Васильев Сергей Александрович
Генеральный директор 
ЗАО «Группа компаний “ВидеоИнтершеншнл”»
Ведущая: Представляю вам Сергея Александровича Васильева. Он  –генеральный директор такого огромного рекламного монстра и монополиста. Когда общаешься с людьми, про которых пишут в газетах, что они монополисты и монстры, они оказываются думающими, размышляющими, анализирующими и очень хорошо представляющими себе ситуацию не только в собственном бизнесе, но и на рынке в целом.

Я попросила Сергея рассказать о том, что происходит на рекламном рынке. Для всех это актуально, а для журналистов тем более. В связи с тем, что было принято пару дней назад, это стало еще более живой темой.

Сергей, спасибо, что вы пришли к нам. Прошу вас.

Васильев: Спасибо.

Меня зовут Сергей Васильев. Я – генеральный директор компании «ВидеоИнтернешнл». Все об этом слышали, читали. Это огромное образование, которое на сегодня является крупнейшим, самым большим рекламным холдингом не только в Российской Федерации, но и во всей Восточной Европе. Это одна из крупнейших рекламных компаний в Европе в целом.

Произошло это все благодаря тому… Вы видите здесь слайд, который иллюстрирует темпы изменения, динамику роста российского рекламного рынка в последние 5 лет. С 2001 года в долларовом исчислении российский рекламный рынок вырос в 3 раза. Никаких чудес здесь нет, несмотря на фантастические темпы: 48%, 35%, 28%. Объясняется все достаточно просто. Когда в 1998 году наступил кризис, реклама была одной из первых статей расходов, которую сокращали компании из экономии. Если вся экономика страны упала в 2-3 раза, то реклама в 1998 году упала в 5 раз. После того, как прошел кризис, пошла как бы «обратная волна» – рост. Отсюда эти неестественные темпы прироста, которые мы имели в послекризисный период до 2005 года.

Важный момент – распределение рекламы по различным медиа. Как это изменилось с 2000 по 2005 год?

В первую очередь существенный рост затрат на рекламу на телевидении. Более или менее на одном и том же уровне остается радио. Снижение роста затрат на рекламу в газетах происходит за счет снижения доли мелких объявлений, газет бесплатных объявлений и т. д. Резко снизилась доля рекламных изданий. Понятно почему. По мере того, как цены на рынке растут, по мере того как рекламодатели переходят к цивилизованным формам, доля мелких форм уменьшается.

Есть прогноз развития рынка, который составлен нами. Мы работали над этим прогнозом в конце 2004 и весь 2005 год. Прогноз показывает затухающие темпы роста, но, тем не менее, они достаточно высокие. Мы с серьезным оптимизмом смотрим на динамику развития рекламной индустрии в России.

Как мы представляем себе изменение медиа? Вы видите, что тенденция 2006 года по отношению к 2005 году сохраняются те же самые, как и в первой половине 2000-х годов. Продолжает расти доля телевидения. Объяснение здесь очень простое. При всех ужасах, о которых рассказывают, когда идет речь о ценах на телевидении, в пересчете на самый главный показатель, который интересует всех рекламодателей, – стоимость контактов, телевидение остается самым дешевым носителем. По соотношению эффективности и цены телевидение по-прежнему остается самым выгодным средством.

О чем надо говорить? О том, что в осязаемых долях появляется доля рекламы в Интернете. В процентном отношении это очень маленькие цифры, но очевидно, что они будут расти достаточно быстро. Существует общемировая тенденция, которая показывает, что рекламодатели обращают серьезное внимание на новые медиа, связанные с Интернетом. Это касается и России.

Этот интересный слайд показывает место России в мировом рекламном рынке. Россия здесь занимает 12-е место – это достаточно серьезный показатель. Наше государство обогнало такую страну, как Бразилия, по размерам рекламного рынка, обогнала Мексику. Те страны, которые впереди России по развитию рекламной индустрии, – это либо европейские государства с крупной развитой экономикой, либо Китай, Южная Корея, Япония.

В Европе российский рынок является шестым по размеру. Раньше наш рынок ориентировался на Польшу, но теперь наш рекламный рынок в полтора раза больше, чем польский.

Следующий слайд иллюстрирует потенциал дальнейшего роста рекламного рынка. Очень важный макроэкономический показатель – рекламные расходы на душу населения. В Соединенных Штатах, в Японии – безумные цифры, с ними никто и не сравнивает. Но если брать страны Восточной Европы, то вы видите, что разница практически в три раза: по затратам на душу населения у нас по-прежнему в три раза меньше, чем, скажем, в Польше, Чехии, Венгрии.

На основании анализа таких факторов мы делали свой прогноз. Мы опирались на ситуацию и историческую динамику развития рекламных рынков крупнейших стран Латинской Америки. В первую очередь мы брали Бразилию и Мексику, потому что это страны, сопоставимые с нами по уровню развития экономики, уровню дифференциации доходов населения. Там существует такая же, как в России, проблема – мегаполисы, которые концентрируют и деньги, и промышленное производство. Сопоставима численность населения наших стран – порядка 150 млн. человек. А также большие территории.

С другой стороны, основой для сравнения мы брали экономику Польши и Чехии как стран, которые прошли реформы на несколько лет раньше нас, более успешно прошли путь от плановой к рыночной экономике. Для анализа мы взяли показатель – отношение объемов рекламных затрат к объему розничных продаж. Собственно, рекламный рынок формируется на базе розничных продаж. Если представить себе весь объем розничных продаж в стране, то рекламный рынок можно считать в качестве процента от этой суммы. Из этой таблицы видно, что у нас примерно в 2,5 раза уровень затрат меньше, чем в Восточной Европе. Но этот уровень по-прежнему в 2 раза ниже, чем в Бразилии и Мексике.

Если говорить о доле телевидения в рекламных затратах этих двух стран, то видно, что в России эта доля больше 50%. Наше предположение о том, что эта доля будет расти, будет более 50%, основано на том, что то же самое имеет место и в сравнимых экономиках.

Если говорить о тенденциях рынка в 2006 году, можно выделить выравнивание темпов роста рекламного рынка. Хотя на фоне других сегментов экономики они остаются очень высокими. Это является предметом зависти. Можно уверенно говорить, что еще 5-6 лет рекламный рынок будет расти, а средства массовой информации будут оставаться крайне интересным сегментом для инвестиций, с одной стороны, и интересным объектом дл покупки, с другой стороны.

Мы уверены, что доля телевидения будет расти, и превысит 50%. Третья важная тенденция – это устранение ценовой диспропорции на рынке, установление сбалансированности его. Когда рынок меняется со скоростью 30% в год, неизбежно накапливаются диспропорции, которые исторически не успевают сгладиться. В частности, большой разрыв цен между теми рекламодателями, которые обладают самыми большими бюджетами и платят самую низкую цену, и теми, кто платит высокую цену с небольшими и средними бюджетами, вот этот разрыв сейчас начинает сокращаться.

Мы видим очень важную тенденцию в России, которая начнет проявлять себя в 2006 году. Фактически исчезает граница между федеральным и региональными рынками. На наш взгляд, это превратится в один рынок телевизионной рекламы, вообще в единый рынок рекламы, на котором исчезнут различия как территориальные, так и различия между средствами массовой информации. Задача рекламодателя достичь за меньшую сумму денег необходимых рекламных контактов на той территории, которая ему нужна. А каким образом это будет достигнуто, для них не имеет большого значения. То есть, с точки зрения рекламодателя нет никакой разницы между телевидением, наружной рекламой и рекламными журналами. Важнее, какое из этих средств массовой информации более эффективно в ценовом отношении – туда и пойдут деньги рекламодателя. С одной стороны, это очень простая логика. С другой стороны, она требует большой аналитики и математической работы.

Важная тенденция – развитие рынка Интернет-рекламы. Мы считаем, что в 2006 году она выйдет на серьезные цифры. На сегодняшний день в Интернете три самых крупных носителя рекламы: Mail.ru, «Яндекс» и «Рамблер». Они собирают примерно 70% всех средств, которые существуют в российском Интернете. Их доходы становятся достаточно серьезными – порядка 10-15 млн. долларов по объему реализации. Для них это означает удвоение по сравнению с прошлым годом. Мы предвидим, что эти высокие темпы роста будут сохраняться. В ближайшие несколько лет реклама в Интернете будет удваиваться фактически каждый год.

Последняя важная тенденция, о которой я хотел бы сказать. Мы ее назвали «повышение значимости рекламного креатива». Описать это можно на простом примере. Все обратили внимание на рекламную кампанию «БиЛайн». Считается, что это одно из самых успешных рекламных событий 2005 года. Я вам могу сказать достоверно, что стоимость этой кампании меньше, чем объем денег, которые потратил главный конкурент МТС. В 2005 году МТС потратили денег больше на 25%, чем «БиЛайн». Результаты вы можете для себя спроецировать легко. В определенный момент у меня было ощущение, что нет никакой рекламы, кроме рекламы «БиЛайн».
Это и есть иллюстрация значимости креатива. Удачный, эффективный креатив позволяет сэкономить многие миллионы. Чем дороже становится каждый рекламный контакт, чем больше креатива по сравнению с вдалбливанием в голову.

На наш взгляд меняют стратегическую ситуацию в России опережающие темпы роста региональных рынков. Под региональными рынками мы не подразумеваем отдельные зоны отдельно существующего спроса. Я бы говорил о том, что рекламодатели начинают всерьез задумываться: какой региональный охват им нужен для их товаров. Даже среди крупных транснациональных компаний–рекламодателей, у которых существует стопроцентная дистрибуция роста единицы. В нашей стране может и наберется полтора-два десятка брендов с общенациональным покрытием. С точки зрения бизнеса это много. У остальных так или иначе ярко выражена региональность, связанная либо с размещением производства, либо с устройством дистрибуторской сети, либо с удаленностью точек, через которые осуществляется импорт. Факторов – огромное количество. На наш взгляд это уникальная ситуация для России. Вряд ли много найдется много стран, в которых такая дифференциация будет проявляться так же сильно. Это связано с банальным фактором – размерами страны. Размер страны имеет значение.

Недавно мы проводили переговоры с клиентом. У них есть завод в Ставрополье. Они хотят потратить определенное количество денег на рекламу на первом канале, чтобы охватить всю страну. Я их спросил: «А у вас много товаров продается в Хабаровске?» Они говорят: «Нет» – «Почему?» – «Возить далеко и дорого и бессмысленно» – «Зачем же вам платить за всю страну, когда у вас завод в Ставрополье?» В результате мы договорились, что их деньги нужно потратить всего лишь на 6 регионов вокруг Ставрополя. Люди были счастливы, что сэкономили свои деньги.

 Это очень простой пример. Но это касается не только компаний по производству лака для волос, но и крупнейших транскорпораций. У них есть такие же проблемы.

Скажем, всем известно пиво «Хайникен». Их заводы расположены в пяти регионах. Очевидно, что их рекламная кампания должна быть территориально привязана к этим заводам.

Пока цена на рекламу на первом, на втором каналах, на НТВ была относительно небольшой, можно было на такой фактор не обращать внимания. По мере того, как цена растет довольно сильно (до 30% в год), люди начинают задумываться о региональности.

Второй фактор – увеличение количества и рост локальных клиентов с локальным бизнесом, которые пока не претендуют на выход бизнеса в общенациональных масштабах. Либо запуск новых товаров, новых брендов, которые эффективнее и удобней тестировать на уровне нескольких регионов, а не делать затраты на рекламную кампанию в масштабах всей страны.

Последний фактор, который появился в пятницу. Он подстегнет, несомненно, развитие региональной рекламы. Это существенное превышение спроса на национальное размещение над возможностью предложений каналов. Это связано с жестким законодательным ограничением объемов рекламы. В пятницу были внесены поправки в закон о рекламе.

В качестве иллюстрации соотношения регионального и федерального размещения можно видеть доли у ряда крупных клиентов, скажем, «Мегафон», «Пепси», «Красный Восток», «Сбербанк России». На этом слайде можно видеть соотношение долей национальных и региональных размещений.

Происходит стирание границы между понятиями «национальный» и «региональный» рынок. Этот процесс сродни глобализации финансового рынка. Это не означает отмены особенностей конкретных регионов, но означает, что капитал и спрос превращаются в очень сложную систему по принципу «сообщающихся сосудов». Ключевую роль здесь играет ценообразование, потому что реклама, в частности, телевизионная, – такой специфический продукт, в котором производство и предложение являются фиксированным параметром. Спрос является параметром переменным, который меняется в зависимости от развития и изменения рынка.

Почему предложение является параметром фиксированным? Потому что объем времени ограничен законом, а люди смотрят телевизор тоже ограниченное время. Есть абсолютно эмпирический факт, но достоверный. Скажем, как это ни прискорбно для телевизионщиков, качество телепрограмм очень мало влияет на телесмотрение. Качество программ влияет на то, какой из телеканалов смотрят, а на общее телесмотрение суммарное качество телепрограмм практически не влияет. Погода влияет на поведение людей с точки зрения телесмотрения гораздо больше, чем наличие самых лучших сериалов и художественных фильмов.

Вот, например, сейчас был мороз, соответственно выросло телесмотрение. В мае, когда будет хорошая погода, телесмотрение резко уменьшится.

Очень важный вопрос для нас с точки зрения нашего бизнеса, это вопрос ценообразования на уровне регионов. Дело в том, что реклама продается не минутами, а рейтингами. А рейтинг – это количество людей, посмотревших то или иное рекламное сообщение. Все просто, когда рейтинги считают в общенациональном масштабе. Для этого нам достаточно взять общий спрос, разделить на суммарные предложения, и получаем некоторое представление о рыночной цене. Гораздо сложнее это получить, когда мы имеем дело с регионами, которые надо сравнить между собой. Здесь возникает задача под названием «неравномерность развития регионов».
Есть банальная истина, что Россия – очень большая и неоднородная страна. Сам постулат очевидный. Но насколько это важно с точки зрения рекламодателя? Это вопрос, с которым мы столкнулись в прошлом году, когда поняли, что растет спрос на региональную рекламу. Надо что-то менять в наших продажах. Это вопрос о том, насколько ценен зритель в одном регионе для рекламодателя, по сравнению со зрителем в другом регионе. Мы сделали анализ, который позволил нам разложить национальную стоимость на сумму слагаемых, которая описывает стоимость контактов с каждым из крупных регионов. Для начала мы взяли 25 наиболее развитых в экономическом отношении регионов, которые интересуют всех клиентов. Это не обязательно 25 крупнейших городов. Это именно развитые в экономическом отношении регионы.

Мы проанализировали большое количество параметров разного рода, начиная от статистического среднего уровня заработной платы, кончая корпоративной статистикой объема трафика мобильной связи, объема реализации тех или иных товаров по тем или иным товарным группам. Мы построили модель, которая позволила нам создать систему «весовых коэффициентов», позволяющих связывать ценность аудитории в различных регионах России.

Отсюда возникла история «региональных продаж» на больших федеральных, национальных каналах. Вы прекрасно представляете, что в нашей стране нет понятия «единый телевизионный канал». У нас нет одного первого канала. У нас есть пять каналов, которые собраны из одних и тех же программ. То же относится к Российскому каналу, НТВ и другим.

Кроме того, что у нас фактически существуют пять каналов, еще и в каждом городе Первый и Российский каналы, и НТВ ретранслируются с местной башни РТПЦ. На этапе ретрансляции появляется замечательная техническая возможность управлять тем, что является ли каждый выход рекламы, выходит ли он на всю сеть или только на часть сети, или он выходит только в конкретном городе, заменяется ли на местный блок. Вы знаете, что в каждом городе есть локальные блоки на Первом и Российском каналах, на НТВ и других. Сегодня разница ситуации с той, что была несколько лет назад, заключается в том, что мы весь этот механизм сомкнули в единое пространство программного обеспечения, которое позволяет нам сегодня в ежедневном режиме реального времени управлять, назначать каждый рекламный блок либо региональным, либо федеральным. Это позволило нам создать гибкую систему, которая устраняет разницу и делает возможным для рекламодателя покупать тот или иной набор городов, который ему интересен, нужен в данный момент.

Благодаря этому мы построили систему продаж рекламы в регионах, которую анонсировали в конце прошлого года и которую активно продвигаем в этом году.

Все это основано на нашем глубоком убеждении, что соотношение спроса, логика экономики, логика развития подталкивают наших клиентов к серьезной региональной дифференциации. Соответственно, наша задача состоит в том, чтобы обеспечить. Если мы сохраним, как здесь было сказано, свои монопольные позиции на рынке, – вовремя обеспечить качественное предложение.

Это все, что я хотел рассказать.

Ведущая: На таких мероприятиях самое главное – вопросы и ответы. Поэтому давайте начнем задавать вопросы.

Вопрос: Астрахань.

К «ВидеоИнтернешнл» у телекомпаний отношение разное. С одной стороны, я понимаю всю важность этого проекта в целом для развития рекламного рынка. У меня есть такой вопрос. Каким образом непосредственно в регионе производится это самое ценообразование, учитывая, что в основном продают пакеты? Получается, что каналы между собой практически не конкурируют.

Ответ: Вопрос, наверное, не в том, какова методика образования цен. Я могу это рассказать. Вопрос, как я понимаю, состоит в том: почему они не конкурируют? Так у нас и нет задачи, чтобы они между собой конкурировали.

В отличие от Ирины, мы – чистый бизнес. Мы не занимаемся развитием индустрии. Мы не занимаемся развитием рекламы или средств массовой информации. Мы занимаемся извлечением прибыли в интересах своих акционеров. И я, как генеральный директор, абсолютно открыто и честно об этом говорю. Больше того, я считаю, что это самая правильная позиция. Если каждый генеральный директор в нашей стране будет эффективно извлекать прибыль в интересах своих акционеров, мы будем жить гораздо лучше, а не заниматься непонятно чем.

Если говорить об извлечении прибыли для акционеров, то наша задача сделать максимальным объем продаж, торгового оборота внутри нашей компании. Потому что мы получаем комиссию от объема реализации, от объема продаж, которую нам платят телевизионные каналы. А если шире – то средства массовой информации, потому что мы работаем и в Интернете, и в печатных СМИ.

Для того, чтобы сделать объем продаж максимальным в условиях растущего рынка, выгодно консолидировать усилия ряда даже конкурирующих структур. Есть простая закономерность, которая описывается следующим понятием. В математике есть понятие «игра с нулевой суммы» и «игра не с нулевой суммы». То есть, если суммарные усилия могут дать больше, чем усилия в одиночку, то более выгода корпоративная стратегия. Даже конкурентов. До тех пор, пока рынок растет, всем участникам рынка выгодна кооперативная стратегия. Они заработают больше оттого, что объединят усилия, чем если будут отнимать друг у друга.

Такая ситуация не вечна и будет существовать ровно столько, сколько будет продолжаться рост рынка. Когда рост рынка остановится, для сильных станет выгодной эгоистичная стратегия. То есть, сильному станет выгоднее отбирать у другого, нежели всем совместно увеличивать рынок.

 Сегодня, пока рынок растет, для всех участников выгоднее кооперативное строительство.

Наш интерес очень простой. Нам платят за то, что мы умеем увеличивать для клиентов доходность, за то, что мы придумываем схемы, за то, что мы строим единые информационные пространства в масштабах страны. Все это предназначено для одной цели – увеличить объем продаж конкретных средств массовой информации. Никаких других целей у нас нет.

Вопрос: Вы сказали, что будет расти реклама на телевидении. А будет ли расти нестандартная реклама? Как, допустим, в Голландии, когда там разрисовали коров?

Второй вопрос. Как сейчас подсчитывается реклама в Интернете? Есть три варианта: транзакции, покупки и ход на сайт. Есть какой-то новый подсчет?

Ответ: Если говорить о нестандартных видах рекламы типа разрисованных коров, то это все объединяется одним понятием – немедийная реклама. Распределение, которое здесь изображено, касается медиа-сегментов. Из этого распределения исключены две больших группы затрат рекламного рынка. Первое – это затраты на креатив и все, что с ним связано. Очень трудно поддающаяся оценкам, но крайне важная на сегодняшний день часть. Трудно поддается оценке потому, что у нас в стране подавляющее большинство креатива делается за «черные» деньги.

Вторая часть, которая исключена из этого анализа, это именно BTA. BTA, наряду с Интернетом, является самым быстро растущим сегментом. По оценкам Ассоциации коммуникационных агентств России, которые опубликовали свои данные по 2005 году вчера, затраты на BTA в России в 5-м году по сравнению с 4-м практически удвоились. Этот сегмент является быстро растущим вместе с Интернетом.

Что касается эффективности оценки Интернет-рекламы. Наша компания предложила в 2006 году покупателям перейти на покупку прямого количества контактов, заданным верхним пределом частоты. Интернет уникален тем, что позволяет точно идентифицировать каждый контакт каждого пользователя. То есть, то, что он открыл страницу и увидел рекламное сообщение. Ни одно другое средство массовой информации не позволяет точно этого просчитать. Основная проблема Интернета заключается в том, что из миллиарда контактов примерно 20% пользователей генерируют примерно 80% контактов. И наоборот. То есть, классическая кривая распределения, когда 20% пользователей генерируют 80% контактов. И наоборот – 80% пользователей, так называемые «хэви-юзеры» и «лайт-юзеры», и всего 20% контактов приходится на остальных. Основная проблема Интернета заключается в том, как предложить рекламодателю модель, при которой он не платит за ненужную ему частоту контактов. Потому что сам по себе контакт – важная составляющая, но после определенной частоты он становится бессмысленным. Если вам показать один и тот же рекламный ролик 30 раз, это уже не имеет значения. В Интернете бессмысленно платить за излишнюю частоту контактов.

Интернет сегодня позволяет мало того, что точное предложение рекламодателю схему за каждый контакт, он позволяет еще и отсечь ненужные контакты с теми пользователями, которые уже увидели эту рекламу достаточное количество раз. Это уникальное свойство.

Если говорить о региональном аспекте, то Интернет позволяет четко регионализировать эти контакты. В перспективе это очень важно.

Вопрос: Чебоксары.

Вы рассказывали о рекламном креативе и привели в пример компанию «БиЛайн». Но «БиЛайн» заказывает креатив в Англии. Почему они обратились к иностранцам? Почему в России не нашли нормальное рекламное агентство с хорошим креативом? И почему в России креатив оплачивается «черными» деньгами, как вы сказали?

Ответ: Почему «черные» деньги? Наверное, в первую очередь в специфике процесса отнесения на затраты тех или иных расходов. Это бухгалтерская проблема. Наш бухгалтерский учет сформирован где-то в 1950-х годах.

Ведущая: Гораздо раньше. В 1930-х.

Васильев: Еще раньше, оказывается.

На сегодняшний день существует колоссальное количество видов деятельности и деталей в этой деятельности, которые наши бухгалтерии патологически невозможно отнести на затраты. Это делает процесс съемки кролика, допустим, невероятно сложным. Мы, например, столкнулись с этой ситуацией на примере продакт плейсмент. Что такое продакт плейсмент – все понимают. А с точки зрения бухгалтерии это понятие описать невозможно. Его нельзя описать с точки зрения российского законодательства и российской бухгалтерии. Соответственно, рекламодатель, который хочет сделать заказ в виде продакт плейсмент, не может эти деньги списать на расходы. Все – круг замкнулся.

Мы даже пытались внести новую формулировку в новую редакцию закона о рекламе, которая позволила бы это как-то идентифицировать. Но с точки зрения российской бухгалтерии это невозможно сделать. Невозможно даже договор составить о продакт плейсмент как об услуге для рекламодателя. Это было одной из причин, по которой мы были вынуждены свернуть это направление бизнеса.

Два года назад мы попытались развивать это как отдельное направление, предполагая, что рано или поздно нам объемы подрежут и надо искать другие направления активности. Но мы свернули это, потому что одной из ключевых проблем стало, что мы не смогли найти легальные формы ведения этого бизнеса.

То же самое с проблемой креатива. В России креатив есть, есть такие креативы, которые мне нравятся больше, чем креатив «БиЛайн». Я считаю, что самая лучшая реклама, которая была в истории российской рекламы, это пиво «Клинское». Это стало предметом фольклора. Это наш отечественный креатив. Правда, на мой взгляд, именно реклама пива «Клинское» сыграла существенную роль в ограничении рекламы пива. Она была настолько эффективна, что после этого законодатели решили всерьез заняться этой историей. Но пиво «Клинское» – отечественный креатив.

Я являюсь большим противником разделения на отечественный и не отечественный. Потому что нас всегда спрашивают про рекламу отечественных товаров, отечественных компаний, зарубежных. У меня есть простой ответ. Шоколадная фабрика «Россия» – это отечественный товар? Нет. Потому что принадлежит «Нестле». А вот порошок «Ариэль» гораздо более отечественный, чем целый ряд других. Потому что этот порошок производится в Новомосковске под Тулой. Он отечественный или не отечественный? Какая разница?

Ведущая: Друзья, я призываю вас отходить от понятия «отечественное» и «зарубежное». Глобализация – никуда не денешься. И никогда не разберешься: эта штука, которая сейчас ездит по дороге и называется «Ford», если она собрана под Санкт-Петербургом, – это что?

Васильев: Думаю, что г-н Зосимов, который является президентом компании «БиЛайн», и проработал много лет в России в корпоративном бизнесе, потом он уехал в Европу на несколько лет. Сейчас он вернулся в Россию и работает президентом «Вымпелкома». Он провел достаточно жесткий тендер с приглашением ряда компаний. Конкурс выиграли англичане. Это не какое-то великое агентство, а просто ребята предложили удачный креатив и заработали большие деньги.

Ведущая: Более того, подчас предложения российских фирм бывают дороже. А цена в данном случае – определяющий фактор.

Вопрос: Чита.

Ваш прогноз: как изменится рекламный рынок? Что в нем изменится в первую очередь в связи с новым законом о рекламе?

Ответ: В связи с новым законом о рекламе, если он будет принят с данными поправками, произойдет сокращение доли телевидения. Я не думаю, что это событие будет очень драматичным.

Есть более далеко идущие последствия, связанные не только с рынком рекламы. Это отразится на развитии коммерческого телевидения. Мы сделали расчеты по тем вводным данным, которые диктует закон. Оказалось, что пострадают с 1 июля СТС, РЕН-ТВ и другие коммерческие станции. А на первом и втором каналах ничего не изменится. То есть, произойдет перераспределение рекламных денег от коммерческих телевизионных станций в пользу государственных. Здесь дело не в том, что они коммерческие или государственные. Дело в их размерах и природе управления, в природе ведения бизнеса.

Первое, далеко идущее последствие действия закона, – коммерческое телевидение станет гораздо менее привлекательным для инвестиций. Этот серьезный фактор для того же СТС скажется непосредственно, потому что они должны были выходить на Нью-йоркскую фондовую биржу в мае этого года. Предполагалось, что это будет супер-успешный проект российских медиа на международных финансовых площадках, а сейчас, видимо, это решение будет приостановлено и отложено, потому что надо серьезно корректировать прогнозы и 2008, и 2007 годов. И вообще корректировать всю экономику процесса. Это первое последствие.

Второе последствие, которое, на мой взгляд, является очень значимым, но будет мало заметным. На него не обратят внимания. Эта ситуация внесет свой вклад в инвестиционные процессы в российской экономике. Что произойдет с точки зрения производителей товаров массового спроса? На 25% сократится объем рекламного инвентори, которые предназначены для продажи.

Ведущая: Что такое «инвентори»?
Васильев: Инвентори – это суммарное количество рекламных рейтингов, которые все телевизионные каналы могут представить покупателям для продажи.

Эта цифра сократится примерно на четверть. Соответственно, сократится количество эффективных контактов, которые рекламодатели могут купить у телевидения. Поскольку эта цифра является фиксированной, а спрос растет, соответственно, увеличится стоимость одного контакта. Фактически рекламодатели за большие деньги будут покупать меньше рекламных контактов. То есть, объем рекламных издержек в конечной стоимости товара вырастет. Это произойдет на несколько процентов, но эти несколько процентов внесут свою лепту в инфляционные процессы российской экономики.

Если у нас инфляционный рост цен на товары массового спроса предполагаются 7-9%, то будет 12-13%. Это мало кто заметит, но в масштабах страны то существенная история.

С точки зрения рекламистов эта ситуация для них ничего не меняет. Да, телевидения будет поменьше, а наружной рекламы будет побольше, Интернет подрастет. Для рекламного бизнеса мало что изменится. Изменения коснутся коммерческих телевизионных станций и производителей товаров массового спроса.

Вопрос: Томск.

Насколько важна моральная составляющая в процессе приготовления того продукта, который мы видим на экранах телевизоров под маркой «ВидеоИнтернешнл»?
Я приведу маленький пример. Томичи познакомились с вашей компанией несколько лет назад. Они увидели в бегущей строке надпись «Безменов В.П. – нечистоплотный человек. Он не возвращает долгов». Это крутили по нескольким каналам. Вся область была в шоке. И те, кто знал некоего Безменова – однофамильца, его дядю, – все были в шоке. Наша газета провела расследование. Мы явились в пункт приема объявлений и «заказали» другого человека за деньги. Я дала объявление «Мой начальник Петров – вор и мошенник. Он не возвращает долгов». Девушка в первой кассе сказала: «Нет». Я говорю: «Но как же? Мне ведь не возвратили долги!». Но – нет. А вторая девушка, во второй кассе взяла деньги. И я с ужасом ждала своего объявления вечером.

Я хочу знать. Вы, как глава «ВидеоИнтернешнл», как относитесь к этому?

Ответ: Я считаю, что эта проблема касается любого средства массовой информации. Это проблема под названием «ответственность редактора за публикацию». Это не имеет отношения к тому – телевизионный канал, газета, сайт или еще что-то. Редактор – фигура определенным образом обозначенная в законе. Он несет ответственность, в том числе морально-этическую, за абсолютно любую информацию, публикации в его средстве массовой информации. В том числе и за рекламу.

Безусловно, девочка в кассе не может выполнять функцию редактора и принимать на себя ответственность за то, чтобы объявление о пропаже собаки не ставить, а о том, что кто-то вор – ставить.

Наверное, эта проблема как-то решается в тысячах средств массовой информации. Где-то более удачно, где-то – менее.

Я хочу сказать, что мы, как компания, ни в коем случае не собираемся учить морали и нравственности г-на Плехова. И тем более давать инструкции девочкам, которые принимают объявления. Мы должны постараться построить свой бизнес таким образом, чтобы сделать минимальной возможность возникновение таких проблем. Хотя исключить их в принципе невозможно. Тем более бессмысленно пытаться контролировать из Москвы, потому что это не очень эффективно.

Ведущая: У меня такой вопрос. Когда я смотрю телевизионную рекламу, меня поражает реклама лекарств. Я знаю, что такого эффекта нет по опыту. Но она очень красиво сделана, очень цивильно. А шутка такая, что человек будет верить, лечиться. Но это же невозможно проконтролировать. Я не оправдываю г-на Плехова, но это может продолжаться бесконечно долго. А если мы будем говорить о политической телевизионной рекламе – это надолго. Ну и что теперь делать? Говорить, что я это не поставлю, потому что...

Вопрос: Дербент.

Вы сказали, что не стоит оплачивать рекламу на центральных каналах и транслировать ее на всю страну, если она предназначена для нескольких регионов. Значит, надо запускать рекламу на региональных каналах. Разве не играет здесь роль престиж самого телеканала?

Ответ: Конечно, играет. Именно поэтому, реагируя на потребность рынка, мы предложили рекламодателям систему, которая позволяет им охватывать регион на тех же федеральных каналах – на Первом, на Втором. С технической точки зрения – это та же самая трансляция, которая для зрителя-непрофессионала неотличима от трансляции обычного федерального рекламного блока. Именно поэтому мы предлагаем этот инструмент, разрабатываем соответствующее программное обеспечение, строим сеть филиалов по всей стране.

Журналист: Есть фактор, когда региональный канал ретранслирует центральный канал, и они забивают его своей рекламой. Получается, что если кто-то оплачивает рекламу на центральном канале.

Ответ: Тут два момента. Существуют ситуации, когда это происходит на основе договора. И существуют ситуации, когда это происходит без договора. Вторую ситуацию мы не рассматриваем.

Рассмотрим первую ситуацию. Длительное время мы не обращали внимания, что, предположим, идет на телеканале «Спорт». Мы говорили рекламодателям: «Господа, мы гарантируем вам выход в Москве и Санкт-Петербурге. Вы платите только за Москву и Санкт-Петербург. Если канал выходит где-то еще – вы за это не платите, но и мы не даем гарантии». Это была договорная ситуация. Это просто связано со стоимостью прерывания технического процесса. В тех городах, где это было интересно, выгодно и нужно, мы занимались и перекрывали. А в тех городах, где это было невыгодно, не интересно, она шла точно так же, как в Москве. Это то, что происходит в договорном режиме. Но есть и нарушения.

Вопрос: Саратов.

Недавно в Интернете я нашла одно исследование, авторы которого пытались предсказать, предлагать динамику общемирового рекламного рынка. Они объясняли все очень просто. У человека, в силу его природы, есть порог восприятия визуальной, аудио-визуальной рекламы. И в США, и в странах Западной Европы данный порог давно превышен. Далее авторы говорили, что этот порог будет превышен и в России, а потом рекламодатели будут завоевывать Китай. Вы согласны с такими выводами? По вашим оценкам: когда в России будет превышен порог восприятия рекламной информации?

Ответ: Честно говоря, не задумывался на эту тему. Наверное, тут что-то есть. С другой стороны, любой бизнес устроен так, что ему необходимо себя продвигать. Если станет понятно, что превышен порог воздействия через средства массовой информации, значит, бизнес найдет другой способ воздействия. Например, как те же крашеные коровы, о которых здесь говорилось. Это и есть другой способ воздействия.

Сегодня рекламу еще размещают не только в художественных фильмах, но и в компьютерных играх. Есть игра, когда можно в ходе игры снимать деньги в банкомате. Все игроки пользуются карточками «Америкэн Экспресс». Это еще один механизм для того, чтобы обойти эту ситуацию с порогом восприятия.

Что касается России. Вернусь к одному из своих слайдов. Думаю, мы далеки от того, чтобы достичь порога. Если говорить про затраты на душу населения, то в Японии – 300, а в России – 34.

Вопрос: Волгоград.

Вы сказали, что доля газетной рекламы сокращается в России. Я это вижу каждый день в своей газете. Если бы газета была массовой, типа «Комсомольской правды» или газеты бесплатных объявлений, то ситуация была бы легче. Но я работаю в деловой газете, поэтому у нас есть серьезные конкуренты в виде бесплатных рекламных глянцевых журналов. Насколько ли все пессимистично? Или мировой рынок говорит, что у нас есть шансы?

Ответ: Честно, думаю, что пессимистично. Потому что я не вижу потенциала роста аудитории газет. А рекламодателей интересует именно аудитория, количество контактов с целевыми аудиториями. Я не вижу потенциала роста у газет, потому что. Газеты не умрут точно так же, как телевидение не убило театр, появление видео не убило кино. Убить не убило, но значимость и вес изменило очень существенно. И методы выживания.

Я считаю, что незавидное будущее у телевизионных новостей. Даже абстрагируясь от сегодняшней российской специфики, когда телевизионные новости смотреть бессмысленно. Даже если представить, что они хорошие, настоящие. Я себя поймал на том, что уже два года не смотрю практически выпуски новостей по телевизору. В течение дня у меня открыта новостная лента и мне не надо смотреть телевизор.

У меня есть интересное наблюдение. Лет 8-10 назад, если вы заходили в кабинет какого-нибудь начальника, то у него работал телевизор, и он смотрел новости. Сейчас в кабинете более или менее продвинутого руководителя вы найдете Интернет. Вот и все.

Вопрос: Томск.

Известно, что телевидение – своеобразный инструмент формирования общественного мнения. Не является ли монополия одной компании на размещение рекламы на основных рейтинговых каналах своеобразным следствием монополизации телевидения как инструмента формирования общественного мнения в регионах и в масштабах всей страны?

Ответ: Эту историю я бы разделил на две части.

Первая часть – про монополию. Мы конкурируем не с каналом НТВ, Первым, Вторым. Мы конкурируем с другими медиа, в первую очередь. Это не вопрос того, сколько денег пошло на канал НТВ, а сколько на Первый. Это вопрос того, как сделать максимальными доходы того или иного канала на общем рекламном рынке.

Как происходит процесс принятия решения о расходовании рекламных денег? Последовательность простая и, с теми или иными вариациями, одинакова практически во всех компаниях. Сначала определяется процентное отношение рекламных затрат от планируемого объема реализации. Компания Икс планирует продать в следующем году 100 млн. бутылок воды. Она закладывает в цену каждой бутылки 10% затрат на продвижение, маркетинговых затрат. От суммарной стоимости продажи 100 млн. бутылок воды образуется рекламный бюджет. По этому рекламному бюджету формируется объем задач, которые нужно решить. Допустим, обеспечить продвижение в двух новых регионах, где у нас слабая дистрибуция. После этого на основании балансов по стоимости контактов определяется, каким образом мы будем это делать: будем ли мы это делать через телевидение, наружную рекламу и т. п.

Стоимость контакта – достаточно упрощенный показатель. Там, естественно, более сложная модель. Но базовый параметр – какова цена, стоимость одного контакта с целевой аудиторией.

Почему я говорил, что принятие этого закона – проблема для телевизионщиков, не для рекламщиков? По одной причине. Для рекламщиков эти деньги просто переместятся в другие сегменты рекламы и мало что изменится. А для телевизионщиков изменится. Нельзя просто взять и повысить цену на 25%. Это было бы очень просто. Им тогда можно было бы повысить цены в два раза и в два раза больше заработать денег. Но если можно было бы так сделать, то почему не сделали этого раньше? К сожалению, есть конкурентная ситуация, которая задается интересами рекламодателей. Она не связана с тем, что можно купить столько-то рекламы на наружке, столько-то – отдадим на ВТА, и столько то – на телевидение. Ситуация связана с тем, куда эффективней рекламодателям отдать деньги. Только после распределения этих денег выбираются конкретные операторы: наружная реклама, телевидение и т. п. И, кстати, по тем же самым критериям. В первую очередь по стоимости на количество контактов, заданные с требуемой целевой аудиторией.

Что касается той ситуации, которая сложилась сегодня на телевидении. Есть простой пример. В этой логике мы тогда должны были бы работать с НТВ, а не с СТС. То есть, если бы наша позиция на рынке была бы отражением государственной системы взаимодействия со средствами массовой информации, тогда набор наших клиентов должен бы быть: Первый канал, РТР и НТВ. А не так: Первый, РТР и СТС. СТС и РЕН-ТВ – звенья другой цепи.

Главное подтверждение тому, что эти вещи между собой не связаны, то, что эта ситуация сложилась гораздо раньше, чем сложилось сегодняшнее положение дел в средствах массовой информации. Эта ситуация сложилась в 1999 году, после кризиса. До 1998 года у нас был конкурент – компания «Премьер-СВ». Мы делили весь рынок на две части. В 1998 году произошла простая вещь. Дело в том, что у нас с компанией «Премьер-СВ» был принципиально разный подход к взаимоотношениям со средствами массовой информации. «Премьер» предпочитала работать на гарантиях. Они давали гарантию, выкупали практически 100% рекламных возможностей СМИ, а потом в течение года перепродавали и зарабатывали на этом прибыль. В зависимости от того, как удалось договориться о гарантии, как удачно удалось поработать, эта величина могла существенно меняться. На быстро растущем рынке в 1996-1997 годах эта маржинальность была очень высокой у «Премьера».
Мы всегда работали на комиссии. То есть, мы договаривались о фиксированном размере нашего вознаграждения от общего объема продаж. В 1996-1997 годах наши доходы были существенно меньше, чем доходы нашего конкурента. Но только в 1998 году жизнь повернулась иначе. Они просто не смогли выполнить своих обязательств, которые взяли перед Первым каналом. Компания разорилась и ушла с рынка.

Не думаю, что с точки зрения бизнеса было бы правильным, если бы не воспользовались этой ситуацией. Мы воспользовались.

Вопрос: Краснодарский край.

Вы работаете с регионами. Естественно, есть большая разница между Югом и Сибирью, Москвой и т. д. В чем состоит эта разница?

Второй вопрос. Возможно ли, что в 2008 году «ВидеоИнтернешнл» будет сотрудничать с кандидатами в президенты?

Ответ: А куда ж мы денемся? Мы не только обязаны продавать. У нас есть закон. Будем ли мы работать на предвыборной кампании? Да, это же бизнес все-таки. И очень хороший бизнес. Мы работали в 1996 году и заработали хороших денег.

Ведущая: Хотя, честно говоря, если бы я была в 2008 году кандидатом, я бы отказалась все это брать.

Васильев: Я хотел сказать, что вопрос, скорее: а понадобятся ли наши услуги кому-то? Я вам могу сказать, что в 2004 году нас никто никуда не приглашал. В 2004 году кампания по выборам президента Российской Федерации прошла мимо нас вообще.

Я очень хорошо помню истеричное состояние 1996 года. Я очень хорошо помню жесткую предвыборную кампанию в 2000 году. Но в 2004 году была тишь и гладь. Для нас как будто не было этого мероприятия вообще в 2004 году.

Так что, вопрос, скорее: будут ли выборы?

По первому вопрос. Не готов детально отвечать на этот вопрос. К сожалению, я давно этой частью работы не занимаюсь и не могу прокомментировать эту тему. У нас в структуре есть отдельная компания, которая ведет эту работу, и которая создана специально как аппарат управления наших родственных структур по России.

Вопрос: Улан-Удэ.

В Улан-Удэ есть компания «Восток-Медиа».
Васильев: Это не наша компания.

Журналист: Они работают от вашего имени. Они ломают рекламный рынок. Они не занимаются подготовкой рекламы. У них идут обычные заставки. Они не хотят брать рекламных ...от других агентств. И, в то же время, уровень цен на телевидении ниже, чем на радио. Возникает вопрос: как вы выбираете себе партнеров?

Ответ: Еще раз скажу, что «Восток-Медиа» – не наша компания. Это наш партнер, с которым мы действительно работаем.

Что касается механизма выбора партнера. Нас интересуют экономические соображения. То есть, как идут выборы дистрибутора в любом бизнесе. Пока есть компания, с которой мы можем работать с профессиональной точки зрения. Может, нам предлагает обеспечение более высокой доходности. Вот и все. Это главный критерий.

Что касается дешевле – дороже. Я не очень понимаю, что такое «ломает рынок». Еще раз скажу: мы не занимаемся регулированием, строительством рынка, мы не занимаемся поддержкой средств массовой информации. Мы занимаемся извлечением прибыли в интересах наших учредителей. И если для этого надо опустить цену в два раза, и это принесет нам больше денег, значит это надо сделать.

Вопрос: Мурманск.

Ваше отношение к социальной рекламе? Ваше участие в социальной рекламе?

Ответ: Вы меня спрашиваете как директора компании «ВидеоИнтернешнл» или как Сергея Васильева?

Журналист: Как директора.

Ответ: Никакого отношения к социальной рекламе у меня нет. Это не входит в мои профессиональные функции. Для нас социальная реклама – не более чем элемент технологического решения задач по заполнению эфира в случае, если у нас возникают какие-то разрывы. Для этой цели мы используем. Но уже научились использовать не социальную рекламу, а строить взаимоотношения с рядом клиентов таким образом, что у нас даже это оплачивается.

На самом деле моя задача как директора, то, за что нам платят средства массовой информации, – чтобы, не дай бог, ни одна копеечка, которая могла бы быть потенциально потрачена, не пролетела мимо. Вот тогда я считаю, что мы правильно делаем свою работу. А если все остальное, тогда надо нам менять задачу. Будут платить за другое – будем делать другое.

Ведущая: Следующий вопрос я задам сама. Он будет дилетантским. Я ничего не понимаю в рекламе и телевизионном производстве.

Я помню, когда была сумасшедшая цена рекламы во время «Итогов» на НТВ. А сейчас мне говорят, что очень высокая стоимость рекламы во время передачи Петросяна. Прошло всего 7 лет, а так все изменилось. Наверное, действительно, цена рекламы лучший показатель того, насколько популярна данная программа.

Мне было бы интересно, если бы Сергей оценил сейчас зрительские симпатии в этой связи.

И еще один вопрос. Насколько можно верить тем рейтингам, на основании которых рекламодатель принимает решение?

Ответ: Что касается второго вопроса. Я начну со второго вопроса, потому что оценка зрительских симпатий связана с этим же. Они тоже по рейтингам оцениваются.

Верить этим рейтингам можно точно так же, как любому другому механизму измерения. Все зависит от того, какая степень точности вам нужна. В зависимости от того, что вы будете мерить, вы возьмете инструмент той или иной точности. В зависимости от этого он вам покажет результат – плюс-минус некий доверительный интервал. Это первое.

Второе. Точность любого инструмента зависит от того, сколько вы готовы потратить на изготовление этого инструмента. Понятно, что деревянная линейка и штангель-циркуль будут стоить принципиально разных денег. Если для ваших целей нужен штангель-циркуль, значит, вам придется раскошелиться на эту сумму. А если у вас этой суммы нет, то придется пользоваться деревянной линейкой.

Если говорить об ангажированности, я знаю людей, которые занимаются этой работой, много лет. У меня нет никаких оснований подозревать какой бы то ни было ангажированности.

Насколько можно поверить в эффективность рекламы? Я могу привести два аргумента. Номер один. Лучше мерить любыми, пусть самыми неточными, весами, чем кучками. Если минуты – это кучки, условно говоря. Второе. Точность измерений рейтингов такая, какой готовы ее видеть рекламодатели. Если понадобится другая точность, то они заплатят за ее обеспечение.

Ведущая: Из ответа я поняла, что им и не нужно точно мерить.

Васильев: У меня аналогичный вопрос возникает во время переговоров с представителями крупных корпораций. Они давятся за 1% цены, и мы можем вести переговоры сутками. Понятно, что там большие деньги. Но не приходит в голову, что инструмент, которым измеряется это, его точность, условно говоря, плюс-минус пол коня. Не лучше ли часть этих денег вложить в совершенствование инструмента и за счет этого получить выигрыш? На самом деле ответ простой. Дело в том, что любая большая корпорация – это тот же чиновничий механизм, который живет по чиновничьим законам. Не надо иллюзий. Компания «Проктэр и Гэмбел» еще более бюрократическая, чем аппарат управления любого среднего европейского государства.

Так вот, в рамках этой бюрократической системы понятно, что такое деньги, выделенные на рекламу, и как измерить эффективность работы того менеджера, которому поручено вести переговоры. Если добился более низкой цены – молодец. Не добился – плохой менеджер. А когда он предлагает потратить эти деньги не на рекламу, а в совершенствование системы измерений в России, там начинается долгое и нудное обсуждение. Кому охота ходить на совет директоров, доказывать, объяснять, уговаривать? То есть, не надо переоценивать.

Ведущая: Особенно не надо делать политико-социологических выводов.

Васильев: Многие вещи гораздо проще объясняются человеческой ленью, нежеланием принимать на себя ответственность.

Ведущая: Если в России все вещи объяснятся либо заговором, либо бардаком, то я – за бардак.

Васильев: Про зрительские симпатии еще был вопрос.

Действительно, на сегодняшний день среди самых популярных программ я бы отметил три группы. Первая – все, что а-ля Петросян. причем, для меня загадка, на чем зиждется эта популярность. мне казалось, что это может длится, ну, год, два. А это продолжается уже 5 лет и по нарастающей. Точность измерения не очень большая, но достаточна для того, чтобы быть уверенным в том, что это самое популярное.

Вторая группа – отечественные сериалы. Фантастический успех имеет последние несколько месяцев «Не родись красивой» на СТС. Они побивают Первый канал в прайм-тайме каждый день, причем с точки зрения соотношения «цена – результат» – это вообще невероятно. Все, кто видел хоть одну серию, понимают, что это стоит никаких денег – снять этот фильм.

Третья группа – неизбывная любовь нашего зрителя к программам типа «Концерт к Дню милиции». Вы зря смеетесь. Несколько месяцев назад я попал в ситуацию, и никак не мог объяснить новому генеральному директору РЕН-ТВ. Он немец, с большим опытом работы на разных станциях в Европе. Я его спросил, есть ли у него стратегия по изменению программирования. Он сказал, что они будут привозить шоу и прочее. Я сказал: «Ты можешь привезти мюзикл, а он соберет несколько процентов аудитории. А можешь поставить концерт «К Дню милиции», и будешь лидером в отечественном вещании». Но Ральф этого не понял, потому что в переводе с русского языка «Концерт к Дню милиции» очень сложно звучит. Я долго подбирал английские слова, чтобы ему это сказать, объяснить, что такое День милиции и концерт к нему.

Но, тем не менее, это факт. Концерт ко Дню милиции много лет – одна из самых популярных программ на российском телевидении. И ничего с этим не сделаешь. Ну, понятно, новогоднее выступление президента Путина – это хит сезона. Но там нет рекламы. Мы много лет подбираемся. Но стоило бы дорого.

Петросян. Он набирает где-то 12-13 пунктов, каждая программа. Если взять среднюю стоимость порядка 1300-1400 долларов за пункт, 1400 – в прайм-тайм за 30 секунд, то, соответственно, 30 тысяч долларов за минуту будет стоить.

Вопрос: Дербент.

Когда создается рекламный ролик, используется много психологических факторов. Это видеоряд, звуковой ряд. Используются такие элементы, как увеличение звука в расчете на то, что я пойду на кухню, и буду слышать и там. Иногда применяются иные ухищрения, не совсем законные. Типа 25-го кадра. Как и кем это контролируется?

Второй вопрос. Я забыл.

Ответ: Что касается 25-го кадра, то это законодательно запрещено. Года 2-3 назад кто-то провел масштабную экспертизу российского эфира на предмет 25-го кадра. Ничего не нашел. Но на самом деле это никому не нужно. Это лишнее усложнение из серии теории заговоров. Наживать себе проблем с тем, что кто-то может это зафиксировать, и из-за этого будет грандиозный скандал, ни одной серьезной корпорации не нужно. Тем более, что эффективность этого сомнительна и категорически не доказана.

Что касается уровня звука. Новая редакция закона о рекламе тоже регулирует этот параметр. Там вопрос по-другому стоит. Новая редакция закона о рекламе говорит,  что уровень звука не может быть выше, чем уровень звука стандартный. Вопрос в том, что вы не знаете уровень звука, который смотрите – соответствует он или ниже.

Журналист: На слух можно определить.

Ответ: Но это не значит, что уровень звука рекламы выше. Может уровень звука фильма, который вы смотрите, ниже того, который требуется стандартом.

Но более того, есть другие вещи. Это придумка рекламистов для того, чтобы сэкономить денег. Снять 30-секундный ролик, а потом перезаписать его с большим ускорением, чтобы получить 28-секундный ролик. За счет этого можно сэкономить 5-6% денег. Визуально вы не отличите. Такого рода вещи встречаются.

Журналист: Я слышал, что будет принят закон, что нельзя показывать рекламу более 4-х минут.

Ответ: Да, это в новой редакции закона о рекламе, что максимальная продолжительность блока – 4 минуты. Максимальный суммарный хронометраж с 1 июля 2006 года – не более 12 минут в час. А с 1 января 2008 года – не более 9 минут в час.

Ведущая: Я хотела бы еще остановиться на законе о рекламе. Какие положения этого закона ты назвал бы соответствующими мировой практике, а какие – наше родное российское изобретение, отличное от того, что происходит в мире?

Ответ: На самом деле закон очень хороший. Он правильный, позитивный для рекламной индустрии. Из странных положений есть, например, «возможность использовать образы детей и подростков в рекламе товаров, не предназначенных для них». Это для меня загадка. Вода предназначена для детей или нет?

Наши органы контроля трактуют это совершенно иначе. Речь идет только о товарах, которые непосредственно предназначены для детей. То есть, образы детей можно использовать только в рекламе товаров для детей.

Ведущая: Ребенок, играющий с собачкой в рекламе «Педигри» исключен?

Ответ: Да. Это большая проблема.

Есть многие вещи в нашем законодательстве для того, чтобы иметь возможность контролирующим ведомствам влиять на непосредственный процесс. Со времен Салтыкова-Щедрина известно, что строгость российских законов смягчается необязательностью их исполнения. Это из этой же серии. Нужны расплывчатые формулировки для того, чтобы люди могли жить и работать.

Ведущая: Мы много говорим на этом семинаре о законодательстве. Если вы обратили внимание, то единственное общее во всех новых законах – это их расплывчатость.

Васильев: Это абсолютно необходимо для бюрократической реформы.

Ведущая: Для административной реформы.

Друзья мои, время наше исчерпано.

Сергей, большое спасибо.
