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Людмилаȱ Лыткина ,ȱ
директорȱ поȱ стратегиче -
скомуȱпланированиюȱкре-
ативногоȱагентстваȱYoungȱ&ȱ
Rubicam:

–ȱВрядȱлиȱкто-тоȱизȱмаркето-
логовȱсможетȱдатьȱсовет:ȱпред-
принимайтеȱ вотȱ такиеȱ дей-
ствия,ȱиȱэтоȱприведетȱкȱтаким-тоȱ
последствиям.ȱ Однакоȱ кри-
зисȱ–ȱэтоȱнеȱтолькоȱпроблема,ȱ
ноȱиȱ возможность.ȱ Еслиȱрас-
сматриватьȱкризиснуюȱ ситуа-
циюȱсȱнесколькихȱсторон,ȱмар-
кетологиȱобязательноȱдолжныȱ
учитывать,ȱ чтоȱ находящиесяȱ
вȱ неведенииȱ клиентыȱвсегдаȱ
предпочтутȱнаименееȱ затрат-
ныйȱдляȱнихȱвыходȱизȱситуацииȱ

неопределенности.ȱИȱвыȱточноȱ
неȱугадаете,ȱкакойȱименно.
Поэтомуȱсамоеȱважноеȱпра-

вилоȱ –ȱ уделятьȱ большеȱ вни-
манияȱ своимȱклиентам.ȱПри-
шлоȱвремяȱпризнать,ȱчтоȱпар-
тнерскиеȱотношенияȱ–ȱнаилуч-
шийȱ способȱ взаимодействия.ȱ
Понимаяȱ ситуациюȱклиента,ȱ
рекламноеȱагентствоȱможетȱиȱ
должноȱпредложитьȱемуȱреше-
ние,ȱкотороеȱподдержитȱиȱдажеȱ
расширитȱвлияниеȱуправляе-
могоȱбренда.
Представьтеȱ себеȱположе-

ние,ȱ вȱкоторомȱ всеȱоказалисьȱ
вȱ сложныхȱфинансовыхȱусло-
виях.ȱ Финансированиеȱ будетȱ
направленоȱнаȱподдержкуȱпро-
изводстваȱиȱзагрузкуȱпредпри-
ятияȱнаȱоптимальномȱуровне.ȱ
Первымиȱ сокращаютсяȱ рас-
ходыȱнаȱрекламуȱиȱдругиеȱмар-
кетинговыеȱпрограммы.ȱКȱчемуȱ
этоȱ ведет?ȱКȱ тому,ȱ чтоȱпотре-
бительȱвнезапноȱотмечает,ȱчтоȱ
онȱ вынужденȱ выбиратьȱ товар,ȱ
основываясьȱ либоȱ наȱ своемȱ
представленииȱоȱнем,ȱлибоȱнаȱ
своемȱопыте.ȱНиктоȱнеȱпомо-
гаетȱемуȱсȱвыборомȱ(дажеȱеслиȱ
раньшеȱэтаȱпомощьȱприводилаȱ
кȱотрицательномуȱвыборуȱ–ȱэтоȱ

такжеȱбылаȱпомощьȱдляȱпри-
нятияȱрешения:ȱ «Яȱ точноȱнеȱ
будуȱпокупатьȱбрендȱХ»).ȱИȱтеȱ
бренды,ȱкоторыеȱпо-прежнемуȱ
будутȱвестиȱдиалогȱчерезȱсвоиȱ
каналыȱкоммуникации,ȱбудутȱ
единственнымиȱ ориентирамиȱ
вȱокеанеȱфункциональноȱ оди-
наковыхȱтоваров.ȱПричемȱдиа-
логȱдолженȱбытьȱпонятнымȱиȱ
соответствующимȱ ситуации,ȱ
вȱ которойȱ оказалсяȱпотреби-
тельȱ–ȱ«вездеȱкризис;ȱяȱнеȱзнаю,ȱ
чтоȱбудетȱдальше;ȱя,ȱскорее,ȱнеȱ
куплюȱлишнююȱвещь;ȱяȱнеȱхочуȱ
признавать,ȱчтоȱмнеȱнадоȱпере-
ходитьȱнаȱсамоеȱдешевое;ȱхотьȱиȱ
кризис,ȱноȱжить-тоȱнадо».ȱЕслиȱ
брендȱнеȱ можетȱ поддержатьȱ
решениеȱ потребителяȱ илиȱ
повлиятьȱнаȱнего,ȱчтобыȱбытьȱ
потребителюȱполезным,ȱтоȱнетȱ
смыслаȱ продолжатьȱ считатьȱ
себяȱбрендом.ȱВȱконцеȱконцов,ȱ
маркетологиȱ должныȱпонять,ȱ
чтоȱ зарегистрированнаяȱ тор-
говаяȱмаркаȱ–ȱещеȱнеȱгарантияȱ
успешногоȱсуществованияȱнаȱ
рынке.ȱ Брендȱ–ȱэтоȱвесьȱ ком-
плексȱ ассоциаций,ȱ связанныйȱ
сȱторговойȱмаркой.ȱИȱэтиȱассо-
циацииȱсоздаютсяȱ неȱ толькоȱ
массированнымиȱ телевизион-

To�fire�or�noT�To�fire
Почему�кризис�настолько�пугает�большинство�людей?�С�точки�зрения�системного�
мышления,�невозможно�изменить�одно�звено�в�системе,�не�оказав�влияние�на�
другие�ее�части.�Поскольку�мировая�экономика�–�это�очень�сложная�система�с�
большим�количеством�элементов,�предсказать�ее�изменения�в�каждом�из�них�
довольно�затруднительно.�С�чем�сталкиваются�маркетологи�во�время�кризиса?�
С�паникой,�с�неопределенными�ожиданиями,�со�страхом�неизвестности.�Никто�не�
может�понять,�что�происходит,�и,�соответственно,�большинство�людей�начинают�

действовать�исходя�из�своих�собственных�интерпретаций�происходящих�изменений.�
Как�известно,�люди�и�события�не�подчиняются�законам�логики.�Здесь�не�работают�

локализованные�причинно-следственные�связи,�но�действует�взаимосвязь�
факторов.�Ниже�мы�публикуем�мнения�по�данной�проблеме,�высказанные�

специалистами�креативного�агентства�Young�	�Rubicam.
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нымиȱкампаниями!ȱПроверьте,ȱ
гдеȱвашиȱпокупателиȱвстреча-
ютсяȱсȱбрендом.ȱНаȱполкеȱмага-
зина?ȱ Вȱпрессе?ȱ Вȱинтернет-
пространстве?ȱНаȱулице,ȱвидя,ȱ
какȱпрохожийȱдержитȱвȱрукахȱ
брендированныйȱпродукт?ȱЭтаȱ
проверкаȱпоможетȱпонятьȱвто-
роеȱважноеȱправилоȱ–ȱперерас-
пределяйтеȱиȱрасходуйтеȱсвоиȱ
ресурсыȱэффективно.
Этоȱотноситсяȱиȱкȱпланиро-

ваниюȱрекламныхȱкампаний.ȱ
Недопустимойȱроскошьюȱ воȱ
временаȱэкономическойȱнеста-
бильностиȱ становитсяȱ описа-
ниеȱ целевойȱ аудиторииȱ дляȱ
рекламнойȱкампанииȱпоȱтипу:ȱ
«Молодыеȱ люди,ȱ 15–35ȱ лет,ȱ
активные,ȱдинамичные,ȱ доходȱ
среднийȱилиȱ среднийȱплюс».ȱ
Этоȱ неȱ определениеȱ целевойȱ
аудитории.ȱ Какȱ выȱ пойметеȱ
поȱэтомуȱописанию,ȱчтоȱвашаȱ
целеваяȱ аудиторияȱ делаетȱ вȱ
условияхȱ кризиса?ȱБудетȱ лиȱ уȱ
людейȱвозрастаȱ15ȱлетȱиȱ35ȱлетȱ
одинаковыйȱпаттернȱповеде-
ния?ȱСейчасȱнетȱвозможностиȱ
битьȱизȱпушкиȱкартечью,ȱрас-
считывая,ȱчтоȱкто-нибудьȱхотьȱ
одинȱразȱбудетȱ задетȱреклам-
нымȱ сообщением.ȱ Общай-
тесьȱсȱклиентамиȱ/ȱпотребите-
лями,ȱсегментируйтеȱихȱтакимȱ
образом,ȱ чтобыȱвпоследствииȱ
можноȱбылоȱиспользоватьȱтотȱ
каналȱ коммуникации,ȱ кото-
рыйȱдонесетȱдоȱнихȱвашеȱсооб-
щениеȱтак,ȱкакȱеслиȱбыȱвыȱрас-
сказывалиȱ вȱ своейȱ компанииȱ
интересныйȱанекдот,ȱкоторыйȱ
поймутȱвсе!ȱ Слушайтеȱ своихȱ
потребителей,ȱподсказывайтеȱ
имȱнаилучшиеȱдляȱнихȱреше-
ния,ȱ которыеȱпомогутȱустано-
витьȱ крепкуюȱ связьȱ иȱ прод-
литьȱдниȱвашегоȱбизнеса.ȱБез-
условно,ȱиȱотȱрекламных,ȱиȱотȱ
медийныхȱагентствȱпотребу-
етсяȱгибкостьȱиȱнестандартноеȱ
мышление.ȱИȱэтоȱ–ȱтожеȱодинȱ

изȱэлементовȱсистемы,ȱкоторыйȱ
выживет,ȱ толькоȱсумевȱизме-
ниться.
Ещеȱодинȱспособȱиспользо-

ватьȱкризисȱкакȱвозможностьȱ–ȱ
этоȱ честноȱиȱ открытоȱсказатьȱ
своимȱпотребителям:ȱ «Мыȱвȱ
такомȱжеȱположении,ȱ какȱиȱ
вы!ȱДавайтеȱвместеȱподумаем,ȱ
какȱнамȱизȱэтогоȱвыбираться».ȱ
Привлекатьȱсвоихȱпотребите-
лейȱкȱучастиюȱвȱжизниȱвашегоȱ
брендаȱ –ȱ этоȱ лучшийȱ способȱ
создаватьȱсообщества,ȱгдеȱлюдиȱ
поддерживаютȱ другȱ друга.ȱ
Естьȱ массаȱ способовȱ иȱформȱ
(отȱ on-line-коммуникацийȱдоȱ
потребительскихȱ конферен-
ций),ȱкоторыеȱможноȱисполь-
зовать,ȱдляȱтогоȱ чтобыȱвыслу-
шатьȱ потребителейȱ иȱ объяс-
нитьȱимȱсвоюȱпозицию.ȱДажеȱ
опросȱ большогоȱ количестваȱ
людей,ȱкромеȱтого,ȱчтоȱдастȱвамȱ
информациюȱоȱпотребителях,ȱ
донесетȱдоȱнихȱсообщение,ȱчтоȱ
вамȱнеȱвсеȱравноȱиȱчтоȱвыȱдума-
етеȱоȱтом,ȱкакȱониȱбудутȱжитьȱвȱ
этомȱкризисе.
Кризисȱ–ȱэтоȱхорошаяȱпро-

веркаȱ гибкостиȱкомпании,ȱ ееȱ
преданностиȱ своимȱпотреби-
телямȱиȱ способностиȱ взаимо-
действоватьȱ сȱ другимиȱ ком-
паниямиȱкȱобоюднойȱ выгодеȱ
всехȱсторон.ȱЕслиȱсмотретьȱнаȱ
ситуациюȱ глобально,ȱ тоȱцельȱ
любойȱ системыȱ–ȱвыживание,ȱ
т.е.ȱ стабильноеȱ состояние.ȱИȱ
все,ȱчтоȱнарушаетȱцелостностьȱ
системы,ȱ должноȱбытьȱ изме-
нено.ȱАȱизмененияȱ–ȱэтоȱшансȱ
дляȱтех,ȱктоȱумеетȱихȱисполь-
зовать.

МихаилȱПименов,ȱгене-
ральныйȱ директорȱ креа-
тивногоȱагентстваȱYoungȱ&ȱ
Rubicam:
–ȱСкладываетсяȱ такоеȱ впе-

чатление,ȱчтоȱсейчасȱвесьȱрынокȱ
затаилсяȱвȱпреддверииȱнеиз-

вестного.ȱБольшинствоȱнашихȱ
коллег,ȱдаȱиȱмыȱсамиȱнеȱзнаем,ȱ
сȱ какимȱ объемомȱ работȱ мыȱ
будемȱжитьȱиȱработатьȱвȱ2009ȱ
году.ȱОченьȱважноȱчеткоȱпред-
видетьȱто,ȱ какȱ клиентыȱбудутȱ
планироватьȱ бюджетȱ наȱ весьȱ
следующийȱ годȱ илиȱ полу-
годичныйȱ период,ȱ будутȱ лиȱ
ониȱ переходитьȱ наȱ проект-
нуюȱосновуȱилиȱнет.ȱСтроитьȱ
своюȱсистемуȱработыȱреклам-
нымȱ агентствамȱнеобходимоȱ
будетȱ сȱоглядкойȱ наȱрешенияȱ
клиентов.ȱОднакоȱужеȱ сейчасȱ
онаȱпроходитȱпрактическиȱ вȱ
режимеȱонлайн.ȱУчитываяȱори-
ентирȱклиентаȱ–ȱнаȱчтоȱрассчи-
тыватьȱпоȱобъемуȱработȱиȱ поȱ
доходам,ȱ–ȱмыȱдолжны,ȱсоответ-
ственно,ȱвыстраиватьȱсценарииȱ
отȱсамогоȱпессимистичногоȱдоȱ
наиболееȱреалистичного.
Вȱпервомȱквартале,ȱскорее,ȱ

предстоитȱпереходȱнаȱпроект-
нуюȱработу,ȱкогдаȱклиентȱбудетȱ
осторожноȱдвигатьсяȱвпередȱиȱ
реагироватьȱнаȱэкономическиеȱ
показателиȱиȱизменения.ȱАгент-
ство,ȱ вȱ своюȱочередь,ȱ должноȱ
будетȱвȱсамоеȱближайшееȱвремяȱ
(доȱконцаȱэтогоȱгода)ȱпринятьȱ
модельȱиȱструктуру,ȱприȱкото-
ройȱоптимальноеȱколичествоȱ
людейȱсможетȱкакȱможноȱболееȱ
эффективноȱобслуживатьȱкаж-
дыйȱ проект.ȱ Поэтому,ȱ еслиȱ
говоритьȱоȱкоманде,ȱвȱпервуюȱ
очередьȱоптимизацияȱдолжнаȱ


