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ПРЕДВАРИТЕЛЬНЫЕ ДАННЫЕ
Эта статья продолжает начатую дву�

мя номерами раньше тему рекламы и
медиапланирования в различных катего�
риях лекарственных средств и пищевых
добавок. В этой статье анализируются
затраты на рекламу всех1  торговых ма�
рок товарной категории «Гастроэнтеро�
логические средства». Статья носит не
описательный, а  скорее фактологичес�
кий, числовой характер. В ней делаются
только общие выводы и комментарии по
анализируемой товарной категории в
целом. Заинтересованному читателю
предоставляется максимальная инфор�
мация и определенный простор для соб�
ственных выводов по позициям конку�
рентов и их рекламным стратегиям.
Именно приводимыми в статье данными
(хотя и не только ими) пользуются рек�
ламные агентства при планировании рек�
ламных кампаний крупнейших торговых
марок2.

Товарная категория «Гастроэнтеро�
логические средства» входит в более
широкую категорию «Лекарственные
препараты и пищевые добавки» (клас�
сификация TNS/Gallup). Категория
«Гастроэнтерологические средства» в
свою очередь состоит (смотри таблицу
1) из подкатегорий: препараты, способ�

ствующие пищеварению, лекарство от
дисбактериоза, слабительные препара�
ты, средства от диареи, лекарства от
боли в желудке, лекарства восстанав�
ливающие функции печени, лекарство
для лечения язвы, гастрита и гастроэн�
терологические средства (разное). Из
таблицы 1 видны затраты на рекламу в
каждой подкатегории и их изменения
за год.

В таблице 2 отражено перераспреде�
ление затрат на различные медиаканалы
продвижение, которое произошло за
последний год. Видно, что за первые во�
семь месяцев 2004 года рекламные зат�
раты в категории «Гастроэнтерологичес�
кие Средства», в сравнении с первыми
восемью месяцами 2003 года, возросли
более чем в два раза (с восемнадцати с
половиной до сорока миллионов долла�
ров). При том, что затраты на прессу,
радио и наружную рекламу в абсолют�
ном значении увеличились, затраты на
них в относительных значениях (%) ос�
тались практически на прежнем уровне.

Перейдем к описанию приводимых
данных.

� В затраты на рекламу в анализи�
руемой категории «Гастроэнтерологи�
ческие средства» входят только зат�
раты на рекламу собственно
производителей гастроэнтерологичес�
ких средств, без затрат на продвиже�
ние и продажу продукции их дистри�
бьюторов (продавцов)3.

� Дальнейший анализируемый пе�
риод рекламной активности: 1 января
2004 – 31 августа 2004 года.

� Анализируемые рекламные носи�
тели: ТВ, радио, пресса, наружная
реклама.

� Регион мониторинга: Москва
(кроме наружной рекламы, которая
мониторится в крупнейших городах
России, и прессы, в мониторинге ко�
торой учитываются также издания
СПб). При мониторинге учитывают�
ся как исключительно московские
СМИ, так и общероссийские, распро�
страняемые из Москвы (таких СМИ
абсолютное большинство).

� Размерность данных: затраты
рекламодателей в долларах США без
учета скидок и наценок. При этом

АНАЛИЗ РЕКЛАМНОЙ АКТИВНОСТИ ГАСТРОЭН�

ТЕРОЛОГИЧЕСКИХ СРЕДСТВ

Подкатегории товарной категории 2003 2003, % ко всей 1�8 2004 2004, % ко всей

«Гастроэнтерологические средства» категории категории

Гастроэнетерологические средства  (разное) 27 939 988 63,9 % 26 792 181 66,9%

Препараты, способствующие пищеварению 5 309 840 12,1 % 2 361 908 5,9 %

Лекарство от дисбактериоза 3 644 955 8,3 % 3 207 041 8,0 %

Слабительные препараты 1 971 269 4,5 % 2 995 491 7,5 %

Средства от диареи 2 304 469 5,3 % 2 307 123 5,8 %

Лекарство от боли в желудке 2 324 915 5,3 % 2 035 802 5,1 %

Лекарство восстанавливающее функции печени 213 828 0,5 % 371 834 0,9 %

Лекарство для лечения язвы, гастрита 21 585 0,0 % 5 050 0,0 %

Всего 43 730 889 100,0 % 40 039 837 100,0 %

Таблица 1.

Состав товарной категории «Гастроэнтерологические средства»

(для сравнения приведены распределения затрат по 2003 году).

Гастроэнтерологические средства 1�8 2003 2003, % ко всей 1�8 2004 2004, % ко всей

категории категории

ТВ 17 266 927 93,5 % 37 947 438 94,8 %

Пресса 1 067 179 5,8 % 1 636 903 4,1 %

Радио 123 761 0,7 % 399 696 1,0 %

Наружная реклама 14 400 0,1 % 55 800 0,1 %

Всего 18 472 267 100,0 % 40 039 837 100,0 %

% к 1'8 2003 100,0 % 216,8 %

Таблица 2.

Затраты в категории «Гастроэнтерологические средства» на различные медиа за первые восемь месяцев 2003 года в

сравнении с тем же периодом 2004 года.
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Таблица 3

Затраты рекламодателей в категории «Гастроэнтерологические Средства» по различным медианосителям

в январе – августе 2004 года и всем рекламирующимся маркам
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скидки на различные медиаканалы со�
ставляют: на ТВ 40�90%4, на прессу и
радио около 20�30%. На наружную
рекламу скидки минимальны и их мож�
но не учитывать.

� Инструментарий анализа и источ�
ник данных: базы TNS/ Gallup Media
и AdFact.

� Таблицы рекламных затрат, при�
водимые ниже, отсортированы по убы�
ванию затрат на рекламируемые мар�
ки и рекламные носители (каналы,
издания, радиостанции, носители на�
ружной рекламы).

КРАТКИЙ АНАЛИЗ
Сезонность рекламы в товарной ка�

тегории «Гастроэнтерологические
средства» может быть описана следу�
ющим графиком (смотри рисунок 1).
Видно, что реклама в течение всего
года размещается достаточно активно.
Некоторый спад активности наблюда�
ется летом и в начале года. Наблюда�
ется активный рост затрат на рекла�
му, что так же хорошо видно из
рисунка 1 и таблицы 2. Это вызвано
как реальным ростом количества рек�
ламы, так и  ростом медиаинфляции5.

Ведущие бренды по рекламным зат�
ратам в 2003 году: «Мезим Форте» (с
большим отрывом от остальных), «Эс�
пумизан», «Хилак Форте», «Пензи�
тал», «Линекс», «Гастал» (в порядке
убывания затрат). За первые восемь
месяцев 2004 года топ ведущих рекла�

модателей (смотри таблицу 3) не�
сколько изменился: «Мезим Форте»
(с большим отрывом от остальных),
«Эспумизан», «Хилак Форте», «Ли�
некс»,  «Гутталакс», «Imodium Plus»,
«Ренни» (в порядке убывания затрат).

Основным рекламным носителем в
товарной категории является ТВ, зат�
раты на которое в 2003 году составля�
ли более 93% от всего годового рек�
ламного бюджета товарной категории.
На втором месте в 2003 году как рек�
ламоноситель шла пресса – около 6%
затрат. Далее радио и наружная рек�
лама, которая практически не исполь�
зовалась (0,7% и 0,1% затрат в 2003
году соответственно). За первые восемь
месяцев 2004 года произошло незна�
чительное перераспределение реклам�
ных средств в товарной категории в
пользу ТВ и радио (смотри таблицу 2).

На ТВ рекламируется около трети
всех марок в товарной категории
(смотри таблицу 4). Список ведущих
рекламодателей на ТВ полностью со�
впадает с ведущими рекламодателями
в товарной категории в целом. Круп�
нейшие марки рекламируются больше
на крупнейших общенациональных
ТВ�каналах (Россия, Первый канал,
НТВ, СТС, Рен�ТВ), либо использу�
ют микс из большого числа каналов
(например, марка «Эспумизан»). Это
позволяет им иметь высокий охват и
частоту контактов с аудиторией потре�
бителей. Небольшие рекламодатели

на ТВ (например, «Motilium» и «Юни�
энзим Mps») в целях экономии бюд�
жета чаще выбирают сетевые каналы
и локальное (местное) размещение,
что позволяет им в меньшей степени
обеспечить широкий охват целевой
аудитории, но экономит бюджет при
частых контактах с ограниченным
кругом потребителей.

Если говорить о хронометраже ис�
пользуемых на ТВ роликов, то наибо�
лее часто, в 50,7% случаев, исполь�
зуются 5�, 20� и 15�секундные версии
(соответственно в 35,9%, 21,5% и
20,3% случаев). Длинные, 30�секун�
дные версии роликов, используются
только в 4,8% случаев (этот показа�
тель обычно значительно выше в дру�
гих товарных категориях). В основ�
ном на ТВ используется прямая
реклама (93,2% случаев), но спонсор�
ские мероприятия также использует�
ся достаточно часто (6,8% случаев).
Их, например, активно используют
такие марки, как «Эспумизан», «Пен�
зитал».

Реклама в прессе является вторым
по значимости видом рекламы в товар�
ной категории. В прессе в 2004 году
рекламируются 46 из 56 рекламода�
телей (смотри таблицу 5). Так как из�
дания сильно сегментированы, то в
таблице с целью экономии места по�
казаны только наиболее используе�
мые издания. Ведущими рекламодате�
лями в прессе являются «Линекс»,
«Смекта», «Бифидумбактерин Фор�
те», «Пробифор». Если говорить о типе
используемых для рекламы изданий,
то наиболее востребованы еженедель�
ные и более редкие газеты,  ежене�
дельные и ежемесячные журналы,
ежедневные газеты (соответственно в
50,1%, 14,3%, 16,1% и 17,5% слу�
чаев публикации рекламы).

Реклама на радио используется
мало (смотри таблицу 2), хотя ее ко�
личество в 2004, по сравнению с 2003
годом, несколько увеличилось. Из
радиостанций используются, главным
образом, «Европа Плюс» (смотри таб�
лицу 6). Основной рекламодатель на
радио – марка «Смекта». В основном
используются прямые рекламные ро�
лики (90%), хотя спонсорские мероп�

Рисунок 1
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Таблица 4

Затраты рекламодателей в категории «Гастроэнтерологические Средства» на ТВ и их распределение

по ТВ�каналам в январе – августе 2004 года

Таблица 5

Затраты рекламодателей в категории «Гастроэнтерологические Средства» в прессе и их распределение

по изданиям в январе – августе 2004 года



25

Рынок БАД № 6 (20)  2004

РАЗМЕЩЕНИЕ РЕКЛАМЫ    (812) 320�06�22, 320�06�23, 320�06�24, 324�73�50

М А Р К Е Т И Н Г

риятия также активно проводятся
(около 10% от всех рекламных собы�
тий на радиостанциях, что существен�
но). Спонсорство используют «Мезим
Форте» и «Лопедиум».

В наружной рекламе, которая прак�
тически не используется, основным
рекламодателем является Линекс
(смотри таблицу 7).

КРАТКИЕ ВЫВОДЫ
Затраты на рекламу в товарной кате�

гории «Гастроэнтерологические сред�
ства» быстро растут, обгоняя медиаин�
фляцию. Реклама носит сезонный
характер. Крупные марки рекламиру�

ются на наиболее эффективном массо�
вом носителе – телевидении. При этом
в идеале они стремятся к росту показа�
телей как частоты контактов (постоян�
но напоминая о своем продукте), так и
к охвату потенциальных потребителей.
Большое количество рекламодателей
используют прессу, которая, как и ТВ,
может нести визуальный ряд и показать
упаковку продукта. Использование
рекламы на радио и особенно в наруж�
ной рекламе незначительно и является
скорее исключением.

На наш взгляд, потенциал такого но�
сителя, как радио (особенно эффектив�
ного по стоимостным показателям) для

товарной категории «Гастроэнтерологи�
ческие средства» очень сильно недооце�
нен. «За» этот носитель говорит также
социально�демографическая и психо�
графическая специфика потребительс�
кой аудитории. Именно радио является
носителем, дающим хорошие результа�
ты по поддержанию высокого показа�
теля знания марки во время отсутствия
ТВ�поддержки. За счет возможности
размещения рекламы на радио с боль�
шой частотой радиореклама напомина�
ет потребителям о марке как можно
ближе к моменту принятия решения о
покупке товара. Радио прекрасно рабо�
тает тогда, когда в умах потребителей
уже запечатлен хорошо известный им
образ марки, и радиоролику остается
только пробудить воображение и выз�
вать образ марки из памяти потребите�
ля, где он имеется.

Крылов Андрей,
консультант по планированию

рекламных кампаний и бренд'
консалтингу

Мобильный: 8'926'523.94.57
e'mail: plast@narod.ru

1 Под всеми рекламодателями подразумеваются рекламодатели, чья реклама отслеживается в средствах рекламы монито�
рингом TNS/Gallup из Москвы. Сюда входят как национальные, так и московские рекламные кампании (за небольшим исклю�
чением).

2 Если читатель хочет пойти глубже в тему мониторинга и планирования рекламной кампании, то автор готов ответить на
все возникающие по ходу статьи вопросы лично.

3 Хотя мониторинг затрат дилеров на рекламу также есть в базах данных TNS/Gallup.
4 Такой большой разброс обусловлен большой разницей бюджетов. Величина скидки также зависит от распределения бюдже�

та во времени и распределения между рекламными носителями и каналами. Например, скидка WBD, как крупнейшего рекла�
модателя, на ТВ может доходить до 90�95%.

5 Рост стоимости за 1000 контактов в 2004 году составил 25% к 2003 году (экспертная оценка). Смотри, также статью Крылов
А. и Зуенковой О. "Реклама в России. Состояние и   перспективы" в РТ № 2�3 за 2004 год.

Таблица 6

Затраты рекламодателей в категории «Гастроэнтерологические Средства» на радио и их распределение по радиостан�

циям в январе – августе 2004 года (те места, где указаны нули соответствуют спонсорским мероприятиям марок).

Таблица 7

Затраты рекламодателей в категории «Гастроэнтерологические Средства» в

наружной рекламе и их распределение по типам конструкций в январе � авгус�

те 2004 года


