
Реклама алкоголя в прессе в сентябре – декабре 2001 г.

Реклама алкогольной продукции представляет собой особый сегмент

рекламного рынка. После того как в начале года Высший арбитражный суд

(ВАС)  поставил  точку  в  долгом  споре  между  Министерством  по

антимонопольной  политике  и  рекламными  агентствами  относительно

рекламы алкоголя в «наружке», для производителей алкогольных напитков

круг разрешенных средств рекламы сузился. Они были вынуждены искать

новые методы продвижения товара, в частности закономерно вырос объем

рекламы алкогольных  напитков  в  печатных  изданиях,  что,  несомненно,

делает  актуальным  вопрос  об  особенностях  поведения  рекламодателей

алкогольной  продукции  в  прессе.  Возможно  в  будущем  ситуация

изменится. Осенью 2001 года Министр РФ по антимонопольной политике

Илья Южанов высказывался за  узаконение наружной рекламы алкоголя.

Пока все остается на уровне разговоров, у алкогольных компаний остается

практически только один полноценный канал рекламы: пресса.

По  заказу  Департамента  маркетинга  компании  ООО  «Евросервис

Лтд.» «Исследовательская фирма «Гортис» в сентябре – декабре 2001 г.

провела  мониторинговое  исследование  рекламы  крепкого  алкоголя  в

изданиях  Санкт-Петербурга  и  основных  общероссийских  изданиях,

распространяемых  на  территории  Северо-Западного  региона.  В  основе

исследования лежало измерение площади рекламных модулей и расчет их

стоимости  на  основе  действующих  прайсов  изданий.   Результаты

исследования  позволили  выявить  динамику  изменения  рекламных

площадей  в  прессе,  затрат  на  нее,  определить  предпочтения

рекламодателей. 

1.1 Основные издания - рекламоносители

Законодательные ограничения привели к тому, что основная часть

рекламных  площадей  сосредоточена  в  специализированных  изданиях.

Безусловными лидерами здесь являются три: рекламно-информационный

еженедельник  «Товары  и  цены»,  издаваемый  в  Москве,  но



распространяемый  по  всей  России,  еженедельный  информационный

еженедельник  «Товары  и  цены  в  Петербурге»  и  бюллетень  «Апраксин

Двор». Не менее популярна среди производителей и поставщиков крепкого

алкоголя  другая  группа  изданий.  Это  специализированные  издания,  но

выходящие  с  меньшей  периодичностью:  «Russian Food Market»  и

«Империя вкуса». Несмотря на существование законодательного запрета,

имиджевая  реклама  алкогольной  продукции  появляется  на  страницах

журналов «Итоги», «Эксперт» и «Эксперт Северо-Запад», «Коммерсантъ -

Власть» и «Деньги», «Профиль».

Те объявления, которые не подпадают под законодательные запреты,

-  это в первую очередь объявления алкогольных компаний о приеме на

работу  размещаются  в  «Деловом  Петербурге»,  «Смене»,  «Астоке».

Отдельную категорию образуют рекламные статьи, которые не содержат

прямой рекламы алкоголя, хотя фактически продвигают тот или иной вид

продукции.  Такие  материалы  появляются  в  информационно-

развлекательных изданиях, таких как «Аргументы и факты», «Московский

Комсомолец» и «МК в Питере».

1.2 Количественные характеристики рынка

Рекламные площади в  петербургских  и основных общероссийских

изданиях, которые фирмы использовали за период исследования, довольно

значительны. В сентябре они составили 40,7 тыс. кв. см., в октябре – 43,4

тыс. кв. см., в ноябре – 54,3 и, наконец, в декабре – 75,7 тыс. кв. см. 

Динамика изменения рекламной площади в сентябре –

декабре 2001 г.



Расходы рекламодателей на размещение рекламы в прессе тоже довольно

значительны:  126,4  тыс.  долларов  США  в  сентябре,  120,9  –  в  октябре,

159,9 – в ноябре и 265,2 – в декабре.

Динамика изменения расходов рекламодателей в сентябре –

декабре 2001 г.

Все  четыре  месяца  наблюдалась  тенденция  плавного  роста  как

рекламной  площади,  так  и  затрат  рекламодателей  на  ее  приобретение.

Вполне  закономерно  максимальные  значения  пришлись  на



предновогодний месяц декабрь. Эта особенность характерна не только для

рекламного  рынка  крепкого  алкоголя.  Затраты  на  размещение  растут  у

всех  рекламодателей.  Примечательно  то,  что  рынок,  изолированный  от

розничного  потребителя,  демонстрирует ту  же модель поведения,  что  и

другие рекламные рынки.

1.3 Распределение рекламы алкоголя по изданиям

Лидерами по привлечение рекламодателей были три еженедельника:

«Товары и цены», «Товары и цены в Петербурге» и «Апраксин Двор». В

сентябре  на  их  долю  пришлось  74,7%  площади  и  66,3%  расходов

рекламодателей. При этом «Товары и цены», в которых было размещено

38% от совокупной рекламной площади, привлекли 63% средств. Такая же

картина  наблюдается  и  последующие месяцы:  в  октябре  три  указанные

издания  привлекают  93%  рекламной  площади  и  86,7%  доходов,

полученных  изданиями  от  размещения  рекламы  поставщиков  и

производителей алкоголя. «Товары и цены» получили при этом львиную

долю  доходов  –  83,2%  ($100,7  тыс.).  В  ноябре  на  долю  трех  изданий

приходится  70,9%  площади  (38,5  тыс.  кв.  см.)  и  56,5%  доходов.

Московские «Товары и цены», благодаря высоким расценкам на рекламу

получили 53% доходов ($85,9 тыс.). В декабре тройка лидеров привлекла

68,4% рекламной площади и получила 52,8% всех доходов от рекламы. Все

четыре  месяца  московские  «Товары  и  цены»  получали  не  только

значительную  часть  доходов  рынка  в  целом,  но  и  подавляющую  часть

доходов  изданий  выделенной  группы.  Это  закономерно,  поскольку

«Товары  и  цены»  распространяются  по  всей  территории  России  и,

соответственно,  имеют  более  высокие  тарифы  на  размещение  рекламы,

чем петербургские еженедельники.

Если  попытаться  выделить  петербургские  издания  в  отдельную

группу, то «Товары и цены в Петербурге» и «Апраксин двор» занимают

здесь ту же позицию, что и «Товары и цены» на рынке в целом. Так, в

октябре общая площадь рекламы в петербургских изданиях составила 22,5



тыс. кв. см. (51,8%), а затраты – $7,9 тыс. (6,5%). Из них в «Товарах и

ценах в Петербурге»  и «Апраксине дворе» было размещено 91,2% всей

площади рекламы в петербургских изданиях (20,5 тыс. кв. см.), а доходы

этих  изданий  –  51,1%  ($4  тыс.).  Рисунок,  который  приводится  ниже,

представляет графически долю изданий в расходах рекламодателей. 

Доля «Апраксина двора» и «Товаров и цен в Петербурге» в

расходах рекламодателей на размещение рекламы в

петербургских изданиях (октябрь 2001 г.)

Другую  группу  изданий  образуют  тоже  специализированные

издания,  которые  выходят  с  периодичностью  раз  в  несколько  месяцев:

«Russian Food Market»  и  «Империя  вкуса».  Важнейшая  особенность

изданий  –  отличная  полиграфия  и  нацеленность  на  профессионалов  в

области  производства  и  торговли  алкоголем.  Это  привлекает  большое

количество рекламодателей.  Высокая цена рекламных модулей в «Russian

Food Market» и «Империи вкуса» является причиной того,  что заметная

доля  расходов  рекламодателей  приходится  на  их  долю.  Так  в  декабре

«Империя вкуса» привлекла рекламы на $28,4 тыс., что составило 10,7%

расходов.  В  ноябре  «Империя  вкуса»  привлекла  20,1%  расходов

рекламодателей ($32 тыс.).

Особую  старью  расходов  рекламодателей  составило  размещение

имиджевой  рекламы.  Она  размещается  в  центральных  журналах.  Из



питерских  изданий  можно  упомянуть  только  ежемесячники  «Пульс»  и

«Петербург на Невском». Стоимость рекламных модулей в таких изданиях

высока. Например, стоимость одного модуля в журнале «Итоги» составила

в ноябре $9,5 тыс., а стоимость одного модуля в «Эксперте» в  декабре -

$7,7 тыс. Количество таких объявлений не велико. В обычный месяц не

более  2-3 рекламных модулей (при общем количестве объявлений – 200-

250 в месяц). Единственным значимым исключением стал декабрь, когда

рекламодатели разместили 10 модулей на общую сумму $61,1 тыс. (25,3%).

Для сравнения:  в  ноябре было размещено имиджевой рекламы на $18,6

тыс. (11,7%).

1.4 Некоторые особенности поведения рекламодателей

Попробуем  в  рамках  нашего  анализа  рекламы  алкогольной

продукции  в  прессе  выявить  основные  тенденции  поведения

петербургских рекламодателей. 

Первая  и  наиболее  яркая  особенность  рекламы  алкогольной

продукции  это  направленность  на  розничную  сеть,  а  не  на  конечного

потребителя,  исключением  является  имиджевая  реклама  напитков

премиум  класса,  как  правило,  размещаемая  в  центральных  изданиях  в

частности  журналах.  Общая  картина  по  тематической  направленности

объявлений на  основе анализа  данных за  период сентябрь-декабрь 2001

года выглядит следующим образом:

Тематическая направленность рекламных объявлений

(сентябрь – декабрь 2001 г.)



Другая особенность, характеризующая рекламу алкоголя в прессе, это

небольшое  количество  рекламных  объявлений  размещаемых

рекламодателями.  Максимальное  количество  объявлений,  размещаемое

рекламодателями за месяц, не превышает десяти, а в среднем, как правило,

это 6 - 8 объявлений. Для петербургских рекламодателей показательной в

этом отношении является, рекламная компания ООО «Евросервис ЛТД» в

ноябре 2001 года: компания разместила 8 объявлений.

 Как  правило,  компании  руководствуется  выбором  в  качестве

рекламоносителя  одного-двух  изданий,  и  размещают  свою  рекламу  на

внутренних  полосах.  Как  следствие,  подавляющее  число  рекламных

модулей  -  черно-белые,  что  тоже  является  характерной  особенностью

рекламы  алкогольных  напитков,  размещаемой  петербургскими

компаниями.

Распределение рекламы ЕВРОСЕРВИСА по изданиям

СТРУКТУРА РЕКЛАМНОЙ
ПЛОЩАДИ

СТРУКТУРА РЕКЛАМНЫХ
ЗАТРАТ



В заключение можно сказать о том, что среди рекламодателей нет

компаний, которые бы перетягивали на себя основную часть рекламного

бюджета.  В  среднем   за  месяц  наиболее  высокие  показатели  затрат  не

превышают 8-9% (21-24 тыс.USD) от общих затрат на рекламу в прессе, а

средним является показатель 1,1%, что составляет сумму затрат на рекламу

не более 3 тыс.USD. 

Таким  образом,  основным  выводом  нашего  анализа  является

положение  о  том,  что,  несмотря  на  законодательные  ограничения  по

рекламе алкоголя, сводящие все возможные носители к одному – прессе,

можно говорить, что пресса, как основной носитель  используется

игроками алкогольного рынка не  в  полной мере (ограниченно).  На наш

взгляд  это  связано  с  теми  лазейками,  которые  позволяют  раскручивать

марку алкогольной продукции в наружной рекламе и даже на телевидении.

Наиболее яркими примерами такой рекламной компании является реклама

питьевых и минеральных вод выпускаемых под одной и той же торговой

маркой, что и крепкие алкогольные напитки в частности наиболее яркий

пример реклама торговых марок «А.С.» в наружке и «Союз Златоглавая»

на  телевидении.  Но,  несмотря  на  эти  примеры,  тенденция  ограничения

рекламы алкоголя, должна заставить пересмотреть отношение участников

алкогольного  рынка  к  рекламе  в  печатных  изданиях.  В  этой  связи

показательной  является  рекламная  политика  характерная  для  наиболее

продвинутых  компаний  работающих  на  алкогольном  рынке,  политика

проведения через прессу, косвенной рекламы, когда рекламодатель делает

акцент на PR, а не на рекламу в ее традиционном виде.

Волков А.В., 

Жигулин В.С.


