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У 2005 р. на пив но му рин ку Ук раїни спо с теріга лась
тен денція зро с тан ня ліцензійно го сег мен та, що пов'яза -
но з підви щен ням до ходів на се лен ня і рівнем куль ту ри
спо жи ван ня ал ко голь них на поїв. Чітко усвідом лю ю чи
мож ли вості да но го трен ду, ком панія "САН ІнБев" за пу с -
ти ла ТМ "Staropramen". Бренд по зиціону ва в ся як
"справжнє чесь ке пи во, зва ре не в Празі за ста ро вин ни -
ми ре цеп та ми". Від 2005 до 2006 рр. част ка рин ку зрос ла
до 1,1%, що слу гує по каз ни ком успішно го за пу с ку тор -
го вої мар ки.

Дру га по ло ви на 2007 р. оз на ме ну ва лась по чат ком
кри зи, ре зуль та том якої на пив но му рин ку став пе ре роз -
поділ спо жив чих пе ре ваг. Зро зуміло, що у разі зни жен ня
рівня до ходів на се лен ня, спо жи вач пе ре клю чається на
де шевші сор ти пи ва і, здійсню ю чи по куп ки, ке рується
прин ци пом "Value to money", тоб то "Цінність за гроші". І
в такій си ту ації для тор го вої мар ки "Staropramen", яка
впро довж кількох років де мон стру ва ла ди намічне і
стабільне зро с тан ня, по ста ло на галь не зав дан ня ут ри ма -
ти і зміцни ти ці по зиції.

Цільо ва ау ди торія ТМ "Staropramen"

Чо ловіки 30
40 років, міські жи телі, лю ди з ви щою
освітою і до хо дом ви ще се ред ньо го. Осо би с тості, які
вже чо гось до сяг ли в житті, як пра ви ло, у них є ціка ве
за хоп лен ня, до яко го во ни ду же уваж но став лять ся; го -
тові ви т ра ти ти на ньо го до стат ньо ба га то коштів.

Го ло вною ха рак те ри с ти кою на шо го спо жи ва ча є те,
що йо го си с те ма цінно с тей по чи на ла фор му ва тись ще у

ра дянський/по стра дянський періоди і за зна ла змін в
умо вах но вої епо хи. Це інтелігент ний і еру до ва ний
індивіду ум, який спро мож ний да ти влас ну оцінку но во -
му ча су з йо го тем пом жит тя, жор ст кою кон ку ренцією і
зна чимістю соціаль но го ста ту су як ос нов ної за по ру ки
успіху в капіталістич но му суспільстві. То му гроші і
кар'єра 
 це не єди не, що потрібно на шо му спо жи ва чеві.
Він не хо че бу ти схо жим на стан дарт них офісних
клерків, епа таж і ба жан ня виділи тись оцінює як ру ди -
мент західно го спо со бу жит тя.

Це до пит ливі лю ди, про фесіона ли в своїй га лузі, їм
по до бається, ко ли їх от очу ють ви тон чені речі. Для та ких
лю дей важ ли вий не тільки ре зуль тат, але й про цес сам по
собі, во ни люб лять роз би ра тись в де та лях і ню ан сах.

Спо жи вачів пи ва "Staropramen" мож на оха рак те ри зу -
ва ти як справжніх ціни телів, пи во "Staropramen" для них
- це якісний про дукт зі своєю історією.

Роз роб ка но вих про грам ло яль ності в умо -
ва зни жен ня рівня спо жи ван ня пи ва
У 2008 р., по чи на ю чи з черв ня, спо с теріга лось зни -

жен ня рин ку пи ва порівня но з 2007 р. Сповільнюється
так са мо і зро с тан ня част ки преміум
сег мен та. У та кий
період брен дам важ ли во збе рег ти спо жив чу ло яльність і
зму си ти чу жих спо жи вачів пе ре клю чи тись на свій
бренд. Ви хо дя чи з цьо го всі кон ку рен ти про во ди ли на д-
ак тив ну ко мунікацію.

Так, ТМ "Tuborg" ви ве ла на ри нок нові про дук ти:
Tuborg Twist і Tuborg Black, крім то го, тра диційно про ве -

ПРЕМІЯ "EFFI AWARDS" 2010
На по чат ку груд ня 2010 р. мар ке то ло ги зібра лись, щоб об го во ри ти пи тан ня ефек тив ності

про ве ден ня рек лам них кам паній і скла дан ня мар ке тин го вих бюд жетів. Са ме так по зиціонує се бе
премія "EFFI Awards", якою на го ро джу ють ся за найбільш ефек тивні рішен ня в рек ламі, що ре п ре -
зен ту ють на кон фе ренції як успішні кей си.

Цьо го ро ку кей си бу ли при свя чені особ ли во с тям про су ван ня брендів в умо вах кри зи. Так,
наслідки кри зи ви я ви ли се бе у двох го ло вних пло щи нах:
� урізан ня бюд жетів на мар ке тинг;
� зни жен ня купівель ної спро мож ності спо жи вачів і як наслідок 	 зміна мо ти ву по куп ки.

Ці тен денції виг ля да ли ли ше як тен денції, не бу ду чи аксіомою або обов'яз ко вим ат ри бу том всьо го рин ку. Од нак ос новні
те ми ди с кусії на кон фе ренції то чи лись са ме до вко ла ефек тив но го пе ре роз поділу коштів.

Які ж го ловні фак то ри бу ли на звані мар ке то ло га ми як пе ре ду мо ви роз поділу бюд жетів?
У пер шу чер гу 	 чітке ро зуміння сво го клієнта і фор му ван ня брен ду в опорі на дві ос новні скла дові: раціональ не й

емоційне. Ми на ве де мо при кла ди двох кейсів. Ці ідеї ста ли лей тмо ти вом обох пре зен тацій, про ве де них Жан ною Си -
дорською, ди рек тор по ро боті з гру пою клієнтів Adventa LOWE (Gold EFFIE 2008 і Silver EFIE 2009 "Ре цеп ти ко мунікації
м'якості від ТМ "Ста ро п ра мен") і Сергієм Ури ним, ди рек тор THINK! MCcann Erickson (Bronze EFFIE 2008 "При го ди
росіяни на в Ук раїні. По бу до ва раціональ ної плат фор ми брен ду "Бал ти ка").

Кей си

РЕ ЦЕП ТИ КО МУНІКАЦІЇ М'ЯКОСТІ ВІД ТМ "STAROPRAMEN"
(Gold EFIE 2008 і Silver EFIE 2009)

Жан на Си дорська,
ди рек тор по ро боті з гру пою клієнтів 

Adventa LOWE
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ла національ ну про мо акцію "Tuborg Green Fest". ТМ
"Бал ти ка" ви пу с ти ла кілька но вих імідже вих ро ликів, у
яких за яви ла спо жи ва чам, що є кра щим євро пейським
пи вом, виз на ним у ба га ть ох країнах. За вод "Обо лонь"
ви пу с тив на ри нок но ве пи во преміум
сег мен та "Ма -
гнат".

Та кож у другій по ло вині 2008 р. да ли ся взна ки
наслідки фінан со вої кри зи, ре зуль та том чо го на пив но -
му рин ку Ук раїни став пе ре роз поділ спо жив чих пе ре ваг.
За умов зни жен ня рівня до ходів на се лен ня спо жи вач пе -
ре клю чається на більш де шевші сор ти пи ва і, здійсню ю -
чи по куп ки, ке рується прин ци пом "Value for money".

У такій си ту ації для ТМ "Staropramen", яка впро довж
кількох років де мон стру ва ла стабільне зро с тан ня, бу ло
важ ли во збе рег ти власні по зиції. От же, для ре алізації да -
но го зав дан ня ли ше про дов жен ня імідже вої ко мунікації
бу ло не до статнім.

То му ком панія "САН ІнБев" впер ше виріши ла за пу с -
ти ти для преміаль но го брен ду національ ну про мо кам -
панію "Кви ток до Пра ги!".

Ос нов ною ме тою про мо кам панії бу ло ут ри ма ти ло -
яль них спо жи вачів брен ду в період змен шен ня рин ку
пи ва. Важ ли вим зав дан ням бу ло та кож збе рег ти єди ний
стиль ко мунікації та підтри ма ти імідж тор го вої мар ки.

Мар ке тин гові зав дан ня про мо кам панії: збільшен ня
част ки брен ду на 0,2 пунк ту (від 1,5 до 1,7).

Ос нов ною ви мо гою кре а тив ної стра тегії бу ло ство ри -
ти про мо акцію, яка бу ла б ціка ва цільовій ау ди торії.
При ваб ливість акції по вин на по ля га ти не тільки у ви на -
го ро дах, а й у самій ме ханіці. Спо жи вачів не обхідно бу -
ло заціка ви ти бра ти участь в акції впро довж всьо го
періоду її дії.

Ко мунікаційна стра тегія
��Бу ла за про по но ва на і за твер д же на кон цепція про -

мо акції "Кви ток до Пра ги!".
��BTL ме ханіка, з од но го бо ку, бу ла зруч ної для спо -

жи вачів і про стою в ро зумінні, а з дру го го 
 заціка ви ла
їх!

�� Кож но го ра зу, ку пу ю чи пляш ку пи ва, учас ник
акції одер жу вав "Кви ток на поїзд до Пра ги", із за зна чен -
ням ко ду для відправ ки sms
повідом лень. Після відправ -

лен ня ко ду в sms або реєстрації на сайті учас ник акції
"проїжджав пев ну кількість миль". На шля ху до Пра ги
учас ник міг обміня ти зібрані "милі" на при зи (от кри вал -
ка, набір ке лихів, плед, до рож ня сум ка, фо то апа рат).

��У ро ли ку "Кви ток до Пра ги!" зо б ра жу ва лась по до -
рож поїздом по чат ку XX ст. Гля да чам де мон стру ва ли
при зи і техніку, при цьо му в ро ли ку бу ли збе ре жені ан ту -
раж і стиль то го ча су.

Серія POS
ма теріалів бу ла ви ко на на у виг ляді ма -
люнків
гра вюр з до клад ним опи сом складової кож но го
із призів. У су пер мар ке тах ви ко ри с то ву ва лись не стан -
дартні POS
ма теріали, які ак цен ту ва ли ува гу на акції.

На підтрим ку про мо акції був за пу ще ний і про мо сайт,
який та кож за про шу вав ко ри с ту вачів "здійсни ти по до -
рож у ком фор та бель но му поїзді". У розділі "Осо би с те
ку пе" да ва лась мож ливість вве с ти код квит ка і пе ревіри -
ти кількість по до ла них "миль", а розділ "Довідко ве бю -
ро" до зво ляв дізна ти ся про де тальні умо ви акції, про чи -
та ти відповіді на ти пові пи тан ня і та ін.

Цільо вий сег мент і вив чен ня по ведінки
спо жи ва ча

Зверніть ува гу на свою ау ди торію. На ша ау ди торія 
 це
ви ко н роб Льо ня, трид ця ти років. Він тільки
но пе рей шов
від "Обо лоні" і "Чернігівсько го" до преміаль но го сег мен та,
і пер ший бренд, за який він го то вий пе ре пла ти ти аж 25%,
тоб то при близ но 40 копійок, 
 це "Бал ти ка". І більше то го,

він, цей Льо ня, не та кий вже й про стий, як вам здається,
він має до ся гнен ня, які тре ба ша ну ва ти.

З цією ме тою са ме в ко мунікації у про стий спосіб, до
Льоні, слід до не сти, що "Бал ти ка" 
 це бренд, який до -
зво ляє зро зуміти, що Льо ня до сяг чо гось ви що го, то му
що ко лись був робітни ком, а за раз став ви ко н ро бом. Ге -
рой Льо ня 
 це, мож ли во, й пе ребільше ний якийсь при -

ПРИ ГО ДИ РОСІЯНИ НА В УК РАЇНІ. ПО БУ ДО ВА РАЦІОНАЛЬ НОЇ 
ПЛАТ ФОР МИ БРЕН ДУ "БАЛ ТИ КА"

Сергій Урин, 
ди рек тор THINK! MCcann Erickson (Bronze EFFIE 2008)
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клад та кої цільо вої ау ди -
торії. Це мо жуть бу ти і ме -
не дже ри се ред ньої лан ки,
які тільки
но підня лись до
на ступ но го рівня спо жи -
ван ня і рівня жит тя.

Пер шо чер го во Льо ня
раціональ но ди вить ся на
світ, то му потрібно по вер -
ну тись до ба зо вих ре чей.
Ук раїнський спо жи вач,
який пе ре бу ває у цьо му
сег менті, шу кає перш за
все якісь раціональні
підтвер д жен ня сво го брен -
ду і тільки потім пе ре хо -
дить в емоційну сфе ру. То -
му ми по ча ли шу ка ти
раціональні те ри торії, чим
же мо же стати для них
"Бал ти ка".

Чим же мо же бу ти "Бал ти ка"

Пер ша те ри торія, яка спа ла на дум ку, 
 це російське
по хо джен ня. З од но го бо ку, во но вже бу ло прой де но, з
іншо го - досвід по ка зу вав, що в то му й по ля гає сенс, все

ж та ки тоді ми бу ли "но мер 4", а це не 6 і не 7. Але потім
ми виріши ли, що Ук раїна все ж та ки не Росія, і це б ста -
ло ще од ним пи вом "національ ним", ма лень ким пи вом,
яке тре ба про да ва ти за ве ли ку ціну. То му ми знай шли
іншу те ри торію "Пізнан ня світу" без особ ли вої ак цен ту -
алізації з Росією, щоб не бу ло зв'яз ку з по хо джен ням
брен ду.

Ідею на зва ли "Міжна род ний успіх". Во на бу ла за сно -
ва на на фак тах, то му що бренд на справді по ста ча в ся і
по ста чається вже до 40 країн. Бренд у 2007 р. став
справді євро пейським найбільшим брен дом, до цьо го
відсот ка вхо ди ла і Росія, яка має ве ли ку євро пейську те -
ри торію. Та ким чи ном, в Європі найбільший бренд є
"Бал ти ка", не "Хай не кен:". Це да ва ло змо гу нам зміни ти
сприй нят тя клієнтом цьо го пи ва як російсько го, пе рей -
ти до сприй нят тя як євро пейсько го пи ва.

Ду же важ ли во, що ідея ма ла на зву "Успіх", але успіх
міжна род ний, і раціональ но во на бу ла пов'яза на з по пе -
ред ньою ідею "Успіх як та кий". Для да ної ідеї бу ло ство -
ре но серію ро ликів. Ос новні ат ри бу ти брен ду ста ли "Пи -
во для успішних лю дей", "Пи во, яке по пу ляр не в інших
країнах". Над зви чай но важ ли вим ат ри бу том брен ду
преміум
сег мен та є "Бренд, з яким ме не хотіли б ба чи -
ти". Ці ат ри бу ти є важ ли ви ми для по зиціону ван ня. Та -
ким чи ном, ми за по вни ли дві важ ливі скла дові брен ду:
раціональ ну й емоційну.
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Підбит тя підсумків на го ро джен ня премією "EFFIE AWARDS"
Обид ва кей си про де мон стру ва ли при кла ди фор му ван ня зав дан ня та їх успішно го рішен ня під час кри зи і навіть

під дією за ко но дав чих змін у рек ла му ванні ал ко голь них на поїв.
Обидві рек ламні кам панії го во ри ли про раціональність, про не обхідність ре тель но го підхо ду до ви бо ру ат ри бутів

брен ду і йо го те ри торії. Ці якості ма ють бу ти зро зуміли ми спо жи ва чеві і сприй ня ти ми ни ми.
Премією "Effie Awards" на го ро джу ють найбільш ва гомі до ся гнен ня у га лузі мар ке тин го вих ко мунікацій: ідеї, які

пра цю ють. Як по ка зав EFFI 2010 в умо вах кри зи успішни ми ви яв ля ють ся ті ідеї, що поєдну ють раціональ не й
емоційне, про фесіоналізм і лю бов до сво го спо жи ва ча!


