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Сейчас идет настоящая борьба 
за оригинальные и дешевые спец-
проектные решения, потому что 
они составляют значительную 
долю дохода многих столичных 
радиостанций. Некоторые из них 
предпочитают не раскрывать 
карты, опасаясь того, что их идеи 
украдут конкуренты.

NO COMMENTS 
Многие западные и российские 

радиостанции не могут придумать 
ничего лучшего, кроме как спеку-
лировать на теме секса. Например, 
австрийское радио KRONEHIT 
гордится парочкой пошлых 
задумок под названием «секспе-
рименты». Это «Голая свадьба» 
(содержание эксперимента полно-
стью соответствует названию) и 
«Предложи секс 100 девушкам». На 
видео плохого качества скучный 
парень делает непристойное пред-
ложение 100 девушкам, в ответ 
получает 99 отказов, а одна наи-
более независимая особа дает ему 
пощечину. Судьба главного героя 
видео не вызывает ни интереса, 
ни сочувствия, а скорее тихое зло-
радство аудитории. Собравшиеся 
на конференции Академии Радио 
недоуменно молчат в ответ на 
восторженные восклицания про-
граммного директора KRONEHIT 
Рудигера ЛАНДГРАФА об успехе 
этих экспериментов среди ауди-
тории. И это все, что может пред-
ложить нам Запад?

Тем не менее, некоторые 
российские радиостанции 
идут по пути своего австрий-
ского коллеги. «Если тебе мало 

ежедневных луков и себяшек 
самой очаровательной ведущей 
столичного «эфэма» в нашем 
инстаграм и паблик-чатике – 
дуй в ближайший киоск 
«Союзпечать». Помимо жарких 
фоток, ты найдешь интервью с 
нашей утренней пташкой». Как 
говорится, no comments.

ДЕШЕВО И СЕРДИТО
Но иногда, а точнее, изредка, 

западные радиостанции воз-
действуют не только на базовые 
инстинкты. Нам понравился забав-
ный эксперимент под названием 
«путешествующий смартфон». 
Известному человеку дают смарт-
фон со словами: «Вам завтра позво-
нят ровно в 10 утра». На следую-
щий день в это время раздается 
звонок из студии радиостанции. 
Как зрители, так и сами ведущие 
не знают, кому в следующий раз 
достанется смартфон. Поэтому 
каждый разговор – это импрови-
зация в прямом эфире. Кампания 
запускалась для привлечения вни-
мания к знаковому спортивному 
событию – чемпионату мира по 
футболу в Бразилии. В этом слу-
чае радиостанция задействовала 
сразу два элемента, гарантирую-
щие популярность программы: 
присутствие медийной личности 
в эфире и технические новинки. 
Кроме того, решение не потребо-
вало денежных затрат.

Другой удачный пример – 
история с «селфи в шерстяных 
шапках». В Финляндии открылась 
новая радиостанция, транслиру-
ющая рок-музыку. Сотрудники 

этой станции задумались, как при-
влечь внимание к новому проекту. 
Они раздали фанатам рок-музыки 
вязаные шапки и попросили раз-
местить селфи в этой шапке на 
своей странице в Facebook, никак 
не комментируя, почему они это 
сделали. В результате эти фото-
графии просмотрели 2 000 000 
человек. В комментариях к ним 
активно шло обсуждение: что это 
за шапки и где их можно получить? 
В итоге новая радиостанция была 
встречена на ура.

СОЗДАНИЕ МЕДИАМИКСА
Несомненно, комбинация 

различных медиа, как это было 
в случае с селфи, – самое удач-
ное решение. Рекламодатель 
хочет, чтобы о нем говорили 
во всех возможных СМИ – 
на телевидении, на радио, в 
прессе и в социальных сетях. 
Спецпроект, ограниченный рам-
ками радиоэфира, выходит из 
моды. Поэтому рекламодателю 
обычно предлагают медиамикс – 
комбинацию разных медиа.

Некоторые радиостанции про-
должают западную тенденцию. 
Они тоже реализуют оригиналь-
ные, но в то же время дешевые 
идеи. Часто это происходит за счет 
неэфирных проектов. Например, 
«Серебряный Дождь» объявил кон-
курс «Шашлычные бои» на лучший 
рецепт шашлыка, а потом пикник, 
на котором слушатели готовили 
по этим рецептам. Возможно, 
домашнее, милое и семейное – это 
именно то, чего не хватает поколе-
нию «секспериментов».

К вам приходит рекламодатель и говорит, что ему надоели однотипные рекламные 
ролики. Ему хочется чего-то нового и неожиданного, оригинального решения, 
которое позволит добиться максимальных продаж. Знакомая ситуация? НСМИ 

собрал удачные спецпроекты западных и российских радиостанций и описал плюсы и 
минусы нестандартного подхода.

СЕЛФИ 
И ПУТЕШЕСТВУЮЩИЙ 
СМАРТФОН
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Дмитрий СОЛОПОВ, 
ПРЕЗИДЕНТ РЕКЛАМНОГО СИНДИКАТА «ИДАЛЬГО»

Рек л а мод ат е л ю неи н-
тересно просто пок у пать 
рек ламные ролики, потому 
что он хочет выделиться на 
фоне других. Сейчас наи-
более востребованы ориги-

нальные проекты. Поэтому, естественно, рынок 
меняется.

Спецпроекты составляют значительную 
долю доходов (от 30 до 40%) радиостанций, 
особенно информационных, в частности, 

«Коммерсантъ FM» и Business FM. Несведущему 
человеку не всегда понятно, что реклама, кото-
рая стоит в рекламном блоке, появилась там 
только потому, что радиостанция сделала инте-
ресный спецпроект. И в качестве оплаты этого 
спецпроекта выступает реклама.

На спецпроекты никогда не выделяют зна-
чительных средств, так как это перераспреде-

ление уже имеющихся ресур-
сов так им образом, чтобы 
выглядело интересно, ж иво 
и по-новому. Поэтому задей-
ствованы в основном интел-
лектуальные ресурсы. Иногда 
делают неэфирные спецпро-
екты. Это очень оригиналь-
ный и интересный формат. 
Но в любом слу чае и такие 
п р о е к т ы ф и н а нс и р у ю т с я 
рекламодателем.

Каж дый спецпроект инди-
видуален. Особенности самого радио как 
медиа обуславливают специфику его исполь-
зования в мультимедийном проекте.

Валерия ЛЮБИМОВА, 
КОММЕРЧЕСКИЙ ДИРЕКТОР ИД «КОММЕРСАНТЪ»

Спецпроекты очень выгодны для нас, учи-
тывая, что мы мультимедиакомпания. У нас 
есть радио, интернет и пресса. Мы выполняем 
очень интересные мультимедийные проекты. В 
2014 году это направление показало серьезный 
рост и развитие и открыло перед нами большие 
перспективы. Стало действительно интересно с 
этим работать.

Цель рекламодателя понятна – это, конечно, 
рост продаж. Мы всегда исходим из интересов 
клиента. Поэтому реализация спецпроекта – 
всегда индивидуальная ручная работа. Здесь 
возможны варианты, потому что каждый проект 
уникален. Есть имиджевые большие программы. 
Например, можно выполнять большой проект 
и анонсировать его на радио. Или мы можем 

на коммерческой основе 
делать специальные спонсор-
ские проекты для клиента на 
радио – анонсировать интер-
нет-проекты (или те, в кото-
рых задействованы интернет 
и пресса) на радио или, наоборот, радиопро-
екты – в интернете. Так что выбор большой и 
разнообразный.

Спецпроекты составляют не глобальную, 
но большую долю наших доходов. Достаточно 
большой процент прибыли приносит и прямая 
реклама. Но по сравнению с прошлым годом и 
в целом доля мультимедийных проектов, безус-
ловно, растет.

Юлия ГОЛУБЕВА, 
ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР KRUTOY MEDIA

 В эфире наших радиостанций спецпроекты 
реализуются ежемесячно. Яркие креативные 
идеи всегда востребованы. Интерактивность 
привлекает слушателей, спецпроекты не просто 
рекламируют товар, но и развлекают потреби-
теля, вовлекая его эмоционально. Традиционная 
реклама ограничивается эфиром, а специаль-
ные акции позволяют выйти за рамки и задей-

ст воват ь дополните льные 
ресурсы: интернет-площадки, 
офлайн-точки. Это значи-
тельно расширяет функци-
онал рек ламной кампании. 
Поэтому интерес к спецпро-
ектам со стороны заказчиков сохраняется на 
высоком уровне.

“ Спецпроекты составляют значитель-
ную долю доходов (от 30 до 40%) радиостан-
ций,  особенно информационных. . .  Несведуще-
му человеку не всегда понятно,  что реклама, 
которая стоит в рекламном блоке,  появи-
лась там только потому,  что радиостанция 
сделала интересный спецпроект. 
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Константин ФАРБЕР, 
ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР РАДИОСТАНЦИИ «РАДИО» 

Поскольку в Москве мы не 
вещаем в FM-диапазоне, то 
спецпроекты мы, как правило, 
проводим в регионах. В част-
ности, в Иркутске в данный 
момент стартует достаточно 

интересный проект «Радиовлюбленные 2». Он 
создан для юношей и девушек, которые любят 
друг друга и готовы поделиться своей исто-
рией. Для участия в конкурсе парам необходимо 
выбрать лучшую совместную фотографию и 
вместе с историей любви разместить на нашей 
странице «ВКонтакте», призвать всех своих дру-
зей и знакомых голосовать. В свою очередь мы 
анонсируем конкурс в эфире, зачитываем исто-
рию любви, призываем слушателей заходить на 
страницу конкурса и голосовать за понравив-
шиеся пары. Пять пар, которые набрали наи-
большее количество лайков, выходят в финал 
конкурса, который проходит в одном из клубов. 

По итогам финала определяются победители, 
которые получают суперприз (в прошлый раз 
это был сертификат на турпоездку). Все остав-
шиеся пары тоже без призов не уходят. Ну и, 
конечно, главный приз для всех – это положи-
тельные эмоции. Это уже вторая такая акция, 
первый конкурс имел успех у слушателей.

У нас большой спонсорский пакет. Наши 
ресурсы – все рекламное пространство, с помо-
щью которого мы привлекаем спонсоров, на сред-
ства которых и проводится мероприятие. В дан-
ный момент наши спецпроекты не преследуют 
конкретной цели получения дохода. Мы работаем 
на популяризацию радиостанции и на повышение 
рейтинга, а доход получаем от продажи прямой 
рекламы.

Акций, направленных на продвижение кон-
кретного продукта и компании, у нас пока нет. 
Есть спецпроект – викторина совместно с фло-
тилией Radisson. В его рамках мы предлагаем 

Каждый проект радиостанция продает под 
спонсорство. Как только мы запускаем не обыч-
ную еженедельную программу, а спецпроект, 
посвященный, к примеру, мировым спортив-
ным событиям: Олимпиаде, чемпионатам мира 
по футболу и хоккею – или рубрики ко всем 
праздникам, то наблюдаем, как за такие про-
екты борется каждая радиостанция в городе. 
Особенно это касается радиостанций с соб-
ственным программированием. Объясняется 
такой спрос тем, что подобные проекты нетрудно 
продать под спонсорство. И зачастую не одному 
и даже не двум спонсорам. Оригинальность 
наших спецпроектов – в интересной подаче 
материала. В них звучат комментарии извест-
ных людей, или они профессионально озвучены 
ведущими-актерами.

У региональных радиостанций не всегда есть 
возможность создать проект высокого уровня и 
отправить корреспондента на место события, 
если речь идет о мировых спортивных первен-
ствах. Поэтому спецпроекты идут в регионах 
первым номером. Есть партнеры, которые «бро-
нируют» проект задолго до его начала. У нас 
еще не придумано название проекта, нет даже 
текстового описания и коммерческого пред-
ложения, есть только информационный повод, 
а радиостанция уже готова его «застолбить» в 
свой эфир. Конечно, такая ситуация сложилась 
за много лет сотрудничества. Спонсоры спец-
проектов размещаются в комплексе – и в про-
екте, и в рекламном блоке, и в адаптированных 
нами промороликах. Некоторые радиостанции 

поддерживают спецпроекты 
рекламой в печатных СМИ и 
на местном ТВ.

Всегда на месте события 
работае т корреспон дент, 
репортажи которого мы вклю-
чаем в ежедневные выпуски. Ведущие и зву-
корежиссеры работают в любое время суток, 
записывают выпуски сразу по итогам матчей 
и выкладывают готовый для эфира выпуск на 
сервер. Мы находимся в Москве, а наши пар-
тнеры-радиостанции – по всей России. Поэтому 
Владивостоку, к примеру, нужен срочный выпуск 
до того, как в столице наступит утро и все при-
ступят к работе.

Ежегодно создаем праздничные рубрики, на 
которые также наблюдаем повышенный спрос. 
Обойти эту тему в эфире не может ни одна радио-
станция. А качественный контент есть не у каж-
дой региональной студии.

Разумеется, востребованы интерактивные 
проекты, но это не наш формат. Мы можем пре-
доставить записанный проект или все необходи-
мые элементы оформления для интерактивной 
рубрики, которую партнеры на радио сделают 
совместными усилиями. К примеру, два года назад 
мы предоставили нашим партнерам спецрубрику 
к 23 февраля «Школа молодого бойца». Записали 
армейские шутки и анонсы для проведения розы-
грыша. Все, что нужно было сделать радиостан-
ции, – разыграть в эфире призы от спонсора, 
используя наш контент. Рубрика партнерам понра-
вилась, и в этом году они просят продолжения.

Юлия АНДРЕЕВА, 
ПРОДЮСЕР И РУКОВОДИТЕЛЬ ПРОДАКШН-СТУДИИ «АПЕЛЬСИН FM»
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Алексей КУИМОВ, 
ГЕНЕРАЛЬНЫЙ ДИРЕКТОР ХОЛДИНГА «НОВАЯ ВОЛНА»

Сейчас мы не проводим никаких спецпроек-
тов. А кому они нужны?!

Известные автодилеры, представляющие 
марки Lexus, BMW, Audi, сказали нам: «Первый 
квартал 2015 года мы ничего не хотим слы-
шать об этом. Какие спецпроекты?! О чем вы 
говорите?! Мы даже не знаем, по каким ценам 
торговать».

Конечно, это вызвано кризисом. Европейские 
производители не знают, по каким ценам торго-
вать в России автомобилями. Сегодня в огром-
ном городе у этих дилеров стоит восемь машин, 
а раньше продавали по 800–900 в месяц. Сейчас 
они выжидают, а радиостанции борются за сни-
жение стоимости рекламных кампаний.

Вторая больная тема – невозврат средств за 
уже завершенные проекты. Поэтому я бы не стал 
говорить, что спецпроекты решают все. Кто так 
может утверждать? Только москвичи и питерцы.

По последним данным АКАР, рост столич-
ной рекламы превысил динамику региональной 
рекламы, а буквально год назад было наоборот. 
Регионы сильнее страдают от существующей 
экономической ситуации, нежели центр. И 
потери рекламного рынка у нас более суще-
ственные в силу слабости экономики региона. 
В 2014 году в Волгограде он уменьшился при-
мерно на 20%, и думаю, что в этом году продол-
жит снижаться. Сравнивать федеральные про-
екты с региональными пока нельзя.

В свете этих тенденций сильно страдают 
информационные каналы. Отсутствие реклам-
ных бюджетов не позволяет размещать рекламу 
на станциях, которые, как правило, имеют мень-
шее количество слушателей. Поэтому ее разме-
щают на музыкальных и развлекательных радио, 
которые привлекают больше потенциальных 
покупателей. Сезонные провалы – январь и фев-
раль – наложились на неблагополучную эконо-
мическую ситуацию, и их воздействие утрои-
лось. За первую рабочую неделю на некоторых 

станциях не заключили ни 
одного контракта.

П р я м а я  р е к л а м а 
по-прежнему наиболее вос-
требована. На втором месте – 
спонсорство. Только потом 
идут более оригинальные кампании. Только про-
двинутые клиенты говорят, что просто ролик им 
неинтересен. Но бывает, что клиент приходит и 
говорит: «Сделайте мне скромный ролик, у меня 
только 10 тысяч рублей», и мы за такие заказы 
тоже беремся.

Спецпроекты – это комбинация традицион-
ной прямой рекламы со спонсорством и инте-
грированными программами, которые разра-
батываются специально. Это могут быть и шоу, 
и радиоигры, и все, что может привлечь внима-
ние к продукту в такой нетрадиционной форме. 
Например, у нас есть спецпроект – интеллек-
туальное шоу «7 Пядей». Спонсором выступает 
известная торговая сеть МАН. Полгода назад его 
разработал маркетолог. Проект нравится и слу-
шателям, и заказчику.

Есть интегрированные программы – на 
утреннее шоу приходит заказчик и в течение 
10–15 минут рассказывает слушателю о товаре. 
Такой спецпроект мы делали с производителем 
булочек Cinnabon и одной туристической ком-
панией. Во время программы шло обсуждение 
в группе «ВКонтакте». Таким образом, мы задей-
ствовали элемент кроссмедиа.

Крупный холдинг, включающий в себя разные 
типы СМИ, занимается кроссмедийными про-
ектами самостоятельно. Посредников привлечь 
крайне сложно из-за проблем с оплатой. Даже 
пресловутый пакет – например, предложение 
разместить рекламу сразу на трех радиостан-
циях холдинга – не пользуется популярностью. 
В нашем городе были примеры, когда предла-
гали два канала по цене одной радиостанции, 
но и это сомнительная инициатива.

слушателям участвовать в викторине «История 
флота» и получить за правильный ответ билеты 
на прогулочный ледокол флотилии. Этот проект 
направлен на привлечение внимания к флотилии 
Radisson, позволяет слушателям получить приз, а 
также способствует повышению общей эрудиции.

Еще один интересный спецпроект «HELP-
час» организован совместно с порталом «Добро.
Mail.ru». Каждую неделю из каталога «Добро.
Mail.ru» выбирается один из фондов, о деятель-
ности которого мы рассказываем в эфире нашей 
радиостанции и наших сообществах в социаль-
ных сетях. Программа выходит с понедельника 
по четверг с 12 до 14. Ежедневно в программу 
приглашаются знаменитости, что способствует 

привлечению дополнительного внимания к 
деятельности благотворительных фондов.

Радио как медиа направлено на людей, кото-
рые много времени проводят в движении, в 
автомобиле. Сейчас, после оснащения метро 
Wi-Fi, часть людей стала еще и в метро слушать 
радио. Таким образом, рекламодатель полу-
чает аудиторию, которую не охватывают теле-
видение, печатные СМИ и интернет. К примеру, 
рекламный ролик «Билайн», который звучит на 
волнах «Радио» в регионах, – это фонограмма 
видеоролика, идущего по телевидению, что 
делает его узнаваемым и помогает рекламода-
телю проводить кампанию на разных медий-
ных носителях в рамках единой концепции.
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