составят сооружения
вроде Елисеевского магазина, Ка�
занского вокзала или Историче�

ского музея, чьи таблички, распо�
ложенные выше указанной зако�
ном «ватерлинии», исторически
«срослись» с архитектурным
объектом и не нарушают их
облик. Впрочем, для таких случа�
ев потребуются специальные
подзаконные акты.

Следует отметить, что разгово�
ры об ограничении столичной ре�
кламы ведутся давно. Каждый год,
посещая ММФР и другие рекла�
мные форумы, заморские гости
морщат носы: Москва замусорена
рекламой! 

Первая законодательная ини�
циатива поступила на Охотный ряд
летом. Тогда же группа российских
сенаторов выдвинула альтерна�
тивное предложение сходного со�
держания — для внесения попра�
вок в закон «О рекламе». 

Освободившись от «Самсун�
гов» и «Нокий», Москва, возмож�
но, наконец, скинет «лягушачью
шкурку» монструозного мегапо�
лиса и сделает попытку занять
место в «линейке» культурных
брендов, без сомнения, куда бо�
лее дорогих и долговечных, чем
телефоны и пылесосы. Един�
ственное, что может в этом поме�
шать — превращение самих куль�
турных памятников путем
реконструкции в рекламные муля�
жи. Но это уже — другая история.
А пока суд да дело, на набереж�
ной против Кремля, аккурат на
здании 1�й ГЭС, воздвигается же�
лезная конструкция — явно под
рекламную панель. Высота «на�
роста» равняется высоте самого
здания. Неужели хозяева рекла�
мы рассчитывают всего на год?
Или, может быть, у них есть твер�
дая уверенность, что готовящиеся
поправки не пройдут, и все оста�
нется по�прежнему? Писан ли
закон для этих людей вообще,
можно только гадать. Ясно одно:
реклама продолжает засорять го�
род. А отвечать за варваров перед
москвичами придется всей рекла�
мной братии. 
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Пока москвичи расчищали архи�
тектурное наследие от рекламных
наслоений, нижегородцы отделяли
православные зерна от плевел «Ко�
ка�Колы». В последнее время «Кока»
взяла курс на адаптацию и к сегод�
няшнему дню имеет длинный список
успешных инициатив, связанных с
сохранением и продвижением куль�
турных ценностей регионов. Однако
Нижний — не Питер, и даже не Ка�
зань, а РПЦ — не Эрмитаж: плаваю�
щие внутри изображенной на холо�
дильнике бутылочки купола,
колокола и Минин с Пожарским вку�
пе с лозунгом «Верность традициям»
были преданы анафеме местным

христианским блоком. Масла в огонь
добавили перевернутые, «отражен�
ные», крестами вниз изображения
культурно�религиозных объектов.
Словно черта из пруда, правосла�
вные дружно закляли «Колу», после
чего руководству компании приш�
лось�таки рекламу свернуть.

Группа горожан направила в ад�
рес прокурора Нижегородской
области, а также губернатора и ар�
хиепископа Нижегородского и Ар�
замасского коллективное обраще�
ние с требованием возбудить
против компании Coca�Cola «уго�
ловное дело по факту надругатель�
ства над русскими святынями».

Союз православных граждан (СПГ)
в Приволжском федеральном
округе (ПФО) поддержал данные
обращения пикетом 17 января — в
день заседания нижегородского
управления ФАС по этому злопо�
лучному вопросу.

Несмотря на то, что ФАС приз�
нала обвинение в «кощунстве» и
«сатанизме» (сравнимом с амери�
канской бомбежкой православных
храмов в Сербии) слишком оце�
ночным, а само руководство «Ко�
лы» назвало обвинение «спекуля�
цией на авторитете православной
церкви», рекламную кампанию все
же пришлось прекратить. Роль сы�
грали не только около 500 подпи�
савшихся горожан, но и поддержи�
вающее молчание РПЦ. «Когда
православные граждане законны�
ми способами выражают свою
озабоченность происходящим —
это абсолютно нормально», — вы�
сказался в одном из интервью
пресс�секретарь Нижегородской
епархии о. Игорь Пчелинцев.

Не остановило «Колу» и экс�
пертное мнение юристов, усом�
нившихся в справедливости пра�
вославной аргументации. В
преддверии строительства нового
завода на российской территории
и дальнейшей реализации планов
сотрудничества с великой держа�
вой компания официально заяви�
ла: «Мы с особым вниманием под�
ходим к этническим культурным
особенностям и тщательно рас�
сматриваем каждый случай». В том
числе и случай с правоверным
язычеством, уточняем мы.

Инцидент в Нижнем — не преце�
дент, а самые натуральные будни
разгулявшейся в последнее время
самоцензуры. Обложившись кре�
стами и хоругвями, народ знай себе
пишет жалобы в прокуратуру — то на
современное искусство, то вот те�
перь на рекламу. Процветающий
при этом фашистский дискурс, по
меткому замечанию сотрудника
Третьяковской галереи и куратора
злополучного «Соц�Арта» Андрея
Ерофеева, удивительно быстро лип�
нет к языку. Теперь все — от кухарки
до министра культуры — вперегонки
ищут свидетельства морального
разложения — хулиганства, порно�
графии, осквернения святынь. На
новое «мурло мещанина» нет нового
Маяковского. Искренне жаль.
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К концу года, после трудного
2006 (когда государство ввело си�
стему контроля над движением
спирта от водочных заводов до по�
требителя, что вызвало многоне�
дельные простои на производстве),
российскую водку вновь постиг
взлет, а потребителя — кондратий.
В 2007 г. производство «беленькой»
удалось увеличить на 10%. Анали�
тики инвестиционной компании
«Ренессанс�Капитал» оценивают
российский водочный рынок в 16,5
млрд. долларов, и по их прогнозам
до конца года он должен вырасти
до 17 млрд. Разумеется, это отно�
сится только к легально произве�
денной водке.

Однако не все так чисто. Каждая
третья бутылка производится под�
польно, полагает Вадим Дробис,
представляющий Союз участников
алкогольного рынка России. С од�
ной стороны, существуют водоч�
ные заводы, которые продают до�
полнительные партии, минуя
налоговые органы. С другой —
многочисленные деревенские жи�
тели и старушки, как и прежде, ва�
рят самогон в собственной избе,
приводит его слова InoPressa. 

Дробис оценивает годовой
объем потребляемой в России
водки в 1,85 млрд. литров. Другие
эксперты полагают, что каждый
год россияне вливают в себя около
2 млрд. литров горячительного на�
питка. Следовательно, каждый
россиянин, от грудного ребенка до
старика, в среднем «принимает на
грудь» 17 литров чистого спирта в
год — это мировой рекорд. При
этом в наиболее бедных слоях на�
селения все еще пользуются попу�
лярностью чистящие и дезинфи�
цирующие средства с высоким
содержанием спирта, а также не�
забвенный «Тройной» одеколон. 

С 1 января «Росспиртпром» по�
высил цены более чем на 10%, так
что в магазинах самая дешевая ле�
гальная водка стоит 65 р. Из них 40
рублей приходится на налоги и по�
шлины. «Доля населения, которая
может выложить за легальный
продукт от 70 до 80 рублей за бу�
тылку, не растет. Самые бедные
потребляют самогон, покупая те
же пол�литра за 15–20 рублей. Ко�
му здоровье дороже, тот находит
пути к нелегальной водке по 35 ру�
блей за бутылку. Таким образом,

чтобы серьезно ударить по неле�
гальному производству, налоги на
спирт нужно снижать», — полагает
Дробис. 

До сих пор стремлению Путина
установить государственную моно�
полию на производство спирта и на�
ционализировать всю цепочку по
созданию добавленной стоимости
от пшеницы до розничной продажи
водки препятствовало могуществен�
ное российское алкогольное лобби.
Тем не менее, пионеры на этом пути
имеются. Так, в Воронежской обла�
сти водка продается в государствен�
ных магазинах. Соответственно, Во�
ронеж может стать полигоном для
всей России. Одной из самых попу�
лярных водочных марок с ежегод�
ным оборотом в 330 млн. евро оста�
ется «Путинка». Правда, с тех пор как
стало известно, что 2 марта в Кремле
произойдет смена власти, ее произ�
водство сокращается. 

Летом 2007 года в медицинском
журнале The Lancet были опублико�
ваны результаты исследования
лондонской Школы гигиены и тро�

пической медицины. Британские
ученые сравнили данные о 1 тыс.
750 мужчинах, умерших с 2003 по
2005 год в Ижевске на Урале, и
пришли к выводу, что чрезмерное
употребление алкоголя, вероятно,
становится причиной смерти почти
половины мужчин трудоспособно�
го населения России. Исследова�
тели выяснили, что более 40% из
этих мужчин принимали алкоголь,
не предназначенный для употре�
бления внутрь. Среди таких про�
дуктов ученые называют поддель�
ную водку, одеколоны и лосьоны,
антифриз и моющие средства. В
этот список попадают и травяные
настойки, продающиеся в аптеках.
В отчете о результатах исследова�
ния сказано, что все эти продукты
легкодоступны, дешевы и содер�
жат до 97% спирта. Исследователи
выяснили также, что в этих продук�
тах очень мало токсичных веществ,
но они смертельно опасны просто
из�за чрезмерного уровня содер�
жания алкоголя. Значит, мрем мы
все�таки чисто от спирта! 
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Не все поклонники марки явля�
ются ее потребителями.

Существует расхожее мнение
о том, что потребитель находится
в ужасе от ежедневной проблемы
выбора из огромного количества
рыночных предложений. Спра�
ведливо это лишь отчасти. В
большинстве случаев разно�
образие выбора покупателей
особенно не угнетает. Им про�
сто не приходится тратить
много времени и сил на обду�
мывание и совершение поку�
пок, в том числе и связанных с
тратой крупной суммы денег.
У них есть бренд как резуль�
тат, в лучшем случае, потре�
бительского опыта использо�
вания этой марки и как
впечатление, которое она
производит на целевую груп�
пу благодаря сочетанному воз�
действию характеристик продук�
та, а также его имени, дизайна,
имиджа/репутации и способов
продвижения. И этот бренд приз�
ван обеспечивать уверенность
потребителей в постоянстве ка�
чества и характеристик относи�
мых к нему продуктов. Бренды на�
деляются смысловой нагрузкой,
что облегчает процесс принятия
решения о покупке, а также дают
потребителям возможность бы�
строго выбора в условиях нехват�
ки времени. 

Все это приводит к созданию
феномена лояльности, что, в свою

очередь, отражается на благосо�
стоянии владельцев этих лиди�
рующих торговых марок.

Имеется в виду, что сам по се�
бе брендированный продукт мо�
жет нравиться или, наоборот, не
нравиться многим, но к его стой�
ким приверженцам должна отно�

ситься небольшая часть предан�
ных потребителей. Конечно, чем
больше целевая аудитория, тем
выгодней. Но даже у легендарных
торговых марок, несмотря на ши�
рокую известность, достаточно
узкий круг потребителей. Мы все
осведомлены о статусности и бе�
зупречном исполнении роскош�
ных лимузинов — ну и что даль�
ше? И даже если мы тайные
поклонники этих марок и нас не
надо уговаривать в пользу их не�
превзойденного превосходства —
что с того? Покупает�то их совсем
другая публика! Подавляющее
большинство фанатов марки вос�

хищаются ею со стороны или, не
будучи обладателями вожделен�
ного бренда, довольствуются уте�
шительными заменителями. Вы�
гравированной буквально на чем
угодно эмблемой знаменитой
марки; экипировкой байкеров с
логотипом любимого «чоппера»;

иными швейно�мануфактур�
ными аксессуарами как сим�
волами того или иного модно�
го бренда, впрочем, уже и не
столько самого бренда, сколь�
ко стиля жизни. 

Подобные эмоциональные
всплески оказываются весьма
продуктивными. Для почитате�
лей это способ достижения ау�
тентичности с имиджем куми�
ра. К тому же брендовая
атрибутика зачастую весьма
удачно вписывается в fаshiоn�

индустрию. А для самой культовой
торговой марки присутствие мощ�
ной «клиентской» поддержки слу�
жит лучшим способом популяри�
зации люксового продукта среди
широких кругов потребителей, ча�
сто не являющихся его целевой
аудиторией. Не секрет, что одним
из побудительных мотивов прио�
бретения практически любого
бренда, и не только высококлас�
сной и эксклюзивной продукции,
может являться если не желание
вызвать зависть у окружающих, то
хотя бы намерение продемон�
стрировать свою принадлежность
к конкретной социальной группе. 

12

Сергей Пашутин

«Лаборатория рекламы, маркетинга и PR» 1 (№ 56) февраль 2008 г. 

Горящие бренды

Взлеты и падения торговых марок

Секрет лояльности торговой
марке — в умении разрушать уже
сложившиеся стереотипы потре�
бления и создавать новые, регулярно
напоминая потребителям с помо�
щью доступных средств коммуника�
ции о том, что они сделали правиль�
ный выбор.



Обратите внимание!

Представители fashion�инду�
стрии уже давно догадались об
этой человеческой слабости и не�
плохо на ней зарабатывают. Так,
себестоимость обуви без фир�
менного логотипа, к примеру,
Chanel или Gucci составляет на�
столько смехотворную цену, что
из соображений корректного от�
ношения к этим уважаемым тор�
говым маркам ее называть не
стоит. Когда же на туфлях появля�
ются два знаменитых полукольца
Chanel или фирменный знак Guc�
ci, это делает их дороже почти в
три раза. Затем обувь поступает в
магазины и благодаря причастно�
сти к миру звездной индустрии
еще прибавляет в цене. Когда ве�
щи доходят до Москвы, их стои�
мость автоматически возрастает
вполовину. Затем цена увеличи�
вается в зависимости от место�
расположения магазина, чем
ближе к центру города, тем выше.
В итоге, если потребителю и
удается сэкономить, то только
при покупках за рубежом, на «ис�
торической» родине бренда, да и
то исключительно на сезонных
распродажах. Сам бутик на таком
массовом ажиотаже заработает
еще больше. Что же касается за�
вода�производителя, то и он не
остается внакладе. Да, он не мо�
жет претендовать на сверхдохо�
ды, предназначенные владельцу
бренда, который разместил за�
каз на изготовление своего про�
дукта на данном предприятии. Но
завод ничем и не рискует. Более
того, те же модели, иногда даже
из таких же материалов, поступа�
ют в магазины с приемлемыми
для большинства ценами. Разу�
меется, неофициально. И един�
ственным отличием подобной
обуви является отсутствие гром�
кого логотипа.

Таким образом, смело считать�
ся брендом может либо продукт, к
которому лояльны лишь его непо�
средственные потребители, а для
всех остальных это обычный, зау�
рядный товар, либо знаменитая
торговая марка, ставшая широко
известной благодаря своей репу�
тации или удачно проведенным
имиджевым мероприятиям. Поэ�
тому ключевой характеристикой
успешных брендов в понимании
разных сегментов потребителей
является четкое и ясное позицио�
нирование, а также наличие опре�
деленного набора ценностей и
устойчивых ассоциаций. Если но�
вая марка не попала в точку со
своим вербальным и визуальным
комплексом, а ее философия не

воспринимается или, что куда
опаснее, не поддерживается и не
находит отклика среди покупате�
лей, для которых она предназначе�
на, то никаких преимуществ по�
добный товар, понятное дело, не
обретет. 

Прочные основы бизнеса —
важное условие 

процветания бренда

Наиболее востребованными
оказываются бренды, наделенные

яркими, конкретными свойствами.
В этот ряд очень органично вписы�
вается и образ лидера. Создается
он при помощи трех ключевых ме�
ханизмов:

■ подлинной инновации, хорошо по�
нятной и действительно нужной
потребителям,

■ заметности бренда,
■ его качественного исполнения. 

Ведь на потребительском рын�
ке среди однотипных товаров мас�
сового спроса особенно замет�
ным бренд становится только
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благодаря значительным вложе�
ниям в рекламу в сочетании с
сильным креативным решением.
Если просто хорошие продукты яв�
ляются необходимым, то отличные
продукты при адекватной марке�
тинговой поддержке могут
стать и достаточным условием
для роста бренда. Иными сло�
вами, даже когда потенциаль�
ные покупатели удовлетворе�
ны конкретным предложением,
торговой марке необходимо
ярко выделяться среди конку�
рентов.

Для большинства товарных
категорий запросы потребите�
лей динамичны, поэтому нужно
постоянно следить за измене�
ниями и вовремя адаптировать,
а еще лучше совершенствовать сам
продукт и корректировать позицио�
нирование бренда. Такие вопросы
решаются более эффективно в ком�
паниях, где выделена функция упра�
вления брендом, а бренд�менеджер
имеет возможность оказывать
влияние на принятие решений. По�
лучается, что наряду с очевидным
превосходством предлагаемой
продукции и популярностью среди
целевой аудитории, приобретен�
ной благодаря рекламе и другим
средствам маркетинговых комму�
никаций, успех торговой марки
серьезно зависит от прочности ос�
нов самого бизнеса. 

Под этим понимается стабиль�
ная организация, способная к бы�
строму принятию решений, с гиб�
кой системой дистрибуции,
разумной ценовой политикой и
т.д. Для многих российских компа�
ний управленческие процессы как
раз и являются наиболее слабым
местом, затрудняющим обрете�
ние очевидной прибыли от нема�
териальных активов. Хотя не ис�
ключено, что это впечатление «со
стороны» и кажущаяся неадекват�
ность менеджмента представляет
собой как раз наиболее оптималь�
ный способ существования на
рынке. Ведь нельзя отрицать, что
устойчивость ряда отечествен�
ных предприятий, во всяком слу�
чае, крупных, обеспечивается на
данном этапе вовсе не бренда�
ми, а административным ресур�
сом, «правильной» дружбой и от�
катами.

Ну а все остальные производи�
тели, процветание которых во
многом зависит от коммерческих
перспектив их основной торговой
марки, действительно сталкивают�
ся с серьезными проблемами при
попытках применить технологии
брендинга. Это вызвано жесткой
иерархичностью по вертикали,

«непроницаемыми» перегородками
между подразделениями, сильным
высшим менеджментом и куда бо�
лее слабым управленческим персо�
налом на более низких уровнях, за�
цикленностью маркетинга на

усилении известности марки, в
ущерб ее адекватному позициони�
рованию. Надеяться на жизнеспо�
собность бренда в условиях слабых
горизонтальных связей можно,
только если руководитель предпри�
ятия лично заинтересован в измене�
ниях — при этом ему нужно убедить
в их необходимости и основную ко�
манду высших менеджеров. 

Предположим теперь, что
компания все�таки сумела вы�
строить успешный бренд и даже
какое�то время пожинала плоды,
заслуженно состригая купоны с
добавленной стоимости. Но вот

некогда лидирующий бренд на�
чинает постепенно или очень
быстро терять свои позиции на
рынке, вплоть до полного исчез�
новения. Почему же приходят в
упадок благополучные, на пер�

вый взгляд, бренды? 

Причины 
«падения» брендов

Понятно, что никто и никогда
не скажет точно, отчего умерла
та или иная фирма либо торго�
вая марка, несмотря на горы
литературы про секреты успеха
в бизнесе. Тем не менее, суще�
ствуют вполне очевидные при�
чины крушения больших брен�
дов. Так или иначе, все они
завязаны на проблемах самого

бизнеса или ошибках маркетинга.
Если торговый знак не переуступи�
ли более удачливым конкурентам,
то в случае краха компании вместе
с ней уходит и бренд. Такой сцена�
рий может быть спровоцирован
чем угодно — дефицитом финан�
совых ресурсов, экономическим
кризисов в стране, судебными
ошибками и происками конкурен�

тов, собственными промаха�
ми в управлении, форс�мажо�
ром и т.д. Есть все основания
отнести к ошибочным дей�
ствиям самой компании поте�
рю брендами своих позиций
из�за неграмотного принятия
решений по концептуальным
вопросам, непоследователь�
ного управления или невер�
ной реализации утвержден�
ных планов развития. В
частности, это относится к
потере качества брендиро�
ванного продукта, которое
трудно контролировать, если
производство размещается
на многочисленных заводах и
фабриках с целью получения
выигрыша в логистике или в
случае передачи прав сторон�
ним производителям по си�
стеме франчайзинга.

Что касается маркетинго�
вых причин падения, то они, в
большей степени сводятся к
ошибкам в стратегии продви�
жения, когда утрачивается
единое восприятие марки.
Например, при линейном
расширении сверх возмож�
ностей бренда. Или при
несоответствии бренда из�
менившимся потребитель�

ским предпочтениям. Или при по�
явлении более совершенного и
привлекательного по цене анало�
га другой фирмы вследствие
обострения конкуренции (что бы�
вает часто на рынке продуктов
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Справедливости ради, нельзя ска�
зать, что гибель всех ранее успеш�
ных брендов является результатом
чьей�то оплошности или произошла
по недосмотру либо по стечению не�
благоприятных обстоятельств.
Многие прожили отпущенный им
жизненный цикл и благополучно
ушли в небытие.



массового потребления). Имеют
место и креативные просчеты,
когда неосязаемые или, по�друго�
му, эмоциональные характеристи�
ки бренда, которые успешно эк�
сплуатировались некоторое
время после запуска бренда,
вдруг в изменившемся контексте
становятся наглядным примером
упущенных возможностей. Сюда
же можно причислить явные
оплошности, допущенные при по�
зиционировании и ценообразова�
нии, погрешности дизайна и
«шальные» коммуникации — PR и
рекламные кампании, выпущен�
ные в пространство и попадающие
в целевую аудиторию лишь слу�
чайным образом.

Справедливости ради, нельзя
сказать, что гибель всех ранее ус�
пешных брендов является резуль�
татом чьей�то оплошности или
произошла по недосмотру либо по
стечению неблагоприятных об�
стоятельств. Многие прожили от�
пущенный им жизненный цикл и
благополучно ушли в небытие. Ко�
му�то немного помогли прибли�
зиться к закономерному финалу их
владельцы, отключив «жизнеобес�
печение» от выработавшей свой
ресурс марки и справедливо пола�
гая, что выгоднее раскрутить но�
вый бренд, нежели реанимировать
старый. Другими же, еще относи�
тельно «бодрыми» марками по�
жертвовали намеренно — в угоду
упорядочиванию ассортиментного
ряда и вразумительному позицио�
нированию. Некоторых поглотили
более крупные бренды с целью бо�
лее широкого доминирования на
рынке. Были и те, кто вынужденно
растворился в результате слияния
нескольких компаний в одну еди�
ную структуру. Отдельным брен�
дам удалось трансформироваться
в продукт иной товарной катего�
рии и полностью сменить имидж.

Сохранение сильных позиций на
рынке — прерогатива немногих
торговых марок, сумевших пере�
жить всевозможные изменения
рынка, социального статуса и жиз�
ненных установок потребителей,
моды. Для потребителей такой
бренд оказывается чем�то боль�
шим, нежели просто гармоничный
набор функциональных и эмоцио�
нальных характеристик. Они готовы
приобретать и даже больше платить
именно за эту торговую марку, а так�
же рекомендовать ее знакомым и
родственникам. Секрет подобной
лояльности — в умении разрушать
уже сложившиеся стереотипы по�
требления и создавать новые, регу�
лярно напоминая потребителям с
помощью доступных средств ком�

муникации о том, что они сделали
правильный выбор.

Типология лояльности и
категории потребителей по
степени приверженности к

бренду

В самом общем виде для по�
строения лояльности важно при�
держиваться нескольких правил.
Прежде всего, продукт должен со�
ответствовать ожиданиям и вос�
приятию качества потребителями.

Важно убедиться, что они получа�
ют то, что действительно хотят по�
лучить. Потребителей необходимо
мотивировать для совершения
ими повторных покупок. Нужно
стремиться стать ближе к покупа�

телю. Чем легче будет найти бренд
на полке и чем меньше будут зат�
раты потребителя на поиск и при�
нятие решения, тем выше его
лояльность к данному продукту.
Чтобы вдохновить потребителей
на активное приобретение бренда
и обеспечить запланированную
прибыль, нужно поддерживать об�
раз бренда позитивным имиджем
самой компании. Если потребите�
ли не доверяют компании�произ�
водителю, они не буду доверять
предлагаемым этой компанией

брендам. В товаропроводящем
сегменте важно знать и уделять
особое внимание ключевым поку�
пателям — если они предпочитают
совершать покупки в данной роз�
ничной точке, то именно в ней их
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проще всего склонить и к приобре�
тению нужного бренда. 

Выстроенная таким образом
лояльность может находиться в од�
ном из трех возможных состояний —
в зависимости от мотивов, пред�
почтений или личных пристрастий,
которыми руководствовались по�
требители при выборе бренда. 

Манипулятивная лояльность
провоцируется, в основном, ко�
роткоживущими брендами. Вы�
нужденная возникает при отсут�
ствии более подходящих

вариантов. Истинная сродни при�
вычке, формируемой по типу «от
добра добра не ищут» или путем
осознанного выбора. В последнем
случае речь идет о таком бренде,
который лучше других удовлетво�
ряет потребности и ожидания це�
левой аудитории по всем показа�
телям или хотя бы по одному
приоритетному признаку. 

По степени приверженности к
бренду все потребители, относя�
щиеся к определенной целевой ау�
дитории, образуют неустойчивое
равновесие из следующих катего�
рий.

■ Потребители, негативно воспри�
нимающие бренд. Необходимо по�
нять, насколько велика эта группа
и можно ли не обращать на нее
«коммерческого внимания». 

■ Потребители, не знакомые с брен�
дом. Предмет особого интереса
для производителя, так как это по�

тенциальные клиенты, которые
могут быть вовлечены в сферу его
влияния с помощью адекватных
коммуникационных мероприятий.

■ Потребители без определенной
лояльности. Одних привлекают
распродажи, другим все время хо�
чется чего�то нового. Маркетинго�
вые мероприятия, направленные на
эту группу, чаще не оправдывают

надежды компании на обретение
более высокого уровня лояльности
этим сегментом.

■ Потребители с непостоянной
лояльностью. У этой группы столь
же размытые предпочтения ко
всем маркам или же, наоборот,
слишком высокий уровень притя�
заний. Во всяком случае, изуче�
ние тех, кто переключается на тот
или другой бренд, помогает вы�
яснить, в чем слабые стороны
маркетинговой стратегии и скор�
ректировать ее в нужном напра�
влении. С другой стороны, подоб�
ное переключение может быть
обусловлено чисто психологиче�
скими характеристиками людей,
что также следует принимать во
внимание. 

■ Потребители с определенным
уровнем выраженной лояльности.
Они отдают предпочтение двум�
трем маркам товара. Численность
этой группы в настоящее время
растет быстрыми темпами из�за
обилия аналогов, продвигаемых
на рынок многочисленными кон�
курентами. Поэтому сегодня все
больше людей при совершении
покупки выбирают несколько ма�
рок товаров или любой из трех�
пяти практически идентичных
продуктов. Таким образом, про�
ведение грамотного ассорти�
ментного анализа может доста�
точно точно определить основных
конкурентов, что дает возмож�
ность улучшить позиционирова�
ние бренда по отношению к его
ближайшим соперникам.

■ И, наконец, лояльные потребите�
ли. Изучая данный сегмент, компа�
ния, во�первых, может четко опре�
делить свой целевой рынок, а
во�вторых, определить сильные
стороны своего продукта. Если,
дополнительно к этому, оценивать
еще и сегмент потребителей,
лояльных к другим брендам, то вы�
явленные преимущества товара
конкурентов удается в ряде случа�
ев обратить в свою пользу. Следу�
ет подчеркнуть, что лояльность по�
требителя — это гораздо больше,
чем повторные покупки, так как по�
следние могут быть вызваны инер�
цией, безразличием или барьером
на выходе, возведенным компани�
ей или внешними обстоятель�
ствами. Кроме того, лояльный по�
купатель, как уже говорилось
выше, активно продвигает бренд.
Он рекомендует его окружаю�
щим, рассказывая о положитель�
ных впечатлениях от полученного
опыта потребления. Когда клиен�
ты выступают как поручители,
они не только констатируют эко�
номическую выгоду сделки, они
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фактически жертвуют своей соб�
ственной репутацией. Этот риск
будет психологически оправдан
только при сохранении абсолют�
ного доверия к марке. В тех слу�
чаях, когда лояльный потреби�
тель «перерастает» свой бренд,
не имея возможности приобре�
тать или пользоваться конкрет�
ным продуктом/услугой, напри�
мер, в связи с изменением
социального положения, то он
все равно остается его ярким
приверженцем и с высокой веро�
ятностью обязательно посовету�
ет воспользоваться искомой тор�
говой маркой.

Например, заранее неизвест�
но, что подтолкнет сомневающе�
гося потребителя к окончатель�
ному выбору в пользу той или
иной марки. С одной стороны, он
может быть заинтересован в
каком�то продукте, причем
по разным причинам и зача�
стую противоречивым.
Но,нехватка знаний и страх
сделать неправильный вы�
бор будут всячески противо�
действовать искомому же�
ланию. И если грамотная
реклама сумеет убедить по�
требителя в перспективах
получения преимуществ от
покупки данного бренда и он
не прекратит активных дей�
ствий по выбору наиболее
выгодных условий сделки,
то на этой стадии поиска и
оценки будет особенно ва�
жен совет и рекомендация от су�
ществующих удовлетворенных
клиентов. Только они сумеют не�
навязчиво, но эффективно прео�
долеть возражения и сомнения
потенциальных покупателей кон�
кретного продукта.

Секреты успешного
брендинга — двойная

лояльность к торговой
марке и месту продажи

Следовательно, существует, по
крайней мере несколько основных
направлений работы компании�
производителя с лояльностью по�
требителей — это постоянная под�
держка истинных приверженцев,
более широкое привлечение ча�
стично лояльных и охват в виде ин�
формирования тех, кто незнаком с
искомым брендом. В итоге получа�
ется, что для успешного бренда
наиболее актуальны два аспекта
лояльности — к самой торговой
марке и к месту ее непосредствен�
ного контакта с покупателем. По�
пробуем рассмотреть особенно�
сти этих двух поведенческих актов,

определяющих успешность ра�
скрученной торговой марки на
рынке. Начнем с конечного звена
товаропроводящей цепочки —
розницы. При возросшей конку�
ренции особенно важно становит�
ся знать, почему покупатель пред�
почитает делать покупки в той или
иной торговой точке. Ведь при от�
сутствии видимых преимуществ у
многочисленных ритейловых опе�
раторов покупателю в своем выбо�
ре приходится опираться на
субъективные критерии и личные
отношения к той или иной рознич�
ной точке, кстати, влияние на кото�
рые и является основным инстру�
ментом системы управления
лояльностью.

Понять, почему покупатель хо�
дит или не ходит в данный мага�
зин, отчасти помогают маркетин�

говые исследования, проводимые
с целью определения уровня зна�
чимости и степени удовлетворен�
ности потребителей теми или ины�
ми характеристиками розничных
магазинов. Анализируя основные
конкурентные преимущества, та�
кие как осведомленность о корпо�
ративном бренде, удобство распо�
ложения магазина, уровень цен,
стабильность и сбалансирован�
ность ассортимента, а также
остальные объективные критерии,
которые в совокупности можно
назвать качеством обслуживания,
становится очевидным, что фактор
знания о сети занимает значитель�
ное место в показателе капитала
ее бренда.

Иногда достаточно, чтобы по�
купатели просто имели предста�
вление о существовании ваших
магазинов, и половина успеха
обеспечена. Правда, только в
случае правильной ориентации
на свою аудиторию, так как пы�
таться воздействовать сразу на
всех клиентов весьма накладно.
Следующий по значимости фак�
тор — территориальное располо�

жение магазина. Поэтому игроку
розничного рынка необходимо
обеспечить близость своих точек
к месту проживания и работы це�
левых покупателей или позабо�
титься об удобстве доступа к
своим магазинам. Затем возни�
кает необходимость заинтересо�
вать потребителя в совершении
покупки именно в данной сети, а
«заманив» его однажды, обеспе�
чить соответствие ожиданиям. В
частности, оптимально подоб�
ранного ассортимента и «спра�
ведливого» для данного целевого
сегмента соотношения цены и ка�
чества. Для этого владельцу тор�
говых точек нужно иметь пред�
ставление о потребительских
предпочтениях. К их числу можно
отнести широкий выбор каче�
ственных товаров, современный

дизайн торгового зала магази�
на, возможность покупки всех
необходимых товаров в одном
месте, удобную выкладку, высо�
кий профессионализм обслу�
живающего персонала, эффек�
тивное кассовое обслуживание.
При этом вовсе не обязатель�
но предлагать покупателю
больше, чем ему нужно: для
капитала бренда розничной
сети на нынешней стадии ра�
звития розничного рынка в
России фактор превосходства
ожиданий практически не
имеет значения. И даже про�
мо�акции не влияют на лояль�
ность так, как расположение

магазина.
Что касается определения

уровня лояльности клиента к той
или иной торговой точке, то наибо�
лее целесообразно воспользо�
ваться такими показателями, как
частота посещения или доля по�
требительских расходов клиента,
которая приходится на данный ма�
газин. Но почему�то чаще всего
ориентируются на данные объема
суммарных затрат, которые поку�
патель совершает в определенном
месте. Таким образом, самой
лояльной получается та группа по�
купателей, которая приносит тор�
говому предприятию наибольший
оборот. А она может и вовсе не
быть лояльной, поскольку, к при�
меру, совершение покупок именно
в этой точке является просто вы�
нужденной мерой из�за временно�
го отсутствия более привлекатель�
ного предложения. И наоборот,
лояльный клиент может прекра�
тить частые повторные закупки в
связи с тем, что его потребность
снизилась, но от этого его привер�
женность к бренду ничуть не уме�
ньшилась. Но даже тот факт, что
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Считаться брeндом может либо
продукт, к которому лояльны лишь
его непосредственные потребите�
ли, либо знаменитая торговая мар�
ка, ставшая широко известной
благодаря своей репутации или
удачному продвижению. Пода�
вляющее большинство фанатов
восхищаются маркой со стороны
или довольствуются утешитель�
ными заменителями…



лояльные покупатели не всегда
приносят желаемую прибыль, мо�
жет иметь меньшую значимость по
сравнению с тем, насколько их же�
лание остаться с любимым брен�
дом, будь то компания или ее про�
дукт, снижает издержки на
приобретение новых клиентов.

Кстати, отношение потребите�
лей ко всем вышеперечисленным
факторам важно отслеживать и
производителям. Факторы, фор�
мирующие общее восприятие сети
потребителем и, соответственно,
тот или иной уровень лояльности к
магазину, помогают и владельцу
бренда в плане выбора оптималь�
ного способа позиционирования
своего товара в данной сети. В
частности, по мнению аналитиков,
уровень лояльности к регулярно
покупаемым брендам, во всяком
случае, среди товаров повседнев�
ного спроса, зависит от места их
приобретения. Безусловно, каж�
дому розничному формату соот�
ветствует и характерный социаль�
ный статус потребителей с
присущим для него диапазоном
предпочтений. И если, к примеру,
всем без исключения нравится ка�
кой�то определенный продукт, то
обязательно следует принимать
во внимание мотивы потребите�
лей из разных сегментов. Но также
необходимо учитывать и особен�
ности современных форм рознич�
ной торговли. Так, огромный ас�
сортимент и относительно редкая
для каждого из клиентов посеща�
емость тех же гипермаркетов, по
причине менее удобного местопо�
ложения обуславливают легкое
переключение на другую марку
(размывание лояльности) вне свя�
зи с уровнем доходов.

В итоге можно наблюдать сле�
дующую расстановку сил. При от�
сутствии в продаже регулярно по�
купаемого бренда посетители
дискаунтеров не дожидаются его
появления — половина из них пой�
дет за любимой маркой в другой
магазин, а вторая половина пере�
ключится на другую марку, но в
своем «любимом» магазине. Здесь
высокая лояльность к марке соче�
тается с аналогичным уровнем
прагматичности. Но вот около че�
тверти посетителей открытых рын�
ков и традиционных универсамов
готовы подождать, тогда как
остальные покупатели этих роз�
ничных форматов будут в равном
соотношении искать альтернатив�
ную замену в той же торговой точке
или изменят своему розничному
каналу и уйдут за привычной мар�
кой в другой магазин. В этом слу�
чае чуть более высокая привержен�

ность к марке, скорее всего, об�
условлена нежеланием тратить
лишние деньги на покупку своего
бренда в более дорогих магазинах.

По всей вероятности, фактор
экономии лежит и в основе уме�
ренной лояльности к местам про�
даж среди покупателей из этих
сегментов. Но самая высокая
лояльность к торговой точке на�
блюдается в гипермаркетах. Для
них характерно, что три четверти
потребителей легко переходят на
аналогичный по качеству бренд и
только каждый пятый, не обнару�
жив своей марки, отправится за ее
покупкой в другое место. Низкая
лояльность к марке и, наоборот,
самая высокая приверженность к
месту продаж, помимо вышеизло�
женных причин, может быть вызва�
на следующим обстоятельством.

Клиенты данного формата, как на�
иболее прагматичная, по всей ве�
роятности, часть покупателей, не
видят особой разницы между каче�
ственными однотипными марками
конкретной товарной категории,
представленными во всем разно�
образии в этих внушающих дове�
рие, основательных и респекта�
бельных торговых заведениях. То
есть с увеличением числа почти
идентичных марок, что характерно
для расширенного ассортимента
супер/гипермаркета, привержен�
цев какого�то одного бренда ста�
новится меньше. Целевой потре�
битель данной торговой площадки
увеличивает емкость своей лояль�
ности до 3–5, реже до 10 торговых
марок и выбирает из них предло�
жение с наилучшими на данный
момент условиями, в том числе и
благодаря промо�акциям, распро�
дажам, скидочным программам по
набору баллов и т.д.

Получается, что те торговые
форматы, в которых потребитель
готов перейти на другую марку,
оставаясь при этом в местах, где
он привык совершать покупки,

имеют высокий потенциал для вы�
вода на рынок бренда розничной
структуры. Безусловно, произво�
дитель также может начать расши�
рять линейку брендов, чтобы по�
высить вероятность переключения
покупателя на марку своей компа�
нии. Но здесь вероятна проблема
каннибализации брендов и воз�
можного сопротивления подобной
«интервенции» со стороны вла�
дельцев розничных сетей. К тому
же далеко не во всех категориях
экономически целесообразно под�
держивать на рынке сразу нес�
колько брендов для сохранения
числа лояльных покупателей. Да и
управлять категориями в рамках
задач сетевой розницы весьма
сложно — у многих ритейлеров ре�
сурсов для этого недостаточно. А
вот если поставщик и/или произ�
водитель объединят свои усилия,
то подобное партнерство будет
способствовать обоюдной выго�
де, так как вместе они смогут эф�
фективнее работать на конечного
потребителя. 

Отсюда следует закономерный
вывод о необходимости внедре�
ния эффективного категорийного
менеджмента. Под этим термином
понимается процесс управления
ассортиментом, товарными запа�
сами, ценообразованием и мер�
чендайзингом, где каждая катего�
рия товара рассматривается как
самостоятельная бизнес�едини�
ца. Дело в том, что в борьбе за ме�
сто на полке, которая с каждым

днем становится все более ожесто�
ченной, и производители, и рознич�
ные операторы стремятся сохра�
нить и укрепить отношения с
потребителями. Производители —
с теми, кто лоялен товарному брен�
ду, ритейлеры — бренду своего ма�
газина, благоприятное впечатление
о котором во многом складывается
благодаря ходовым позициям и их
правильной выкладке в торговом
зале. В такой ситуации весьма
сложно устранить разногласия и
потенциальный конфликт интере�
сов между желанием производи�
теля расширить свое присутствие,
в том числе, за счет малопродава�
емых позиций и стремлением тор�
говой сети к оптимизации ассор�
тимента и увеличению оборота.
Не исключено, что именно катего�
рийный менеджмент, который бу�
дет осуществляться совместно
производителем и ритейлером,
может оказаться необходимым
компромиссом. А его конечной
целью станет максимальная вза�
имная выгода для
всех, включая потре�
бителя.
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Не исключено, что именно
категорийный менеджмент,
который будет осущест�
вляться совместно производи�
телем и ритейлером, может
оказаться необходимым ком�
промиссом между амбициями
производителя, прагматизмом
ритейлера и предпочтениями
покупателя. 



В этой статье мы рассмотрим
различные способы продвижения
посредством on�line рекламы,
влияние развития Интернета на
on�line коммуникацию в сегментах
B2B и B2C, а также о коммуника�
ционных процессах и взаимном
влиянии B2C и С2B.

Интер�маркет
Постепенно российские компа�

нии начинают понимать, что до�
ступность и глобальность всемир�
ной сети открывает доселе не
доступные возможности повсеме�
стного распространения коммер�
ческой информации не только в
рамках определенного географи�
ческого пункта или даже страны, а
во всем мире. Более того, в связи
с ростом актуальности налажива�
ния более тесных взаимоотноше�
ний с потребителем, on�line рекла�
ма позволяет практически
моментально взаимодействовать
с целевой аудиторией за счет пе�
рехода пользователей по гиперс�
сылкам сразу на сайт фирмы или
презентационного сайта рекла�
мной кампании. Таким образом,
роль традиционных СМИ будет
ежегодно снижаться, так как они
не предоставляют возможности
мгновенного интерактивного взаи�
модействия с потенциальными по�
требителями.

При маркетинговом анализе
Интернет�рекламы стоит учиты�
вать разницу между мировым и

российским рынками. Так, напри�
мер, если, по оценке ZenithOptime�
dia, на мировом рынке расходы на
on�line рекламу будут превосхо�
дить затраты на радио�рекламу
уже в 2008 году, то в России, со�
гласно общему мнению, для этого

потребуется гораздо больше вре�
мени, так как совокупный объем
Интернет�рынка в России пока не�
велик. 

Мировой рынок Интернет�ре�
кламы стремительно развивается.
По данным доклада аналитиче�
ской компании eMarketer сектор
онлайновой рекламы в 2006 году в
США составлял 6%, тогда как уже к
2010 году он увеличится вдвое.

Подобные прогнозы основаны на
данных, свидетельствующих о зна�
чительном сокращении расходов
крупнейших рекламодателей на
размещение рекламы в тради�
ционных СМИ, таких как телевиде�
ние, радио, газеты и журналы.
Объем американского рынка Ин�
тернет�рекламы к 2011 году будет
равен $42 млн. Более того, к 2011
году рекламные расходы на on�line
рекламу в перерасчете на одного
пользователя будут равны $200,
что вдвое превышает показатели
сегодняшнего дня. 

Российский же рынок Интер�
нет�рекламы на развитие глобаль�
ного рынка пока значительно не
влияет. Сравним: в Швецарии, Ве�
ликобритании и Норвегии затраты
на on�line рекламу составляют бо�
лее 10% медиа�бюджетов (Ze�
nithOptimedia, 2007). В России же,
по подсчетам MindShare Interac�
tion, компании тратят на размеще�
ние контексной и баннерной ре�
кламы лишь около $300 млн.
Вместе с тем, объем расходов уве�
личивается с каждым годом. Уже
2006 году прирост составил 87%,
из которых 60% было потрачено на
баннерную рекламу.

Подталкивает развитие Интер�
нет�рекламы и российское зако�
нодательство. Так, в связи с при�
нятием «Закона о рекламе» (от 22
февраля 2006 года), расценки на
размещение ТВ�рекламы значи�
тельно возросли. Последствия
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Все будет on&line

Реалии и перспективы 
интернет&рекламы

В погоне за прибылью сай�
ты стараются разместить
как можно больше рекламных
сообщений. Это ошибка. Го�
раздо легче и выгоднее обхо�
диться минимальным «гру�
зом». Стоит лишь органично
встроить рекламное сообще�
ние в общий информационный
поток, и тогда читатель вос�
принимет рекламу как источ�
ник полезных сведений, а не
пропагандистский удар. 



ценовых изменений сразу отрази�
лись и на взаимоотношениях ре�
кламодателей с телевидением.
Например, с начала 2008 года
компания Procter & Gamble (P&G)
отказалась от прежнего размеще�
ния рекламы на Первом канале в
связи с 10% повышением цен. И
если «Первый» не договорится с
P&G, он может потерять около $40
млн. в год.

Растущее количество Интернет�
рекламы предъявляет все более
высокие требования к ее качеству,
о чем, безусловно, должны теперь
задумываться сетевые агентства,
открывая новые подразделения.
Впрочем, в России пока говорить о
каких�либо стандартах качества и
уровня доходности не приходится:
рынок Интернет�рекламы еще не
стабилизировался. 

Вместе с тем, рынок инвестиций
в российские Интернет�проекты
уже начал формироваться. Вспом�
ним: первым реальным вложением
денег в российский Интернет�про�
ект стала сделка между компаниями
ru�Net Holdings Limited и крупней�
шим электронным магазином Ozon.
Тогда ru�Net Holdings Limited вложил
$1,8 млн. В 2000 году настала оче�
редь поисковой системы «Яндекс»
(проект запущен в 1997 году, компа�
нией CompTek). Сумма сделки уже
равнялась $5,28 млн., при этом ин�
вестор получил 35,72% ее акций за
счет дополнительного выпуска этих
ценных бумаг. 

В числе крупных игроков сегод�
няшнего дня можно назвать упра�
вляющую компанию «Медиа Кар�
тель» (ориентация на проекты,
направленные на аудиторию
Санкт�Петербурга), ru�Net Hol�
dings Limited (принадлежит Barings
Vostok Capital), Internet Holding
Company (принадлежит компа�
ниям «Русские фонды», Orion Capi�
tal) и другие. 

Главным приоритетом подобных
компаний сейчас является покупка
или поддержка стартапов. Более
того, создаются различные финан�
совые инструменты для поддержки
Интернет�проектов. Так, например,
осенью 2007 года компания RAF
Group и инвестиционное агентство
StartupIndex заявили о создании
закрытого ПИФа венчурных инве�
стиций «Аврора — Информацион�
ные технологии», основная задача
которого заключается в финанси�
ровании стартапов Рунета. Основ�
ными объектами инвестирования
станут проекты, специализирую�
щиеся в области провайдинга ин�
тернет�сервисов, контент�про�
вайдеры мобильных услуг,
разнообразные службы знакомств

и социальные сети. Стоимость пая
очень низка — всего 1 тысяча ру�
блей, таким образом фонд надеет�
ся привлечь большое количество
инвесторов, которые могут не
обладать большими финансами, но
желают инвестировать свои сред�
ства в новаторские проекты. Есте�
ственно, такой ход направлен и на
то, чтобы снизить беспокойство по�
тенциальных клиентов о возможных
рисках, ведь пока это развиваю�
щийся рынок, и по сути факт само�
го создания такого фонда является
прецедентом в Рунете. 

Сегодня для запуска информа�
ционного Интернет�проекта тре�
буется около $1,5 млн. Примерно
такую же сумму ежегодно стоит
вкладывать и в его развитие. Сле�
довательно, для того чтобы проект
окупился и начал приносить при�

быль (на что уйдет 2–3 года), по�
требуется примерно $3�5 млн. Но
хотя рентабельность новых Интер�
нет�проектов прогнозируема, их
финансирование до сих пор явля�
ется бизнесом с высоким уровнем
риска. Во многом перспективность
Интернет�проекта определяется
его форматом, контекстным на�
полнением, целевой аудиторией,
и, безусловно, уровнем команды
специалистов, поддерживающей
работу ресурса. 

Если коммерческий проект уже
запущен, его руководители полу�
чили необходимые инвестиции или
вложили средства для его разви�
тия, то главной их обязанностью
является повышение прибыльно�
сти Интернет�проекта. И здесь не
обойтись без продвижения. 

От баннера к контексту
Обсудим следующие вопросы:

Как использовать on�line рекла�
му? Какие ее виды наиболее эф�
фективны для продвижения услуг
Интернет�проекта? Какие суще�
ствуют условия работы рекламо�
дателей с коммерческими пло�
щадками?

По данным доклада Marketing
Charts, главными статьями расхо�
дов рекламодателей в Интернете
будут оставаться контекстная и

медийная реклама, а также объя�
вления�classified.

Наиболее перспективным на�
правлением развития баннерной
рекламы являются видеобаннеры.
Одним из показательных примеров
стало размещение видеобаннеров
«ВТБ 24» на сайте www.banki.ru в
конце 2007 года. При первом раз�
мещении CTR составлял 0,8–1%, а
уже во второй раз он стал равен
1,27%. Только за одну неделю ви�
деоролик просмотрели 1700 раз и

20

Интернет

«Лаборатория рекламы, маркетинга и PR» 1 (№ 56) февраль 2008 г. 



1500 раз перешли на сайт рекла�
модателя. Причем главной особен�
ностью такого размещения являет�
ся сокращение затрат на его
производство. Так, например, в
случае с «ВТБ 24» использовалась
та же серия роликов, которые были
подготовлены для размещения на
телевидении (проводилась только
оптимизация формата). 

Высокая эффективность рекла�
мной кампании «ВТБ 24» во многом
обусловлена не только новым фор�
матом, но и тем, что баннеры были
размещены на специализирован�
ном сайте. Таким образом, контек�
стная совместимость on�line ре�
кламы является важным аспектом
при определении места размеще�
ния рекламных сообщений. По
мнению аналитиков Online Testing
eXchange, у баннеров, размещен�
ных на контекстных страницах
сайтов общей тематики, уро�
вень эффективности примерно
равен или даже выше, чем у
баннеров, размещенных на
специализированных сайтах.
Это обусловлено большим ко�
личеством аудитории на сайтах
общей тематики. Но какова
степень эффективности при�
влечения целевой аудитории?
Неизвестно. Ведь посетители
специализированных сайтов
напрямую заинтересованы в
профильных рекламных сооб�
щениях и, соответственно, при
переходе по ссылке наверняка
станут потребителями предла�
гаемых продуктов или услуг.
Следовательно, баннеры стоит
размещать только на спе�
циальных страницах, где контек�
стная совместимость рекламы и
информации максимальна. Таким
образом рекламодатели смогут
уберечь себя от ненужных затрат
на размещение рекламы на всех
страницах сайта. Известно: чем ча�
ще один и тот же баннер мелькает
перед глазами, тем меньше обра�
щают на него внимания, а значит,
ниже его эффективность. 

Перспективность этого вида
баннерной рекламы подтвержда�
ет доклад аналитической компа�
нии eMarketer. Из него следует,
что доля рекламных бюджетов на
rich�media и видеорекламу (ви�
деобаннеры) равна 8% и к 2011
году она увеличится до 13%. 

Самыми рентабельными пло�
щадками для размещения рекла�
мных баннеров до сих пор были
новостные порталы. С появлением
социальных сетей для баннеров
появилась новая рекламная пло�
щадка. Постепенно сети станут ре�
альными конкурентами новостных

порталов. Однако проблема за�
ключается в контекстном совме�
щении рекламы и тематических
страниц пользователей. Уже се�
годня разрабатываются новые ре�
кламные модели, учитывающие
данные, которые пользователь пу�
бликует в своем профайле, а также
тегах, модерируемых системами
на основе информации, находя�
щейся на той или иной странице. 

Некоторые участники рекламно�
го рынка начинают вырабатывать
единые стандарты размещения ви�
деоконтента и видеорекламы. О та�
кой инициативе заявила генераль�
ный директор IMHO VI Светлана
Горохова в своем интервью. Совме�
стно с Kommersant.ru, Rian.ru, Ame�
dia.Ru агентство будет работать над
разработкой стандартов корректно�
го учета показов, продолжительно�

сти и ротации роликов, технических
требований к креативу и других. По
оценке IMHO VI, рынок видеорекла�
мы уже в ближайшем времени до�
стигнет объема $5–7 млн. и вскоре
станет отраслевым стандартом. 

Другой вид on�line рекламы —
контекстный — развивается еще
большими темпами, нежели бан�
нерный. 

Немного истории. В Интернете
контекстная реклама начала ис�
пользоваться в рекламных кампа�
ниях в начале XXI века, до этого
весь рынок в основном был ориен�
тирован на баннерную рекламу. В
2000 году контекстная реклама
впервые появилась на сайте
www.google.com. В Рунете она по�
лучила массовое распространение
только к 2003 году. 

Первоначально интерес к кон�
текстной рекламе проявили пред�
ставители малого бизнеса в связи
с низкой стоимостью коммерче�
ского «проникновения» в Сеть. И
если ранее рекламодатели были

плохо знакомы с самой технологи�
ей и главная задача рекламных
агентов (посредников) заключа�
лась в разъяснении функциониро�
вания сети и способов работы Ин�
тернет�рекламы, то теперь в связи
с увеличением объема рынка и
обострением конкуренции специа�
листы трудятся над систематиза�
цией и оптимизацией работы кон�
текстных сетей. 

В 2006 году контекстная реклама
по темпам роста и абсолютным зна�
чениям обогнала баннерную. По
данным информационного бюлле�
теня компании «Яndex» («Контек�
стная реклама в России», 2007),
оборот контекстной рекламы соста�
вил $110 млн., тогда как общий обо�
рот Интернет�рекламы в Рунете был
равен $210 млн. Бюллетень опреде�
лил основную группу заказчиков —

представители бизнеса с высо�
кой стоимостью привлечения
клиентов. Это производители и
поставщики промышленных то�
варов (B2B�сегмент), участники
строительных, автомобильных,
страховых и финансовых рынков.
Стоит отметить, что до сих пор
основная часть совокупного обо�
рота приходится на Москву. Од�
нако в связи с повышением до�
ступности Интернета и
увеличением пользователей ши�
рокополосного Интернета в ре�
гионах, можно надеяться на пози�
тивные изменения. 

Потенциал рынка контек�
стной рекламы велик, а рынок
более чем перспективен, что об�
условлено гибкостью, интерак�
тивностью и невысокой стоимо�

стью этого вида рекламы. К тому
же она ненавязчива (по сравне�
нию, например, с телерекламой) и
позволяет, на основе доступных
зрителю статистических данных,
вносить изменения в режиме ре�
ального времени. А с помощью
таргетинговых технологий можно
сразу настроить показы только на
выбранную целевую аудиторию.
Рекламодатель, таким образом,
сам ограничивает географию и
время показов. Помимо демон�
страции контекстной рекламы на
странице результатов поиска, она
также отражается на страницах
сайтов�партнеров, что значитель�
но увеличивает эффективность ре�
кламной кампании, а также геогра�
фических охват. 

В связи с тем, что контекстная
реклама становится все более до�
ступным маркетинговым инстру�
ментом, пользователи могут игно�
рировать большие списки
рекламных сообщений, поэтому на
страницах с результатами поисков
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Повысить уровень «шумихи» в
блогах с помощью рекламной кам�
пании возможно лишь в двух слу�
чаях — уникальности или суперпо�
лезности продукта. Возникновение
рекламной «шумихи» в блогах по�
зволяет рекламодателям на самых
начальных этапах определить сте�
пень популярности нового продук�
та, выявить пожелания и требова�
ния потенциальных потребителей,
а также определить возможные
кризисные ситуации. 



выводится только ограниченное
количество рекламных блоков. За�
интересованный пользователь мо�
жет перейти по ссылке и ознако�
миться с полным списком
предложений. Сайты�партнеры,
как правило, размещают возмож�
но большее количество рекламных
сообщений, желая максимальной
прибыли от взаимодействия с кон�
текстными сетевыми оператора�
ми. Но такое решение — большая
ошибка, так как гораздо легче по�
лучить больший доход при мини�
мальном внедрении рекламы на
страницы сайта. Стоит лишь орга�
нично встроить рекламное сооб�
щение в общий информационный
поток с тем, чтобы читатель вос�
принимал рекламу как источник
полезных сведений, а не агрессив�
ной пропаганды, пусть даже и
необходимых товаров. 

Один из камней преткновения во
взаимодействии с сетевым опера�
тором — невозможность стратеги�
ческого планирования рекламных
расходов. Доступная всем и каждо�
му, контекстная реклама привлека�
ет большое количество рекламода�
телей, которые стремятся
постоянно повышать плату за пере�
ход по ссылке, чтобы их сообщение
оказалось как можно выше в общем
списке. В общей гонке за первое
место они рискуют собственным
рекламным бюджетом и бюджетом
конкурентов. Выгоду получает лишь
компания, предоставляющая услу�
ги размещения контекстной рекла�
мы. Соответственно, планировать
расходы на долгосрочный период
невозможно, даже при наличии
примерной статистики по запросам
на определенные слова. Планиро�
вание рекламной кампании с ис�
пользованием контекстной рекла�
мы требует постоянного контроля
над расходами средств и регулиро�
вания позиции сообщения в рекла�
мном списке. 

В связи с тем, что технологии
контекстной рекламы постоянно
совершенствуются, мы можем уже
сейчас говорить о том, что контек�
стная реклама является интеллек�
туальным средством воздействия
на целевые аудитории. Такая ре�
клама стала не только важной, но и
уместной.

В одном из своих последних ис�
следований аналитическая компа�
ния «Бегун» опубликовала рейтин�
ги самых популярных и активных
сегментов рынка контекстной ре�
кламы во втором квартале 2007
года. Популярность тематик опре�
делялась по количеству кликов
пользователей. Самыми востре�
бованными оказались сети:

«Образование» — 8,61%, «Зна�
комства» — 7,55%, «Авто» —
7,39%, «Досуг и отдых» — 5,45%.
Больше всего рекламы было раз�
мещено в разделах «Промышлен�
ные товары» — 8,57%, «Авто» —
8,06%, «Финансовые услуги» —
7,97% и «Ремонт жилья» — 7,05%.
(В первом случае процент указан в
расчете от общего числа кликов, а
во втором — от общей доли в ре�
кламном бюджете.)

От блога к социальной сети
В связи с появлением социаль�

ных веб�сервисов, или так назы�
ваемых сервисов Web 2.0, образо�
вался новый коммуникативный
сегмент, в котором стали форми�
роваться собственные рекламные
площадки. Таковыми сервисами
стали блоги и социальные сети.

Сегодня в Рунете зарегистри�
ровано около 4 миллионов блогов,
тогда как в США, по данным компа�
нии «Technorati», создано пример�
но 99,9 миллионов блогов. Причем
их число ежечасно увеличивается
в геометрической прогрессии. Та�
ким образом, перспективы разви�
тия блогосферы в Рунете огромны
и в ближайшее время объем бло�
гов будет постоянно увеличивать�
ся, привлекая большие группы лю�
дей из различных социальных
страт, которые являются потен�
циальными потребителями и, ко�
нечно, представителями рекламо�
дателей. 

По данным исследования, про�
веденного компанией «Яндекс»,
количество блогов в Рунете за
2007 год выросло в 2,6 раза. Спе�
циалисты компании считают, что к
концу 2007 года в Интернет насчи�
тывалось 3,1 миллиона русско�
язычных блогов. Однако в соотно�
шении русскоязычной и мировой
блогосфер процент практически
не изменился и остался равен 3%. 

Блоги являются мощным ин�
струментом влияния на общество.
Общение в них происходит на
уровне личного контакта, где выра�
жается субъективное мнение каж�
дого в реальном времени. Взаимо�
действие в блогах между
различными людьми основывает�
ся на интересе к личности или со�
бытию. Высказываясь в эмоцио�
нальной форме, блоггеры не
скрывают своих политических, со�
циальных, религиозных, сексуаль�
ных и других предпочтений. Сте�
пень открытости при этом
определяется статусом блоггера
не только в реальной, но и в вирту�
альной жизни. Чаще всего наибо�
лее откровенные посты публикуют
пользователи, скрывающие свое

истинное имя под выдуманным ни�
ком, а фото — под графической за�
ставкой. 

Выбирая сайт для размещения
своего блога, человек определяет
не только свой статус, но и то об�
щество, в котором ему будет ком�
фортно находиться, общаться или,
может, извлекать коммерческую
выгоду. Однако в последнем слу�
чае специалисты, прежде чем раз�
местить блог, анализируют посты
других блоггеров, а также их до�
ступную персональную информа�
цию, выясняя, есть ли среди них
представители целевой аудито�
рии, для которой будет адресова�
на их информация, и подсчитывая
процент выбранных блоггеров от
совокупного количества пользова�
телей ресурса. И только при эф�
фективном соотношении предпо�
лагаемых затрат и «нужных людей»
блог может быть открыт. 

Для того, чтобы публиковать ин�
формацию рекламного характера
в блогах, ее не обязательно скры�
вать. Ведь в «Законе о рекламе»
(от 22 февраля 2006 года) пропи�
сано, что пользователи должны
быть лишь проинформированы о
рекламном характере сообщения. 

Если блог заводит какая�либо
популярная творческая личность, то
он практически сразу становится
популярным. Его востребованность
зависит от степени известности че�
ловека и, соответственно, объема
аудитории заинтересованной его
творчеством. Такие блоги использу�
ются для продвижения персональ�
ных проектов, а также для непо�
средственного общения «звезды» с
поклонниками. 

Важность ведения собственного
блога понимают и политики. Таким
образом, блог становится одним из
средств продвижения кандидата,
где он может разъяснить свою пози�
цию и политическую программу.
Главная особенность этого вида
коммуникации заключается в том,
что в политик сам определяет про�
должительность своего «выступле�
ния» и может полностью, без цен�
зурных купюр, высказывать свое
мнение обо всем. Как правило, бло�
ги ведут оппозиционные политики,
не имеющие возможности полно�
ценно использовать другие сред�
ства коммуникации с электоратом
через традиционные виды СМИ —
телевидение, радио или прессу. По�
добные блоги пользуются большей
степенью доверия, нежели публика�
ции в других СМИ, чье содержание
и пафос зависят от редакционной
политики или компании�владельца.

Часто на сайтах коммерческих
предприятий открываются так
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называемые корпоративные бло�
ги, которые ведут сотрудники ком�
пании. Однако это больше харак�
терно для индустрии развлечений
и СМИ. Так, раздел блогов открыт
на сайтах радио «ЭХО Москвы»,
журнала GQ и других. 

Для коммерческих структур
блоги являются перспективной
площадкой, на которой специали�
сты могут заниматься вирусным
маркетингом и создавать инфор�
мационные поводы, которые мгно�
венно будут распространены по
Сети. Однако сегодня рекламные
агентства проявляют очень малую
заинтересованность к данному
формату. Это вызвано прежде все�
го сравнительно низкой посеща�
емостью и недостаточной попу�
лярностью блогов в Рунете (в
сравнении с глобальным Интерне�
том). Хотя среди моих знако�
мых, ведущих свои блоги,
есть случаи коммерческого
размещения ссылок на сайты.
Причем все партнеры были
удовлетворены результатом и
получили значительный эф�
фект от такой мини�акции. 

На данном этапе развития
блогосферы пользователи
могут зарабатывать двумя
способами — размещением
рекламных баннеров и разме�
щением ссылок. Для продви�
жения товаров и/или услуг в
блогах можно использовать
специальные рекламные по�
сты, которые будут побуждать
блоггеров к активному обсужде�
нию предложенной темы. Для это�
го стоит провести предваритель�
ную рекламную кампанию. В
исследовании компании Nielsen
Co. утверждается: повысить уро�
вень «шумихи» (word�of�mouth) в
блогах с помощью инициирующей
масштабной рекламной кампании
возможно лишь в двух случаях.
Первый — если продукт является
уникальным. Второй — если высо�
ка потребность пользователей се�
ти в покупке. Причем наибольшую
популярность в блогах могут полу�
чить продукты таких категорий,
как, еда, напитки и лекарства. 

Возникновение рекламной «шу�
михи» в блогах, позволяет рекла�
модателям на первых этапах опре�
делить степень популярности
нового продукта, выявить пожела�
ния и требования потенциальных
потребителей, а также определить
возможные кризисные ситуации,
выраженные в негативных выска�
зываниях целевой аудитории. 

Сегодня реклама в блогах толь�
ко начинает формироваться в от�
дельную персонализированную

рекламную площадку. Исследова�
ние компании eNation подтвержда�
ет огромный рекламный потенциал
блогосферы. 43,2% респондентов
отмечали, что видели рекламу, а
каждый третий из десяти опрошен�
ных утверждал, что кликал по банне�
рам в блогах. Таким образом, ре�
кламодатели могут надеяться на то,
что блоги станут обычной рента�
бельной рекламной площадкой,
станут приносить значительные
прибыли и смогут перераспреде�
лить объем рекламных расходов
между СМИ при возможном значи�
тельном снижении стоимости ре�
кламы. Однако если таковые изме�
нения произойдут, то цена за
размещение рекламной информа�
ции будет постепенно возрастать. 

С точки зрения развития техно�
логий, одним из перспективных

направлений являются видеобло�
ги. Этот факт подтверждается ра�
стущим интересом к ним основных
игроков on�line рынка. Так, в октяб�
ре 2006 года компания Google при�
брела YouTube за $1,65 млрд. В
этом же году компания InterPublic
Group’s Emerging Media Lab прове�
ла исследование деятельности ви�
деоблоггеров. Результаты более
чем, интересны для рекламодате�
лей, так как около 25% респонден�
тов высказали заинтересован�
ность в том, чтобы за денежное
вознаграждение снять рекламный
ролик о каком�либо бренде или
продукте и затем выложить его на
своих страницах, и 32% не возра�
жали, если в их роликах появятся
упоминания о каких�либо товарах.
Таким образом, перед рекламода�
телями открылись новые возмож�
ности продвижения товаров. Од�
нако в первом случае возникает
опасность создания некачествен�
ного рекламного продукта, а во
втором — нежелательного упоми�
нания бренда в той или иной си�
туации. Поэтому необходим по�
стоянный контроль и плотное

взаимодействие с авторами. Хотя,
возможно, в будущем появятся
псевдо непрофессиональные роли�
ки, заранее спродюссированные
специалистами, которые будут рас�
пространяться через страницы
обычных пользователей посред�
ством скрытого договора между
ними. Главная задача рекламодате�
лей, в ближайшие годы — показать
блоггерам выгоду, которую они мо�
гут получать от размещения PR и
рекламных материалов на страни�
цах своих блогов, налаживая от�
крытые, взаимовыгодные, закон�
ные отношения и заранее
предупреждая о возможных рисках. 

Ранее в качестве рекламных
площадок рассматривались толь�
ко непосредственно сами сайты, а
также форумы, и с недавнего вре�
мени блоги. Теперь, одним из наи�

более перспективных и быстро�
развивающихся рекламных
сегментов стали социальные се�
ти. Несмотря на то, что начало
исследованию теории социаль�
ных сетей было положено еще в
1951 году Рэйем Соломоноф�
фом (Ray Solomonoff) и Анатоли�
ем Рапопортом (Anatol Rapo�
port), только спустя 44 года
первая социальная сеть появи�
лась в Интернете. В 1995 году
открылся сайт социальной сети
www.classmates.com, созданный
владельцем компании Classma�
tes Online, Inc. Рэнди Конрадом
(Rendi Konrad). В Рунете первый
сайт социальной сети был заре�

гистрирован по адресу www.mo�
ikrug.ru в 2005 году. 

Аудитория социальных сетей в
Интернете стремительно увеличи�
вается. В одном из последних до�
кладов Strategy Analytics — The Pe�
ople’s Revolution: Implications of
Web 2.0 and Social Media Applica�
tions («человеческая революция:
последствия Web 2.0 и примене�
ние социальных медиа») — утвер�
ждается, что в ближайшие 5 лет
(до 2012 года) аудитория социаль�
ных сетей вырастет до 1 млрд.
пользователей.

Основной потенциал социаль�
ных медиа заключается в нако�
пленной владельцами ресурсов
информации о каждом пользова�
теле, являющейся бесценной мар�
кетинговой информацией, которой
могут оперировать коммерческие
компании для продвижения своих
продуктов. Об актуальности и
перспективности этой финансовой
«жилы» говорят последние сделки.
Например, Google заплатил $900
млн. за право размещения рекла�
мы на сайте MySpace, аналогичная
сделка была проведена между
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При запуске рекламной кампании
нужно руководствоваться не только
информацией о психографических
характеристиках целевой группы,
но и личным мнением блоггеров. Сле�
довательно, обязательной частью
плана рекламной кампании должно
стать проведение опросов и исследо�
ваний в блогах, так как это значи�
тельно повысит рейтинг не только
самого бренда, но и рекламодателя. 



компанией Microsoft и владельца�
ми ресурса Facebook. Если в США
самой популярной социальной
сетью по уровню посещаемости
(данные агентства Reuters) в 2007
году стала MySpace (www.myspa�
ce.com), то в России (по данным
рейтинга Alexa.com) — «В контак�
те» (www.vcontacte.ru). 

Первой социальной сетью по
числу зарегистрированных поль�
зователей, в мировом Интернете
является MySpace (год запуска:
2003), а второй — Facebook (год
запуска 2004). Эти ресурсы с каж�
дым годом повышают свою рекла�
мную привлекательность не толь�
ко за счет увеличения объема
аудитории, но и расширения воз�
можностей интерактивного обще�
ния среди участников сети. Со�
гласно последним прогнозам, к
2011 г. на рекламу в социальных
сетях, базирующихся в США, бу�
дет потрачено около $2, 5 млрд., а
мировой показатель достигнет
$3,6 млрд. Ярким примером в
России могут послужить такие ре�
сурсы как «Одноклассники» (вла�
делец ООО «Рамблер Интернет
Холдинг»; год запуска: 2006) или
«В контакте» (владелец Лев Ду�
ров; год запуска 2006). Причем
стоить учесть, что в первом слу�
чае проект развивается за счет
рекламы не только в Интернете,
но и в других видах СМИ, тогда как
«В контакте» стал вторым по посе�
щаемости ресурсом в Интернете
(по оценке рейтинга Alexa.com;
данные на 13 декабря 2007 года)
только за счет так называемого
«сарафанного радио». Однако на
данный момент, несмотря на неу�
клонное увеличение социальных
сетей в России и, соответственно,
роста и их рекламного потенциа�
ла, владельцы ресурсов пока не
торопятся предоставлять рекла�
мные площади. И тому есть две
причины — низкая доходность и
неотлаженный контроль. На дан�
ный момент ни одна исследова�
тельская компания не дает прог�
нозов и оценок совокупного
объема рекламного потенциала
российских социальных сетей. 

В 2007 году многие социальные
сети продемонстрировали низкие
темпы роста. Так, по данным Com�
Score Media Metrix, социальная
сеть LiveJournal продемонстриро�
вала самый низкий показатель.
Вместе с тем, доходность со�
циальных сетей во всем мире уве�
личивается с каждым годом. Осно�
вываясь на отчете о рекламных
доходах социальных сервисов ис�
следовательской компании eMar�
keter (май, 2007), можно привести

следующие данные: доход MyS�
pace только в США в 2008 году
составит $820 млн., тогда как в
2007 году он составлял $525
млн.; доход Facebook»в 2008 году
будет равен $215 млн. (2007 —
$125 млн.)

По данным проведенногов
2007 году исследования MySpace
и Isobar, исследовавших марке�
тинговый потенциал социальных
сетей, следует, что более 40%
участников используют их для оз�
накомления с новыми продукта�
ми или брендами и около 28%
приобретают товары, учитывая
рекомендации других пользова�
телей своей сети. 

Процесс коммерческого ис�
пользования российских социаль�
ных сетей инициировали сами
пользователи. Уже сегодня многие

владельцы сторонних ресурсов
создают в рамках социальных се�
тей тематические группы, в кото�
рых, по сути, рекламируют свои
проекты. На них располагаются
модерируемые авторами новост�
ные ленты, фото� и видеогалереи.
Более того, руководители могут
создавать темы для обсуждений и
рекламировать, по предваритель�
ной договоренности, схожие ре�
сурсы. Таким образом, в социаль�
ных сетях создается и процветает
«теневая экономика». Ведь рас�
пространение ссылок на сайты или
страницы других пользователей
могут размещаться как за счет
простого обмена ссылок, так и за
дополнительную плату. В результа�
те, можно говорить о появлении но�
вой рекламной площадки в рамках
социальных сетей, развивающейся
на основе обмена гиперссылками в
тематических группах. Их можно
назвать интерактивными социаль�
ными обменными сетями или Inte�
ractive social exchange networks (IS�
EN). На данный момент владельцы

социальных сетей никак не огра�
ничивают пользователей в созда�
нии групп, рекламирующих свои
проекты. 

В скором будущем реклама в со�
циальных сетях по уровню возврат�
ности инвестиций превзойдет пока�
затели стандартных видов СМИ, что
подтверждает исследование, про�
веденное консалтинговой компани�
ей Marketing Evolution. Между тем
владельцы иностранных социаль�
ных сетей, напротив, заранее пре�
дупреждают рекламодателей, что
для установления доверительных
связей с потенциальными потреби�
телями им потребуется много вре�
мени и средств. Главная проблема
социальных медиа заключается в
том, что их пользователи негативно
относятся к появлению рекламы на
их страницах. Ведь первоначально

все они являлись закрытыми со�
циальными группами, которые
формировались самостоятельно!
Внедрение рекламных блоков в
социальные сети стало воспри�
ниматься как вторжение в личное
пространство человека. Более
того, для рекламодателей также
существует опасность не только
двусмысленного восприятия ре�
кламной информации, но и нане�
сения вреда авторитету бренда,
если реклама располагается на
страницах пользователей, кото�
рые, например, пропагандируют
нетрадиционные сексуальные
связи (педофилия, зоофилия)
или агрессивные оппозиционные
политические или антисемитские
идеи.
Поэтому при запуске рекламной

кампании стоит руководствовать�
ся не только информацией о пси�
хографических характеристиках
целевой группы, которую может
предоставить руководство ресур�
са, но и личным мнением блогге�
ров. Следовательно, обязательной
частью плана рекламной кампании
должно стать проведение опросов
и исследований в блогах, так как
это значительно повысит рейтинг
не только самого бренда, но и ре�
кламодателя, который учитывает
мнение каждого потенциального
клиента (в случае открытой публи�
кации результатов). 

Во время регистрации пользо�
ватель предоставляет большое
количество персональной инфор�
мации и с каждым разом число
вопросов в анкетах увеличивает�
ся, соответственно, повышается
и ценность базы данных, на осно�
ве которой уже можно более эф�
фективно и качественно взаимо�
действовать с потенциальными
клиентами. 
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Роль субъективного фактора
в Интернете, а соответствен�
но, и в социальных сетях будет
нарастать, так как со време�
нем люди, входящие в одну воз�
растную группу, будут есте�
ственным образом переходить
в другую, но уже с большим и
постоянно прогрессирующим
опытом взаимодействиями с
on�line информацией. Таким об�
разом, процент доверия в груп�
пах будет увеличен. 



Сайты, предоставляющие пои�
сковые возможности, создают но�
вые ресурсы: почтовые ящики,
блоги, фото�, видеогалереи и тому
подобное. Соответственно, вокруг
того или иного ресурса также фор�
мируется социальная сеть. Таким
образом, социальные сети — это
не только специализированные
сайты сообществ. К ним можно от�
нести поисковые системы и даже
тематические порталы.

В связи с нарастающей попу�
лярностью социальных сетей мно�
гие рекламные компании стали
предоставлять новую услугу про�
движения в этом пространстве
(social media optimization, SMO). А
пока спрос в этом сегменте превы�
шает предложение, будет наблю�
даться рост цен. В дальнейшем,
однако, с развитием социальных
сетей и повышением конкуренции,
цены стабилизируются. На это уй�
дет 2–3 года. 

Blog�to�business, 
blog�to�customers

Ядром всех социальных сетей
является коммуникация, иначе го�
воря, способы и инструменты
взаимодействия коммерческих
структур и потребителей через эти
ресурсы. Здесь можно рассматри�
вать два направления — B2C (от
бизнеса к потребителю) и C2B (от
потребителя к бизнесу). В контек�
сте социальных сетей бизнес мо�
жет взаимодействовать с потреби�
телями через различные методы
исследования аудитории (опросы,
анкетирование, контент�анализ
пользовательских страниц и
групп), создание информацион�
ных и инициирующих публикаций,
образование специализированных
групп, которые косвенно склоняют
общество к потреблению услуг, а
также сбор и анализ информации. 

Коммерческие структуры могут
создавать группы, которые будут ве�
сти специалисты службы по связям
с общественностью. Задачами таких
групп может быть продвижение Ин�
тернет�представительства компа�
нии, рассказ о продуктах и услугах,
сравнительных, анализ распростра�
няемой информации об аналогич�
ных продуктах. Главная задача руко�
водства специальных сообществ —
официальное дистанцирование от
самой коммерческой структуры, то
есть создание объективного, неза�
висимого статуса группы. 

Основными направлениями
деятельности специалистов, зани�
мающихся регулированием актив�
ности группы, являются: 

■ формирование, коррекция и из�
менение общественного мнения

для усиления имиджа компании
или продукта (через участие в дис�
куссиях),

■ информирование потенциальных
потребителей о скидках, спе�
циальных предложениях или воз�
можности получения бесплатных

образцов (деятельность по стиму�
лированию сбыта),

■ регулирование кризисных ситуаций
и их ликвидация (например, нега�
тивные факты или высказывания).

Выше описывалась деятель�
ность рекламодателей и способы

25

Интернет 

«Лаборатория рекламы, маркетинга и PR» 1 (№ 56) февраль 2008 г. 



их взаимодействия с пользователя�
ми. Теперь обратимся к работе са�
мих социальных сетей и налажива�
нию взаимовыгодной коммуникации
с собственными аудиториями.

В ближайшее время основным
способом заработка социальных
сетей станет продажа информа�
ции о личных данных пользовате�
лей. Причем эта информация бу�
дет продаваться потенциальным
рекламодателям, а не предоста�
вляться для ознакомления, чтобы
те выбрали, стоит ли им вообще
размещаться на этой площадке.
Ведь чтобы провести собственное
исследование, рекламодателю
придется затратить значительное
количество средств, а руководство
социальной сети может практиче�
ски мгновенно предоставить ему
все необходимое в самый корот�
кий срок. Таким образом, эта ниша
станет одним из способов дохода
социальных сетей. 

Качество сбора, хранения, за�
щиты и анализа персональных дан�
ных пользователей при постоян�
ном увеличении их количества
станет весьма затратным, если не
будут выработаны стандартизиро�
ванные специальные технологии
автоматизации обработки данных.
На выработку этих стандартов бу�
дут затрачены усилия в ближайшие
годы. Но они будут зависеть не
только от запросов рекламодате�
лей (запрашиваемых данных), но и
от специфики развития сообще�
ства социальных сетей. Конечно, в
данном случае «камнем преткнове�
ния» может стать недовольство
пользователей тем, что их данные
стали коммерческим продуктом, и
более того, это может быть вос�
принято как незаконное внедрение
в частную жизнь человека. 

Потребительская аудитория
может взаимодействовать с биз�
несом через систему рекоменда�
ций (сарафанное радио), обратной
связи (ответы и отзывы на публи�
кации, оценка), локального поиска
товаров и/или услуг, подписки на
тематические рассылки, а также
специализированного поиска для
удовлетворения собственных по�
требностей (поиск работы, ком�
мерческих предложений и т.п.).

С каждым годом потребители
все чаще читают on�line обзоры о
различных товарах и, что самое
главное, доверяют им. Такой вы�
вод сделала в своем докладе ком�
пания Deloite, которая исследова�
ла влияние Интернет�обзоров на
потребительское поведение. Спе�
циалистами компании были опро�
шены 3331 человек старше 16 лет
осенью 2007 года. По данным это�

го исследования 62% респонден�
тов читают on�line обзоры. Из об�
щей совокупности следует, что их
изучают в возрасте 17–21 год —
58% опрошенных, 22–29 — 68%,
30–44 — 66%, 45–60 — 63%, 61–70
— 52%, старше 75 лет — 42%. При�
чем 82% указали на то, что получен�
ная из таких обзоров информация
оказывала прямое воздействие на
выбор, а 69% из них делились полу�
ченной информацией с окружаю�
щими. В данном случае авторы ис�
следовали on�line обзоры во всем
Интернете, поэтому их выводы сви�
детельствуют о нарастающей роли
общества в регулировании статуса
фирмы или продукта/услуги с по�
мощью распространения субъек�
тивных мнений, сформировавших�
ся при изучении on�line обзоров.
Роль субъективного фактора в Ин�
тернете, а соответственно, и в со�
циальных сетях будет нарастать,
так как со временем люди, входя�
щие в одну возрастную группу, бу�
дут естественным образом перехо�
дить в другую, но уже с большим и
постоянно прогрессирующим опы�
том взаимодействиями с on�line ин�
формацией. Таким образом, про�
цент доверия в группах будет
увеличен. 

Рассматривая способы взаимо�
действия бизнеса с потребителя�
ми, я подразумеваю не только ра�
боту внутри социальных сетей, но
и взаимоотношения между со�
циальными сетями. 

Подводные камни и течения
Вне сомнения, использование

таящихся в Интернете скрытых
способов влияния коммерческих
структур на целевую аудиторию
чревато скандалами и привлече�
нием к административной ответ�
ственности. Так, российский
«Закон о рекламе» (от 22 февраля
2006 года) запрещает скрытую ре�
кламу («Закон о рекламе» — гл. 1,
ст. 5, п. 9). Однако стоит отметить,
что этот закон не распространяет�
ся на политическую рекламу (бло�
ги политиков), справочно�инфор�
мационные и аналитические
материалы, к которым относятся
обзоры (которые не должны иметь
в качестве основной цели продви�
жение товара), а также сведения�
упоминания о товаре, средствах
его индивидуализации, изготови�
теле или продавце, которые орга�
нично интегрированы в произве�
дения науки, литературы или
искусства («Закон о рекламе» — гл.
1, ст. 2, п.1, 3, 9). Таким образом,
рекламодатели не только могут, но
и должны законно работать в ком�
муникативной Интернет�сфере.

Итак, на чем же сегодня зараба�
тывают сами сайты? Существует
несколько способов. 

Во�первых, сайты зарабатыва�
ют на продаже рекламных площа�
док на своем сайте. В этот пункт
можно включить практически все
виды on�line рекламы. 

Во�вторых, существует платный
доступ к закрытой части проекта,
где самая интересная и полезная
информация скрыта от большего
числа пользователей (отчеты, ана�
литические материалы, сборники
аудио�, видеофайлов и т.п.). 

В�третьих, можно собирать
средства с авторов, желающих опу�
бликовать свои статьи или материа�
лы, причем последние могут и не
носить рекламного характера. Лю�
ди платят за то, чтобы повысить
собственную популярность или по�
лучить возможность выложить свои
материалы на профессиональном
портале. Однако в данный момент
это, скорее, новое, развивающееся
направление. Известно, что в Руне�
те существует проблема качествен�
ного и уникального контента, поэто�
му чаще всего руководство сайта,
желая увеличить объем ресурса,
может бесплатно предоставить ав�
тору право на размещение матери�
ала. Лет через пять это направление
станет одним из самых приоритет�
ных статей дохода сайтов. 

В�четвертых, возможно инве�
стирование средств сторонних
организаций в развитие Интер�
нет�проекта и, соответственно,
повышение его рентабельности и
конкурентоспособности.

Наибольшей популярностью
пользуются ресурсы, которые выде�
ляют и поставляют лишь самое важ�
ное для пользователей. Огромный
информационный поток, который
ежедневно сваливается на каждого,
чаще всего только отпугивает боль�
шинство читателей. Таким образом,
тормозится деятельность и снижа�
ется эффективность работы ресур�
са. В данном случае я имею в виду
пользователей, которые находятся в
сети не более 2 лет. Более опытные
уже самостоятельно могут отсеять
«зерна от плевел». Следовательно,
основным направлением работы и
заработка в сети остается постро�
ение логической, структурирован�
ной и отсортированной сети постав�
ки информации. Возможно, в
будущем будут появляться ресурсы,
которые за некую плату будут гото�
вить информационные пакеты по
определенной тематике для инди�
видуального пользователя, высылая
их на электронные почтовые ящики
либо выкладывая на странице, до�
ступ к которой будет открыт только
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для него. Это совершенно незаня�
тая ниша, которая обязательно по�
лучит свое развитие в ближайшие
5–7 лет.

Если ранее реальные компании
после нескольких лет работы соз�
давали свои Интернет�представи�
тельства, то теперь новые фирмы
начинают свою деятельность в Се�
ти. Даже компания Google перво�
начально была сетевым ресурсом,
не оформленным юридически, и
только через год была официально
зарегистрирована. Ведь Интернет
позволяет сразу понять, нужны те
или иные продукты потенциаль�
ным потребителям или нет. 

Одним из наиболее перспектив�
ных трендов является появление ра�
бочих групп в компаниях, управляю�
щих социальными сетями, которые
будут регулировать правовые отно�
шения администрации ресурса с его
пользователями. Проблема, которая
уже сегодня стала актуальной для
многих социальных сетей, заключа�
ется в том, что пользователи выкла�
дывают на свои страницы информа�
цию, противоречащую закону об
авторском праве. Так, наиболее яр�
ким примером является скандал, ко�
торый имел большой резонанс на
сайте www.digg.com. Суть заключает�
ся в следующем: администрация ре�
сурса удалила пост, содержащий
ссылку на информацию о том, как
взломывать защиту копирования HD
DVD, а также все комментарии к не�
му. В результате возмущенные поль�
зователи за счет огромного количе�
ства посылаемых администрации
ресурса гневных сообщений практи�
чески парализовали работу всего ре�
сурса, который не справлялся с та�
ким потоком информации. Только
после официального обращения ру�
ководителя Digg (Kevin Rose) к поль�
зователям и обещания в дальней�
шем так не поступать ситуация
нормализовалась. Таким образом,
владельцы ресурса признали свою
«вину» и, в результате, допустили
огромную ошибку, которую им при�
дется решать в ближайшее время.
Ведь если пользователи продолжат
выкладывать подобные информа�
ционные сообщения, то производи�
тели и правообладатели могут начать
подавать судебные иски, которые не�
избежно приведут к финансовому
краху всего проекта. Выходов из это�
го положения несколько: во�первых,
создать новую технологию фильтра�
ции сообщений (запрет на использо�
вание определенных слов), во�вто�
рых, начать работу с самими
пользователями и разъяснить им все
возможные неблагоприятные по�
следствия от подобных действий, в�
третьих, искусственно (скрыто) зани�

жать рейтинг постов и непосред�
ственно обращаться к авторам с про�
сьбой не публиковать аналогичной
информации в будущем. В ближай�
шее время социальная сеть Digg.com
должна заявить о своей непричаст�
ности к субъективным высказыва�
ниям пользователей (на специальной
общедоступной странице), таким об�
разом, предостерегая себя от многих
проблем. 

Если сегодня компании не станут
обращать внимания на эти «симпто�
мы болезни», то в скором будущем в
Сети может быть введена настоя�
щая государственная цензура. 

В целом, развитие рынка Ин�
тернет�рекламы, а также новых
способов коммуникации все боль�
ше зависит от Интернет�сообще�
ства. И здесь стоит учитывать
культурные (в том числе коммуни�
кационные), социальные и эконо�
мические изменения. 

Различные исследовательские
компании постоянно публикуют
свои прогнозы по развитию рынка
Интернет�рекламы (Jupiter Res�
earch (2005), ZenithOptimedia
(2007), Emarketer (2007), Strategy
Analytics (2007), «Бегун» (2007). На
их основе можно сделать следую�
щие выводы:

■ До 2010 года увеличится рост обо�
рота денежных средств до $19
млрд. При этом увеличится роль
малого и среднего бизнеса. Доля
расходов на on�line рекламу среди
всех других медиа в 2009 году до�
стигнет 8,7 %.

■ Рынок on�line рекламы будет инте�
грирован с новыми медиаплатфо�
рами.

■ Специалисты будут сосредоточе�
ны на поиске путей систематиза�
ции on�line рекламы.

■ Повысятся затраты на рекламу с
оплатой за клики (pay�per�click),
т.к. коммерческие компании стре�
мятся к увеличению контроля за
расходами и получению точных
данных по расходованию медиа�
бюджета. Стоит отметить, что ре�
сурсам, занимающимся размеще�
нием рекламы, более выгодно
брать имиджевую медийную ре�
кламу и получать оплату за показы
(pay�per�view).

■ Увеличится доля расходов на ре�
кламу в социальных сетях.

■ С дальнейшей персонификацией
социальных сетей значительно воз�
растут затраты на разработку ре�
кламных кампаний, так как для вне�
дрения в новую сеть рекламодатель
должен будет придумать новые спо�
собы влияния на специфическую
аудиторию той или иной сети.

■ Внимание маркетологов будет об�
ращено на таргетинговые техники

в on�line рекламе и их эффектив�
ные способы использования.

■ Появятся новые механизмы кон�
троля показов рекламных сообще�
ний на основе социально�демо�
графических параметров целевой
аудитории ресурсов и поведенче�
ского таргетинга (хотя на данный
момент эффективность напра�
вленных тактик пока не изучена и
не подтверждена).

■ Будет наблюдаться стремитель�
ный рост сегмента SMO услуг.

■ В связи с тем, что рекламодателям
требуется информация об аудито�
риях рекламных площадок в со�
циальных сетях и блогах, различные
аналитические и исследователь�
ские компании начнут проводить
подобные исследования. На дан�
ный момент такие измерения уже
проводятся компанией TNS.

■ Видеоформат станет наиболее
востребованным при производ�
стве рекламы в Интернете в связи
с тем, что ролики могут использо�
ваться как на телевидении, так и в
Сети. Таким образом рекламода�
тели смогут сократить свои затра�
ты на производство рекламы. Так�
же определяющим фактором
растущей популярности рекла�
мных видеороликов является уве�
личение числа пользователей,
имеющих широкополосный доступ
к Интернету.

■ Технологии поиска в скором буду�
щем будут претерпевать значи�
тельные изменения в связи с тем,
что пользователи хотят получать в
ответ на запрос не просто ссылку,
но ответ на конкретный вопрос. Та�
ким образом, вместе с поисковы�
ми системами будет изменяться и
контекстная реклама, которая ста�
нет отвечать более узконапра�
вленным запросам.

■ Будет увеличиваться персонали�
зация рекламных сообщений.

■ На рынке будут стремительно раз�
виваться управляющие инвести�
ционные компании, занимающи�
еся покупкой перспективных
Интернет�проектов (в основном
стартапов). 

Итак, российский Интернет�
рынок стремительно развивает�
ся, и при этом возникает множе�
ство проблем, которые требуют
быстрого решения. Однако их на�
личие говорит о том, что Интер�
нет�сообщество живет активной
виртуальной жизнью, и мы мо�
жем надеяться на то, что Рунет
станет одной из важнейших ча�
стей глобального Интернета,
став рентабельной площадкой
для как российских, так и
иностранных компаний
различного уровня. 
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Деловая репутация. 
Что это такое?

При всем многообразии инте�
ресов учредителей, собственни�
ков в отношении развития органи�
зации приоритетным, безусловно,
является обеспечение ее устойчи�
вости. В современном мире успех
во многом определяется степенью
адаптации компании к ускоряю�
щейся и усложняющейся динами�
ке изменений, происходящих во
внутренней и внешней среде. Ин�
дивидуальные преимущества и ли�
дерство вcе больше зависят от эф�
фективного использования
уникальных по своей природе фак�
торов нематериального, неосязае�
мого характера, включающих в се�
бя объекты интеллектуальной
собственности. 

В настоящее время очевидно,
что нематериальные активы спо�
собны играть огромную роль в
процессе получения предприяти�
ем прибыли. 

Сегодня для того, чтобы полу�
чить высшую рыночную оценку, вов�
се необязательно быть производи�
телем в традиционном понимании
этого слова. Достаточно владеть
знаниями, торговыми марками,
партнерскими отношениями с по�
требителями и организациями —
всем тем, что принято называть не�
материальными активами.

В соответствии с ПБУ 14/2000,
нематериальным признаются акти�
вы, обладающие свойствами, как:

■ Отсутствие материально�веще�
ственной (физической) структуры.

■ Возможность идентификации (вы�
деления, отделения) от другого
имущества.

■ Использование в производстве
продукции, при выполнении работ,
оказании услуг, либо для упра�
вленческих нужд организации.

■ Использование в течение дли�
тельного времени, т.е. срока по�
лезного использования свыше 12
месяцев или обычного операцион�
ного цикла, который превышает 12
месяцев.

■ Не предполагается их последую�
щая перепродажа.

■ Способность приносить организа�
ции экономическую выгоду (до�
ход) в будущем.

■ Наличие документов, оформленных
надлежащим образом и подтвер�
ждающих существование самого

актива и исключительного права ор�
ганизации на результаты интеллек�
туальной деятельности.

С точки зрения возможностей
учета в составе имущественного
комплекса организации немате�
риальные активы подразделяются
на три категории:

■ Объекты интеллектуальной соб�
ственности.

■ Организационные расходы.
■ Деловая репутация.

Гражданский Кодекс РФ (ст.
150) определяет деловую репута�
цию как неимущественное право,
которое принадлежит юридиче�
скому лицу с момента его образо�
вания и составляет неотъемлемую
часть его правоспособности.

С позиции бухгалтерского учета
деловая репутация — это разница
между ее покупной ценой (как
приобретенного имущественного
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комплекса в целом) и балансовой
стоимостью ее активов. Возника�
ющий при приобретении компании
гудвилл определяется как платеж,
производимый покупателем в пре�
двидении будущих экономических
выгод от активов, не отражаемых в
финансовой отчетности, но за ко�
торые покупатель готов заплатить.
Данная величина ставится на ба�
ланс предприятия в качестве нема�
териального актива в момент по�
купки предприятия. Таким
образом, причиной «переплаты» в
момент покупки предприятия явля�
ется наличие у организации скры�
тых активов. К таким активам могут
относиться: высококвалифициро�
ванный менеджмент, накопленный
деловой опыт, налаженная система
сбыта, хорошая кредитная история
и репутация на рынке, выигрышное
экономико�географическое поло�
жение, иные активы, которые не
могут быть отчуждены от организа�
ции и переданы другим лицам. 

Деловая репутация имеет ряд
особенностей, отличающих ее от
иных нематериальных активов:

1. Невозможность существовать от�
дельно от предприятия и быть са�
мостоятельным объектом сделки
ввиду того, что деловая репутация
не принадлежит организации на
праве собственности.

2. Бесспорное отсутствие мате�
риально�вещественной формы.

3. Условность стоимости гудвилла,
ибо она не включает фактических
затрат на приобретение, созда�
ние, правовую охрану.

4. Возможность списать, погасить
стоимость деловой репутации в
учете без риска лишить предприя�
тие этой репутации.

В соответствии с международ�
ными стандартами амортизация
деловой репутации должна произ�
водиться систематически на про�
тяжении срока ее полезной служ�
бы. Однако сроки эти определить
довольно сложно. Профессор
МГИМО С.И.Пучкова поясняет, что
в данном случае необходимо при�
нять во внимание такие факторы,
как предвидимый срок деятельно�
сти компании, стабильность и пла�
нируемый срок существования
отрасли, типичный жизненный
цикл и информация о деловой ре�
путации в аналогичных компаниях,
воздействие экономических фак�
торов на компанию, сроки службы
ключевых специалистов, предпо�
лагаемые действия конкурентов,
законодательные и иные акты и т.п. 

Согласно мировым стандартам
финансовой отчетности, срок по�
лезного использования деловой
репутации не может превышать

20 лет с момента первоначально�
го признания.

Из вышесказанного можно
сделать вывод о том, что, в отли�
чие от объектов интеллектуаль�
ной собственности, гудвилл не�
возможно передать, продать или
подарить, так как деловая репута�
ция присуща всей компании и
неотделима от нее. Она не может
быть самостоятельным объектом
сделки, поскольку не является
собственностью компании, и
неотчуждаема от нее точно так
же, как неотчуждаема репутация
от человека.

В этом — главное отличие дело�
вой репутации от иных объектов
нематериальных активов. Даже в
случае продажи предприятия ре�
путации компании может быть на�
несен ущерб, так как бывшее руко�

водство, уходя, уносит с собой свои
навыки, деловые связи, опыт и т.п. 

Гудвилл присутствует только
при наличии избыточной прибыли,
хотя с точки зрения бухгалтерско�
го учета возможен и отрицатель�
ный гудвилл. Положительная дело�
вая репутация означает, что
стоимость предприятия превыша�
ет его балансовую стоимость. 

Управление деловой репутаци�
ей становится ценнейшим страте�
гическим орудием конкурентной
борьбы, поскольку дает эффект
приобретения организацией опре�
деленной рыночной силы. 

Единой трактовки понятия дело�
вой репутации, или ее англоязыч�
ного эквивалента гудвилл, до сих
пор не существует. Но, несмотря на
это, отечественные компании все�
ми силами пытаются ее оценивать. 
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Чаще всего деловую репутацию
рассматривают как инструмент
отражения в отчетности разницы
между ценой продажи и балансовой
стоимостью активов, если эту раз�
ницу невозможно признать как са�
мостоятельную сумму одной или
нескольких инвентарных единиц не�
материальных активов. С другой
стороны, автор одного из популяр�
ных учебников по финансовому ме�
неджменту В.В.Ковалев считает, что
экономический смысл гудвилла за�
ключается в стоимостной оценке на�
работанной фирмой к моменту ана�
лиза нематериальной ее ценности
(торговая марка, имеющиеся у ком�
пании патенты, ею разработанные и
в балансе не показываемые, сло�
жившийся коллектив и др.). То есть
по его мнению, гудвилл — это «раз�
ность между рыночной оценкой пас�
сивов и рыночной оценкой активов». 

Наиболее точное определение
этому понятию дает И.А.Бланк:
«Гудвилл — один из видов немате�
риальных активов, стоимость ко�
торого определяется как разница
между рыночной (продажной) сто�
имостью предприятия как цело�
стного имущественного комплекса
и его балансовой стоимостью
(суммой чистых активов)». Он счи�
тает, что подобное повышение сто�
имости предприятия связано с
возможностью получения более
высокого уровня прибыли (в срав�
нении со среднерыночным уров�
нем эффективности инвестирова�
ния) за счет использования более
эффективной системы управле�
ния, доминирующих позиций на
товарном рынке, применения но�
вых технологий и т.п.

Российское законодательство
достаточно полно отражает совре�
менный взгляд на понятие «дело�
вая репутация». Оно признает на�
личие деловой репутации у
юридических лиц, предоставляет
возможность ее судебной защиты,
а также позволяет рассматривать
деловую репутацию и деловые
связи в качестве вклада в простое
товарищество.

В этом случае ее требуется оце�
нить. Особенно это касается рен�
табельной, успешно работающей
компании, которая имеет прочные
налаженные деловые связи, вы�
годное месторасположение и вы�
сококвалифицированный админи�
стративный персонал. 

Методы оценки 
деловой репутации

Чаще всего при оценке дело�
вой репутации для внутреннего
пользования (если не брать в рас�
четы цели бухгалтерского учета)
применяются методы, выявляю�
щие описательные характеристи�
ки репутации и имиджа компании,
то есть качественные параметры,
которые не переводятся в количе�
ственные и в финансовые. Таким
образом, в результате исследова�
ния появляется аналитическая
справка, которая позволяет полу�
чить довольно подробную инфор�
мацию для управления компанией
и планирования ее деятельности.
К подобным методам относят со�
циологические опросы и эксперт�
ную оценку, которая делится на
два подвида: рейтинговый и реко�
мендательный.

При использовании метода со�
циологических опросов узнается
мнение о компании у людей, имею�
щих непосредственное отношение
к ее работе. Ими могут быть пред�
ставители исполнительной и зако�
нодательной власти, аналитики
рынка, инвесторы и акционеры, чье
отношение определяет реакцию
фондового рынка, средства массо�
вой информации, а также потреби�
тели продукции. Считается, что
данная оценка является самой вер�
ной, а остальные методы способны
лишь уточнить ситуацию.

К рейтинговому методу относит�
ся составление рейтингов деловой
репутации независимыми организа�
циями. Главной особенностью дан�
ного метода является то, что компа�
ния, которая хочет оценить свою
репутацию, сама ничего не делает.
Рейтинги составляют уважаемые
независимые организации, напри�
мер, журнал Fortune, газета Financial
Times. Кроме рейтингов деловой ре�
путации существуют близкие к ним
рейтинги корпоративного управле�
ния (РКУ). В России их составлени�
ем занимаются Standard & Poor’s и
Институт корпоративного права и
управления. При расчете рейтинга
используются различные факторы,
непосредственно влияющие на уро�
вень деловой репутации компании,
например, взаимоотношения между
акционерами, менеджментом, сове�
том директоров и другими финансо�
во заинтересованными лицами. 

Политика антикризисного
управления деловой 

репутацией 
Позволим себе повториться:

созданная внутри компании дело�
вая репутация не признается акти�
вом, поскольку, повторяем, ее не�
возможно оценить в денежном
выражении, она не является соб�
ственностью и не подлежит отчуж�
дению. Именно поэтому деловая
репутация является самым уязви�
мым активом организации. Доста�
точно одного выплеска негативной
компрометирующей информации,
и стоимость бизнеса может мгно�
венно измениться. А кризис репу�
тации приводит к кризису продаж. 

Слово «кризис» на китайском
языке состоит из двух иероглифов
«опасность» и «благоприятная воз�
можность». Однако применительно
к репутации и имиджу компании
кризис — явление безусловно нега�
тивное, т.к. нельзя произвести бла�
гоприятное впечатление дважды.

Чтобы успешно противодей�
ствовать кризису, необходимо
заблаговременно его обнаружить
и диагностировать. В самом гло�
бальном виде последовательность
мероприятий антикризисного
управления выглядит следующим
образом. 

Антикризисное управление
проводится как заблаговременно,
так и во время кризисов — значит,
всегда. Оно должно обеспечить
антикризисное развитие, то есть
управляемый процесс предотвра�
щения кризиса и нейтрализации
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Объекты антикризисного управления Рис. 2. 



его последствий, а также исполь�
зования кризисных факторов для
развития социально�экономиче�
ской системы. 

Объекты антикризисного упра�
вления представлены на рисунке 2.

Субъектами же антикризисного
управления могут быть:

■ собственники, учредители пред�
приятий / организаций;

■ акционеры, участники предприя�
тий / организаций;

■ менеждеры;
■ государственные органы упра�

вления;
■ кредиторы;
■ трудовые коллективы;
■ арбитражные управляющие.

Здесь становится очевидным,
насколько значимое место при�
надлежит репутационной соста�
вляющей в процессе вывода
предприятия из кризиса. Речь
идет об управлении внутренней
(сформированной в сознании со�
трудников) и внешней (в восприя�
тии окружающих) репутацией
компании.

После выявления сильных и
слабых сторон компании, а также
ее реальных возможностей дела�
ется выбор антикризисной полити�
ки, которая должна послужить ос�
новой разработки программы
оздоровления. 

Во время кризиса на репутацию
влияют три важнейших фактора:

■ характер репутации компании,
сложившийся у различных групп
до кризиса;

■ размер и фаза кризиса;
■ масштаб и тональность освеще�

ния кризиса в СМИ.
Пример. Американские авто�

мобильные производители были
обвинены конкурентами в том,
что некоторые ответственные уз�
лы американских автомобилей
произведены в Таиланде или
Гонконге. Аргумент был исполь�
зован специалистами таким об�
разом, будто все это происходи�
ло в соответствии с программой
производства, с повышенными
требования к контролю качества
с целью снижения себестоимо�
сти автомобиля. Таким образом,
поведение компании во время
кризиса может как усугубить и
так и разрядить ситуацию.

Еще пример. Нефтеналивной
танкер «Эксон Валдез» потерпел
крушение на Аляске в 1989 году.
Компания не сделала никаких са�
мостоятельных заявлений о вы�
бросе сырой нефти, а ее руково�
дитель посетил место крушения
только через неделю. Медиа�
стратегия полностью отражала
внутреннюю культуру компании.

Результат: спустя две недели по�
сле кризиса компания потеряла
на фондовом рынке $3 млрд.,
или 5% рыночной стоимости.
Оценка ущерба оказалась вер�
ной: очистка нефтяного пятна
обошлась в $1,4 млрд., по граж�

данским и уголовным искам бы�
ло выплачено $900 млн., остав�
шаяся сумма — бойкот потреби�
телей, разрезавших свои
кредитные карты и отославших
их в компанию. 
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Антикризисные коммуника�
ционные стратегии

Игра в прятки
■ Ответ аристократа: ничего не

объяснять и не извиняться.
■ Не высовываться: говорить как

можно меньше и ждать, что инте�
рес переключится на что�то дру�
гое. Без комментариев: создать
комиссию по расследованию, пе�
реключив на нее внимание обще�
ственности.

■ Звонок адвокату: применяется

при утечке информации и при
контактах с враждебно настроен�
ными посторонними лицами —
распространитель негативной
информации привлекается к от�
ветственности. 

Наступательные стратегии

■ Обвинение, угроза, сокрытие, от�
рицание.

■ Найти другого виновника.
■ Парировать удар и обезоружить

противника.
Фаталистические стратегии

■ Опасный бизнес.
■ Стечение обстоятельств.
■ Не падать духом.

Стратегии «Око за око»
■ Публичное жертвоприношение.
■ Уход с рынка.
■ Дайте нам еще один шанс.

Антикризисная стратегия выра�
батывается на основе репутацион�
ного аудита, который разработан
сегодня для банковской кредитной
организации и заключается в сле�
дующем:

1. Анализ степени представленно�
сти банка в средствах массовой
информации.

2. Оценка имиджа банка в СМИ.
3. Оценка степени информирован�

ности разных целевых аудиторий
(власть, корпоративный и ритей�
ловый бизнес).

4. Выявление специфики и особенно�
стей восприятия имиджа банка раз�
ными целевыми аудиториями.

5. Оценка места, роли и значимости
банка в экономической и полити�
ческой жизни страны (региона).

6. Оценка взаимоотношений банка
с представителями органов власти
и бизнеса.

7. Оценка отзывов клиентов.
8. Образ топ�менеджеров банка в

СМИ.
9. Анализ факторов риска для ими�

джа и репутации банка.
При этом автором выявлены

следующие наиболее сильные на
сегодняшний день угрозы для фи�
нансовых структур:

■ кризисы, связанные с действием
государственных органов: обыски
в офисах, изъятие документов, об�
винения в отмывании, легализа�
ции преступных доходов, незакон�
ной банковской деятельности;

■ громкие дела с задержанием
ключевых фигур: руководителей,
клиентов или основателей, акци�
онеров;

■ негативные публикации в СМИ и
сети Интернет. Последнее пред�
ставляет особую опасность, так
как информация может быть раз�
мещена на форуме и ее автор не
может быть определен;

■ многочисленные отрицательные
отзывы клиентов;

■ глобальные кризисы, влияющие
на настроение и поведение клиен�
тов: международный ипотечный
кризис 2007 года, спад на фондо�
вом рынке;

■ разглашение коммерческой тай�
ны, особенно в области клиентских
отношений, утечка секретов про�
изводства;

■ увольнение ключевых фигур;
■ сведение личных счетов, особен�

но бывших сотрудников;
■ физическое устранение конку�

рентов;
■ стихийные бедствия, технические

кризисы.
Антикризисное управление

репутацией бывает направлено
на государственные органы (ре�
гулятор), журналистов как носи�
телей информации, клиентов и
партнеров.

На основании изложенного вы�
ше можно сформулировать основ�
ные принципы управления репута�
цией в кризисе:
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1. Скорость и работа на опереже�
ние: первые сутки кризиса — ре�
шающее время, при отсутствии
реакции информационное поле
будет заполнено слухами, часто
созданными конкурентами.

2. Информационная открытость:
необходимо не ограничиваться
пресс�релизами, а стараться отве�

чать на вопросы любой аудитории
в достаточном объеме.

3. Честность: попытки скрыть фак�
ты погубили немало известных
компаний, таких как Arthur Ander�
sen. Когда Deuche Bank постра�
дал от действий международного
афериста Шнайдера, то первым
огласил свои комментарии и дал

свой план действий. Он не только
признал свою ошибку, но профи�
нансировал завершение проек�
тов Шнайдера, чем подемон�
стрировал свою искренность.
Прозрачность напрямую влияет
на стоимость организации.

4. Инициатива. Главным источником
новостей должна стать сама ком�
пания, так как оглашая даже нега�
тивную информацию, можно дать
свою трактовку. 

5. Координация. Информация, вы�
ходящая за пределы компании,
должна быть одной и той же. Лю�
бые разночтения или разногласия
усугубляют кризис.

6. Работа сразу со всеми уровня�
ми: информировать нужно не
только СМИ, но потребителей, со�
трудников и партнеров, государ�
ственные органы, акционеров.
Для каждой группы должны быть
свои аргументы.

Итак, являясь одним из самых
важных активов организации, де�
ловая репутация нуждается в упра�
влении не время от времени, а
программно, системно. Степень
уязвимости репутации зависит:

1. От ее капитализации, соответ�
ствия респектабельного вида ре�
альному положению дел. 

2. От способности оправдывать
ожидания общества, сокращая
разрыв между желаемым и дей�
ствительным. 

3. От координации работы и решений
различных подразделений. Эффек�
тивное управление репутационны�
ми рисками предполагает наличие
ответственного за репутацию, под�
чиняющегося непосредственно
первому лицу, исследова�
ние общественных на�
строений и их изменения.
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Открыт прием работ на конкурс.
Присылайте фотографии РЕАЛЬНО СУЩЕСТВУЮЩЕЙ
нелепой, смешной, анекдотичной… одним словом,
ДУРАЦКОЙ РЕКЛАМЫ. 
Победителей ждут призы!
Подробности на www.advertology.ru



По мере усиления процессов
глобализации и интеграции России
в мировое хозяйство особую зна�
чимость приобретают проблемы,
связанные с национальными осо�
бенностями региональных рынков.
В этих условиях среди ключевых
компетенций фирмы, обеспе�
чивающих ее конкурентоспо�
собность, достойное место
должна занять кросскультурная
компетенция, в том числе в
сфере маркетинговых комму�
никаций. Что такое кросскуль�
турная компетенция? Прежде
всего, она предполагает спо�
собность определять марке�
тинговые возможности в кон�
тексте национальной культуры
и норм государственного регу�
лирования. Отсутствие такой
компетенции приводит не
только к серьезным маркетин�
говым просчетам, но и к значи�
тельным потерям в виде упу�
щенной прибыли или в виде
штрафов. 

Теории маркетинговой глобали�
зации можно разделить на два веду�
щих направления — «гомогенное» и
«гетерогенное». Теоретики гомоге�
низации ищут и находят в развитии
мирового рынка свидетельства им�
периализма, вестернизации, зави�
симости и синхронизации. Соответ�
ственно, их оппоненты, напротив,
склонны замечать гибридизацию и
креолизацию. Именно с этих, «гете�
рогенных», позиций нередко рассма�

тривают рекламу, считая ее ни чем
иным, как негативным последстви�
ем гомогенизации. Таковы, напри�
мер, обвинения «антиглобалистов» в
империализме, звучащие в адрес
таких брендов, как «Макдоналдс»
или «Кока�Кола». Согласно этой точ�

ке зрения, реклама тесно связана с
консюмеризмом в американском
стиле и капиталистическим произ�
водством товаров потребления и яв�
ляется, таким образом, миссионе�
ром корпоративного капитализма. 

Если следовать подобной аргу�
ментации, пересечение глобаль�
ного и локального вызывает мно�
жество реакций на глобализацию.
Согласно Фезерстоуну, «перифе�
рийные» экономики могут выраба�
тывать в отношении продуктов и

образов, исходящих из «центров»,
различные маркетинговые и ре�
кламные стратегии — поглощения,
ассимиляции, сопротивления. 

Но реагируют не только экономи�
ки, по�разному отвечают на глоба�
лизацию и сами люди. Их ответы —

часть потребительских страте�
гий в отношении глобализации,
и они постоянно меняются. То,
что сегодня является поглоще�
нием, завтра станет сопротивле�
нием. Стратегии различаются в
разных группах и субкультурах. 

Пока западные теоретики
вели споры о ценности много�
численных теорий глобализа�
ции, начался процесс, изме�
нивший весь мировой порядок:
коллапс коммунизма. В одной
только посткоммунистической
России около 150 млн. потре�
бителей, почти незнакомых с
западной рекламой, оказались
под ее прямым воздействием.
Переход от непотребительско�

го, коммунистического прошлого к
современной, рыночной экономи�
ке стал поистине радикальной
трансформацией. 

Впервые более чем за 70 лет
граждане нашей страны смогли
принять новую глобальную потре�
бительскую идентичность, которая
оказалась вне национальных и
экономических границ и таким об�
разом противоречила всем преж�
ним идентичностям, замешанным
на идеологии замкнутости, статусе
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Не выкинь сюрприза!

Кросскультурная компетенция 
в международном маркетинге

Полностью застраховать себя от
неожиданной реакции потребителей
сложно, однако можно свести подоб�
ный риск к минимуму. Для этого и
необходима кросскультурная компе�
тенция. Необходимо иметь четкое
представление обо всех основных эл�
ементах культуры: ценностях, вер�
бальных и невербальных коммуника�
циях, обычаях, привычках, религии, а
также системе государственного
регулирования в этой области.



сверхдержавы и национализме.
Бывшая центральная международ�
ная позиция была замещена сов�
сем другой, которая предполагала
не лидирующую роль в глобальном
союзе стран�потребителей, а роль
новичка без опыта и с меньшими
возможностями.

Рекламный опыт в России сви�
детельствует в пользу обеих тео�
рий — и гомогенизации, и гетеро�
генизации. С одной стороны,
реклама, которая на сегодняшний
день практически полностью им�
портировалась в Россию, кажется
идеальным носителем западных
потребительских ценностей. Она
нередко использует в качестве
знака отличия английский, нежели
русский. Не только импортные, но
и российские продукты имеют
иностранные названия как своего
рода гарантию «не русско�совет�

ской» подлинности. Таким обра�
зом, реклама в России могла бы
легко подойти под модель медиа�
империализма или экономической
глобализации. С другой стороны,
реклама в современной России
поддерживает противоположные
теории. Так, транснациональные
корпорации нередко подгоняют
свои рекламные продукты под спе�
цифику российской аудитории и
рынка.

Формируя программу выхода на
новый рынок, руководство фирмы
сталкивается с основной дилем�
мой: какую стратегию выбрать?
«Гомогенной» стандартизации или
«гетерогенной» адаптации? Стан�
дартизация означает, что одинако�
вые продукты будут продаваться по
единым ценам через одинаковые
каналы распределения с единой

промоушн�поддержкой. Единствен�
ное условие для этого — существо�
вание гомогенных потребностей.
Преимуществами стандартизации
считаются экономия на масштабе и
более высокое качество, а также
возможность распределения R&D�
издержек на больший объем произ�
водства. Таким образом, главная
выгода стандартизированной стра�
тегии — уменьшение расходов. Од�
нако компания, выбирающая эту
стратегию, рискует не угодить
определенным группам потребите�
лей, создавая слишком большую
дистанцию между покупателем и
продавцом. Адаптация, в свою оче�
редь, обеспечивает более полное
использование возможностей но�
вых рынков, максимизацию продаж,
но при этом требует дополнитель�
ных усилий и ресурсов. Для эконо�
миста самый удобный и
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эффективный способ — использо�
вать одну и ту же программу в каж�
дом регионе. Однако, как правило,
выбор останавливается не на одном
из «полюсов», а где�то посредине.
Таким образом, одной из главных

проблем становится определение
степени стандартизации или степе�
ни адаптации стратегии продвиже�
ния товара, что зависит от ряда
факторов. 

Алгоритм принятия решения
может выглядеть следующим об�
разом: целесообразнее отталки�
ваться от стандартизации, а затем,
в зависимости от требований рын�
ка и возможностей фирмы, повы�
шать степень адаптации програм�
мы выхода, а следовательно, и
всего комплекса маркетинг�микса.

В мировой практике усредненный
коэффициент адаптации соста�
вляет 60–80%. 

Наибольшее число препятствий
на пути стандартизации, так назы�
ваемых «сюрпризов рынка», соз�

дают национальные и культурные
особенности. В процессе адапта�
ции маркетинг�микса их необходи�
мо учитывать в первую очередь.
Как правило, знакомство с такими
сюрпризами происходит уже по�
сле того, как компания сделала
первые шаги по выходу на новый
рынок. Полностью застраховать
себя от неожиданной реакции по�
требителей сложно, однако можно
свести подобный риск к минимуму.
Для этого и необходима кросс�
культурная компетенция. 

Существующие технологии пре�
дусматривают пять основных стра�
тегий адаптации товара и марке�
тинговых коммуникаций: простое
расширение, адаптация продукта,
адаптация коммуникаций, двойная
адаптация и создание нового про�
дукта. При формировании всего
комплекса маркетинг�микса воз�
никает вопрос, какие элементы и в
какой степени следует адаптиро�
вать. По мнению экспертов, целе�
сообразнее всего использовать
так называемый модульный под�
ход, при котором одни параметры
могут считаться стандартными — к
примеру, товар, бренд, упаковка, а
другие изменяются — в частности,
цена, методы стимулирования
сбыта, концепция рекламы.

Показательным примером ком�
промисса между стандартизацией
и адаптацией может служить со�
перничество в Японии двух из�
вестных производителей лезвий
для бритья — компаний Gillette
(США) и Schick (Голландия). Аме�
риканцы, используя стратегию
стандартизации, заняли 10% япон�
ского рынка. Голландцы сделали
упор на адаптацию: изменили наз�
вание бренда на FX, чтобы было
легче его произносить, написали
это название на упаковке по�япон�
ски, задействовали в рекламных
съемках японского актера, а также
осуществили продажи через ди�
стрибутивную систему японской
компании Seiko, включающую 150
тысяч оптовых фирм, в то время
как Gillette создавал собственную
сеть торговых агентов. Эти усилия
позволили компании Schick заво�
евать 62% японского рынка.

Особенно отчетливо кросскуль�
турная компетенция фирмы про�
является в маркетинговых комму�
никациях. Необходимо иметь
четкое представление обо всех ос�
новных элементах культуры: цен�
ностях, вербальных и невербаль�
ных коммуникациях, обычаях,
привычках, религии, а также си�
стеме государственного регулиро�
вания в этой области.

Часто ошибки возникают из�за
игнорирования особенностей язы�
ка, что важно учитывать при выбо�
ре названия товара (бренда) и раз�
работке слоганов и рекламных
текстов. Неудачный перевод явил�
ся причиной изменения названий
ряда российских и зарубежных то�
варов, когда встал вопрос об их эк�
спорте. Например, в связи с тем,
что слово «Жигули» созвучно с
французским словом «жиголо»
(«альфонс»), пришлось заменить
название экспортного варианта ав�
томобиля. Так появилась «Лада»,
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которая довольно успешно прижи�
лась и на нашем рынке. Косметика
марки «Русская линия» пошла на
экспорт под новым международ�
ным брендом Faberlic, в котором за
основу взята не страна происхож�
дения, а формула изготовления
продукта.

Чтобы избежать лингвистических
ошибок, безусловно, необходимо
знать все языковые нюансы, сленг,
идиомы, а самое главное — приме�
нять обратный перевод. Поскольку
язык — ключ к культуре, желательно
привлекать местного носителя язы�
ка в качестве эксперта и переводчи�
ка. Когда же выясняется, что бренд
переводится неудачно, применяет�
ся модификация названия.

Случается, что на применение
отдельных наименований налага�
ются правительственные запреты.
В Германии и Испании запрещено
использовать термин diet в обоз�
начении или рекламе товаров, не
относящихся непосредственно к
группе диетических продуктов. Из�
за этого Coca�Cola вынуждена бы�
ла поменять название Diet Coca�
Cola на Coca�Cola Light. В Японии
также используется последнее на�
именование, но уже по другой при�
чине. Японцы ассоциируют слово
diet с товарами для похудания, од�
нако проблема снижения веса для
них не актуальна.

Большая роль при формирова�
нии кросскультурной компетенции
отводится изучению особенностей
невербальных коммуникаций, к ко�
торым относятся жесты, цвета, чи�
сла, символы, а также категории
пространства и времени. К приме�
ру, в одной из телереклам для
стран Латинской Америки жена
просит мужа позвонить другу и
сказать, что они немного задержи�
ваются. Для латиноамериканцев
это совсем не свойственно, так как
они не сильно беспокоятся, если
опаздывают: их культура относится
к группе полихронных (P�time)
культур. Много сюрпризов таит
язык жестов. Их трактовка в разных
странах может отличаться с точно�
стью до наоборот. Известно, что
болгары и турки в знак согласия ка�
чают головой из стороны в сторону,
что для представителей других
культур означает отрицание. 

Большую роль кросскультурная
компетенция играет при разработ�
ке упаковки. В этом случае при
принятии решения учитываются
правила маркировки, экологиче�
ские требования, возможность
вторичного использования упаков�
ки, ее размеры и цвет. Следует учи�
тывать и предъявляемые местны�
ми властями экологические

требования к упаковке. Поучитель�
на история, с которой столкнулся
известный производитель игру�
шек, компания Lego’s, на амери�
канском рынке. Как известно, аме�
риканцы любят вторично
использовать подходящую упаков�
ку. Зная об этом, главный конку�
рент Lego’s, американская фирма
Tyco, стала упаковывать детали
детского конструктора в пластико�
вые ведра, которые потом можно
было использовать в хозяйствен�
ных целях. Американские родители
сразу отреагировали на эту функ�
циональную идею. Видя реальную
угрозу сбыту своей продукции,
американский менеджмент компа�
нии Lego’s обратился в штаб�квар�
тиру в Дании за разрешением сме�
нить упаковку. Спустя некоторое
время пластиковые ведра сначала
стали использоваться Lego’s в

США, а затем стали основой гло�
бальной стратегии компании.

Существенное значение имеют
размеры упаковки, которые могут
диктоваться как действующими в
той или другой стране стандартами,
так и привычками потребителей.
Большие упаковки предпочтитель�
ны, к примеру, в США, Канаде, Юж�
ной Корее, где принято совершать
покупки раз в неделю и помещать их
в холодильники большой емкости. В
европейских странах приветствуют�
ся упаковки средних размеров. На�
пример, двухлитровые бутылки Co�
ca�Cola не прижились в Испании
из�за того, что покупателям просто
негде было их хранить.

При размещении рекламы
очень важно знать, какие средства
массовой информации доминиру�
ют в той или иной стране. Напри�
мер, в Бразилии, Мексике, Австра�
лии, Испании, Греции наиболее
эффективна телевизионная рекла�
ма. В Швеции, Бельгии, Канаде,
Швейцарии, Германии рекламу
лучше размещать в печатных изда�
ниях, которые пользуются боль�
шей популярностью.

Безусловно, сильное влияние
на культуру той или иной страны
оказывает религия. Существует
множество хорошо известных при�
меров религиозных запретов и
ограничений, например, табу на
свинину и алкоголь, разделение
мужской и женской аудиторий,
скромная одежда для женщин на
публике и т.д. Все это надо прини�
мать во внимание. Различаются и
традиции подарков к религиозным
праздникам. 

В настоящее время большин�
ство кросскультурных исследова�
ний в маркетинге базируется на
классической теории голландско�
го ученого Г.Хофстеде. В соответ�
ствии с его методикой выделяют�
ся пять параметров культуры,
определяющих ее главные ценно�
сти: контекстуальность (базовый
параметр), индивидуализм и кол�
лективизм, соотношение муже�
ственности и женственности, ди�
станция власти, степень
избежания неопределенности.
Попытаемся проанализировать,
как эти параметры влияют на эф�
фективность рекламы.

Контекст относится к уровню
формализованности в коммуника�
циях. В сообщениях с высоким
контекстом подразумевается, что
большая часть информации уже
заложена в самом человеке, а ме�
ньшая часть передается в закоди�
рованном виде. Здесь очень важна
форма, созерцательность, эмо�
циональность, поэтому в рекламе
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может присутствовать двусмы�
сленность или намек. Сообщение
с низким контекстом, наоборот,
должно быть отчетливым, ясным;
основное внимание уделяется со�
держательной части, не завися�
щей от ситуаций или традиций.
Остальные четыре параметра яв�
ляются своего рода развитием ба�
зового и называются результатив�
ными критериями культуры.

Низкоконтекстуальный стиль
коммуникаций свойственен куль�
турам с высокой степенью инди�

видуализма, высококонтекстуаль�
ный — странам с высокой
степенью коллективизма. В по�
следних косвенный стиль обраще�
ния более приемлем, чем в пер�
вой, так как прямая адресовка как
бы отдаляет индивида от группы.
Здесь эффективно использовать в
рекламе хорошо известных лично�
стей, поскольку аудитория ассо�
циирует себя с ними. Напротив, в
индивидуалистических культурах
лучше адресовать рекламу напря�
мую, использовать местоимения
«ты» или «вы». Индивидуализм в
культуре проявляется через глав�
ную ценность — личный успех и
личную пользу, а также ряд других
характеристик.

В коллективистских обществах
люди не любят быть в одиноче�
стве, это может означать, что ты
«вне группы». В индивидуалисти�

ческих культурах, наоборот, люди
дорожат одиночеством, возмож�
ностью уединиться. Скажем, в ре�
кламе автомобиля для Испании бу�
дет лучше показать в ролике всю
семью, включая бабушек и деду�
шек, а если сообщение предназна�
чено для Германии — лишь супру�
жескую пару. 

Следующий параметр культу�
ры — соотношение мужественно�
сти и женственности — характе�
ризует манеру поведения в
обществе и предпочтение муж�

ских или женских ценностей.
Утверждения в мужественных
культурах ориентированы на по�
становку задачи и получение ре�
зультата, а в женственных — на
зависимость и взаимоотноше�
ния. Проявлением мужественно�
сти (маскулинизма) считается
желание доминировать, быть луч�
шим и самым сильным. Муже�
ственные культуры вообще пред�
почитают гиперболы: большие
машины, большие идеи, большой
эгоизм, так как неотъемлемая
часть их рекламы — мечты и
большие надежды. Кроме того, в
странах с доминирующим маску�
линизмом часто используется
сравнительная реклама. В жен�
ственных культурах «показуха»,
напротив, расценивается нега�
тивно, подчеркивание статуса
считается проявлением безвку�

сия. Рекламирование товаров из�
вестными личностями, очень эф�
фективное в англосаксонских
странах, менее эффективно в
странах с женственной культурой.
Женственным культурам свой�
ственно приуменьшение, сдер�
жанность и скромность. 

Важное значение придается то�
му, какую роль должен играть муж�
чина в семье. Например, реклама
продуктов питания или моющих
средств, в которой показывается
несколько хозяек, готовящих вме�
сте на одной кухне, будет хорошо
принята в Германии, но не подходит
для Голландии, где в аналогичном
сюжете уместнее показать супру�
жескую пару, занятую приготовле�
нием пищи или мытьем посуды. В
Голландии, Испании и Франции в
рекламе можно часто увидеть муж�
чин в фартуках, хозяйничающих на
кухне или занятых с детьми. В не�
мецкой рекламе, если мужчина на�
девает фартук и пытается мыть по�
суду, он, скорее всего, ведет себя
комично и обжигает руки. 

Еще один параметр культуры —
дистанция власти. Символы статуса
чаще используются в культурах с
высокой дистанцией власти (LPD).
Причем заявления статуса могут
быть как прямыми, так и передавае�
мыми через визуальную метафору.
В исполнении рекламы статус мо�
жет показываться различными спо�
собами — например, в какой вза�
имосвязи находятся люди, какие
типажи использованы (пожилые лю�
ди в сравнении с молодыми). Ска�
жем, в LPD�культурах, как правило,
старшие дают советы младшим:
мать — дочери, тетя — племяннице.
В культурах с низкой дистанцией
власти (SPD), наоборот, молодые
чаще дают советы пожилым. Еще
одно существенное различие куль�
тур с разной дистанцией власти —
отношение к воспитанию детей. В
SPD�культурах самостоятельность
детей проявляется в более раннем
возрасте, что находит отражение и
в рекламе. Например, единствен�
ным действующим лицом голланд�
ской рекламы маргарина Blue Band
является малыш, который с трудом
пытается протиснуться в дверь с тя�
желым велосипедом. Для LPD�
стран с другими представлениями о
правилах поведения детей такая ре�
клама не годится. Ярким примером
рекламы, приемлемой только для
SPD�культур, является телевизион�
ный ролик KitKat в Голландии, геро�
ями которого являются ученики, из�
девающиеся над своей
учительницей. Эта идея, кстати, по�
заимствована для российской ре�
кламы продуктов марки «Рыжий
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Ап». Такая реклама не подойдет не
только для культур с высокой ди�
станцией власти, где считается, что
ученики должны уважать учителей,
но и, например, для Германии, где
ценится дисциплина и порядок. 

Наконец, последний из рассма�
триваемых параметров — степень
избежания неопределенности. Ре�
клама в культурах с высокой степе�
нью избежания неопределенности
отличается длинным текстом объя�
вления, объяснениями и рекомен�
дациями экспертов, приведением
результатов тестирования,
большим вниманием к техно�
логии и дизайну. В качестве
экспертов могут выступать
профессионалы или извест�
ные люди. Для рекламы в Ита�
лии и Германии характерно
участие профессора или вра�
ча в белом халате, в Бельгии,
Испании и Франции для уча�
стия в рекламе часто пригла�
шаются профессионалы,
эксперты. Наибольшей струк�
туризацией и детализацией
отличается немецкая рекла�
ма, в которой с целью демон�
страции компетентности про�
изводителя показывается, как
используется товар, со всеми
техническими подробностя�
ми. В итальянской рекламе
дизайну также отводится важ�
ное место, но если в Германии
реклама больше сфокусиро�
вана на технологическом ас�
пекте, то в Италии — на вне�
шнем виде товара. В отличие
от них реклама во Франции и
Испании в большей степени
ориентирована на искусство и
моду, хотя при этом француз�
ская реклама особо подчерки�
вает низкий риск и безопас�
ность. 

В культурах с низкой степенью
избежания неопределенности
главное — результат. Для них ста�
бильность не является важнейшей
ценностью и не свойственен страх
перед всем новым. Еще два атри�
бута культур с высокой степенью
избежания неопределенности —
проявление эмоций и хороший
внешний вид. Демонстрация эмо�
ций и их использование в качестве
обращения свойственны, напри�
мер, Италии. В рекламе в странах
южной Европы и Германии люди,
как правило, лучше одеты, чем в
рекламе стран северной Европы и
Австралии.

Одним из важных слагаемых
кросскультурной компетенции
фирмы в сфере маркетинговых
коммуникаций является знание
особенностей зарубежных систем

государственного регулирования
в области запрещения рекламы
отдельных товаров, ограничений
на рекламу с участием детей, нор�
мирования в отношении СМИ, в
которых размещается реклама,
использования материалов, вы�
полненных иностранными агент�
ствами, ограничений по стимули�
рованию сбыта. Приведем лишь
некоторые примеры ограничений
на рекламу в отдельных странах.
Сравнительная реклама запреще�
на в Германии, Франции, Бельгии,

Италии, на Филиппинах, в Финлян�
дии; зарубежная реклама запре�
щена в Великобритании, Австра�
лии, Канаде, Венесуэле,
Малайзии, Перу (сообщения и мо�
дели), Польше (сообщения); ТВ�
реклама запрещена в Швеции и
Норвегии; ТВ�реклама жестко
ограничена в Дании и Германии (не
более 20 минут в день); во Фран�
ции в рекламе любого рода можно
использовать только французские
термины; в Германии запрещено
использовать в рекламе знамени�
тостей; в большинстве стран за�
прещена реклама алкоголя, таба�
ка, лекарств; детям не разрешено
появляться в рекламе без взро�
слых в Германии, Австрии, Фин�
ляндии. Последнее правило, к
примеру, послужило причиной су�
дебного иска к компании McDo�
nald’s в Хельсинки за то, что в их

рекламе был показан одинокий
малыш. 

Необходимо учитывать уровень
доступности эфирного времени
для рекламы: в таких странах, как
Швейцария, Голландия, Франция,
Италия, Финляндия, рекламе от�
дается только 10–15% эфира, в то
время как в большинстве других
стран эта цифра может достигать
30%. Меры государственного ре�
гулирования в области стимули�
рования сбыта и продвижения то�
варов также существенно

различаются по странам. На�
пример, бесплатные предложе�
ния по почте разрешены в Ве�
ликобритании, Ирландии,
Испании, но запрещены во
Франции, Бельгии, Люксембур�
ге и ограничены в Германии. 

Среди других ограничений
можно отметить следующие:
■ распространение купонов за�
прещено в Австрии, Греции, Гер�
мании, ограничено в Италии;
■ лотереи запрещены или огра�
ничены во Франции, Австралии,
Великобритании, странах Юж�
ной Африки, Португалии;
■ запрещены любые формы сти�
мулирования продаж алкоголя и
табака в Бразилии;
■ стоимость премий и подарков
не должна превышать 5% от це�
ны товара во Франции, 8% — в
Италии;
■ запрещено стимулирование
продаж лекарств в Великобри�
тании.

В заключение необходимо
еще раз подчеркнуть, что нали�
чие кросскультурной компетен�
ции является важным фактором
успеха любой компании, не
только выходящей за пределы
национального рынка, но и осу�

ществляющей экспансию в рамках
многонационального государства.
Существует несколько путей гра�
мотной политики формирования
кросскультурной компетенции.
Во�первых, можно обратиться к
услугам специализированной
фирмы. Во�вторых, компетенцию
можно сформировать самостоя�
тельно, привлекая соответствую�
щих специалистов и инициатив�
ных сотрудников, которые в
состоянии обучаться с помощью
семинаров и всех доступных элек�
тронных и печатных источников.
В�третьих, желательно работать в
одной команде с рекламным
агентством. И наконец, лучше все�
го выбрать в качестве партнера
маркетинговую (рекламную) ком�
панию, представляющую
непосредственно рынок
вывода товара.
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Формируя программу выхода на
новый рынок руководство фирмы
сталкивается с дилеммой: какую
стратегию выбрать? «Гомогенной»
стандартизации или «гетероген�
ной» адаптации? Стандартизация
означает, что одинаковые продукты
будут продаваться по единым ценам
через одинаковые каналы распреде�
ления с единой промоушн�поддерж�
кой. Главная выгода здесь — умень�
шение расходов. Однако компания,
выбирающая эту стратегию, риску�
ет не угодить определенным груп�
пам потребителей, создавая слиш�
ком большую дистанцию между
покупателем и продавцом. Адапта�
ция, в свою очередь, обеспечивает
более полное использование возмож�
ностей новых рынков, максимизацию
продаж, но при этом требует до�
полнительных усилий и ресурсов.



Эта статья о массовом рекла�
мном продвижении банков в
СМИ. Речь пойдет именно о ре�
кламе, а не о PR, который анали�
зируется другими инструмента�
ми (количественный и
качественный анализ содержа�
ния — контент�анализ). Мы не
ставим целью оценку эффектив�
ности той или иной рекламной
стратегии или СМИ. Не зная це�
лей продвижения и обстоя�
тельств конкретного банка, с на�
шей стороны это было бы
слишком самонадеянно.

Если посмотреть на результаты
мониторинга банковской рекламы,
мы увидим, что:

■ Количество рекламы банков из
года в год растет. Увеличивается
количество выходов рекламы, ко�
личество рекламирующихся бан�
ков и продуктов, растут среднеме�
сячные затраты банков на рекламу.

■ Быстрее всех увеличиваются
рекламные затраты банков на
электронные СМИ (ТВ и радио).

■ Рекламная активность банков
сезонна. Год от года картина се�
зонности немного меняется, но

в целом тенденция одна — повы�
шение рекламных затрат в мар�
те�апреле и сентябре�декабре
каждого года. Основные затраты
на банковскую рекламу прихо�
дятся на 2�й и 4�й квартал каж�
дого года.

■ Концентрация банковской ре�
кламы высока и продолжает
повышаться. Большая часть
расходов на банковскую рекламу
осуществляется двадцатью кру�
пнейшими банками�рекламода�
телями. И если лидеры рекла�
много продвижения меняются,

то концентрация рекламных зат�
рат со временем постоянно уве�
личивается.

■ Банки�лидеры по рекламным
затратам и банки, не вошедшие
в двадцатку крупнейших рекла�
модателей, рекламируются по�
разному. Лидеры тратят основ�
ные деньги на ТВ и прессу, а
остальные банки больше пред�
почитают прессу и наружную ре�
кламу. Радио и теми и другими
используется мало, и в основ�
ном как вспомогательный рекла�
мный носитель.
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Анализ банковской рекламы

Что в банке?

2002 2003 2004 2005 2006 1�9/2007

Количество рекламирующихся банков (рекламодателей) 398 413 431 435 470 480

Среднемесячные затраты банков на рекламу, млн. долл. 4,7 5 8,9 12,6 14,8 22,4

Количество выходов рекламы банков 41 513 73 848 85 883 103 490 143 939 129 975



Далее проиллюстрируем эти
тезисы данными.

Количество рекламы банков из
года в год растет. Увеличивается
количество выходов национальной
рекламы, растет количество ре�
кламирующихся банков (рекламо�
дателей) и рекламируемых ими
банковских продуктов, увеличива�
ются среднемесячные затраты
банков.

В 2002–2007 годах реклама
банков постоянно растет по пока�
зателям затрат и выходов. 2�е по�
лугодие каждого года несет с со�
бой больше рекламных затрат, чем
1�е. За 100% принято 1�е полуго�
дие 2002 года.

Затраты банков на все СМИ ра�
стут, но быстрее всех увеличива�
ются рекламные затраты на элек�
тронные СМИ (ТВ и радио). За
100% затрат принято 1�е полуго�
дие 2002 года.

Из года в год наблюдается
большой всплеск рекламных
затрат банков в 4�м квартале и
малый всплеск во 2�ом кварта�
ле. 1�й и 3�й кварталы характе�
ризуются снижением затрат
банков на рекламу.

Рекламная активность банков
сезонна. Усредненный график се�
зонности за период с января 2002
по сентябрь 2007 года. Повыше�
ние рекламных затрат в марте�ап�
реле и сентябре�декабре каждого
года. Снижение рекламных затрат
банков в январе, мае и августе. За
100% приняты среднемесячные
затраты.

Концентрация банковской ре�
кламы высока и продолжает по�
вышаться. Большая часть расхо�
дов на банковскую рекламу
осуществляется двадцатью кру�
пнейшими банками�рекламода�
телями (80% всех рекламных
затрат банков за 9 месяцев 2007
года). Лидеры рекламного про�
движения меняются, но концен�
трация рекламных затрат со
временем постоянно увеличива�
ется. На графике обозначены
лидеры рекламных затрат, их до�
ля и абсолютные затраты на ре�
кламу в каждом году. Видно, что
доля банка�лидера по рекла�
мным затратам достигает 20%, а
доля топ�10 ведущих банков�ре�
кламодателей достигает 60%
всех затрат банков на рекламу.

Банки�лидеры по рекламным
затратам и банки, не вошедшие в
двадцатку крупнейших рекламо�
дателей, рекламируются по�раз�
ному. Это видно из распределе�
ния рекламных затрат по СМИ.
Лидеры (топ�20) тратят основные
деньги на ТВ и прессу. Банки, не
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вошедшие в двадцатку крупней�
ших рекламодателей, больше
предпочитают прессу и наружную
рекламу. Радио для большинства
банков играет второстепенную,
вспомогательную роль.

Рассмотрим виды рекламных
стратегий на примерах продви�
жения отдельных банков, для ко�
торых эти стратегии наиболее ти�
пичны.

Можно сделать следующие вы�
воды о массовом продвижении
банков:

1. В ближайшие несколько лет уро�
вень общих рекламных затрат
банков в СМИ будет увеличивать�
ся. Крупные банки в борьбе за
низколояльных клиентов и еще не
привлеченных потребителей бу�
дут продолжать повышать бю�
джеты. При сокращении общего
количества банков доля рекла�
мных затрат крупнейших банков
будет расти.

2. При этом эффективность тради�
ционной массовой рекламы бу�
дет продолжать снижаться. Это,
при использовании банками ре�
кламы в СМИ, также потребует
увеличения бюджетов для под�
держания нужного влияния ре�
кламы. Причинами снижения эф�
фективности рекламы является
рост уровня «рекламного шума»,
падение внимания и доверия по�
требителей к рекламе (особенно
высокодоходных), увеличение
использования потребителями
интерактивных средств коммуни�
кации.

3. В ближайшие 7–10 лет доступ�
ность IT�технологий и интеграция
баз данных сильно изменят техно�
логию продвижения. Будущее
продвижение будет построено на
персональном предложении про�
дукта под каждого конкретного
клиента. Это приведет к значи�
тельному сокращению доли рас�
ходов на СМИ в продвижении при
одновременном увеличении доли
расходов на IT�продвижение и
технологии. 

4. Качество исследований и плани�
рования продвижения оказывает
все большее влияние на резуль�
таты продвижения и является су�
щественным факто�
ром в снижении
необоснованных зат�
рат банков на него.
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Одним из наиболее перспек�
тивных направлений деятельно�
сти на рынке недвижимости яв�
ляется брокеридж в области
ипотеки. Ипотечный брокеридж
представляет комплекс услуг,
включающий выбор банковской
программы ипотечного кредито�
вания, подготовку и сопровож�
дение ипотечной сделки, взаи�
модействие со страховой и
оценочными компаниями и т.д. 

Рынок услуг ипотечного бро�
кериджа в России только начина�
ет развиваться, однако уже сей�
час игроки рынка начали «войну»
за клиента. Борьба разворачива�
ется в основном между риэлтор�
скими агентствами, предоста�
вляющими услугу ипотечного
брокериджа, и пока немногочи�
сленными независимыми ипо�
течными брокерами. Еще один
игрок рынка — банк — это парт�
нер, который разрабатывает и
предлагает продукт, востребо�
ванный клиентами ипотечных
брокеров. Для банка же брокеры
весьма эффективный канал про�
даж ипотечных программ. По
оценкам экспертов брокеры
обеспечивают значительную
часть продаж банковских ипотеч�
ных продуктов.

Поэтому сегодня в продвиже�
нии услуг ипотечного брокериджа
заинтересованы, главным обра�
зом, риэлторские компании и не�
зависимые ипотечные брокеры.

Об особенностях развития ипотеч�
ного брокериджа в России, о том,
какие каналы коммуникаций и ин�
струментарий используют риэл�
торские компании для продвиже�
ния этой услуги, рассказывают
генеральный директор компании

«МИЭЛЬ�Брокеридж» Алексей
Шленов и его консультант по ипо�
теке Юлия Вербицкая.

Ипотека — стандартная банков�
ская услуга, и покупатель привык
оформлять ее в банке. Однако
сегодня и риэлторские компании
предлагают ипотечный броке�
ридж. Более того, появились не�
зависимые брокеты. Есть ли у
них преимущества?

Оформление кредита через
ипотечного брокера дает ряд до�
полнительных преимуществ.

Во�первых, клиент, обращаясь
напрямую к ипотечному брокеру,
получает максимально полную
информацию о рынке ипотечного
кредитования. Сегодня ипотеч�
ные кредиты для покупки жилья в
Москве и Подмосковье выдают
около 40 банков, среди них —
практически все ведущие игроки
финансового рынка. При этом по�
купателям недвижимости пред�
лагается свыше 150 программ
ипотечного кредитования. Потен�
циальному заемщику сложно
определить, какое предложение
является оптимальным для него.
Ипотечный брокер, поговорив с
потенциальным заемщиком, мо�
жет выяснить его потребности и
возможности и подобрать лучший
вариант на рынке — не стандарт�
ное предложение одного из са�
мых ведущих банков, а именно то,
которое будет интересно для кон�
кретного клиента.
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Во�вторых, оформление ипотеч�
ного кредита через риэлторскую
компанию или ипотечного брокера
возможно на более выгодных усло�
виях, поскольку партнерские про�
граммы дают ряд преференций.

Это может быть снижение процент�
ной ставки, снижение комиссии
при оформлении кредита, более
быстрое рассмотрение кредитной
заявки и т.д. Таким образом, прихо�
дя к брокеру, клиент получает более
интересные условия кредитования
по сравнению с банком.

Какие сложности изначально
возникали с продвижением
ипотечного брокериджа на рын�
ке? Есть ли сейчас «подводные
камни», препятствующие
развитию этого бизнеса?

Сложности, безусловно, бы�
ли. Главная из них заключалась в
том, что банки, которые первы�
ми предложили этот продукт, не
занимались его продвижением.
В результате наиболее заинте�

ресованным в продвижении этой
услуги игроком оказались риэл�
торы, первые брокеры появи�
лись именно в риэлторских ком�
паниях. Связано это было с тем,
что клиент, оформивший ипотеч�
ный кредит в банке, не мог вос�
пользоваться им без помощи
риэлтора, поскольку в то время
приобретение квартиры по ипо�
теке было сопряжено с рядом
трудностей. Риэлторам необхо�
дима была квалификация в
области ипотечного брокери�

джа. В результате в риэлторских
фирмах начали формироваться,
брокерские отделы, и компании
стали специализироваться не
только на проведении сделок, но
и на предложении программ
кредитования.

Сейчас на рынке появился но�
вый игрок — независимый ипо�
течный брокер. То есть суще�
ствует тенденция к разделению
двух услуг — брокерской и риэл�
торской, что, на мой взгляд, сви�
детельствует о том, что рынок
становится все более цивилизо�
ванным.

Как можно охарактеризовать
конкурентную ситуацию на рос�
сийском рынке? Кого из совре�
менных компаний можно назвать
«акулами», «китами» ипотечного
брокериджа на сегодняшний
день, или, может быть, ситуация
более демократична? Рассма�
тривают ли риэлторские агент�
ства или ипотечные брокеры бан�
ки в качестве своих прямых
конкурентов?

Рынок ипотечного брокериджа
переживает сегодня фазу роста —
появляются новые программы, но�
вые виды услуг. Говорить о насы�
щении рынка и жесткой конкурен�
ции не приходится. Все только
начинается!

Риэлторские компании и ипо�
течные брокеры вряд ли могут
рассматривать банки в качестве
своих прямых конкурентов. Ско�
рее, банки — партнеры, которые
позволяют реализовать услугу
ипотечного брокериджа. Банк же
в свою очередь рассматривает
риэлторские компании и незави�
симых брокеров как инструмент
продаж своих продуктов. От�
страиваться приходится в основ�
ном от риэлторских компаний,
предоставляющих услуги ипо�
течного брокериджа, а также от
независимых ипотечных броке�
ров. 

Лидерами по привлечению
клиентов в банк сегодня являют�
ся именно риэлторские компа�
нии — за счет особенностей по�
строения системы ипотечного
брокериджа. Дело в том, что ус�
луги ипотечного брокериджа мо�
гут быть востребованы практиче�
ски любым клиентом. Ежедневно
общаясь с ними, риэлтору легко
выявить эту потребность и про�
дать услугу.

Каковы особенности рекламной
стратегии, рекламного сообще�
ния, рекламной коммуникации
для продвижения этой услуги.

Компания «МИЭЛЬ�Брокеридж»
периодически разрабатывает и
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предлагает своим клиентам вос�
пользоваться специальными пред�
ложениями по ипотеке. По наблю�
дениям специалистов компании,
особым интересом у клиентов
пользуются предложения, предус�
матривающие сниженные про�
центные ставки и выгодные еже�
месячные платежи от ведущих
банков�партнеров «МИЭЛЬ�Бро�
керидж». Меньший отклик вызыва�
ют акции, в которых предлагается
воспользоваться дополнительны�
ми услугами, например, бесплат�
ной страховкой или большим сро�
ком кредитования. 

Особый акцент при продвиже�
нии услуг делается на помощь
профессиональных ипотечных
брокеров компании, благодаря ко�
торым существенно ускоряется и
упрощается сама процедура кре�
дитования.

Одно из наших последних спе�
циальных предложений — улуч�
шение жилищных условий с при�
влечением ипотечного кредита.
Клиентам предлагается перее�
хать в квартиру большей площа�
ди или с большим количеством
комнат с помощью специалистов
«МИЭЛЬ�Брокеридж». Основной
инструмент при совершении сде�
лок — ипотечный кредит, который
предоставляется в банках�парт�
нерах компании на специальных,
выгодных для клиента условиях.
Схема сделки заключается в том,

что риэлторы «МИЭЛЬ�Броке�
ридж» подберут наиболее подхо�
дящий вариант нового жилья и
одновременно организуют про�
дажу имеющейся квартиры. При
этом ипотечные брокеры компа�
нии обеспечат полный комплекс
услуг по подбору ипотечной про�
граммы, одобрение банком
объекта недвижимости и получе�
ние ипотечного кредита. Все
вместе позволяет клиенту компа�
нии сэкономить примерно 5–7%
от суммы кредита за весь период
кредитования.

Применяется ли Интернет�мар�
кетинг для продвижения услуги
ипотечного брокериджа и как ши�
роко?

Одним из главных инструментов
продвижения услуги ипотечного
брокериджа является корпоратив�
ный ресурс холдинга, который со�
держит максимально подробную
информацию о компании, пере�
чень услуг, которые она предоста�
вляет в данной сфере. С помощью
интерактивной формы на сайте
клиент может оформить заявку на
предоставление соответствующей
услуги.

Посредством новостей, публи�
куемых на корпоративном сайте,
мы регулярно информируем на�
ших клиентов об изменении усло�
вий программ ипотечного креди�
тования банков�партнеров, а
также о запуске специальных ак�

ций. Продвижение в Интернете
также происходит с помощью кон�
текстной рекламы и баннеров,
размещаемых на специализиро�
ванных сайтах.

Насколько эффективным может
быть PR�инструментарий в этом
процессе?

PR�стратегия Компании напра�
влена прежде всего на то, чтобы
позиционировать «МИЭЛЬ�Броке�
ридж» как одного из лидеров рын�
ка ипотечного брокериджа и экс�
перта в этой области. Для этого мы
используем такой инструмент, как
экспертные комментарии и интер�
вью в СМИ, предоставление СМИ
и нашим клиентам аналитических
материалов и обзоров рынка, под�
готовленных специалистами ком�
пании. Кроме того, регулярно по�
средством пресс�релизов и
новостей, публикуемых на корпо�
ративном сайте, информируем на�
ших клиентов о запуске специаль�
ных акций и предложений.

Вы оглядываетесь на зарубеж�
ный опыт? Что вызывает вос�
торг? Что заставляет искать соб�
ственный путь? 

Мы изучаем опыт западных бро�
керских компаний и пытаемся вне�
дрять самые успешные технологии
и услуги. Но пока рынок не готов
воспринимать их в «чи�
стом виде», и западная
практика, безусловно,
требует адаптации.
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Рынок event�услуг в России пока
еще довольно трудно структуриро�
вать и, тем более, невозможно из�
мерить его с помощью строгих
критериев, будь то объем, оборо�
ты, количество игроков и т.д. Поэ�
тому для того, чтобы понять, что
происходит в данный момент в
event�индустрии, на какой ста�
дии находится ее развитие и
каковы ее перспективы, целе�
сообразно сосредоточить вни�
мание на тенденциях рынка.

Несмотря на то, что 2007 год
не принес какого�то прорыва в
области event management, это
отнюдь не означает, что event
начал терять актуальность. На�
против, этот рынок остается
одним из наиболее динамично
развивающихся. И поскольку
темпы роста остаются ста�
бильными, можно предполо�
жить, что большая часть каче�
ственных черт развития не
претерпели в минувшем году су�
щественных изменений.

Общая черта, присущая рос�
сийскому рынку event�услуг, за�
ключается в том, что он по�преж�
нему остается не очень
цивилизованным. 

Число компаний, предоста�
вляющих услуги по организации
мероприятий, постоянно увеличи�
вается. По предварительным
оценкам, только на московском
рынке в настоящий момент рабо�
тают порядка 1000 event�компа�

ний. Наиболее заметные игроки на
сегодняшнем event�рынке — это
агентства Eventum, «Праздник»,
«Князевъ», RBA�Holding, One2re�
member, Event Factory, «Подъежи�
ки» и другие. Однако информация
об объемах и участниках рынка бы�

ла и до сих пор остается довольно
бедной.

На рынке наблюдается хаос в
ценообразовании. У компаний нет
четко установленных цен на услу�
ги, отсутствуют строгие критерии
составления смет мероприятий.
На фоне довольно высокой конку�
ренции и отсутствия долгосроч�
ных связей у клиентов с опреде�
ленными агентствами такая
ситуация является благодатной
почвой для процветания демпин�
говых стратегий как способа запо�
лучить клиента.

Сохранению такого положения
дел способствует и то, что до сих
пор не реализована много лет об�
суждаемая идея создания профес�
сиональной ассоциации, объеди�
няющей игроков event�рынка. 

Одним из косвенных факто�
ров, влияющих на качество
рынка, является недостаток в
России учебных заведений,
дающих высшее образование в
области event management. На
сегодня этой профессии об�
учают лишь в Школе event�ме�
неджеров Князева, а также на
курсах профессиональной пе�
реподготовки по специально�
сти «event�менеджмент» при
ИПК госслужбы РАГС. 

Вместе с тем, намечаются и
позитивные тенденции. Появля�
ются издания, посвященные
event�отрасли, открываются ин�
тернет�ресурсы, проходят отра�

слевые праздники, как, например,
ежегодный День event�менеджера. 

И хотя выбор публикаций по
данной теме пока недостаточно
широк, книги все же есть. Наряду
с трудами зарубежных специали�
стов, таких как Марк Сондер
(«Event�менеджмент»), У.Хальц�
берг («Событийный маркетинг:
руководство для заказчиков и ис�
полнителей»), сегодня публику�
ются и работы соотечественни�
ков, например, Александра
Шумовича («Великолепные меро�
приятия. Технологии и практика
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Одним из перспективных погра�
ничных трендов современного
еvent�менеджмента является про�
вокация — яркое, неожиданное ре�
шение, балансирующее на грани на�
рушения ментальных и моральных
стереотипов. В бизнес�контексте
провокация — некий способ досту�
чаться до сознания потребителя,
выделиться в мире рекламы.



event management»), А.Е.Назимко
(«Ивент�менеджмент. Организа�
ция развлекательных мероприя�
тий. Техники, идеи, стратегии,
методы»). Недостаток литерату�
ры отчасти покрывают интернет�
ресурсы, среди которых наибо�
лее интересны www.eventum.ru,
www.eventmarket.ru, www.event�
forum.ru, www.eventor.ru, а также
периодические печатные изда�
ния — журналы Event.ru и «Праз�
дник».

В последнее время активно
проходят специализированные
семинары и конференции, кото�
рые чаще всего организуются не�
посредственно еvent�агентства�
ми. Наиболее известные среди
них — семинары компаний Even�
tum, «КнязевЪ», ежегодная кон�
ференция Event Show, организуе�
мая четвертый год газетой
«Ведомости».

День event�менеджера прово�
дится отечественным профессио�
нальным сообществом вот уже
третий год. Всегда желанные го�
сти на специально для этого
устраиваемом мероприятии — ру�
ководители ведущих event�
агентств, HR� и PR�отделов кру�
пных компаний, а также все те, кто
сталкивается в своей работе с ин�
дустрией специальных событий и
заинтересован в развитии рос�
сийского event�рынка. 

Одним из перспективных погра�
ничных трендов современного
еvent�менеджмента является про�
вокация — яркое, неожиданное
решение, балансирующее на гра�
ни нарушения ментальных и мо�
ральных стереотипов. В бизнес�
контексте провокация — некий
способ достучаться до сознания
потребителя, выделиться в мире
рекламы и «забитом» информа�
ционном поле. К сильным сторо�
нам провокативного маркетинга
можно отнести небольшой бюджет
и относительно быстрый рост уз�
наваемости. Провокация — хоро�
ший инструмент выделиться, ведь
используемый в нем прием — так
называемый «разрыв шаблона» —
безусловно, способствует лучше�
му запоминанию самого события,
а значит — и бренда.

Конечно, беря на вооружение
такой инструмент воздействия на
аудиторию, необходимо детально
рассмотреть и присущие ему ри�
ски и слабые места.

Обращаясь к провокативному
маркетингу, по сути, необходимо
учитывать два параметра — охват
и эффект.

При оценке первого параметра
следует задаться вопросом, какой

в конечном счете эффект произве�
дет акция. Не будут ли нарушены
положения законодательства, ка�
сающиеся рекламной деятельно�
сти? Не упадет ли лояльность по�
требителей к бренду? Здесь

необходимо иметь хорошо разви�
тое чувство меры. 

При оценке второго параметра —
охвата аудитории — необходимо
понимать механизм распростра�
нения такой информации. Прово�
цирующее сообщение должно вы�

звать у целевой аудитории
желание пересказать это сообще�
ние множеству других людей. Кро�
ме того, должна быть предусмо�
трена техническая возможность
быстрого распространения ин�
формации среди большой группы

людей — причем как раз тех людей,
которые и являются целевой ауди�
торией, потенциальными покупа�
телями рекламируемого продукта. 

Традиционными каналами бы�
строго распространения нужной

вам информации о проведенной
провокации являются СМИ и Ин�
тернет. 

Другой способ достичь необхо�
димого охвата получателей ваше�
го сообщения — организовать
провокацию в месте большого

скопления целевой аудитории, на�
пример точечную акцию на каком�
то событии. Так, на 16�м Москов�
ском международном фестивале
рекламы генеральный директор
компании R&I Group Юний Давы�
дов продемонстрировал гостям
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фестиваля, как работает данный
инструмент в рамках тематиче�
ского мероприятия, на котором
присутствует целевая аудито�
рия. В течение двух дней на фе�
стивале ходили колоритные аф�
роамериканцы с табличками,
призывающими проигнориро�
вать семинар Давыдова, назна�
ченный на последний день рабо�
ты ММФР. В итоге его семинар
собрал максимальное количе�
ство слушателей. Как оказалось
впоследствии, промоутеры были

специально наняты самим веду�
щим семинара — автором этой
остроумной идеи.

Подведем итоги. Принимая во
внимание анализ сегодняшней си�
туации, можно наметить следую�
щие перспективы развития отече�
ственного event�рынка в
ближайшие годы. 

1. Увеличение объема рынка. 
Event как инструмент воздей�

ствия обладает своей уникальной
и востребованной сегодня специ�
фикой. Event�мероприятие всег�
да строго тематизировано, отли�
чается точным таргетингом и
одновременно высокой степенью
вовлеченности всех участников.
При этом, будучи непрямой ре�
кламой, еvent остается сравни�
тельно недорогим средством
продвижения, что, безусловно,
привлекает клиентов.

Event может с равной эффектив�
ностью решать задачи как внутрен�
него, так и внешнего PR. Недаром
сегодня спектр услуг, предоста�
вляемых event�компаниями, все
больше расширяется, включая в
себя организацию корпоративных
праздников и частных вечеринок,
проведение промоакций, мас�
штабных конференций, презента�
ций, всевозможных шоу и т.д. 

2. Дальнейшее взаимопроникно�
вение сфер ответственности
event и public relations. 

Сегодняшняя специфика про�
ведения мероприятий и их
встраивания в общую стратегию
позиционирования бизнеса под�
нимает спрос на информацион�
ное сопровождение мероприятия
как отдельной составляющей ор�
ганизации события. Нередкими
становятся случаи, когда в рам�
ках одной акции сотрудничают
два агентства: специализирую�
щееся в области event и pr�ком�
пания. Event�агентство «делает»
событие, а pr�агентство берет на
себя его информационное со�
провождение.

3. Укрупнение и жесткий отбор
игроков.

Несомненно, спрос на яркие
идеи и нестандартные решения бу�
дет расти. С одной стороны, задачи
клиентов усложняются, с другой —
накапливается их собственный (в

рамках проведения event�меро�
приятий) опыт сотрудничества с
профильными агентствами. Требу�
ется повышение профессионализ�
ма игроков рынка. 

Соответственно, нерентабель�
ные и некреативные агентства
будут вытесняться или погло�
щаться более успешными и кру�
пными игроками. Бизнес�струк�
туры предпочтут работать с
агентствами, способными про�
фессионально сделать меро�
приятие на заказ, а не штампо�
вать обкатанные истории. Рано
или поздно, по мере формирова�
ния цивилизованного рынка и ук�
репления связей внутри профес�
сионального сообщества,
изменится статус и отношение к
интеллектуальной собственно�
сти. Сценарии все строже будут
охраняться авторским правом,
что сделает креатив каждого
агентства его защищенным ноу�
хау. Фантазия и оригинальность
будут еще более подниматься в
цене. Сильные бренды выживут,
слабые — исчезнут из памяти. 

4. На повестке дня агентств вста�
нет вопрос о развитие спроса на
event�услуги, формирование
стандартов качества и «воспи�
тание своего Клиента».

Пока далеко не все потенциаль�
ные заказчики обладают необхо�
димой информацией о тех воз�
можностях, которые им может
предоставить event�индустрия.
Назревает необходимость инфор�
мирования возможных клиентов
об event�рынке и популяризации
event�услуг. 

Такая картина является общей
спецификой бизнеса сферы услуг —
клиент часто не знает, чего хочет, не
может описать, как он себе предста�
вляет мероприятие, не может четко
обозначить его цели и, следователь�
но, дать четкие критерии оценки ус�
пешности его проведения. Его суж�
дения субъективны. Здесь у
event�агентств на сегодня есть
большое поле деятельности —
нужно проводить среди клиентов
разъяснительную работу. Ведь
event�бизнес — прекрасный по�
мощник при решении внешних и
внутренних корпоративных задач.
Если грамотно объяснить это по�
тенциальным клиентам, то они
поймут, что event�направление им
необходимо.

Резюмируя все вышесказанное,
можно заключить, что рынок event�
услуг находится в нормальном ра�
бочем состоянии. У него большой
потенциал и большой спи�
сок дел на ближайшую
перспективу. 
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Практически каждый город
имеет свои особенности, кото�
рые оказывают влияние на разви�
тие наружной рекламы в горо�
де и в частности на рекламу
на транспорте как на неотъе�
млемую составляющую го�
родской среды. И Санкт�Пе�
тербург — не исключение.
Однако динамичность разви�
тия транзитной рекламы в
первую очередь зависит от
состояния городской транс�
портной структуры. Отдельно
стоит отметить, что в 2006 году

в соответствии с концепцией ре�
формирования системы пасса�
жирских перевозок в Санкт�Пе�

тербурге состоялся тендер, по
результатам которого количество
транспортных компаний, рабо�

тающих в сегменте обеспече�
ния общественных перевозок
пассажиров, уменьшилось.
Одновременно с этим были
четко зафиксированы и обоз�
начены маршруты. Квалифи�
кационный отбор участников,
приведение парков в порядок
и реорганизация рынка пере�
возок положительным обра�
зом сказались и на услугах по
размещению и производству
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Уж повезет 
так повезет!

Транзитная реклама в Питере. 
Отчет 2007

Рост рынка происходит сегодня
не за счет прихода новых игроков, а
за счет стабилизации транспорт�
ной инфраструктуры, усовершен�
ствования рекламных возможно�
стей, появления новых форматов и
повышения профессионализма опе�
раторов транзитной рекламы.



рекламы на транспорте. В на�
стоящее время крупнейшим
игроком на рынке транзитной ре�
кламы Санкт�Петербурга являет�
ся агентство с общенациональ�
ным статусом «062�Реклама»,
которое эксклюзивно сотрудни�
чает с основными коммерчески�
ми операторами пассажирских
перевозок. На сегодняшний день
коммерческие перевозки нахо�
дятся на пике своего развития,
когда подвижной состав на 80%
состоит из автотранспорта
2005–2007 гг. выпуска, а транс�
портная программа полностью
охватывает все районы Санкт�Пе�
тербурга и Ленинградской обла�
сти. Из игроков рынка также сто�
ит отметить «Первую Медиа
Компанию», у которой заключен
договор с ГУП, Пассажиравто�
транс, и агентство «Талер». 

Можно сказать, что петер�
бургский рынок транзитной ре�
кламы поделен вышеупомяну�
тыми рекламными агентствами,
что практически исключает воз�
можность появления на нем но�
вых операторов с прямыми до�
говорами с парками. Рост рынка
происходит сегодня не за счет
прихода новых игроков, а за
счет стабилизации транспорт�
ной инфраструктуры, усовер�
шенствования рекламных воз�
можностей, появления новых
форматов и повышения профес�
сионализма операторов тран�
зитной рекламы. 

Сегодня рынок поделен следу�
ющим образом:

«062�Реклама» — 49,4% (4027 ед.);
«Первая Медиа Компания» — 39,6%

(3222 ед.);
Taler — 8,6% (700 единиц). 

Ценовые тенденции

Средняя месячная стоимость
размещения на транспорте раз�
личной вместимости (при трех�
месячном прокате) в зависимо�
сти от категории маршрута в
2007 году представляла собой
следующее (в руб.):

1. Автобусы большой вместимости
класса «Премиум», Golden Dragon
(35 кв.м рекламной поверхности)
— от 11400 до 32000

2. Автобусы большой вместимости
«Лиаз» (35 кв.м рекламной поверх�
ности) — от 5200 — до 19800

3. Автобусы средней вместимости
Otoyol 18 кв.м рекламной поверх�
ности — от 3500 до 10500

4. Микроавтобусы (12 кв.м рекла�
мной поверхности) — от 2500 до
8000.

С осени РА «062�Реклама» пе�
решло на понедельный расчет ре�
кламных кампаний, каждая 13�я
неделя — в подарок клиенту. 

В среднем, 3�х месячная рекла�
мная кампания на 30 единицах

транспорта различной вмести�
мости (автобусах большой вме�
стимости, автобусах средней
вместимости и микроавтобусах),
учитывающая полное покрытие
города за счет комбинации
маршрутов всех категорий, обой�
дется рекламодателю (с учетом
производства) в 1млн. руб. 

Изменения появятся к весне на�
ступившего года.

«В рамках существующей ме�
диа�инфляции и приближения
транспортного рекламного рынка к
западному стандарту, где реклама

на транспорте — полноправный
сектор «наружки», с марта 2008
ожидается незначительное увели�
чение цен (до 15%)», — говорит
Кира Эпина, генеральный дирек�
тор РА «062�Реклама». 

В целом можно утверждать, что
цены на транзитную рекламу в
России сегодня более чем аде�
кватные. В соотношении со ста�
тичными рекламоносителями,
прежде всего, биллбордами,
транспорт (при сопоставимости
рекламной площади и эффектив�
ности) все равно остается суще�
ственно выгоднее для рекламода�
теля в цене.

Исследования 
транспортной рекламы
Оказывается, люди рекламу не

любят. И это — общемировая тен�
денция. Исследование TNS 2007
по Санкт�Петербургу показали: 80�
ти процентам опрошенных рекла�
ма не нравится либо «совсем», ли�
бо «в общем». 

«Если в основе рекламы — ме�
тод психологического и эмоцио�
нального воздействия на челове�
ка, то именно привлекательность и
позитивное отношение к рекла�
мным формам должны стоять во
главе угла», — уверена генераль�
ный директор РА «062�Реклама»
Кира Эпина.

В связи с этим две лидирую�
щих компании транзитного рекла�
много рынка Петербурга: агент�
ство «062�Реклама» и «Первая
Медиа Компания» обратились к
вопросу исследований рынка и
выявления восприятия людьми
транзитной рекламы. 

В конце лета агентства иници�
ировали проведение ряда post�
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campaign�исследований, осно�
ванных на адаптированной под
транзитные медиа�технологии
Poster Track, которой занимается
исследовательская компания
«ЭСПАР�Аналитик». 

Показатели Poster Track по
транспорту уже позволяют опре�
делить, что на общем фоне ско�
рее отрицательного отношения к
рекламе транзитная реклама по�
казывает высокие показатели та�
кого параметра, как «привлека�
тельность». 

Ответы первых 300 респонден�
тов Poster Track наметили тенден�
цию позитивного отношения лю�
дей к транзитной рекламе,
которыми является аналогичной
западным трендам. На вопрос «как
вы относитесь к рекламе на назем�
ном транспорте?» респонденты
ответили следующим образом: 

Нравится 66,1%
Безразлично 26,5%
Не нравится 7,4%

В качестве причин лояльности
респондентов — жителей Петер�

бурга к рекламе на транспорте вы�
деляют следующие факторы. 

Во�первых, в сравнении с дру�
гими медиа, транспорт несет в
себе прямую полезную функцию
перевозки пассажиров. Во�вто�
рых, реклама на транспорте не
прерывает процессов, не причи�
няет беспокойства людям и ожи�
вляет городской пейзаж без при�
менения дополнительных
конструкций. В целом, транзит�
ная реклама ненавязчива и всег�
да предоставляет потребителю

возможность выбора. 
Интересно отметить, что тема

социальности неоднократно под�
нималась транзитниками ранее. В
то время как локальная статистика
находилась в разработке, внима�
тельно изучался мировой опыт.
Оказалось, что первые полученные
данные по Петербургу во многом
коррелируют с западными тенден�
циями.

Огромным авторитетом пользу�
ется ряд британских исследова�
ний, представленных CBS Outdoor

(на основе данных TNS), показы�
вающий, что свыше 75% людей
уверены, что телевидение и интер�
нет несут в себе излишне много
рекламы (график №1), и предпоч�
ли бы ее отсутствие на радио, в
прессе и на TV (график №2). 

Те же исследования показыва�
ют, что транспорт содержит аде�
кватное количество рекламы,
ввиду чего 73% предпочитают,
чтобы автобусы были оформлены
рекламой. 

Таким образом, транзитные ме�
диа на фоне современного медиа�
ландшафта — это единственные
медиа, которые не причиняют бес�
покойства человеку и потому ши�
роко приветствуются потребите�
лем.

Особенности транспортной
рекламы в Санкт�Петербурге

Естественно, разнообразие
форм на рынке транзитной ре�
кламы также обеспечивается
особенностями пассажиропере�
возок. В Северной столице при
развитии транспортной инфра�
структуры предпочтение отдает�
ся большим, средним единицам
и микроавтобусам. Безусловно,
наибольший интерес для рекла�
модателей представляет охват
центральной части города. Ос�
нову транспортной инфраструк�
туры центра Питера составляют
автобусы средней вместимости
и маршрутные микроавтобусы.
Потенциальным рекламодате�
лям необходимо учитывать эти
особенности при составлении и
планировании рекламных кам�
паний.

Корабли и дебаркадеры
Питерский рекламный рынок

транзита также выгодно отлича�
ет активное вовлечение водного
транспорта. Связано это с боль�
шой популярностью прогулок по
Неве — водной артерии города,
проходящей прямо по его цен�
тру, и многочисленным рекам и
каналам. Ведущим в сегменте
транзитной рекламы «на воде»
является агентство «062�Рекла�
ма», которое более 10 лет эк�
склюзивно размещает рекламу
на прогулочных кораблях, пред�
лагая на сегодняшний день раз�
мещение рекламы на более чем
70 судах. За десятилетие данный
вид рекламы вышел на феде�
ральный уровень — проект рас�
пространился на Москву, Сама�
ру, Нижний Новгород и другие
города. Это удалось за счет вы�
работки стандартов размещения
на прогулочных кораблях. Пер�
вым крупным рекламодателем,
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разместившемся на кораблях в
общероссийском масштабе, ста�
ла «Пивоваренная компания
«Балтика» с рекламой бренда
«Балтика №7 экспортное». Раз�
мещение проходило в Москве и
нескольких крупных городах
России. В кампании был исполь�
зован комплексный подход, со�
четающий различные носители.
Так, например, в Санкт�Петер�
бурге кроме кораблей «Москва»
оформлен дебаркадер (причал)
«Эрмитаж» — это центральная
часть города; забрендированы
теплоходы на подводных кры�
льях «Метеор», следующие в Пе�
тродворец и на острова Финско�
го залива, а также нанесена
реклама на пассажирские биле�
ты. Развитие данного рекламо�
носителя особенно актуально в
свете наметившейся в послед�
нее время тенденции сокраще�
ния крупноформатной наружной
рекламы в центре крупных горо�
дов России.

Внутрисалонные носители
В настоящее время наблюда�

ется серьезный рост в сегменте
внутрисалонных носителей, ко�
торые помимо имиджевой по�
зволяют доносить до аудитории
информационную составляю�
щую. Большой популярностью
пользуются многообразные ви�
ды стикеров на окнах, дверях и
внутренней части борта транс�
портного средства, а также по�
лучили применение разнообраз�
ные виды носителей на
поручнях. Один из них — PRO�
MOBOX, в свое время пройдя
проверку в Питере, сейчас заво�
евывает популярность в других
городах России. Что интересно,

этот рекламоноситель проника�
ет и в другие ниши, такие как ре�
клама на тележках и в метро
(идентичная наземному транс�
порту реклама на поручнях), по�
следнее, хоть по сути своей и
является частью городской

транспортной инфраструктуры,
из�за своей специфики соста�
вляет отдельнй сегмент рынка и
поэтому заслуживает отдельно�
го внимания. Также в планах
PROMOBOX — запустить проект
на горнолыжных курортах, в
рамках которого подъемники бу�
дут оборудоваться фирменными
конструкциями компании.

«Третий борт»
С сентября 2007 года РА «062�

Реклама» открыло «третий борт»
для размещения рекламы на
транспорте средней вместимо�
сти Петербурга, автобусах марки
Otoyol.

Возможность размещения ре�
кламы на заднем борту более 750�
ти автобусов Оtoyol, преимуще�
ственно 2006/07 гг. выпуска,
курсирующих по всему городу и
элитным курортным направлениям
Петербурга — проект, способный
повлиять на поведение рекламо�
дателя и распределение рекла�
мных бюджетов.

Новый формат ADback на авто�
бусах пока не имеет аналогов в
России, но «самое рабочее ме�
сто» транспортного средства —
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задний борт — уже давно эффек�
тивно используется европейски�
ми коллегами», — комментирует
генеральный директор «062�Ре�
клама» Кира Эпина. 

Примеры, безусловно, суще�
ствуют и в странах ближнего за�
рубежья: на III Съезде Транзитной
Рекламы 2007 Э.Домбровский,
генеральный директор РА «Же�
лезнодорожная реклама», посвя�
тил большую часть своего докла�
да именно рекламе на заднем
борту автобусов, т.к. в Латвии она
составляет 80% от общего объе�
ма размещения автобусной ре�
кламы.

За границей реклама на за�
днем борту транспорта уже давно
зарекомендовала себя как нео�
тъемлемый компонент транзит�
ной рекламной кампании: она ли�
бо продолжает рекламное
изображение боковых бортов
(«wholly wrapped» — полное брен�
дирование), либо имеет постер�
ный (фреймовый) формат. Два
вида последних разработало к
началу осеннего рекламного се�
зона агентство «062�Реклама»:
ADback�1 — вытянутый прямоу�
гольный постер под задним сте�
клом (1 кв.м) и ADback�2 — по�
стер площадью 1,5 кв.м,
занимающий заднее стекло и
бортовую часть под ним.

Важно то, что новое предло�
жение одинаково актуально как
для существующих рекламодате�
лей, которые могут теперь еще
больше приблизиться к европей�
скому стандарту и максимально
использовать рекламную по�
верхность транспортных средств
со всех трех бортов, так и для
широкого сегмента компаний

малого и среднего бизнеса, для
которых формат ADback откры�
вает новую возможность бю�
джетно прорекламировать себя,
имея полный охват города по до�
ступной цене. 

Существует целый ряд причин,
которые обещают высокий уро�
вень интереса к новому формату.

Во�первых, он уникален с точки
зрения оперативности, с которой
рекламодатель может заполонить
рекламой транспортные потоки го�
рода. Оперативность в наружной
рекламе большая редкость и, со�
ответственно — важное конкурент�
ное преимущество. Гибкость ново�
го формата достигается также за
счет срока проката: от одного ме�
сяца; и объема: от 10 шт. 

Во�вторых, транспортная ре�
клама на заднем борту автома�
тически обладает высокой OTS
(opportunity to see — возможно�
стью увидеть). Она достигает
внимания ценного для многих
рекламодателей сегмента целе�
вой аудитории — автомобили�
стов и пассажиров, движущихся
в транспортном потоке. Кроме
того, при восприятии наружной
рекламы очень важен угол обзо�
ра изображения. Постеры на за�
днем борту автобуса располага�
ются прямо и практически на
уровне глаз автомобилистов,
значительно ниже, чем уличные
перетяжки, которые работают на
тот же целевой таргет. 

В�третьих, ожидается, что AD�
back займет свое место как от�
дельный формат, эффективный и
интересный с точки зрения бю�
джета. Интерес к третьему борту
уже подтвердила первая волна
рекламодателей, размещающих�

ся на новом носителе, среди ко�
торых пионером стала компания
F.A.S.T. лизинг.

«Ввиду своей простоты, опера�
тивности и гибкости идея исполь�
зовать наш новый формат ADback
должна также быть интересна для
рекламы различных акций, меро�
приятий, концертов», — добавляет
генеральный директор «062�Ре�
клама».

Пополнение автобусных
парков

К 2008 году в парки крупней�
ших транспортных перевозчиков
Петербурга ОАО «Третий парк» и
ООО «Питеравто» поступило в
совокупности 400 новых единиц
транспорта средней вместимо�
сти марки Yutong. Кроме того,
«Третий парк» приобрел 60 авто�
бусов премиум�класса Golden
Dragon. 

На маршруты вышли новые со�
временные удобные автобусы
средней вместимости, в которых
намного приятнее передвигаться
по городу. Подобное пополнение
парков будет продолжаться, в ре�
зультате чего уже к 2010 г. в Санкт�
Петербурге практически не оста�
нется микроавтобусов, что
обеспечит большую безопасность
на дорогах и эстетическую одно�
родность транспорта в культурной
столице. 

Обновление и пополнение пар�
ков дает преимущества не только
жителям и гостям города, но и ре�
кламодателям. С декабря 2007 г.
агентство «062�Реклама получило
право размещения рекламы на
всех новых автобусах (460 еди�
ниц). Это приведет к увеличению
доли РА «062�Реклама» на рынке
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транзитной рекламы Петербурга
приблизительно на 3%, в результа�
те чего агентство получит 49,4% от
общего транспортного рекламного
пирога. 

Международные 
конференции

О развитии рынка рекламы на
транспорте говорит и то, что в
2007 году прошел уже III Съезд
Транзитной Рекламы, организато�
ром которого третий год подряд
выступает РА «062�Реклама». В
мероприятии приняли участие
около 250 представителей кру�
пнейших агентств из Санкт�Пе�
тербурга, Москвы и регионов, а
также зарубежные гости — пред�
ставители профильных компаний
из Бельгии, Украины, Латвии,
Болгарии. 

Можно с уверенностью ска�
зать, что миссия Съезда 2007 —
всероссийский и международный
обмен опытом, который в дальней�
шем будет способствовать созда�
нию цивилизованного рекламного
рынка на всей территории России,
была успешно выполнена. В ходе
насыщенной деловой программы
на первый план вышли такие важ�
ные и актуальные темы, как стан�
дартизация рынка транзитной ре�
кламы в России и единые правила
работы на федеральном уровне.
Участники Съезда имели возмож�
ность обсудить наиболее острые

проблемы рынка и наметить перс�
пективы его дальнейшего разви�
тия в России, а также узнать о ра�
звитии отрасли в Европе. 

Если на II Съезде Транзитной
Рекламы участники познакоми�
лись с общим состоянием рынка
транзитной рекламы в Европе, в
2007 году им представилась воз�
можность узнать о прикладном
опыте иностранных коллег. Гос�
подин Демеленайре, исполни�
тельный директор бельгийской
компании LijnCom осветил такие
вопросы, как ценообразование в
транзитной рекламе и методы
аргументации при общении с
клиентом, рассказал, что в Бель�
гии, так же как и в России, суще�
ствует тенденция сокращения
наружной рекламы, что объясня�
ется как законодательными огра�
ничениями, так и тем, что щиты
зачастую полностью не распро�
даны. 

Большой интерес в ходе засе�
дания Съезда вызвал доклад Ан�
дрея Березкина, генерального ди�
ректора «ЭСПАР�Аналитик»,
который представил новую мето�
дику изучения эффективности ре�
кламы на транспорте. Новые гео�
информационные методы оценки
аудиторий транзитной рекламы
основаны на электронных картах
городов ГИС и GPS�навигации. Но�
вая методика позволяет проанали�
зировать автомобильные и пеше�

ходные потоки по выбранному
маршруту, а также отметить фак�
торы обзора рекламоносителей.
Интерес, вызванный представле�
нием новой методики, позволяет
говорить о том, что в ближайшее
время отрасль может получить
серьезный инструмент медиапла�
нирования. 

В рамках III Съезда Транзитной
Рекламы также состоялось рабо�
чее заседание Комиссии по феде�
ральному развитию Ассоциации
Коммуникационных Агентств Рос�
сии, в результате которого было
принято решение создать Секцию
транзитной рекламы при Комитете
наружной рекламы, которая впо�
следствии перерастет в отдельный
Комитет. 

В целом, результаты проведе�
ния III Съезда Транзитной Рекла�
мы показали, что на российском
рынке транзитной рекламы наме�
тилась положительная тенденция
стандартизации рынка в масшта�
бах страны. «Вкупе с разработкой
исследовательской базы и по�
явлением новых носителей, это
будет способствовать дальней�
шему развитию отрасли и все
возрастающему интересу к ней
со стороны рекламодателей», —
отметил генеральный директор
«062�Реклама». Следующий
международный съезд так�
же соберется в Петербурге
27 июня. (www.s�tr.ru)
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Как в древнем китайском про�
клятье, мы с вами живем во време�
на перемен. Медиа мутируют,
бренды борются друг с другом и
инфляцией, потребители берут
власть в свои руки. А от нас, медий�
ных агентств, требуется больше,
чем когда либо раньше. В условиях,
когда индустриальные исследова�
ния не поспевают за изменениями
рынка, мы должны отвечать на во�
просы клиента об эффективности
вложений в любые медиа, будь то
ТВ или постеры в туалете. 

И у нас есть, что им предложить. 

Новые инструменты 
измерения маркетинговой

эффективности — зачем
они нужны?

Сейчас многие говорят о стре�
мительных изменениях, происхо�
дящих на коммуникационном рын�
ке — как аналитики, так и
известные фигуры рекламной ин�
дустрии в России и за рубежом.
Только ленивый может не заметить
массового перетекания аудитории
из традиционных СМИ в высоко�
технологичные медиа: интернет,
мобильные устройства, цифровые
и кабельные каналы и т.д. Тенден�
ция пока не столь сильна в России,
но и здесь монополия эфирного ТВ
на охват аудиторий уже пошатну�
лась. Например, в презентации
Аналитического Центра «Видео Ин�
тернешнл» за август 2007 г. отмеча�

ется потеря телевизионными кана�
лами части аудитории, в основном
молодежной и мужской — то есть,
наиболее покупательски активной,
в пользу интернета. В презента�
циях нашего агентства ZenithOpti�
media в прошедшем году интернет

впервые был назван, наравне с на�
ружкой и прессой, «охватным ме�
диа» для определенных ЦА.

Помимо этих общемировых тен�
денций, связанных с развитием
технологий, в России активно раз�
виваются каналы, традиционно
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А видел ли слона?

Измерения эффективности медиа



используемые на Западе, но пока
недостаточно загруженные рекла�
модателями здесь: коммуникация
в местах продаж, CRM (consumer�
related marketing — активации,
клубные и мотивационные акции,
сэмплинги и демонстрации). И хо�
тя эти способы коммуникации не
способны предоставить охват,
сравнимый с традиционными
СМИ, сила их воздействия на каж�
дого конкретного потребителя го�
раздо более высокая.

Однако все мы понимаем, что
новые возможности общения с
ЦА означают для нас и новые за�
дачи — как для агентств, так и
для клиентов. С расширением
спектра коммуникационных кана�
лов количество рекламных сооб�
щений, с которыми сталкивается
потребитель, растет по экспо�
ненте. Поток информации, выли�
ваемый из медиа на человека за
день, слишком огромен, чтобы
возможно было уделить внима�
ние каждому сообщению, даже
если оно достигло цели и получи�
ло свои заслуженные GRP. При
включенном пипл�метре, но от�
ключенном внимании потреби�
тель может не запомнить вашу
рекламу или принять ее за рекла�
му другого бренда. Не говоря уже
о том, что в момент предполага�
емого контакта он мог чатиться в
ICQ или читать афишу кино на
мобильном — контроль над тем,

какие медиа и рекламные сооб�
щения допускать в свою жизнь,
все больше переходит в руки са�
мой аудитории. 

Таким образом, охват целевой и
GRP больше не являются показа�
телем эффективности. «Показать»
сообщение не значит «вовлечь». 

Понимая эту тенденцию, анали�
тики IBM Global Business Services в
своем отчете предполагают, что
«...в последующие 5 лет в рекла�
мной индустрия произойдет боль�
ше изменений, чем за последние
50 лет. И индустрия, какой мы ее
знаем сейчас, перестанет суще�
ствовать». Рекламодателям,
агентствам и медиапровайдерам
придется быстро адаптироваться
к изменениям. И если от креатив�
ных агентств понадобится больше
изобретательности для того, что�
бы заинтересовать аудиторию,
способную выбирать, где и какую
рекламу смотреть, то от медийных
агентств потребуется экспертиза
в новых медиа, возможность про�
никать в контент, интересующий
ЦА, и самое главное — принципи�
ально новые инструменты для из�
мерения эффективности. Инстру�
менты, основанные не на
«показах», а на «вовлечении».

Передовые инструменты,
существующие на рынке

Крупнейшие сетевые агентства
уже несколько лет работают в этом

направлении. Помимо использо�
вания стандартных индустри�
альных измерений, они разраба�
тывают свои собственные
инструменты. 

Главные задачи, которые эти
инструменты призваны решать: 

■ возможность измерять гораздо
более широкий спектр каналов
коммуникации, чем только тради�
ционные СМИ;

■ определение их степени воздей�
ствия на потребителя. 

На данный момент два самых
продвинутых инструмента, суще�
ствующих на рынке, запущены в
работу международными медиа
группами: 

■ Touchpoints, который успешно
проводит для своих клиентов Ze�
nithOptimedia (Publicis Group Me�
dia), начиная с 2005 года;

■ и Connections, разработанный
GroupM и стартовавший в 2006
году.

Touchpoints ZenithOptimedia
Touchpoints — потребитель�

ское исследование, позволяю�
щее оценить эффективность су�
ществующей маркетинговой
стратегии клиента и дающее ре�
комендации по дальнейшему ис�
пользованию всех возможных ка�
налах коммуникации.

С помощью специально разра�
ботанного опроса и набора пока�
зателей Touchpoints:

■ определяет список контактов
между потребителем и брендом в
данной категории товаров (вклю�
чая СМИ, новые медиа, места про�
даж, CRM, рекомендации специа�
листов и друзей и т.д.),

■ оценивает степень влияния каж�
дого из этих контактов на принятие
решение о покупке, 

■ оценивает заметность бренда в
каждом из контактов, 

■ выявляет сильные и слабые сторо�
ны маркетинговой стратегии брен�
да по сравнению с конкурентами в
категории,

■ рассчитывает возврат инвестиций
(ROI) — насколько эффективно
вкладываются деньги в коммуни�
кационные контакты, задейство�
ванные брендом за отчетный пе�
риод.

Основной показатель эффек�
тивности в Touchpoints — Brand Ex�
perience — главная валюта иссле�
дования, означающая высокую
заметность бренда во влиятель�
ных контактах. Этот показатель на�
прямую коррелирует с долей рын�
ка (доказано более чем двумя
сотнями исследований, проведен�
ных в различных странах и катего�
риях товаров). Это позволяет нам
с уверенностью утверждать, что
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рекоммендации по стратегии, ос�
нованные на данных Touchpoints,
работают на увеличение доли рын�
ка нашего бренда. Естественно, с
учетом остальных факторов про�
даж, таких как цена, дистрибуция,
качество продукта и т.д.

Touchpoints разработан как
трекер, то есть может отслежи�
вать эффективность бренда в
разные периоды. Проводя облег�
ченные варианты исследования
раз в полгода или год, мы можем
увидить, какие результаты при�
несли изменения в нашей марке�
тинговой стратегии, и как по�
влияло на нас поведение
конкурентов за этот период. И,
соответственно, дать рекомен�
дации по дальнейшему улучше�
нию положения марки на рынке и
увеличению возврата инвести�
ций в коммуникационные каналы
(ROI). 

Connections GroupM
Проект объединяет в себе два,

раньше работавших автономно: 
■ традиционно существовавший в

группе MindSet, использующий
мобильные устройства, с помо�
щью которых респондент раз в час
должен описывать свое местона�
хождение, настроение и медиа, с
которыми он контактирует,

■ исследование Millward Brown De�
mand & Activation — количествен�
ный опрос, создающийся под кли�
ента, чтобы глубоко изучить, каким
образом разные носители воздей�
ствуют на потребителя, и какие со�
общения они способны лучше до�
нести.

Главные цели исследования:
■ оценить эффективность текущей

коммуникации клиента во всех
контактах (СМИ, в местах продаж,
BTL, рекоммендации, новые медиа
и т.д.), 

■ измерить степень вовлечения по�
требителя для всех контактов и
определить, каким образом они
работают на восприятие сообще�
ний бренда и принятие решения о
покупке,

■ выбрать оптимальный микс кана�
лов коммуникации для будущих
кампаний в соответствии с задача�
ми бренда, 

■ определить оптимальный размер
инвестиций в каждый контакт.

Сравнительный анализ
На первый взгляд инструменты

кажутся очень похожими. Они оба
призваны отвечать на вопрос: «Ка�
кое сочетание каналов коммуника�
ции, включая все возможные — от
традиционных СМИ до рекоменда�
ций знакомых, наиболее эффек�
тивно использовать, чтобы по�

влиять на решение о покупке?» Но
при ближайшем рассмотрении мы
видим, что инструменты подходят
к этому вопросу с совершенно
разных сторон. Давайте рассмо�
трим различия.

Как видно из таблицы, Connec�
tions больше заточен под глубин�
ное изучение каналов коммуника�
ции и характера их воздействия, в
то время как Touchpoints фокуси�
руется на анализе коммуникации
бренда в конкурентной среде — и
корректировке стратегии для по�
вышения ROI.

Подходя к вопросу эффектив�
ности с разных сторон и имея каж�
дый свои плюсы и минусы, оба ин�
струмента являются на данный
момент передовыми на рынке. Тем
не менее, они продолжают разви�
ваться и модифицироваться, реа�
гируя на новые вопросы и задачи,
стоящие перед агентствами и кли�
ентами. 

Практика
Агентство ZenithOptimedia ис�

пользует Touchpoints для своих

клиентов по всему миру уже че�
твертый год. За это время было
проведено 263 проекта в 36 стра�
нах и 139 товарных категориях. Что
позволило нам создать огромную
базу знаний, содержащую «нор�
мы» по 141�му контакту на разных
рынках. За счет стандартизации
анкеты клиенты имеют возмож�
ность сравнить свои показатели
против других стран и против дру�
гих товарных категорий, в которых
они активны. 

Российский офис ZenithOptime�
dia идет во фронтире — по количе�
ству проектов мы находимся на
втором месте в сети. На конец
2007 года 33 проекта были завер�
шены или находились в работе
(США — 54, Австралия — 25). Из
них 10 — трекеры — новые волны
исследований, оценивающих эф�
фективность стратегии бренда за
следующий период.

А в прошлом году первый про�
ект Touchpoints был запущен на
Украине киевским офи�
сом ZenithOptimedia. 
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Connections Touchpoints

Одноразовое исследование эффек�
тивности 

Трекер, позволяющий отслеживать
эффективность бренда в разные пе�
риоды

Анкета составляется специально под
клиента, с учетом его коммуника�
ционных задач

Стандартная анкета. Некоторые ча�
сти заточены под задачи клиента
(сегментация респондентов, допол�
нительные вопросы)

Исследует 40 контактов и клиентский
бренд

Исследует 35 контактов, клиентский
бренд и до 17 конкурентов в категории

Влияние контакта исследуется очень
подробно: контакты разбиваются на
те, которые работают на создание
спроса (Demand), и те, которые тол�
кают к покупке (Activation), дополни�
тельно оценивается способность
контакта решать коммуникационные
задачи бренда (определяются зара�
нее при составлении анкеты) 

Влиятельность контакта оценивается
одним совокупным показателем, по�
казывающим его способность влиять
на решение о покупке в исследуемой
категории

Заметность бренда не измеряется
Определяет, насколько активность
бренда в каждом контакте была за�
метна респонденту

Заметность конкурентов не измеря�
ется

Отслеживает, в каких контактах были
заметны конкуренты, и анализирует
конкурентоспособность маркетинго�
вой стратегии бренда

Дает рекомендации по бюджетам в
каждый контакт

Измеряет возврат инвестиций (ROI)
бренда в каждый контакт за отчетный
период

Пока нет прямого доказательства
взаимосвязи исследования с эконо�
мическими показателями бренда

Подтвержденная статистически связь
между показателями эффективности
в Touchpoints и долей рынка
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В середине 80�х–90�х годов идея
понять и удовлетворить людские по�
требности, взятая на вооружение
большинством маркетологов, сы�
грала решающую роль в гонке за
клиентом, развернутой практически
на всех направлениях. Крупнейшие
международные корпорации мил�
лионами затрачивали средства
на понимание загадочной сути
потребительских предпочтений,
чтобы в дальнейшем воплотить
их в товарах, идеально соответ�
ствующих желаниям целевой ау�
дитории. В итоге мы получили
классический систематичный
подход к маркетингу: каждая
новая идея, основанная на по�
нимании потребителя, сопро�
вождалась маркетинговым ис�
следованием, результаты
которого становились основа�
нием для разработки продукта, ко�
торый в свою очередь проходил те�
стирование рынком. На последнем
этапе разработки продукта опреде�
лялась и воплощалась программа
вывода новинки на рынок. 

В результате длительного процес�
са взаимодействия с потребителем,
исследования его и в дальнейшем
разработки на рынке появлялся про�
дукт, идеально удовлетворяющий
предварительно оцененным потреб�
ностям целевых групп потребителей
и востребованный ими. 

Завершив столь трудоемкий
процесс, фирма�новатор, в течение
достаточно длительного времени

могла получать материальные и не�
материальные дивиденды от своих
разработок, прежде чем конкурен�
там�последователям удавалось ее
догнать. 

Подобная схема разработки и
представления на рынок иннова�
ционных продуктов успешно рабо�

тала не один год во всех категориях
товаров народного потребления, до
того момента, пока развитие техно�
логий производства не перешло на
качественно новый уровень. Про�
гресс в развитии производства дал
возможность конкурентам, работая
в сжатые сроки и прилагая мини�
мальные усилия, успешно копиро�
вать популярные инновации и от�
дельные удачные модели. 

В настоящее время любое нов�
шество, появившееся на рынке, лег�
ко копируется соперничающими
компаниями�производителями. В
сфере малой бытовой техники наи�
более предприимчивым конкурен�

там требуется от 3 до 6 месяцев для
того, чтобы скопировать успешную
инновационную разработку. Вла�
дельцы таких аналогов начинают
развивать свои продукты, всячески
обходя технические и юридические
препятствия. Результатом их дей�
ствий становится то, что цена на

оригинальную новинку падает и,
в конце концов, уравнивается со
стоимостью товаров�конкурен�
тов.

Для компаний, которые от�
дают приоритет инновациям в
своей работе и стремятся сох�
ранять лидерство в этом на�
правлении, создание иннова�
ционных продуктов, скорость
их разработки и вывода на ры�
нок становится существенным
и основополагающим.

Эксперты отмечают: темпы
роста российского рынка малой
бытовой техники имеют тенденцию
к замедлению. Так, например, если
с 2000 г. мы наблюдали непрерыв�
ный рост рынка МБТ, который при�
близительно составлял ежегодно
около 25–27 % как в денежном вы�
ражении, так и в штучном, то к 2006
году этот показатель стал значи�
тельно снижаться, показатель рос�
та рынка в 2005 составлял 25%, и
далее, в 2006 году снизился до
17%, а планируемый подъем в 2010
году не превысит 10% (данные DIS�
COVERY Research Group)

Одновременно с замедлением
роста рынка наблюдается рост
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Умный чайник

Кто он — нынешний потребитель МБТ? 

В условиях глобального насыщения
рынка, к которому мы неминуемо
придем, настоящий прорыв сделают
именно те компании, которые нау�
чатся искусственно создавать по�
требности, убеждать потребителя
в необходимости и неотвратимости
этих потребностей, а затем с при�
былью для себя их удовлетворять.



доходов и уровня жизни населения
нашей страны. За период 2005 –
2007 гг. существенно изменилось
процентное соотношение между
малоимущими слоями населения
и людьми со средним и высоким
уровнем дохода. Если еще 3–4 го�
да назад по данным социологов
можно было видеть, что в России
так называемый средний класс,
т.е. общество массового потре�
бления, был относительно мал (по�
рядка 20%) в сравнении с США,
где к среднему классу относится
около 70% населения, то в настоя�
щее время мы наблюдаем стойкую
тенденцию к его росту. 

Развитие технологий, ужесточе�
ние конкурентной борьбы, замедле�
ние темпов роста рынка, изменение
структуры потребителей, все это яв�
ляется причинами того, что в по�
следнее время наиболее важной за�
дачей для маркетолога становится
не понять потребности покупателя,
а предугадать и спрогнозировать
изменение этих потребностей, а
также и самих групп потребителей. 

Широкий выбор, который раз�
личные бренды предоставляют по�
требителю, ведет к стремительной
смене предпочтений. Сейчас уже
мало соответствовать его ожида�
ниям, нужно выходить за рамки
очевидного, стараться дать боль�
ше, чем ждет потребитель и могут
предложить конкуренты. Для этого
необходимо вначале исследовать
особенности мотивации клиентов,
отследить динамику изменений
стандартов и моделей их поведе�
ния, и лишь затем строить прогно�
зы и пытаться предсказать измене�
ние потребительского поведения.
Точное понимание на базовом эта�
пе — залог уверенности в том, что
мы общаемся с потребителем на
одном языке и теми способами, ко�
торые найдут адекватный отклик.

Существенную роль в понима�
нии потребительского поведения
играют психографические типы
потребителей, присутствующих на
нашем рынке. В своей работе в
компании Binatone мы опираемся
на классификацию, используемую
компанией COMCON, которая раз�
деляет потребителей на 8 групп.
Не все из них оказывают суще�
ственное влияние на рынок малой
бытовой техники, но тем не менее
они важны для более четкого пони�
мания ситуации. 

Выживающие
Хронически бедные, смирив�

шиеся с подобным существовани�
ем и не принимающие каких�либо
шагов для изменения ситуации.
Основная мотивация при выборе
товаров — низкая цена. Практиче�

ски все деньги тратят на продукты
питания. Не стремятся приобрести
сложную бытовую технику, ограни�
чиваясь лишь необходимым мини�
мумом. Редко меняют имеющиеся
приборы на новые, ограничивают�
ся старыми моделями. 

Данная категория потребителей
наименее привлекательна и перс�
пективна с точки зрения продаж бы�
товой техники. Однако то, что с 2005
по 2007 год процент Выживающих
слоев населения снизился с 18% до
16%, значимый показатель.

Традиционалисты 
Устойчивы и постоянны в своих

предпочтениях (часто это отече�
ственные продукты и товары, или
местная небрендированная про�
дукция). Покупают товары качество
которых подтверждено их опытом.
Заранее планируют покупки, скру�
пулезно рассчитывают затраты
вплоть до рубля. Откладывают де�
ньги для крупных покупок. Наибо�
лее статичная группа потребите�
лей, за последние 3 года процент
их присутствия остался практиче�
ски неизменным. И хотя от них не
приходится ждать всплеска покупа�
тельской активности, наш опыт по�
казывает, что если они попадают в
категорию людей, выбирающих
технику Binatone, то практически не
меняют свои предпочтения. 

Стремящиеся
Хорошо знают марки продуктов

и товаров. Руководствуются выбо�
ром продукции с наилучшим соот�
ношением цены и качества. Для
них все еще актуальна фраза Good
Value for money. Предпочитают не
покупать малознакомые товары и
бренды. При серьезном выборе
соберут мнения окружающих и на
их основе сделают выбор.

Обыватели
Практики, при выборе товаров

обращают большее внимание на
функциональные особенности при�
бора. Избегают излишеств, поку�
пают только необходимое. Отдают
предпочтение проверенным брен�
дам. Крупные покупки планируют. 

Беззаботные
Относительно неплохо знают

рынок, товары и бренды, суще�
ствующее на нем. В выборе пола�
гаются на себя, считая себя экс�
пертами. Эта группа покупателей
весьма сложна для воздействия,
поскольку недоверчивы, предвзя�
то и негативно относятся к рекла�
ме, но одновременно с этим не
стремятся получить информацию
из каких�либо других источников.

Новаторы
Энергичные энтузиасты. Всегда

стремятся быть в авангарде. При
покупке техники именно они будут
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первыми, кто приобретет нетипич�
ную новинку, но отдадут предпоч�
тение известной, раскрученной
марке, даже если придется пере�
платить, для них это показатель
успешности и престижа, то, к чему
они стремятся. И если им еще не
совсем по средствам дорогие при�
боры и техника, то несмотря на
это, именно они ее приобретут,
чтобы создать иллюзию жизненно�
го успеха или максимально при�
близиться к нему. Перспективная и
интересная группа потребителей с
точки зрения продажи бытовой
техники, показывает стабильный
рост на протяжении последних лет. 

Благополучные
Состоявшиеся, зрелые, достиг�

шие желаемого уровня благополу�
чия и удовлетворенные этим. При�
дают особое значение комфорту и
удобству. В своих предпочтениях к
брендам постоянны, однажды вы�
брав какую�либо марку, стараются
ее приобретать, сохраняя лояль�
ность к бренду, если не столкнутся
с каким�либо серьезным разочаро�
ванием. При необходимости гото�
вы заплатить за высокое качество.
Растущая категория потребителей.

Достигшие успеха
Чаще всего это люди преуспе�

вающие, обладающие высоким
уровнем дохода. Ставят престиж
во главу угла, стараясь соблюдать
все атрибуты престижности (лю�
бые деньги за соответствие ими�
джу успешного человека). Тради�
ционные посетители дорогих
магазинов, антикварных салонов,
бутиков. Активны и целеустре�
мленны. Лояльны к брендам, гото�
вы платить больше за то, что в их
понимании соответствует бренду.
На протяжении последних лет про�
центное отношение этой группы
потребителей к рынку в целом не
изменилось. 

Очень важно понимать, что чи�
сло потребителей, желающих и

стремящихся быть в высших клас�
сах, существенно больше тех, что в
действительности относятся к
ним. Многие представители сред�
него класса хотят покупать продук�
ты с атрибутами более высоких со�
циальных классов, тем самым
приближая себя к ним, поднимая
собственный престиж. В реально�
сти лишь незначительный процент
наших сограждан имеют доход,
позволяющий им жить обеспечен�
ной и богатой жизнью. Однако го�
раздо большее число людей стре�
мятся время от времени создать
для себя условия «шикарной» жиз�
ни, покупая дорогие продукты, на�
питки, одежду и обувь известных
брендов, которые в этом случае
выступают как символы престижа.
Стремление обладать всем этим —
признак среднего класса. Прио�
бретение этих товаров повышает
самооценку. Все это необходимо
принимать во внимание при созда�
нии и продвижении товаров с пре�
миальной ценой.

Психографический портрет по�
требителя накладывает отпечаток
не только на выбор того или иного
продукта какого�либо бренда, но и
на места совершения покупк, а
также на манеру выбора товара.
Выживающим, как людям более
низкого социально статуса, в боль�
шей степени требуется эмоцио�
нальноге взаимодействие с продав�
цов, поэтому при совершении
покупок они отдают предпочтение
небольшим локальным торговым
точкам с дружелюбным и знакомым
персоналом. Новаторы, Благопо�
лучные и Добившиеся успеха фор�
мируют высший класс, который чув�
ствует себя более уверенным при
совершении покупки. В действиях
таких людей больше понимания ры�
ночной ситуации. Они склонны ана�
лизировать, делать обоснованный
выбор, платить «реальные» деньги.
Поэтому они с большей готовно�

стью обращаются за покупками в
новые или более дорогие места. 

Возвращаясь к вопросу созда�
ния принципиально новых продук�
тов и вывода их на рынок, нужно
отметить, что действительно рево�
люционные продукты редко созда�
ются путем прямого анализа по�
требительских потребностей.
Исследование потребителя помо�
гает при доработке уже суще�
ствующих моделей, а вот получить
четкую картину для создания ново�
го продукта не всегда удается. На�
стоящие инновации — чаще всего
удачное сочетание инженерной и
дизайнерской мысли. 

Например, история создания I�
pod началась с маркетингового во�
проса, возникшего в компании Ap�
ple: «Что мы можем сделать для
того, чтобы люди больше покупали
компьютеры Макинтош?» Безобид�
ный вопрос продвижения закон�
чился созданием одного из самых
удачных плееров. Из собственного
опыта нашей компании (Binatone).
Несколько лет назад, когда наши
специалисты только начинали раз�
рабатывать функцию «термокон�
троль» для одного из наших чайни�
ков, никто из существовавших
потребителей не смог бы сказать,
что ему нужен световой индикатор
температуры воды, вся практика
потребления была совершенно
иной, чайник должен был просто
кипятить воду. Но дополнительная
функция световой термоиндика�
ции в простом чайнике, кипятящем
воду, оказалась тем, что вывело
данный прибор за рамки стандарт�
ных ожиданий. Другой пример —
использование цвета и материалов
в малой бытовой технике. Несколь�
ко лет назад все разнообразие,
доступное покупателю, заключа�
лось лишь в небольших цветовых
вставках в сочетании с доминирую�
щим белым цветом пластика, на
смену которому пришли приборы
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из металла. Сейчас мы находимся в
начале пути к эре цвета в малой бы�
товой технике. Наиболее прозорли�
вые бренды уже в 2007 году пред�
ставили на рынок свои первые
цветные линейки приборов, и ко�
нечно, нельзя не отметить нашу
полную линию техники для кухни Bi�
natone Metal Red («Красный Ме�
талл»), первой появившейся на
полках. Именно она является удач�
ным сочетанием нетрадиционного
и потому особенно интересного
для рынка красного цвета, нанесен�
ного на метал чего многие из конку�
рентов пока не могут реализовать и
используют цветной пластик. 

И наконец, абсолютным новато�
ром с точки зрения представления
на рынке цветовой палитры можно
назвать новый для российского

потребителя бренд бытовой техни�
ки Bugatti, представленный в пре�
миальном сегменте. 

Каким будет следующий шаг во
взаимодействии с потребителем?
Фактически мы уже подошли к но�
вой стадии развития маркетинга,
мы уже ощущаем ее интуитивно,
но пока еще не всегда готовы озву�
чить вслух. Будущее маркетинга
можно сформулировать фразой
«СОЗДАЙ и удовлетвори потреб�
ности клиента». Об этом еще не
очень много говорят, но большин�
ство очень четко ощущают, а наи�
более предусмотрительные уже
находят применение в повседнев�
ной практике.

В условия глобального насыще�
ния рынка, к которому мы немину�
емо придем, настоящий прорыв

сделают именно те компании, ко�
торые научатся искусственно соз�
давать потребности, убеждать по�
требителя в необходимости и
неотвратимости этих потребно�
стей, а затем с прибылью для себя
их удовлетворять. Нас еще ждут
наноионы в фенах для волос и ми�
кроволновках, утюги, автоматиче�
ски настраивающие температуру
под тип ткани, программируемые
чайнки с дистанционным управле�
нием, и многое другое, без чего
будущие потребители не смогут
ощущать полноценной жизни.

Шарлатанство? Возможно, но
чем иначе, как искусством фо�
кусника, можно назвать марке�
тинг, или то, что помогает
продать дырку в стене по
цене дрели. 

63«Лаборатория рекламы, маркетинга и PR» 1 (№ 56) февраль 2008 г. 



Около года тому назад употре�
блять на встречах с директорами
по маркетингу и рекламе слово�
сочетание «вирусное распро�
странение» было небезопасно.
При этих словах лицо дирек�
тора принимало нехорошее
выражение. Произнесший
спешил оправдаться: «Это не
спам и не вирус. Просто такой
способ распространения ин�
формации в Интернет... Вы
когда�нибудь забавные ссы�
лки друзьям пересылали?» За
год российские рекламодате�
ли привыкли к термину, мно�
гое увидели и кое�что попро�
бовали сами.

Ролик компании «Сибир�
ский гурман»: голливудские
знаменитости в русской
озвучке наперебой расхвали�
вают тесто и пельмени ее
производства. Матерная
кампания «Евросети» в начале
2007. Бешеная популярность
Петра Налича благодаря един�
ственному любительскому роли�
ку Gitar, выложенному на You�
Tube. Загадочные котлетоиды и
гурманоиды — персонажи веб�
проекта РОСИНТЕР. Скандал с
участием сети магазинов «Утко�
нос» и «купленных» ею блогге�
ров�тысячников...

Рекламодатель инструментом
явно заинтересован, но хочет
знать, за что платит. И несмотря на

то, что статей и мнений по этому
вопросу великое множество, сто�
ит высказаться и нам — непо�
средственным производителям
«вируса».

Другая реклама?

Вирусный маркетинг — это спо�
соб продвижения бренда с помо�
щью личных рекомендаций поль�
зователей.

Традиционную рекламу мы по�
лучаем из различных медиа «в на�
грузку» к той ценности, из�за кото�
рой мы эти медиа потребляем:
например, новости по ТВ — цен�
ность, рекламные ролики — в на�
грузку. Вирусная реклама, чтобы
состояться, сама должна стать ме�

диа — то есть обладать самостоя�
тельной ценностью.

Контакт с брендом здесь кон�
тролируют пользователи, рассы�
лая информацию друзьям. Поэто�

му изначально уровень
доверия к этой информации
чрезвычайно высок. В этом —
главное преимущество «виру�
са». Однако рекламодатель та�
кой «самоконтроль» может
счесть рискованным: люди
вправе не пересылать сооб�
щение (игру, ролик, открытку)
и вольны снабжать его реко�
мендациями, нежелательными
для бренда. 

Вот одна «невирусная», но,
все же поучительная история.
Компании Wrigley и BBDO раз�
работали для Orbit кампанию
«На орбите». Идея была хоро�
ша: пришли фотографию сво�
ей улыбки с двумя пачками Or�

bit — и выиграй миллион рублей.
В финале борьба развернулась
между тремя претендентами,
один из которых (в итоге ставший
победителем) улыбался явно
вставной челюстью, другой не
улыбался вообще, а третий хищ�
но ощеривался. Зато люди по ту
сторону экрана посмеялись от
души.

Традиционная реклама, безу�
словно, выигрывает в контроле:
платишь за показы, количество
упоминаний, размещение,
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Теория и практика вирусного маркетинга

«Жучка за внучку»

Традиционную рекламу мы полу�
чаем из различных медиа «в нагруз�
ку» к ценности самих медиа: роли�
ки — в нагрузку к телепередачам,
принт — в нагрузку к статье. Ви�
русная реклама, чтобы состоять�
ся, сама должна стать медиа — то
есть обладать самоценностью. Та�
ким образом, вирус оказывается не
рекламой вообще, а разновидно�
стью клиентского сервиса.



эфирное время, рассчитываешь
стоимость привлечения и, нако�
нец, оцениваешь эффективность
рекламной кампании. Вряд ли
вирусную кампанию стоит оце�
нивать по тем же критериям, хо�
тя такое мнение существует. 

Вирусный маркетинг — абсо�
лютно не похож на классический,
так как его родина — Интернет —
принципиально новый вид ме�
диа, который строится не на вне�
шнем авторитете, а на личном
взаимном доверии друг к другу.
Люди сами принимают решение
о том, распространять ли контент
и какими рекомендациями его
сопровождать.

Вместе с тем, рекламодатели
и рекламные агентства до сих пор
приравнивают вирусное сообще�
ние к баннеру: продают и покупа�
ют клики, показы и упоминания в
блогах. 

Тогда как суть явления — дове�
рие, вряд ли измеряемое в привы�
чных «гайках и болтах».

И успех вирусной кампании,
распространяемой по сетям дове�
рия, — в том, чтобы это доверие
вызывать. 

Синдром доверия
Он обусловлен двумя фактора�

ми — технологией и психикой.
Технологический фактор: инте�
ресная рекламодателю целевая
аудитория (активные успешные
люди 25–35 лет со средним дохо�
дом и выше, не говоря уже о мо�
лодежи) отходит от традицион�
ных медиа, предпочитая
Интернет. По результатам опроса
ROMIR Monitoring, только 16%
российских Интернет�пользова�
телей не готовы отказаться от те�
левизора, по 10% — от газет и ра�
дио. От Интернета не готовы
отказаться 43% пользователей.
Психологический фактор: 56%
россиян (данные аналитического
центра Юрия Левады) не доверяют
прямой рекламе. То есть показы
есть, а доверия — нет.

Дело не столько в изменении
технологий, сколько в самом
подходе. На людей перестает
воздействовать реклама как та�
ковая, в том числе в Интернете
(Вы еще не отключили просмотр
баннеров в своем браузере?).
Люди чувствуют неискренность и
фальшь и понимают, когда на них
пытаются заработать. Причем на
традиционных медиа�носителях
это даже не так заметно, как в
Интернете.

Поэтому говоря о вирусном
маркетинге, нужно смотреть ши�
ре. За вирусным маркетингом

стоит принципиально иной под�
ход к рекламе в целом. К рекла�
ме, которая является ценностью
для потребителей. По нашему
мнению, этих ценностей три: ин�
формация, общение, развлече�

ние. Таким образом, у рекламо�
дателя, который, повторим, не
может контролировать распро�
странение контента, есть одна
точка успешного входа в виру�
сное поле — создать правильный
контент и дать пользователям до�
ступ к нему.

Если это получится — будет
взрыв. Ролик Dove. Evolution
(кампания «За истинную красо�
ту») посмотрели больше 10 мил�
лионов человек. Ролик Sony
«Шарики» — 3,5 миллиона. Рос�
сийский проект «Гурманавт» ком�
пании РОСИНТЕР посетили око�
ло 3 миллионов человек.

Порядок «заражения»
Для того чтобы это получилось,

процесс создания вирусного кон�
тента должен быть устроен опре�
деленным образом. Речь не только
об этапах, но и о «духе», настро�
ении проекта.

Важный результат, каждый про�
ект является слепком его создате�
лей — Менеджера и Заказчика —
даже в большей степени, чем ис�
полнителей (дизайнеров, анима�
торов, программистов и др.).

Проект начинается с понима�
ния ценностей Заказчика. Не де�
кларируемых в разделе «Миссия»
корпоративного сайта, а настоя�
щих, разделяемых сотрудниками
компании.

Следующий этап — постановка
задач проекта: какого действия,

какого состояния мы ожидаем от
пользователей в результате взаи�
модействия с нашим контентом?

Затем — исследование целе�
вой аудитории. Формулировки
«25–30 лет, молодые успешные

женщины» — недостаточно. Нуж�
но встречаться, общаться, пить
кофе... Понимать. Вживаться. Тог�
да идея родится не просто из су�
хого анализа информации, а из
личного опыта.

Проект промо�сайта «Merce�
des�Benz А и В классов»
http://5stories.mercedes�benz.ru
появился из истории пяти реаль�
ных покупательниц этих автомо�
билей. Когда мы взялись за рабо�
ту, то быстро убедились в том,
что девушки выбирают машину
совершенно иначе, чем мужчины:
дизайн и цвет интересуют их го�
раздо больше, чем объем двига�
теля и время разгона до 100
км/ч. А главное для них — «...ког�
да ты садишься в машину и чув�
ствуешь — моя». Это ощущение
мы и хотели передать в нашем
проекте.

Мы встретились с 20 девуш�
ками, купившими Mercedes�
Benz. Это была не фокус�группа
или опрос — мы просто разгова�
ривали в кафе. Разговоры были
не о машинах — а о самих де�
вушках. Мы хотели понять, что
объединяет их и, в конечном
счете, рождает резонанс именно
с этими автомобилями. Девушки
были абсолютно разные: Эмма
создала свою страховую компа�
нию, Манэ работает PR�мене�
джером модного бутика, Таня
путешественница и востоковед,
а Маша устраивает тест�драйвы
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Mercedes — она менеджер по
продажам. Но в них во всех есть,
с одной стороны, четкий цен�
ностной стержень, с другой —
мягкость и женственность.

Промо�сайт получился не о ма�
шинах — а о девушках. Чем и ин�
тересен. Кстати, это один из ос�
новных критериев качественного
вирусного контента: он должен
показывать обычные вещи с
необычных ракурсов.

Затем идея находит форму.
Это может быть флеш�игра, от�
крытка, видео�ролик, видео�блог,
персонаж, виртуальный тур или

вирусный медиа�портал. Воз�
можно сочетание разных форм. 

Форма определяется, с одной
стороны, результатами анализа
задач клиента и потребностей
людей, с другой стороны — бю�
джетом проекта и сроками кам�
пании.

Когда контент готов и выложен в
Сеть, а релиз объявлен, ожидать
семизначного числа посетителей
рано. Можно не дождаться, даже
если контент действительно хо�
рош. А вот если его «посеять» — то
есть разместить на сайтах, фору�
мах, комьюнити, где «тусуются» те,

для кого этот ролик снят, то шансы
гораздо выше.

Посев продолжается в течение
1–2 недель. И тогда время начи�
нать собирать информацию для
отчета:

1. Посев: 
■ веб�сайты, участвующие в посеве,
■ веб�сайты, где контент принят к

размещению.
2. Общий отчет активности:
■ ежедневная статистика посеща�

емости, 
■ среднее время контакта.
3. Отчет активности в течение дня:

дневные пики посещаемости.
4. Разброс:
■ детализированная статистика:

география,
■ дополнительный эффект: «виру�

сная» (вне посева) посещаемость.
5. Обсуждения:
■ количество и характер обсужде�

ния в блогах,
■ пресс�клиппинг СМИ.

Антивирусные мифы.
Войдя в моду и лексикон ре�

кламодателей и рекламистов как
успешный конкурент классиче�
ской рекламы, вирус вызывает
скоропалительные восторги и
необоснованные опасения. Важ�
но понять, что хорошо разрабо�
танный инструментарий позволя�
ет оценить успех того или иного
проекта еще на фазе креатива.
Примером может служить опыт
датской компании GoViral
(www.goviral.com), занимающей�
ся посевом вирусного контента в
Интернете.

Миф : «Размести на You�
Tube, и будет тебе счастье»

История Петра Налича, за ко�
пейки «раскрутившего» свою песню
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Gitar с помощью YouTube, все же,
слабый аргумент для серьезного
рекламодателя. Успех вирусной ре�
кламной кампании хотелось бы как�
то предсказывать и, по возможно�
сти, гарантировать.

Датская компания GoVira, соз�
дающая вирусные проекты для та�
ких корпораций, как The Coca Cola,
GoodYear, Nissan, Sony, Opel, LE�
GO, в своем контракте гарантирует
минимальное количество просмо�
тров контента. 

Прежде чем взяться за «посев»,
контент проходит оценку по «виру�

сному термометру» GoViral. В нем
7 шкал, по каждой из которых кон�
тенту выставляется оценка от 1 до
5. Если суммарно набирается
25–35 баллов, то проект точно
«пойдет»: число посетителей в ра�
зы превысит гарантированный ми�
нимум. Так случилось с кейсом
Nissan Qashqai: при гарантирован�
ном минимуме 1,2 миллиона прос�
мотров проект увидели больше 12
миллионов раз. 

Если термометр показывает
15–25, то контент «среднень�
кий»: сеять его можно, но гром�

кого успеха не предвидится.
Если же показатель опускается
ниже 15 — контент «холодный»:
GoViral не возьмется сеять его.

Вот что представляет собой
«вирусная карта» проекта GoViral
(по каждому пункту проект оцени�
вается от 1 до 5 несколькими экс�
пертами):

1. Невероятная история: контент
должен «взрывать» мозг.

2. Идея должна «цеплять», откры�
вать новое или показывать вещи
под таким углом, под которым их
еще никто не видел.

3. Тонкая, остроумная связь контен�
та с продуктом, брендом.

4. Удобство механизма распростра�
нения информации: разослать
друзьям, разместить в свой блог.

5. Потенциал вирусного распро�
странения: желание поделиться с
друзьями.

6. Актуальность: вирусная ложка
должна быть хороша к обеду, точно
«попадать» в ситуацию, настро�
ения людей на момент выхода про�
екта.

7. Скорость распространения: важ�
но, чтобы основная масса людей
посмотрела контент в течение 2�3
недель после запуска. В этом суть
вирусной «волны».

Миф2: « А вдруг 
не пройдет?»

У рекламодателей есть еще
одно опасение относительно ви�
русов: «А вдруг реакция на вирус
будет противоположной?» Такое
случается. Компания Sony сде�
лала фальшивый блог «Все, что я
хочу на Рождество, это пристав�
ка PSP»: молодой человек писал
о том, как он пытается заполу�
чить эту приставку. Блог стал по�
пулярным: пользователи под�
держивали молодого человека.
Пока однажды кому�то не приш�
ло в голову проверить домен.
Оказалось, что он принадлежит
компании Zipatoni, которая зани�
мается Интернет�маркетингом.
Был скандал. Сайт достаточно
быстро закрыли. Через неделю
представители компании Sony
извинились перед Интернет�со�
обществом. Еще пример. PR�
агентство компании Walmart за�
пустило фальшивый блог о
семейной паре, путешествую�
щей по Америке и якобы ночую�
щей в своем трейлере на парков�
ках Walmart. Когда все
открылось, глава PR�агентства
тоже извинялся. Наконец, когда
нечто подобное сделала компа�
ния McDonalds, блоггерское со�
общество выработало простую
пракику: блоггер линкует слова
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‘fake blog’ на соответствующую
страничку. Если так поступает
сразу много людей, то при за�
просе ‘fake blog’ в поисковиках
эти блоги оказываются в верхних
строчках. Сейчас при запросе на
Google блог McDonalds находит�
ся на второй позиции.

По этим примерам уже можно
понять, чего не стоит делать, что�
бы вирусная кампания не прине�
сла неожиданностей. Достаточно
искренности и уважения к людям,
для которых вы работаете. Контент
выражает это отношение — и люди
его чувствуют.

Есть и обратная крайность:
некоторые рекламодатели боят�
ся, что если в их Интернет�кам�
паниях будет присутствовать
бренд, то они проиграют. Однако
ничего плохого в том, чтобы вы�
ступать от лица бренда, нет. На�
пример, «пользователь» Toyota
Yaris на MySpace.com имеет
58000 подписчиков.

Миф 3, самый любимый:
«Мне все придумают

участники обычного ре�
кламного тендера».

Российские рекламодатели
обожают тендеры. Как прави�
ло, в несколько рекламных
агентств рассылаются брифы
примерно следующего содер�
жания: 

Целевая аудитория
Мужчины — 25–45 лет, прожи�

вающие в крупных городах России,
с высшим образованием; доходы на
среднем и выше среднего уровне.

Задача
Агентство должно предоставить

не менее 3�х вариантов креативно�
го сценария. К каждому варианту
необходимо техническое описа�
ние реализации проекта.

Требования
Яркое, нетривиальное и в то же

время универсальное решение,
способное привлечь и заинтересо�
вать любого представителя целе�
вой аудитории.

Срок
Как правило, 1,5–2 недели.
Рекламодатель рассчитывает на

то, что, получив множество креа�
тивных идей, он выберет лучшую —
и она непременно будет вирусной.

К сожалению, это не так. Скорее
всего, компания даром потратит
деньги и время.

Выше мы приводили описание
того, как отбирает уже ГОТОВЫЙ
контент компания GoViral: экспер�
ты оценивают его по «вирусному
термометру», их оценка усредня�
ется — и только тогда принимается

решение о том, сеять контент или
нет. Очевидно, что рекламодатель
подобными компетенциями не
обладает, тем более он не может
оценить вирусный потенциал на
этапе креатива в виде текста. Та�
ким образом, рекламодатель под�
вергает себя и репутационному
риску, самостоятельно берясь за
выбор концепции.

Если же задача вирусной кам�
пании — не только собрать как
можно больше просмотров, но и,
скажем, привлечь клиентов, все
усложняется вдвое. Ведь милого

суслика может нарисовать почти
кто угодно. Но придумать суслика,
который повысит продажи, может
очень небольшое число профес�
сионалов.

Процесс придумывания пра�
вильного суслика — сложный и
длительный. Он включает в себя
детальный анализ многих аспек�
тов, в том числе обязательное зна�
комство с представителями целе�
вой аудитории. И, как вы уже
убедились, это отдельная высоко�
квалифицированная работа.

Как же рекламодателю выбрать
агентство для разработки виру�
сной кампании? Нужно посмо�
треть, как компания справлялась с
этим раньше. То есть провести
тендер «вирусного» портфолио.
Структура кейсов может быть, на�
пример, такой:

1. Бизнес� задача проекта.
2. Креативная идея: краткое

описание.
3. Решение: здесь нужно пока�

зать технологию и процесс.
4. Результат: посещаемость,

среднее время на сайте, процент
повторных посещений, количество
упоминаний в блогах и несколько

цитат. Плюс — вилки сроков и цен.
Этого достаточно. Рекламода�

тель, таким образом, не теряет ни
свое время, ни время и силы
агентств, а шансы сделать рабо�
тающий продукт резко возрастают.

Вирус�мейкеру
Итак, вирус оказывается не ре�

кламой вообще, а разновидностью
клиентского сервиса.

Вот, кратко, технология созда�
ния успешного вирусного проекта:

1. Четко сформулировать цели
и задачи кампании.

2. Понять, к кому обращаешь�
ся, и влезть в шкуру этих людей.
Не вылезая из нее, понять, что
этим людям нужно, чего они до�
биваются и о чем мечтают. Фор�
мулировка мечты должна быть
связана (тонко, остроумно, не�
навязчиво, но непременно свя�
зана) с брендом и/или продук�
том.

3. Придумать, что ты, выпол�
няя цель (см. п.1), можешь дать
своим потенциальным клиентам
для того, чтобы их мечта сбы�
лась.

4. Реализовать придуманное.
Если посмотреть на эти 4

пункта вне контекста вирусного
маркетинга, мы получим описа�
ние качественного клиентского
сервиса. Хороший вирусный
проект — это и есть сервис.
Когда все получается, то обслу�
живание начинается не с при�

хода в магазин (банк, страховую
компанию и т.д.), а с одного клика
мышкой.

Информация для этого матери�
ала собиралась менеджерами Ин�
тернет�лаборатории «Ксан» в те�
чение двух лет работы по
созданию рынка вирусного марке�
тинга в России.

Ссылки на проекты, 
упоминающиеся в статье:

1. Пельмени «Сибирский гурман»:

http://ru.youtube.com/watch?v=N�

bMn0eChFs.

2. Евросеть: http://ru.you�

tube.com/watch?v=ltsoaTHnxe8. 

3. Петр Налич Gitar: http://ru.you�

tube.com/watch?v=AOzkN8dHnjk. 

4. «Гурманавт»: http://www.gurmanavt.ru.

5. О скандале в «Живом журнале» в связи с

акцией «Утконоса»: http://www.livejour�

nal.ru/talk/themes/id/2931.

6. Dove. Evolution: http://ru.you�

tube.com/watch?v=iYhCn0jf46U.

7. Sony. Balls: http://ru.you�

tube.com/watch?v=oP5J4W5GQ3w.

8. Nissan Qashqai Car Games: http://qashqai�

cargames.com.

9. Страница Toyota Yaris на MySpace.com:

http://www.myspace.com/yaris. 

68 «Лаборатория рекламы, маркетинга и PR» 1 (№ 56) февраль 2008 г. 

Вирусный маркетинг — абсо�
лютно не похож на классический,
так как его родина — Интернет —
принципиально новый вид медиа,
который строится не на внешнем
авторитете, а на личном взаим�
ном доверии друг к другу. Люди
сами принимают решение о том,
распространять ли контент и
какими рекомендациями его со�
провождать.

Успех вирусной кампании, рас�
пространяемой по сетям доверия
в том, чтобы это доверие вызы�
вать.





Название проекта

Информационная и PR�поддерж�
ка благотворительной sms�акции в
рамках национальной благотвори�
тельной программы «Миллиард ме�
лочью»

Проблемы и задачи, 
поставленные перед 

исполнителем

Задачей программы «Миллиард
мелочью», в рамках которой осу�
ществляется sms�акция, является
всенародный сбор 1 миллиарда ру�
блей в виде добровольных пожер�
твований для комплексного решения
проблем профилактики, лечения,
реабилитации детей, страдающих
онкологическими заболеваниями. 

После разработки концепции
sms�акции были проведены пере�
говоры с ведущими российскими
операторами сотовой связи
(«МТС», «Билайн», «МегаФон») на
тему предоставления технической
базы для осуществления разрабо�
танной концепции. В результате пе�
реговоров единственным россий�
ским оператором сотовой связи,
согласившимся перечислять все
полученные от SMS деньги, за вы�
четом обязательного НДС, на по�
мощь детям, оказался «МегаФон»,
который бесплатно предоставил
SMS�номер и взял на себя всю тех�
ническую поддержку SMS�акции.

В связи с этим Центром при�
кладных коммуникаций были по�
ставлены следующие задачи:

■ использование технических и рекла�
мных возможностей «МегаФона»,

■ распространение информации о
благотворительной акции среди
абонентов «МегаФон» посред�
ством СМИ и рассылки,

■ привлечение максимального ко�
личества абонентов «МегаФон» к
участию в акции,

■ координация работы и ведение
отчетности по финансовым ре�
зультатам акции и перечислении
полученных средств на благотво�
рительные нужды.

При этом работа над проектом
осложнялась следующими момен�
тами:

■ необходимость ведения рекла�
мной и PR�кампании sms�акции в
условиях минимизированного бю�
джета;

■ ограничение целевой аудитории
рамками только одного оператора
сотовой связи. В связи с этим мно�

гие медиа�каналы отказываются
публиковать и сообщать в эфире
номер SMS�акции, мотивируя свой
отказ тем, что не имеют права да�
вать бесплатную рекламу коммер�
ческой компании, которой являет�
ся «МегаФон»;

■ выделение рекламных площадей и
мест для публикаций информации
о благотворительной SMS�акции
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Миллиард мелочью



по остаточному принципу в рамках
социальной рекламы и снижение в
связи с этим эффективности ре�
кламной кампании; 

■ негативное отношение к разного
рода фандрайзинговым програм�
мам и благотворителям из�за по�
явления большого количества мо�
шенников. Дело в том, что вслед
за sms�акцией «Миллиард ме�
лочью» стали появляться лже�бла�
готворительные проекты, частич�
но или полностью копирующие
информацию с сайта СБОРа
www.sbornet.ru. Одним из таких
фактов стало появление web�сай�
та «Спаси жизнь детям», владель�
цами которого были целиком ско�
пированы тексты и фотографии
больных детей, для которых ве�
дется сбор средств. Отличался
этот сайт только двумя деталями:
название благотворительной
программы было изменено на
«Миллион мелочью», а вместо
реквизитов были даны адреса

электронных кошельков платеж�
ной системы WebMoney, на кото�
рые предлагалось перечислять
пожертвования для больных ра�
ком ребятишек. Без сомнений,
эти кошельки не имели никакого
отношения ни к благотворитель�
ной программе «Миллиард ме�
лочью», ни к детям, для которых
россиян призывают перечислять
пожертвования. Подобные факты
подрывают доверие аудитории к
SMS�акции и к благородным це�
лям, ради которых эта акция про�
водится.

Время, сроки и география
осуществления проекта

Подготовка к проведению SMS�
акции началась в сентябре 2006
года и велась в течение месяца.
Она включала в себя разработку
концепции, а также подключение и
тестирование технической базы.

Благотворительная sms�акция и
сопровождающая ее информа�

ционная кампания стартовали в
октябре 2006 года. 

Акция проводится в рамках про�
граммы «Миллиард мелочью»,
рассчитанной на 5 лет, поэтому ра�
бота по сбору средств для онко�
больных детей с помощью SMS
продолжается по сей день.

Данная программа имеет фе�
деральное значение, в связи с
этим ее широкомасштабный фор�
мат предполагает привлечение
средств массовой информации
всех регионов Российской Феде�
рации.

Использованные приемы и
средства PR

Взаимодействие со СМИ:
■ Было разработано предложение

для информационных партнеров, в
качестве которых были выбраны
10 медиа�каналов, позволяющих
охватить различные группы целе�
вых аудиторий. Ими стали: ра�
диостанция «Народное радио»,
журнал «Эксперт»; газеты «Ведо�
мости», «Труд», «Парламентская
газета», «Комсомольская правда»,
«Россiя», «Новая газета»; инфор�
мационные агентства Mednovosti,
«ФК новости».

■ Более двухсот центральных, а так�
же множество региональных СМИ
постоянно информировались о
различных этапах и результатах
работы SMS�акции. Им были разо�
сланы 36 текстовых материалов, 7
из которых — пресс�релизы о раз�
личных этапах проведения благо�
творительной акции.

■ Были использованы PR�бонусы
ОАО «МегаФон» для периодических
публикаций статей о благотвори�
тельной SMS�акции в таких изда�
ниях, как «Комсомольская правда»,
«Аргументы и факты», «Большой го�
род», «Домашний очаг», GEO, Glo�
ria, Elle girl, Maxim, Yes!, Oops!, Marie
Claire, «Лиза», «Автомир», «Совет�
ский Спорт» «Футбол», «Молоток»,
«ТВ�парк» и др.

■ Организована рекламная кампа�
ния благотворительной SMS�ак�
ции на обложках 19�ти популярных
печатных изданий. 

■ Были инициированы интервью с
президентом СБОРа П.А. Ищенко,
пресс�секретарем Ш. Кадыровой,
а также с членами наблюдательно�
го совета программы «Миллиард
мелочью» на ТВ, радио, в печатных
и онлайновых СМИ.

■ К Международному дню защиты
детей на канале MTV в программе
«Молодцы» было организовано
ток�шоу «Недетское детство», по�
священное проблемам детской он�
кологии и благотворительности и
SMS�акции в частности. Во время
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эфира в течение часа для телезри�
телей постоянно объявлялся но�
мер SMS, на который можно было
отправить 20 рублей в помощь он�
кобольным детям.

Специальные мероприятия:
■ Накануне Международного дня

защиты детей 30.06.07 в феде�
ральном информационном агент�
стве REGNUM была проведена
пресс�конференция «Детская он�
кология 2007 — цифры, пробле�
мы, пути решения». В темах вы�
ступлений были озвучены: цифры
динамики роста онкологических
заболеваний и детской смертно�
сти в России; данные бюджетного
финансирования лечения онколо�
гических заболеваний; причины
недоступности современного ле�
чения для большинства онко�
больных детей; особенности со�
временного законодательства и
социальные проблемы семей он�
кобольных детей; цели и методы
общенациональной благотвори�
тельной программы по решению
проблем детской онкологии; а
также отчет о результатах реали�
зации благотворительной про�
граммы в целом и SMS�акции в
частности и средствах, собран�
ных в помощь онкобольным де�
тям. Участниками пресс�конфе�
ренции стали член�корреспондент
Российской академии медицин�
ских наук, главный детский онко�
лог Минздравсоцразвития РФ,
доктор медицинских наук Вла�
димир Поляков; главный дет�
ский онколог департамента
здравоохранения Москвы, за�
служенный врач России Людми�
ла Валентей; президент Союза
благотворительных организа�
ций России Петр Ищенко; заме�
ститель генерального директо�
ра компании «МегаФон» Лариса
Ткачук, представитель комитета
общественных связей прави�
тельства Москвы Светлана Глад�
кова.

■ В рамках официальной програм�
мы празднования 860�летия г.
Москвы 1 сентября был организо�
ван благотворительный праздник
в помощь детям, больным раком.
Центр прикладных коммуникаций
совместно со СБОРом и «Мега�
Фоном» разработал программу
праздника, которая включала в
себя как развлекательные номе�
ра, так и викторины и розыгрыши
призов. Для проведения меро�
приятия правительством Москвы
была предоставлена одна из цен�
тральных площадок города на Те�
атральном проезде (рядом с
Большим Театром, на углу гости�

ницы «Метрополь»). Центром при�
кладных коммуникаций был напи�
сан сценарий, приглашены арти�
сты и клоуны, а также привлечены
партнеры, которые приняли уча�
стие в праздничной программе.
Среди них: сеть семейных развле�
кательных центров «СТАР ГЭЛАК�
СИ», интернет�портал MAIL.RU,
журнал «Здоровье школьника». В
День города Театральную пло�
щадь посетило около 100 тысяч
человек. Для освещения этого со�
бытия были приглашены журнали�
сты, среди которых были предста�
вители радиостанции «Радио
России», ИА «ИТАР�ТАСС», интер�
нет�порталов «Инфо�благо», Stra�
na.ru, Mednovosti и др.

Рекламно�полиграфиче�
ская составляющая:

Наружная реклама:
■ Разработан дизайн плакатов 1х6 и

2,5х6 с номером SMS�акции для

футбольной команды «Спартак».
Плакаты были изготовлены и раз�
мещены на стадионе «Лужники» с
15.03.06 на весь период проведе�
ния чемпионата по футболу.

■ Разработан дизайн и изготовлен
баннера 2х5 для Московского клу�
ба футбольных болельщиков. Бан�
нер размещался на стадионе
«Лужники» 20.10.07 во время фут�
больного матча.

■ Разработан дизайн для щитов 3х6,
размещавшихся с 01.05.07 по
01.07.07 на Люблинском и Пятниц�
ком шоссе г. Москвы.

Печатная и полиграфическая
продукция: 

Для проведения промо�меро�
приятия во время благотворитель�
ного праздника 01.09.07 был раз�
работан дизайн с номером
SMS�акции и изготовлены следую�
щие рекламные материалы:

■ мобильный стенд roll�up
85х200,
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■ воздушные шары — 500 шт.
Совместно с маркетинговым

отделом «МегаФона» разработа�
ны следующие макеты рекла�
мных материалов с символикой
SMS�акции:

■ плакаты и стикеры для размеще�
ния на местах продаж,

■ вкладыши для карточки экспресс�
оплаты,

■ фирменные футболки с символи�
кой акции для использования со�
трудниками «МегаФон» в местах
продаж,

■ рекламные модули для прессы. 
Кроме того, для размещения

информации об SMS�акции в дру�
гих местах (кофейнях, ресторанах,
кинотеатрах, ВУЗах и пр.) ЦПК раз�
работал дизайн и изготовил сле�
дующие рекламные материалы:

■ флаеры в счет для ресторанов; 
■ fly cards; 
■ table tents для кафе/ресторанов;
■ плакаты А3.

Для спецмероприятий разрабо�
тан дизайн и изготовлен пресс�кит
для СМИ.

Интернет�реклама:
■ Совместно со СБОРом разработа�

на страница sms�акции на сайте
www.sbornet.ru,

■ Разработан дизайн баннеров с
символикой SMS�акции,

■ Баннеры благотворительной SMS�
акции размещены на 52 сайтах.

Вовлеченная аудитория
(масштаб проекта) 

Благотворительная SMS�акция,
как и программа «Миллиард ме�
лочью», в рамках которой она про�
водится, носит национальный об�
щероссийский характер. Акция
рассчитана на участие физических
лиц, являющихся абонентами опе�
ратора сотовой связи «МегаФон» —

единственного российского опера�
тора сотовой связи, согласившего�
ся перечислять все полученные от
SMS деньги за вычетом обязатель�
ного НДС на помощь детям. В сборе
средств по программе «Миллиард
мелочью» принимают участие 10
поздразделений ОАО «МегаФон»:

■ ЗАО «Соник Дуо»,
■ Северо�Западный филиал ОАО

«Мегафон»,
■ ЗАО «Мобиком — Новосибирск», 
■ ЗАО «Мобиком — Центр,
■ Северный филиал ЗАО «Мобиком —

Центр»,
■ Южный филиал ЗАО «Мобиком —

Центр»,
■ ОАО «МСС — Поволжье»,
■ ЗАО «Уральский Джи Эс Эм»,
■ ЗАО «Мобиком — Хабаровск», 
■ ЗАО «Мобиком — Кавказ».

На сегодняшний день общее ко�
личество абонентов «МегаФон» —
потенциальных участников акции
достигло цифры 34612524 челове�
ка, что составляет 23,7% населе�
ния России.

Краткое описание 
хода проекта 

Работа над SMS�акцией нача�
лась в сентябре 2006 года. Прежде
всего ЦПК разработал и обсудил с

Союзом благотворительных орга�
низаций креативную концепцию
благотворительной SMS�акции.
Главными принципами этого про�
екта были определены массовый,
общенациональный характер и не�
посредственное участие в нем фи�
зических лиц, а точнее владельцев
мобильных телефонов. 

SMS�акция была выбрана в ка�
честве инструмента для сбора
средств на благотворительные
нужды, исходя из удобства и эф�
фективности этого метода. Одно
из его главных преимуществ в том,
что любой человек, имеющий мо�
бильный телефон, получает воз�
можность оказать посильную по�
мощь нуждающимся в ней детям и,
не теряя времени, перечислить
средства на их счет, всего лишь от�
правив SMS. Кроме того, за по�
следний год число людей, имею�
щих мобильные телефоны,
значительно выросло. По данным
предварительного анализа рынка
услуг сотовой связи, опубликован�
ного компанией «Евросеть», або�
нентская база операторов сотовой
связи России на конец 2 квартала
2007 года составила 160 млн. по
количеству зарегистрированных
SIM�карт; база реальных абонен�
тов — 77,8 млн.

Во время разработки концеп�
ции также учитывалась большая
популярность развлекательных
SMS�проектов, появившихся в по�
следнее время: викторин, розы�
грышей, предложений скачивания
картинок и рингтонов. 

Но, как правило, в ходе таких ак�
ций полученные деньги делятся в
определенной пропорции между
их организаторами и разработчи�
ками, не принося никакой со�
циальной пользы. 
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Основная особенность благо�
творительной SMS�акции заключа�
ется в том, что абсолютно все по�
лученные средства (за вычетом
НДС) поступают на благотвори�
тельные нужды. 

После разработки концепции
были проведены переговоры с ве�
дущими российскими операторами
сотовой связи («МТС», «Билайн»,
«МегаФон») на тему предоставле�
ния технической базы для осущест�
вления разработанной концепции.
В результате переговоров един�
ственным российским оператором
сотовой связи, согласившимся пе�
речислять все полученные от SMS
деньги, за вычетом обязательного
НДС, на помощь детям, оказался
«МегаФон», который бесплатно
предоставил SMS�номер и взял на
себя всю техническую поддержку
SMS�акции. 

Следующим подготовительным
этапом стала разработка базовой
концепции и имиджа всей рекла�
мной кампании, а именно: банне�
ров для интернет�рекламы; рекла�
мных модулей для прессы;
флаеров в счет для ресторанов; fly
cards; table tents для кафе/ресто�
ранов; плакатов А3; щитов 3х6 м;
баннерных растяжек 1х6 м, 2х5 м,
мобильных стендов 0,85х2 м, а
также страницы SMS�акции на
сайте www.sbornet.ru. 

Для разработки дизайна интер�
нет�баннеров, щитов 3х6 и моду�
лей для прессы понадобились фо�
тографии детей, которые можно
было бы использовать в рекла�
мной кампании SMS�акции без
ограничения рекламных носите�
лей и географии. Поэтому ЦПК об�
ратился в фотобанк Getty Images с
просьбой предоставить для этих
целей несколько фотоматериалов.
В результате переговоров с лон�
донской штаб�квартирой Getty
Images была достигнута догово�
ренность о получении прав на бес�
платное использование 2�х фото�
графий.

Для разработки дизайна мате�
риалов для полиграфии и подго�
товки макетов открыток, плакатов,
флаеров, TT были организованы
фотосъемки с участием Николая
Цискаридзе, Тутты Ларсен, Ана�
стасии Цветаевой.

Третьим важным подготови�
тельным этапом, учитывая опреде�
ленную целевую аудиторию (в ак�
ции могут принимать участие
только абоненты «МегаФон»), ста�
ли переговоры с центральным
офисом «МегаФон» относительно
использования возможностей ком�
пании «МегаФона» для рекламной
кампании SMS�акции, а именно: 

■ вложения в карточки экспресс�
оплаты;

■ размещения плакатов и стикеров
в местах продаж;

■ использование сотрудниками
«МегаФон» фирменных футболок в
местах продаж с символикой ак�
ции;

■ включение в медиаплан рекла�
мной кампании (пресса — дело�
вая, молодежная) на 2007 г.;

■ использование pr�бонусов;
■ размещение анонса акции с ко�

ротким номером на странице
«Новости» на сайтах «МегаФо�
на» (с выносом анонса) и рассы�
лка новости�анонса по базе
подписчиков соответствующего
регионального отделения «Ме�
гаФон»;

■ размещение баннера акции на
главных страницах региональных
подразделений «МегаФона».

Рекламная кампания и инфор�
мационное освещение SMS�акции
в СМИ начались в октябре 2006 го�
да, стартовав одновременно в раз�
ных медиа�каналах:

1. Интернет�площадки с высоким
трафиком и всероссийской ауди�
торией — размещение баннеров
акции.

2. Центральные печатные СМИ —
популярная, молодежная и дело�
вая пресса, глянцевые издания —
размещение рекламных модулей,
анонсов и статей.

3. Региональные СМИ — размеще�
ние рекламных модулей, анонсов и
статей.

4. Онлайновые СМИ, блоги — пу�
бликация статей об акции.

5. Радиостанции — организация ра�
диоэфиров с участием представи�
телей СБОРа, ведущих детских он�
кологов РФ и медиа�лиц.
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6. Центральные, кабельные и регио�
нальные ТВ�каналы — организа�
ция телеэфиров, передач в фор�
мате ток�шоу, анонсов.

7. Ресторанные и кофейные сети —
размещение плакатов, открыток,
флаеров в меню и счет.

8. Студенческие СМИ — публикация
информации; ВУЗы — размеще�
ние плакатов.

9. Театры, клубы, концертные залы —
размещение плакатов акции.

10. Корпоративное издание «МегаФо�
на» — размещение pr�публикаций.

11. Сайты отделений «МегаФона» —
размещение баннеров акции.

12. Интернет�подписчики, абоненты
«МегаФона» — рассылка инфор�
мации об SMS�акции. 

13. Наружная реклама, щиты 3х6 —
размещение информации об SMS�
акции. 

Работу со всеми перечисленны�
ми медиа�каналами по размеще�
нию информации об SMS�акции
планируется вести в течение всего
времени проведения акции.

Продолжается постоянное ин�
формирование СМИ о ходе акции,

количестве собранных средств и
их перечислении на счет больных
детей. Ежемесячно рассылаются
пресс�релизы по двумстам цен�
тральным и многим региональ�
ным СМИ. Постоянно размещают�
ся отчеты о собранных средствах
и перечислении их на нужды боль�
ных детей на сайте sbor�
net.ru/sms/ 

В работе с печатной прессой
Центром прикладных коммуника�
ций вместе с «МегаФоном» была
достигнута договоренность о по�

лучении квот на социальную ре�
кламу и размещении модулей бла�
готворительной SMS�акции в
следующих изданиях: «7 дней»,
Classic Rock, Gala Biographia, Girl,
Rolling Stone, «Антенна/Телесемь»,
«Аргументы и факты», «Большой
город», «ДОМ�2», «Жизнь (Рос�
сия)», «Кино�Парк», «Лиза», «Ма�
гия Cosmo», «Молоток», «Отдох�
ни», «Советский спорт Футбол/
Россия», «СПИД�инфо», «ТВ 7»,
«ТВ�парк», «Тещин язык».

Для привлечения внимания це�
левой аудитории и журналистов к

благотворительной акции ЦПК бы�
ли организованы и проведены спе�
циальные мероприятия, приуро�
ченные к ежегодно отмечаемым
праздникам, связанным с детьми —
Международному дню защиты де�
тей (1 июня) и Дню знаний (1 сен�
тября).

Первым таким мероприятием
стала пресс�конференция «Дет�
ская онкология 2007 — цифры,
проблемы, пути решения», состо�
явшаяся 30.06.07 в федеральном
информационном агентстве REG�
NUM, приуроченная ко Дню защи�
ты детей. 

Следующим мероприятием,
организованным совместными
усилиями ЦПК, СБОРом и «Мега�
Фоном», стал благотворительный
праздник в помощь детям, боль�
ным раком, проходивший
01.09.07 в рамках официальной
программы празднования 860�ле�
тия г. Москвы. Для проведения
мероприятия правительством
Москвы была предоставлена одна
из центральных площадок города
на Театральном проезде (рядом с
Большим Театром, на углу гости�
ницы «Метрополь»). 

Программа праздника включа�
ла в себя танцевальные шоу�но�
мера, выступление музыкантов и
артистов комического жанра,
викторины и розыгрыши призов.
Сюрпризы и подарки для зрите�
лей приготовили партнеры Сою�
за благотворительных организа�
ций России — компании,
поддерживающие программу
«Миллиард мелочью», напра�
вленную на сбор средств для
оказания неотложной медицин�
ской помощи онкобольным де�
тям. Среди них оператор сотовой
связи «МегаФон», сеть семейных
развлекательных центров «СТАР
ГЭЛАКСИ», интернет�портал MA�
IL.RU, журнал «Здоровье школь�
ника». Для проведения промо�
мероприятия благотворительной
SMS�акции «Миллиард мелочью»
совместно с компанией «Мега�
Фон» были подготовлены сле�
дующие рекламные материалы:

■ мобильный стенд roll�up,
■ воздушные шары — 500 шт.
В День города Театральную пло�

щадь посетило около 100 тысяч че�
ловек. Для освещения этого праз�
дничного события были приглашены
журналисты, среди которых были
представители радиостанции «Ра�
дио России», ИА «ИТАР�ТАСС», ин�
тернет�порталов «Инфо�благо»,
Strana.ru, Mednovosti и др.

В конце октября 2007 года были
подведены первые итоги благо�
творительной SMS�акции в рамках
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программы «Миллиард ме�
лочью», направленной на помощь
детям, больным раком. За год
работы акции с помощью SMS
собрано 1627621,88 рублей. На
эти деньги уже закуплены лекар�
ства для пяти онкобольных де�
тей, а также мебель для детского
онкологического отделения
РОНЦ им. Блохина.

Но проблема детской онколо�
гии по�прежнему остается нере�
шенной. Сейчас Союз благотвори�
тельных организаций России
собирает пожертвования для 23
больных детей. Поэтому благотво�
рительная программа «Миллиард
мелочью», включая SMS�акцию,
продолжает свою работу.

Бюджет проекта 
Ввиду того, что проект данной

SMS�акции является благотвори�
тельным и все собранные сред�
ства перечисляются СБОРом на
лечение онкобольных детей, он
реализуется при поддержке ин�
формационных спонсоров и
партнеров. Поэтому рекламный
бюджет сведен к минимуму. Ин�
формационное освещение ак�
ции, публикации всех рекламных
материалов, PR�статей, органи�
зация и проведение специальных
мероприятий были осуществле�
ны и продолжают осуществлять�
ся Центром прикладных комму�
никаций на бесплатной основе. 

Формальные результаты
работы 

■ Благотворительную SMS�акцию
поддержали ведущие российские
СМИ — телеканалы, радиостан�
ции, печатные и онлайновые изда�
ния. В качестве информационных
спонсоров к этому проекту уда�
лось привлечь следующие медиа�
каналы: 

■ телеканал MTV,
■ радиостанцию «Народное радио»,
■ журналы «Эксперт»; «Здоровье

школьника»,
■ газеты «Ведомости», «Труд», «Пар�

ламентская газета», «Комсомоль�
ская правда», «Россiя», «Новая га�
зета»,

■ информационные агентства «REG�
NUM», «Mednovosti», «ФК ново�
сти», «Финмаркет»,

■ онлайновые СМИ Правда.ру, АиФ
Онлайн, Газета.ру, Полит.ру, Ma�
il.ru, E�xecutive.ru,

■ интернет�порталы Headhunter, Bo�
lero,

■ За время проведения sms�акции
вышло 336 публикаций/ репорта�
жей/ рекламных модулей/ банне�
ров из них:

■ ТВ 3 телеэфира (~61 минута),

■ Радио — 1 радиоэфир (~3,5 минуты). 
■ Печатные СМИ — 104 публикации

(из них 29 — PR�бонусы «МегаФо�
на») 22 рекламных модуля.

■ Онлайновые СМИ — 154 публикации 
■ (из них 9 — на сайтах региональных

отделений «МегаФона»).
■ Баннеры на сайтах — 52 баннера.
■ (из них 4 — на сайтах региональных

отделений МегаФона).

■ Центром прикладных коммуни�
каций было подготовлено для пу�
бликации 36 текстов на тему бла�
готворительной SMS�акции.
■ Было получено согласие на под�
держку и публичное освещение
акции от следующих известных
людей: 

■ солист балета Большого те�
атра Николай Цискаридзе, 

■ актер Дмитрий Дюжев, 
■ «Группа Токио», 
■ художественный руководи�

тель МХТ им. Чехова Олег Та�
баков, 

■ актриса Марина Зудина, 
■ солист группы «Мумий

Тролль» Илья Лагутенко, 
■ телеведущая Тутта Ларсен, 
■ актриса Анастасия Цветаева.

■ Во время трансляции програм�
мы «Недетское детство» (ток�шоу
программы «Молодцы» на канале
MTV), посвященной Дню защиты
детей и благотворительной SMS�
акции «Миллиард мелочью», в те�
чение одного часа было получено
более 3771 SMS, тем самым на
помощь больным раком детям
было перечислено около 61 844,4
рубля.

Таким образом, с 01.09.06 по
01.09.07 с помощью благотвори�
тельной SMS�акции собрано
1627621,88 рублей. На эти деньги
уже закуплены лекарства для пяти
онкобольных детей, а также
мебель для детского онко�
логического отделения
РОНЦ им. Блохина.
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Взорвавший безалкогольный
рынок, непримиримый враг Запа�
да и «химии», золотой бренд года
2006 и любимец телереферендума
«Контрольная закупка», россий�
ский квас «Никола» претендует те�
перь и на звание бренда года 2007.

И, признаться, есть за что:
именно в 2007 году начала давать
ощутимые плоды двухлетняя мас�
сированная атака на синтетиче�
ские напитки. А поскольку глав�
ные конкуренты — Coca и Pepsi —
пришли на Русь с Запада, каждая
новая кампания содержит все
большую дозу антиглобализма.
Судите сами: девиз 2007 (приз�
нанный, кстати, лучшим слоганом
года) «Нет коланизации, квас —
здоровье нации!» продолжил аг�
рессивный ряд «Квас — не кола,
пей Николу!» и «Всякой химии
бойкот! Пей Николу круглый год!».

В компании�производителе
«Дека» считают: новый слоган
продвигает ключевые характе�
ристики марки — натуральность,
полезность, патриотизм, вер�
ность национальным традициям.
Проведенные исследования це�
левой аудитории подтвердили:
все четыре понятия нынче весь�
ма значимы для самых широких
народных масс. Друг «Наших» и
«хип�хопперов», православных и
футболистов, «Никола» без ос�
татка вписался сразу в два трен�
да — общемировой (отказ по�
требителей от синтетических

продуктов в пользу натуральных)
и национальный (нарастающую
волну «нового патриотизма»).
Поэтому главным героем рекла�
мных боев был и остается «Нико�
ла Традиционный».

Промо�антиглобализм под�
держивается маркетинговой
программой, которая наряду с
изучением рынка включает орга�
низацию национальной дистри�
буции и оптимизацию соотноше�
ния цены и качества продукта.
Экспертизу на качество «Нико�
ла», к слову сказать, выдержал с
честью.

Кола, гоу хоум!
В 2006 «Никола» обзавелся

сайтом с гармошками и рецепта�
ми окрошки, где герой, похожий
на мультяшного Алешу Поповича
(что вполне уместно, учитывая,
что у «Деки» есть еще один «ли�
монадный Джо» — «Добрыня Ни�
китич»), весь в порхающих бабоч�
ках, приглашает народ испить
ароматного кваску после работы
в поле. В продвижении натураль�
ного напитка компания «Дека» ус�
матривала не только анти�коль�
ный смысл: рынок кваса широко
пополнялся псевдоквасными сур�
рогатами. При их изготовлении
применялись искусственные аро�
матизаторы, красители и подсла�
стители. Никакого брожения не
было в помине. Рядовые потре�
бители, особенно молодежь,
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рисковали вообще не узнать вку�
са настоящего кваса.

Между тем, с 1 января 2007 го�
да вошел в силу новый ГОСТ, со�
гласно которому квасом может
называться только продукт бро�
жения. Цитируем: «Квас — нацио�
нальный безалкогольный напиток
с объемной долей этилового
спирта не более 1,2%, изгото�
вленный в результате незавер�
шенного спиртового или молоч�
но�кислого брожения сусла.
(Примечание: cусло может быть
приготовлено из растительного
сырья или продуктов его перера�
ботки, сахара, фруктозы, дек�
строзы, мальтозы, сиропа глюко�
зы и других, натуральных
сахаро�содержащих веществ с
добавлением или без добавления
пищевых добавок)».

Достигнув высокого стандарта
качества, «Никола» представляет
сегодня широкую линейку: яб�
лочный с натуральным соком,
легкий, традиционный и хмель�
ной. Продается напиток в раз�
личных упаковках — от 0,5 до 1,5
и 2,0 л, что позволяет удовлетво�
рить самые разные потребности
и вкусы. 

В 2007 к живому брожению ква�
са прибавился терпкий патриоти�
ческий привкус.В марте и апреле в
эфире центральных федеральных
каналов («1 канал» и «Россия») вы�
шли один за другим два 30�секун�
дных рекламных ролика кваса
«Никола» производства РА «Ин�
стинкт». Врагами здоровой и ру�
мяной нации выступили бледные и
нервные Джим Симмонс (солист
группы Кiss) и Майкл Джексон с
бутылками зловредной колы в ру�
ках.То есть не они сами, как уточ�
нили в компании, а их образы в
глазах наших потребителей. «Мы
не противопоставляем наши куль�
турные ценности миру. Мы против
навязывания чуждых вредных
обычаев пить синтетические напи�

тки и этому радоваться», — объяс�
нила свою позицию «Дека». Одна�
ко ассоциация рекламодателей (в
которую входят компании Coca�
Cola и Pepsi) сочла кампанию не
соответствующей рекламному ко�
дексу и в начале июня обратилась
в Федеральную антимонопольную
службу России с просьбой возбу�
дить дело. Однако, не дожидаясь
решения ФАС, компания «Де�
ка»сняла ролики с телевизионного
эфира и сохранила за собой право
использовать главную идею, а
значит, и слоган рекламной кампа�
нии «Нет коланизации! Квас —
здоровье нации!». 

Щиты от супостата
В первом полугодии 2007 года

сразу в нескольких регионах со�
стоялась массированная рекла�
мная кампания кваса «Никола» на
носителях наружной рекламы.
Большая часть расходов приш�
лась на Москву и Санкт�Петер�
бург. В столице появилось189 ре�
кламных щитов 3х6 м, включая так

называемые «элитные», располо�
женные на центральных город�
ских магистралях. В Санкт�Пе�
тербурге были размещены 4
суперсайта размером 5x12 м и 80
щитов 3x6 м. Кампания прошла
также в Воронеже, Волгограде,
Ростове�на�Дону, Новосибирске,
Саратове и Челябинске (было за�
действовано порядка 30 щитов в
каждом городе). На всех носи�
телях был помещен упомянутый
слоган. 

И враг бежит!
Последовательный антиглоба�

лизм позволил бренду «Никола»
в 2007 году достичь запомина�
ния рекламы на уровне трансна�
циональных марок прохлади�
тельных напитков. Сегодня
«Никола Традиционный» занима�
ет второе место на российском
рынке кваса и, по итогам летнего
сезона 2007 года, опередил по
продажам Соса�Cola и Pepsi в
сегменте 2�литровых бутылок.
Это достижение «Дека» считает
главным в 2007 году.

Доля кваса по сравнению с
остальными категориями напи�
тков растет весьма высокими
темпами. По данным компании
«Бизнес Аналитика» (сравнива�
лись показатели I полугодия 2006
года и показатели I полугодия
2007 года), за год доля синтетиче�
ских напитков по Москве сократи�
лась с 55,8% до 48,8% в денежном
выражении. Доля кваса, соответ�
ственно, увеличилась с 4,1% до
8%. За первое полугодие 2007 го�
да доля компании «Дека» выросла
почти в 5 раз (с 3,5% до16,7%).
Доля кваса «Никола» в стоимо�
стном выражении по Москве за
первое полугодие 2006 года со�
ставляла 2%, за первое полугодие
2007 года — 16,7% (в 8 раз выше).
В Санкт�Петербурге доля «Нико�
лы» за первое полугодие 2006 г.
составляла 25,58%, за первое

78

case�study 

«Лаборатория рекламы, маркетинга и PR» 1 (№ 56) февраль 2008 г. 



полугодие 2007 г. — 41,12% (на
61% больше).

«Потребитель синтетических
напитков переходит на натураль�
ныйквас. Мы не сомневаемся, что
подобная тенденция продолжится
и в дальнейшем, — отмечает Ники�
та Волков, директор по маркетингу
ОАО «Дека». — Мы уверены, что
подобные темпы роста сохранятся
до тех пор, пока потребление не
выйдет на уровень 1990 года, ког�
да было произведено 80 млн. дал
кваса. Сейчас квасной сегмент, по
нашим оценкам, — 40 млн. дал.
Очевидно, что потенциал для рос�
та у рынка кваса огромен».

Маркетинговые успехи позво�
лили увеличить производство. В
первой половине 2007 года на
«Деке» была введена в эксплуата�
цию новая, крупнейшая в России
линия розлива в ПЭТ�бутылки
производительностью 4 млн. дал
в месяц, позволившая почти
удвоить производство кваса. И
если ранее компания не могла
полностью покрыть спрос на
свою продукцию, то теперь новая
линия позволит увеличить произ�
водство кваса и пива почти на
200%. Сегодня же «Николе» при�
надлежит порядка 25% всего рос�
сийского рынка кваса. В компа�
нии рассчитывают, что в
ближайший год «Дека» не будет
испытывать дефицита продукции
для поставки на внутренний ры�
нок и на экспорт. 

С 2005 года удвоилось и коли�
чество работников завода (сегод�
ня их более 700), а их зарплата за�
метно возросла. Теперь сотрудник
«Деки» зарабатывает больше
среднего новгородца (завод рас�
положен в Новгороде Великом).
Создана система мотивации тру�
да, введено дополнительное ме�
дицинское страхование, появи�
лись надбавки за стаж работы.
Значимые для города проекты
всегда находят отклик и поддержку
компании.

Но вернемся к нашему квасу.
Оказалось, «квасной патрио�
тизм» — не цель, а средство, ве�
селый и скандальный рекламный
ход. «Дека» слишком хорошо
помнит свою пивную историю.
Все началось в 1878 году, когда
купцу первой гильдии Г.М.Смета�
нину было выдано разрешение
Новгородской Городской Управы
на строительство пивоваренного
завода. Так появилось Товарище�
ство «Пивомедоваренный завод
«Богемия». Затем 1917 год, нацио�
нализация, присоединение Новго�
родской губернии к Ленинград�
ской области и, наконец, 24 июля

1929 г. ликвидация. Но куда же мы
без пива? В 1938 году завод был
восстановлен, однако утонул в
руинах Второй мировой и вновь
воскрес, уже без громкого «Боге�
мия» — просто пивоваренным за�
водом. К началу 70�х годов было
принято решение о строительстве
нового, более мощного и совре�
менного предприятия. В 1973 году
на северо�западной окраине Нов�
города заработал новый пиво�со�
лодовенный завод, с конвейра ко�
торого стали сходить бутылочки с
заветной надписью «Жигулев�
ское». Стоит заметить, чтои при
купце Сметанине, и при генсеке
Брежневе на заводе неизменно
производился квас. И лишь в 1990
году, по известным причинам, ста�
ло не до пива и не до кваса. Хотя

именно в этом году квас был на�
стоящим безалкогольным лиде�
ром. С октября 1992 г. предприя�
тие было приватизировано и
зарегистрировано как ОАО «Дека». 

Таким образом, в прошлом году
компания отмечала лишь один, ка�
питалистический, 15�летний юби�
лей. А в этом годуона может себе
позволить справить 130�летие
«Богемии», 70�летие советского
пивоваренного и 35�летие бреж�
невского, нового завода. 

К чему вся эта история? Набрав
обороты с помощью «народной
войны «колы и «Николы», «Дека»
почувствовала себя в силах уте�
реть нос «хейнекенам» и «эфе�
сам». С 2007 года в производство
запущены две псевдолицензион�
ных марки MegaBier Lager (свет�
лое) и MegaBier Stark (крепкое). В
трехлитровой, вполне глобалист�
ской, таре. 

Юлия Квасок.
По материалам, любезно пре�

доставленным pr�службой ОАО
«Дека»
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Сборник новаторских, остроумных,
оригинальных и достойных подражания
примеров дизайна книг. На страницах из�
дания собрана коллекция, включающая в
себя весь спектр книжной продукции —
от массовых изданий до эксклюзивных
авторских книг: комплексное исследова�
ние использования цвета, художествен�
ной ретуши, типографики и постпечатной
обработки в создании книг, многие из ко�
торых можно считать произведениями
искусства. Книга необходима тем, кто не
боится экспериментировать, кто наслаж�
дается творчеством и использует новей�
шие технологии, чтобы сделать свои ра�
боты неординарными. 
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Серия ежегодников пользуется
большим спросом среди профес�
сионалов в области дизайна и обла�
дает исключительной популярно�
стью во всем мире. Собрание новых
лучших брошюр всемирно признан�
ных дизайнеров — самобытные эк�
земпляры лифлетов, зачастую бро�
сающие вызов традиционным
представлениям о работе графиче�
ских дизайнеров. С помощью этого
альбома вы с легкостью примете ре�
шение по выбору формата, найдете
способы необычной обработки изо�
бражений, множество оригинальных
шрифтов и многое другое.
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Порой сложно предсказать, как
будет использоваться марка в бу�
дущем, однако по сравнению с дру�
гими продуктами графического ди�
зайна логотипы обладают особой
живучестью. В издании предста�
влена уникальная подборка инфор�
мации, освещающей и прагматиче�
ские, и технические проблемы
цвета в дизайне логотипов. В книге
рассмотрено более тысячи визу�
ально привлекательных логотипов,
созданных в различных видах гра�
фики, включая печатные, в движе�
нии, в окружающей среде и инте�
рактивные.






