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Новые технологии коммуникаций появляются 
и угасают так стремительно, что многие даже 
не успевают воспользоваться неожиданно 
появившимися возможностями и преимуще-
ствами. Интернет растет небывалыми темпами 
(на сегодня аудитория Рунета составляет 18 млн 
человек, которые приносят владельцам ресур-
сов более 120 млн руб. в день [1]), и в полной 
мере оценить эффективность использования 
того или иного инструмента коммуникаций на 
первый взгляд весьма сложно. Однако если разо-
браться, применение традиционных методов 
анализа и оценки инструмента маркетинговых 
коммуникаций позволит не только расширить 
целевую аудиторию, но и сделать воздействие 
на нее более точечным.

Рассылки по электронной почте пользуются 
большой популярностью, равно как и баннерные 
сети, контекстная реклама, продвижение сай-
тов в поисковых системах. Многое известно про 
блоги и вирусный маркетинг (обычно если речь 
идет о вирусном маркетинге, то в паре с ним упо-
минаются именно блоги), но сведения о возмож-
ности использовать в построении отношений 

Храмов Евгений Игоревич — директор по разви-

тию Корпорации РБС, Master of Science (степень при-

своена Будапештским техническим университетом 

в  1995  г.). Основная деятельность по окончании ИБДА 

АНХ в 1997 г. — построение маркетинговых коммуника-

ций. С 2000 г. — эксперт по вопросам маркетинга в  консал-

тинговых проектах, с 2004 г. — директор по маркетингу 

в ряде российских компаний (г. Москва)

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинговые коммуникации, взаимоот-
ношения с клиентом, эффективные коммуникации, продви-
жение в Интернете, микроблоги, Twitter

Развитие технических возможностей открывает перед людьми все новые и новые 

способы коммуникаций. Появляются более совершенные инструменты, но под-

ходы к их использованию не меняются. Знание целевой аудитории, планирова-

ние, контроль, грамотное управление инструментами коммуникаций, немного 

везения — вот слагаемые успеха при построении любых взаимоотношений с по-

тенциальными и существующими клиентами. В данной статье автор расскажет 

о микроблогах, в частности о Twitter.

«ЩЕБЕТАНИЕ» КАК СРЕДСТВО 
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с потенциальными покупателями микроблоги 
не столь распространены. В данном случае речь 
идет не о профессиональной интернет-аудитории 
(она улавливает все новое практически мгно-
венно), а о более широком круге специалистов, 
занятых построением маркетинговых коммуни-
каций. Проведем оценку на примере Twitter — 
самого популярного сегодня микроблога.

Twitter (от англ. twit — «щебетать», «бол-
тать») — сайт, представляющий собой систему 
микроблогов, позволяющий пользователям 
отправлять короткие текстовые заметки (до 140 
символов), используя веб-интерфейс, SMS, другие 
службы мгновенных сообщений или сторонние 
программы-клиенты [2].

Создатели Twitter задумывали его с целью по -
лучения ответа на единственный вопрос: «Что ты 
сейчас делаешь?» Они создавали сервис, который 
был бы прост в использовании и позволял обме-
ниваться короткими сообщениями. Сообщения 
в Twitter сразу отображаются на странице поль-
зователя и мгновенно могут быть доставлены 
другим пользователям, которые подписаны на их 
получение. Доставка может происходить через 
сайт Twitter, службы мгновенных сообщений, 
SMS, RSS, электронную почту или через Twitter-
клиент. Как вы видите, возможностей для инфор-
мационного обмена при помощи этого микро-
блога достаточно много. По данным «Яндекса», на 
октябрь 2009 г. насчитывалось более 76 тыс. рус-
скоязычных пользователей Twitter.

КТО ТАМ «ЩЕБЕЧЕТ»?

Поскольку сервис был создан в США, то самая 
полная аналитика, касающаяся Twitter, представ-
лена американцами. По данным исследований 
comScore, в июле 2009 г. в социальной сети Twitter 
было зафиксировано 51,6 млн уникальных посе-
тителей. Месяцем ранее Twitter посетили 44,5 млн 
уникальных пользователей со всего мира. Таким 
образом, за месяц аудитория сайта выросла на 
7,1 млн человек, или на 16% [3].

Что представляет собой эта аудитория и как 
она коррелирует с российскими пользователями 
Twitter? Единого мнения по данному вопросу пока 
нет. Данные разных американских исследователь-
ских компаний сильно отличаются между собой. 
Стоит отметить, что эта разница может существен-
ным образом влиять на выбор Twitter в качестве 
инструмента построения коммуникаций с потен-
циальным покупателем.

Для начала обратимся к данным Sysomos (рис. 1) 
и comScore (рис. 2).

Несмотря на представленные данные, в авгу-
сте этого года вопрос возраста пользователей 
Twitter бурно обсуждали. Поводом послужил 
выход в «Нью-Йорк Таймс» статьи «Кто двигает 
популярность Twitter? Не тинейджеры» — Why 
don’t teens tweet? We asked over 10,000 of them [6], 
в которой были опубликованы данные, противоре-
чащие общему представлению об Интернете как 
о месте, в котором любые новинки осваивают сна-
чала тинейджеры. Исследования, проведенные 
компанией The Nielsen, также показали, что сер-
вис, изначально разрабатываемый для подрост-
ков, обрел большую популярность у более солид-
ной аудитории.

Проведенный опрос 9942 подростков в воз-
расте от 13 до 17 лет, у которых отсутствовал 
аккаунт в Twitter, выявил основные причины 
этого: многие (36%) воспринимают микроблог 
эмоционально («он «кривой» — «it’s lame»), а 18% 
не пользуются им, потому что там нет их друзей. 
Более-менее рациональных доводов меньше 
(рис. 3).

Высказывалось много предположений, но, 
по-видимому, ближе всего к истине гипотеза 
о том, что снижение интереса к Twitter со стороны 
тинейджеров связано в первую очередь с высо-
кой степенью коммерциализации этого сервиса. 
Возможно, именно этим и объясняется такое 
значительное превалирование эмоционального 
неприятия над рациональными доводами. Так 
или иначе, единого согласованного мнения о том, 
кто же является пользователем Twitter, у амери-
канцев нет.

«ЩЕБЕТАНИЕ» КАК СРЕДСТВО МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ
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Храмов Е.И.

Рис. 2. Состав аудитории пользователей Twitter, по данным компании comScore

Источник: [5].

Рис. 1. Состав аудитории пользователей Twitter, по данным компании Sysomos

Источник: [4].

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"
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Все исследователи сошлись в одном: соот-
ношение мужчин и женщин примерно оди-
наково (47% к 53%). Интересные результаты 
были представлены исследователями из Гар-
варда [7], согласно которым мужчины создают 
больше контента, чем женщины, и предпочитают 

подписываться на получение информации от 
других мужчин. Еще одно проявление или под-
тверждение коммерциализации? Социальные 
сети показывают иной результат — преоблада-
ние прекрасной половины над мужественной. 
В микроблоге все наоборот.

«ЩЕБЕТАНИЕ» КАК СРЕДСТВО МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ

Рис. 3. Причины, по которым подростки не пользуются Twitter

Источник: [6].
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ГДЕ «ЩЕБЕЧУТ»

Анализ профайлов1 показывает, что этот 
пункт заполняют только в 44% случаев. По дан-
ным записей, на США приходится 62,14% поль-
зователей, на подданных Великобритании — 
7,87%, канадцев — 5,69%, австралийцев — 2,8%, 
бразильцев — 2%, немцев — 1,51% (рис. 4). 
Понятно, что нашей страны в этом списке нет. 
Соотношение количества жителей разных стран 
в Twitter меняется, но доминирование граждан 
США остается постоянным.

Наибольший рост аудитории Twitter в 2009 г. 
наблюдается в Сан-Франциско, Париже (180–190%) 
и Хьюстоне (280%).

Сбор и анализ статистики осложняется тем фак-
том, что более половины пользователей Twitter 

получают и отправляют сообщения, исполь-
зуя другие сервисы (например, приложения 
мобильных телефонов). Также сбор информа-
ции затруднен, поскольку размещать сооб-
щения может не только человек, но и робот. 
В последнем преуспели многие западные СМИ, 
которые используют Twitter в качестве инстру-
мента анонсирования изменений их новостного 
контента. Только у CNN есть несколько сотен 
аккаунтов и более миллиона получателей этой 
информации.

TWITTER В РОССИИ

Какова аудитория этого микроблога в Рос-
сии? Данные немногочисленных исследований 

Храмов Е.И.

Рис. 4. Количество пользователей Twitter в разных странах

Источник: [4].

1 Профайл — учетная запись на сайте. В нем хранятся имя пользователя, логин, пароль и другая информация, которую вносят при регистрации. — Прим. ред.

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"
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показывают, что типичный пользователь — это 
мужчина 20–29 лет [8]. В целом мужчин в четыре 
раза больше, чем женщин. В социальных же сетях 
преобладают женщины (среднестатистическая 
представительница — москвичка 22 лет).

По данным «Яндекса», представленным в октя-
бре на RIW-2009, в Тwitter зарегистрировано 
около 76 тыс. наших соотечественников. Около 
30% из них публикуют свои записи ежедневно. 
По этому показателю мы опережаем другие 
страны: среднемировой процент ежедневных 
записей составляет всего 14,6%. Если верить этой 
статистике, то 25 тыс. активных авторов остав-
ляют около 50 тыс. сообщений в день. Это много 
или мало? Вопрос в том, сколько реальных людей 
на Twitter, ведь речь идет только о тех, кто зареги-
стрировался.

«ЩЕБЕТАТЬ» ИЛИ НЕ «ЩЕБЕТАТЬ» — ВОТ 

В ЧЕМ ВОПРОС

Подведем некоторые итоги. Русскоязычный 
Тwitter — это чрезвычайно мобильный инфор-
мационный сервис, доступный как через Интер-
нет, так и с мобильных устройств, позволяющий 
распространять информацию объемом не более 
140 символов (как вручную, так и с применением 
роботов). ЦА состоит из 76 тыс. человек, преиму-
щественно мужчин в возрасте 20–29 лет, образо-
ванных, не только «продвинутых» пользователей 
Интернета, но и активно пользующихся мобиль-
ными устройствами для получения информации.
Даже из этого небольшого описания становится 
понятно, что пользователи Twitter представляют 
собой крайне узкий сегмент, для которого можно 
подготовить точечные предложения соответству-
ющих товаров и услуг.

На прошедшей в октябре RIW-2009 был пред-
ставлен доклад, посвященный созданию и веде-
нию корпоративного микроблога на примере 
компании Panasonic [9]. Появление такого доклада 

говорит о том, что данный инструмент маркетин-
говых коммуникаций вполне работоспособен и 
его использование предполагает, как и для про-
чих инструментов, разработку четкой цели, фор-
мализованного плана действий по ее достиже-
нию и т.д., если не забывать при этом о контроль-
ных точках и способах оценки результата.

Может ли щебетание играть первую скрипку? 
Кто этим должен заниматься? Щебетать ли самим 
или использовать приглашенных «артистов»? 
Ответы на эти вопросы на первый взгляд просты. 
Будем откровенны: Тwitter не способен играть 
роль самодостаточного инструмента маркетинго-
вых коммуникаций, однако может быть использо-
ван для информирования небольшого сегмента 
целевой аудитории. Если ваши основные потен-
циальные покупатели — молодые, успешные, 
«продвинутые» мужчины, то обратите внимание 
на возможности микроблога. Пример продвиже-
ния компанией Panasonic новой бритвы посред-
ством Twitter вполне показателен.

Ответ на вопрос, привлекать ли приглашен-
ных «артистов», сильно зависит от вашего опыта 
или опыта коллег, которые отвечают за продви-
жение товаров или услуг в Интернете. Если вы 
привлекаете для этой работы агентства, то забла-
говременно разработайте подробный алгоритм 
взаимодействия. Вам придется оценивать их 
работу по результату: вряд ли вашей целью будет 
эффективное (с точки зрения объемов и скоро-
сти) освоение бюджета. В этом смысле Тwitter 
такой же инструмент, как, к примеру, контекстная 
реклама: с позиции подготовки, реализации и 
контроля он ничем не отличается.

Итак, единообразной оценки полезности Тwit-
ter нет. Есть многогранный опыт применения и 
отзывы (преимущественно американские). Этот 
инструмент коммуникаций, безусловно, эффекти-
вен при правильном применении, но для очень 
узкой аудитории. Его не стоит переоценивать, но 
и игнорировать тоже не следует. Им надо пользо-
ваться, и по возможности умело.

«ЩЕБЕТАНИЕ» КАК СРЕДСТВО МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ
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ВВЕДЕНИЕ

Старик ловил неводом рыбу,
Старуха пряла свою пряжу.

Раз он в море закинул невод, —
Пришел невод с одною тиной.
Он в другой раз закинул невод,

Пришел невод с травой морскою.
В третий раз закинул он невод, —

Пришел невод с одною рыбкой,
С непростою рыбкой, — золотою.

А.С. Пушкин. «Сказка о рыбаке и рыбке»

Эта статья не адресована владельцам социаль-
ных сетей или тем, кто мечтает их создать. Здесь 
не будет советов, как правильно построить схему 
монетизации или выгодно перепродать проект 
инвестору. Материал предназначен специали-
стам, для которых социальная сеть — одно из 
средств коммуникации. «Золотой рыбкой» для 
маркетолога является каждый пользователь, 
пришедший в социальную сеть и сам при этом 
«выловивший» в Cети информацию о продукте 
или бренде.

Булавкина Людмила Вячеславовна — директор по 

маркетингу YouDo.ru. Ранее работала директором по мар-

кетинговым коммуникациям ABBYY Russia, в рекламном 

агентстве BBDO, BTL-агентстве Marketing Communications, 

коммуникационном агентстве Imageland PR и компании 

«ИнфоСкан» (г. Москва)

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: социальные сети, социальные медиа, 
Web 2.0, блоги, контент, social media marketing (SMM), 
интернет-сообщества

Чем социальные медиа завоевали любовь пользователей? Как можно их исполь-

зовать в качестве средства маркетинговых коммуникаций? Чем социальные ме-

диа привлекательны для маркетологов? Как правильно общаться с пользователя-

ми социальных сетей, чтобы продвинуть свою компанию? Ответы на эти вопросы 

вы найдете в данной статье.

СКАЗКА О РЫБАКЕ И РЫБКЕ 

В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ
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Давайте рассмотрим социальную сеть как 
способ исполнения желаний и компании, и поль-
зователя.

Социальные медиа — обобщающее понятие, сочетающее 
в себе различные интернет-проекты, в которых использу-
ются технологии обработки любого рода контента (текста, 
видео, фото, звука).
С позиции маркетинга социальные медиа — это огромная 
аудитория потребителей, которые общаются, знакомятся, 
устанавливают личные и деловые связи между собой.
К социальным медиа относят любые интернет-проекты 
в формате Web 2.0, содержание которых формируют сами 
пользователи (блоги, микроблоги, социальные сети, сер-
висы закладок, форумы, видеохостинги, народные энци-
клопедии и т.п.).

ЧЕМ СОЦИАЛЬНЫЕ МЕДИА 

ПРИВЛЕКАТЕЛЬНЫ ДЛЯ ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ

Удивился старик, испугался:
Он рыбачил тридцать лет и три года

И не слыхивал, чтоб рыба говорила.

Несмотря на кризис дефицит времени и денег, 
необходимость много работать, сочетать личные 
интересы с профессиональными, люди остаются 
людьми. Каждым двигает первобытное желание 
«хлеба и зрелищ».

Социальные медиа впервые предоставили 
каждому человеку простой способ реализо-
вать эти две базовые потребности. Становясь 

участником социального сообщества, интернет-
пользователь перестает быть «одним из», у него 
появляется шанс стать «единственным», «тем 
самым» и даже «лучшим». Члены сообществ явно 
или скрыто конкурируют между собой в количе-
стве друзей («френдов»), числе постов, зрелищно-
сти фотографий и оригинальности мыслей.

Жители России, страны последователей Пуш-
кина и Чехова, в сравнении с Европой и Америкой 
более склонны к самовыражению посредством 
текстов. Видимо, поэтому видео- и фотосоциаль-
ные медиа объединили у нас значительно меньшую 
аудиторию, нежели социальные сети или блоги. 
Почувствовать себя писателем, автором может каж-
дый: теперь для этого достаточно сделать надпись 
на «стене», изменить статус или разместить пост.

Чем еще социальные медиа завоевали любовь 
пользователей?

 Q Доступностью входа и простотой пользования.
 Q Возможностью самовыражения, признания, 

известности.
 Q Формальным отсутствием контроля и мини-

мумом запретов.
 Q Возможностью установления полезных связей.
 Q Открытостью информации.
 Q Доверительным тоном общения.
 Q Возможностью объединения по интересам.

Для примера сопоставим между собой три 
крупные российские социальные сети. Сравне-
ние сделаем не с позиции размеров аудитории, 
а с позиции интересов пользователя (см. таблицу).

Многие социальные медиа дают возможность 
не только прославиться, но и увеличить доходы, 

СКАЗКА О РЫБАКЕ И РЫБКЕ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ

Название проекта Что привлекает аудиторию

«Одноклассники.ру» Поиск и восстановление утраченных связей, семейный, домашний формат общения. Проект впер-
вые в России привлек в Интернет многочисленную аудиторию пользователей старше 45 лет

«ВКонтакте»
Поддержание ежедневных контактов, регулярное общение со сверстниками и единомышленни-
ками, развитые технологические сервисы и приложения (образование, развлечения). Львиную 
долю пользователей составляют дети и подростки

«Мой Круг» Установление деловых контактов, размещение CV, бизнес-формат

Таблица. Сравнение трех крупных российских сетей

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"
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обрести хорошую работу, совершить сделку, 
найти нужные контакты, заработать на своих 
умениях.

Интернет-проект YouDo.ru

Хочу привести пример еще одной социаль-
ной сети, где пользователей объединяет дух 

соревнования и желание проявить себя (рис. 1). 
На сайте посетителям предлагается на выбор 
более 4000 разнообразных конкурсов. Победи-
тель может не только прославиться, но еще и 
выиграть приз, заработать.

Сайт насчитывает около 800 платных кон-
курсов, в которых призом за победу являются 
реальные деньги. Здесь есть как фантастические 

Булавкина Л.В.

Рис. 1. Сайт YouDo.ru
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задания (создать новый летательный аппарат), так 
и вполне реальные для исполнения (придумать 
логотип, сочинить песню или снять видеоролик 
на заданную тему). Тысячи пользователей откли-
каются на интересные им задания и размещают на 
YouDo свои решения, многие из которых находят 
применение в реальной жизни.

Для маркетологов ресурс предоставляет инте-
ресные возможности. Можно озадачить аудито-
рию проекта разработкой постера для наружной 
рекламы, тестировать идеи или продукты, просто 
находить интересные решения. Такое взаимодей-
ствие не вызовет у аудитории отторжения: она 
привыкла творить, выполнять чужие поручения, 
людям это в удовольствие.

Не удивительно, что проект уже привлек более 
400 000 пользователей.

ЧЕМ СОЦИАЛЬНЫЕ МЕДИА 

ПРИВЛЕКАТЕЛЬНЫ ДЛЯ МАРКЕТОЛОГОВ

Перечислим аргументы в пользу социальных 
медиа.

 Q Доказано, что только социальные медиа 
смогли обогнать по популярности порносайты.

 Q Жители крупных городов России проводят 
в социальных сетях времени больше, чем за про-
смотром телевизора.

 Q Блоги читают более 80% пользователей 
Интернета.

 Q Примерно 30% российских пользователей 
начинали либо ведут собственный блог.

 Q 57% пользователей Интернета в России име-
ют аккаунт в социальной сети.

 Q 51% российских интернет-пользователей 
участвуют в онлайн-обсуждениях и сетевых дис-
куссиях.

 Q 55% россиян размещают в Сети личные 
фотографии.

 Q 83% интернет-пользователей просматрива-
ют видеоролики.

 Q Народная энциклопедия «Википедия» 
содержит более 8 млн статей.

По мнению западных маркетологов, где бум 
социальных медиа произошел три-четыре года 
назад, отсутствие компании в социальных медиа 
приравнивается к ее отсутствию в Интернете. При-
менить к России это заключение пока нельзя: у нас 
до сих пор встречаются компании, не имеющие 
собственного сайта, что уж говорить о блогах или 
аккаунте на «Твиттере».

Однако стремление к развитию, поддержи-
ваемое на уровне высшего руководства страны, 
вскоре поможет преодолеть технологическую 
неразвитость, повысить уровень проникновения 
в Интернет и размер российской аудитории соци-
альных медиа соответственно.

В мире Интернет обгоняет по отклику телеви-
дение. Всемирной сети больше доверяют, чаще 
обращаются. В России это правило уже применимо 
к Москве и Санкт-Петербургу.

Самый простой путь к сердцу потребителя — 
совет другого потребителя. Личным рекоменда-
циям доверяют в России 21% людей, а в Европе эта 
цифра составляет 47%. Такой формат доверитель-
ного общения бренда с потребителем возможен 
сегодня либо лично, либо через социальные медиа. 
В Интернете легко можно установить контакт с це -
левой аудиторией, эмоциональный и персональ-
ный. При этом ваше общение не вызовет негатив-
ной реакции (сравним, например, с телерекламой, 
которую выключают порядка 14% телезрителей).

КАК ДОСТИЧЬ УСПЕХА В СОЦИАЛЬНЫХ 

МЕДИА

Социальные медиа — это среда больших воз-
можностей и опасностей одновременно.

 Чтобы избежать неприятностей, необходимо 
соблюдать несколько несложных правил.

 Q Говорить правдиво, не вводить в заблужде-
ние аудиторию.

 Q Понимать и участвовать в дискуссии в соот-
ветствии с ожиданиями и интересами аудитории.

 Q Быть своевременным и актуальным (об  щаться 
в определенное время и по важному поводу).

СКАЗКА О РЫБАКЕ И РЫБКЕ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ
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 Q Уметь слушать и слышать пользователя.
 Q Не оставлять вопросы пользователя без 

ответа.
 Q Самим задавать вопросы, призывать 

к диалогу.
 Q Сдерживать обещания.
 Q Быть готовым к негативной реакции, не 

бояться ее.
Все вышесказанное можно объединить в пра-

виле: главным в диалоге является потребитель.
При коммуникации в социальных медиа 

нужно избегать:
 Q позиции силы, превосходства, главенства 

над пользователями;
 Q пропаганды, насаждения интересных ком-

пании терминов, понятий и критериев;
 Q управления коммуникацией без обратной 

связи.
Еще одна особенность социальных медиа — 

мгновенный отклик аудитории, чего не предла-
гал ни один из существовавших ранее медиаин-
струментов.

 Q 34% авторов блогов в России публикуют 
в них отзывы о компаниях и продуктах.

 Q 36% потребителей думают лучше о компа-
нии, если она ведет собственный блог.

 Q 32% доверяют отзывам блогеров.

Три шага навстречу аудитории: слушать, 

отвечать, сообщать

«Что ты, баба, белены объелась?
Ни ступить, ни молвить не умеешь,

Насмешишь ты целое царство».

Зная правила общения, не стоит сразу раски-
дывать сеть собственных сообщений и приглаше-
ний, заманивая в нее пользователей: такой ход 
редко ведет к успеху.

Лучше регулярно читать, анализировать и 
просто следить за событиями, релевантными 
вашей компании в социальных медиа (в первую 
очередь в блогах и социальных сетях). Монито-
ринг можно проводить, делая записи на бумаге, 

но лучше настроить соответствующие подпи-
ски или скрипт в поисковой системе. Скоро вы 
убедитесь, что уже есть группы людей, которым 
интересна ваша деятельность, они сами делятся 
впечатлениями о ваших продуктах, комментируют 
вашу деятельность. Вот с них и стоит начинать 
построение коммуникации. Они — ваши «агенты 
влияния». Размер этих групп надо увеличивать 
в первую очередь.

Следующим шагом должно стать размещение 
комментариев к постам других авторов. Дайте 
людям возможность почувствовать вас сво-
ими, близкими. Только потом начинайте давать 
собственные сообщения, выступать с личными 
инициативами. Дайте пользователям тему для 
обсуждения. Не оставайтесь безучастными (не 
важно, любят вас или ненавидят).

Помните главное: на всех трех стадиях 
общения не пытайтесь управлять диалогом, 
контролировать каждый шаг интересной вам 
аудитории.

 Ваша цель — вдохновлять, влиять и вовле-
кать пользователей в общение.

Как-то в Давосе создателя Facebook Марка 
Цукерберга заинтересованные маркетологи 
спросили на круглом столе, посвященном 
Web 2.0: «А как нам создать сообщества вокруг 
наших брендов?»

«Никак, — ответил Марк и после недоумен-
ного молчания собравшихся добавил. — Все 
сообщества уже либо созданы, либо будут соз-
даны без вас, но вокруг реальных проблем и 
интересов людей. Все, что вам нужно — идти в 
эти сообщества и разговаривать с их участни-
ками. На их территории, их языком. Слушать и 
принимать участие в диалоге».

Мнению эксперта такого уровня можно и 
нужно доверять. Многочисленные попытки ком-
паний создать собственные социальные медиа 
(социальные сети узкого профиля по видам 
деятельности или увлечениям) и вовлечь в них 
значительную аудиторию, как правило, крат-
косрочны. Подобные проекты сворачивают, 
не достигнув желаемых целей.

Булавкина Л.В.
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Не стоит двигаться сразу во всех направ-
лениях. Из всего многообразия социальных 
медиа логичнее сформировать для себя список 
из двух-трех уже существующих, выбрав из них 
те, где присутствует ваша целевая аудитория, 
и начать работать.

Обычно маркетологам западных компаний 
в России сложно обосновать необходимость 
присутствия в проектах «Одноклассники.ру» 
или «ВКонтакте» (международным корпора-
циям ближе взаимодействие с тем же Facebook). 
Однако ряд удачных примеров кампаний, реа-
лизованных именно в российских социальных 
сетях, стимулирует бренды обратить свое внима-
ние на локальные проекты.

О таком успешном примере и поговорим 
далее.

17 ноября в социальной сети «Одноклассники.
ру» стартовала акция Jacobs Monarch «Пригла-
шение на чашку кофе» (рис. 2). Кофе Jacobs про-
водит в России широкую кампанию в различных 
медиа, которую маркетологи компании опреде-
ляют как коммуникационную платформу «Арома-
гия сближает».

В рамках кампании у пользователей одной из 
двух крупнейших российских социальных сетей 
появилась возможность отправить приглашение 
в виде бесплатного подарка своим «друзьям» 
в «Одноклассниках.ру».

В результате картинка с чашечкой кофе 
с логотипом Jacobs отображалась в профиле 

приглашенного пользователя и рядом с его фото 
в поиске. Модель, проверенная на западных 
рекламных кампаниях, не дала сбоя и в России. 
В первые же сутки со времени запуска кампании 
пользователи социальной сети отправили более 
5 млн подобных приглашений, а в течение первой 
недели этой возможностью воспользовалось 25% 
участников проекта «Одноклассники» (примерно 
11 млн человек).

Следом за этим последовал целый ряд про-
ектов, повторяющих механику «пригласи друга»: 
подарить брендированный подарок или пройти 
тестирование от бренда. Сегодня такой нестан-
дартный вид размещения рассматривают для 
себя многие компании, занимающиеся social 
media marketing (SMM).

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Модное понятие social media marketing стало 
таковым не только благодаря стараниям марке-
тологов и PR-менеджеров. Популярным его сде-
лали сами пользователи, подсказавшие специа-
листам эффективные методы присутствия в соци-
альных медиа.

Социальные медиа в России несмотря на за -
медление темпов роста в них аудитории, безу-
словно, на подъеме. Благодаря новизне и посто-
янному развитию самих сайтов еще не израсходо-
вано и 10% их маркетингового потенциала.

СКАЗКА О РЫБАКЕ И РЫБКЕ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ

Рис. 2. Кампания «Приглашение на чашку кофе» в сети «Одноклассники.ру»

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"
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В заключение вспомним о том, что Интер-
нет продолжает молодеть. Те, кому сегодня 
лишь 14, уже проводят в Интернете по 16 часов 
в неделю, а через несколько лет они же станут 
бизнес-ориентированной платежеспособной 
аудиторией, живущей в Интернете. С ними будет 

невозможно говорить языком традиционных 
коммуникаций, поскольку они с детства обща-
ются на языке социальных интернет-сообществ.

Прислушивайтесь к ожиданиям не только 
сегодняшних, но и завтрашних потребителей, и 
тогда вы точно не останетесь у разбитого корыта.

Булавкина Л.В.
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МОДА

Мода — это яркая иллюстрация противоречивых 
желаний и страстей, заложенных в самом чело-
веке, и его реакций на процессы, происходящие 
в обществе [1]. Мода — временное господство 
определенного стиля в какой-либо сфере жизни 
или культуры, которое формирует стиль или тип 
одежды, образ жизни, влияет на искусство, лите-
ратуру, архитектуру и т.д.

К тому же мода — это добавочная стоимость 
товара / услуги, которая обеспечивает его / ее 
популярность и актуальность. 

Мода XV в. кардинально отличается от моды 
XIX и XXI вв. Если на протяжении столетий она 
служила признаком высокого социального поло-
жения и была практически монополизирована 
аристократией, то в XIX в. она отобразила измене-
ния, произошедшие в жизни общества. Ее глав-
ными действующими лицами стали не только 
аристократы, но и зажиточные граждане — мас-
совый класс, располагавший достаточными мате-
риальными средствами и постепенно вытесняв-
ший аристократию.

Барышев Илья Андреевич — менеджер по связям 

с общественностью компании Euro RSCG. Опыт работы 

в сфере PR — более трех лет. Ранее работал в Public 

Promotions (PR & Event Management Company) менедже-

ром по связям с общественностью и организации меро-

приятий, в ГУ-ВШЭ — младшим научным сотрудником, 

в издательском доме «Аргументы и факты» — менед-

жером по рекламе / по работе с клиентами (г. Москва)

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: PR, реклама, мода, фэшн-индустрия, 
имидж, бренд, эпатаж, работа с журналистами

В статье речь пойдет об особенностях коммуникационной политики компаний 

в  индустрии моды. По мнению автора, маркетолог, работающий в этой сфере, 

должен уметь сочетать использование традиционных инструментов маркетинга 

с элементами шоу-бизнеса и искусства.

ОСОБЕННОСТИ КОММУНИКАЦИОННОЙ 

ПОЛИТИКИ КОМПАНИЙ В СФЕРЕ МОДЫ
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Чарльз Фредерик Уорт (1825–1895 гг.) — модельер, один 
из первых представителей высокой моды, считается пер-
вым модным дизайнером. До него портные никогда не 
создавали собственных моделей и не диктовали моду. 
Это были поставщики, которые просто выполняли заказ 
(клиенты сами выбирали ткани и цвет). Уорт был первым, 
кто начал делать модели по своему вкусу, вместо того 
чтобы следовать капризам клиентов [2].
В 1850 г. он открыл небольшой отдел по изготовлению 
одежды в магазине Gagelin. В 1858 г. он начал собствен-
ное дело, специализируясь на женской одежде. В 1868 г. 
Чарльз Уорт учредил Синдикат высокой моды. Уорт снаб-
жал своими костюмами целые театральные постановки, 
занимался гардеробами ведущих актрис и певиц, «изо-
брел» манекенщиц и первым устроил модный показ. 
За эти и другие достижения он и стал известен как «отец 
haute couture» и «первый кутюрье». Его дом высокой моды 
был закрыт только в 1954 г., после того как из бизнеса 
ушли все его потомки.

В конце XX в. (в 1970-х гг.) школы искусств 
выпускали молодых дизайнеров в огромных 
количествах, появлялись модные журналы, воз-
никло первое поколение стилистов. Господство 
haute couture сошло на нет, а ведущие позиции 
занял prêt-a-porter.

Сегодня мода с каждым годом становится 
более демократичной, а значит, и доступной для 
большего числа людей1.

Индустрия моды (fashion industry) — сектор 
сферы услуг, занятый формированием у покупа-
телей образа «модной» продукции, ее производ-
ством и реализацией. Основными продуктами 
являются одежда, обувь, аксессуары, парфюме-
рия, предметы роскоши.

Одежда — это невербальный способ обще-
ния, т.к. она сообщает окружающим информа-
цию о социальном статусе, роде занятий, пове-
денческой роли своего владельца, его уверенно-
сти в себе, уровне образования, конформизме, 
индивидуальности и о других характеристиках 
личности [3].

По мере эволюции фэшн-индустрии менялись 
и основные компоненты стратегии продвижения 
товаров. О них и пойдет речь в статье.

ОСОБЕННОСТИ 

ФЭШН-ИНДУСТРИИ

Основная особенность коммуникационной 
политики компаний в сфере моды обусловлена 
законами рынка, поскольку мода, подобно дру-
гим секторам экономики, зависит от определен-
ных законов, учитывать которые необходимо для 
построения правильного механизма коммуника-
ций. Перечислим эти законы.

1. Сезонность (коллекции осень — зима, 
весна — лето сменяют одна другую) и посто-
янный поиск нового (необходимость создания 
новых коллекций как минимум дважды в год).

2. Разделение на две категории: haute couture 
(высокая мода для избранных) и prêt-a-porter 
(одежда для среднего класса). Официально 
дизайнерских марок от-кутюр с десяток: Balmain, 
Chanel, Christian Dior, Dominique Sirop, Emanuel 
Ungaro, Givenchy, Jean-Paul Gaultier, Jean-Louis 
Scherer, Torrente [2]. Все остальные дома моды 
создают коллекции prêt-a-porter.

3. Cильное влияние социальной и культурной 
среды. Как мы видели из истории развития моды, 
по мере эволюции общества менялись и ее функ-
ции: от способа демонстрации статуса до сред-
ства выражения собственного «я».

4. Взаимосвязь с искусством. Модели haute 
couture становятся объектом публичных торгов 
таких аукционных домов, как Christie’s и Sothbie’s, 
а одежду, созданную выдающимися дизайнерами, 
выставляют в залах музеев наравне с классиче-
скими объектами искусства.

5. Большое внимание со стороны СМИ (поми-
 мо специализирующихся на моде изданий, этому 
сектору экономики большое внимание уделяют 
lifestyle- и деловые издания).

ОСОБЕННОСТИ КОММУНИКАЦИОННОЙ ПОЛИТИКИ КОМПАНИЙ В СФЕРЕ МОДЫ

1 Одним из проявлений этой тенденции является феномен fast fashion, философия которого заключается в продаже модной одежды по доступной цене. — Здесь и далее прим. авт.
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6. Важная роль личностного фактора. «В мире 
высокой моды катализатором всех изменений 
являются небольшие группы людей, горячо при-
нимающих новые идеи. Иногда последствия их 
деятельности выходят далеко за рамки мира моды. 
Так, несколько десятков завсегдатаев центра Ман-
хэттена, которым вдруг пришло в голову, что ста-
ромодные тапочки Hush Puppies — это стильно, 
начали эпидемию грандиозных масштабов. Через 
два года Hush Puppies стали главным предметом 
гардероба молодого американца» [4]. Кроме того, 
модные бренды превращают каждого человека в 
рекламный носитель: звезды кино и шоу-бизнеса, 
политики, светские персонажи становятся яркими 
примерами этого, демонстрируя одежду модных 
брендов во время светских мероприятий. Чтобы 
это увидеть, достаточно открыть любой lifestyle-
журнал на страницах светской хроники.

КОММУНИКАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА 

КОМПАНИЙ

Коммуникационная политика любой компании 
(в том числе и из сферы моды) является важней-
шим компонентом успеха наряду с другими клю-
чевыми аспектами маркетинга: самим продуктом, 
его ассортиментом, ценой, системами распростра-
нения. Субъектом коммуникаций может выступать 
как дизайнер (Джон Гальяно) или бренд (Gap), так 
и магазин (Harvey Nichols). Ключевой объект — 
потребитель, а конечная цель — продажи; комму-
никационная политика компаний сферы моды — 
это набор традиционных и уникальных элемен-
тов, состоящий из рекламы, программ стимулиро-
вания сбыта, PR, прямого и вирусного маркетинга, 
показов новых коллекций и презентаций на неде-
лях моды, интеграции с шоу-бизнесом и искус-
ством, а также механизмов, призванных сделать 
рекламными носителями каждого из нас.

Реклама

Реклама занимает центральное место в ком-
муникационной политике компании сферы 
моды. Это главный механизм формирования и 
поддержки имиджа и высокого статуса компа-
нии. Ключевым типом рекламы модных марок 
является имиджевая, причем основной ее мас-
сив — фотографии известных моделей в одежде 
и с аксессуарами рекламируемого бренда, жела-
тельно сделанные именитыми фотографами2.

Причина, по которой именно имиджевая 
реклама призвана продвигать бренды, проста: 
в таких сферах, как мода, парфюмерия, предметы 
роскоши, нет необходимости в доскональном 
уточнении смысла и построении аргументации — 
для этого существует вербальная реклама [6]. 
В своей ставшей классикой работе Клод Хопкинс 
написал следующее: «В некоторых видах рекламы, 
например по продаже одежды, было доказано, 
что лишь изображения способны убедить. При-
чем изображать надо не просто воротники или 
покрой пиджака, изображать надо людей, оде-
тых так, что, глядя на них, читатель бы им завидо-
вал, а окружали бы их такие предметы роскоши, 
которые всем читателям хотелось бы тоже иметь. 
Скрытое послание иллюстраций убеждает чита-
телей, что только эта одежда поможет человеку 
достичь высот в делах и общего процветания» [7].

В рекламе такого типа присутствует только 
название марки, слоган или краткое описание 
товара (например, название нового аромата, 
новой коллекции одежды и адреса бутиков / мага-
зинов). Основной механизм ее воздействия на 
аудиторию базируется на конструировании опре-
деленной реальности из изображений и образов, 
которые будут отражать суть бренда / новой кол-
лекции и вызывать определенные ассоциации. 
Одной из непреложных аксиом в рекламе такого 
типа является правило «секс продает» (sex sells). 

Барышев И.А.

2 В рекламе таких брендов из мира моды, как Bottega Veneta, Ralph Lauren, Jimmy Choo, Dior, Gucci, Louis Vuitton, Salvatore Ferragamo, Prada, Dolce & Gabbana, Armani, вы увидите по-

пулярных моделей (Лили Доналдсон, Дарью Вербову, Джессику Стэм, Каролину Трентини, Кэтрин Макнил, Кейт Мосс, Анджелу Линдвалл, Хилари Роду, Изабель Гулар, Клаудиу Шиффер, 

Еву Герцигову, Линду Евангелисту и др.). Среди фэшн-фотографов с мировым именем Ирвинг Пенн, Дэвид Бейли, Теренс Донован, Ги Бурден, Хельмут Ньютон, Ник Найт, Терри Ричардсон 

и др. Примеры рекламы модных брендов можно найти, например, в онлайн-журнале Etoday [5].
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Его сформулировал один из самых влиятельных и 
ярких мировых дизайнеров Кельвин Кляйн.

Эпатаж — поведение, нарушающее общепринятые 
нормы. В рекламе модных брендов эпатаж является необ-
ходимым элементом, поскольку он провоцирует бурный 
всплеск интереса к бренду именно в тот момент, когда это 
нужно (например, в момент поступления новой коллек-
ции в бутики / магазины бренда либо во время распро-
даж и сезонных скидок), и им пользуются практически все 
модные бренды [8]. «С точки зрения психологии эффек-
тивность провокации и эпатажа заключается вот в чем. 
Когда атаке подвергаются культурные нормы, человек 
подсознательно защищается, отстаивая свои представле-
ния. И в этот момент он, сам того не желая, максимально 
активно воспринимает сообщение» [9].

Одним из образцов эпатажа является реклама 
французской марки Sisley, авторства Терри Ри -
чардсона [10]. На протяжении уже многих лет 
он создает провокационные рекламные кампа-
нии, которые состоят из фотографий молодых 
людей и девушек в крайне непристойных позах. 
Для съемок фотограф выбирает нетривиальные 
места (музеи, арену для корриды), курьезную 
обстановку (сеновал), необычных героев (коров, 
быков, овец, змей). Реальность, которую создают 
его фотографии, — та, о которой вы втайне (или 
не совсем) мечтаете, узнавая в героях рекламы 
самих себя: так считает арт-директор марки Sisley 
Никко Амандонико [9].

Другой пример: вывод на рынок новой про-
дукции марки Calvin Klein — джинсов, состо-
явшийся в 1980 г., сопровождался скандально 
известной рекламой, в которой пятнадцатилет-
няя начинающая актриса Брук Шилдс заявляла 
на весь мир: «Хочешь знать, что между мной и 
моими джинсами? Ничего!» Успех рекламной кам-
пании был феноменальным. На популярность 
рекламы не повлияли даже именитые телеканалы 

и телекомпании США, отказавшиеся транслиро-
вать рекламный ролик.

Оливьеро Тоскани, фотограф и креативный 
директор дома моды Benetton, на протяжении 
18 лет использовал эпатаж для продвижения сво-
его бренда. «Так, на рекламных щитах дома моды 
Benetton в разные годы можно было увидеть: 
настоящие сердца людей с надписями White, Black 
и Yellow (мол, смотрите, у всех одинаковые); изо-
браженные в ряд гениталии монголоида, негро-
ида и белого человека; разноцветные летающие 
презервативы; совокупляющихся лошадей разных 
мастей; молодого католического священника, целу-
ющегося с молодой монахиней и т.д. Причем за эти 
18 лет сотрудничества с Оливьеро Тоскани объем 
продаж компании Benetton вырос в 20 раз» [11].

Главное — прислушиваться к желаниям потре-
бителей и уметь возбуждать к себе эмоции.

PR

Целями работы с общественностью является 
формирование положительного имиджа компа-
нии, устойчивых отношений со СМИ и повышение 
осведомленности о бренде. Для компаний сег-
мента моды PR является необходимым способом 
коммуникации. Чтобы о бренде выходили статьи 
в СМИ, а редакторы и стилисты lifestyle-изданий 
использовали продукцию бренда в фэшн-съемках, 
необходима продуманная PR-стратегия.

PR-стратегия

Каждый год в соответствии с изменениями 
в индустрии моды, последними тенденциями 
и культурными веяниями разрабатывают (хотя 
намного чаще просто обновляют) годовой PR- 
план и коммуникационную стратегию. При фор-
мировании этих документов учитывают такие 
факторы: цели, ключевые сообщения, темы пресс-
релизов, коллекций и лукбуков3, важные события 

ОСОБЕННОСТИ КОММУНИКАЦИОННОЙ ПОЛИТИКИ КОМПАНИЙ В СФЕРЕ МОДЫ

3 Лукбук — серия фотографий, подобранная таким образом, чтобы лучше показать линию одежды, обуви или аксессуаров бренда. Если пригласить известного фэшн-фотографа 

и/или известных моделей, то это автоматически повысит интерес со стороны СМИ. Еще пять лет назад печатный лукбук был основной формой, в которой компании предоставляли фото-

графии / образы из своих актуальных коллекций для СМИ. Сейчас используют digital look books (цифровые лукбуки) на таких носителях, как CD / DVD, флеш-карты.
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отрасли, например недели мод, даты пресс-туров 
и вечеринок для журналистов (желательно с уча-
стием знаменитостей), спонсорство, оформление 
и наполнение шоу-рума, сотрудничество с пред-
ставителями шоу-бизнеса.

После того как план сформирован, обновляют 
базу СМИ, в которой выделяют наиболее влия-
тельные журналы. Их директорам уделяют особое 
внимание (например, предоставлять эксклюзив-
ную информацию сначала для журнала Vogue — 
правило). Затем начинается работа с журнали-
стами, главной целью которой является не только 
выстраивание хороших отношений между вашей 
фирмой и представителями СМИ4, но и регуляр-
ное напоминание о бренде посредством пресс-
релизов с важными и желательно интересными 
новостями5, сбор информации по поводу плани-
руемых тем номеров и фэшн-съемок.

Если известна тематика номера или съемки, 
всегда можно заинтересовать стилиста / редак-
тора продукцией вашего бренда и, следова-
тельно, увидеть результат своей работы в изда-
нии. Участие в подобных «фэшн-историях» может 
быть существенно сокращено или и вовсе све-
дено на нет усилиями отдела рекламы издания.

Дефиле — показы новых коллекций

Основной формат мероприятий в отрасли (еще 
с XIX в.) — показы новых коллекций (на неделях 
моды6 или независимо от них) с последующими 
вечеринками для прессы и друзей марки. Подоб-
ные мероприятия должны проходить как мини-
мум дважды в год в честь появления новых кол-
лекций (осень — зима, весна — лето). Однако чем 
больше подобных мероприятий и чем они более 
роскошны и оригинальны (показ новой коллек-
ции FENDI на Великой Китайской стене [12]), тем 

лучше, поскольку сегодня это не просто демон-
страция одежды, а показатель успешности компа-
нии и важная составляющая бизнеса.

Главная задача показов — объединить про-
фессионалов модного бизнеса, среди которых 
журналисты и редакторы lifestyle-изданий (в пер-
вую очередь), байеры (менеджеры по закупкам 
одежды), фотографы, стилисты, модели и пред-
ставители шоу-бизнеса, с целью привлечь вни-
мание к бренду и обеспечить ему упоминания 
в прессе. Эта аудитория не только будет давать 
оценку новым коллекциям, но и оказывать актив-
ное влияние на продвижение бренда.

Чарльз Уорт впервые провел модный показ одежды для 
своих клиенток, в котором в качестве моделей выступили 
его супруга и продавщицы магазина. Его практику под-
хватили другие модные дома. Массовые показы новой 
коллекции одежды появились одновременно в чикаг-
ских торговых центрах в начале 1900-х гг., в Лондоне, где 
в 1905 г. модели одежды демонстрировали на специально 
возведенной сцене под музыку. Потом от музыкального 
сопровождения отказались (вернули его в 1960-е гг.). Пер-
вый показ мужской одежды компании Brioni состоялся 
лишь в 1952 г. во Флоренции.

У известных компаний на проведение дефиле 
уходит несколько тысяч долларов, у самых круп-
ных — миллионы. Средняя продолжительность 
показа — 20 минут. Перед мероприятием может 
быть организовано шоу, однако намного эффект-
ней совместить элементы шоу с показом, создать 
нечто уникальное и интересное.

Годфри Дини говорит о культуре показов сле-
дующее: «Меня больше всего поражают органи-
заторы Недели моды в Нью-Йорке. Они заранее 
раскладывают таблички с именами абсолютно 
всех приглашенных. Они будут знать по имени 

Барышев И.А.

4 По мнению известного критика моды и главного редактора портала Fashion Wire Daily Годфри Дини, PR-менеджер компании из индустрии моды должен «быть в тусовке, заниматься 

самопиаром и знать чуть ли не всех людей в индустрии лично. Главное — харизматичность, привлекательность, обаяние и умение расположить к себе людей разного типажа. Известные 

бренды любят нанимать известных людей».
5 Основные темы пресс-релизов: новые коллекции / новые модели обуви / одежды / аксессуаров, интервью с дизайнерами / руководством компании, данные о бизнесе, продажах, 

доходе, специальные мероприятия / проекты, репортажи с недель мод, светская хроника, информация о бутиках, распродажи / скидки, сотрудничество с другими брендами.
6 Практически каждая страна имеет свои национальные недели haute couture и/или prêt-a-porter, но наиболее авторитетными считаются показы в Париже, Милане, Лондоне и Нью-Йорке.
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даже весь стоячий сектор. Они репетируют показ 
и снимают на камеру таблички с именами, а потом 
точно знают, кто есть кто. Американский PR луч-
ший, чего не скажешь о британском. Там ты протя-
гиваешь билет в первый ряд, а тебя спрашивают: 
«А вы кто?» [13].

Что касается наших реалий, то нам намного 
ближе английские традиции: огромные очереди 
перед входом, давка среди зрителей, неразбериха 
с местами и практически полное отсутствие (за 
редким исключением) креативности (как в коллек-
циях одежды, так и в самом шоу).

Для контраста: у дизайнера Джона Гальяно 
по подиуму ходят карлики и гиганты, мужчины-
дистрофики и толстые женщины, глотатели огня 
и фокусники. 

Другой дизайнер, Александр Мак-Куин, в 1999 г. 
вообще отказался от «живых» моделей, надев 
одежду на манекены из плексигласа, которых опу-
скали на подиум. Мак-Куин показывал коллекцию 
в транспортном депо, где залил и заморозил пруд 
из 25 тонн воды. Он же вывел на подиум девушку 
без ног, на протезах. Это вызвало скандал в прессе, 
однако мораль отходит на второе место, уступая 
первое вопросу прибыльности. Сегодня дозво-
лено все, что способно ее увеличить. Сам Алек-
сандр Мак-Куин дает этому такое объяснение: 
«Когда я начал устраивать свои шоу, я стремился 
показать журналистам то, что они как раз совсем 
не хотели видеть: голод, кровь, нищету. Смотришь 
на всю эту «фэшн-тусовку» в их дорогих прикидах и 
темных очках и понимаешь, что они никакого поня-
тия не имеют о происходящем в мире. Их интересы 
ограничиваются рамками моды. Я трачу деньги на 
свои шоу для того, чтобы показать этим людям дру-
гую сторону жизни. Пусть они испытывают ненависть 
и отвращение — меня это вполне устраивает. Буду 
знать, что пробудил в них хоть какие-то чувства».

Традиционно подобные дефиле были закры-
тыми мероприятиями для избранной публики, 
однако процесс демократизации моды внес свои 
коррективы. В 2001 г. Victoria’s Secret (одна из 

крупнейших мировых компаний — производи-
телей женского нижнего белья) первой провела 
показ в режиме реального времени на своем 
сайте. Ее примеру последовали многие ведущие 
дома моды, и теперь на их сайтах можно посмо-
треть последние коллекции7.

Шоу-рум

Чтобы обеспечивать присутствие бренда в 
СМИ из номера в номер, у вас должен быть шоу- 
рум: пространство / помещение, в котором будут 
представлены коллекции одежды и аксессуары. 
Желательно, чтобы ассортимент коллекции совпа       -
дал с лукбуком, который вы отправляли редак-
торам и директорам глянцевых изданий, иначе 
получится, что пообещали то, чего у вас нет. Одна ко 
большинство предпочитает на этой статье эконо-
мить, используя в качестве шоу-румов собствен-
ные бутики.

Многие компании отводят центральное место в 
своей коммуникативной политике именно шоу-руму. 
Как правило, у него есть несколько назначений.

1. Шоу-рум служит местом хранения коллекций, 
откуда берут вещи для фэшн-съемок в журналах. 
Тематика съемок в глянцевых журналах меняется 
из номера в номер, например, в январе это может 
быть «Африка и сафари», в феврале — «Япония», 
в марте — «Космос и будущее» в апреле — «Про-
мышленная революция» и т.д. При выборе тем глав-
ные редакторы или директора отделов мод руко-
водствуются актуальными модными тенденциями, 
а могут и сами формировать «повестку дня».

2. Шоу-рум может выступать в качестве пло-
щадки для фотосессий, а также съемок модных 
передач, музыкальных клипов и рекламных 
кампаний.

3. В нем проводят особые мероприятия и 
вечеринки для прессы (например, в преддверии 
появления новой коллекции в магазинах или 
выпуска особой линии одежды и аксессуаров 
либо накануне какого-то праздника).

ОСОБЕННОСТИ КОММУНИКАЦИОННОЙ ПОЛИТИКИ КОМПАНИЙ В СФЕРЕ МОДЫ

7 Например, сайт дизайнера Джона Гальяно [14].
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4. Здесь можно устроить распродажу прошлых 
коллекций для представителей прессы, которые 
подобные акции очень любят.

5. Шоу-рум способен выполнять любую другую 
функцию, которую вы сочтете стоящей (простран-
ство для выставок, перформансов художников и 
представителей богемы, флеш-мобов, регулярных 
пресс-завтраков и т.д.).

Работа со звездами

Сотрудничество с представителями шоу-бизнеса 
можно по праву считать одним из самых важных 
инструментов для индустрии моды. Исторически 
сложилось так, что главным рекламным носителем 
были избранные персоны, чей стиль копируют, кому 
стараются подражать. Сегодня принцип имитации 
по-прежнему процветает. Звезд кино, шоу-бизнеса 
и светских персонажей называют «иконами стиля», 
а их оригинальные наряды (в которых они «засвети-
лись» в фильмах и музыкальных клипах) распродают 
за считанные дни, создавая ажиотаж вокруг бренда.

Однажды известную американскую актрису Гви-
нет Пэлтроу во время интервью спросили, носит ли 
она джинсы. Она ответила: «Джинсы? Нет. Я ношу 
только «кельвинсы»8. Как по-вашему, какой эффект 
оказали ее слова на потребителей?

Еще один пример: «Перед тем как десятки зна-
менитостей полюбили наряды Armani, дизайнер 
прошел сложный путь завоевания Голливуда (от -
правной точки мировой карьеры) и его бесконеч-
ных ковровых дорожек. Все началось с фильма 
1980 г. «Американский Жиголо», где Ричард Гир был 
одет в наряды Armani. Теперь в показах Джорджио 
Армани участвуют мировые звезды и самые краси-
вые мужчины» [13].

Самореклама бренда

Ключевым моментом успеха в PR-работе со 
звездами, а также продвижении самого бренда 
является его способность «саморекламироваться». 

Значение имеют его качественные характери-
стики, присущий ему стиль и особенности: узна-
ваемое имя и логотип (у Lacoste это зеленый 
крокодильчик, у Versace — голова Медузы Гор-
гоны), слоган («Одевайся по-британски, думай на 
идише» — у магазина мужской одежды в Нью-
Йорке Saint Laurie Ltd.), легенда (каждая реклам-
ная кампания должна быть вкладом в определен-
ный имидж марки), миф и те чувства, которые вы 
испытываете к бренду.

Именно поэтому в продвижении брендов 
в индустрии моды важен не только тот имидж, 
который вы создаете, но и прообраз (сам про-
дукт без прикрас, без добавленной стоимости 
имиджа). Чтобы отличаться от других, вы должны 
сделать так, чтобы ваш продукт воспринимали 
как предмет искусства. Многие ведущие миро-
вые мо    дельеры от Армани до Марка Джейкобса 
заявляли, что для них мода не является искус-
ством, однако одежда и аксессуары, созданные 
ими, выставляются в самых престижных музеях и 
художественных галереях по всему миру, а Марк 
Джейкобс создает коллекции совместно с извест-
ными художниками, такими как Такаши Мураками 
и Ричард Принс. Получается, они просто держат 
это преимущество подальше от назойливого вни-
мания конкурентов.

Если искусством не становятся сами модели 
одежды или аксессуары, то им легко могут стать 
их изображения — фотографии, сделанные 
талантливыми и именитыми фотографами. Так, 
бренд Yves Saint Lauren многим обязан фото-
графиям Хельмута Ньютона, Versace — Ричарда 
Аведона, Calvin Klein — Брюса Вебера, Sisley — 
Терри Ричардсона и т.д. Создавая произведение 
искусства, даже если его главная цель — прине-
сти прибыль, вы открываете бесконечное число 
возможностей для построения маркетинговых 
коммуникаций. В центре внимания оказываются 
позитивные сообщения (искусство — это всегда 
что-то эксклюзивное, дорогое, о нем всегда инте-
ресно просто поговорить), позволяющие вам 

Барышев И.А.

8 Именно так называют джинсы марки Calvin Klein.
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продвигать бренд нестандартными средствами 
(выставки и экспозиции коллекций в музеях и 
галереях искусств, вечеринки, приуроченные к 
их открытию). Это могут быть совместные про-
екты с представителями богемы (художниками, 
музыкантами) и представителями шоу-бизнеса, 
а также совместные проекты с другими брен-
дами (например, дизайн автомобиля — проект 

Lamborghini и Versace) или даже FMCG-товарами 
(сотрудничество дизайнера Игоря Чапурина и 
компании Carte Noire).

Если вы понимаете, в чем заключается сущ-
ность моды, то вы знаете, в каком направлении 
вам работать. «Сущность моды — идеализация. 
А в прекрасном мире, созданном человеческим 
воображением, всегда есть что-то манящее» [2].
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Нередко в своей работе специалисты в области 
маркетинговых коммуникаций в сфере b-2-b стал-
киваются с задачей выведения на рынок новых 
услуг или продуктов. Чаще всего решение о том, 
что это будут за услуги и каково будет их содержа-
ние, принимают на уровне руководства компании, 
а анализ рынка, конкурентных условий и прогно-
 зы продаж осуществляет маркетинговое подраз-
деление. Очередь коммуникационной кампании 
приходит тогда, когда решение о ее проведении 
уже принято, а на создание нового направления 
потрачено много времени (а иногда и средств). 
В рамках данной статьи мы постараемся разо-
браться с тем, каким образом спланировать и реа-
лизовать эффективную коммуникационную про-
грамму по выведению на рынок новой услуги.

РАВНЕНИЕ НА БИЗНЕС

Прежде чем приступать к планированию, 
нужно определить основные цели и задачи, наибо-
лее значимые приоритеты и показатели, которые 
будут использоваться при оценке результатов. 

Ананьева Татьяна Евгеньевна — директор по мар-

кетингу компании «Ти Ай Системс» (разработка заказного 

ПО, системная интеграция и IT-консалтинг). Имеет десяти-

летний опыт работы в сфере PR и маркетинга. Ранее явля-

лась директором по маркетингу ведущей рекрутинговой 

компании «Агентство Контакт» (г. Москва)

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: b-2-b-рынок, позиционирование, целевая 
аудитория, ключевые послания, каналы коммуникаций, 
стратегия продвижения

Как организовать эффективную коммуникационную кампанию по продвижению 

на b-2-b-рынок новой услуги или продукта? Что нужно знать о целевой аудито-

рии? Как правильно сформулировать цели и задачи такой кампании? Какие кана-

лы коммуникаций выбрать? Ответы на эти вопросы вы найдете в данной статье.

КОММУНИКАЦИОННАЯ КАМПАНИЯ ПРИ 

ВЫВЕДЕНИИ НА РЫНОК НОВЫХ УСЛУГ И 

ПРОДУКТОВ B-2-B
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Поскольку маркетинговые коммуникации — это 
не «вещь в себе», а эффективный инструмент для 
решения бизнес-задач, то следует ориентиро-
ваться именно на бизнес-цели.

В связи с этим специалисту в области мар-
кетинговых коммуникаций желательно ознако-
миться с двумя базовыми документами: планом 
развития услуги (или бизнес-направления) и пла-
ном маркетинга по данному направлению.

 Что же содержат в себе эти два документа и 
как представленная в них информация должна 
увязываться с коммуникационной программой?

Первый документ — это планы и прогнозы по 
оборотам, доходам и прибыли от нового направ-
ления: планы по продажам (как в финансовом 
выражении, так и в количестве клиентов или про-
ектов). Как правило, в компаниях цикл планиро-
вания годовой, и вас в первую очередь должен 
интересовать тот период, в который нужно про-
водить коммуникационную кампанию, и следу-
ющие за ним как минимум два квартала, в тече-
ние которых будет проявляться максимальный 
эффект от вашей маркетинговой активности.

Конечно, нельзя в одиночку отвечать за итого-
вый результат, однако если вы изначально будете 
ощущать свою причастность к достижению задан-
ных показателей, оценивать свою работу с точки 
зрения того вклада, который вносите в разви-
тие бизнеса, то руководство вашу работу и вас 
лично оценит высоко. Конечно, никто не ждет, что 
менеджер по коммуникациям в деталях предста-
вит картину по продажам и выручке, но быть в 
курсе текущей ситуации с клиентами и прибылью 
и стараться оперировать большим количеством 
категорий, привычных для руководства компании, 
или как минимум стремиться к этому нужно. Это 
одно из условий для перехода от исполнительской 
функции к активной игре в команде, где ваши дей-
ствия оценивают высоко и работу считают резуль-
тативной и полезной.

Понимание бизнес-целей и учет их в своей 
работе — одна из основ планирования комму-
никационной кампании. При выборе тех или 
иных каналов, средств и методов необходимо 

понимать, как они будут работать на достижение 
результата. Кстати, подобный подход даст вам 
возможность оценивать все затраты на кампанию 
как инвестиции и видеть, какой возврат будет на 
данные инвестиции и каково будет соотношение 
расходов и доходов. Кроме того, вам будет проще 
обосновать выделение тех или иных средств, опе-
рируя показателями продаж.

ПЛАН МАРКЕТИНГА: ОСНОВА ДЛЯ РАБОТЫ

Еще одной важной составляющей, напрямую 
связанной с бизнес-планом, является план мар-
кетинга. Без знакомства с ним, анализа рынка и 
конкурентной среды вообще трудно представить 
себе разработку коммуникационной стратегии и 
программы. В плане маркетинга есть ряд важных 
моментов, с которыми вам необходимо ознако-
миться в обязательном порядке.

Во-первых, это описание целевых групп, из 
числа представителей которых в перспективе 
должна сформироваться клиентская база по кон-
кретному направлению. Основные характеристики 
целевых групп выбираются исходя из специфики 
продукта, с одной стороны, позиционирования 
компании на рынке в рамках данной услуги, с дру-
гой, и экономической эффективности, с третьей. 
Приведу пример: однажды, когда мы выводили на 
рынок одну из кадровых услуг (HR-исследования), 
то определяли в качестве целевых характеристик 
клиентов ряд следующих параметров.

 Q Отрасль (мы выделили ряд отраслей, для 
которых данная услуга была наиболее актуаль-
на, востребована и которые обладали высоким 
уровнем платежеспособности по данному на -
правлению).

 Q Численность компании (мы выбирали ком-
пании средние и крупные, поскольку, по нашим 
данным и предварительным оценкам, имен-
но они были заинтересованы в данной услуге 
в большей степени).

 Q Характеристика уставного капитала: рос-
сийские, иностранные компании и совместные 
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предприятия. Здесь необходимо учитывать связь 
с отраслями (например, в отрасли ТНП — про-
изводстве товаров народного потребления — 
основная доля игроков — иностранные ком-
пании, и если нам эта отрасль интересна, то 
мы должны работать именно с ними). В другом 
случае в соответствии с внутренними бизнес-
процессами в компании (например, централизо-
ванностью принятия решения или распределени-
ем бюджетов) нам было выгоднее работать толь-
ко с российскими организациями.

 Q Темпы роста компании и рыночные пози-
ции. К примеру, нам было выгоднее всего рабо-
тать с компаниями, не являющимися лидерами, 
но активно претендующими на лидерские пози-
ции (занимающими вторые, третьи и четвертые 
места на рынке). Это компании, инвестирующие 
с гораздо большей охотой и имеющие более 
быстрые темпы развития.

 Q Характеристики и параметры кадровой 
политики компании. Поскольку в примере речь 
идет о кадровой услуге, то было важно оценить 
HR-политику компании и ее приоритеты, т.к. услу-
га относилась не к числу базовых — кадровому 
делопроизводству и рекрутменту, а уже к более 
высокому уровню, требующему определенной 
степени «продвинутости» от компании (готовно-
сти анализировать рынок, искать таланты, вести 
комплексную политику в сфере compensation & 
benefits, а также в области бренда компании как 
работодателя и т.п.). Очевидно, что подобные 
вопросы компании готовы решать, находясь на 
определенном этапе развития.

 Q Кроме параметров компаний важно также 
понимать, какие ключевые фигуры (с точки зре-
ния их должностных позиций) вовлечены в про-
цесс принятия решений и их интересы (в приве-
денном примере нашей ЦА были HR-менеджеры 
компаний, а в зависимости от типа исследова-
ния и компании в зону влияния попадали первые 
лица компании и финансовые директора).

Маркетологи вашей компании также должны 
выделить основные ключевые характеристики 
целевых групп и описать их. Вариативность очень 

велика, но для достижения результата важно сфо-
кусироваться на определенных целях.

Если говорить о применении информации о 
ЦА, то по сути это база для выбора каналов, носи-
телей и методов коммуникаций. Кроме того, на 
основе этих сведений вырабатывают ключевые 
сообщения, которые вы будете доносить до целе-
вой аудитории. К этому мы еще вернемся чуть 
позже, когда речь пойдет о формировании ком-
муникационной кампании.

В рамках вопроса о позиционировании необ-
ходимо рассмотреть ряд моментов, на которые 
стоит обратить внимание. В первую очередь это 
конкурентная среда и прямые конкуренты.

Конкурентная среда — это подробное опи-
сание общей ситуации в той области, к которой 
относится ваш продукт или услуга. Это характе-
ристика рыночных ниш, имеющихся на рынке, 
и общее распределение товаров / услуг по ним. 
Обычно основой такого распределения является 
ценообразование, однако во внимание прини-
мают еще ряд параметров, в том числе и нема-
териального свойства. Например, две клиники 
могут иметь одинаковый уровень цен, но при 
этом одна позиционируется как элитная, а вторая 
предлагает более широкую доступность (есте-
ственно, при наличии денежных средств). С точки 
зрения цен ниша одна, а с позиции восприя-
тия потребителем, основанного на тех сообще-
ниях, которые он получает от компаний, разная. 
В целом конкурентная среда — это своеобразная 
«карта мира», отражающая тот рынок, на кото-
ром вам предстоит работать. Ее наличие — важ-
ный момент на пути к цели, поскольку именно 
она является ориентиром в бурном рыночном 
море. Обычно такую карту формируют марке-
тологи, проводя исследование рынка и анали-
зируя полученную информацию. Однако если 
подобная работа ложится на ваши плечи, то глав-
ные моменты, на которые стоит обратить вни-
мание, — системность, структурированность, 
максимальное число источников информации и 
их соотнесение друг с другом, анализ и построе-
ние выводов на основе полученных данных. Теме 

Ананьева Т.Е.
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проведения первичного анализа рынка посвя-
щено немало материалов, и это выходит за рамки 
данной статьи. Специалисту по коммуникациям 
важно помнить, что подобная карта должна 
помогать ориентироваться на рынке.

Отдельно при разговоре о конкурентной 
среде хотелось бы выделить ряд вопросов 
(в частности о прямых конкурентах). К их числу 
стоит относить далеко не все компании, а только 
те, которые работают в той рыночной нише и с 
которыми ваши позиции близки. Именно эти ком-
пании стоит расценивать как прямых конкурен-
тов, поскольку с ними вы будете сталкиваться 
постоянно, а это значит, что пристальное внима-
ние к их маркетинговой и коммуникационной 
политике не будет лишним.

Коммуникационный анализ нужно изначально 
провести именно по этим конкурентам, а затем 
повторять его с определенной периодичностью. 
Желательно оценить уровень их активности, 
ключевые послания, каналы, форматы, частоту 
сообщений и основные акценты, а также уровень 
интегрированности коммуникаций. Это важная 
информация, которая станет базисом при форми-
ровании собственного коммуникационного плана 
вашей компании. Кстати, опираясь на данный кон-
курентный анализ, вы и будете в дальнейшем про-
рабатывать свое рыночное позиционирование, 
ключевые послания, которые будут описывать 
вашу компанию, новые продукты и услуги. О том, 
как формировать эти ключевые послания, будет 
сказано ниже.

Мне же хотелось бы, завершая разговор о кон-
курентах, обратиться к важному моменту, невни-
мание к которому нередко ставит под угрозу успех 
услуги или нового продукта в целом. В некоторых 
случаях главным «конкурентом» вашего продукта 
или услуги является самообеспечение клиента 
или же продукты-заменители. Первое относится 
к услугам и характеризуется тем, что клиент соб-
ственными силами решает те задачи, по которым 

вы предлагаете ему свою помощь: сам подби-
рает персонал, имеет в штате собственного юри-
ста или самостоятельно разрабатывает страте-
гию бизнеса. В этом случае внутренняя конкурен-
ция со стороны функциональных служб компании 
делает продажу вашей услуги практически нере-
альной. Об этой угрозе важно знать, когда вы пла-
нируете выводить на рынок новую услугу. Нужно 
понимать, насколько велика потребность клиента 
в предлагаемой услуге (ведь некоторые услуги 
можно считать излишними, а расходы на них не -
обоснованными, кризис лишний раз доказал нам 
это) и готов ли он к аутсорсингу в целом и по дан-
ному направлению в частности.

Приведу пример из собственной практики. 
Во время работы в кадровом бизнесе я выводила 
на рынок две услуги: по HR-исследованиям и 
graduate-рекрутменту1. В области HR-исследова-
ний мы были одними из первых на рынке, кон-
курентов практически не было, но и рынок тоже 
был слабо развит, услуга воспринималась как 
излишняя. Соответственно, многие компании 
не готовы были ее покупать, полагаясь лишь на 
собственную экспертизу. Как следствие, рынок 
HR-исследований был в тысячи раз меньше рынка 
маркетинговых исследований, хотя цена вопроса 
в плане принятия решений об HR-политике ком-
пании могла составлять миллионы долларов. 
Вторая же услуга попала в ситуацию роста инте-
реса к данному направлению, спрос на нее был 
довольно высок, но принципы и культура аут-
сорсинга по данному направлению еще не были 
сформированы. Обе услуги долгое время баланси-
ровали около точки безубыточности, фактически 
являясь инвестиционными проектами с прицелом 
на будущее. Безусловно, приложенные усилия 
позволили компании решить целый ряд вопро-
сов, содействовали развитию ключевой услуги 
и укреплению бренда, но в качестве отдельного 
бизнес-направления они не смогли принести 
существенной прибыли.
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1  Graduate-программы ориентированы на студентов и выпускников вузов. Это программы адаптации, нацеленные на быстрое развитие молодых талантливых ребят, включение их 

в бизнес (они одновременно работают и проходят специальную подготовку). Часто эти программы помогают молодым специалистам сделать довольно быструю и успешную карьеру. 

Graduate-рекрутмент — собственно подбор студентов и выпускников на эти программы. — Здесь и далее прим. авт.
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При выведении на рынок новой продукции 
подобная ситуация возникает реже. В первую оче-
редь стоит опасаться того, что клиент просто отка-
жется от идеи приобретения товара или решит 
купить оборудование на вторичном рынке (уже 
бывшее в употреблении). В том и в другом случае 
вы столкнетесь с высокими рисками невозврата 
инвестиций, потраченных на разработку нового 
продукта и его выведение на рынок. Все это необ-
ходимо учитывать при планировании. Кроме того, 
понимание этих сложностей и тех конкурентных 
вариантов, которые есть у клиента, вы сможете 
учесть при формировании ключевых посланий и 
при разработке коммуникационной стратегии.

КЛЮЧЕВЫЕ ПОСЛАНИЯ КАК ИНСТРУМЕНТ 

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ

Опираясь на данные, предоставленные 
коллегами-маркетологами или найденные само-
стоятельно, вы будете определять позициони-
рование компании в публичном пространстве, 
а также выбирать ключевые сообщения и каналы 
коммуникации.

Собственно позиционирование новой услуги 
или продукта определяется не только вами, это 
совместная работа ваших коллег из всех осталь-
ных подразделений компании. Ваше представле-
ние товара / услуги опирается не только на данные 
«внешней разведки» и составленную на их основе 
карту, но и на реальную внутреннюю ситуацию, 
бизнес-процессы, имеющийся имидж и стратегию 
компании или даже просто на желание руковод-
ства, например, иметь дорогую элитарную услугу 
в своем перечне или включить в ассортимент 
оборудование, относящееся к верхней ценовой 
категории (при условии соответствующего каче-
ства). Выработка позиционирования — это слож-
ный, многофакторный и многогранный процесс, 
однако без прохождения данного этапа невоз-
можно дальнейшее движение к формированию 
плана маркетинговых коммуникаций и конкрет-
ным действиям.

Положим, что данная работа проделана каче-
ственно и у вас в компании появилось четкое 
осознание позиционирования на рынке новых 
продуктов и услуг, которые вы будете продви-
гать. Обычно формулировка позиционирования, 
с одной стороны, достаточно краткая, с другой — 
многомерная, охватывающая ряд ключевых харак-
теристик товара / услуги. Позиционирование (точ-
нее, те формулировки, которые будут использо-
ваны для его определения) и будет вашей базой 
для формирования основных посланий.

По вопросу формулирования ключевых сооб-
щений хотелось бы дать ряд рекомендаций.

 Q По каждой ключевой характеристике товара 
и предложенной формулировке ее позициониро-
вания лучше создать отдельное сообщение. Оно 
должно быть у вас обязательно на случай, если 
именно по этой характеристике у клиентов будут 
вопросы или вы собираетесь проводить специ-
альные акции, связанные именно с данным пара-
метром. Приведу пример: вы решили, что ваш 
товар будет стоить дорого, поскольку у продукта 
высокие качество, функциональность и т.п. Стоит 
отдельно сформулировать утверждение по вопро-
су цены, поскольку вы планируете провести спе-
циальную акцию под лозунгом «Доступно не для 
всех: купите продукцию и войдите в наш элитный 
клуб». В этом случае именно акцент на цену будет 
ключевым, поэтому нужно понять, как вы будете 
про это говорить. Кроме того, сформулированное 
послание ляжет в основу работы специалистов 
по продажам, поскольку на нем они будут строить 
свою аргументацию и работать с возражениями.

 Q Обязательно определите формулировки, 
в которых ключевые характеристики дополняют 
друг друга («дорого, потому что качественно» или 
«самый инновационный и ориентированный на 
новаторов» и т.п.). Не старайтесь вложить огром-
ное количество характеристик в одно сообще-
ние, лучше создайте уникальные и достойные 
сочетания из двух-трех и объедините затем их 
в комплекс на основе единой логики. Напри-
мер, выберите единое утверждение, для кото-
рого ваши послания будут служить аргументами 

Ананьева Т.Е.
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(«Наша компания — уникальный поставщик, 
потому что…»).

 Q Обязательно соотносите выбранные вами 
ключевые утверждения с теми целевыми груп-
пами, с которыми вы будете в дальнейшем иметь 
дело, подберите для каждой свой набор сообще-
ний. Одна и та же услуга или продукт будет давать 
целевым группам разные возможности. Напри-
мер, информационная технология «Объединенные 
коммуникации» даст HR-специалистам возмож-
ность перевести сотрудников на гибкий график 
работы или в режим home office, маркетологам и 
специалистам по продажам позволит повысить 
уровень и качество взаимодействия с клиентами, 
руководителям бизнес-подразделений и руковод-
ству компании может быть интересен аспект повы-
шения продуктивности работы и эффективности 
рабочего процесса, а IT-директора могут быть 
мотивированы удобством поддержки технологии 
и тем фактом, что появится возможность центра-
лизованно хранить информацию.

 Q При выработке формулировок непременно 
определите то, как вы будете доносить до ауди-
тории новизну услуги или продукта (идет ли речь 
о том, что услуга или продукт являются инноваци-
онными и ранее на рынке не существовали, или 
о том, что это ново именно для вас). При выводе 
на рынок чего-то нового важно использовать (осо-
бенно на первых порах) фактор новизны: люди 
всегда реагируют на новинки, даже если и не отно-
сятся к числу новаторов по своему поведению. 
Если вы сможете привлечь их внимание, то в пер-
спективе, когда рынок созреет и к потреблению 
уже подключится основное число пользовате-
лей («ядро» последователей), они уже будут знать 
о вас. Значит, ваши затраты на их информирова-
ние, а иногда и убеждение будут несколько ниже.

СТРАТЕГИЯ ПРОДВИЖЕНИЯ И ВЫБОР 

КАНАЛОВ КОММУНИКАЦИИ

Ваша работа по формированию коммуника-
ционной кампании с целью продвижения новой 

продукции / услуги должна иметь под собой стра-
тегический базис. Прежде чем разрабатывать 
детальный тактический план, нужно еще раз вер-
нуться к вопросу о стратегии.

Стратегия должна отвечать на вопросы о том, 
кому (ЦА), что (ключевые послания) и как (базо-
вый подход и каналы коммуникации) мы будем 
сообщать. Последний аспект стоит рассмотреть 
более подробно.

Очень часто я сталкивалась с тем, что комму-
никационную политику по продвижению про-
дукта воспринимали как набор инструментов 
и действий, а не как системную продуманную 
работу, в основу которой положена определенная 
стратегия. Это, с одной стороны, лишало работу 
специалиста по коммуникации «внутреннего 
стержня» и, с другой — ряда значимых возможно-
стей. Во-первых, увеличивалось время на приня-
тие решения о реализации тех или иных комму-
никационных мероприятий. Если у вас есть четко 
сформулированная стратегия, то вам очень легко 
понять, будете вы участвовать в той или иной 
выставке или конференции или нет и почему. 
Во-вторых, это дезорганизовывало весь процесс 
на этапе реализации коммуникационной кампа-
нии, поскольку не всегда было понятно, как рас-
ставить приоритеты, потратить ресурсы и какие 
существуют новые возможности. Это усложнило 
процесс работы и дало массу ненужных пово-
дов для беспокойства. В-третьих, было сложно 
оценить результаты и эффективность выбран-
ных подходов. Если стратегия не была удачной 
(а такое случается), при четком ее понимании вы 
сможете быстро распознать те элементы, кото-
рые были заданы неверно, и переориентировать 
ее. Надеюсь, что приведенных аргументов доста-
точно, чтобы убедить уделять пристальное внима-
ние вопросу разработки стратегии, перед тем как 
переходить к тактическим действиям.

Собственно итогом этапа планирования ком-
муникационной кампании по выводу нового про-
дукта или услуги на рынок является коммуни-
кационный план. В нем обозначены те каналы и 
форматы коммуникации, которые вы выбрали, 
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а также сообщения, по ним передающиеся (что 
зависит от ЦА), и собственно сама их последова-
тельность (логика развития событий).

В связи с этим я хотела бы дать ряд реко-
мендаций по выбору каналов и форматов ком-
муникации.

 Q Выбирайте каналы коммуникации исходя 
из характеристик вашей целевой аудитории и 
позиционирования. Если у вас дорогой продукт, 
рассчитанный на профессионалов, выбирайте 
профессиональный популярный журнал. Конеч-
но, реклама или информационная публикация 
в нем будет дороже, но если вы претендуете на 
лидерство на рынке и на занятие элитной рыноч-
ной ниши, то нельзя снижать планку исходя из 
того, что у вас ограничен бюджет. В этом случае 
лучше отказаться от данного канала и направить 
деньги на что-либо другое (например, на каче-
ственную директ-маркетинговую кампанию).

 Q Сделайте выбор в пользу тех форм доне-
сения информации, которые пользуются наи-
большим доверием в вашей сфере. К примеру, 
выступая на конференции, не превращайте свой 
доклад в рекламу (даже если вы спонсор), иначе 
вы резко снизите уровень доверия к вам.

 Q Не обязательно делать ставку на самые 
дорогие форматы. Анализируйте потенциальную 
эффективность того или иного канала, сравни-
вайте их между собой и делайте обоснованный 
выбор.

 Q Иногда важно не то, какой канал вы выби-
раете, а его содержание. Постарайтесь уделить 
этому внимание, а также форме подачи — тогда 
даже традиционный канал даст вам неожиданно 
большой отклик. Вспомните о вирусной рекламе 
«Вода на Марсе»: дешево, но очень эффективно2. 
Эту фотографию пересылали друг другу офисные 
сотрудники, активно обсуждали в Интернете.

 Q Делайте все постепенно, наращивайте мощ-
ности по мере развития направления или услуги. 
Не старайтесь сразу потратить много денег, ведь 
таким образом вы увеличиваете исходный 

убыток. Рост от малого к большому в некоторых 
ситуациях может быть наилучшей стратегией 
(хотя и не всегда).

БЛИЖЕ К КЛИЕНТАМ

Планируя общую коммуникационную кам-
панию, рассчитанную на вашу ЦА, подумайте 
и о каждом конкретном клиенте, что очень 
важно сегодня. В связи с этим я рекомендовала 
бы разработать коммуникационную политику 
по работе с клиентами. При этом логично разде-
лить ее на два подвида:

1) работа с существующими клиентами;
2) работа с новыми клиентами.
В целом в области поддержки продаж и ком-

муникаций с клиентами можно рекомендовать 
ряд следующих действий.

 Q Разработать общую идею сообщения.
 Q Подготовить пакет материалов для рабо-

ты с клиентами (презентации, информационные 
сообщения и т.п.). При этом оптимальным являет-
ся их представление в формате «конструктора» 
(максимально большой набор с возможностью 
выбрать именно то, что актуально для конкрет-
ного клиента).

 Q Совместно со службой маркетинга прове-
сти обучение специалистов отдела продаж по 
вопросам донесения нужных коммуникационных 
сообщений клиентам. Также желательно детально 
проинформировать их о планируемой коммуни-
кационной активности заранее и регулярно под-
держивать информацию в актуальном состоянии, 
делать ее доступной для коллег.

 Q Обязательно регулярно информируйте кол-
лег из отдела продаж о своих действиях и общай-
тесь с ними. Обратная связь — это главный ис -
точник для корректировки ваших сообщений и 
кампании.

Что касается клиентов, то к ним тоже суще-
ствуют различные подходы. С существующими 

Ананьева Т.Е.

2 Это была ссылка с названием «Фотография воды на Марсе», и когда пользователь ее открывал, то видел стакан воды, стоящий на батончике «Марс».
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клиентами работать и общаться намного легче. 
Они обычно лояльно относятся к новым пред-
ложениям и идеям. Кроме того, понимание 
их особенностей, основанное на предыдущем 
опыте взаимодействия, дает возможность мак-
симально индивидуализировать сообщение и 
более четко определить, какие именно особен-
ности вашего нового продукта или услуги могут 
их заинтересовать. В работе с потенциальными 
клиентами потребуется значительно больше уси-
лий, времени и сил для достижения результата. 

Собственно, ваша работа будет вносить значи-
тельный вклад в привлечение именно этой части 
клиентской базы, поэтому логично именно ей 
уделить особое внимание. Здесь важны систем-
ность, плановость и эффективность.

Надеюсь, приведенные в данной статье реко-
мендации помогут вам грамотно построить свою 
коммуникационную кампанию по выводу новой 
продукции или услуги на рынок, а ваши усилия, 
бизнес-подход и качество работы руководство 
и коллеги оценят по достоинству.

КОММУНИКАЦИОННАЯ КАМПАНИЯ ПРИ ВЫВЕДЕНИИ НА РЫНОК НОВЫХ УСЛУГ И ПРОДУКТОВ B-2-B
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ОСОБЕННОСТИ РЕКЛАМЫ В МАЛОМ 

БИЗНЕСЕ

В воспитании детей и рекламе разбираются все: 
знают, как растить чужих детей и рекламиро-
вать чужой бизнес. Однако когда дело доходит 
до своих чад и компании, возникают трудно-
сти. Дети перестают понимать родителей, а кли-
енты не торопятся приобретать ваши товары и 
услуги. Вы тратите время и деньги, но резуль-
тат не соответствует ожиданиям. Поговорим 
о том, как организовать продвижение неболь-
шой компании, работающей в сфере услуг, 
выбрать наиболее перспективные направления 
для рекламного продвижения и привлечения 
новых клиентов.

В соответствии с ФЗ №209 от 24 июля 2007 г. 
«О развитии малого и среднего предпринима-
тельства в Российской Федерации» под малым 
бизнесом понимаются предприятия, средняя 
численность которых не превышает 100 человек 
(для микропредприятий — 15 человек). При этом 
предельные значения выручки от реализации 
товаров (работ, услуг) за предшествующий год 

Разумов Иван Николаевич — к. соц. н., начальник 

отдела маркетинга банка «ГЛОБЭКС» (г. Москва)

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: малый бизнес, маркетинговые комму-
никации, реклама, бюджет на продвижение, направления 
продвижения малого бизнеса, специалист по рекламе

В статье автор рассматривает типичные ошибки при продвижении предприятий 

малого бизнеса, определяет наиболее перспективные направления привлече-

ния новых клиентов при помощи рекламы, а также подходы к формированию и 

управлению бюджетом рекламных мероприятий.

РЕКЛАМНАЯ ПОДДЕРЖКА ПРЕДПРИЯТИЙ 

СФЕРЫ УСЛУГ В МАЛОМ БИЗНЕСЕ
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без учета НДС для микропредприятий — 60 млн 
руб., для малых предприятий — 400 млн руб.

Рассмотрим ряд вопросов, связанных с рек-
ламной поддержкой малого бизнеса:

 Q типичные ошибки при продвижении пред-
приятий малого бизнеса;

 Q существующие направления рекламного 
продвижения и возможности их применения при 
продвижении небольшого автосервиса, стомато-
логической клиники и автопрокатной компании;

 Q варианты управления рекламной актив-
ностью: что можно и нужно делать самостоятель-
но (силами штатных сотрудников), а что отдавать 
сторонним подрядчикам;

 Q подходы к формированию бюджета реклам-
ных мероприятий.

Большинство собственников малых предприя-
тий не вполне сознают следующее: их бизнес отли-
чается не только по размеру, системе налогообло-
жения и т.д., но и по особенностям рекламного 
продвижения, способам воздействия на потреби-
телей. Иными словами, что хорошо для крупных 
компаний, далеко не всегда подходит малым.

Все автомобильные журналы пестрят объяв-
лениями дилеров, шинных центров, крупных 
поставщиков запчастей. Кажется, что эта реклама 
работает и продажи у большинства компаний 
идут неплохо (иначе зачем бы они там реклами-
ровались?).

Открывая собственный автосервис, собствен-
ник зачастую начинает действовать по анало-
гии: размещает модуль в половину журнальной 
полосы (а то и больше), да не в одном номере, 
а в десяти, а лучше — на весь год, с предоплатой, 
потому как скидка получается больше. При этом 
журнал выбирают по принципу «все мои знако-
мые читают». В результате клиентов как не было, 
так и нет, деньги потрачены, а реклама вызывает 
стойкое отторжение.

Решение разместить рекламу в Интернете на 
главных страницах популярных сайтов («Яндекс», 
Мail.ru, «Авто.ру», РБК и др.) приводит, как пра-
вило, к тому, что денег хватает на один день, сайт 
фирмы (если он есть) «падает» от перегрузки, т.к. 

не рассчитан на такое количество одновремен-
ных посещений, по указанному в рекламе теле-
фону дозвониться невозможно. Однако реаль-
ных клиентов в этом случае очень мало: одним 
ехать далеко и неудобно, другие не смогли дозво-
ниться, третьи дозвонились, но остались недо-
вольны консультацией и т.п. Реклама сработала, 
но целевую аудиторию не охватила.

Апофеозом может быть производство реклам-
ного ролика для ТВ. Хорошо, если транслиро-
вать его будут на кабельном или районном 
канале, а ведь амбиции и бюджет могут позво-
лить разместить рекламу и на центральном. При 
этом ролик снимает агентство по принципу «вы 
через нас разместитесь, а ролик мы сделаем в 
качестве бонуса». Качество и результат вполне 
предсказуемы.

В части персонала, призванного управлять 
рекламной активностью, ошибка малых компа-
ний — впадение в крайности. Здесь возможны 
два полярных варианта:

1) набирается целый рекламный отдел, кото-
рый на постоянной основе должен заниматься 
продвижением;

2) контроль рекламных мероприятий возлага-
ется в качестве дополнительной неоплачиваемой 
функции на существующий персонал (секретаря 
или офис-менеджера).

Оба подхода неприемлемы. Для полноцен-
ного отдела у малого бизнеса не будет загрузки, 
соответственно, придется снижать сотрудникам 
уровень заработной платы или добавлять обя-
занности, не связанные с рекламой. В резуль-
тате сотрудники будут демотивированы, лучшие 
уйдут, а худшие займутся «откатным бизнесом», 
чтобы компенсировать снижение дохода. Пору-
чать же контроль над рекламными мероприя-
тиями административному персоналу тем более 
неверно, поскольку эти сотрудники, как пра-
вило, не обладают достаточной компетенцией 
для решения подобных вопросов. В итоге ими 
будут найдены одна-две фирмы, которые окажут 
«полный комплекс услуг по рекламе» сомнитель-
ного качества.

РЕКЛАМНАЯ ПОДДЕРЖКА ПРЕДПРИЯТИЙ СФЕРЫ УСЛУГ В МАЛОМ БИЗНЕСЕ
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ПЕРСПЕКТИВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ 

РЕКЛАМНОГО ПРОДВИЖЕНИЯ КОМПАНИИ 

МАЛОГО БИЗНЕСА

Для эффективного рекламного продвижения 
малого бизнеса существует набор мероприятий, 
причем их можно использовать вне зависимости 
от сегмента, в котором занята компания. Рассмо-
трим основные направления рекламного продви-
жения частного автосервиса, стоматологической 
клиники и компании, оказывающей услуги по про-
кату автомобилей. Несмотря на явные различия в 
организации бизнеса, подходы к рекламе для этих 
компаний во многом схожи (табл. 1).

Вы открыли собственный автосервис, или сто-
матологическую клинику, или прокатную компа-
нию, вложились в ремонт и оборудование, при-
влекли хороших специалистов. Теперь вам необ-
ходимо подобрать рекламные мероприятия, 
которые позволят привлечь новых клиентов для 
обеспечения оптимальной загрузки «мощностей» 
компании в условиях ограниченного бюджета.

Основные направления продвижения пред-
ставлены в Приложении.

ОРГАНИЗАЦИЯ РАБОТЫ: ШТАТНЫЕ 

СОТРУДНИКИ И АУТСОРСИНГ УСЛУГ

Организация рекламной поддержки предпри-
ятий малого бизнеса требует особого подхода 

к персоналу. Набирать целый рекламный отдел неце-
лесообразно, поручать рекламу кому-то из админи-
стративного персонала недопустимо. Что же делать? 
Правильным решением будет уже на начальном 
этапе деятельности предприятия (в идеале еще до 
открытия) привлечь хорошего специалиста.

В настоящее время кандидатов на рынке 
труда очень много. Специалист по рекламе дол-
жен обладать релевантным опытом работы (не 
менее одного года), знать особенности основных 
рекламных каналов (прессы, Интернета, наруж-
ной рекламы), иметь устойчивые контакты с под-
рядчиками. Это позволит ему оперативно вклю-
читься в работу. Наличие высшего образования 
(желательно маркетингового) сделает адаптацию 
специалиста к новым условиям (или новому для 
него бизнесу) более быстрой и успешной. Если нет 
желания брать сотрудника в штат, можно офор-
мить трудовой договор по совместительству или 
срочный контракт на оказание услуг.

Менеджер по рекламе должен курировать все 
вопросы, связанные с рекламным обеспечением 
деятельности компании, нести ответственность 
за их решение. Однако работу этого специалиста 
важно контролировать. Согласованию подлежат 
все действия (на этапе планирования), а также 
ценовые предложения (на этапе принятия реше-
ния о сотрудничестве, до заключения договора 
с подрядчиком).

Необходимо четко обозначить правила игры: 
для выполнения каждого вида работ собирают 

Разумов И.Н.

Автосервис
Стоматологическая клиника 

(на 4–6 кабинетов)
Прокат автомобилей

 Q Услуги: ремонт (слесарные 
работы, электрика, кузовной 
ремонт) отечественных автомоби-
лей и подержанных иномарок

 Q Расположение: не промзона, 
но и не основные пешеходные 
потоки

 Q Трафик: преимущественно 
автомобильный, дорога в районе 
не главная

 Q Услуги: терапия, ортопедия, хирургия 
(без имплантации), парадонтология, орто-
донтия, отбеливание и гигиена

 Q Специализация или особые услуги, на -
пример детская стоматология, отсутствуют

 Q Расположение: оживленный жилой рай-
он, однако удаленный от метро (5– 10 минут 
езды общественным транспортом)

 Q Трафик: пешеходный (жители района), 
оживленный автомобильный

 Q Компания, предоставляющая услуги 
проката автомобилей (без водителя)

 Q Автопарк: до 100 легковых авто-
мобилей экономического, среднего и 
бизнес-класса; внедорожники, люксо-
вые и коммерческие автомобили отсут-
ствуют

 Q Сеть: основной офис и два-три пунк-
та проката в пределах одного города

Таблица 1. Вводные данные для частного автосервиса, стоматологической клиники и компании по прокату автомобилей
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предложения от трех-четырех компаний. Специ-
алист должен четко сформулировать, почему он 
выбрал именно их. Важно понимать, что самое 
дешевое предложение далеко не всегда самое 
выгодное. При этом нежелательно отдавать всю 
рекламную поддержку одному контрагенту, 
поскольку он по определению не может специ-
ализироваться на всех направлениях и будет 
вынужден в ряде случаев выступать посредником.

Первоначальный план действий будет исхо-
дить именно от собственника бизнеса. Несо-
мненно, привлеченный специалист имеет право 
голоса и может корректировать ваши действия, 
но лишь тактически. Стратегию должен опреде-
лять собственник, лицо, принимающее реше-
ния, т.к. вся ответственность в виде финансовых 
потерь компании лежит на нем. Однако пол-
ностью подавлять активность нанятого сотруд-
ника нельзя, чтобы не лишать его мотивации: 
необходимо уважать опыт и знания профес-
сионала.

Вместе с тем специалист по рекламе не дол-
жен выполнять все действия, связанные с обеспе-
чением рекламной поддержки. Целесообразно 
передать часть функций сторонним организа-
циям: почтовые рассылки по базе данных клиен-
тов компании, оптимизацию интернет-ресурса 
(при его наличии), разработку дизайна реклам-
ных материалов.

Определяя перечень услуг, передаваемых 
на аутсорсинг, следует исходить из экономиче-
ских соображений: несомненно, запаковать, под-
писать и отправить две тысячи конвертов для 
адресной рассылки с поздравлениями клиентов 
с новогодними праздниками может и менеджер 
по рекламе, но специализированная почтовая 
служба сделает это быстрее и качественнее.

БЮДЖЕТ НА РЕКЛАМНОЕ ПРОДВИЖЕНИЕ: 

ОСНОВНЫЕ ПОДХОДЫ К ФОРМИРОВАНИЮ

При планировании рекламного бюджета разум-
 но разработать специальную форму, включающую 

в себя детализацию затрат по всем направле-
ниям деятельности. Это позволит видеть все 
запланированные менеджером по рекламе 
мероприятия и заложенный в них бюджет.

В своей работе я использую приведенную 
ниже форму и считаю ее достаточно удобной 
(табл. 2).

В столбце «Статья затрат» указываются кон-
кретные мероприятия рекламной поддержки, 
если необходимо — с дополнительной детали-
зацией. Для наглядности удобно группировать 
информацию по блокам (например, «Интернет», 
«Наружная реклама» и т.д.). Это позволит оценить 
стоимость каждого направления продвижения.

В столбце «Период размещения» отмечается, 
в течение какого промежутка времени будет дей-
ствовать рекламное воздействие. Например, 
договор на размещение указателя заключается, 
как правило, на год, а реклама в печатных СМИ 
зависит от периодичности выхода издания (раз 
в месяц / неделю, ежедневно и т.д.).

В столбце «Количество» обозначается количе-
ство материалов, которые предполагается разме-
стить, произвести и т.д.

Столбец «Стоимость» полезен тем, что позво-
ляет видеть изменение стоимости одного экзем-
пляра рекламного материала в зависимости от их 
количества. Это актуально, например, для поли-
графической продукции (за одну и ту же стои-
мость можно произвести разное количество 
листовок, если изменить цвета, формат, толщину 
бумаги и т.п.).

В столбце «Итого» отражается общая стои-
мость планируемого мероприятия.

Таблицу удобнее вести в формате MS Excel. 
Это позволит автоматически рассчитывать все 
числовые показатели, оперативно вносить изме-
нения в расчеты, а также использовать любую 
глубину детализации (в скрытых ячейках или 
отдельных листах).

Несмотря на то что экономическая ситуация 
в России не отличается стабильностью, бюджетное 
планирование должно осуществляться на опре-
деленный промежуток времени, (минимально — 
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на квартал). Необходимо наметить мероприятия, 
которые хотелось бы реализовать, и определить 
соответствующий бюджет. После согласования 
и утверждения квартального бюджета вносить в 
него коррективы крайне нежелательно. Подобное 
планирование позволит менеджеру по рекламе 
выстраивать конструктивные и долгосрочные 
отношения с подрядчиками, получать от них 
выгодные условия сотрудничества.

Важно не только правильно спланировать 
бюджет, но и постоянно следить за эффектив-
ностью его расходования. Для этого необходимо 
наладить учет обращений клиентов по источни-
кам информации о компании. У всех новых кли-
ентов стоит как минимум спрашивать, откуда они 
узнали о компании и ее услугах.

Ежемесячно нужно сравнивать полученные 
ответы со списком проведенных мероприятий, 
определяя эффективность каждого из них. 

Например, в течение месяца вы потратили на 
наружную рекламу 100 руб., при этом в качестве 
источника информации указали 50 позвонивших 
потенциальных клиентов, а приехало и восполь-
зовалось услугами только 5. Таким образом, стои-
мость каждого привлеченного звонка для наруж-
ной рекламы составила в этом месяце 2 руб., 
а реального — в 10 раз больше. Соответственно, 
можно оценить, насколько эти затраты оправ-
данны и экономически эффективны.

Однако следует сразу предостеречь от рас-
пространенной ошибки, когда решение о целе-
сообразности рекламного мероприятия при-
нимается по итогам первого месяца, а иногда 
и первой недели размещения. На мой взгляд, 
для предварительной оценки эффективности 
необходимо минимум три месяца, поскольку 
всегда существует временной лаг между появ-
лением рекламы и реакцией на нее со стороны 

Разумов И.Н.

Статья затрат Период размещения Количество Стоимость Итого

Интернет

Оптимизация сайта под поисковые запросы Единовременно

Контекстная реклама в поисковых системах Месяц

Рекламная поддержка

Указатели Год

Распространение материалов по почтовым ящикам жилых 
домов Единовременно

Производство POSM

Единовременно

 Q Листовка (1/3 А4, цвет 4 + 4, глянец, 100 г/м)

 Q Письмо для частных клиентов (А4, цвет 2 + 0, офсет, 80 г/м)

 Q Письмо для руководителей (А4, цвет 2 + 0, офсет, 80 г/м)

 Q Евроконверт (цвет 2 + 0)

Реклама на остановках (120 × 180 см) Месяц

Реклама в печатных изданиях

 Q Газета (1/2 полосы) Месяц

 Q Телефонный справочник района (1/2 полосы) Год

Разработка дизайна материалов Единовременно

Всего, руб.

Таблица 2. Мероприятия и бюджет продвижения компании
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потребителей. Величина этого лага зависит как 
от продвигаемого товара / услуги, так и от осо-
бенностей выбранного канала продвижения. 
Кроме того, проблема, возможно, заключается 
не в выбранном канале или носителе, а требу-
ется корректировка рекламного предложения, 
макета рекламных материалов и т.д. Принимать 
решение о выборе носителя и отказываться от 
него, конечно же, нужно максимально осмо-
трительно.

При рекламе товаров и услуг малого бизнеса 
важно понимать, что самое главное — именно 

малый размер компании. Она просто не может 
позволить себе тратить деньги, не получая 
необходимого результата (притока новых кли-
ентов и увеличения продаж). Никакое другое 
оправдание потраченных средств («зато мы 
стали заметны» и т.п.) неприемлемо. Только рост 
продаж служит доказательством эффективности 
проведенной кампании. Если крупной компа-
нии многое «прощает» рынок и в большинстве 
случаев она тратит деньги акционеров, а не 
свои, то малый бизнес вынужден считать каж-
дую копейку.

РЕКЛАМНАЯ ПОДДЕРЖКА ПРЕДПРИЯТИЙ СФЕРЫ УСЛУГ В МАЛОМ БИЗНЕСЕ

ПРИЛОЖЕНИЕ. 

Перспективные направления рекламного продвижения компаний малого бизнеса

На-
прав-
ление

Меро-
приятия

Автосервис Стоматология Прокат автомобилей

К
р

е
а

т
и

в

Определе-
ние целевой 
аудитории

Разделить ЦА можно по мар-
кам, стране происхождения, 
возрасту автомобилей и т.д. 
Следует определить и портрет 
клиента, например: мужчина, 
у которого нет времени ремон-
тировать автомобиль самосто-
ятельно, не желающий платить 
фирменным сервисам, и т.д.

Варианты ЦА могут быть таки-
ми: частные клиенты «с улицы», 
клиенты страховых компаний, 
сотрудники предприятий

ЦА может быть следующей: 
клиенты «с улицы», корпо-
ративные клиенты, клиенты 
автосервисов, туристы

Специали-
зация

Сервис, как правило, не об-
служивает все машины: у него 
есть специализация по марке 
автомобиля, типу работ и т.д. 
(например, ремонт дизельных 
двигателей)

Желательно выделить направ-
ление специализации клиники 
(по крайней мере для реклам-
ных материалов). Можно при-
влечь одного-двух высоко-
классных специалистов, вокруг 
которых будет строиться рабо-
та всей клиники. Однако есть 
риск для всего бизнеса попасть 
в зависимость от их поведения

Компания может предостав-
лять только автомобили эко-
номкласса, обслуживать только 
корпоративных клиентов и т.д.

УТП (уни-
кальное 
торговое 
предложе-
ние)

Необходимо сформулировать 
уникальность сервиса и/или 
его предложения (цены, услуги 
и т.д.), отличные от тех, что 
есть у конкурентов (в районе, 
в городе)

Конкурировать по цене не-
желательно (в этом бизнесе 
ценовые войны не лучший сце-
нарий развития). Возможным 
вариантом является развитие 
детской стоматологии (доста-
точно редкой услуги)

Ценовая конкуренция в этом 
бизнесе возможна, однако 
следует помнить, что при сни-
жении цены есть риск получить 
репутацию дискаунтера

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



40 МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ Q 01(55)2010

Разумов И.Н.

На-
прав-
ление

Меро-
приятия

Автосервис Стоматология Прокат автомобилей

К
р

е
а

т
и

в

Специаль-
ное пред-
ложение 
для новых 
клиентов

Это могут быть следующие 
услуги: бесплатная диагности-
ка, замена масла при первом 
обращении и т.п. Информацию 
указывают во всех рекламных 
материалах. Однако спецпред-
ложение не гарантирует по-
вторного обращения клиента, 
если ему что-либо не понравит-
ся в обслуживании

Во всех рекламных материалах 
для частных клиентов должно 
присутствовать специальное 
предложение (например, 
«Скидка 50% на гигиену полости 
рта / отбеливание и бесплатная 
консультация стоматолога!»). 
Однако это спецпредложение 
не гарантирует повторного об-
ращения клиента, если он остал-
ся недоволен обслуживанием

Возможно, спецпредложение не 
актуально для данного бизнеса. 
Как правило, клиент должен 
заработать положительную 
репутацию, чтобы начать поль-
зоваться привилегиями

Дизайн 
рекламных 
материалов

Рекламу (листовки, указатели, растяжки, визитки) необходимо 
сделать добротно и красиво. Стоит грамотно структурировать 
информацию для высокой скорости восприятия (три секунды 
контакта). Для повышения узнаваемости нужно оформить все 
рекламные материалы в едином стиле

Внимание в дизайне рекламных 
материалов нужно уделить 
названию услуги, поскольку 
она недостаточно «раскручена» 
в России, а названия компаний 
(кроме международных) не яв-
ляются узнаваемыми брендами

Использова-
ние лидеров 
мнений

Можно использовать слухи,  
придумать интересную «байку» 
(«они меняют масло у НЛО / 
переобувают БТР») и заинте-
ресовать ею лидеров мнений 
ЦА. Лучше наладить с этими 
людьми контакт, подружиться, 
а не стимулировать деньгами

Оптимальный вариант — при-
влечь известных людей: звезд, 
спортсменов, крупных бизнес-
менов и т.д. Фраза «У меня тот 
же стоматолог, что и у Николая 
Баскова» до сих пор работает. 
По согласованию со знамени-
тостями их фотографии, отзывы 
и пр. используются в рекламе 
клиники

—

Н
а

р
у

ж
н

а
я

 р
е

к
л

а
м

а

Вывеска

Вывеска и/или растяжка на 
заборе, за которым находится 
сервис, должна быть большой, 
яркой, привлекательной, осо-
бенно при наличии оживлен-
ного уличного движения

Вывеска может быть не очень большой, однако ее наличие 
упростит поиск компании как пешеходам, так и автомобилистам. 
Подсвеченная в темное время суток (в Москве зимой это с 16:00 
до 9:00), она будет выступать в качестве дополнительного реклам-
ного носителя

Указатели 
на соседних 
улицах

Достаточно двух-трех указателей, чтобы направить автопоток к компании. Если указатель доста-
точно яркий и информативный, клиент его будет отмечать для себя каждый раз, проезжая мимо, 
а когда понадобятся услуги фирмы, вспомнит о нем

Оформление 
входной 
группы и 
простран-
ства перед 
фасадом

Можно оформить здание 
сервиса яркими цветами, 
покрасить бордюры  вдоль до-
рожки к зданию через каждые 
полметра, чтобы получились 
так называемые «бегущие 
бордюры»

Поддерживаемая в чистоте и 
аккуратном состоянии площад-
ка перед входом вызывает до-
верие клиентов еще до первого 
посещения

Важно иметь небольшую демон-
страционную площадку перед 
входом в пункт проката (на два-
три автомобиля), поддерживать 
ее и стоящие на ней машины 
в чистоте. Это позволит сразу 
показать клиенту состояние и 
внешний вид автомобилей, а так-
же облегчит выдачу их в прокат

ПРИЛОЖЕНИЕ. 

Перспективные направления рекламного продвижения компаний малого бизнеса (продолжение)

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ Q 01(55)2010  41

РЕКЛАМНАЯ ПОДДЕРЖКА ПРЕДПРИЯТИЙ СФЕРЫ УСЛУГ В МАЛОМ БИЗНЕСЕ

На-
прав-
ление

Меро-
приятия

Автосервис Стоматология Прокат автомобилей

Н
а

р
у

ж
н

а
я

 р
е

к
л

а
м

а

Щиты 6 × 3 м 
и/или пере-
тяжки

Можно разместить щиты 
6 × 3 м и/или перетяжки 
рядом с соседними официаль-
ными дилерскими центрами. 
Такая тактика граничит с 
партизанским маркетингом. 
При этом размещение рекла-
мы на билбордах достаточно 
затратное

Стоит разместить один-два 
щита в непосредственной бли-
зости от клиники. Они будут 
работать как указатели. Кроме 
того, на них можно обновлять 
информацию о действующих 
специальных предложениях. 
Место для щитов удобно под-
бирать с помощью сервиса 
«Яндекса» «Панорамы улиц»

Можно использовать щиты 
6 × 3 м и/или перетяжки рядом 
с соседними дилерскими 
центрами и крупными авто-
сервисами. Существует два 
варианта: обычная реклама 
и провокационная («Надолго 
забрали машину в ремонт? 
Возьмите нашу!»). Подобная 
тактика граничит с партизан-
ским маркетингом, а разме-
щение рекламы на билбордах 
достаточно дорогое

Реклама в 
подъездах 
жилых до-
мов района

—

На щитах у подъездов жилых 
домов желательно размещать 
цветную рекламу формата не 
менее А4, в Москве возможно 
пакетное размещение (от 70 
поверхностей,  формат А1). 
Содержание рекламы: общая 
реклама клиники (перечень 
услуг) и специальное пред-
ложение

—

Реклама на 
остановках 
обществен-
ного транс-
порта

—

На постоянной основе можно 
выкупить право размещения 
на световых коробах двух-трех 
остановок в непосредственной 
близости от клиники (формат 
размещения для Москвы — 
120 × 180 см)

—

Реклама на 
эскалаторах 
в метропо-
литене

—

При расположении клиники 
в шаговой доступности от 
станций метро возможно раз-
мещение щитовой рекламы 
на эскалаторе (сторона «на 
подъем») либо на выходе из 
станции

—

ПРИЛОЖЕНИЕ. 

Перспективные направления рекламного продвижения компаний малого бизнеса (продолжение)
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На-
прав-
ление

Меро-
приятия

Автосервис Стоматология Прокат автомобилей
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а
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у
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н

а
я
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е

к
л

а
м

а

Оклейка 
автомобилей 
компании

— —

Рекламные наклейки можно 
наносить на машины эконом-
класса или на те, которые 
предлагаются с существенной 
скидкой. Автомобили более 
высокого класса оклеивать 
нежелательно, поскольку 
в России клиенты, как прави-
ло, не желают ездить на явно 
рекламных машинах.
Обязательно наносятся рек-
ламные наклейки на рамки 
государственных регистра-
ционных знаков всех авто 
компании

В
н

у
т

р
е

н
н

е
е

 о
ф

о
р

м
л

е
н

и
е

 (
P

O
S

)

Рекламные 
постеры — —

На стенах внутри офиса можно 
постоянно размещать посте-
ры в специальных рамках с 
действующими специальными 
предложениями или акциями 
для клиентов. Постеры необхо-
димо размещать в специальных 
рамках и  следить за актуаль-
ностью информации. Размер 
постера — А0 (841 × 1189 мм) 
или А1 (594 × 841 мм)

Листовки об 
акциях — —

Информацию об акциях можно 
размещать непосредственно на 
стойке клиентского менеджера 
в виде листовок формата А4, 
закрепленных в специальных 
держателях. На подобных 
листовках можно размещать 
информацию о популярных до-
полнительных услугах (подача / 
возврат вне пунктов проката, 
стоимость заправки топливом 
и т.п.)

Стойка с 
буклетами / 
держатели / 
тотемы для 
буклетов

Необходимо установить стойку для буклетов с описанием услуг компании, листовок о специаль-
ных акциях, а также для материалов партнеров (при наличии)

ПРИЛОЖЕНИЕ. 

Перспективные направления рекламного продвижения компаний малого бизнеса (продолжение)
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РЕКЛАМНАЯ ПОДДЕРЖКА ПРЕДПРИЯТИЙ СФЕРЫ УСЛУГ В МАЛОМ БИЗНЕСЕ

На-
прав-
ление

Меро-
приятия

Автосервис Стоматология Прокат автомобилей
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Объемный 
логотип 
компании

— —

На стене за стойкой менедже-
ров можно разместить объем-
ный логотип (лучше с внутрен-
ней подсветкой). Это позволит 
усилить связь оказываемой 
услуги с брендом компании 
(клиенты часто не могут вспом-
нить, в какой именно фирме 
арендовали автомобиль)

Р
е

к
л

а
м

а
 в

 п
е

ч
а

т
н

ы
х
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з

д
а

н
и

я
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Местные 
бесплатные 
газеты

Нужно постоянно размещать 
рекламные модули или объ-
явления

На постоянной основе стоит 
давать в газеты рекламные 
модули, строчные объявления. 
Содержание: общая реклама 
клиники и специальное пред-
ложение (по мере появления)

—

Местная 
популярная 
газета

Периодически необходимо 
размещать рекламные модули 
или строчные объявления. Как 
правило, эффективность разме-
щения в платных газетах выше, 
поскольку человек целенаправ-
ленно ищет необходимую ему 
услугу и осознанно совершает 
покупку. Однако прогнозиро-
вать результат от такой рекла-
мы в данной сфере сложно

Нужно периодически разме-
щать рекламные модули или 
строчные объявления. Содер-
жание: общая реклама клиники 
и специальное предложение. 
Как правило, эффективность 
размещения в платных газетах 
довольно высокая

—

Журналы 
формата 
business 
guide

Нужно постоянное бесплатное размещение строчного объявления

Справочник 
«Желтые 
страницы» 
(в том числе 
интернет-
версия)

Необходимо постоянное бесплатное размещение информации о компании

Телефонный 
справочник 
района

—

Стоит постоянно размещать 
рекламные модули или 
строчные объявления с общей 
рекламой клиники

—
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Популярные 
профильные 
издания

— —

Необходимо постоянное 
размещение строчного объ-
явления или модуля в разделе 
Classified в автомобильных 
журналах и газетах с массовым 
тиражом («Автомир», «За ру-
лем» и т.п.). Покупать модуль-
ное размещение в основных 
рубриках журнала экономи-
чески невыгодно. Реклама в 
глянцевых изданиях, журна-
лах, специализирующихся на 
люксовых, спортивных и т.п. 
автомобилях, а также в издани-
ях неавтомобильной тематики 
неэффективна
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Разработка 
собственно-
го сайта

—

Нужно сформировать основ-
ные разделы по направлени-
ям с подробным доступным 
описанием услуг, биографией 
врачей. Навигация должна 
быть максимально удобной, 
информация полной. Стоит 
также организовать обратную 
связь

Сайт должен быть максимально 
информативным, функциональ-
ным и включать следующие 
опции: описание моделей, 
представленных в парке, 
возможность онлайн-заказа, 
покупки дополнительных услуг, 
безналичной оплаты. Особо 
стоит выделить вопросы стра-
хования автомобиля, ответ-
ственности клиента, действий 
при наступлении страхового 
случая, FAQ и т.д. Нужно пред-
ставить также контактную 
информацию: телефоны менед-
жеров, технической поддерж-
ки, схемы проезда к пунктам 
проката

Оптимиза-
ция сайта 
под поиско-
вые запросы

— В соответствии со статистикой основных поисковых систем 
Рунета

Объявления 
на местных 
интернет-
порталах

Следует указать адрес сайта 
компании, при его отсут-
ствии — адрес и телефон

Необходимо указывать адрес сайта, адрес и телефон компании, 
а также перечень основных услуг и УТП

Темати-
ческие 
интернет-
форумы

Основная задача — не просто присутствие в Интернете, а получение рекомендаций от пользо-
вателей. Для этого необходимо постоянно общаться на тематических форумах, размещать там 
объявления и т.д.
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Контекстная 
реклама: 
«Яндекс.
Директ», 
«Яндекс.Кар-
ты», Google 
Maps

На картах в Интернете нужно 
отметить место расположения 
сервиса, разместить контакт-
ную информацию, краткое 
описание услуг

Необходимы отметка на карте места расположения компании, 
контактная информация, краткое описание услуг.
Ключевые запросы для целевых показов формулируют в соот-
ветствии со статистикой основных поисковых систем Рунета

Реклама на 
профильных 
сайтах

Следует включить компанию 
в каталоги, размещенные на 
сайтах автомобильной темати-
ки (Auto.ru и др.) и постоянно 
обновлять бесплатные объяв-
ления

Для данного направления 
бизнеса важны сайты, по-
священные здоровью (в том 
числе медицинской тематики). 
Необходимо использовать 
возможности баннерной 
рекламы, размещения в ката-
логе, бесплатных объявлений. 
Продвижение на профильных 
ресурсах эффективно, т.к. 
люди доверяют рекламе на 
медицинских порталах и ищут 
информацию о стоматологии 
именно там

Стоит обратить пристальное 
внимание на сайты автомобиль-
ной и туристической тематики 
(баннерная реклама, бесплат-
ное размещение в каталоге, 
объявления). Для этого бизнеса 
реклама в Интернете является 
одним из главных направлений 
продвижения. Профильные 
ресурсы: Auto.ru, Autonews.ru, 
Auto.Mail.ru, Roadplanet.ru и т.д.

B
T
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Распро-
странение 
листовок

Можно класть листовки под 
«дворники» автомобилей, 
припаркованных в соседних 
дворах (не более двух-трех 
раз). Есть риск, что из-за дождя 
или снега листовки придут в 
негодность, а в сухую погоду 
покроются слоем пыли. Кроме 
того, автовладельцы бывают 
недовольны такой рекламой. 
Также листовки выдают 
клиентам ближайших АЗС, 
автосервисов (возможен нега-
тив со стороны официальных 
компаний)

—

Листовки распространяют 
среди посетителей ближайших 
официальных автосервисов. 
Однако возможна негативная 
реакция с их стороны

Распро-
странение 
материалов 
по почтовым 
ящикам жи-
лых домов

—

Возможна безадресная рассыл-
ка: распространяется конверт 
с письмом, подписанным 
директором или главным вра-
чом, и листовкой с описанием 
общих услуг клиники. При об-
ращении клиента и предъявле-
нии листовки / письма предо-
ставляется дополнительная 
скидка или бесплатная услуга

—

ПРИЛОЖЕНИЕ. 
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Почтовые 
рассылки —

Осуществляется рассылка 
по предприятиям района / 
города. По базе юридических 
лиц распространяется письмо 
с предложением организовать 
обслуживание сотрудников 
предприятия на специальных 
условиях

Если удастся получить от парт-
неров базу клиентов сервиса, 
можно сделать адресную 
рассылку с предложением 
воспользоваться услугами. 
При этом желательно в письме 
указать, откуда вы получили 
базу данных, чтобы избежать 
негатива со стороны клиента. 
Кроме того, нужно учитывать 
ФЗ о защите персональных 
данных

Поздравле-
ние клиен-
тов с празд-
никами

— —

Ежемесячно можно проводить 
рассылки по базе собствен-
ных клиентов, поздравлять 
их с днем рождения, а также 
ключевыми праздниками 
(Новым годом и Рождеством, 
23 Февраля, 8 Марта и т.д.). 
К поздравлению стоит прила-
гать либо специальное пред-
ложение для данного клиента, 
либо информацию о празднич-
ной  акции

Реклама на 
квитанциях 
ЕИРЦ

—

Данная реклама должна со-
держать общую информацию 
о клинике и специальное пред-
ложение

—

Размещение 
листовок, 
плакатов /   
объявлений

Листовки, плакаты / объявле-
ния нужно распространять 
в ближайших магазинах зап-
частей. Желательный формат 
плаката — А3

—

Распространение листовок 
и плакатов / объявлений в 
автосалонах, сервисах неофи-
циальных дилеров, отдельных 
автосервисах

Распро-
странение 
визиток

Визитки распространяют в соседних кафе. Владельцы и/или ме-
неджеры залов довольно часто соглашаются помочь бесплатно —

ПРИЛОЖЕНИЕ. 
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Работа с на-
селением

Лучше всего осуществлять 
работу с населением в период 
праздников. Стоит проверить 
окрестные дворы на наличие 
елок, катков, узнать о про-
ведении там увеселительных 
мероприятий. Можно сделать 
украшения на елки с рекламой 
автосервиса, раскрасить ко-
робку катка рекламой (в фир-
менных цветах). Таким образом 
люди получат информацию в 
приятной и ненавязчивой фор-
ме. Стоит организовать также 
какое-нибудь собственное 
мероприятие (соревнование 
для детей), разыграть подарки. 
Важно обеспечить информа-
ционную поддержку, чтобы о 
мероприятии узнали заранее 
(распространить листовки по 
почтовым ящикам). При каче-
ственной организации эффект 
будет значительным за счет 
необычности продвижения

— —
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Интернет-
клубы по 
интересам 
целевой 
аудитории

Стоит обратить внимание на 
интернет-клубы владельцев 
машин (например, ffclub.ru, 
c4-club.ru), чтобы предложить 
там свои услуги со специ  -
альной скидкой для членов 
клуба, организовать онлайн-
консультации. На таких сайтах 
ЦА уже сформирована, есть 
разделы для организаций-
партнеров.
Дополнительные возможности: 
распространение / продажа 
клубной символики (рамки, фла   ги 
и пр.), посещение специализиро-
ванных мероприятий, знакомства, 
распространение визиток. Важно 
помнить, что члены клуба будут 
оставлять отзывы. Необходимо 
определиться с принятыми 
на сайте нормами общения, 
подготовить ответы на самые 
популярные вопросы

Необходимо найти клубы о здо-
ровье, красоте, чтобы организо-
вать там онлайн-консультации 
специалистов клиники

Нужно вступить в интернет-
клубы владельцев машин, 
представленных в автопарке. 
На таких сайтах можно пред-
лагать услуги со специальной 
скидкой, организовывать 
онлайн-консультации по воз-
можным проблемам в эксплуа-
тации моделей, предлагать тест-
драйв автомобилей компании 
интересующимся покупкой.
Дополнительные возможности: 
продажи выводимых из парка 
машин

ПРИЛОЖЕНИЕ. 
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Перекрест-
ные про-
дажи

«Клубные» мастерские часто  
небольшие и не выполняют 
весь комплекс ремонтных 
работ. Можно договориться 
о сотрудничестве с другими 
компаниями, «обмене» клиен-
тами для выполнения различ-
ных работ

Можно распространять рекла-
му в салонах красоты, парикма-
херских, фитнес-клубах района 
в ответ на  аналогичное разме-
щение материалов партнера на 
своей территории, организо-
вать взаимные рекомендации 
специалистов, предоставлять 
перекрестные скидки. Важно 
грамотно выбирать партнеров 
для сотрудничества, не гнаться 
за количеством. Компании 
должны находиться в одном 
районе

—

Дополни-
тельные 
продажи

Автосервис и магазины конку-
рируют в продаже запчастей, 
однако при наличии дого-
воренности сервис может 
указывать клиенту места, где 
необходимое стоит дешевле. 
Процент с продажи делится 
между магазином и сервисом, 
или действует комиссионная 
схема

Можно направлять клиентов 
для покупки назначенных 
лекарств, препаратов, средств 
по уходу за кожей и волосами 
в салоны красоты, аптеки

—

Автосалоны, 
сервисы 
неофици-
альных 
дилеров, 
отдельные 
автосервисы

— —

Можно заключить договор о 
сотрудничестве на предостав-
ление автомобилей других 
компаний клиентам сервиса по 
специальной цене. Количество 
партнеров важно для загрузки 
автопарка. Главное — достичь 
договоренности с администра-
цией дилерского центра (ДЦ), 
чтобы его сотрудники заранее 
информировали клиентов о 
возможности получения под-
менного автомобиля и брониро-
вали его заранее. Это позволит 
избежать экстренных ситуаций 
с подачей машин, а также необ-
ходимости держать транспорт-
ные средства на стоянках ДЦ

ПРИЛОЖЕНИЕ. 
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Страховые 
компании

Ремонт негарантийных ав-
томобилей, застрахованных 
по КАСКО. Страховым компа-
ниям выгоднее направлять 
клиентов на неофициальные 
автосервисы, поскольку их 
услуги, как правило, дешевле, 
чем у официальных дилеров, 
поэтому организация ремонта 
негарантийных автомобилей, 
застрахованных по КАСКО, 
эффективна. При хорошем ка-
честве обслуживания автовла-
делец может стать постоянным 
клиентом сервиса

Возможно обслуживание кли-
ентов в рамках ДМС. Страховые 
компании направляют клиентов 
в любые клиники, независимо 
от их размера и вхождения в 
крупные холдинги. Большие 
сети, как правило, не стремятся 
обслуживать клиентов страхо-
вых компаний. Наиболее вы-
годным является обслуживание 
клиентов с оплатой «по факту», 
однако и «предоплатные» про-
граммы позволят увеличить 
загрузку клиники. При хорошем 
качестве обслуживания клиент 
может стать постоянным. Если 
же он останется недоволен, это 
может привести к расторжению 
договора со страховой компа-
нией. Во избежание конфликт-
ных ситуаций администрато-
рам клиники важно заранее 
уточнять у представителей 
страховой компании, по какой 
программе обслуживается 
клиент, что входит в перечень 
услуг ДМС, а также своевремен-
но информировать клиента об 
объеме оказываемых услуг

Предоставление подменного 
автомобиля по программе 
КАСКО. При должном качестве 
обслуживания по страховке 
клиент может стать постоян-
ным. В противном случае есть 
риск расторжения договора со 
страховой компанией. Во из-
бежание конфликтных ситуаций 
менеджерам важно заранее 
уточнять у представителей 
страховой компании, по какой 
программе обслуживается 
клиент, что входит в перечень 
услуг по его полису, и своевре-
менно информировать об этом 
клиента

Автомобиль-
ные клубы 
(«Ангел», 
«Российское 
автомобиль-
ное товари-
щество» 
и др.)

— —

Можно предоставлять чле-
нам клуба автомобили других 
компаний, а также специальные 
условия. При удовлетворитель-
ном качестве обслуживания 
клиент может стать постоянным. 
В противном случае есть риск 
расторжения договора с авто-
клубом

Компании, 
предостав-
ляющие 
услуги такси 
и проката 
автомобилей

Как правило, автомобили таких 
компаний быстро становятся 
не гарантийными, а сами орга-
ни   зации заинтересованы в сни -
жении затрат на обслуживание 
автопарка. Существенным риском 
является возможность попада-
ния в зависимость от поведения 
одного-двух ключевых клиентов

— —

ПРИЛОЖЕНИЕ. 
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Разумов И.Н.
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в
и

с

Качество об-
служивания

Необходимо завоевать доверие и авторитет у клиентов, сделать их постоянными. Сарафанное радио 
работает и стоит дешевле, чем реклама

Программа 
лояльности 
для клиентов

Для удержания клиентов и 
стимулирования повторных об-
ращений нужно вручать карту 
постоянного клиента с накопи-
тельной скидкой

—

Необходимо не просто предо-
ставлять скидки, а разработать 
комплексную программу для 
постоянных клиентов

Удобство 
ожидания 
клиента

Нужно предоставлять клиентам 
в распоряжение кофейный 
автомат, телевизор, журналы, 
бесплатный Интернет (Wi-Fi), 
а также возможность восполь-
зоваться телефоном сервиса 
в личных целях

В клинике должны быть кофе-
машина, телевизор, журналы, 
бесплатный Интернет (Wi-Fi), 
телефон и т.п. Важно грамотно 
планировать нагрузку врачей, 
чтобы клиент не ожидал начала 
приема слишком долго

В офисе необходимы кофейный 
автомат, журналы, телефон и т.п. 
Время ожидания и оформле-
ния контракта необходимо 
свести к минимуму. Длительное 
ожидание допустимо лишь в 
отдельных случаях, когда клиент 
приезжает на время «переобув-
ки» автомобиля и т.д.

Предвари-
тельная кон-
сультация по 
телефону

При грамотной телефонной кон-
сультации реализуется сценарий 
«мягкой» продажи. Желательно 
выделить сотрудника, который 
возьмет на себя такую обязан-
ность.  Клиенту необходимо 
хотя бы примерно представлять, 
зачем приезжать и сколько это 
займет времени, нельзя сразу 
настаивать на визите

При грамотной телефонной кон-
сультации реализуется сценарий 
«мягкой» продажи.
Администраторы должны предо-
ставлять качественную информа-
цию клиенту как о предоставляе-
мых услугах, так и о ценах на них

При грамотной телефонной кон-
сультации реализуется сценарий 
«мягкой» продажи. Менеджеру 
необходимо информировать 
клиента об услугах и ценах, осо-
бенностях моделей машин, пред-
ставленных в автопарке. Кроме 
того, программное обеспечение 
должно позволять оформлять за-
каз на бронирование по телефону

Дополни-
тельные 
услуги

В обслуживание можно 
включить бесплатную техни-
ческую мойку (если нет своей, 
договориться с соседней) для 
клиентов, совершивших по-
купку на определенную сумму, 
и услугу по подбору запчастей 
(по заказу)

—

Это могут быть следующие 
услуги: подача / возврат автомо-
биля вне пунктов проката и во 
внеурочное время, пролонгация 
договора и продление доверен-
ности на управление автомоби-
лем вне пунктов контракта и т.д.
Все дополнительные опции 
должны быть напрямую связаны 
с основным бизнесом компании. 
Предлагать прокат туристическо-
го оборудования, организацию 
турпоездок, бронирование гости-
ниц и т.д. неэффективно: клиенты 
предпочитают обращаться для 
этого в специализированные 
компании. Для организации до-
полнительного сервиса необхо-
димо иметь отдельных сотрудни-
ков, а не возлагать эти функции 
на существующий персонал
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РЕКЛАМНАЯ ПОДДЕРЖКА ПРЕДПРИЯТИЙ СФЕРЫ УСЛУГ В МАЛОМ БИЗНЕСЕ

На-
прав-
ление

Меро-
приятия

Автосервис Стоматология Прокат автомобилей
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Гарантия вы-
полненных 
работ

Необходимо продумать, как обеспечивать гарантию работ —

Подключе-
ние к между-
народным 
системам 
брониро-
вания

— —

Заключение договора на под-
ключение к международным 
системам бронирования авиа-
билетов, гостиниц и т.д. (типа 
Amadeus) позволит увеличить 
количество туристов среди 
клиентов компании и сплани-
ровать загрузку парка

Франчай-
зинг — —

Одним из вариантов развития 
бизнеса компании может стать 
заключение договора франчай-
зинга с известной компанией 
на рынке аренды автомобилей. 
Это позволит сразу получить 
известность среди ЦА, объеди-
нить рекламные усилия, по-
лучить доступ к технологиям 
франчайзера, обслуживать его 
клиентов в регионе. Однако 
к выбору компании следует 
подходить осторожно, оце-
нить экономические условия 
сотрудничества. В то же время, 
если ваш бренд уже достаточ-
но известен на рынке, имеет 
смысл разработать предложе-
ние по использованию вашей 
марки другими компаниями
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Сейчас тема женского маркетинга актуальна в 
отраслях, по традиции считавшихся общими для 
мужчин и женщин, но коммуникации в которых 
строились в патриархальной стилистике и по 
мужским правилам жизни. В связи с этим рос-
сийским маркетологам, наряду с зарубежными, 
сегодня также приходится отвечать на следую-
щие вопросы.

 Q Правомерно ли вообще говорить о женском 
маркетинге в России? В США и развитых странах 
Запада эта тенденция уже давно набирает силу, 
но у России особенный путь развития. Не рано 
ли компании задумались о женском маркетинге? 
А может, наоборот, уже поздно?

 Q Как нужно рекламировать товары / услуги, 
ориентированные на женщин? Какие специфиче-
ские инструменты и приемы женского маркетин-
га стоит использовать?

Российская практика маркетинга показывает, 
что компании (по большей части это относится 
к продавцам товаров и услуг) не обходят внима-
нием потребителей-женщин. Например, на наш 
рынок мировые производители сотовых телефо-
нов поставляют «женские» модели, так что можно 

Андреева Мария Михайловна —  менеджер проек-

тов в PR-агентстве Orange.ru, преподаватель кафедры 

экономико-управленческих и правовых дисциплин фи-

лиала РГГУ в г. Домодедово, соискатель кафедры рекла-

мы РЭА им. Г.В. Плеханова (г. Москва)

Полянская Ирина Львовна — к. э. н., доцент кафедры 

рекламы ГОУ ВПО «РЭА им. Г.В. Плеханова» (г. Москва)

Розанова Татьяна Павловна — д. э. н., профессор 

кафедры маркетинга, первый проректор ГОУ ВПО «РЭА 
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КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: гендерные стереотипы в рекламе, гендер-
ный язык рекламы, женский маркетинг, целевая аудитория

В настоящее время становятся актуальными вопросы гендерного маркетинга и 

гендерных различий в рекламном воздействии. Возрастающая роль женщины 

в социуме обуславливает необходимость адаптации маркетинговых коммуника-

ций к особенностям покупательского поведения женщин. Вопросы эти начали 

обсуждаться совсем недавно, поэтому стали предметом изучения в предлагае-

мой статье и других работах авторов.

ЖЕНСКАЯ АУДИТОРИЯ КАК ОБЪЕКТ 

РЕКЛАМНОГО ВОЗДЕЙСТВИЯ
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говорить как минимум о гендерной маркетин-
говой сегментации на данном рынке. Впрочем, 
женщины с удовольствием приобретают и муж-
ские по дизайну модели, тогда как мужчины не 
склонны покупать телефоны розового цвета, усы-
панные стразами Swarovski.

Такое разделение по цветовой гамме неслу-
чайно. У нас в стране существуют определенные 
гендерные стереотипы: розовое, блестящее, 
сверкающее, с мехом и перьями — это «для дево-
чек»; брутальное, стальное, с матовым блеском, 
четкими, рублеными формами — «для мальчи-
ков». Среди пионеров «женской» рекламы 
Samsung с коллекцией женских телефонов и 
SONY с ноутбуком VAIО (рис. 1, 2).

Компании «Евросеть», наверное, проще, чем 
многим другим, делать гендерную рекламу, 
поскольку разные модели сотовых телефонов 
изготавливаются уже с учетом интересов опре-
деленной потребительской аудитории. Напри-
мер, к 8 Марта компания подготовила специаль-
ную рекламу телефона Samsung: «Она хочет его 
в подарок» (см. рис. 1).

 Этот стильный слайдер позиционировался 
как женский. Если говорить о мерчандайзинге, то 
в магазинах «Евросеть» есть целые витрины, ори-
ентированные на женщин, где выставлены все 
модели сотовых телефонов в красных и розовых 

цветах, витрины luxury с телефонами, украшен-
ными стразами Swarovski.

Для женщин имеется и целый сегмент аксес-
суаров: стильные брелоки, украшенные стразами, 
мехом или перьями, дизайнерские сумочки и 
многое другое.

Однако далеко не всегда стоит пользоваться 
гендерными стереотипами в рекламе, поскольку 
при ориентации определенного товара только 
на женскую или только на мужскую аудиторию 
может возникнуть риск отсечь других потенци-
альных покупателей.

Мужчины и женщины отличаются друг от дру-
га по ряду важных характеристик: физиологиче-
ских, психологических, социальных. Поскольку 
реклама существует в социуме и влияет на боль-
шие группы людей, то гендер интересует нас 
в первую очередь не как биологическая, а как 
социальная характеристика человека.

Каждая дисциплина применяет специфи-
ческие теории об устройстве мира и особые 
методы его изучения. Например, когда антропо-
логи хотели исследовать ритуальные верования 
австралийских аборигенов, то собирали инфор-
мацию только о мужских ритуальных традициях 
этой группы, ошибочно признавая их наиболее 
важными. Иными словами, мужские роли были 
не только в центре анализа — к ним относились 

ЖЕНСКАЯ АУДИТОРИЯ КАК ОБЪЕКТ РЕКЛАМНОГО ВОЗДЕЙСТВИЯ

Рис. 1. Реклама женской модели телефона в салоне «Евросеть»
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как к образцам, представляющим обычаи, веро-
вания и жизненный опыт всей общины. «Жен-
ские» исследования — очень молодая отрасль 
науки, которая только начинает определять свои 
потребности в специальных знаниях и методах. 
Ряд концепций был взят исследователями из 
других дисциплин, однако при этом дополнен 
и переработан.

Реклама уже перестала быть только экономи-
ческим явлением и становится элементом массо  -
вой культуры. Она передает не только информа-
цию о товарах, изделиях, услугах, рынках и т.п., 
но и об общественных, политических и других 
типах отношений в обществе, в том числе и о 
взаимо отношениях мужчин и женщин, в кото-
рых, по мнению И.В. Грошева, «последние, как 
правило, не только стереотипизированы, идио- 
и видео адаптированы, но и упрощены, сведены 
до уровня «ритуальных идиом». Иными словами, 
непосред ственные предложения о товарах и услу-
гах обычно представляются в рекламе в контексте 
других образов, рассказывающих об устройстве 
общества, его культурных конструкциях и о взаи-
моотношениях в нем (мужчин и женщин)» [1].

Именно стереотипы, в том числе и гендерные, 
играют существенную роль при воздействии на 
сознание человека, на его представления о мире, 
т.к. как они в значительной степени влияют на 
внутреннюю готовность индивида определенным 
образом воспринимать явления окружающего 
мира, оценивать их и как-либо действовать по 
отношению к ним. Стереотип — это некий устой-
чивый образ явления, которым пользуются как 
известным сокращением при взаимодействии 
с этим явлением. Стереотипы начинают срабаты-
вать уже тогда, когда оцениваемые люди отлича-
ются друг от друга только своими физическими 
характеристиками (мужчины / женщины, спортс-
мены / не спортсмены и т.д.). Психолог И.В. Гро-
шев в статье о гендерном языке рекламы пишет 
о символике ритуализированного мужского 
господства, о стереотипных репрезентациях жен-
щин как слабых, зависимых, плохо владеющих 
собой и неспособных справиться с проблемной 
ситуацией. Его анализ маскулинной риторики и 
сексуализированного характера отношений муж-
чины и женщины в рекламе заслуживает одо-
брения: это одна из немногих публикаций среди 

Розанова Т.П., Полянская И.Л., Андреева М.М.

Рис. 2. Варианты рекламы товаров для женской аудитории
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отечественных социологических исследований 
на тему гендерного анализа визуальной продук-
ции. К каким же выводам приходит автор? Пого-
ворим об этом подробно.

Взаимоотношения господства и подчинения 
проявляются на трех уровнях физической комму-
никации: дисциплинирование женского поведе-
ния, ритуализация и узаконение структур господ-
ства (подчинения), контроль и управление про-
явлением эмоций. Образ мужчины — это прежде 
всего образ собственника. Было выявлено, что 
мужчины в диалогах с женщинами часто при-
меняют скрытые трансакты, подразумевающие 
сексуальные действия. В частности, они чаще 
используют так называемый «интимный взгляд» 
(это достаточно хорошо видно при замедленной 
демонстрации рекламных роликов).

Несколько иное содержание у рекламно-стерео-
типного «обожающего» взгляда женщины, выра-
жающего восхищение перед кем-то вышестоящим: 
широко раскрытые навстречу мужчине глаза 
(визуально увеличенные выщипанными бровями), 
подкрашенные ресницы, увеличенные и расши-
ренные зрачки и т.п. Все это делается для того, 
чтобы привлечь внимание, вызвать интерес, огра-
ничить желанную для мужчины эротическую 
сферу льстивой ложью и в итоге спровоцировать 
покупательскую активность.

Право на инициативу и активное вмешатель-
ство в процесс интимизации не только в рекламе, 
но и в обществе принадлежит мужчинам. По зак-
лючению Грошева, «успех женщины во многом 
зависит от ее умения приспособить свое поведе-
ние к желаниям и ожиданиям мужчины».

Зачастую женщины отмечают, что реклама 
отражает мужские представления о женщинах 
и их потребностях. Подавляющее большинство 
роликов использует патриархальные стерео-
типы о женщинах. Можно выделить три таких 
стереотипа.

1. Женщина-домохозяйка: «Сижу на работе и 
думаю о стирке».

2. Женщина-кошечка: пришла на работу, всех 
очаровала и добилась уважения коллег.

3. Женщина-жена / возлюбленная: «Целыми 
днями размышляю, как бы угодить своему нена-
глядному».

Все эти стереотипы обладают несколькими 
крупными недостатками. Во-первых, Россия — 
женская страна, где, по статистике, женщины 
более успешны и социально активны, чем муж-
чины. Иными словами, такая реклама просто не 
соответствует действительности. Во-вторых, мир 
изменился. Сейчас женщины в подавляющем 
большинстве добиваются чего-то в жизни, абсо-
лютно не прибегая к своим чарам. Использова-
ние старых стереотипов не всегда дает положи-
тельный эффект, вызывая раздражение и неприя-
тие рекламных образов.

По данным маркетинговых исследований, 
рекламные бюджеты крупных компаний разде-
лены на женскую и мужскую аудиторию. Специа-
листы все чаще задумываются о значении ген-
дерных символов в рекламе. Гендерный подход 
в рекламе и маркетинге ставит во главу угла эмо-
цио     нальный комфорт в противовес рациональной 
оценке отдельных характеристик продукта.

Исследования американской телевизионной и 
печатной рекламы отмечают стабильную картину 
гендерных стереотипов, которая на протяжении 
многих лет остается без изменений. «В изображе-
нии взрослой женщины подчеркивается пассив-
ность, почтительность, недостаток ума, довер-
чивость. Мужчины же изображаются как творче-
ские, сильные, самостоятельные и целеустрем-
ленные люди» [8].

Если верить рекламе, то основные задачи жен-
щины — это чистить, стирать, готовить, менять 
подгузники детям, ухаживать за собой. Стереотип 
ограниченной женщины используется в рекламе 
довольно часто, и, что самое неприятное, боль-
шинство ему верит.

Помимо социальной роли реклама навязы-
вает еще и стандарты красоты. Диета, спортзал 
и постоянный голод — вот спутники современ-
ной женщины, которая стремится к идеальной 
фигуре. Каждая вторая современная женщина 
недовольна своей фигурой. Девушки сравнивают 
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свое тело с фотографиями моделей в модных жур-
налах и впадают в депрессию. Если вам чуть за 30, 
уже можно паниковать и бежать к косметологам, 
пластическим хирургам, чтобы они не дали увя-
нуть вашей красоте как можно дольше. В рекламе 
очень редко используется образ женщины старше 
35, если это не реклама средств от морщин.

Только в конце 1990-х гг. наметилась иная тен-
денция. В американской рекламе стали сниматься 
обычные женщины, а не супермодели. Перемены 
начались с рекламной кампании туалетных при-
надлежностей марки Dove, которая проходила 
под девизом «борьбы за реальную красоту». По 
словам Натана Койла, старшего специалиста по 
вопросам стратегии нью-йоркской консульта-
ционной фирмы Brain Reserve, одной из причин 
стало наступление реалити-шоу на ТВ: «Новыми 
знаменитостями становятся наши соседи, обыч-
ные люди. Это подвигает участников рынка ме    -
нять рекламные образы» [7]. С 1997 г. нью-йорк-
ский клуб женщин, работающих в рекламной 
индустрии, присудил премии за кампании, в кото-
рых женщины показаны реалистично и нестерео-
типно. Награды получили Nike, Adidas, Avon, 
Gatorade, John Hancock и Reebok.

«Иногда реклама определяет тенденции, а 
иногда следует им», — говорит Каплан Талер. 
Даже если реальные женщины и не появляются 
в рекламе, «они все время были и будут с нами. 
Я всегда радуюсь, когда вижу, что реклама не 
навязывает стандарты, которых никто из нас не 
может достигнуть», — добавляет она [7].

Есть и еще одна особенность восприятия 
рекламы. Компаниям, которые ориентируются 
в первую очередь на женщин, просто необходи мо 
выпускать больше смешных роликов. К такому вы -
воду пришли компании Oxygen Media и MediaCom, 
проводившие в 2004 г. исследование, посвящен-
ное юмору и женщинам [4].

Вдвое больше молодых женщин (18–34 лет), чем 
пожилых (более 50 лет), считают, что сарказм — 

это весело1. Фактически все женщины в воз-
расте от 18 до 49 лет (93%) согласились c тем, 
что «если они находят рекламу веселой, им 
обычно нравится смотреть ее снова». Кроме 
того, девять из десяти женщин расскажут другим 
людям о рекламе, которая их рассмешила. Также 
в ходе этого исследования удалось выяснить, 
что 88% женщин не будут переключать канал во 
время рекламной паузы, если ролик будет забав-
ным. Примерно столько же женщин склонны 
запоминать именно юмористические, а не дру-
гие сообщения.

Женщины более восприимчивы к звуковому 
оформлению рекламы, чем мужчины. Именно 
они больше возмущались, когда во время рек-
ламных блоков телевизионные каналы увеличи-
вали силу звука.

Обратим внимание на еще один момент: уча-
стие известных личностей в рекламе. Если муж-
чине сказать, что он похож на какого-то кумира, 
то это воспринимается как комплимент. Если же 
подобное сообщить женщине, это может стать 
легким оскорблением. «Женщине важно быть 
индивидуальностью», — считает Б. Гамаюнов.

Как известно, Интернет и компьютерные тех-
нологии уже прочно вошли в нашу жизнь. Ранее 
всегда считалось, что в этой области господ-
ствуют мужчины.

 Российские женщины разрушили этот стерео-
тип. Данный факт был выявлен в ходе опроса на 
тему использования ноутбуков и сетевых соеди-
нений среди более чем 1000 российских поль-
зователей. Исследование проводила компания 
AMD (мировой поставщик инновационных реше-
ний на вычислительном и графическом рынках) 
совместно с независимой аналитической компа-
нией YouGov. Всего было опрошено 5148 респон-
дентов из Великобритании, Франции, Германии, 
Испании и России между 17 и 30 сентября 2007 г. 
В нашей стране в исследовании приняли участие 
1008 респондентов.

Розанова Т.П., Полянская И.Л., Андреева М.М.

1 В методологии этого исследования использовались как количественные, так и качественные показатели. Исследование проходило в четырех городах. В нем приняли участие 

2000 женщин и 500 мужчин старше 18 лет. — Прим. авт.
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Российские женщины с большей охотой, чем 
мужчины, приобрели бы ноутбук (85% по сравне-
нию с 76%), цифровую камеру (91% по сравнению 
с 81%) и DVD-плеер (83% по сравнению с 80%). 
Женщины чаще мужчин (60% по сравнению с 52%) 
называли ноутбук своей следующей покупкой 
среди другой техники.

Опрос показал, что для женщины мобильность 
была самым важным критерием при покупке но -
вого ноутбука. Женщины чаще мужчин обращают 
внимание на меньшие по весу устройства (72% по 
сравнению с 66%) и портативность (52% по срав-
нению с 44%). Для 22% женщин также важен цвет 
девайса, с ними солидарны лишь 12% мужчин.

Российские мужчины больше ценят «кар-
тинку», стремясь получить хорошее изображе-
ние: качественная графика является одним из 
трех важнейших критериев при покупке ноутбука 
(69%). Эта погоня за графическими параметрами 
и кинематографическим уровнем качества изо-
бражений объясняется тем, что мужчины чаще 
женщин играют в игры (93%), загружают фильмы 
(89%) и смотрят ТВ-программы (46%) на настоль-
ных ПК и ноутбуках.

Для нового российского цифрового поколения 
доступ в Интернет (88%), обладание настольным 
ПК (68%) и ноутбуком (51%) более значимы, чем 
обладание автомобилем (39%) или стиральной 
машиной (35%). Находясь в Интернете, россий-
ские пользователи чаще всего загружают фото-
графии (83% женщин, 81% мужчин), ищут музыку 
(85% мужчин, 83% женщин), играют в игры (80% 
мужчин, 73% женщин) и скачивают фильмы (77% 
мужчин, 71% женщин).

Опрос AMD среди российских пользователей 
показал: женщины хотят выходить в Интернет и 
обмениваться контентом как можно чаще [5].

Не стоит забывать о стремительном развитии 
электронной коммерции благодаря Интернету.

 Психологи считают, что женщины более вос-
приимчивы и склонны к спонтанным покупкам 
в Сети, не боятся рисковать и склоняют к этому 
своих родных, друзей и знакомых. По резуль-
татам исследований, проведенных компанией 

TNS Gallup Media, средняя дневная аудитория 
онлайн-версии популярного женского жур-
нала Cosmopolitan только в Москве в августе 
2007 г. достигала 29 тыс. посетителей, ресурс 
WomenJournal собирал до 15,8 тыс. посетите-
лей [3]. Сайты, ориентированные на женскую 
аудиторию, в 2007 г. запустили ИД Burda и ИД 
Hachette Filipacchi Shkulev. Издательский дом 
«Собака» вообще полностью выкупил ресурс 
Woman.ru, посещаемость которого достигает 
10 тыс. пользователей в день (притом что разви-
тием портала как серьезного бизнеса до этого 
никто не занимался). Разделение рынка интернет-
рекламы на женский и мужской сегменты финан-
сово оправданно. Женская аудитория доволь-
ствуется не только сайтами о косметике, парфю-
мерии, моде и здоровье, а захватывает и такие 
топ-темы интернет-продаж, как туризм (путеше-
ствия), бытовая техника, рестораны-кафе и даже 
автомобили.

В Рунете существуют специальные женские 
баннерные сети (Womenbanner.ru, Dbs.mnogo.ru, 
Wbe.momm.ru и др.). Реклама в этих сетях рас-
считана исключительно на женщин, участники — 
сайты с преобладающей женской аудиторией.

Женская аудитория Рунета интересна для 
собственников интернет-бизнеса, для крупных, 
средних и малых фирм-рекламодателей. Данный 
сегмент рынка только начинает активно разви-
ваться, и у него большие перспективы.

Дальнейшее повышение уровня «технологиче-
ских» знаний женской аудитории в России приве-
дет к тому, что будет расти доля различных аппа-
ратов, устройств, приборов, систем, создаваемых 
специально для женщин. Эти товары не смогут 
обойтись без рекламы, креативной и направлен-
ной на различные сегменты «женского» рынка. 
Ускоренное приобщение российских женщин 
к современным информационным технологиям 
позволит более интенсивно использовать этот 
канал коммуникаций.

Работа специалистов по рекламе, как и марке-
тологов, начинается задолго до того, как на рынке 
появляется новый продукт. Чтобы провести 
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успешную рекламную кампанию, направленную 
на женскую аудиторию, приходится всесторонне 
и глубоко изучать рынок, предпочтения покупа-
тельниц, разрабатывать передовые технологии и 
интересные клиентские программы. С помощью 
таких приемов можно найти подход к большин-
ству женщин. Упаковки розового цвета уже недо-
статочно. Нужна информация о ЦА: знания о 
том, в каких обстоятельствах и зачем женщины 
используют продукцию или услуги конкретной 
компании.

Создавая рекламу новому товару с нуля, 
можно использовать предельно ясные символы, 
которые точно подвигнут купить тот или иной 
товар. Однако не стоит считать главным рыча-
гом воздействия на женскую аудиторию стерео-
типы прошлого века. Большинство женщин они 
раздражают, поскольку произошли изменения 
в социальном устройстве общества. Маркетоло-
гам и специалистам по рекламе необходимо пом-
нить об этом, чтобы не создавать отталкивающую 
и вызывающую раздражение рекламу.

Розанова Т.П., Полянская И.Л., Андреева М.М.
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ВВЕДЕНИЕ

Целостность бренда, бережное отношение к его 
характеристикам — постоянная забота профес-
сиональных бренд-менеджеров на протяжении 
уже многих лет. Специалисты по строительству и 
развитию бренда необходимы не только запад-
ным компаниям. Российские фирмы теперь тоже 
активно дифференцируют и позиционируют свои 
продукты, услуги, холдинги.

Компании научились четко формулировать 
требования к визуальному ряду, размеру шрифта, 
цветам и местоположению логотипа, выбору 
места для офиса, раскладке товаров на витринах 
и т.п. Каждый специалист по маркетингу знает, что 
такое брендбук, а проверку соответствия бизнес-
единиц требованиям маркетинговых отделов во 
многих компаниях поручили отделам контроля 
качества. Казалось бы, в силу перечисленных 
причин бренды на местах должны развиваться, 
однако зачастую в регионах они «теряют лоск». 
Поговорим о том, почему происходит «размыва-
ние» различных аспектов бренда при региональ-
ной экспансии.

Исайченко Нина Васильевна — творческий дирек-

тор бюро маркетинговых коммуникаций Art & Smart 

(г. Москва)

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: ценности бренда, целостность бренда, 
коммуникации бренда, региональная экспансия, региональ-
ная коммуникационная политика

Сохранение целостности бренда в региональном масштабе становится серьез-

ной проблемой для российских маркетологов и PR-специалистов. О том, как ее 

решить, пойдет речь в данной статье.
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ТРАНСЛЯЦИЯ ЦЕННОСТЕЙ БРЕНДА 

В РЕГИОНАХ

Мы провели простой эксперимент по запросу 
PR-службы общероссийской компании из сферы 
недвижимости, чтобы понять, как ценности бренда 
транслируются в регионах присутствия. Испы-
туемыми стали директора регионального офиса, 
которые являлись основными презентаторами 
и «трансляторами» бренда. Механика теста была 
простая: журналист, представившись создателем 
нового внутреннего информационного бюллетеня 
компании, задавал топ-менеджерам вопросы о 
регионе, работе и ближайших планах развития.

 Результаты оказались интересными, хотя и 
прогнозируемыми.

 90% респондентов назвали свое имя, фамилию 
и город, который они представляют, двое обозна-
чили свою должность; никто не произнес полного 
названия компании, не сказал о ее месте на рынке 
и ценностях.

Активно посещавшие семинары по усилению 
продаж на вопросы о целях работы отвечали 
только одно: «Продавать». 

На вопрос о планах каждый называл процент, 
на который он должен повысить продажи в своем 
регионе за текущий год.

Отвечая на вопрос: «Почему Вы считаете, что 
у Вас по  лучится добиться поставленных высо-
ких целей?» — никто не обратился к ценностям 
бренда и его перспективам в регионе. Многих 
вообще смутило это, и они загадочно улыбнулись, 
стесняясь показаться слишком самоуверенными. 
Наиболее смелые сказали: «Я хорошо знаю регион 
и умею реализовывать планы».

Среди наших респондентов была всего одна 
женщина, и она, как ее компаньоны, была серьез-
ным представителем рынка недвижимости. 
Почему же эти серьезные люди, эксперты в своем 
регионе, так терялись при ответах на элементар-
ные вопросы? Можно было решить, что они 
вообще не знают, какой бренд представляют.

При подготовке к тесту мы ознакомились с бренд -
буком компании, в котором четко и наглядно, 

со множеством клип-артовских картинок были 
изложены ценности: команда профессионалов, 
«районная» специфика бизнеса и т.п. В принципе 
о существовании такой книги можно было дога-
даться в ходе интервью. Когда журналист напря-
мую спрашивал о ценностях бренда, спикер, поняв 
наконец, чего от него добиваются, начинал гово-
рить заученный текст: «Мы — команда профессио-
налов. Мы досконально знаем район нашей работы 
и стремимся…» (в том же порядке и теми же сло-
вами ценности обозначены в бумагах).

Выводы подтвердили опасения центрального 
офиса: руководители региональных центров мало 
заботились о верном позиционировании бренда.

Начальной целью данного исследования было 
выявление возможностей региональных руково-
дителей выступать в качестве спикеров для мест-
ной прессы. Однако в процессе на первом плане 
оказалась более важная проблема. Нас заинте-
ресовали не вопросы о том, как излагают свои 
мысли главы региональных офисов, а то, что они 
думают о бренде, какие ценности транслируют 
потребителям.

Часто центральные офисы вместе с прочими 
полномочиями передают местному руководителю 
и ответственность за PR. Топ-менеджер отвечает 
за весь комплекс задач по успешному существо-
ванию бизнеса (продажи, производство, развитие 
и т.п.). Безусловно, в своей работе он опирается на 
указания из «центра».

 Все «испытуемые» топ-менеджеры знали, что 
от них в первую очередь ждут повышения продаж. 
О маркетинговых данных продукта и планах его 
реализации они могли рассказать по первому тре-
бованию, по-настоящему верили в свое дело, пре-
имущества продукта, его успех. Почему же они не 
использовали возможность заинтересовать жур-
налиста своим бизнесом?

 Ответ оказался прост: региональные дирек-
тора не хотели заниматься построением комму-
никационной политики. Они не могли зачастую 
сформулировать элементарные вещи: позже 
(уже в процессе тренинга) мы предлагали нашей 
группе руководителей обозначить ЦА, а в ответ 
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получили обширное перечисление возможных 
покупателей.

Вопрос о том, являются ли конкуренты, парт-
неры по бизнесу или власти региона целевой 
аудиторией бизнеса, вызывал недоуменные 
взгляды. Многие наши собеседники довели 
свою мысль до такого логического завершения: 
в ходе работы им не нужны никакие коммуника-
ции, кроме общения с потенциальным клиентом. 
У центрального офиса, который запланировал 
стремительную региональную экспансию, были 
другие идеи на этот счет: невозможно построить 
сильный бренд в регионах, если не наладить и 
не поддерживать широкие коммуникации. Таким 
образом, предполагаемый как тренинг мастерства 
спикеров, наш образовательный процесс вылился 
в краткий курс, посвященный PR, с практическими 
занятиями.

МАСТЕРСТВО КОММУНИКАЦИИ

Мы начали с азов: определения понятия «ин -
формационное общество». Мы разбирали, с какой 
скоростью и по каким каналам люди получают 
информацию и как она влияет на принятие реше-
ний. Вместе мы пришли к выводу, что лидерами 
являются те бизнесмены, которые умеют грамотно 
управлять информационными потоками.

Затем мы пришли к пониманию информацион-
ных каналов и осознанию роли медиа для бизнеса. 
На этом этапе выяснилось, что нежелание регио-
нальных директоров строить отношения с прес-
сой обусловлено следующими причинами.

 Q Непонимание важности работы со СМИ. Ког-
да центральный офис требует повышения про-
даж, про медиа думают только с точки зрения 
размещения рекламы. Некоторые из региональ-
ных менеджеров после общения с журналистами 
сделали для себя такой вывод: «Они все равно все 
переврут». Другие, попытавшись познакомиться 
с бизнес-прессой, были направлены в рекламный 
отдел, от активности которого до сих пор не могут 
избавиться.

Страх перед общением с журналистами знаком 
большинству PR-специалистов. Когда человек начи-
нает публичную деятельность, делает первые шаги 
в общении с прессой, он часто удивляется резуль-
татам. «Это не мое интервью, я так не выражаю свои 
мысли, да и мысли у меня не такие. Пусть перепи-
шут», — настаивала генеральный директор одной 
очень крупной компании. «Как же не Ваши мысли? 
Мы записали с диктофона почти слово в слово», — 
отвечает PR-специалист. «Да, я так сказала, но я не 
это имела в виду!» — парирует собеседница.

Становясь публичной персоной, человек сталки-
вается с тем, что он — спикер, носитель информации 
(как вербальной, так и невербальной) о компании, 
бизнесе, бренде. Появляется ощущение ответствен-
ности за сказанное: перед клиентами, конкурентами, 
государственными властями, журналистами, сотруд-
никами фирмы. От руководителя, как ни от кого дру-
гого, зависит то, как будет представлена компания 
во внешней среде, какие выводы относительно ее 
места в бизнесе сделают участники рынка.

 Q Излишняя откровенность в общении со СМИ. 
Даже в самой неформальной беседе с журнали-
стом важно помнить, что перед тобой представи-
тель средства массовой информации.

 Даже опытные PR-специалисты допускают 
досадные ошибки, сообщая «по секрету» важную 
информацию. В результате информация появля-
ется на первых полосах раньше времени, не в том 
виде и не с теми акцентами. Вывод следующий: 
пока не знаете точно, что и зачем говорить, не 
начинайте коммуникацию.

Региональный руководитель имеет не только 
права, но и обязанности общаться с прессой, пред-
ставлять работу своего офиса, строить и поддержи-
вать коммуникации бренда. Однако это не озна-
чает, что нужно срочно начать взаимодействовать 
со СМИ по любому поводу.

НАЧАЛО КОММУНИКАЦИИ

Прежде чем начать формулировать цели 
общения с прессой, каждый региональный 

Исайченко Н.В.
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руководитель должен взять на себя полную ответ  -
ственность за компанию и бренд. Все, что он ска-
жет, будет истолковано рынком либо в пользу 
бизнеса, либо против него.

Начинающему спикеру сложно предугадать 
последствия своего выступления. Чтобы не пре-
вращать общение со СМИ в лавинообразный 
поток информации, важно всегда четко представ-
лять, что компания хочет сказать своей ЦА.

На нашем тренинге мы учили региональных 
руководителей не отвечать журналисту сразу. 
Нужно уметь сдержать себя, не выдавать пер-
вое, что придет в голову, взять паузу и спросить: 
«Сколько у меня есть времени для подготовки 
информации?» Представитель прессы уважает 
желание спикера подготовиться и дать компе-
тентный ответ.

Формировать ключевые послания региональ-
ным руководителям помогают в центральном 
офисе. Это достаточно интересная работа.

Когда директор понимает важность коммуни-
кационной позиции в регионе, у него постепенно 
формируется свой стиль общения с прессой. Он 
перестает транслировать истины, давно написан-
ные в корпоративных правилах всех компаний, 
а становится творческим коммуникатором бренда.

В процессе тренинга из шести руководите-
лей, принимавших участие в занятиях, особенно 
ярко раскрылись двое. Они научились не только 
избегать клише и правильным образом распола-
гать заготовки пресс-службы. В заключительном 
тестовом задании эти топ-менеджеры привели 
яркие примеры из практики, свежие данные на 
рынке, сделали акценты на важных ценностях 
бренда.

ВЗАИМОУВАЖЕНИЕ И КОММЕРЧЕСКИЙ 

ИНТЕРЕС

Региональные издания и интернет-порталы, 
как и большинство СМИ, существуют на деньги 
рекламодателей. В регионах количество возмож-
ных коммерческих контактов гораздо меньше, 

чем в столице, используют их чаще, поэтому за 
региональными средствами массовой информа-
ции закрепляется имидж слишком «коммерциа-
лизированных». Это происходит в силу локаль-
ной специфики: надо выживать там, где ресурсы 
крайне ограничены. Не удивительно, что в 90% 
случаев при обращении в издание вас сначала 
познакомят с директором или менеджером по 
рекламе.

Если принимать это как данность, можно дви-
гаться дальше. Многие компании так и остаются 
на уровне «рекламного отдела»: барьер остается 
непреодолимым в силу следующих причин.

 Q У компании есть деньги на рекламу. Если 
коммерческое сотрудничество проходит успеш-
но, зачем что-то придумывать? Эта позиция опас-
на тем, что, «приучив» издания к своим реклам-
ным бюджетам, компания и ее спикер попадают 
в «коммерческий» список и другие способы ин -
формационного сотрудничества могут оказаться 
для них закрытыми.

 Q Определенная позиция компании. Если пред-
ставитель бизнеса приходит с лозунгом («Наш 
бренд самый лучший! Напишите о нашем лидер-
стве и успехе»), то нигде, кроме рекламного отде-
ла, ему не будут рады.

Чтобы преодолеть рекламный барьер, спи-
керу необходимо быть экспертом в своей от -
расли. Если он обладает полезной и актуальной 
информацией о рынке, может сравнивать ситу-
ацию в регионе с другими городами и общей 
обстановкой по стране, имеет уникальные дан-
ные и дает интересные прогнозы, то интерес со 
стороны СМИ компании обеспечен. Признанный 
эксперт рынка не может представлять плохую 
компанию.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Все больше компаний планируют широкую 
экспансию в регионы. Огромное количество брен-
дов стремятся завоевать доверие потребителей. 
Специалистам по маркетингу, разрабатывающим 
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подробные регламенты позиционирования 
бренда, необходимо помнить о правилах постро-
ения коммуникаций.

PR — неотъемлемая часть маркетинговой кам-
пании. Позиционируя бренд в регионе, необхо-
димо учитывать масштабы населенных пунктов, 

отношения потребителей к товарам / услугам 
и т.д. Стандартизированные производные бренд-
буков не станут жить одинаковой жизнью в раз-
личных условиях. Нужно научиться правильно 
передавать содержание бренда в правильной 
форме, чтобы найти общий язык с ЦА.

Исайченко Н.В.
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