
Решения : Репортаж с профессором

7170

Свершилось! В западной мар-
кетинговой прессе всерьез 
говорят о том, что крупные 

компании должны иметь директо-
ра по контенту. Кто это? Тот, кто 
отвечает за стратегию, создание и 
распространение любого контента, 
исходящего от компании.

Все уже поняли, что контент — это 
маркетинг. А это значит, что любая 
информация, исходящая от компа-
нии, влияет на продажи: посты в соци-
альных сетях, годовые отчеты, статьи, 
опросы клиентов,  их отзывы, обзоры 
продукции, новинки ассортимента, 
методики отбора персонала, долж-
ностные инструкции, видео с конфе-
ренций, блог генерального директо-
ра, реклама... Все это — маркетинг.

Те, кто думают, что функции ди-
ректора по контенту уже выполняет 
директор по маркетингу, директор по 
PR или кто-то еще, ошибаются. Но-
вый директор призван думать о кон-
тенте в самом широком смысле сло-
ва. Ему придется потратить не менее 
месяца, чтобы проанализировать все 
каналы общения компании с окружа-
ющим миром, создать полный реестр 
контента, скоординировать работу 
всех производящих контент подразде-
лений, создать рабочий календарь...  
А после — придумать то, что лежит за 
пределами классического маркетинга 
или PR. Например, устроить поединок 
между товарами-конкурентами.

Monoprix: с 2010 г.
Французская FMCG-сеть Monoprix на 
своей страничке в Facebook постоян-
но делает это: то покупатели сравни-

вают два крема против старения кожи 
от Nivea и Eucerin, то два мороженых — 
Haagen-Dazs и Pedone. Покупатели 
оставляют бесчисленные коммента-
рии: «Да, трудно выбрать... Надо по-
пробовать оба!»

Monoprix начала массированную 
работу с контентом в 2010 г., когда, 
устав от ценовой войны с конкурен-
тами, приступила к поиску способов 
эффективного эмоционального по-
зиционирования. В течение 2011 г. 
все частные марки Monoprix были ис-
полнены в едином стиле, похожем на 
поп-арт 1960-х, и снабжены веселыми 
надписями: «Волнистые, даже иногда 
сухие» (чипсы), «Прогноз погоды? Об-
лака молока в чае!» (молоко), «Когда 
нам скучно, мы чистим томаты» (кон-
сервированные томаты без кожицы), 
«Серпантин для ягодиц» (туалетная 
бумага) и т. д. — для тысяч ассорти-
ментных позиций!

Представители рекламного агент-
ства Havas City, разрабатывавшего 
концепцию СТМ Monoprix, высказа-

Андрей Надеин:
а у вас есть директор по контенту?

лись так: «Мы дали продукции слово. 
Теперь бренд говорит с потребите-
лем, смешит его». Таким образом, 
частная марка стала проводником 
контента, работающего на лояль-
ность аудитории. С тех пор поток кон-
тента не иссякает, а в социальных 
сетях и вовсе цветет пышным цветом.

Модель поведения осознана руко-
водством Monoprix: «Надо быть хоро-
шим и добрым там, где это возмож-
но». В январе этого года ритейлер 
запустил программу «Подход к кли-
енту», призванную мотивировать 20 
тыс. сотрудников сети лучше и боль-
ше общаться с клиентом. Потому что 
личное общение — тоже контент.

Мы видим, что роль директора 
по контенту изначально выполни-
ло рекламное агентство, решившее 
сразу несколько задач для Monoprix: 
дизайн упаковки товаров под СТМ, 
модель общения с покупателем, ори-
гинальную рекламную кампанию. 
Объединяющий принцип всей этой 
работы — создание потока контента. 

Ритейлер зашел так далеко, что даже 
сменил слоган на бодрый «Vivement 
aujourd’hui» — «Живенько сегодня!»

Пока редкость
К сожалению, умение говорить о сво-
ем продукте — большая редкость для 
компаний в России. Почему? Потому 
что нет технологии. Выбирая продукт, 
надо суметь зацепить «точки страсти» 
аудитории — это одна из компетен-
ций директора по контенту. Ему надо 
постоянно следить за этими passion 
points — чего люди желают, что их 
волнует, чего они боятся, что охотно 
обсуждают — и не только в связи с 
товаром, а как раз вне зависимости от 
покупки! Можно сказать, что дирек-
тор по контенту должен обладать ин-
туицией и навыками редактора СМИ.

Подобно рекламисту, он должен 
знать законы восприятия до дета-
лей. Знаете ли вы, например, что оп-
тимальный размер статьи на сайте  
1 100–1 600 слов? Что лучше запоми-
наются фразы, в которых есть вну-

тренний ритм? Что, когда вы ссылае-
тесь на источник информации, он не 
должен быть общедоступным?

Чтобы быть успешным, директор 
по контенту должен иметь полномо-
чия топ-менеджера, обладать любо-
пытством журналиста, иметь знания 
маркетолога-антрополога с глубоким 
пониманием миссии компании. Он 
обязательно должен быть творческим и 
очень-очень командным, поскольку его 
деятельность пронижет всю компанию.

Истинный 
limited edition
Директор по контенту должен быть 
мастером того, что называется Real 
Time Marketing (RTM). Бренд, разделя-
ющий тактику RTM, начинает произ-
водить контент на регулярной основе, 
делая его своевременным и актуаль-
ным, реагируя на важные события. 
Не только из области политики или 
жизни знаменитостей — это первое, 
что приходит в голову, но и на нацио-
нальные праздники, спортивные со-
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Маргаритой Васильевой создал агентство 
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бытия, исторические вехи — никто 
не запрещает цитировать великих, 
упоминать заметные явления науки  
и техники. Curiosity высадился на Мар-
се, родился наследник королевской 
семьи, наши спортсмены победили  
на Олимпиаде — годится все, что вол-
нует аудиторию.

RTM — это значит оказаться в нуж-
ное время в нужном месте. Этим летом 
Энди Уорхолу исполнилось 85 лет, 
и годовщину праздновал весь мир.  
А американская компания Campbell’s, 
крупнейший в мире производитель 
консервированных супов, заранее 
выпустила ограниченным «тиражом» 
томатный суп, повторив в упаковке 
знаменитую картину Энди Уорхола, 
где изображена баночка. Получился 
настоящий limited edition: хотите про-
изведение искусства — покупайте!

Закусили словом
Использование новинок техники — 
тоже высказывание бренда и часть 
работы директора по контенту. Заку-
сочные Taco Bell в Канаде провели кам-
панию, выжигая лазером на кукурузной 
лепешке твиты, которые посетители 

выслали по адресу #dltcanada. Получа-
лись аппетитные мексиканские бутер-
броды-такос с надписями на тортильяс. 
Победителей приглашали в ресторан, 
где они могли насладиться поеданием 
собственных слов. Вкусный кейс!

Tesco vs. Sainsbury’s
А британская Tesco пошла еще 
дальше: она собирается оснастить 
3D-принтерами все свои магазины. 
Это деяние в русле миссии и слогана 
Tesco: «Every Little Helps» («Любая по-
мощь, даже маленькая»). Покупателям 
будут делать персонализированные 
подарки, дарить детские игрушки, вос-
станавливать сломанные предметы, 
поскольку «Every Little Printer Helps!»

В области создания контента Tesco 
постоянно соревнуется с Sainsbury’s. 
Одна из успешных акций Sainsbury’s — 
выпуск открыток с рецептами блюд, 
которые можно приготовить из про-
дуктов, купленных в сети. Для каждого 
блюда заботливо подсчитан бюджет. 
Покупатели также могли делиться 
рецептами, а в качестве хедлайнера 
акции был приглашен Джеми Оли-
вер. Tesco, кроме того, издает журнал 

Tesco magazine со слоганом «For real 
living» — «Для настоящей жизни». Его 
можно выписать, взять в магазине или 
читать онлайн на tescomagazine.com.

Lowe’s: ролик с советом
Директор по контенту, видимо, есть  
и в Lowe’s, американской сети мага-
зинов товаров для дома. Компания 
активно использует новый и быстро 
растущий сервис Vine — мобильное 
приложение, позволяющее создавать 
и смотреть короткие, в 6 секунд, ви-
деоролики. Ролики от Lowe’s — за-
бавные анимашки с полезным советом 
внутри. Например, ребенок разрисо-
вал карандашами шкаф — пшикни 
аэрозолью WD-40 и просто протри 
тряпкой! Не вывернуть шуруп со сби-
той шляпкой? — Подложи под биту 
шуруповерта обычную резинку для 
денег… Находка в том, что Lowe’s не 
рассказывает, а показывает, и очень 
лаконично. Невероятная краткость  
и наглядность — вот еще одна компе-
тенция директора по контенту.

Ну как, вам еще не хочется открыть 
в компании вакансию директора по 
контенту?   Н
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Футбольная команда METRO 
United вновь вступила на путь 
спортивной борьбы. На этот раз 
речь идет о чемпионате Осен-
ний Retailer Cup. 

Ужесточенный регламент турни- 
ра, осенний туман и заморозки – 
ни сложности, ни нововведения 
не помешали команде компании 
«МЕТРО Кэш энд Керри» одер-
жать ряд уверенных побед. Регу-
лярный состав команды вступил  
в сражение с корпоративными 
сборными «Инвитро», «Росинтер»  
и другими.
 
Первые результаты вселяют 
надежду на безоговорочную 
победу в турнире: 9:3 (матч  
с «Инвитро») и 11:1 (матч со сбор-
ной «Росинтер») в пользу ко-
манды «МЕТРО». Так держать!

Судьи чемпионата отзываются  
о сборной компании «МЕТРО 
Кэш энд Керри» крайне поло-
жительно: «Судя по игре, состав 
команды „МЕТРО“ был опти-
мальным. Пять мячей в первом 
же туре Retailer Cup – отменный 
результат! Преимущество этой 
команды не вызывало сомне-
ний с первых секунд поединка». 

Мы поздравляем игроков  
с началом футбольного сезо-
на, желаем им победного духа  
и успехов и приглашаем всех 
желающих посетить Осенний 
Retailer Cup.

Осенний сезон – повод взбодриться 

Решения : Точка зрения


