
Рекламоносители проективные 
интерактивные. 

Кто заплатит за удачу? 

Сергей 
ГЛУБОКИЙ 

Когда заходит речь о продвижении товара на рынок, очень редко обсуждается 
характер используемых маркетинговых коммуникаций, хотя сами рекламоноси-
тели могут планироваться в мельчайших подробностях - до квадратного мил-
лиметра печатного модуля или долей секунды видеоролика. Между тем важны 
не столько пространственно-временные параметры рекламы, сколько отноше-
ние целевой аудитории к ней. 

Долгий путь к формулировке 

Проблема в том, что подавляющее большинство мар-
кетинговых коммуникаций, используемых отечествен-
ными предприятиями, являются активными или ре-
активными. К активным можно отнести те, которые 
выстраиваются, как говорится, согласно заранее утвер-

жденному плану. Например, в отделе маркетинга на стене такой план 
(план маркетинга, медиаплан или график рекламной кампании), и, 
несмотря ни на что, план должен выполняться. Как в старые добрые 
советские времена. Нарушение медиаплана карается очень строго. Шаг 
вправо, шаг влево, иесли не расстрел, то, по крайней мере, депреми-
рование, что в наше тяжелое время действительно смерти подобно. 

Или все гораздо прош;е. Работает в рекламном отделе, скажем, мин-
ского метрополитена родственник директора по маркетингу какого-
нибудь белорусского завода. Естественно, он по-свойски предлагает 
выгодные условия размеш;ения рекламных модулей и постеров. Вот и 
«ездит» в метро из месяца в месяц одна и та же картинка с рекламой 
дорогостоящего промышленного оборудования. Но та ли это целевая 
группа - никто особенно не рассуждает. Можно подумать, что тот, кто 
принимает решение о таких крупногабаритных и дорогостоящих по-
купках, разъезжает в метро. 

Или вот, к примеру, минута рекламы на нашем ТВ когда-то стоила 
1 500 долл. Но это - для иностранных и совместных предприятий (вла-
дельцы раскрученных мировых брэндов могут позволить себе тратить 
на рекламу в Беларуси около 1 ООО ООО долл. в год). Для своих же особая 
цена - 900 долл. Это, конечно, не 30 000-400 00 за минуту в прайм-тайм 
на российских каналах. Но даже самый щадящий медиаплан обходил-
ся бы в 25 000-30 ООО долл. Что-то в очереди никто не стоял, и ТВ, что-
бы не демпинговать самое себя, предлагало беспрецедентные скидки -
80 (восемьдесят)%! И вот медиаплан уже «тянет» на 5 000-6 ООО долл. 

А в некоторые месяцы предлага-
лись даже 90%-ные скидки и ме-
диапланы по 2 000-3 ООО долл. 
Вполне доступная сумма. Но ку-
да пойдут денежки? Конечно же, 
на эту активную коммуникацию. 
Трудно устоять против такого 
конкурентного преимущества. 

При подобном выстраивании 
коммуникаций маркетолог не в 
состоянии реагировать ни на ка-
кие рыночные факторы. Ни на 
«вылазки» конкурентов, ни на из-
менения во вкусах потенциаль-
ных потребителей, ни на тран-
сформации каналов сбыта. На 
рост цен коммуникаций прихо-
дится реагировать, потому что 
это сказывается на величине ре-
кламного бюджета. Но тогда ре-
акция простая - «урезать» сум-
марное время видеопоказов или 
аудиоспотов, площади размеща-
емых модулей и тому подобные 
решения. 

Если же реагирование более 
сложное, то такие гибкие ком-
муникации можно отнести к ре-
активным. Реакция чаще всего 
расчитана на действия конкурен-
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тов. Скажем, по данным марке-
тинговых исследований (т.е. про-
мышленного и коммерческого 
шпионажа) стало известно, что 
конкурент тратит на раскрутку 
нового продукта около 5 ООО долл. 
в квартал и на поддержку старого -
2 ООО долл. в квартал. Значит, ре-
шает начальник отдела маркетин-
га, столько же тратить должны и 
мы. Но, во-первых, для реклам-
ной атаки нужен финансовый пе-
ревес рекламных бюджетов 3 к 1, 
как и при лобовом наступлении 
на окопавшегося противника. Во-
вторых, нужна не реактивная, а 
проактивная коммуникация. Или 
еще лучше - интерактивная. 

Итак, принцип интерактивно-
сти и проактивности маркетинго-
вых коммуникаций можно сфор-
мулировать следующим образом: 

«Втягивание» в маркетинг 
Этот принцип касается про-

моции - так коротко называют 
продвижение по маркетинговым 
коммуникациям. 

Где-то с середины 90-х годов 
прошлого века маркетинг в Бе-
ларуси возведен в ранг основной 
стратегии развития промышлен-
ности (наращивание экспорта, 
импортозамещение, удержание 
рыночных ниш России, Ближнего 
Востока, Южной Америки и Аф-
рики). На первых порах к пред-
приятиям были серьезные пре-
тензии по поводу слабого или 
некачественного использования 
как традиционных, так и совре-
менных маркетинговых комму-
никаций - СМИ, выставок, пер-
сональных продаж, наружной и 
транзитной рекламы, печатной 
рекламной продукции и т.п. Сей-
час благодаря усилиям професси-
оналов белорусские марки на виду 

Отказываться от традиционных средств рекламы в поль-
зу маркетинговых коммуникаций, которые будут выбраны 
потребителем в ближайшее время или создаются и под-
держиваются им самим. 

и на слуху, проводятся конкурсы 
брэндов, рекламные буклеты из-
даются с высоким качеством по-
лиграфии, применяются «директ 
мэйл» и «пиар», освоены техно-
логии АТЬ и ВТЬ, на международ-
ных выставках стенды предприя-
тий оформляются по последнему 
слову «салонного дизайна». 

Проблема заключается в том, 
что все эти средства работают 
как активные, реактивные или -
в лучшем случае - проактивные. 
Это означает, что промышлен-
ники и коммерсанты разрабаты-
вают и реализуют оперативные 
маркетинговые планы, научились 
реагировать на действия конку-
рентов и даже иногда предугады-
вают изменение рыночной конъ-
юнктуры. Но этого мало и это не 
эффективно! Покупатель устал 
от назойливой рекламы и прочих 
агрессивных средств промоции. 

На современном рынке про-
моция должна быть интерактив-
ной, т.е. маркетинговая коммуни-
кация должна инициироваться и 
создаваться самим клиентом. Это 
необязательно означает исполь-
зование Интернета, электронной 
почты, виртуальных магазинов 
и бирж, которые с каждым го-
дом становятся все более доступ-
ны для большинства белорусских 
потребителей. 

Одна из самых результа-
тивных интерактивных марке-
тинговых коммуникаций вы-
страивается в виде проведения 
специализированных семина-

ров и курсов повышения квали-
фикации. За чей счет они осу-
ществляются? Конечно, за счет 
слушателей. Рекламодатель не 
просто ничего не платит, он еще 
получает материальное возна-
граждение за выступление на 
указанных мероприятиях. 

К интерактивной промоции 
относят также сообщения в спе-
циальных изданиях и в узкоспе-
циализированных программах на 
телевидении, рубричную рекламу 
в универсальных торговых катало-
гах, фактографическую информа-
цию в электронных базах данных. 

Как видно, не всегда коммуни-
кация полностью создается самим 
потребителем. Критериями инте-
рактивности являются, во-пер-
вых, самостоятельный поиск кли-
ентом контакта с изготовителем 
или его посредником, во-вторых, 
минимум затрат на коммуника-
цию или деление их с покупате-
лем, в-третьих, взаимодействие 
с клиентом, «втягивание» его в 
свой маркетинг. Например, со-
здатели некоторых электронных 
баз данных в промышленности 
являются представителями снаб-
женческих или посреднических 
структур той или иной отрасли. 
Они заинтересованы в том, что-
бы информация о потенциаль-
ных поставках промышленной 
продукции централизованно со-
биралась и регулярно обновля-
лась. Поэтому готовы материаль-
но стимулировать сбытовиков ко 
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вхождению в свои базы данных 
и вознаграждать промоутеров за 
оперативное внесение изменений 
в фактографическую информа-
цию. Таким образом, получается, 
что установление маркетинговой 
коммуникации не только не тре-
бует затрат, а само но себе прино-
сит доход. 

Впрочем, чрезмерное увле-
чение супер-современными до-
стижениями в области медиа-
технологий опасно так же, как и 
«очарованность» высокими тех-
нологиями или финансирование 
бесполезных удобств в каналах 
сбыта. Иногда позиционирова-
ние в маркетинге идет на анти-
подах. И тогда среди множества 
красочных буклетов, приходя-
щих по «директ мэйл», взгляд 
клиента невольно останавлива-
ется на стилизованной под чер-
но-белую ксерокопию листовке. 
Или в рубричной рекламе может 
происходить промоция продук-
та, не соответствующего специ-
фике журнала. Такое позициони-
рование - пример операционного 
маркетинга, осуществляемого по 
оригинальным, специально раз-
работанным методикам. 

Откуда деньги? 
Сидим мы как-то в офи-

се заводского отдела маркетин-
га, работаем. Заходит парень, по 
внешнему виду и поведению -
торговый агент. Но в руках - не 
сумка, не баул и даже не кейс, а 
тоненькая папочка. 

- Разрешите, - говорит, -
представить телемаркетинговую 
систему «Контрагент М». 

- А Вы обратили внимание на 
табличку на двери, что вход ком-
мивояжерам и рекламным аген-
там в офис закрыт? - спрашива-

ет наш менеджер по телефонным 
продажам. 

- Обратил, - отвечает. - Толь-
ко я не совсем обычный комми-
вояжер. 

- И в чем же заключается ваша 
необычность? - без особого лю-
бопытства интересуемся мы, по-
дозревая очередной хитрый при-
ем личных продаж. 

- А вот в чем, - говорит по-
сетитель. - Когда вы «входите» в 
традиционные телемаркетинго-
вые базы данных, то вы же и пла-
тите за размещение в них своих 
рекламных модулей. 

- А что, может быть как-то 
иначе? - вот тут мы уже действи-
тельно заинтригованы и больше 
всех - наш менеджер по рекламе. 

- Может! - радостно сообща-
ет необычный рекламный агент 
и начинает рассказывать удиви-
тельные вещи, от которых все мы 
(и особенно менеджер по рекла-
ме) заражаемся верой в светлое 
будущее отечественного креатива. 

Оказывается, за размещение 
модулей в ТМС «Контрагент М» 
не нужно ничего платить! Более 
того, за «вхождение» в эту базу 
данных лицу, подготовившему 
полноценный рекламно-инфор-
мационный модуль, полагается 
единовременный бонус порядка 
100 евро! А за регулярное обнов-
ление модуля - дополнительное 
премирование, не такое большое, 
но все равно приятное для наших 
не избалованных высокими дохо-
дами рекламистов. 

Пока наш рекламист в спеш-
ном порядке выбирал модуль, 
чтобы скинуть на диск агенту 
«Контрагента М», мы разгово-
рились с ним на предмет источ-
ника финансирования такой 
действительно необычной мар-

кетинговой коммуникации. Ин-
тересно же, кто платит, кто зака-
зывает музыку, кто поставил все 
с ног на голову... А может с голо-
вы на ноги? 

Оказалось, эта база данных 
создается усилиями отделов снаб-
жения крупных и средних про-
мышленных предприятий Рос-
сийской Федерации. Снабженцы, 
как никто другой заинтересова-
ны в том, чтобы «расставить» по-
ставщиков сырья, материалов, 
комплектующих изделий в ряд 
по тем или иным критериям - по 
возрастанию цены, снижению ка-
чества, дальности расстояния и 
другим, т.е. создать некое подо-
бие единой товарно-сырьевой 
биржи СНГ. За столь ценную ин-
формацию они готовы платить 
хорошие деньги: на спонтанные 
маркетинговые исследования 
средств уходит гораздо боль-
ше. Вот такой нетрадиционный 
источник финансовой поддержки 
ТМС «Контрагент М». 

С точки зрения науки, это 
можно квалифицировать как 
интерактивную маркетинговую 
коммуникацию, которая дейст-
вительно инициируется, создает-
ся и поддерживается самими по-
купателями или потребителями. 
Идеальная реклама - эффектив-
ная и сама по себе приносящая 
доход! 

И если мы в СНГ вышли на 
уровень таких коммуникаций и 
баз данных, значит, движемся в 
том же направлении, что и весь 
маркетинговый мир. Случай по-
ка единичный, но всего несколь-
ко лет назад у нас и пользователь 
Интернета, и обладатель мобиль-
ного телефона тоже считались 
единичными случаями...• 
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