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ПРЯМОЕ ПОПАДАНИЕ 
Впрошлом�номере�«Профессионала»�(№41,�фев-

раль� 2010)� мы� подробно� проанализировали
влияние� финансового� кризиса� на� рекламный

бизнес.� Картина� получилась,� мягко� говоря,� не� очень
оптимистичной:�значительного�падения�рекламных�рас-
ходов�компаний�в�2009�году�избежать�никак�не�удалось.
В�результате�те�компании,�которые�в�докризисные�вре-
мена� использовали� для� продвижения� все� возможные
рекламные� носители� (телевидение,� радио,� печатные
СМИ,�наружная�реклама,�бизнес-сувениры,�и�т.д.�и�т.п.),
вынуждены� выбирать.�И� выбирать,� разумеется,� наибо-
лее�эффективные�средства.�

При таком жестком выборе представляется слишком
неэкономным делать массированную рекламную кампанию
«для всех подряд». Гораздо целесообразнее работать кон-
кретно на свою целевую
аудиторию.  И в этом
смысле профильные жур-
налы незаменимы: благо-
даря тому, что журналь-
ный рынок очень сегмен-
тирован, размещение рек-
ламы в соответствующем
журнале - максимально
четкое «попадание» в
свою аудиторию.  Кроме
того, журнальная реклама
работает дольше прочей,
ведь качественно сделан-
ные журналы дольше хра-
нятся, и читают их медлен-
нее. 

Все это, впрочем,
факты общеизвестные.
Гораздо интереснее факт,
что и внутри конкретного
журнала разные виды рек-
ламы привлекают разное
количество аудитории. О
том, какая же именно рек-
лама в журнале
«Профессионал» в пер-
вую очередь обращает на
себя внимание аудитории,
мы решили спросить у
читателей напрямую.
После выхода последнего
номера мы провели теле-
фонный опрос наших чита-
телей (а это, напомним,
руководители и специали-
сты рекламных и сувенир-
ных компаний, связанных с
производством и прода-
жей презентационной
продукции и деловых суве-
ниров). В ходе опроса мы
попытались узнать, на какие именно виды рекламных
сообщений обращают внимание читатели, открывая новый
номер: заметки в разделе «Новости», рекламные макеты,
статьи или Классификатор сувенирной продукции? 

Рекламные модули, особенно расположенные на облож-
ках, замечают практически 100% читателей. Восприятие
модулей внутри журнала напрямую зависит от их размера:
логично, что маленькие модули обращают на себя внимание
порядка 30% читателей, а большие (1/1) – около 80%.
Впрочем, заметить макет и воспринять информацию, кото-
рую он несет – вещи абсолютно не тождественные. И здесь

все зависит от качества самого макета. «Если в макете слиш-
ком много мелкого текста, он пролистывается, - утверждает
один из респондентов. – Идеальный вариант: крупная кар-
тинка и ключевая информация о компании или продукте в
виде тезисов. Конечно, я понимаю, что велик соблазн вме-
стить в один модуль максимум информации о компании, но
это же бессмысленно – все это просто никто не прочтет».
Кроме того, многие респонденты отметили, что обращаю-
щий на себя внимание макет должен быть не просто каче-
ственно, но и креативно сделан – благо журнальный формат
располагает огромными ресурсами для создания ярких и
нестандартных рекламных макетов. 

Рекламные статьи целесообразно использовать, когда
хочется не просто проинформировать аудиторию о компа-
нии/товаре, но и подробно рассказать об ее особенности и

преимуществах. Да, цели-
ком читает все статьи
только четверть аудито-
рии; остальные 75% про-
читывают заголовки и
останавливаются на тех
статьях, тематика которых
их заинтересовала. Но
воспринимаемость (а зна-
чит, и эффективность)
такого текста гораздо
выше, чем модуля: прочи-
тав статью, ее запомнят
хотя бы частично. 

Около двух третей
читателей просматривают
новости, расположенные
в передней части журнала.
Для некоторых опрошен-
ных именно новости в
«Профессионале» - наи-
более удобный способ
получения информации:
кратко, сжато, информа-
тивно, с картинками. «За
несколько минут можно
узнать, что нового про-
исходит у коллег, о новин-
ках, акциях и скидках.
Читать целую статью не
всегда есть время и жела-
ние, так что новости –
самый удобный для меня
формат», - призналась
одна из респонденток. 

Отдельный способ
размещения рекламы –
классификатор бизнес-
сувениров. Его не про-
сматривают специально,
читая журнал, и даже про-
листывают – зато держат

под рукой, как справочник. Такой вид рекламы – самый дол-
госрочный: информация, размещенная в нем, может выстре-
лить не прямо сейчас, а через несколько недель или месяцев,
когда она понадобится. Зато – многократно. 

Светлана�Ворошилова

“Professional of promotional and gift business” 
magazine has conducted a survey among its readers

to find out what kinds of advertising in our magazine attracts
attention of the audience first of all. 
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