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УРОВНИ ГОТОВНОСТИ БИЗНЕСА И ИХ РОЛЬ

В ТЕХНОЛОГИЧЕСКОМ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСТВЕ

Брутян Мурад Мурадович,
Соискатель ФГБОУ ВПО «Российская академия народного хозяйства и государственной службы при
Президенте РФ»; специалист ФГУП «Центральный аэрогидродинамический институт им. проф.
Н.Е. Жуковского» (140180 г. Жуковский, ул. Жуковского, д. 1)
btm23@mail.ru

Рассматривается проблема соотношения риска и доходности инвестирования в инновации. На конкретном примере про�
изведен расчет ожидаемой стоимости вариантов инвестирования в инновационный проект. Также проанализирована
целесообразность реализации проекта в зависимости от объема располагаемых финансовых ресурсов. Затрагивается
вопрос построения успешных инновационных бизнес�моделей в технологическом предпринимательстве.
Установлено, что стадия бизнеса является самой рискованной и непредсказуемой во всем процессе разработки и вне�
дрения технологического новшества. Описан экспертно�тестовый подход, связанный с оценкой уровней готовности биз�
неса, который призван уменьшить риски технологического предпринимательства. Введено понятие интегрального индек�
са инвестиционной привлекательности технологической инновации и разработана методика его оценки.

Ключевые слова: инвестирование; технологические инновации; инновационный проект; экспертно�тестовые методи�
ки; уровни готовности бизнеса; трансфер технологий; технологическое предпринимательство.
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ством инноваций является необхо!

димой компонентой для успеха

в их отрасли. Однако, несмотря на

признание большинством произ!

водителей полезности развития

инноваций, у них либо не являют!

ся приоритетными, либо и вовсе

отсутствуют формализованные

бизнес!процессы по успешному

управлению процессом выведения

продукции на рынки. Инновацион!

ный характер оригинальной биз!

нес!идеи или технологической

концепции еще не делают их пол!

ноценными инновациями. В миро!

вой практике реализации иннова!

ционных проектов (ИП) известны

случаи, когда общество поначалу

отвергало прекрасные творче!

ские результаты и научные идеи

[3]. Данный эффект можно на!

звать «эффектом гадкого утен!

ка». В этой связи особое значение

приобретает своевременная ком!

плексная проработка всего биз!

нес!плана создания новшества.
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Динамичный, меняющий саму

форму конкуренции мир заставля!

ет руководителей большинства

компаний обращать более при!

стальное внимание на вопросы

снижения издержек, повышения

скорости вывода товара на рынки,

осуществления маркетинговой

и сбытовой деятельности, извле!

чения максимальной прибыли из

новых технологий и поддержание

высокого качества основанных на

них продуктов. По сути, жесткая

конкуренция между компаниями

стимулирует воспроизводство ин!

новаций и даже вынуждает их за!

ниматься инновационной деятель!

ностью. Инновации характеризу!

ются высокой степенью риска ре!

ализации, однако это открывает

возможности для получения

сверхприбыли, что позволяет го!

ворить об инновационной ренте

[4]. Зависимость потенциальной

прибыли от степени риска реали!

зации инновации близка к линей!

ной: чем выше риск, тем больше

прибыль.

Процентное соотношение риска

и прибыли высчитывается по сле!

дующей формуле:

        E[%] = R/P × 100%,      (1)

где

E – необходимый пороговый уро!

вень доходности инвестиций в ИП

для нивелирования фактора риска;

R – вероятность возникновения не!

желательного риска реализации ИП

и потери вложенных средств;

P – вероятность успеха реализа!

ции ИП и получения прибыли на

инвестированный капитал.

Например, если E = 400%, это

означает, что в случае успеха реа!

лизации ИП для получения прибы!

ли его доходность на вложенный

капитал должна превышать сто!

имость первоначальных инвести!

ций в 4 раза. Если же E = 25%, то

это значит, что требуемый уровень

доходности инвестиций для ниве!

лирования фактора риска может

быть в 4 раза меньше величины

первоначальных инвестиций. За!

метим, что нередко встречаются

ситуации, когда проект фактиче!

ски является ни прибыльным, ни

убыточным и на первый взгляд не

должен представлять интереса

для инвесторов. Тем не менее, за!

частую имеет смысл реализовы!

вать и такие проекты с целью по!

лучения ценного опыта, достиже!

ния иных некоммерческих целей

(например, социальных, полити!

ческих, экологических и т. п.), на!

лаживания деловых контактов

с поставщиками и прочими контр!

агентами, расширению клиент!

ской базы и т. д.

Отметим следующий важный

момент, который следует иметь

в виду при принятии решения об

инвестировании. Предположим,

что у инвестора имеется в распо!

ряжении всего 1 миллион услов!

ных денежных единиц – сумма

всех его активов (W) и ему пред!

лагается весьма привлекательный

вариант – вложить эти деньги в ИП

с потенциальной прибыльностью

П = 300% и вероятностью P = 1/2

потерять вложенные деньги. Сто!

ит ли ему идти на подобную сдел!

ку? Подсчитаем ожидаемую сто!

имость (ОС) предлагаемой инвес!

тиции. Если действие имеет поло!

жительную ОС, это означает, что

в результате его совершения в

долгосрочной перспективе будем

иметь прибыль. В ином случае,

если действие имеет отрицатель!

ную ОС, то следует ожидать убыт!

ки. Формула для расчета ожидае!

мой стоимости выглядит следую!

щим образом:

                                                     (2)

Итак, ожидаемая стоимость

в н а ш е м  с л у ч а е  р а в н я е т с я:

ОС = 1/2·3·106 – 1/2·106 = 106.

Отмечаем, что ОС предлагаемой

инвестиции положительная, то

есть в долгосрочной перспективе

инвестор будет иметь 1 миллион

условных денежных единиц с каж!

дого подобного проекта. Вложе!

ние выглядит заманчивым только

на первый взгляд. В рассматрива!

емой нами ситуации от данной ин!

вестиции следует отказаться, по

причине того, что в половине слу!

чаев произойдет потеря всего вло!

женного миллиона, а следова!

тельно, у инвестора не останется

больше активов и он не сможет

больше участвовать «в игре». На!

прашивается вопрос, сколько же

нужно иметь финансовых средств,

чтобы участвовать в данном пред!

ложении? Достаточно ли будет

10 миллионов для сведения рис!

ков к минимуму? Посчитаем веро!

ятность P
10

 потерять 10 миллионов

при той же вероятности P = 1/2

п о т е р я т ь  о д и н  м и л л и он:

P
10

= P10 = (1/2)10 = 1/1024. То

есть в одном из 1024 случаев мы

рискуем терять по 1 миллиону

10 раз подряд. Очевидно, что,

если бы инвестор имел капитал

размером в 100 миллионов, то

этого бы хватило, для того, чтобы

свести риски к уровню крайне нич!

тожных. В действительности, как

показывает простой расчет, риск

потерять все средства в данном

случае примерно равен одному из

миллиона, если располагать сум!

мой активов в 20 миллионов.

Итак, для того, чтобы реализо!

вать преимущества подобной сдел!

ки и свести риски к минимуму, не!

обходимо заметно большее число

попыток, чем одна. Эти моменты

необходимо учитывать при плани!

ровании и  построении инноваци!

онных бизнес!моделей. Здесь

действует принцип, что не следу!

ет класть все яйца в одну корзину.

Также крайне важной задачей яв!

ляется оценка собственных фи!

нансовых возможностей и прове!

 (1 ) .
100
Р П WОС P W
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дение правильной оценки (кальку!

лирования) рисков.

Ненадлежащие организация

и ведение бизнеса довольно час!

то могут нивелировать все преиму!

щества даже самой перспективной

технологии. Опыт многих высоко!

технологичных современных ком!

паний свидетельствует, что про!

блемы, связанные непосредствен!

но с бизнесом, могут оказаться

более существенными, чем те, ко!

торые связаны с разработкой тех!

нологий и даже с производством.

Современный бизнес является

сложной динамической и адаптив!

ной системой. Его возникновение,

эволюция и нынешнее состояние

обусловлены естественными про!

цессами конкурентной среды, де!

лового микро! и макроокружения

[5]. Ни для кого не секрет, что на

современном этапе развития эко!

номических отношений и научно!

го прогресса основным способом

достижения конкурентных пре!

имуществ предприятия является

инвестирование в разработку на!

укоемких технологий и выпуск

инновационной продукции высо!

кого качества.

Трансфер технологии из науч!

но!исследовательских организа!

ций в бизнес и ее дальнейшая ком!

мерциализация – важнейший этап

на пути создания настоящей инно!

вации. Отметим, что трансфер не

ограничивается только передачей:

он также может включать в себя

передачу навыков и опыта, знаний

и информации, методов изготов!

ления, производственных образ!

цов (прототипов, демонстраторов,

образцов продукции), специаль!

ного оборудования и материаль!

но!технических средств. Если раз!

рабатываемая технология в итоге

не может быть коммерциализиро!

вана, то достижение целевых по!

казателей уровней готовности тех!

нологий (УГТ) [6], системы техно!

логий (УГСТ) [7], производства

(УГП) [8], логистики (УГЛ) [9], про!

граммного обеспечения (УГПО)

[10], спроса (УГС) [11] и маркетин!

га (УГМ) [12] будет недостаточным

для того, чтобы говорить об успе!

хе всего проекта. Подобного рода

экспертно!тестовые методики по!

степенно становятся популярными

инструментами инновационного

менеджмента и все более начина!

ют применяться для оценки зрело!

сти различных аспектов процес!

сов разработки и внедрения тех!

нологических инноваций. Дости!

жение высокого значения УГС

и УГМ с точки зрения успеха ком!

мерциализации новшества, по

сравнению с другими экспертно!

тестовыми методиками, является

более существенным, так как учи!

тывает запросы потенциальных

потребителей на рынке и сигнали!

зирует о том, что имеется адекват!

ный ответ на потребности рынка.

Однако даже технически совер!

шенная инновация, созданная по

запросам рынка, при участии по!

тенциальных потребителей, мо!

жет оказаться неуспешной по при!

чине плохой организации бизнес!

модели предприятия!разработчи!

ка. Проблемы также могут таиться

в неумелой организации процес!

са продвижения товара, сбыта,

продажи, рекламы и др.

Для того чтобы ИП стал успеш!

ным, необходимо преодолеть сле!

дующие три основных этапа инно!

вационного цикла: наука – произ!

водство – бизнес. Стадия «наука»

обеспечивает познание объектив!

ных законов природы и превраще!

ние этого знания в научно!инфор!

мационный продукт, который мо!

жет быть использован в производ!

стве. Другими словами, продуктом

науки можно назвать технологию.

Стадия «производство» осуществ!

ляет выпуск продукции на основе

использования результатов пре!

дыдущих этапов инновационного

цикла. Результатом прохождения

этой стадии является продукт. На!

конец, стадия «бизнес» предпола!

гает коммерциализацию (прода!

жу) полученного продукта на рын!

ке. Результатом прохождения ста!

дии «бизнес» являются деньги

(прибыль). Как показывает опыт

многих компаний, последняя ста!

дия является самой рискованной,

поэтому ей следует уделить самое

пристальное внимание. Самая

главная опасность бизнеса состо!

ит в том, что на самом деле имен!

но ему имманентен риск, который

зачастую не поддается контролю

со стороны человека.

На рисунке по оси ординат от!

ложена степень неопределенно!

сти окружающей фирму внешней

среды, иными словами, возмож!

ное количество различных не!

ожиданных событий и возможных

неприятностей. По оси абсцисс
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Рис. Относительная уязвимость от факторов внешней среды

стадий «технология», «производство» и «бизнес»

М. Брутян. Уровни готовности бизнеса и их роль в технологическом предпринимательстве
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отложена степень неспособности

противодействовать этим неприят!

ностям, то есть контролировать

влияние факторов внешней сре!

ды. Разумно предположить, что

чем дальше фирма находится по

оси абсцисс и ординат, тем боль!

ше у нее уязвимость перед внеш!

ней средой и тем сложнее защи!

тить свой продукт. Содержание

и сама структура внешней среды

меняются в зависимости от того,

рассматривается ли стадия «тех!

нология», «производство» или

«бизнес». Так, масштаб УГТ учи!

тывает факторы технологической

среды или физические факторы,

такие, как температура, влаж!

ность, напряжение, излучение,

вибрация и другие. Для того что!

бы функционировать должным

образом, технологический про!

дукт должен их преодолеть.

Аналогичным образом, масш!

таб УГП определяет необходимые

условия производства, а также

производственные факторы, та!

кие, как машины, методы, матери!

алы и средства измерения, кото!

рыми нужно надлежащим обра!

зом управлять, чтобы успешно

произвести продукт. В свою оче!

редь масштаб бизнеса должен

охватывать факторы деловой сре!

ды, которые непосредственно свя!

заны с инвесторами, клиентами,

конкурентами, работниками, по!

ставщиками, надзорными служба!

ми и другими экономическими

агентами.

Стадия «технология» непосред!

ственно связана с разработкой

технологий. В общем случае под

этим следует понимать целена!

правленные опытно!конструктор!

ские разработки компании, кото!

рые предшествуют созданию про!

дукта и его производству, с целью

минимизации риска интегрирова!

ния новых технологий в уже суще!

ствующие или создаваемые систе!

мы. Это своего рода инновацион!

ный технологический процесс,

связанный с прикладными иссле!

дованиями и непрерывным обуче!

нием, посредством которых гене!

рируются потоки новых получае!

мых знаний и навыков [13]. Раз!

работку технологии можно начать

со значительной степенью неопре!

деленности условий взаимодей!

ствия с внешней средой, по ходу

проводя необходимые измерения,

тестирования и в дальнейшем про!

ектируя технологию с учетом по!

лучаемых новых знаний о факто!

рах окружающей среды. Так,

можно определить температурные

циклы, напряжение, вибрацию,

влажность, излучение и прочие

неблагоприятные условия. Это

дает возможность спроектировать

методы по управлению средой или

защиты от нее.

Как проиллюстрировано на ри!

сунке, у стадии «производство»

степень неопределенности среды

и неуверенности в возможности ее

контроля еще больше. И дело вов!

се не в том, что большее количе!

ство событий может пойти ненад!

лежащим образом. Дело в том,

что это может произойти неожи!

данно. По сравнению с лабора!

торными условиями, управлять

условиями производства и разра!

боткой продукта таким образом,

чтобы несовершенство производ!

ственного процесса и условий

производства негативно не сказы!

вались на потребительских свой!

ствах продукта, становится более

сложно.

С переходом на стадию «биз!

нес» внешняя среда становится

наиболее неопределенной. Воз!

никает большое количество новых

угроз и неуправляемых событий,

многие из которых неожиданные.

Зачастую даже в случае ожидания

каких!то рисков на стадии бизне!

са не всегда от них можно защи!

титься эффективным образом.

Примером может служить ресто!

ранный бизнес. По имеющимся

оценкам, около половины ресто!

ранов разоряются в первый год

своего существования, и лишь

одна десятая «остается на плаву»

через 5 лет. В половине случаев

в первый год развития ресторан!

ного бизнеса что!то в окружаю!

щей деловой среде идет не надле!

жащим образом, что приводит

к прямым финансовым убыткам

и закрытию бизнеса. Данные об!

стоятельства делают ресторанный

бизнес одним из самых рискован!

ных. Еще одним реальным приме!

ром из жизни, описывающим всю

рискованность бизнеса может слу!

жить история с разработкой и про!

дажей новых сортов прохлади!

тельных напитков в Японии. В этой

стране ежегодно появляется бо!

лее тысячи новых сортов прохла!

дительных напитков, однако лишь

около 1% из них остается на рын!

ке больше года. Очевидно, что

корень проблем разорившихся

компаний таится в ненадлежащей

организации бизнес!моделей, не!

умении найти свою рыночную

нишу и выявить скрытые потреб!

ности клиентов.

Компаниям, занимающимся

разработкой и внедрением техно!

логических инноваций, как прави!

ло, необходимы особые иннова!

ционные бизнес!модели, а не тра!

диционные, применяющиеся для

продвижения и продажи уже су!

ществующих продуктов. В этой

связи при создании технологиче!

ского новшества важной задачей

становится оценка уровня зрело!

сти (готовности) бизнеса, с само!

го начала процесса разработки,

чтобы в конечном итоге повысить

вероятность успешной коммерциа!

лизации новшества и построения

инновационной бизнес!модели.

В работе [14] был предложен ори!
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гинальный подход для оценки

уровня готовности бизнеса (УГБ),

состоящий из цепочки девяти по!

следовательных уровней по ана!

логии с известной методикой УГТ,

применяющейся для оценки зре!

лости технологий некоторых нау!

коемких отраслей промышленно!

сти. УГБ следует рассматривать

как инструмент, предназначенный

для идентификации, измерения

и управления деловыми рисками.

Этот подход помогает оценить те!

кущую способность организации

осуществлять инновационный тех!

нологический бизнес. Данная ме!

тодика предназначена, прежде

всего, для оценки риска относи!

тельно небольших организаций

малого и среднего бизнеса, кото!

рые пытаются коммерциализиро!

вать новые технологии. Так, сис!

тема УГТ помогает руководителю

или менеджеру программы управ!

лять рисками, связанными с раз!

работкой технологий, УГП –

управлять рисками, связанными

с производством, УГЛ – рисками

л о г и с т и ч е с к о й  п о д д е р ж к и ,

УГПО – рисками разработки про!

граммного обеспечения и его ин!

теграции в аппаратное устройство,

УГМ – управлять маркетинговыми

рисками, УГС – оценить готов!

ность спроса. Рассматриваемый

оригинальный подход к оценке

зрелости бизнеса добавляет в ар!

сенал уже имеющихся методов

новый инструмент борьбы с неже!

лательными рисками для всего

процесса создания инноваци!

онной продукции, реализации

высокотехнологичных ИП. Уни!

версальность модели УГБ, по

аналогии с УГТ, предполагает

возможность ее применения по

обширному диапазону различных

направлений развития науки и тех!

ники. Рассмотрим коротко основ!

ные критерии соответствия кон!

кретному УГБ:

УГБ 1 – Сформулирована ориги�

нальная идея индивидуального

изобретателя или команды ис�

следователей.

УГБ 2 – Проведены теорети�

ческие расчеты, анализ и оцен�

ка возможностей воспроизвес�

ти идею на основе сформулиро�

ванной технологической кон�

цепции.

УГБ 3 – Подтверждена возмож�

ность провести лабораторный

эксперимент.

УГБ 4 – Достигнута возмож�

ность проектным командам

проработать ограниченное чис�

ло НИОКР.

УГБ 5 – Показана способность

полностью поддерживать ин�

женерную разработку и проек�

тирование.

УГБ 6 – Установлена возмож�

ность поддерживать дальней�

шую разработку и проектирова�

ние при участии ориентирован�

ной на рынок специальной бизнес�

группы единомышленников.

УГБ 7 – Продемонстрирована

возможность поддерживать

мелкосерийное производство,

полностью сформирована спе�

циальная бизнес�группа едино�

мышленников.

УГБ 8 – Показана возможность

организовать крупномасштаб�

ное производство.

УГБ 9 – Запущен ясно сформули�

рованный бизнес со всей потреб�

ной инфраструктурой и полно�

стью укомплектованный квали�

фицированным персоналом.

Как известно, любая новая идея

потерпит неудачу, если ее систе!

матически не подкреплять иннова!

циями. Для малых и средних пред!

приятий внедрение радикальной,

разрушительной инновации, выяв!

ление нового потребительского

сегмента и построение новой биз!

нес!модели зачастую является

единственным способом конку!

рентной борьбы с более крупны!

ми фирмами, контролирующими

основную долю рынка. В боль!

шинстве случаев высокотехно!

логичные организации малого

и среднего бизнеса не вовлечены

в проведение фундаментальных

научных исследований, что соот!

ветствует первому и второму уров!

ням завершенности технологий

(УГТ 1, УГТ 2), но должны актив!

но отслеживать последние интере!

сующие их результаты НИР для

поиска свежих оригинальных

идей, которые можно внедрить

в практику. Отбор происходит по

принципу «может ли данная идея

потенциально стать инновацией».

Необходимо также тщательно

рассмотреть наличие технических

и финансовых возможностей для

разработки прототипа и его де!

монстрации. Если какая!то идея

или концепция берется за основу

создания инновационной продук!

ции и может быть воплощена в ви!

де передовой технологии, то под!

нимается вопрос о дальнейшем

трансфере данной технологии.

Передача или трансфер техноло!

гии – это продвижение технологии

от стадии разработки к такому со!

стоянию готовности, на котором

она может широко производить!

ся в виде конечного продукта

и с выгодой продаваться потенци!

альным покупателям. Однако вви!

ду высокого риска лишь неболь!

шой процент разрабатываемых

технологий будет в итоге конвер!

тирован в реальную прибыль. На

этом пути возникают многие труд!

ности, связанные с трансформа!

цией идеи или технологии в товар.

Даже в случае успешно доказан!

ной технической осуществимости

возникают проблемы связанные

с производством и бизнесом.

Важно понимать, что совершенная

технология вовсе не означает свя!

занный с ней успешный бизнес

М. Брутян. Уровни готовности бизнеса и их роль в технологическом предпринимательстве
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и получение прибыли. По этой

причине определение показателя

УГБ для каждой отдельно взятой

технологии и особенно системы

технологий имеет принципиальное

значение.

Любой потенциальный инвестор

должен оценивать перспективу,

связанную с успешной продажей

на открытом рынке перспективной

технологии, воплощенной в фор!

ме конкретного продукта либо

услуги. Для критической оценки

следует принять во внимание не!

сколько факторов. Одни из них

больше связаны с возможностями

компании начать вести бизнес,

реализовать потенциал генериро!

вания и получения дохода от орга!

низации маркетинговых меропри!

ятий; другие – с развитием самой

продвигаемой технологии. Вос!

приятие цельной картины этих

различных областей и определя!

ет во многом окончательную оцен!

ку инвестора. Интегральный пока!

затель инвестиционной привлека!

тельности ИПИП перспективной

инновации можно представить

в следующем виде:

ИПИП = μ
1
·УГТ + μ

2
·УГП +

+ μ
3
·УГБ + μ

4
·УГС + μ

5
·УГЛ +

+ μ
6
·УГМ + μ

7
·УГПО,

где

УГТ – уровень готовности техно!

логий;

УГП – уровень готовности произ!

водства;

УГБ – уровень готовности биз!

неса;

УГС – уровень готовности спроса;

УГЛ – уровень готовности логи!

стики;

УГМ – уровень готовности марке!

тинга;

УГПО – уровень готовности про!

граммного обеспечения;

μ  – весовые коэффициенты,

Σμ
i
= 1.

Конкретное значение весовых

коэффициентов определяется ин!

вестором самостоятельно, либо

с помощью привлеченных экспер!

тов, исходя из его личных сообра!

жений и предпочтений, отношения

к риску, специфики технологиче!

ского направления и отрасли, об!

щей экономической ситуации

в стране и других факторов. Ес!

тественно предположить, что при

сравнении нескольких проектов

более предпочтительным для ин!

вестирования будет проект с наи!

высшим значением индекса

ИПИП.

Сравним для примера два аль!

тернативных варианта инвестиро!

вания. Для удобства данные по

каждой из технологических нови!

нок внесены в таблицу. Попутно

отметим, что классический подход

УГТ насчитывает 9 уровней готов!

ности (например, в ядерной энер!

гетике выделяют 10 уровней го!

товности технологий), УГП – 10,

УГБ, УГС и УГПО – по 9, УГЛ – 4

и УГМ – 6 уровней.

Рассчитаем ИПИП для первого

технологического новшества.

Имеем ИПИП = 0,25·7 + 0,15·5 +

+ 0,15·4 + 0,1·4 + 0,1·2 + 0,15·5 +

+ 0,1·6 = 5,05. Теперь рассчитаем

ИПИП для второго технологиче!

ского новшества: 0,25·5 + 0,15·6 +

+ 0,15·7 + 0,1·7 + 0,1·4 + 0,15·4 +

+ 0,1·7 = 5,6. Отсюда заключаем,

что второе новшество, несмотря

на меньший уровень технологи!

ческой зрелости (5 против 7),

имеет больший индекс инвести!

ционной привлекательности, чем

первое. Следовательно, именно

в его разработку инвестору име!

ет смысл вкладывать средства

в первую очередь.

У каждого бизнес!ангела и вен!

чурного капиталиста есть свой

собственный уникальный про!

филь, которому они стремятся

соответствовать при выборе вари!

анта инвестирования. Те из них,

у которых уже есть существенные

знания или опыт в каком!то техно!

логическом направлении, могут

вкладывать средства в дальней!

шую разработку перспективной

технологии с низкой степенью го!

товности, большая часть, однако,

нацелена на поиски достаточно

зрелых технологий, находящихся

на шестом и более высоких уров!

нях. Отношение к УГБ также мо!

гут в корне отличаться – некото!

рые инвесторы предпочитают уже

полностью сформированный го!

товый бизнес, другие хотят сами

участвовать в его организации,

помогать создавать команду.

Важно понимать, что инвесторы

в большинстве случаев хотят, тем

не менее, вкладывать свои ресур!

сы в бизнес, а не в саму техноло!

гию. Иными словами кредитуют не

разработку технологии ради са!

мой разработки, а заем дается

будущему бизнесу, связанному

с продажей новой технологии,

в расчете на потенциальные выго!

ды и прибыль. Обычно инвесторы

предпочитают искать такие перс!

пективные секторы экономики,

в которых технологический биз!

нес имеет хорошую динамику раз!

 УГТ УГП УГБ УГС УГЛ УГМ УГПО 

Значение 
уровня 

7 5 4 4 2 5 6 Технологическое 
новшество № 1 Значение 

i  0,25 0,15 0,15 0,1 0,1 0,15 0,1 

Значение 
уровня 5 6 7 7 4 4 7 Технологическое 

новшество № 2 Значение 
i  0,25 0,15 0,15 0,1 0,1 0,15 0,1 

 

Таблица

Характеристики двух альтернативных технологических новшеств

по основным экспертным методикам

i
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вития и потенциал роста, и под!

держивают многообещающие ин!

новационные компании из этих

секторов [15].

Одни компании побеждают

в конкурентной борьбе, другие

разоряются. Согласно исследова!

нию, проведенному в Лондонской

школе бизнеса, 85% компаний!

новичков разоряются в течение

5 лет после выхода на рынок [16].

Часто итог борьбы определяется

вовсе не тем, что разработчики

одной из соперничающих компа!

ний не смогли, к примеру, проде!

монстрировать прототип продук!

та в реальной среде эксплуатации

или инженеры!проектировщики

не смогли воспроизвести техноло!

гию в условиях производства

близким к реальным. Как прави!

ло, проблема кроется в плохой

организации и ненадлежащих ме!

тодах ведения бизнеса. Несмотря

на признание большинством про!

изводителей полезности развития

инноваций, у них либо не являют!

ся приоритетными, либо и вовсе

отсутствуют формализованные

бизнес!процессы по успешному

управлению выведением иннова!

ционной продукции на рынки.

Так, относительно недавнее ис!

следование, выполненное в ауди!

торской и консалтинговой компа!

нии Deloitte and Touche, на тему

мастерства управления инноваци!

ями выявило, что преодоление

так называемого «парадокса ин!

новаций», является крайне важ!

ным условием для выживания,

а тем более успеха во все более

сложной динамичной рыночной

среде. Компании обычно знают,

как справиться с техническими

затруднениями и производствен!

ными проблемами, но не всегда

в состоянии преодолеть рыноч!

ные барьеры и препятствия. По!

этому достижение только высоких

показателей, например, УГТ, УГП

или УГЛ не является достаточным

для окончательного успеха всего

ИП условием. Необходимо парал!

лельно с процессом разработки

перспективной продукции также

проектировать, развивать и вы!

страивать устойчивые бизнес!мо!

дели. Если потенциально перспек!

тивные технологии и основанные

на них товары не смогут быть

в итоге интегрированы и транс!

формированы в жизнеспособный

бизнес, то потенциальные клиен!

ты, скорее всего, так никогда их

и не приобретут.
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The problem of ratio of risk and profitability of investment in innovations is considered. The calculation of an expected cost of
options of investment into innovative project is carried out on concrete example. Also the expediency of implementation of the
project depending on the quantity of the available financial resources is analysed. The question of successful innovative business
models creation in technological entrepreneurship is raised.
It is established that the business stage is the most risky and unpredictable in all development and deployment of technological
innovation process. The expert�test approach related to business readiness levels assessment which is urged to reduce risks of
technological entrepreneurship is described. The concept of and integrated index of investment appeal of a technological innovation
is introduced and the technique of its evaluation is developed.

Keywords: investment; technological innovations; innovative project; expert�test techniques; business readiness level; transfer
of technologies; technological entrepreneurship.
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На основании теории обеспечения конкурентоспособности предприятия и эмоциональной теории продаж выявлена при�
чина возникновения на рынке маркетологов – рыночных психологов (бизнес�психологов), специалистов в области обес�
печения принятия покупателем решения о покупке различных товаров. Предложен оригинальный подход к оптимизации
функциональных обязанностей сотрудников маркетинговой службы предприятия, основанный на формировании марке�
тинговой службы предприятия из «чистых» маркетологов (прикладных психологов), путем выведения из него логистов,
экономистов и аналитиков рынка. Предложена структура департамента продаж как системы управления, включающая
пять основных элементов: руководитель департамента продаж (коммерческий директор) и четыре отдела — маркетинго�
вый отдел, отдел логистики, отдел изучения рынка, экономический отдел.

Ключевые слова: маркетинговая служба; структура отдела продаж; оптимизация функциональных обязанностей; кон�
курентоспособность предприятия; эмоциональная теория продаж.

В настоящее время среди уче!

ных и специалистов нет единой

точки зрения по поводу тех под!

ходов, которые необходимо ис!

пользовать при создании эффек!

тивной маркетинговой службы на

предприятии, в частности, при

определении оптимальной структу!

ры функциональных обязанностей

сотрудников этой службы.

Прежде всего это связано с отсут!

ствием общепризнанных трактовок

самого понятия «маркетинг».

Например, по мнению Дж. М. Эван!

са и Б. Бермана, маркетинг – это

«предпринимательская деятель!

ность, которая управляет про!

движением товаров и услуг от

производителя к потребителю

или пользователю, или социальный

процесс, посредством которого

прогнозируется, расширяется

и удовлетворяется спрос на товары

и услуги посредством их разработ!

ки, продвижения и реализации»

[1]. А по мнению Ф. Котлера

и К.Л. Келлера, «Маркетинг – это

прибыльное удовлетворение по!

требностей» [2].

Вместе с тем, все известные трак!

товки понятия «маркетинг» имеют

свои недостатки. Одними из наибо!

лее серьезных таких недостатков

являются, во!первых, слишком

общий характер трактовки понятия

«маркетинг», а во!вторых – игно!

рирование объективных причин

возникновения маркетинговой де!

ятельности как таковой.

По мнению автора, основной

причиной возникновения дея!

тельности, названной впослед!

ствии «маркетинговой», стало

развитие теории обеспечения

конкурентоспособности товаров

(предприятий).

По определению, «конкуренто!

способность предприятия» – это

его способность выдерживать

конкуренцию; противостоять кон!

курентам. При этом автор разде!

ляет точку зрения тех экономи!

стов, которые считают, что основ!

ным показателем конкурентоспо!

собности предприятия является

коэффициент относительной рен!

табельности предприятия, кото!

рый представляет отношение рен!

табельности данного предприятия

к средней рентабельности всех

предприятий в экономике и рас!

считывается по формуле: КОРП =

= Р/Р
ср.эк.

, где КОРП – коэффици!

ент относительной рентабельности;

Р – коэффициент рентабельности

данного предприятия; Р
ср. эк.

– сред!

ний коэффициент рентабельности

всех предприятий в экономике [3].

Коэффициент относительной

рентабельности конкуренто!

способного предприятия всегда

больше (или равен) 1,0. А если ко!

эффициент относительной рента!

бельности предприятия меньше

1,0, то данное предприятие не яв!

ляется конкурентоспособным.

Причем, необходимо подчерк!

нуть, что речь идет о средней рен!

табельности не конкурентов на

данном рынке, а всех предприятий

в экономике. Именно это обстоя!

тельство и позволяет «мелким

рыбешкам» вполне успешно дер!

жаться на плаву, строя кредитные

отношения с коммерческими бан!

ками на основании средней кре!

дитной ставки, которая опирается

на средний уровень рентабельно!

сти в экономике.

С учетом того, что коэффициент

рентабельности предприятия

рассчитывается по формуле:

КРП = П/Р или КРП = (Д – Р)/Р,
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где КРП — коэффициент рента!

бельности предприятия, П – при!

быль предприятия, руб.; Д – до!

ходы предприятия, руб.; Р – рас!

ходы предприятия, руб., видно,

что конкурентоспособность пред!

приятия зависит от двух факто!

ров – доходов и расходов.

Таким образом, на поверхности

лежит идея «завязать» одних со!

трудников на максимизацию до!

ходов, а других – на минимиза!

цию расходов.

Тут необходимо подчеркнуть

следующее. Доходы предприятия

определяет не тот момент, когда

покупатель расплачивается за по!

купку, а тот, когда он принимает

решение о покупке данного това!

ра (как на рациональном, так и на

иррациональном уровне).

Из этого следует, что в целях

обеспечения конкурентоспособ!

ности предприятия в его штат

должны быть включены специали!

сты в области бизнес!психологии

(т. е. специалисты в области обес!

печения покупателем принятия ре!

шения о покупке), так называемые

«маркетологи».

Таким образом, идея маркетин!

га возникла как идея комплексной

деятельности сотрудников пред!

приятия по обеспечению принятия

покупателем решения о покупке

того или иного товара. Причем,

хотелось бы еще раз подчеркнуть,

что прежде всего речь шла о дея!

тельности специалистов!психоло!

гов, специалистов в области пси!

хологии продаж.

Теперь перейдем к функцио!

нальным обязанностям сотрудни!

ков маркетинговой службы.

Одно из незыблемых положе!

ний теории формирования персо!

нала организации говорит о том,

что организация может добиться

наибольших успехов, в частности

тогда, когда выполнение тех или

иных функциональных обязан!

ностей поручается сотрудникам,

которые, как говорится, рожде!

ны для этого «функционала».

И если выполнение обязанно!

стей, требующих компетенций

психолога, поручается, скажем,

экономисту, то такая организа!

ция успешной не может быть по

определению.

Возникает вопрос, а чем долж!

ны заниматься маркетологи, каков

должен быть их «функционал»?

На этот вопрос дает ответ эмо!

циональная теория продаж, кото!

рая является прикладным направ!

лением кибер!психологии (биоин!

формационная психология, био!

квантовая психология) [4].

1. В контексте удовлетворения

конкретной потребности покупа!

тель устремляется к тем товарам,

которые вызывают у него более

сильные эмоции в сравнении с то!

варами!конкурентами.

2. Биоинформационные сигна!

лы, вызывающие у потребителя

однородные эмоции (положитель!

ные или отрицательные), связан!

ные с различными характеристи!

ками товара (направлениями дея!

тельности предприятия), объеди!

няются в один, более сильный,

биоинформационный сигнал

(эмоцию).

3. Биоинформационные сигна!

лы, вызывающие у покупателя

противоположные эмоции, нейт!

рализуют друг друга. При этом

«победителем» оказывается бо!

лее сильная эмоция (положитель!

ная или отрицательная). Напри!

мер, негативные эмоции, вызван!

ные одиозной рекламой товара,

неопрятным видом продавца, иг!

норированием руководителями

предприятия необходимости уча!

стия в решении социальных про!

блем и т. д., могут привести к от!

казу от покупки самого товара,

несмотря на его высокие потреби!

тельные характеристики.

4. Со временем уровень эмоций

покупателя, связанных с данным

товаром, уменьшается (причем это

относится, как к положительным,

так и к отрицательным эмоциям).

В частности, для восстановления

уровня положительных эмоций

продавцу необходимо реализо!

вать такие промоакции, которые

бы вели к увеличению уровня по!

ложительных эмоций.

Из этого вытекает, что «функци!

онал» бизнес!психологов (марке!

тологов) в идеале должен быть

непосредственно связан с форми!

рованием положительных эмоций

у покупателя.

Теперь посмотрим, как соответ!

ствует этому требованию «функ!

ционал» сотрудников маркетинго!

вой службы, представленный во

многих учебниках по маркетингу,

и закрепленный на практике.

1. Продуктовая политика

Разработка идеи товаров (услуг),

призванных удовлетворять те или

иные потребности покупателей, по

мнению автора, является едва ли

не самым важным видом деятель!

ности предприятия. Если идея то!

вара, который стало производить

данное предприятие, изначально

была неудачной, то о высокой рен!

табельности, конкурентоспособ!

ности речь идти не может.

Причем, следует учитывать, что

разработка идеи многих товаров

связана не только с аналитиче!

ской, но и с креативной деятель!

ностью разработчиков. Специали!

сты с «алгоритмизированным»,

«сухим», чуждым творчеству

мышлением тут бесполезны.

Правда, тут есть один момент.

Разработка оригинальной идеи то!

вара невозможна без изучения

рынка (характеристики товаров,

особенности покупательских по!

требностей). Вместе с тем, «трепет!

ные лани» в виде бизнес!психоло!

гов к такой рутинной деятельности,
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как правило, не готовы. В этой свя�

зи вся рутинная деятельность по

изучению рынка, по мнению авто�

ра, должна быть поручена рыноч�

ным аналитикам – «сухарям»,

склонным к исключительно раци�

ональной деятельности. (На таких

позициях неплохо зарекомендова�

ли себя специалисты с базовым

инженерным образованием, про�

шедшие дополнительное переобу�

чение по направлению «марке�

тинг».) По мнению автора, функци�

онирование рыночных аналитиков

в составе отдела маркетинга неже�

лательно. Более целесообразным

является выведение рыночных ана�

литиков за пределы отдела марке�

тинга и создание на их основе от�

дела изучения рынка (более под�

робно о формировании структуры

департамента торговли, включаю�

щего, в частности, отдел маркетин�

га, речь пойдет ниже).

2. Коммуникационная поли�

тика

Коммуникационная политика

связана со следующими основны�

ми направлениями коммуникаци�

онной деятельности предприятия:

♦ рекламная деятельность;

♦ PR�деятельность;

♦ коммуникационная деятельность

в процессе прямых продаж;

♦ коммуникационная деятель�

ность в процессе проведения де�

монстрационных мероприятий:

выставки, презентации, дегуста�

ции и т. д.

Коммуникационная деятель�

ность предприятия нацелена на

непосредственное формирование

у покупателей положительных

эмоций, и этой деятельностью

должны заниматься бизнес�пси�

хологи.

3. Сбытовая политика

По мнению автора, сбытовая

политика связана, прежде всего,

с качеством места реализации то�

вара (отсюда Place в структуре,

так называемого, комплекса мар�

кетинга), а также с деятельностью

продавцов. Поскольку такая дея�

тельность непосредственно влия�

ет на характер эмоции покупате�

ля, то у бизнес�психологов есть

все основания, чтобы взять ее, как

говорится, под свое крыло…

Вместе с тем, во многих учебни�

ках по маркетингу в сбытовую де�

ятельность включают еще и логи�

стическую деятельность: доставка

произведенных товаров на склад,

оптимизация распределения това�

ров внутри складского помещения,

доставка (и вывоз) товаров в тор�

говые залы и т. д. При этом игно�

рируется то обстоятельство, что,

поскольку логистическая деятель�

ность требует развитого рацио�

нального мышления, поручить ее

выполнение бизнес�психологам,

как минимум, нецелесообразно.

4. Ценовая политика

Ценовая политика предусматри�

вает определение оптимальной

окончательной цены на товары.

Как и в предыдущем случае, она

требует развитого рационального

мышления и большинству бизнес�

психологов не под силу.

Правда, необходимо учитывать

следующее. Одним из направлений

деятельности бизнес�психологов

на предприятии является вовлече�

нию покупателя в «ценовые игры»

(продаже товара по окончательной

цене предшествует процесс умень�

шения начальной цены). Таким об�

разом, между специалистами в об�

ласти ценообразования и бизнес�

психологами происходит распре�

деление обязанностей: первые

определяют окончательную цену,

вторые вовлекают покупателя

в «ценовую игру».

По мнению автора, специалисты

по определению окончательной

цены на товары должны функцио�

нировать среди «родственных

душ» – сотрудников экономиче�

ского отдела. К функциональным

обязанностям сотрудников эконо�

мического отдела, помимо опре�

деления окончательной цены,

должны относиться и другие эко�

номические расчеты (например,

расчет экономической эффектив�

ности промоакций).

Таким образом, в общих чертах

структура департамента торговли

как системы управления должна

иметь следующий вид (рис.).

 Из рисунка видно, что в каче�

стве субъекта управления в этой

системе выступает руководитель

департамента торговли (реализу�

ющий основные функции управле�

ния), а в качестве объекта управ�

ления – четыре отдела департа�

мента: маркетинговый отдел, от�

дел логистики, отдел изучения

рынка, экономический отдел.

(В отдельных случаях сюда может

быть добавлен юридический

отдел.) Причем особенность пред�

лагаемого подхода к формирова�

нию служебных подразделений

состоит в том, что каждый из ука�

занных отделов должен состоять

из «однородных» специалистов,

т.е. специалистов, получивших

образование по одной и той же

специальности, имеющих общую

склонность к данному виду дея�

тельности.

Рис. Структура департамента торговли как системы управления

А. Исаев. Маркетинговая служба предприятия: оптимизация функциональных обязанностей
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Одним из наиболее спорных

в теории и практике торговой де�

ятельности до сих пор остается

вопрос, чем функциональные обя�

занности «маркетолога» должны

отличаться от функциональных

обязанностей «продажника».

По мнению автора, логика тут

следующая.

В рамках предложенной кон�

цепции «маркетологи» и «продаж�

ники» (т. е. специалисты в области

прямых продаж) являются сотруд�

никами маркетингового отдела.

При этом «продажники» выполня�

ют только функциональные обя�

занности, предусмотренные сбы�

товой деятельностью (содержа�

ние этой деятельности приведено

выше), а именно: непосредствен�

ный контакт с покупателем, целью

которого является принятие поку�

пателем окончательного решения

о покупке товара. Если сравнивать

сотрудников отдела маркетинга

с командой футболистов, то «про�

дажники» играют роль нападаю�

щих, посылающих мяч в ворота

противника.

Таким образом, функциональ�

ные обязанности «маркетоло�

гов» – это все обязанности со�

трудников маркетингового отдела

за исключением обязанностей

«продажников».

Следует учитывать, что все

«маркетологи» по своим функ�

циональным обязанностям де�

лятся на «стратегов» и «такти�

ков». Вся деятельность «такти�

ков» должна осуществляться

в русле определенной маркетин�

говой стратегии, выработанной

«стратегами».

В завершение автору хотелось

бы затронуть один крайне болез�

ненный вопрос. Речь об изменении

номенклатуры направлений подго�

товки высшего образования, кото�

рое исключило из этой номенкла�

туры «маркетинг» как отдельное

направление подготовки; низведя

его до уровня профиля (специали�

зации) в рамках направлений под�

готовки «Менеджмент» и «Торго�

вое дело». С учетом того, что под�

готовка специалистов�маркетоло�

гов по сути является подготовкой

бизнес�психологов (об уникально�

сти и важности таких специалистов

для рынка говорить не приходит�

ся), решение соответствующих

властных структур по ликвидации

подготовки полноценных специа�

листов в области маркетинга взве�

шенным назвать трудно.
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Статья посвящена вопросам управления системой взаимосвязанных брендов организации, включающей корпоративный
бренд, бренды товаров и HR�бренд. В статье показано значение взаимосвязи корпоративного, товарных и НR� брендов
предприятия для формирования отношения к нему целевых аудиторий и представлена модель системы брендов компа�
нии, отражающая сферы их взаимодействия. Каждый бренд рассматривается как комплекс элементов, в который входят:
элементы�идентификаторы, базовые ценности, трансляторы и элементы бренд�окружения, через которые реализуется
взаимосвязь брендов в компании. Даны рекомендации по формированию системы брендов предприятия, ориентирован�
ной на использование синергетического эффекта от взаимодействия брендов. Приведены примеры обеспечения взаимо�
связи брендов, направленных на разные целевые аудитории (потребители, работники, деловое окружение и обществен�
ность), в современной управленческой практике.

Ключевые слова: система брендов; брендинг; бренд�менеджмент; взаимосвязь брендов; HR�бренд; бренд работода�
теля; корпоративный бренд; модель системы брендов; взаимодействие брендов.

В современных условиях каж�

дая компания должна разрабаты�

вать и предлагать рынку не просто

товар, а уникальную концепцию

значимых для потребителя спосо�

бов удовлетворения его потребно�

стей, т. е. закрепить в его созна�

нии определенные ассоциации,

связанные с особенностями и пре�

имуществами товара и воплощен�

ные в бренде. Однако потребите�

ли — не единственная целевая

аудитория компании. Действия

фирмы во внешней среде находят�

ся в зоне внимания общественно�

сти, деловых партнеров, реальных

и потенциальных сотрудников,

средств массовой информации

и т. д. Корпоративная репутация

любой компании определяется

характером ее взаимодействия со

всеми, с кем она вступает в кон�

такт [1]. В связи с этим многие

предприятия в последнее время

стали задумываться над своим

корпоративным имиджем и имид�

жем как работодателя. Принимая

во внимание различия искомых

выгод для разных целевых аудито�

рий, современные компании в про�

цессе коммуникаций с внешней

средой адресуют им различные ин�

формационные контенты.

На данный момент существует

значительное количество научных

и методических разработок, рас�

сматривающих вопросы брендин�

га и имиджа предприятия и произ�

водимой им продукции и проектов

[2, 3, 4, 5]. Появилось и немало

работ, посвященных брендингу

персонала [6, 7, 8]. Однако в име�

ющихся источниках недостаточ�

ное внимание уделяется взаимо�

связи этих областей деятельности

компании, хотя данный вопрос

и затрагивается в научной лите�

ратуре [9, 10]. В то же время

очевидно, что управление товар�

ным и корпоративным брендами

и брендом предприятия как рабо�

тодателя (HR�брендом) должно

осуществляться на комплексной

основе с учетом их взаимодей�

ствия, при этом необходим сис�

темный подход к формированию

отличительных характеристик

всех брендов предприятия.

Это подтверждается и результа�

тами различных эмпирических ис�

следований. Исследования, про�

водившиеся за рубежом, показы�

вают высокую взаимосвязь меж�

ду отношением потребителей

к компании и их готовностью ра�

ботать в этой компании. Сканда�

лы и негативные сведения, связан�

ные с товарами или услугами

предприятия, существенно влияют
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на имидж предприятия как рабо�

тодателя и затрудняют поиск пер�

сонала. Исследование компании

SHL показало, что почти у поло�

вины (49%) трудоспособного на�

селения Великобритании ухудши�

лось отношение к предприятию

после неудачной попытки устро�

иться туда на работу [11]. И более

четверти опрошенных заявляют,

что прекратят пользоваться това�

рами и услугами предприятия по

той причине, что не получили от�

вета на отправленное резюме или

предложение о вакансии. Похо�

жие исследования проводились

и в нашей стране. В результате

опроса около трех тысяч работа�

ющих жителей России, проведен�

ного рекрутинговым порталом

HeadHunter [12], установлено, что

любимый продуктовый бренд вы�

зывает желание работать на пред�

приятии, которое его производит.

По данным исследования, у 85%

россиян имеются на примете фир�

мы, в которых они бы предпочли

работать, причем их желание свя�

зано с приверженностью к това�

рам таких компаний. При выборе

вариантов ответа о факторах вы�

бора предложений о работе более

35% респондентов указали, что

хотели бы работать на предприя�

тии, которое производит нравя�

щиеся им товары и услуги. В свою

очередь, HR�бренд также влияет

на потребительские решения:

27% респондентов отметили важ�

ность репутации компании как ра�

ботодателя для выбора того или

иного товара в процессе покупки.

43% опрошенных уверены, что

благоприятные условия труда

способствуют производству каче�

ственной продукции. В то же вре�

мя 16% респондентов указали,

что в компаниях, выпускающих

качественные товары, сотрудни�

ки удовлетворены своим местом

работы.

На сегодняшний день имеются

отдельные работы, исследующие

научно�практические аспекты вза�

имосвязи брендов организации,

ориентированных на разные целе�

вые аудитории, в том числе на

аудитории стейкхолдеров. Так,

специалист в области HR�брен�

динга Б. Минчингтон включает

бренд работодателя (HR�бренд)

в структуру головного бренда

организации наряду с корпоратив�

ным и потребительским брендом

(рис. 1) [13].

В соответствии с этой моделью

составляющие головного бренда

подчиняются принципу синергии,

взаимодействуя между собой

и создавая у целевых аудиторий

представление о глобальном

бренде организации. При этом,

в работе Б. Минчингтона подчер�

кивается значение суммарного

эффекта взаимодействия брен�

дов и необходимость целена�

правленной стратегии в каждом

сегменте.

Между тем, в данной модели

не отражено содержание вза�

имосвязей между брендами

предприятия. Представляется,

что сферы взаимодействия меж�

ду брендами на уровне их зна�

чимых характеристик включают

(рис. 2):

♦ сферу взаимодействия 1: об�

щие характеристики, определя�

ющие особенности корпоратив�

ного, потребительского и брен�

да работодателя (например,

миссия, основные ценности, ис�

тория, стратегия развития);

♦ сферу взаимодействия 2: ха�

рактеристики, проявляющиеся

во взаимосвязи корпоративного

и потребительского бренда (на�

пример, ключевые преимуще�

ства продукции);

♦ сферу взаимодействия 3: ха�

рактеристики, относящиеся

к HR�бренду и потребительско�

му бренду (например, клиенто�

ориентированность процессов,

профессиональная культура);

Рис. 1. Структура головного бренда организации

Рис. 2. Модель системы брендов компании
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♦ сферу взаимодействия 4: ха�

рактеристики, общие для корпо�

ративного и HR�бренда (напри�

мер, социальная ответствен�

ность перед работниками).

Наряду с характеристиками,

влияющими на формирование со�

ставляющих системы взаимодей�

ствующих брендов организации,

каждый из брендов — корпора�

тивный, товарный и HR — имеет

и такие свойства, которые отно�

сятся только к этому бренду (на�

пример, возможности карьерного

роста компания может рассматри�

вать как фактор формирования

только HR�бренда). Конкретный

состав взаимодействующих и ин�

дивидуальных характеристик для

каждой составляющей системы

брендов организации обусловлен

спецификой ее деятельности. Так,

инновационность продукции

предприятие может рассматри�

вать как значимую характеристи�

ку товарного бренда, а может —

как важный фактор, участвую�

щий в формировании как товар�

ного, так и корпоративного и HR�

бренда.

Следует отметить, что хотя каж�

дый бренд в системе брендов орга�

низации и является целостным яв�

лением, создающим определен�

ный образ в восприятии соответ�

ствующей целевой аудитории,

формируется он посредством тех

или иных характеристик (элемен�

тов), которые обеспечивают его

специфику. С этой точки зрения

каждый бренд можно рассматри�

вать как упорядоченное множество

материализованных и нематери�

альных элементов, отражающих

объект брендинга, информация

о которых передается целевой

аудитории для идентификации,

индивидуализации и дифференци�

ации объекта от конкурентов.

Существуют различные пред�

ставления о группах элементов

бренда [14, 15, 16, 17, 18], кото�

рые можно свести к следующей

модели (рис. 3).

Идентификаторы представля�

ют собой уникальный набор при�

знаков, по которым целевая ауди�

тория распознает (идентифициру�

ет) объект брендинга (товар, пред�

приятие, проект и т. п.). Они могут

быть визуальными и вербальными:

имя, логотип, эмблема, герб, сло�

ган, гимн, фирменные цвета,

шрифты и т. д. Как правило, они не

меняются длительное время.

Базовые ценности бренда —

элементы, составляющие основу

(фундамент) для создания брен�

да. Это миссия (общественная

польза бренда, его роль для целе�

вых потребителей), основные эти�

ческие и идеологические нормы,

которые бренд разделяет и кото�

рыми руководствуется, убежде�

ния (жизненные установки брен�

да), его легенда, история. Базо�

вые ценности работают на со�

здание смысла, уникальности

бренда. Это нематериальные

элементы, которые нуждаются

в трансляторах.

Трансляторы — элементы, не�

обходимые для содержательного

донесения желаемой позиции

и основных ценностей бренда,

закрепления их в сознании це�

левой аудитории (внутренние

и внешние коммуникации). К внут�

ренним трансляторам можно от�

нести некоторые элементы орга�

низационной культуры, такие, как

ритуалы, процедура и критерии

отбора персонала, трудовая эти�

ка, корпоративные мероприятия

и т. п. Внешние коммуникации —

это прежде всего инструменты

продвижения (реклама, PR, спон�

сорство, интернет�представитель�

ство и т. д.), а также, например, де�

ловая документация, интерьеры

помещений и т. п.

Бренд�окружение — это эле�

менты, используемые для под�

крепления впечатления о бренде

за счет создания дополнительных

ассоциаций данного бренда с дру�

гими составляющими системы

брендов, а также с брендами ру�

ководителей и выдающихся со�

трудников, структурных подраз�

делений или брендами партнеров,

если таковые имеются. Набор этих

элементов может варьироваться

в зависимости от целей пред�

приятия.

При создании системы брендов,

состоящей из корпоративного,

товарного и HR�бренда, стоит за�

дача, с одной стороны, обеспечить

их взаимосвязь на уровне отдель�

ных элементов брендов (где это

возможно и необходимо), а с дру�

гой — обеспечить специфическое

воздействие каждого бренда на

целевую аудиторию.

Состав элементов, единых для

всех трех брендов, а также эле�

менты индивидуализации опреде�

ляются в ходе формирования си�

стемы брендов, которое может

производиться в следующем по�

рядке.

1. Анализ отрасли, конкурен�

тов, целевых аудиторий и ком�

пании

1) Анализ отрасли: истории,

тенденций и перспектив ее раз�

вития, положения в мировой

экономике и хозяйстве страны,

Рис. 3. Модель бренда
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представлений разных целевых

аудиторий об истории и текущем

состоянии в данной отрасли.

В рамках данного этапа рассмат�

риваются традиции в использова�

нии различных элементов брен�

динга в рассматриваемой отрасли,

элементы эстетики и фирменного

стиля, характерных для предпри�

ятий данной сферы, наиболее рас�

пространенные стили и тематика

маркетинговых коммуникаций,

основные ассоциации, связанные

с отраслью и ее продукцией.

2) Анализ конкурентов. Анали�

зируются стратегии фирм�конку�

рентов в сфере управления систе�

мой брендов, оригинальные реше�

ния в области позиционирования

брендов, основные отличитель�

ные характеристики (элементы)

составляющих системы брендов,

способы взаимосвязи брендов

в системе и достигаемый синер�

гетический эффект, ассоциации

целевых аудиторий, связанные

с брендами товаров, корпоратив�

ным и HR�брендом и т. д.

3) Анализ целевых аудиторий.

Изучаются характеристики целе�

вых аудиторий (потребители, об�

щественность, существующие

и потенциальные работники, де�

ловые партнеры и т. д.): представ�

ления об отрасли и компании,

осведомленность о предприятии,

отношение к нему как к произво�

дителю товаров и услуг, работо�

дателю, экономическому субъек�

ту, деловому партнеру, требова�

ния, предъявляемые к предприя�

тию и его товарам, потребности,

мотивы, ожидания и ассоциации

целевых аудиторий, а также раз�

брос представлений о компании

у разных целевых аудиторий

и внутри каждой аудитории. Зада�

ча предприятия — найти пересе�

кающиеся мнения целевых ауди�

торий, определяющие интерес

к нему и его деятельности в каче�

стве производителя товаров, ра�

ботодателя, субъекта делового

мира. При анализе важно также

обнаружить факторы, значимые

для создания положительных впе�

чатлений о компании у одних це�

левых аудиторий и неактуальные

для других, а также противоречи�

вые интересы и ожидания разных

целевых аудиторий, касающиеся

данной фирмы.

4) Анализ существующей по�

литики компании в области

брендинга и достигнутых ре�

зультатов. Производится оцен�

ка положения компании на рынке,

ее сильных и слабых сторон, клю�

чевых преимуществ в области про�

изводственных процессов, управ�

ления персоналом, маркетинга,

новых разработок и т. п., а также

оценка эффективности ранее про�

водимых мероприятий по форми�

рованию имиджа бренда.

2. Выбор целей формирова�

ния системы брендов

В качестве целей формирования

системы брендов могут выступать:

♦ формирование или изменение

системы брендов или какой�то

ее составляющей, изменение

имиджа бренда;

♦ дифференциация объекта брен�

динга или отдельных составля�

ющих в системе брендов.

Первое необходимо, если пред�

приятие только выходит на рынок

или же впервые приступает к сис�

тематизированному управлению

системой брендов, а также, если

произошли существенные измене�

ния на рынке или имидж органи�

зации или какого�то из брендов

в системе не соответствует жела�

емому. Кроме того, подобная цель

может стоять, если необходимо

устранить несоответствие между

используемыми элементами брен�

динга, когда оно препятствует до�

стижению целей интегрированной

бренд стратегии.

Вторая цель выбирается, когда

предприятию необходимо не про�

сто создать уникальный образ, но

и отчетливо показать целевой

аудитории, чем он отличается от

конкурентов.

3. Выбор целевой аудитории.

Анализ потребностей целевых

аудиторий может показать, что

существуют значимые различия,

касающиеся мотивов, лежащих

в основе их поведения и отноше�

ния к компании, а также в воспри�

ятии характеристик предприятия

и его товаров. Как правило, пред�

приятия работают одновременно

со всеми типами аудиторий, но

возможны случаи, когда необходи�

мо наладить отношения с конкрет�

ной аудиторией. Тогда с учетом

управленческих задач в области

брендинга определяются целевые

аудитории (все или конкретные)

для выработки целенаправленно�

го воздействия.

4. Выбор основания позицио�

нирования. По результатам всех

аналитических процедур осуще�

ствляется выбор атрибутов для

позиционирования. При этом при�

нимается во внимание не только

возможность использования рас�

сматриваемого основания позици�

онирования для выбранных целе�

вых групп предприятия, но и его

способность дифференцировать

предложение брендов, сделать

его особенным в сравнении

с предложением конкурентов. Та�

кой политики придерживается

банк «Тинькофф» [19], который

определяет себя как «банк ново�

го поколения», подчеркивая со�

временность и удобство организа�

ции всех процессов для клиентов

и аналогично заявляя о себе как

работодателе, выстраивая пози�

ционирование как уникальной ин�

новационной компании, обеспечи�

вающей сотрудникам возможно�

сти самореализации.
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Если не удается найти универ�

сальное ключевое преимущество,

то необходимо, опираясь на об�

щие идеи бренда, представить це�

левым аудиториям разные вариан�

ты ценностных предложений с той

или иной степенью связанности

с этими общими идеями и следить

за тем, чтобы они по крайней мере

не противоречили друг другу. На�

пример, «Глобус Гурме» [20] за�

являет о себе потребителям как

о сети гастрономов, которая пред�

лагает новые возможности в вы�

боре продуктов питания, включая

в ассортимент деликатесы, про�

дукты для приготовления различ�

ных национальных блюд, эксклю�

зивные марки, а также знакомя

с рецептами от шеф�поваров раз�

ных стран мира. Бренд обещает

превращение посещения магази�

на в гастрономическое путеше�

ствие, в котором покупатели будут

получать новые знания. В сфере

управления персоналом эти идеи

находят выражение в формули�

ровке ключевой выгоды от рабо�

ты в компании: бренд сообщает

о предоставлении широкого поля

возможностей, связанных с «но�

вым взглядом на привычные обя�

занности» работников торгового

зала, в числе которых — знаком�

ство с лучшими продуктовыми

брендами, получение новой ин�

формации, участие в дегустациях,

готовность делиться знаниями

с покупателями и т. п.

5. Формирование системы

брендов. На данном этапе осуще�

ствляется выбор (характеристик)

элементов бренда по каждой со�

ставляющей системы брендов,

способных донести выбранную

позицию до целевых аудиторий.

Необходимо отметить, что и в слу�

чае выбора универсального атри�

бута позиционирования состав

и содержание элементов товарно�

го, корпоративного и HR�бренда

для его передачи каждой целевой

аудитории могут отличаться.

Так, американский авиаперевоз�

чик�лоукостер Southwest Airlines,

выбрав основным атрибутом по�

зиционирования бренда понятие

«свобода», утверждает базовую

ценность бренда в слогане: «Сво�

бода для всех». При этом для раз�

ных целевых аудиторий использу�

ются варианты этого слогана: для

потребительской аудитории —

«Свобода летать», для работни�

ков — «Свобода начинается

с меня» [21].

Банк «Тинькофф», демонстри�

руя преимущества работы в ком�

пании, дополняет основную идею

системы брендов — современ�

ность и инновационность, — ко�

торая должна определять интерес

к нему клиентов и сотрудников,

сведениями о преимуществах ра�

боты в учреждении в виде высо�

кого уровня заработной платы

и потенциала карьерного роста.

Отметим, что банк пытается ак�

центировать внимание на взаимо�

связи между любовью к нему кли�

ентуры и желанием сотрудников

работать в современной и пользу�

ющейся доверием клиентов орга�

низации, указывая в качестве при�

оритетных ценностей как работо�

дателя «нас любят клиенты».

Сеть книжных магазинов «Бук�

воед» [22] во взаимодействии

с разными целевыми аудиториями

также отталкивается от общей

бренд�идеи — это развитие инте�

реса к чтению и литературе как

к модному и интеллектуальному

развлечению, являющемуся важ�

ной частью образа жизни совре�

менного человека. Бренд основы�

вается на таких ценностях, как

развитие личности, интеллекту�

альные развлечения, общение

и коммуникации. В русле этой

концепции сетью созданы магази�

ны в формате «книжный клуб»,

в которых реализуется программа

постоянных событий на любой

вкус — показ фильмов, встречи

с интересными людьми, экспози�

ции новинок и т. п. С пропагандой

литературы в значительной степе�

ни связаны мероприятия компа�

нии в области корпоративной со�

циальной ответственности: обра�

зовательные проекты, пополнение

библиотечных фондов детских

домов�интернатов на территории

Северо�Западного региона, по�

мощь детям с онкологическими

заболеваниями, находящимся на

лечении в больницах Санкт�Петер�

бурга, и др. Персоналу компания

предлагает работу в команде про�

фессионалов, интеллектуальное

и личностное развитие путем

обучения в любое удобное для

каждого время без отрыва от

основной работы. Для этой цели

создан специальный портал «Кор�

поративный университет» (обуче�

ние технологиям продаж, сервису,

ассортименту, управленческим

компетенциям). Также организа�

ция декларирует функционирова�

ние системы наставничества для

облегчения адаптации новых со�

трудников. Кроме того, для работ�

ников проводятся творческие кон�

курсы, спортивные соревнования,

традиционные праздники, интел�

лектуальные поединки, экскурсии.

Любовь к чтению и интерес к кни�

ге — то, что, как это предусмат�

ривается в политике брендинга,

должно объединять покупателей

и работников сети. При этом оче�

видно также намерение бренда

вписаться в современный культур�

ный и жизненный контекст.

Выбор элементов для формиро�

вания или корректировки каждой

составляющей системы брендов

предлагается производить на

основе следующих критериев:

1. Влияние на позиционирова�

ние (т. е. способность обеспечить

Т. Жукова, Е. Чугунова. Формирование системы брендов предприятия на основе взаимодействия корпоративного, ...
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желаемое впечатление у целевой

аудитории). Необходимо оценить

элементы бренда с точки зрения

их способности идентифициро�

вать объект брендинга и диффе�

ренцировать его. Индикатором

в данном случае могут являться

ассоциации. Элемент включается

в систему, если:

♦ ассоциации от элемента соот�

ветствуют желаемым;

♦ обеспечивается прирост ассоци�

аций;

♦ ассоциации по возможности от�

личны от ассоциаций от брендов

предприятий�конкурентов.

2. Запоминаемость: легкость

идентификации и вспоминания

элемента.

3. Оптимальность набора

элементов. Необходимо произ�

вести оценку целесообразности

затрат на создание, практиче�

скую реализацию и тиражирова�

ние элементов каждого бренда

в системе с точки зрения соответ�

ствия задачам предприятия и тре�

бованиям экономической эффек�

тивности.

4. Совместимость элементов

конкретной составляющей сис�

темы брендов (бренда товара,

HR�бренда) с другими. Элементы

являются совместимыми, если же�

лаемые ассоциации от элемента

какой�то из составляющих систе�

мы брендов подкрепляют, допол�

няют желаемые ассоциации от

других брендов системы или по

крайней мере не содержат серь�

езного противоречия.

6. Внедрение системы. В свя�

зи с разработкой системы воз�

можны перемены в организацион�

ной структуре предприятия, также

может понадобиться проведение

мероприятий по обучению персо�

нала ценностям бренда.

7. Определение эффективно�

сти функционирования сформи�

рованной системы брендов.

В качестве основных критериев

оценки полученного эффекта от

разработки и внедрения системы

взаимосвязанных брендов можно

использовать традиционные пока�

затели экономической (рента�

бельность, прирост прибыли, при�

рост марочного капитала и т. п.)

и коммуникативной, т. е. с точки

зрения восприятия бренда вы�

бранными целевыми аудитория�

ми, эффективности. К последним

относятся устойчивость и четкость

ассоциаций, вызываемых брен�

дом, полнота представлений целе�

вых аудиторий о преимуществах

и отличительных особенностях

бренда, положительная оценка

целевыми аудиториями своего

опыта взаимодействия с предпри�

ятием и его товарами. Также не�

обходимо оценить синергетиче�

ский эффект от взаимосвязи со�

ставляющих системы брендов —

например, посредством исследо�

вания готовности сотрудников

приобретать и рекомендовать

продукцию предприятия, воспри�

ятия потребителями и сотрудника�

ми проводимых компанией меро�

приятий в области корпоративной

социальной ответственности, мне�

ний потребителей о тех, кто рабо�

тает в компании. При несоответ�

ствии существующего положения

желаемому необходимо уточнить

принятые ранее решения о спо�

собах донесения информации

о бренде до целевых аудиторий.

Целенаправленное и скоорди�

нированное управление системой

брендов позволит предприятиям

выстраивать более продуктивные

отношения с различными целевы�

ми аудиториями, опираясь на

основные ценности, обеспечиваю�

щие индивидуальность системы

брендов, и предлагая дополни�

тельные выгоды каждой аудито�

рии, так чтобы привлекательность

бренда для одной аудитории спо�

собствовала формированию по�

ложительного отношения к нему

другой. Вместе с тем, в настоящей

статье рассмотрены лишь управ�

ленческие задачи по развитию си�

нергетического эффекта от взаи�

модействия брендов. Затронутая

проблематика, несомненно, тре�

бует более глубокого изучения:

в частности, вопросов, связанных

с взаимовлиянием брендов (здесь

были бы интересны масштабные

и систематические эмпирические

исследования применительно

к разным рынкам), и методов

управления системой брендов на

предприятиях, имеющих разные

бренд�архитектуры (например,

портфель из нескольких товарных

брендов, ориентированных на раз�

ные сегменты). Возникает и зада�

ча более детальной разработки

показателей для оценки эффекта,

достигаемого посредством сис�

темности управления брендами.

Дальнейшее развитие исследова�

ний в этой сфере представляет, на

наш взгляд, значительный научный

и практический интерес.
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ПРАКТИКА РЕАЛИЗАЦИИ МЕЖДУНАРОДНЫМИ КОМПАНИЯМИ

ИННОВАЦИОННЫХ ПРОЕКТОВ ПО РАЗВИТИЮ БРЕНДА
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В статье проведен анализ реализации инновационных проектов по созданию и развитию бренда на примере ведущих
международных компаний Ikea, Coca�Cola, Apple, Nokia. По методике BAV оценено здоровье бренда данных компаний
по ключевым показателям уникальности, актуальности, уважения и знания. Авторами составлена матрица здоровья брен�
дов. Сравнительный анализ стратегий продвижения данных компаний позволил выделить особенности проектов по раз�
витию брендов. Так, для Coca�Cola: единое позиционирование линейки продукции, наличие товара, использование ин�
тегрированных маркетинговых коммуникаций для демонстрации продукта. Для компании Ikea: во�первых, решения для
повседневной жизни, во�вторых, позиционирование продукции бренда как недорогой и качественной, в�третьих, ис�
пользование современных маркетинговых коммуникаций (каталог, эмбиент, продакт�плейсмент), в�четвертых, превра�
щение процесса покупок для потребителей в приятное времяпрепровождение. Для компании Apple: акцент на дизайн,
стремление к постоянным инновациям, позиционирование как товара премиум�класса, противопоставление бренда Apple
брендам остальных компаний. Для компании Nokia: позиционирование продукта как комплексного решения, качество
и надежность.
По методикам InterBrand, Brand Finance рассчитана динамика стоимости брендов компаний. Для оценки эффективности
бренд�менеджмента проанализированы показатели валового дохода и чистой прибыли компаний. Сравнив динамику
изменения валовой выручки компаний со стоимостью их брендов за период с 2007 по 2014 гг., авторы подтвердили
зависимость: одновременно с ростом стоимости бренда компании растет валовая выручка и наоборот.

Ключевые слова: бренд; управление брендом; управление проектом; международные компании; брендинг; Эппл; Икеа;
Кока�Кола; Нокиа.

В условиях глобализации и уси�

ливающейся конкуренции бренд

становится главным преимуще�

ством, формирующим лояльность

потребителей и обеспечивающим

эффективность и прирост прибы�

ли. Сегодня все больше компаний

регистрируют свои торговые марки

и инвестируют в развитие бренда,

однако брендом становится не

каждая торговая марка. Именно

стратегическое управление брен�

дом превращает торговую марку

в нечто большее. Бренд является

симбиозом образа товара, услуги

или впечатления от компании, воз�

никающего у потребителя, ценно�

сти, которую бренд несет, и симво�

ла, то есть товарного знака [1].

Бренд�менеджмент и брендинг

набирают все большую популяр�

ность среди российских компаний.

Инновационный проект по созда�

нию и продвижению бренда наце�

лен на получение дополнительной

прибыли, что достигается повыше�

нием лояльности потребителей

к бренду, улучшением имиджа

компании, ведет к упрощению про�

цедуры выхода на новые рынки.

Инвестирование в проект по созда�

нию бренда некоторые авторы

сравнивают с инвестированием

в проект по разработке новых тех�

нологий, так как это тоже процесс,

приносящий результат в долго�

срочной перспективе и связанный

с высоким уровнем риска.

Анализ практики реализации

инновационных проектов по раз�

работке и формированию бренда

является актуальной проблемой

для формирования эффективной

системы управления конкуренто�

способностью современной ком�

пании. В этой связи важно рассмот�

реть опыт управления инновацион�

ными проектами международных

компаний, которые активно разра�

батывают и развивают свои брен�

ды, например, таких как Apple,

Coca�Cola, Ikea, Nokia.

Coca�Cola превратила свой про�

дукт в известный бренд еще в на�

чале 20 века и успешно развивает

его. Nokia долго была лидером

в своей отрасли благодаря тому,
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что идея надежности бренда со�

ответствовала качественной про�

дукции компании, однако за не�

сколько лет компания потеряла

свои позиции. Компания Apple

стала лидером в отрасли благода�

ря последовательной реализации

брендинговой стратегии, продукты

компании почти не отличались от

продуктов конкурентов, но с помо�

щью маркетинговых инструментов

маркетологи сделали товары запо�

минающимися. Ikea строит брен�

динговую стратегию в соответ�

ствии с миссией компании делать

качественную, недорогую и функ�

циональную мебель для  семьи

с небольшим доходом.

Сначала раскроем особенности

инновационных проектов между�

народных компаний по развитию

бренда. Во�вторых, необходимо

оценить эффективность реализа�

ции проектов по продвижению

брендов международных компа�

ний. В�третьих, следует выделить

актуальные аспекты управления про�

ектом по созданию и развитию

бренда, которые целесообразно

внедрить в практику российских

компаний.

Управление брендом или бренд�

менеджмент – это совокупность

действий, направленных на созда�

ние долгосрочной связи с потре�

бителем, повышение лояльности

потребителя к бренду, что позво�

лит повысить стоимость бренда

и, вследствие этого, приведет

к росту объемов продаж. Разра�

ботка и реализация проекта по со�

зданию и развитию бренда подра�

зумевает поиск новых идей для по�

зиционирования, продвижения,

поскольку для поддержания инте�

реса потребителей постоянно не�

обходимо ориентироваться на их

запросы и предпочтения. Проект

по формированию бренда, постро�

ению брендинговой стратегии для

отечественных компаний является

новым инструментом управления

компанией в целом, так как затра�

гивает все сферы: управление пер�

соналом, управление продажами,

развитие экономической структу�

ры, применение маркетинговых

технологий, развитие связей с об�

щественностью [2].

В России к «сильным» брендам

можно отнести, например, бренды

компаний Билайн, Мегафон, МТС,

Сбербанк. «Сильным» брендом

считается бренд с высокой осве�

домленностью о нем потребите�

лей, соответствующий потребнос�

тям целевой аудитории, с соответ�

ствием воспринимаемого качества

с ценой и рекламным обещанием,

а также с наличием лояльных по�

требителей. При сравнении с меж�

дународными брендами по данным

консалтинговых агентств заметно

отставание. Бренды международ�

ных компаний входят в различные

рейтинги, например компаний

InterBrand, Millward Brown, Brand

Finance, которые оценивают сто�

имость бренда по итогам года на

основе данных, находящихся

в свободном доступе, и публикуют

отчеты�рейтинги.

Millward Brown ежегодно выпус�

кает сборник BranZ, в котором

публикует рейтинги мировых брен�

дов. Компания использует методо�

логию расчета стоимости бренда

как дисконтированной суммы бу�

дущих доходов, которые, по их

мнению, бренд сможет сгенериро�

вать, финансовые данные берут�

ся из отчетов аналитиков. А так�

же проводится измерение силы

и потенциала бренда, исходя из

интервью, опросов. По итогам

2014 года, в рейтинг BranZ вошли

бренды Сбербанка (75�е место;

$12,637 млрд) и МТС (80�е место;

$12,175 млрд) [3].

Модель оценки стоимости брен�

да компанией InterBrand состоит

из 4 этапов, сначала прогнозиру�

ется денежный поток, сгенериро�

ванный нематериальными актива�

ми, затем выделяется доля имен�

но бренда, потом рассчитывается

значение индекса силы бренда,

которое нужно для определения

бренд�мультипликатора с помо�

щью уравнения S�образной кри�

вой. На последнем этапе вычисля�

ется стоимость бренда как произ�

ведение бренд�мультипликатора

и добавленной стоимости бренда.

В рейтинг российские компании не

попали в силу ограничений гло�

бальности, так как бренды рос�

сийских компаний мало представ�

лены в других странах [4].

Компания Brand Finance исполь�

зует метод дисконтированных бу�

дущих прибылей. По данным ком�

пании Brand Finance, в 500 самых

дорогих брендов в 2015 году по�

пали Сбербанк (141�е место, $8,67

млрд), Газпром (178�е место, $6,96

млрд), Магнит (313�е место, $4,52

млрд) [5].

Поэтому мы считаем, что деталь�

ное изучение практического опыта

международных компаний, опре�

деление особенностей управления

проектом по развитию бренда дает

возможность сформировать эф�

фективную стратегию бренда оте�

чественным компаниям.

В рамках управления брендом

применяются бренд�технологии,

являющиеся частью маркетинго�

вых технологий и представляющие

все знания, навыки, методологию

и организацию по разработке

и внедрению бренда в сознание по�

требителя. Ключевой принцип

управления таким инновационным

проектом – взаимосвязанное

управление общей стратегией ком�

пании и стратегией бренда для дол�

госрочного развития [6].

Рассмотрим опыт реализации

проектов по развитию брендов

международных компаний. Для

определения текущего положения
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можно проанализировать состо�

яние здоровья бренда, используя

методику BAV компании Young &

Rubicam (рис. 1). В этой методи�

ке показатели, определяющие

здоровье бренда, – это уникаль�

ность, актуальность, уважение,

знание.

Критерий уникальности отра�

жает оригинальность бренда, ак�

туальность – полезность бренда,

уважение показывает ценность

бренда для потребителя, крите�

рий знание характеризует опыт

взаимодействия потребителя

с брендом.

Квадранты матрицы отражают

изменение показателей определя�

ющих здоровье бренда в соответ�

ствии со стадиями жизненного

цикла бренда [7].

Составленная авторами по дан�

ным [3, 4, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13] мат�

рица состояния здоровья брендов

Coca�Cola, Ikea, Apple, Nokia на

основе комбинирования показате�

лей представлена на рисунке 2.

Следует отметить, что бренд

Apple обладает высокой уникаль�

ностью и актуальностью, что под�

тверждается, во�первых, запатен�

тованными технологиями, кото�

рые не могут повторить конкурен�

ты, во�вторых, высоким спросом

на продукцию бренда этой компа�

нии. Критерии пары уважение�

знание тоже достаточно высоки,

и показатель уважение превыша�

ет знание, то есть для потребите�

ля бренд имеет высокую цен�

ность, и он заинтересован в по�

лучении дополнительной инфор�

мации о бренде. Успех бренда

свидетельствует о возможности

компании Apple повышать пока�

затели уникальности, производя

инновационный продукт, и акту�

альности, удовлетворяя потреб�

ности целевой аудитории, такие

как престижность, особенность,

значимость.

Для бренда Coca�Cola пара уни�

кальность�актуальность тоже до�

статочно высока, валовая выручка

увеличивается, однако не столь бы�

стрыми темпами как в Apple, акту�

альность выше, бренд полностью

соответствует запросам потребите�

лей и удовлетворяет потребности.

В отрасли, в которой представле�

на Coca�Cola, роль бренда играет

значительную роль, валовая вы�

ручка выросла с 2007 по 2014 год

в 1,6 раза, что говорит о стабиль�

ном росте и удержании компанией

своей доли рынка [14].

У бренда компании Ikea показа�

тель уникальности превалирует

над показателем актуальность, так

как, компания первой стала ис�

пользовать технологии представ�

ления своей продукции в виде ком�

плексного решения. В сфере това�

ров массового потребления вклад

бренда высок, поэтому показатель

уникальности является ключевым,

однако при выборе потребитель

предпочитает товары с низкой сто�

имостью. Из�за этого при форми�

ровании стратегии бренда, а имен�

но обещания бренда целевой

аудитории, менеджмент Ikea ак�

центирует внимание на низких це�

нах своей продукции.

Компания Nokia в 2014 году по�

теряла большинство своих пози�

ций, о чем свидетельствует паде�

ние валовой выручки и чистой при�

были, значения пары уважение�

знание снизились, бренд потерял

свое конкурентное преимущество,

потребители не интересуются

брендом, снизился показатель

Рис. 1. Матрица здоровья бренда

Рис. 2. Матрица здоровья брендов Nokia, Apple, Coca�Cola, Ikea

О. Никулина, К. Григорьева. Практика реализации международными компаниями инновационных проектов ...
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уникальности, началось старение

бренда или его разрушение. Зна�

чения показателей уникальность�

актуальность у Nokia низкие, т. к.

компания не разрабатывала и не

представляла конкурентоспособ�

ный инновационный товар с 2007

года. После продажи Microsoft

подразделения Nokia, занимающе�

гося смартфонами и телефонами,

бренд Nokia может использовать�

ся компанией Microsoft для прода�

жи телефонов и смартфонов.

Главной составляющей проекта

по развитию бренда международ�

ных компаний является создание

стратегии бренда, включающей

в себя разработку идеи бренда,

его миссии, атрибутов, рекламно�

го обещания или предложения це�

левой аудитории, слогана, инди�

видуальности [15]. Финансовое

обеспечение процессов по разви�

тию и продвижению бренда позво�

ляет современным компаниям ак�

тивно развивать маркетинговые

инновации, обеспечивающие эф�

фективное функционирование

международных компаний в сфе�

ре мировой экономики [16].

Сравнительный анализ стратегий

продвижения брендов Apple, Coca�

Cola, Ikea, Nokia представлен

в таблице 1 (составлено авторами

по данным [8, 9, 10, 11, 19]).

Компания Coca�Cola получает

прибыль от производства напитка

и от перепродаж заводам по роз�

ливу перечня безалкогольных на�

питков, поэтому компания может

оказывать влияние как на заводы

по розливу своих напитков, так

и на дистрибьюторов для увеличе�

ния продаж продукции. В начале

2016 года компания приступила

к реализации нового проекта по

развитию бренда. 19 января 2016

года состоялась презентация но�

вой маркетинговой стратегии

«единого бренда». Особенностями

Таблица 1

Сравнительный анализ стратегий продвижения брендов Apple, Coca�Cola, Ikea, Nokia

Компании Особенности 
стратегии бренда Nokia Apple Coca-Cola Ikea 

Идея 

Идея «всегда и везде на 
связи» означает, что 
телефон должен быть 
надежным и хорошо 
ловить сигнал мобильных 
вышек 

Осуществлять вклад 
в мировое развитие 
интеллектуальных 
средств, 
совершенствующих 
человечество 

Универсальный напиток, 
который одинаково 
хорош и в ресторане, 
и в кафе, и дома, и на 
природе 

Предлагать широкий 
ассортимент удобных 
и функциональных 
решений для 
обустройства дома по 
таким низким ценам, 
чтобы как можно больше 
людей имели 
возможность их купить 

Миссия 

Соединяя людей, мы 
помогаем 
удовлетворению 
фундаментальной 
человеческой 
потребности в связи 
и социальном контакте. 
Nokia возводит мосты 
между людьми – 
находятся они врозь или 
лицом к лицу – 
и помогает людям 
получать необходимую 
информацию 

Обеспечить лучшими 
персональными 
компьютерами 
и технической 
поддержкой студентов, 
преподавателей, 
разработчиков, ученых, 
инженеров, бизнесменов 
и всех потребителей 
в более чем 140 странах 

Утолять жажду 
потребителей, 
строить партнерские 
отношения с нашими 
клиентами, 
достойно вознаграждать 
наших сотрудников 
и акционеров, 
способствовать 
улучшению уровня жизни 
в странах, где мы 
работаем 

Изменить к лучшему 
повседневную жизнь 
многих людей.  
Создавать лучшее каждый 
день жизни для как 
можно большего 
количества людей 

Обещание Быть на связи везде 
и всегда 

 Престиж, статус, 
удовольствие 

Утоление жажды 
Оптимальное 
соотношение цены 
и качества 

Слоган Соединяя людей 
(Connecting People) 

Думай иначе  

1986 – «Красное, белое 
и ты» 
1998 – «Пей легенду» 
2003 – «Всегда Coca-Cola» 
2013 – «Вливайся!» 
2016 – Попробуй... 
Почувствуй 

Есть ИДЕЯ – есть ИКЕА 

Индивидуальность Надежность, качество 

Дизайн простой 
и функциональный, 
отличающийся от 
конкурентов; 
инновационный продукт 
и технологии 

Оптимизм, удовольствие, 
жизнерадостность, лидер, 
рождественский, 
семейный 

Функциональность, 
рационализм  

Атрибуты бренда Цвет - синий Логотип Цвет – красный и белый; 
форма бутылки, логотип Цвет – желто-голубой 
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этого проекта являются единое

позиционирование линейки про�

дукции, наличие товара, и исполь�

зование интегрированных марке�

тинговых коммуникаций для де�

монстрации продукта [17, 18].

Первая особенность – единое

позиционирование линейки про�

дукции под знаком Coca�Cola, то

есть все торговые марки были

объединены в одной глобальной

кампании: «Попробуй... Почув�

ствуй» (Taste the Feeling), это сде�

лано для увеличения доли рынка

и продаж. Основными элементами

маркетинговой стратегии являют�

ся фирменный шрифт, красный

цвет и стеклянная бутылочка.

Другая характеристика – нали�

чие товара. Она раскрывает цель

компании – возможность найти

и купить продукцию Coca�Cola

в любом месте, чтобы у потреби�

теля сформировалась привычка

к употреблению напитка. У компа�

нии налажено сотрудничество

с организациями, которые допол�

няют ее продукцию, например,

McDonalds, который предлагает

в качестве миксов – напиток

и сэндвич. Также компания предо�

ставляет брендированные холо�

дильники в супермаркеты, магази�

ны, торговые центры, с условием,

что в них должна быть пред�

ставлена только их продукция.

Дистрибьюторы могут купить на�

питок Coca�Cola по особой цене,

если они выберут дополнительно

другие напитки компании, как

Fanta, Sprite и др., это помогает

выстроить долгосрочные  парт�

нерские отношения. Данная осо�

бенность выражает идею бренда

как универсального напитка.

Третья особенность управления

развитием бренда Coca�Cola –

использование интегрированных

маркетинговых коммуникаций для

демонстрации продукта. Она вли�

яет на привлекательность для по�

требителя, степень удовлетворен�

ности товаром. К интегрирован�

ным маркетинговым коммуника�

циям, которые использует компа�

ния, чтобы продемонстрировать

продукт, относят: телевидение, со�

трудничество со звездами, наруж�

ную рекламу, эмбиент, продакт�

плейсмент, благотворительность,

СММ, вирусные видео, разнооб�

разные программы лояльности,

приуроченные к праздникам или

мероприятиям, спонсорство меж�

дународных игр и соревнований.

Компания первой в мире стала ис�

пользовать купоны и образцы про�

дукции в качестве средства продви�

жения. Однако большая часть

средств маркетингового бюджета

идет на установление взаимоотно�

шений, близости с потребителем,

а главным инструментом является

сторителлинг, то есть представле�

ние рекламы в виде истории, на�

пример, рекламная акция «Празд�

ник к нам приходит». Обещание

бренда неизменно состоит в удов�

летворении возрастающих потреб�

ностей и запросов потребителей

(направлено на утоление жажды

потребителей к новым товарам),

однако меняются способы воздей�

ствия на целевую аудиторию. Так

как маркетинговые инструменты

устаревают и утрачивают свою ак�

туальность, компания строит инте�

рактивные связи с потребителями,

используя СММ�инструменты, бла�

годаря которым реализуется воз�

можность работы в постоянном

диалоге с потребителями, и в са�

мом начале формирования рек�

ламной программы, обеспечивает

получение обратной связи и вовле�

чение потребителя в процесс со�

здания историй с Coca�Cola [8, 20].

Одна из популярных интернет�кам�

паний «Поделись Колой» получи�

ла огромное число положительных

отзывов на свою идею, связанную

с оформлением потребителем за�

каза персонифицированной буты�

лочки с помощью приложения

Facebook и получением заказа че�

рез время в магазине. Благодаря

четкому определению целевой

аудитории – подростков и студен�

тов, которые активно пользуются

социальными сетями, инструмен�

тов взаимодействия с ней через

приложение Facebook компания

увеличила оборот по данной пози�

ции, а так же значительно увеличи�

ла посещения страницы компании

в сети Интернет. По итогу акции

прирост трафика интернет страни�

цы составил 870%, объем продаж

прирос на 7%. Coca�Cola исполь�

зовала в рекламной кампании

один из современных инструмен�

тов QR�код – двумерный штрих�

код. QR�код был напечатан на бу�

тылочке, и, отсканировав его, по�

требитель мог разблокировать пес�

ню на сайте [8, 20].

В новом проекте будут использо�

ваться телевизионные и онлайн�ро�

лики, «Манифест», «Расставание»,

которые покажут серию моментов

из жизни, связанных с Coca�Cola.

Для наружной рекламы, журна�

лов, digital�коммуникаций было

создано более 100 фотографий,

которые показывают людей, на�

слаждающихся вкусом напитка.

Использование digital�коммуника�

ций нацелено на то, чтобы сосре�

доточить внимание потребителей

на вкусе напитка и эмоциях. По�

требители могут продемонстриро�

вать свои эмоции в социальных

сетях, используя gif�изображения,

взятые с сайта компании.

Благодаря этим особенностям

компании Coca�Cola на фоне спа�

да употребления газированных

напитков удается развивать свой

бренд, что подтверждается как

финансовыми результатами ком�

пании, представленными в табли�

це 2, так независимыми оценками

консалтинговых, аналитических

О. Никулина, К. Григорьева. Практика реализации международными компаниями инновационных проектов ...
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фирм, которые специализируют�

ся в оценке стоимости бренда

(табл. 3, рис. 3, 4, 5, 7).

В основе стратегии разработки

и развития бренда компании Ikea

лежит идея продажи решений для

повседневной жизни, а не просто

дешевой мебели. Для развития

своего бренда компания фокуси�

руется на потребностях целевой

аудитории, используются интегри�

рованные маркетинговые комму�

никации, направленные на конеч�

ного потребителя. Целевой аудито�

рией является семья со средними

доходами, которая живет в не�

большой  квартире. Обещание

бренда – изменить к лучшему по�

вседневную жизнь людей, выпол�

няется за счет снижения цен на то�

вары, так как компания сокращает

издержки на обслуживающий пер�

сонал, доставку, сборку, вынесе�

ние магазинов за город, предлагая

покупателю забрать товар в плос�

ких коробках и собрать самому.

В проекте по развитию бренда

компании Ikea, по мнению авто�

ров, можно выделить несколько

особенностей.

Во�первых, решение для повсед�

невной жизни. Изменение к лучше�

му жизни людей отражает миссию

компании. Ингвар Кампрад исполь�

зовал проблему недоступности

мебели для большинства шведских

семей, и занял свободную нишу,

предложив широкий ассортимент

мебели и товаров для декора.

Улучшение жизни клиентов благо�

даря предложению широкого ас�

сортимента продукции. Конкурент�

ным преимуществом является

предоставление именно решения,

а не товара, потребитель может

подобрать интерьер: от мебели,

освещения и до цветов в горшках

и форм для запекания.

Во�вторых, позиционирование

продукции бренда как недорогой

и качественной. Это достигается

с помощью заключения контрак�

тов на производство с местными

поставщиками со строгим контро�

лем качества. Для снижения себе�

стоимости продукции и стоимости

транспортировки были изобрете�

ны плоские коробки с разобран�

ной мебелью и инструкцией для

сборки, большие магазины�скла�

ды самообслуживания, вмещаю�

щие весь ассортимент под одной

крышей. Это, с одной стороны,

сэкономило средства на аренде

торговых площадей, с другой –

позволило продемонстрировать

весь ассортимент, благодаря это�

му сохраняются низкие цены, ко�

торые являются одним из конку�

рентных преимуществ бренда Ikea.

При съемке каталога Ikea сотруд�

ники компании принимают участие

в качестве бесплатных моделей.

При создании товара дизайнеры

конструируют вещи при уже назна�

ченной минимальной цене, при ис�

пользовании маркетинговых инст�

рументов, предпочтение отдается

наиболее простым и дешевым, на�

пример, как эмбиент, продакт�

плейсмент в городе.

Третья особенность – использо�

вание современных маркетинго�

вых коммуникаций, таких, как глав�

ный канал коммуникаций – ката�

лог, эмбиент, продакт�плейсмент,

реклама в журналах, на телевиде�

нии, наружная реклама, програм�

ма лояльности (Ikea Family), сайт,

технологии партизанского марке�

тинга. Ikea часто удивляет потре�

бителей эмбиент�рекламой, на�

пример, обставляет вагоны или

станции в метро своими товарами,

или остановки оборудует дивана�

ми вместо скамеек. В 2015 году

Ikea запустила новую коммуника�

ционную кампанию «Новые идеи

есть!», посвященную еде, кухне,

эта кампания раскрывает по�ново�

му все, что связано с едой. В ее

рамках выпущена серия реклам�

ных роликов с историями, в кото�

рых люди получают удовольствие

от обычных домашних дел благо�

даря функциональным и удобным

решениям Ikea, либо готовят вме�

сте. Компания открыла несколько

заведений «вместокафе» для на�

глядного демонстрирования ре�

шений из Ikea, а также то, что на

кухне легко и просто готовить

и сервировать еду, как в рестора�

нах. В этих заведениях люди бро�

Таблица 2

Валовая выручка и чистая прибыль компаний Nokia, Apple, Coca�Cola, Ikea, 2007—2014 гг.

Nokia Apple Coca-Cola Икеа 
Год Доход, млрд 

долл. 
Прибыль, 
млрд долл. 

Доход, млрд 
долл. 

Прибыль, 
млрд долл. 

Доход, млрд 
долл. 

Прибыль, 
млрд долл. 

Доход, млрд 
долл. 

Прибыль, 
млрд долл. 

2007 74,6 14 24 5,3 28 9,4 20 - 
2008 70,8 9 32 7,3 31 9,1 21,5 - 
2009 58,8 0,88 36 8,6 30 10,4 21,8 2,8 
2010 56,9 2.1 65 19,5 35 16,3 23,5 2,7 
2011 50,2 1.1 108 36 46 13,7 25,2 2,97 
2012 39,9 -2.1 156 59 48 14,2 27,6 3,3 
2013 17,6 0,89 170 57 46 13,8 28,5 3,3 
2014 15,5 0,54 182 61 46 11,7 29,3 3,3 
2015 14,1 1,89 233,72 83,8 44,3 12,4 32,7 3,5 
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нировали целую кухню, чтобы

провести время с друзьями, род�

ными, отметить праздники, просто

приготовить еду, также там прово�

дятся мастер�классы [18].

Четвертой особенностью являет�

ся превращение процесса покупок

для потребителей в приятное вре�

мяпрепровождение. Планировка

торговых залов способствует уве�

личению проведенного времени

в торговом комплексе, а в самих

торговых залах можно все потро�

гать, посидеть на диванах. При воз�

никновении усталости и голода

в Ikea есть кафе со скидками для

членов клуба Family, детская игро�

вая комната. Оформление торго�

вых залов в виде имитации квартир

с продуманным интерьером и ин�

тересным дизайном, дает возмож�

ность обычному человеку создать

у себя дома похожий стильный ин�

терьер или скомпоновать свой, не

прибегая к услугам дизайнеров,

а используя, бесплатные планиров�

щики Ikea.

Благодаря этим особенностям

проекта по развитию бренда Ikea,

которые отражают стратегию

компании, бренд компании вы�

страивает долгосрочные отноше�

ния с потребителями и занимает

лидирующие позиции на мебель�

ном рынке.

В основе стратегии бренда Apple

лежит правильное позициониро�

вание: вначале как домашнего

компьютера, затем как оригиналь�

ного бренда с запоминающимся

дизайном, выделяющегося среди

«серой массы» за счет инноваций,

простоты и легкости управления.

Каналами распределения были

выбраны операторы сотовой свя�

зи, так как это переложило про�

блемы поиска дистибьютеров на

них. Целевая аудитория – обеспе�

ченные люди, которые хотят быть

непохожими на остальных, и мо�

лодые активные люди, которые

обращают внимание на дизайн,

эргономичность и продуманность

интерфейса. Apple для каждой

линейки продуктов использует

различные слоганы, в которых от�

мечается важность, выгода от ис�

пользования и креативность дан�

ного продукта, например для ма�

газина App Store слоган звучит как

«С каждым новым приложением

ваш IPhone становится лучше»,

а основным слоганом компании

является «Думай иначе». В итоге

к ключевым особенностям управ�

ления проектом развития бренда

компании можно отнести:

♦ акцентирование на дизайне,

элегантном, функциональном,

эта особенность подтверждает�

ся обещанием бренда сделать

жизнь легче, веселее, а также

выделить владельца продукции

Apple из толпы;

♦ стремление к постоянным инно�

вациям, которое проявляется

в работе как над проектами по

созданию продуктов, так и при

использовании инструментов

маркетинга;

♦ позиционирование как товара

премиум�класса, из�за чего на�

ценка на продукт выше, чем у кон�

курентов в несколько раз;

♦ противопоставление бренда

Apple брендам остальных ком�

паний также отражает идею

бренда как лучшего и инноваци�

онного бренда.

Данные особенности при управ�

лении проектом по развитию

бренда Apple привели к росту до�

ходов компании за 2014 год бо�

лее чем в 7,5 раз по сравнению

с 2007 годом.

Рассматривая бренд Nokia, от�

метим, что слоган «Соединяя лю�

дей» стал чем�то большим, чем

просто фраза. Это основная цель

и задача, которая сопровождает

практически все, чем занимается

компания вот уже более 20 лет,

успешнее всего обещание бренда

«быть на связи везде и всегда»

использовалось при продвижении

мобильных телефонов. Особен�

ностями проекта по развитию

бренда являются:

♦ позиционирование продукта как

комплексного решения, то есть

телефона, смартфона вместе

с навигацией, музыкальными

сервисами, магазином приложе�

ний и мультимедиа;

♦ качество и надежность, эти осо�

бенности раскрываются в управ�

лении производством, постоян�

ном улучшении качества продук�

ции, процессов дистрибуции,

отношений с поставщиками, про�

даж. Качество и надежность под�

тверждают обещание бренда

«быть на связи везде и всегда».

Целевой аудиторией при прода�

же телефонов Nokia являлись

подростки, студенты, а также сег�

мент бизнес�клиентов. Однако

компания упустила изменения

в потребностях своей целевой

аудитории, и как следствие страте�

гия управления брендом не отвеча�

ла действительности. Эти измене�

ния привели к потере доли рынка

телефонов, а затем и смартфонов

после выхода сенсорного смарт�

фона компании Apple. Компания

Nokia в своем ассортименте име�

ла телефоны, смартфоны, причем

доля телефонов была выше, чем

доля смартфонов в среднем по

рынку. В 2007 году доля продаж

мобильных устройств под брен�

дом Nokia составляла свыше 40%

от всех продаж мобильных теле�

фонов в мире, однако в 2007 году

вышел IPhone и увеличился спрос

на сенсорные смартфоны [17].

Переломный момент наступил

в 2010 году, когда компания пере�

стала заниматься разработкой

собственных платформ Symbian,

MeeGo на смартфонах, из�за

чего доля от продаж смартфонов

О. Никулина, К. Григорьева. Практика реализации международными компаниями инновационных проектов ...
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продолжила падать. Компания

Nokia стала выпускать смартфо�

ны на платформе Microsoft –

Windows Phone, это потребовало

новых инвестиций на перепроиз�

водство, а также пересмотр мар�

кетинговой стратегии компании.

Переориентация на другую плат�

форму также отразилась на отно�

шении работников и стейкхолде�

ров компании, закрылось много

проектов, последовало сокраще�

ние штата и, как следствие, умень�

шение интеллектуального потен�

циала компании.

Позиционирование Nokia как

инновационной компании обеспе�

чило лидерство в сегменте теле�

фонов благодаря идее, рекламно�

му слогану быть «всегда и везде

на связи». Слоган соответствовал

потребностям владельцев теле�

фонов, но в сегменте смартфонов

потребностью является также

и получение информации. В этом

сегменте у бренда не было конку�

рентного преимущества, на кото�

ром можно было построить пози�

ционирование своего бренда,

сформулировать обещание для

целевой аудитории, и воздейство�

вать на потребителей через марке�

тинговые коммуникации.

Рассмотрим далее некоторые

показатели, характеризующие

эффективность реализации про�

ектов по созданию и развитию

бренда. Одним из таких показате�

лей является стоимость бренда, то

есть будущий доход компании.

Однако не каждая международ�

ная компания самостоятельно оце�

нивает свой бренд, тем более пуб�

ликует такую информацию, поэто�

му для нашего исследования до�

полнительно можно использовать

показатели валового дохода и при�

были компаний, представленные

в таблице 2 [9,14,21,17], в качестве

показателей эффективного бренд�

менеджмента компании.

Насколько эффективными были

проекты компаний по продвиже�

нию брендов, а также выбранные

компанией стратегии брендинга,

иллюстрирует динамика стоимо�

сти брендов компаний Nokia,

Apple, Coca�Cola, Ikea. Бренды

международных компаний входят

в различные рейтинги, например

компаний InterBrand (рис. 3, со�

ставлено авторами на основе [4,

19]), Brand Finance (рис. 4, состав�

лено авторами на основе [5]),

BranZ (рис. 5, составлено автора�

ми на основе [3]), которые оцени�

вают стоимость бренда по итогам

года на основе данных, находя�

щихся в свободном доступе, и пуб�

ликуют отчеты�рейтинги.

Компании InterBrand, Brand

Finance, BranZ рассчитывают сто�

имость бренда на основе анализа

отчетности, прогнозов ведущих

аналитиков, анализа маркетинго�

вой активности компании, марке�

тингового исследования потреби�

Рис. 3. Рейтинг стоимости брендов Apple, Nokia, Ikea, Coca�Cola,

по версии компании Interbrand,  2007—2015 гг., млрд долл.

Рис. 4. Рейтинг стоимости брендов Apple, Nokia, Ikea, Coca�Cola,

по версии компании Brand Finance, 2007—2015 гг., млрд долл.
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Рис. 5. Рейтинг стоимости брендов Apple, Nokia, Ikea, Coca�Cola,

по версии компании BrandZ, 2007—2015 гг., млрд долл.
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телей, опросов потребителей, экс�

пертной оценки.

Динамика стоимостей брендов

компаний Nokia, Apple, Coca�Cola,

Ikea, рассчитанных по методикам

InterBrand, Brand Finance, BranZ,

в целом похожа (рис. 3, 4, 5).

Проанализировав динамику из�

менения валовой выручки компа�

ний Nokia, Apple, Coca�Cola, Ikea

и стоимости их брендов, взятой из

рейтинговых отчетов компании

InterBrand, за период с 2007 по

2014 год, мы подтвердили зависи�

мость между ними (рис. 6–9 (со�

ставлено авторами на основе [3,

4, 9, 19, 22]).

Одновременно с ростом сто�

имости бренда компании растет

валовая выручка, и наоборот. Пря�

мая зависимость показателей под�

тверждается расчетом показателя

коэффициент корреляции Пирсо�

на, то есть определение линейной

зависимости между двумя пере�

менными или массивами данных.

Коэффициент корреляции Пирсо�

на показывает не просто зависи�

мость, но и степень зависимости,

чем ближе значение коэффициен�

та к 1, тем выше степень зависи�

мости, и чем ближе значение к 0,

тем зависимость меньше. В анали�

зе динамики использованы пока�

затели – доход в млрд долл. и сто�

имость бренда, согласно отчету

компании InterBrand, в млрд долл.

Так на основе имеющихся данных

рассчитанный авторами коэффи�

циент корреляции Пирсона в Excel

по формуле:

Коэфф. Пирсона =

= PEARSON(Массив независи�

мых данных; массив зависимых

данных).

Для компании Ikea составил

0,89, для компании Coca�Cola –

0,88, Apple – 0,96, Nokia – 0,97. То

есть подтверждается для компаний

Coca�Cola, Ikea, Apple, Nokia

утверждение о зависимости роста

стоимости бренда от увеличения

дохода компании, в этом и отража�

ется сущность бренда как инстру�

мента, приносящего доход.

Методика консалтинговой ком�

пании InterBrand наиболее точно

отражает действительность, так

в 2011 году стоимость бренда Ikea

была оценена в 11, 863 млрд долл.

(31�е место), и при продаже брен�

да дочерней фирме в том же году

компания оценила его в 11,2 млрд

долл. [9,10]. Доходы и стоимость

бренда  компании Ikea, судя по ди�

намике на графике рисунка 6, име�

ют тенденцию к росту.

На 2015 год стоимость бренда

Ikea равна 16,5 млрд долл. – 27�е

место (табл. 3 [4, 15]). Данный

рейтинг стоимости брендов осно�

вывается на финансовых показа�

телях, конкурентоспособности

и возможности влиять на предпоч�

тения потребителей [19].

Динамика изменений доходов

компании Coca�Cola имеет тен�

денцию к снижению, из�за чего

новый проект по развитию брен�

да «Попробуй... Почувствуй» на�

целен на объединение всех про�

дуктов под одной рекламной кам�

панией (рис. 7). Бренд Coca�Cola

является одним из самых извест�

ных, стоимость бренда стабильно

росла, в течение 13 лет он зани�

мал 1�е место в отчете компании

InterBrand до 2012 года (табл. 3).

По итогу на 2015 год стоимость

бренда Coca�Cola была равна 78,4

млрд долл. [3,4]. Доход компании

Рис. 6. Динамика дохода и стоимости бренда Ikea 2007—2014 гг., млрд долл.

Год 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Nokia 5 5 5 8 14 19 57 89 - 

Apple 33 24 20 17 8 2 1 1 1 

Ikea 38 33 29 28 31 28 26 26 27 

Coca-Cola 1 1 1 1 1 1 3 3 3 

 

Таблица 3

Рейтинг брендов Apple, Nokia, Ikea, Coca�Cola за 2007—2014 гг.,

по версии компании Interbrand

Рис. 7. Динамика дохода и стоимости бренда компании Coca�Cola,

2007—2014 гг., млрд долл.
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увеличивался до 2012 года, а после

рост замедлился, что вероятно

связано с ростом других высоко�

технологичных секторов и умень�

шением потребления газирован�

ных напитков (рис. 3, 7).

Реализация проектов по разви�

тию бренда Apple было успеш�

ным, о чем свидетельствует дина�

мика показателей валового дохо�

да, прибыли, они имеют тенден�

цию на рост (табл. 2), основным

драйвером роста в этом году вы�

ступили продажи IPhone 6 (рис. 8).

Доход Apple на 2015 год составил

233,72 млрд долл., а прибыль —

83,8 млрд долл. Также активно

растет стоимость бренда Apple: на

2015 год она составила 170,3 млрд

долл., согласно данным, пред�

ставленным консалтинговой ком�

панией InterBrand (рис. 3, 8). При�

рост стоимости бренда 2015

к 2014 году составил +42,86%

(без учета инфляции). Это вызва�

но, с одной стороны, активным

ростом сектора технологий, так

как именно компании сектора

технологий внесли изменения во

взаимодействие между людьми.

С другой стороны, компания Apple

смогла представить свою иннова�

ционную продукцию и убедить по�

требителей выбрать именно их

бренд.

Стоимость бренда Nokia сни�

жается, и, согласно тренду, про�

должит падать в 2015—2016 гг.

(рис. 3, 4), так как и доход компа�

нии резко снизился и продолжает

уменьшаться (рис. 9). Резкое па�

дение валового дохода компании

Nokia связано с сокращением

продаж телефонов.

Компания InterBrand в отчете

о ценности бренда за 2011 год

выявила снижение лояльности

потребителей к бренду Nokia.

А в 2012 году впервые за 14 лет

финская компания Nokia лиши�

лась мирового лидерства по по�

ставкам мобильных телефонов.

Таким образом, вероятно, менедж�

мент компании при реализации

проекта по развитию бренда не ис�

пользовал мониторинг ключевых

показателей бренда, не принял

всерьез конкурентов, в частности

Apple, неграмотно выстроил стра�

тегию продвижения бренда и от�

ношений с потребителями, мало

развивал инновации, новые техно�

логии. Все это привело к резкому

уменьшению продаж и дальней�

шей продаже подразделения

Nokia, которое занималось про�

изводством телефонов, компа�

нии Microsoft. Стоимость бренда

Nokia снизилась с 2010 года до

4,138 млрд долл. в 2014 году,

а в 2015 году бренд не вошел

в отчеты компаний InterBrand,

BrandZ, Brand Finance [12].

На данный момент компания

Nokia Technologies развивает дру�

гое свое направление – телеком�

муникационное оборудование,

навигацию и карты, выдает лицен�

зии на использование бренда дру�

гим компаниям. Бренд Nokia ком�

пании Nokia Technologies разви�

вается теперь на идее человече�

ских возможностей технологии.

Изменилась стратегия компании,

теперь это улучшение качества

жизни людей с технологией, со�

здание изменений на основе ана�

лиза общих ценностей людей,

компании и планеты [13].

Бренды компаний  Coca�Cola,

Ikea, Apple, Nokia гарантируют

качество продукции, несмотря на

время и страну изготовления. Это

лежит в основе управления проек�

том по развитию бренда, и ско�

рость ответа на кризисные ситуа�

ции влияет на стоимость бренда.

Так, например, при выявлении де�

фектов представляющих опас�

ность для детей, Ikea вывела из

продажи 1 млн игрушек, и, благо�

даря быстрой реакции, компания

не понесла потерь из�за судебных

исков. Однако бездействие ме�

неджмента компании Coca�Cola

при возникновении похожей ситу�

ации сильно повлияло на репута�

цию бренда. Стоимость бренда

компании Coca�Cola в 2000 году

Рис. 8. Динамика дохода и стоимости бренда компании Apple,

2007—2014 гг., млрд долл.

Рис. 9. Динамика дохода компании Nokia и стоимости бренда,

2007—2014 гг., млрд долл.
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уменьшилась на 13%, по рейтин�

гу InterBrand, при обнаружении

в 1999 году в Бельгии отравлен�

ной продукции, так как местный

офис в Европе медленно согласо�

вывал изъятие продукции с голов�

ным офисом [23].

Реализация проектов по разви�

тию бренда сложный процесс, но

именно эффективный бренд�ме�

неджмент позволяет значительно

увеличить доходы компании, сто�

имость компании, повысить конку�

рентоспособность на рынке [24].

Российские компании активно ре�

ализуют свои проекты по разви�

тию брендов, однако они еще не

накопили достаточного практи�

ческого опыта управления бренда�

ми по сравнению с международ�

ными компаниями тех стран, в ко�

торых появилась эта технология,

поэтому актуально выделить сле�

дующие аспекты разработки и ре�

ализации проектов по формирова�

нию и развитию бренда:

♦ четкое определение целевой

аудитории своего бренда и ее

потребностей, это один из глав�

ных факторов успеха маркетин�

говых кампаний;

♦ определение своего места сре�

ди конкурентов;

♦ определение интересов всех

стейкхолдеров компании, вклю�

чая акционеров, потребителей,

сотрудников компаний, профсо�

юзы, организации по защите

окружающей среды и т. д., вы�

деление из них приоритетных,

и дальнейшее построение диа�

лога с каждым из них;

♦ инвестирование в развитие

бренда, так как это наиболее

ценный актив компании, кото�

рый сложнее создать, чем про�

сто построить завод;

♦ выбор подходящей методики

оценки бренда компании и ре�

гулярная оценка позволят дер�

жать руку на пульсе событий

и принимать эффективные

управленческие решения во всех

сферах развития компании;

♦ персонализация маркетинговых

кампаний, то есть создание

прочной связи на эмоциональ�

ном уровне, отказ от ролей

«продавец�покупатель»;

♦ стратегия развития бренда

должна соответствовать страте�

гии развития бизнеса: как бренд

обязательно разрабатывается

на основе миссии компании, так

и миссия пересматривается

и реализуется исходя из позици�

онирования бренда.

В качестве маркетинговых

инструментов для развития брен�

да компаниям следует обратить

внимание на BTL�маркетинг,

event�маркетинг, вирусный марке�

тинг, событийный, обучающий

маркетинг; также возможно ис�

пользование  digital�технологий,

например, QR�кодов, gif�изобра�

жений.

Таким образом, в результате

проведенного исследования прак�

тики управления инновационными

проектами международных ком�

паний по формированию и разра�

ботке бренда получены следую�

щие выводы:

1. Современные компании ак�

тивно осваивают рынок на основе

применения бренд�технологий.

Сам процесс создания бренда, по

сути, является инновационным

проектом, который включает в се�

бя проведение маркетингового

исследования; разработку страте�

гии бренда, его атрибутов; опреде�

ление системы интегрированных

маркетинговых коммуникаций,

с помощью которых продвигается

бренд; мониторинг маркетинго�

вых программ; анализ эффектив�

ности реализации проекта по раз�

витию бренда; определение сто�

имости бренда компании и разра�

ботку программ, плана и дальней�

шего развития бренда.

2. В условиях высокой конку�

ренции и глобализации, бренд

играет все более важную роль, по�

тому что «сильный» бренд дает

конкурентные преимущества, бла�

годаря которым у компании рас�

тут доходы и прибыль, следова�

тельно, разработка и реализация

инновационных проектов по раз�

витию бренда является стратеги�

ческой задачей менеджмента ком�

пании.

3. Проведенное исследование

динамики изменения доходов

компаний и изменения стоимости

брендов компаний Nokia, Apple,

Coca�Cola, Ikea показало: данные

показатели находятся в прямой

зависимости, что подтверждается

высокими значениями коэффици�

ента корреляции Пирсона.

4. Рассмотрение стратегий

бренда, составление матрицы

здоровья брендов Ikea, Coca�

Cola, Apple, Nokia позволило вы�

делить особенности реализации

проектов по созданию и развитию

данных брендов. В результате

проведенного исследования, обо�

сновано внедрение проектов по

развитию и созданию брендов для

российских компаний, а выявлен�

ные особенности и анализ страте�

гий брендов международных ком�

паний могут использоваться при

разработке проектов по развитию

брендов российских компаний.

Подводя итоги, отметим, что

реализация проектов по развитию

брендов в современных условиях

конкуренции – верное стратеги�

ческое решение, так как благода�

ря бренду компании формирует�

ся стабильный спрос и лояльность

потребителей, а сам бренд явля�

ется инструментом повышения

стоимости компании.
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In the article the innovative projects of creation and development of the brand on example of the leading international companies
Ikea, Coca�Cola, Apple, Nokia are analyzed. According to the procedure BAV the brand health of these companies is estimated
by key indicators such as uniqueness, relevance, respect and knowledge. The authors compiled a matrix of brands health.
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Comparative analysis of the promote strategies of these companies allows to select the particularities of brand development
projects. For Coca�Cola: a unified positioning of the product line, availability of goods, the use of integrated marketing
communications for the product demonstration. For Ikea: firstly, solutions for everyday life, secondly, positioning of brand products
as low�cost and high�quality, thirdly, the use of modern marketing communication (catalog, ambient, product placement), and
fourthly, the transformation shopping process for consumers in a rest time. For Apple: the emphasis on design, the pursuit of
continuous innovation, positioning as a premium�brand product, opposing Apple brand to other companies. For Nokia: the
product positioning as a comprehensive solution, quality and reliability.
The value dynamic of the company’s brand is by the method InterBrand, Brand Finance calculated. Indicators of gross income
and net income as a measure of effective brand management are analyzed. After analyzing the gross income dynamic of the
companies, and the value of their brands for the period from 2007 to 2014, the authors confirmed the relationship: by increasing
the company’s brand value the gross income is growing and vice versa.

Keywords: brand; brand management; project management; international company; branding; Apple; Ikea; Coca�Cola; Nokia.
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ОТЕЧЕСТВЕННАЯ СОЦИАЛЬНАЯ РЕКЛАМА: ТЕОРИЯ И ПРАКТИКА
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В статье предпринята попытка проанализировать развитие теории и практики социальной рекламы, после того как в 1995
году термин «социальная реклама» был впервые в отечественной практике юридически закреплен в федеральном зако�
не «О рекламе» №108�ФЗ.
В рамках заявленной темы автор проанализировал и проследил развитие норм и требований, предъявляемых к социаль�
ной рекламе в версиях № 108�ФЗ и № 38�ФЗ закона «О рекламе». Параллельно с этим проведен краткий обзор отече�
ственной литературы, посвященной социальной рекламе, вышедшей в свет за последние 20 лет, и сделан вывод о том, что
к настоящему моменту в Российской Федерации сформировалась в общих чертах законодательная и теоретическая
база феномена «социальная реклама».
Реальная практика отечественной социальной рекламы с целью анализа была рассмотрена с точки зрения: 1) рекламо�
дателей – заказчиков социальной рекламы; 2) рекламных агентств – авторов и разработчиков социальной рекламы;
3) рекламораспространителей – средств массовой информации, в которых размещается социальная реклама.
Основные выводы автор сформулировал в двух пунктах: 1) ныне действующая в законе «О рекламе» № 38�ФЗ форму�
лировка понятия «социальная реклама» неконкретна и расплывчата, что затрудняет разработку нормативных докумен�
тов, регулирующих и стимулирующих эффективную практику разработки, размещения и применения социальной рек�
ламы; 2) широко распространенная в экономически развитых странах практика льготирования социальной (некоммер�
ческой) рекламы позволила бы в отечественных условиях сделать ее производство и размещение экономически выгод�
ным для субъектов рекламного рынка, что привлекло бы дополнительные финансовые, креативные и медийные ресурсы
и позволило бы превратить социальную рекламу в полноценный высокоэффективный инструмент коммуникаций.

Ключевые слова: социальная реклама; закон «О рекламе»; эффективность социальной рекламы; практика социаль�
ной рекламы; льготирование социальной рекламы.

В начале 90�х годов одновре�

менно с переходом России от пла�

новой к рыночной экономике,

с появлением новых форм соб�

ственности и методов управления

ими, распространением новых

технологий, новых отраслей зна�

ний, таких как менеджмент, мар�

кетинг, управление персоналом

и т. д., в современном русском

языке наряду с множеством ино�

язычных слов появился термин

«социальная реклама». Под этим

словосочетанием, с различными

оговорками и допущениями, пони�

малось привлечение внимания

и мобилизация общественного

мнения на решение значимых со�

циальных проблем.

Этимологию этого несколько

парадоксального термина следу�

ет отнести, пожалуй, к отечествен�

ным историческим реалиям пер�

вой половины 90�х годов, когда

понятие «социальный» ассоции�

ровалось в обществе с «социаль�

ной защитой» (министерство со�

циальной защиты), «социальным

обеспечением» (отделы и управ�

ления СОБЕС), помощью «соци�

ально незащищенным (уязвимым)

категориям населения» и т. п.

В тот конкретный исторический

момент термин «социальный»

в массовом сознании практически

превратился в синоним понятия

«помощь нуждающимся», утратив

значение своего изначального

широкого толкования – «обще�

ственный, связанный с жизнью

людей в обществе». Поэтому по�

явившийся в начале 90�х годов

термин «социальная реклама»

воспринимался и специалистами,

и широкими слоями общественно�

сти преимущественно как «рекла�

ма, направленная на помощь нуж�

дающимся».

По мере развития российского

общества после «бурных 90�х»

и одновременно с появлением

и стремительным развитием ин�

формационных (Интернет) и ком�

муникационных (социальные сети)

технологий в 2010�х годах в вос�

приятии в первую очередь моло�

дежных аудиторий понятие «соци�

альный» вернулось к своему пер�

воначальному значению – «обще�

ственный». И поэтому нынешние

студенты РАНХиГС во время пер�

вых занятий по рекламе на вопрос

преподавателя о том, что такое

социальная реклама в подавляю�

щем своем большинстве отвеча�

ют, что это «реклама в социаль�

ных сетях…». Таким образом,

в течение короткого периода вре�

мени в массовом, особенно в мо�

лодежном, сознании произошла

трансформация значения термина

«социальная реклама», что в на�
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стоящее время приводит к неожи�

данным коллизиям, о которых бу�

дет сказано ниже.

До середины 1995 года законо�

дательство Российской Федера�

ции практически не регулировало

отношения, возникающие в обла�

сти производства и распростране�

ния рекламы, а появляющиеся

правовые нормы имели ограни�

ченную сферу применения. В фе�

деральных законах «О конкурен�

ции и ограничении монополисти�

ческой деятельности на товарных

рынках» от 22 марта 1991 года,

«О средствах массовой информа�

ции» от 27 декабря 1991 года,

«О товарных знаках, знаках об�

служивания и наименования мест

происхождения товаров» от

23 сентября 1992 года; в указах

Президента РФ «О защите потре�

бителей от недобросовестной

рекламы» от 10 июня 1994 года,

«О защите интересов инвесторов»

от 11 июня 1994 года, «О гаранти�

ях граждан на охрану здоровья

при распространении рекламы» от

17 февраля 1995 года и других за�

конодательных актах содержа�

лись лишь отдельные положения,

регламентирующие сферу рек�

ламной деятельности.

«Такое регулирование носило

частный, дискретный характер, –

справедливо отмечают авторы

сборника «Правовое регулирова�

ние рекламной деятельности», –

обусловленный отсутствием зако�

на, устанавливающего единый по�

нятийный аппарат и единую кон�

солидированную систему регули�

рования правоотношений, скла�

дывающихся в сфере рекламной

деятельности» [1].

Поэтому принятие Государствен�

ной Думой 18 июля 1995 года фе�

дерального закона «О рекламе»

№108�ФЗ явилось важным шагом

в создании правовой основы фун�

кционирования и развития отече�

ственной рекламной индустрии.

Целями закона, согласно статье 1,

определялись: «защита от недо�

бросовестной конкуренции в об�

ласти рекламы, предотвращение

и пресечение ненадлежащей рек�

ламы, способной ввести потреби�

телей рекламы в заблуждение или

нанести вред здоровью граждан,

имуществу граждан или юриди�

ческих лиц, окружающей среде,

либо вред чести, достоинству или

деловой репутации указанных

лиц, а также посягающей на обще�

ственные интересы, принципы гу�

манности и морали» [2].

Закон определял основные по�

нятия и термины, связанные с рек�

ламной деятельностью; регулиро�

вал отношения, возникающие

в процессе производства, разме�

щения и распространения рекламы

на рынках товаров, работ и услуг;

определял права и обязанно�

сти рекламодателей, рекламо�

производителей и рекламорас�

пространителей; регулировал осо�

бенности рекламы отдельных ви�

дов товаров и услуг; определял

систему государственного контро�

ля в области рекламы и устанавли�

вал ответственность за нарушение

законодательства о рекламе.

Примечательно, что в тот момент

российский закон «О рекламе»

был признан Европарламентом как

один из наиболее совершенных

и современных законодательных

актов и был рекомендован законо�

дателям европейских стран в каче�

стве образца [3].

В законе «О рекламе» №108�

ФЗ термин «социальная реклама»

получил впервые в новейшей оте�

чественной истории свое юриди�

ческое оформление. Пункт 1 ста�

тьи 18 гласил: «Социальная рекла�

ма представляет общественные

и государственные интересы и на�

правлена на достижение благотво�

рительных целей». Таким образом

законодательно был закреплен

благотворительный, направлен�

ный на помощь нуждающимся,

характер социальной рекламы.

При этом закон четко указывал,

что в социальной рекламе не

должны упоминаться коммерче�

ские организации и индивидуаль�

ные предприниматели, а также

конкретные названия, марки или

модели товаров, или услуг.

Статья 18 закона впервые в оте�

чественной практике установила,

что безвозмездная деятельность

юридических и физических лиц по

производству и распространению

социальной рекламы, а также пе�

редача имущества или денежных

средств для производства и рас�

пространения социальной рекла�

мы признается благотворитель�

ной деятельностью и пользуется

предусмотренными законода�

тельством льготами. Однако на

практике эта норма носила де�

кларативный характер, т. к. в за�

коне «О благотворительной дея�

тельности и благотворительных

организациях» № 135�ФЗ, приня�

том 7 июля 1995 года, не были

определены четкие нормы и ме�

ханизмы льготирования произ�

водства и размещения социаль�

ной рекламы.

Закон «О рекламе» обязал рек�

ламоизготовителей (т. е. реклам�

ные агентства и индивидуальных

предпринимателей) предостав�

лять услуги по производству соци�

альной рекламы в пределах пяти

процентов годового объема про�

изводства ими рекламы. Сред�

ствам массовой информации вме�

нялось в обязанность выделять

для размещения социальной рек�

ламы до пяти процентов эфирно�

го времени или печатной площа�

ди, используемых для рекламы,

в год, а операторы наружной

рекламы и владельцы иных рек�

ламных носителей были обязаны
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осуществлять размещение соци�

альной рекламы в пределах пяти

процентов годовой стоимости

предоставляемых ими рекламных

услуг. Таким образом, отечествен�

ной рекламной индустрии было

вменено в обязанность отводить

под производство и размещение

социальной рекламы до пяти про�

центов своих мощностей. При

этом пункт 4 статьи 18 закона

«О рекламе» совершенно недву�

смысленно предостерег реклам�

ное сообщество от «каких�либо

действий, препятствующих про�

изводству и распространению со�

циальной рекламы» в пределах

установленных законом, т. к.

в случае совершения таких дей�

ствий, последние подлежат обжа�

лованию в суде.

Возможно предположить, что,

по мнению авторов закона, юри�

дическое закрепление пятипро�

центной квоты для производства

и размещения социальной рек�

ламы должно было защитить ее

заказчиков от отказов в сотруд�

ничестве со стороны субъектов

рекламной индустрии – реклам�

ных агентств и рекламных носи�

телей.

Динамичное развитие отече�

ственной рекламной индустрии во

второй половине 90�х и особенно

в начале 00�х годов, появление

новых видов рекламных носите�

лей и рекламных технологий, по�

всеместное внедрение информа�

ционных технологий (Интернет)

и социальных медиа, ужесточение

конкуренции между рекламодате�

лями – все это способствовало

пониманию того,  что  закон

«О рекламе» в редакции 1995

года нуждается в значительной

корректировке и дополнении

с учетом новых реалий.

Поэтому 13 марта 2006 года

вступил в силу федеральный за�

кон «О рекламе» № 38�ФЗ и ав�

томатически потерял силу закон

«О рекламе» №108�ФЗ. В новом

законе были продолжены и разви�

ты оправдавшие себя правовые

нормы предыдущей редакции,

а основной его целью, как опре�

деляется в статье 1, является

«развитие рынков товаров, работ

и услуг на основе соблюдения

принципов добросовестной кон�

куренции и реализация права

потребителей на получение

добросовестной и достоверной

рекламы».

В новой редакции закона поня�

тие «социальная реклама» сфор�

мулировано в пункте 11 статьи 3:

«Социальная реклама – инфор�

мация, распространенная любым

способом, в любой форме и с ис�

пользованием любых средств, ад�

ресованная неопределенному

кругу лиц и направленная на до�

стижение благотворительных

и иных общественно полезных це�

лей, а также обеспечение интере�

сов государства» [4].

Закон №38�ФЗ впервые опреде�

ляет категории рекламодателей

социальной рекламы, которыми

могут выступать физические лица,

юридические лица, органы госу�

дарственной власти, иные госу�

дарственные органы и органы ме�

стного самоуправления, а также

муниципальные органы, которые

не входят в структуру органов

местного самоуправления.

В новой редакции зако на

«О рекламе» сохранена норма об

обязательном для рекламорас�

пространителей размещении со�

циальной рекламы в пределах

пяти процентов годового объема

распространяемой ими рекламы,

но не предусмотрена ответствен�

ность за отказ в распространении

такой рекламы.

Как и в редакции закона 1995

года, редакция закона 2006 года

не допускает упоминания в соци�

альной рекламе конкретных ма�

рок или моделей товаров, товар�

ных знаков и знаков обслужива�

ния, физических и юридических

лиц. Однако, согласно новому

пункту 5 статьи 10, установленные

ограничения не распространяют�

ся на «упоминания об органах го�

сударственной власти, иных госу�

дарственных органах, органах

местного самоуправления, о муни�

ципальных органах, которые не

входят в структуру органов мест�

ного самоуправления, о спонсо�

рах, о социально ориентирован�

ных некоммерческих организаци�

ях, а также о физических лицах,

оказавшихся в трудной жизнен�

ной ситуации или нуждающихся

в лечении, в целях оказания им

благотворительной помощи. В со�

циальной рекламе допускается

упоминание о социально ориенти�

рованных некоммерческих орга�

низациях в случаях, если содержа�

ние этой рекламы непосредствен�

но связано с информацией о дея�

тельности таких некоммерческих

организаций, направленной на

достижение благотворительных

или иных общественно полезных

целей».

В текст закона №38�ФЗ также

введены новые нормы, относящи�

еся к техническим аспектам под�

готовки социальной рекламы, ко�

торые определяют продолжитель�

ность упоминания о спонсорах или

размер рекламной площади или

пространства, занимаемый сред�

ствами индивидуализации спонсо�

ра социальной рекламы.

Подводя итог краткому обзору

отечественной законодательной

базы, посвященной социальной

рекламе, можно сказать, что зако�

нодательством РФ в целом созда�

на нормативная база для создания

и развития такой общественной

коммуникации, как социальная

реклама. Однако наиболее серь�
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езным недостатком действующе�

го законодательства можно счи�

тать отсутствие в нем норм, на�

правленных на стимулирование

создания и распространения со�

циальной рекламы для «достиже�

ния благотворительных и иных об�

щественно полезных целей».

В 90�е годы по вполне очевид�

ным причинам феномен появив�

шейся социальной рекламы не

привлек внимание отечественных

специалистов и исследователей

в области общественных комму�

никаций, что выразилось в прак�

тическом отсутствии публикаций

и работ на упомянутую тему в тот

период времени.

Однако в начале 00�х годов си�

туация начала меняться. Так,

в частности, в 2002 году в диссер�

тации на соискание ученой степе�

ни кандидата наук автор данной

статьи предложил следующую

дефиницию анализируемого по�

нятия: социальная реклама – это

общественная коммуникация

с использованием инструментов

и методов рекламы и PR органи�

зациями, выступающими субъек�

тами продвижения в обществе

определенной социальной полити�

ки [5]. Важно отметить, что в этом

определении к инструментам со�

циальной рекламы отнесены

и реклама (платная коммуника�

ция), и связи с общественностью,

Public Relations в классическом

виде, рассматриваемые как бес�

платная коммуникация. Этим под�

черкнута некая условность вклю�

чения термина «реклама» как

платной услуги в понятие «соци�

альная реклама».

В 2004 году М.И. Пискунова

в статье «Социальная реклама как

феномен общественной рефлек�

сии» писала: «Я понимаю соци�

альную рекламу как форму обще�

ственной рефлексии, как осозна�

ние гражданской ответственности,

как показатель мужества и честно�

сти не только осознать социальные

проблемы, но и призывать к реше�

нию, используя один из самых со�

временных каналов коммуника�

ции, рекламный» [6].

В 2006 году вышло в свет пер�

вое издание учебного пособия

В.В. Ученовой и Н.В. Старых «Со�

циальная реклама», в котором это

понятие рассматривается как ком�

понент социальной работы в исто�

рической ретроспективе. Авторы

определяют социальную рекламу

«как один из потоков массовой

информации, который ориентиро�

ван на гуманизацию обществен�

ных отношений» [7]. В.В. Ученова

и Н.В. Старых подробно рассмат�

ривают конкретные примеры со�

циальной рекламы. В третьей

главе книги, названной «Совет�

ская социальная реклама» (кото�

рой отведено 90 из 300 страниц

общего объема книги), рассматри�

ваются примеры социальной рек�

ламы в СССР периода 20�х—80�х

годов. Данная глава завершается

несколькими выводами авторов,

один из которых сформулирован

следующим образом: «В Совет�

ском Союзе не было понятия со�

циальной рекламы – основной

круг ее современных функций вы�

полняли такие области коммуни�

каций, как агитационно�просвети�

тельская и информативно�пропа�

гандистская массовая работа» [8].

В.В. Ученова и Н.В. Старых, сделав

такой несколько парадоксальный

вывод, обозначили весьма серьез�

ную и глубокую проблему: суще�

ствовала ли как таковая социальная

реклама в советский период

отечественной истории или это по�

нятие было растворено внутри ак�

тивной идеологической и пропа�

гандисткой работы, осуществляе�

мой партийным и государствен�

ным аппаратом?

Р.В. Крупнов в своей кандидат�

ской диссертации определяет со�

циальную рекламу как «вид рек�

ламной коммуникации, цель кото�

рой – передача обществу соци�

ально значимой информации,

направленной на формирование

и изменение общественного мне�

ния, социальных норм, моделей

поведения» [9].

Е.В. Степанов в своей книге дает

следующее определение: соци�

альная реклама – это современ�

ный способ распространения об�

щественно значимого, важного или

полезного знания, осуществля�

емый методами рекламы в интере�

сах общества [10].

Г.Г. Николайшвили, в настоящее

время, пожалуй, один из наиболее

известных специалистов в облас�

ти социальной рекламы, в своем

учебном пособии определяет со�

циальную рекламу как «вид ком�

муникации, ориентированный на

привлечение внимания к самым

актуальным проблемам общества

и к его нравственным ценностям».

При этом автор отмечает, что за�

рубежные и отечественные спе�

циалисты выделяют четыре «под�

вида» социальной рекламы: не�

коммерческую, общественную,

государственную и «собственно

социальную» [11].

Специалисты интернет�портала

«Индустрия рекламы. Теория

и практика рекламной деятельно�

сти» дают следующее определе�

ние: социальная реклама (Social

Advertising) – это «реклама, на�

правленная на изменение моделей

социального поведения и привле�

чение внимания к общественно

значимым явлениям и проблемам.

Социальная реклама представля�

ет собой особую форму нелично�

го представления и продвижения

социальных идей, поведения

и практик, способствующих как

гуманизации общества в целом,

С. Исаев. Отечественная социальная реклама: теория и практика
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так и достижению отдельных це�

лей, полезных с точки зрения об�

щественного блага» [12].

Б.Р. Мандель, автор вышедше�

го в 2015 году учебного пособия

«Социальная реклама», вслед за

Г.Г. Николайшвили внутри понятия

«социальная реклама» выделяет

«некоммерческую рекламу»

и «общественную (социальную)

рекламу» и солидаризируется

с определением обсуждаемого по�

нятия, данным в №38�ФЗ [13].

Вышеизложенное позволяет

констатировать, что с начала 00�х

годов среди отечественных специ�

алистов и исследователей темати�

ка социальной рекламы стала

пользоваться интересом и внима�

нием, что не замедлило сказаться

на числе публикаций и диссертаци�

онных исследований, в рамках ко�

торых данная тема разносторонне

и многопланово изучается.

Таким образом, можно сделать

вывод, что после принятия в 1995 году

федерального закона «О рекла�

ме», в котором впервые было

юридически закреплено понятие

«социальная реклама», отече�

ственное законодательство в об�

щих чертах определило место

и роль социальной рекламы, ее

субъектов и объектов, а специали�

сты и исследователи в целом со�

ставили мнение о данном феноме�

не массовых коммуникаций – его

целях, задачах, формах и методах

работы. Иными словами, можно

с уверенностью говорить о том, что

к настоящему моменту в Россий�

ской Федерации сформировалась

в общих чертах законодательная

и теоретическая база феномена

«социальная реклама».

Теперь обратимся к современ�

ной отечественной практике со�

циальной рекламы. Согласно

экспертным оценкам в начале

00�х годов на долю социальной

рекламы в России приходилось

около 1% от общих ежегодных

расходов на рекламу. В предкри�

зисные 2012—13 годы эта доля

возросла до 2—3% от валовых

затрат на рекламу [14]. Для срав�

нения отметим, что в развитых

экономиках расходы на неком�

мерческую рекламу достигают

20—25% ежегодных рекламных

бюджетов.

Причины очевидного невнима�

ния отечественных рекламодате�

лей к социальной рекламе различ�

ны. К одной из главных причин

следует отнести недостаточность

законодательной базы по соци�

альной рекламе: отсутствие в дей�

ствующем законодательстве ряда

норм, например, четкого опреде�

ления термина «социальная рек�

лама», льготного налогообложе�

ния заказчиков (рекламодателей)

социальной рекламы, выполнен�

ных работ и услуг по производ�

ству, распространению и разме�

щению социальной рекламы. В за�

конодательстве отсутствуют поло�

жения о системе учета и порядке

контроля за соблюдением нормы

о пятипроцентной квоте на произ�

водство и размещение социаль�

ной рекламы.

Общеизвестно, что в процессе

создания и размещения рекламы,

в том числе и социальной, прини�

мают участие и взаимодействуют

между собой три субъекта этого

процесса: рекламодатели; рекла�

мопроизводители – рекламные

агентства (создающее и размеща�

ющее рекламный продукт); рекла�

мораспространители – как прави�

ло, средства массовой информа�

ции (ТВ, радио, пресса, Интернет)

или специально созданные носи�

тели (наружная реклама, in�door

реклама и т. д.).

Рассмотрим деятельность каж�

дого из субъектов рекламного

процесса. Безусловно, главным

и важнейшим в этой «троице» яв�

ляется рекламодатель, который,

имея рекламный бюджет, иници�

ирует процесс разработки и со�

здания рекламы, оплачивает ее

производство и размещение, вза�

имодействуя с рекламным агент�

ством и рекламными носителями,

и, наконец, именно рекламода�

тель «пожинает» результаты рек�

ламной кампании (если, конечно,

результат есть).

Рекламодателями (заказчика�

ми) социальной рекламы в нашей

стране, как правило, выступают:

1) органы федеральной, регио�

нальной или муниципальной ис�

полнительной власти; 2) социаль�

но ответственный бизнес (как го�

сударственный, так и частный);

3) некоммерческие и обществен�

ные организации, осуществляю�

щие социальные или благотвори�

тельные проекты.

Органы федеральной, регио�

нальной или муниципальной ис�

полнительной власти – подразде�

ления федеральной службы по

налогам, министерства природ�

ных ресурсов и экологии, службы

ГИБДД, учреждения социальной

защиты и т. д. – в докризисный

период являлись крупнейшими, по

экспертным оценкам, заказчика�

ми социальной рекламы в нашей

стране (к сожалению в РФ отсут�

ствует какая�либо статистика та�

ких государственных расходов).

Однако выделение бюджетных

средств на всех уровнях управле�

ния происходило бессистемно

и спорадически, что не позволяло

разрабатывать долговременные

кампании эффективной социаль�

ной рекламы, могущие оказать

реальный эффект в решении тех

или иных социальных проблем.

При этом заказчики социальной

рекламы – представители органов

исполнительной власти – зачас�
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тую, в силу своей некомпетентно�

сти, не могут сформулировать

цели и задачи проектов социаль�

ной рекламы. В этих условиях под�

рядчики – рекламные агентства –

вынуждены выполнять некомпе�

тентные указания заказчиков, что

часто приводит к согласованию

откровенно слабых креативных

решений и к сомнительному

медиаразмещению, в основе ко�

торого иной раз закладывается

подход «чтобы руководство уви�

дело». В итоге такие кампании со�

циальной рекламы оказываются

малоэффективными, а бюджет�

ные средства расходуются без�

результатно.

Отечественный социально от�

ветственный бизнес выделяет

значительные средства непосред�

ственно на социальные проекты

и на продвижение информации

об этих проектах в целевые ауди�

тории. Эти компании и предприя�

тия кроме всего прочего имеют

в своих штатах специалистов

в области рекламы и PR, которые

организуют заметные и высоко�

эффективные кампании социаль�

ной рекламы.

Однако эта категория заказчи�

ков преследует собственные кор�

поративные интересы и, инфор�

мируя аудитории о социальных

проектах, продвигает в сознание

широкой общественности соб�

ственную корпоративную айден�

тику, в ущерб, иной раз, непосред�

ственно социальности проектов.

Так, например, широко известные

федеральные рекламные кампа�

нии «Газпром – национальное до�

стояние» или «Газпром – детям»

[15] являлись дорогостоящими

кампаниями корпоративной рек�

ламы, т. е. были призваны форми�

ровать у целевых аудиторий поло�

жительный имидж самого «Газ�

прома». Рекламу такого типа не�

возможно рассматривать как

социальную. Именно в целях

предотвращения подмены соци�

альной рекламы корпоративной

закон №38�ФЗ не допускает в со�

циальной рекламе упоминания

о юридических лицах (статья 10,

пункт 4). Таким образом склады�

вается парадоксальная ситуация,

когда отечественный социально

ориентированный бизнес, распо�

лагающий финансовыми и чело�

веческими ресурсами, волей или

неволей предпочитает корпора�

тивную рекламу рекламе соци�

альной.

Третьей группой рекламодате�

лей/заказчиков социальной рек�

ламы выступают некоммерческие,

общественные и благотворитель�

ные организации, для которых

социальная реклама зачастую яв�

ляется единственным источником

продвижения информации в целе�

вых аудиториях о своей социаль�

но значимой или благотворитель�

ной деятельности, конкретных

проектах и начинаниях.

Социально ориентированные

НКО и общественные организации

более других участников чувству�

ют необходимость в социальной

рекламе и имеют специалистов,

могущих организовывать кампа�

нии такой рекламы. Однако самой

главной проблемой в этом деле

является серьезный дефицит

средств, выделяемых НКО на со�

циальную рекламу. Именно это

обстоятельство чаще всего явля�

ется причиной слабой информи�

рованности широких слоев соци�

ума о важной и значимой деятель�

ности НКО, о благотворительных

организациях.

Подводя краткий итог, можно

сказать что: 1) государственные

организации – заказчики соци�

альной рекламы располагают фи�

нансовыми ресурсами, но не уме�

ют их правильно использовать для

достижения целей социальной

рекламы; 2) социально ориенти�

рованный бизнес, имея в своем

распоряжении и финансовые ре�

сурсы и профессионалов высокой

квалификации, нередко в своей

коммуникационной активности

мимикрирует под социальную

рекламу, а на самом деле осуще�

ствляет кампании корпоративной

рекламы; 3) НКО и благотвори�

тельные организации, для кото�

рых социальная реклама – важ�

нейшая общественная коммуника�

ция, располагая подготовленными

специалистами, часто не имеет

финансовых ресурсов для прове�

дения высокоэффективных кам�

паний социальной рекламы.

Теперь рассмотрим практику

взаимодействия заказчиков/рек�

ламодателей с рекламоизготови�

телями – рекламными агентства�

ми, разрабатывающими и разме�

щающими социальную рекламу на

рекламных носителях. В рамках

подготовки настоящей статьи ав�

тор провел ряд встреч с руководи�

телями, креативными директорами

и эккаунт�директорами ведущих

московских рекламных агентств

на тему реальной практики разра�

ботки и размещения социальной

рекламы. Большинство предста�

вителей рекламной индустрии

неохотно соглашались беседовать

на данную тему, а, согласившись

ее обсуждать, просили сохранить

анонимность их мнений.

Как отмечалось выше, органы

государственной исполнительной

власти в силу объективных причин

не имеют возможности профессио�

нально оценивать предлагаемые

рекламными агентствами креатив�

ные решения и медиапланы разме�

щения социальной рекламы. Это

обстоятельство иной раз прово�

цирует рекламные агентства на

нетребовательное отношение

к качеству создаваемых реклам�
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ных продуктов. А заказчики при

выборе подрядчиков – реклам�

ных агентств – на разработку

и размещение социальной рекла�

мы проявляют иной раз корыст�

ный финансовый интерес.

В начале 2003 года группа веду�

щих сетевых московских реклам�

ных агентств объявила о создании

общественной организации

«Союз создателей социальной

рекламы» (СССР), главной зада�

чей которой определялось выпол�

нение заказов государственных

учреждений и организаций на про�

изводство и размещение социаль�

ной рекламы [16]. Однако попыт�

ка общественной организации

«СССР» консолидировать в свою

пользу рекламные бюджеты госу�

дарственных рекламодателей не

увенчалась успехом, и уже спустя

год эта громко заявленная тема

полностью исчезла с новостных

лент СМИ.

Профессионалы рекламного

рынка, представляющие интересы

социально ориентированного биз�

неса, взаимодействуя с рекламны�

ми агентствами, в первую очередь

заинтересованы в корпоративном

контексте разрабатываемой соци�

альной рекламы, что, зачастую,

вольно или невольно заставляет

рекламные агентства разрабаты�

вать не социальную рекламу,

а корпоративную рекламу для

своих заказчиков.

Социально ориентированные

НКО и благотворительные орга�

низации при обращении к рек�

ламным агентствам просят, в силу

очевидных причин, предоставить

скидки на разработку и произ�

водство такой рекламы, аргумен�

тируя свои просьбы именно бла�

готворительным и общественно

полезным характером социаль�

ной рекламы.

Как правило, рекламные агент�

ства идут навстречу такого рода

просьбам и поручают выполнение

таких заказов молодым начинаю�

щим и низкооплачиваемым спе�

циалистам. С тем чтобы «сэконо�

мить» творческий потенциал

и высокую оплату труда опытных

креативщиков�профессионалов.

Именно это обстоятельство, а так�

же низкая требовательность рек�

ламодателей, представляющих

органы государственной исполни�

тельной власти, пожалуй, являет�

ся причиной того, что в отече�

ственном рекламном бизнесе уко�

ренилось восприятие социальной

рекламы как некоего несерьезно�

го и несолидного вида рекламы,

недостойного внимания зрелых

мастеров.

Проведение по всей России за�

метного числа фестивалей, кон�

курсов и других мероприятий, свя�

занных с социальной рекламой,

к участию в которых приглашают�

ся все желающие, изначально

опускает «планку» требований,

предъявляемых к работам в обла�

сти социальной рекламы. Все это,

к сожалению, приводит к тому, что

уровень креативности и качества

социальной рекламы, разрабаты�

ваемой отечественными реклам�

ными агентствами, оказывается

зачастую ниже, чем обычной ком�

мерческой рекламы.

Разработанная рекламными

агентствами и утвержденная за�

казчиками социальная реклама

размещается на рекламных носи�

телях – телевидение, Интернет,

печатная пресса, наружная рекла�

ма и т. д. и т. п. Именно на разме�

щение социальной рекламы при�

ходится большая часть рекламных

затрат (иной раз до 90% рек�

ламного бюджета). Федераль�

ный закон «О рекламе», как уже

отмечалось, определяет для

рекламораспространителей нор�

му на размещение социальной

рекламы – «в пределах пяти про�

центов годового объема распро�

страняемой рекламы» (закон

№ 38�ФЗ, статья 10, пункт 3). Одна�

ко эта юридическая норма носит

декларативный характер и лишь

обязывает рекламные носители

размещать социальную рекламу,

но не предусматривает никаких

льгот при ее размещении. Иными

словами, в современной отече�

ственной практике размещение

социальной рекламы, оплачивает�

ся по тем же расценкам, что и ком�

мерческой рекламы.

Это обстоятельство приводит

к тому, что заказчики социальной

рекламы вынуждены выбирать

наиболее дешевые рекламные но�

сители с малым числом просмот�

ров целевой аудиторией, что, бе�

зусловно, значительно снижает

заметность и эффективность со�

циальной рекламы.

Таким образом, мы подошли

к обсуждению важнейшей, на

взгляд автора, проблемы соци�

альной рекламы как института.

А именно – проблемы финансо�

вой. Во всех цивилизованных

странах в различных видах и фор�

мах существует юридически за�

крепленное льготирование произ�

водства и размещения социаль�

ной (или некоммерческой, в за�

падной терминологии) рекламы.

Суть льготирования заключается

в том, что и производство, и раз�

мещение социальной рекламы

осуществляется на льготных для

рекламодателей, рекламоизгото�

вителей и рекламоразмещателей

условиях – отмена НДС, отмена

ряда корпоративных налогов или

платежей, компенсации при раз�

мещении социальной рекламы

и т. д. Такой подход делает для

всех участников рекламного про�

цесса производство и размещение

социальной рекламы коммерче�

ски выгодным.
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Иными словами, в развитых

странах производство и размеще�

ние социальной рекламы дешев�

ле, чем обычной коммерческой

рекламы, что делает некоммер�

ческую рекламу экономически

привлекательной сферой реклам�

ного бизнеса.

Подводя итог краткому обзору

отечественной теории и практики

социальной рекламы за 20 лет су�

ществования данного феномена,

можно отметить следующее.

За прошедшие годы сложилась

законодательная нормативная

база социальной рекламы, кото�

рая, будучи несвободной от недо�

статков, тем не менее, развивает�

ся и совершенствуется.

Феномен социальной рекламы

подвергся за последние годы вни�

мательному и разностороннему

изучению со стороны отечествен�

ных специалистов. В специализи�

рованной литературе сложился

круг профессиональных авторов,

опубликовавших ряд интересных

работ, посвященных социальной

рекламе, в Интернете появились

специализированные профессио�

нальные ресурсы, посвященные

рассматриваемой тематике. Во

многих вузах, осуществляющих

подготовку по направлению «рек�

лама и связи с общественно�

стью», читаются самостоятель�

ные курсы, посвященные соци�

альной рекламе.

В повседневной отечественной

практике социальная реклама по�

лучила признание со стороны за�

казчиков – органов государствен�

ного управления, социально ответ�

ственного бизнеса, НКО и благо�

творительных организаций.

Отечественные рекламоизгото�

вители – рекламные агентства ак�

тивно и с интересом участвуют

в создании и размещении соци�

альной рекламы. В профессио�

нальном рекламном сообществе

сложились неформальные группы

рекламистов�профессионалов,

специализирующихся на создании

такой рекламы. Разнообразные

конкурсы и форумы социальной

рекламы стали своеобразной

«школой» профессионального ма�

стерства для креативщиков.

И, наконец, понятие «соци�

альная реклама» вошло в массо�

вое сознание жителей Россий�

ской Федерации и носит эмоцио�

нально окрашенный позитивный

характер.

Однако на этом фоне две прин�

ципиально важные нерешенные

проблемы сдерживают развитие

и расширение практики эффек�

тивного применения социальной

рекламы.

Ныне действующая в федераль�

ном законе «О рекламе» № 38�ФЗ

дефиниция понятия «социальная

реклама» неконкретна и расплыв�

чата. Данное обстоятельство по�

зволяет весьма широко и избира�

тельно применять это понятие

в практике рекламного бизнеса,

что побудило, по всей видимости,

законодателя отказаться от по�

пытки юридического оформления

льготирования (включая, в т.ч.

и внесение изменений в фискаль�

ную политику государства) разра�

ботки, производства и размеще�

ния социальной рекламы.

Отсутствие четкого и ясного

юридического определения «со�

циальная реклама» затрудняет

разработку подзаконных актов

и нормативных документов, регу�

лирующих и стимулирующих эф�

фективную практику разработки,

размещения и применения соци�

альной рекламы.

В этой связи, не впадая в прими�

тивный экономический детерми�

низм, нельзя не заметить, что ши�

роко распространенная в эконо�

мически развитых странах практи�

ка льготирования социальной

(некоммерческой) рекламы, по�

зволила бы в отечественных усло�

виях сделать производство и раз�

мещение социальной рекламы

экономически выгодным для всех

субъектов рекламного рынка, что

в свою очередь привлекло бы до�

полнительные финансовые, кре�

ативные и медийные ресурсы

и позволило бы превратить соци�

альную рекламу в полноценный

высокоэффективный инструмент

общественных и рекламных ком�

муникаций.
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Domestic Social Advertising: Theory and Practice
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The author of the article attempts to analyze the development of theory and practice of social advertising after the term «social
advertising» was for the first time legally enshrined in domestic practice in the Federal law of 1995 «Advertising» №108�FL.
Inside the article author analyzes and shows the development of the rules and requirements to the social advertising in № 108�
FL and №38�FL versions of the law «Advertising». A brief review of Russian literature, dedicated to social advertising, published
in the last 20 years was carried out. The author concludes that to date the Russian Federation has a formed legislative and
theoretical framework of the phenomenon «social advertising».
For the purpose of analysis the actual practice of domestic social advertising was researched from the point of view: 1) advertisers
– customers of social advertising; 2) advertising agencies – the authors and developers of social advertising; 3) advertising
distributors – media that broadcast social advertising.
The author formulates two main conclusions: 1) the current law «Advertising» № 38�FL has too unspecific and vague definition of
the concept «social advertising». This makes it difficult to work out normative documents that regulate and stimulate a good
practice of development, placement and utilization of social advertising; 2) the widespread in economically developed countries
practice of granting tariff preferences for social (cost�free) advertisement could make its production and placement more effective
for the domestic subjects of the advertising market. This would attract additional financial, creative and media resources, and
would turn social advertising into a full�fledged high�effective communication tool.

Keywords: social advertising; the law «Advertising»; social advertising effectiveness; social advertising practice; granting tariff
preferences for social advertising.
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