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В этом году объем рынка се
лебрити–маркетинга может 
вернуться к показателям 
2008 г., считает Вадим Кор
милицын, управляющий 
партнер агентства «Звезды 
и бренды». Речь, по его сло
вам, идет о $ 120 млн. Пока же 
рынок показывает рост 30 % 
по сравнению с 2010 г.

Спортсмены в фаворе
Сегодня в тройку самых 
востребованных звезд, су
дя по размеру их доходов 
от рекламы, входят тенни
систка Мария Шарапова 
($ 24 млн, по оценке «Брен
ды и звезды» совместно 
с Forbes), футболист Андрей 
Аршавин ($ 3 млн) и хокке
ист Александр Овечкин ($ 2 
млн). 

Таку ю концен т рацию  
спортсменов на вершине 
рейтинга самых богатых 
благодаря рекламе селебри
ти Вадим Комилицын  счи
тает предсказуемой. «Дело  
в том, что в России очень 
долго был отложенный спрос 
на участие спортсменов 
в рекламе, — говорит он. — 
Раньше чаще появлялись 
актеры и люди щоу–бизне
са. В последние годы стре
мительно растет аудитория 
спортивных передач, со
стязаний. Кроме того, в об
ществе есть спрос на здоро
вый образ жизни. И это все 
подогревает интерес рекла
модателей к спортсменам 
как узнаваемым лицам». 

Следующими по востре
бованности в рекламе идут 
телеведущие, представите
ли шоу–бизнеса и актеры.

Развлечь потребителя
Как правило, рекламодате
ли относятся положитель
но к селебрити–маркетин
гу. Хотя используют его да
леко не все. 

«У нас нет предубеждения 
против приглашения ме
дийных персонажей к учас
тию в наших маркетинго
вых кампаниях, — расска
зывает Евгения Чурбанова, 
директор по стратегическо
му маркетингу и рекламе ГУ 
«Связной». — Это эффектив
ный инструмент маркетин
говых коммуникаций, од
нако выбранный селебри
ти должен полностью со
ответствовать позициони
рованию бренда, его brand 
personality». 

«По знанию банка в целом 
и знанию нашей рекламы 

в частности мы занимаем 
второе место, вырвавшись 
на него после первой нашей 
кампании с селебрити: тре
нером Татьяной Тарасовой, 
актером Константином Ха
бенским и ведущим КВН 
Александром Масляковым, 
— рассказывает заместитель 
президента — председателя 
правления, директор депар
тамента маркетинга и обще
ственных связей «ВТБ 24» 
Михаил Кожокин. — Ре
зультатом рекламной кам
пании кредитных продук
тов, в которой участвовали 
актриса Ингеборга Дапку
найте и композитор Игорь 
Крутой, стал рост контак
тов на 15 –37 % (в зависимости 
от продукта), приток заявок 
увеличился на 13 –32 %. Порт
фель привлеченных средств 

населения вырос на 15 %. 
В ситуации 2008 – 2010 гг., 
когда главный акцент необ
ходимо было делать на на
дежности банка, концепция 
селебрити оправдала себя 
на 200 %».

Сергей Антонов, глобаль
ный директор по рекламе  
«Орифлэйм», которая при
влекает для своего продви
жения спортсменов (Евге
ний Плющенко, Ирина 
Слуцкая), певцов (Дима Би
лан, Ани Лорак), считает, 
что в бизнесе прямых про
даж очень трудно выделить 
отдельные факторы и взве
сить их «чистое» влияние на 
продажи. «Однако однознач
но можно сказать, что звез
ды обращают на себя вни
мание и значительно уве
личивают интерес потре

Работать 
на Запад
l СПб. Работа в западной 
компании привлекает 84 % 
респондентов, не имеющих 
опыта работы в зарубеж
ных организациях. В первую  
очередь они хотят полу
чить передовой опыт (71 %), 
окунуться в хорошо по 
ставленную по сравнению 
с отечественной корпо
ративную культуру (61 %) 
и пообщаться на ино

странном языке, пребывая 
в зарубежных командиров
ках (57 %).

Тех, кто не хочет рабо
тать на западного рабо
тодателя, останавливает 
различие в менталитетах. 
Так, 63 % респондентов счи
тает, что образ мыслей 
будущих коллег совершенно 
для них не подходит. Более 
20 % опрошенных сдержи
вает отсутствие долж
ного знания иностранного 
языка.  / HeadHunter / 

СПб. Сегодня селебри
ти, спрос на которых 
со стороны рекламода
телей в кризис упал, 
возвращаются. Причем 
по большей части это 
западные селебрити, 
чьи гонорары иногда 
уже меньше, чем у их 
российских коллег.

Ошибок, способных разру
шить карьеру управленца 
среднего и высшего звена, 
эксперты Antal Russia насчи
тали шесть. К примеру, по их 
мнению, очень опасно дол
го работать на одном месте 
или, наоборот, опасно часто 
его менять. «К тем, кто рабо
тает в одной и той же компа
нии 10 – 15 лет, работодатели 
относятся двояко, — поясня
ет управляющий директор 
Antal Russia Михаэль Гер
мерсхаузен. — С одной сто
роны, они высоко ценят ло
яльность таких сотрудников 
к компании. С другой — дли
тельный срок работы на од
ном месте может говорить 
о нежелании или неспособ
ности приоб ретать новый 
опыт». 

Постоянство в цене
Частая смена работы ничуть 
не лучше. Приемлемым се
годня специалисты считают 
срок работы на одном месте 
не менее 3 лет. «Самое опас
ное для карьеры — это ме
тание из компании в ком
панию», — соглашается На
талья Плотникова из EMG 
Professionals. Это заставля
ет потенциального работо
дателя задуматься, не скры
вается ли за многочислен
ными переходами неудач
ник или конфликтный че
ловек. «Перебежчик» часто 
расплачивается за подоб
ные свои действия репута
цией, что не способствует 
карьерному росту, — поддер
живает экспертов коммер
ческий директор LogistiX На

талия Алексеева. — Но с тем, 
что долгожительство в ком
пании может разрушить ка
рьеру, я не согласна. За та
кой длительный срок менед
жер получает колоссальный 
опыт. Вряд ли компания бу
дет так долго работать с пло
хим работником».

На ошибках учатся
Резкую смену специализа
ции, которую рекрутеры  на
зывают роковым шагом  в ка
рьере, однозначно назвать 
ошибкой тоже нельзя.

«Для сотрудника, работа
ющего в одной и той же 
компании более 3 – 5 лет, та
кой шаг иногда может стать 
определенным стимулом 
для развития», — говорит 
Наталия Алексеева. «Да, это 
оживляет карьеру, особен
но если область смежная, — 
соглашается Наталья Плот
никова. — Настораживает 
смена профессиональной 
области в случае неудачи 
в предыдущей, тогда специ
алисту придется очень под
робно объяснять работода
телю свою мотивацию». 
Что точно может поставить 
крест на карьере, так это не
обдуманное решение о сме
не компании или некоррек
тное увольнение. 

Впрочем, заместитель ди
ректора по персоналу груп
пы компаний «Новард» Тать
яна Илиопуло уверена: спо
собному сотруднику, кото
рый хочет работать и готов 
для этого стараться, ни один 
из перечисленных поступков 
не может помешать. «В жиз
ни всякое бывает, — говорит 
она. — Но успех менеджера 
не в том, чтобы не совершать 
ошибок, а в том, чтобы не со
вершать одну и ту же ошиб
ку дважды». 

СПб. Загубить карьеру 
несложно, уверяют 
рекрутеры. Для этого 
достаточно допус
тить всего одну ошиб
ку из списка карьерных 
оплошностей.

Звезды опять 
зажигают в рекламе
Маркетинг  Сумма гонораров, выплаченных селебрити за участие в рекламе, достигнет $120 млн

l Эксперты уверяют, 
что дела в селебрити–
маркетинге, потеряв
шем в кризис популяр
ность, в этом году пой
дут лучше. фоТо: ЕлЕна 

ЯкоВлЕВа

Анна Истратова 
manager@dp.ru

l Один необдуманный шаг — и движение по карьерной 
лестнице пойдет вниз. фоТо: ЕлЕна ЯкоВлЕВа 

Как быстро 
загубить карьеру
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