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Об авторе

Джон Моуат — получивший множество наград создатель 
контента, эксперт по видеостратегии и лектор. Его карь-
ера началась на BBC, где он 12 лет проработал продюсе-
ром и режиссером документальных фильмов, показанных 
по всему миру на каналах BBC1, BBC2 и BBC Worldwide. 
Тематика его работ очень разнообразна — от  гепардов 
до наркоманов; полгода Джон провел в Персидском за-
ливе, снимая фильм о Королевских ВМС Великобритании. 
Он получил множество телевизионных наград, в том числе 
три награды Королевского телевизионного общества.

С 2005 года Джон работает управляющим директо-
ром Hurricane Media — одного из ведущих видеомар-
кетинговых агентств Великобритании. Hurricane создает 
контент и разрабатывает стратегии для широкого круга 
брендов, специализируется на FMCG, технологиях, досуге 
и медицине. Среди клиентов агентства — AXA, ASDA, 
Airbus Space, Barclaycard, BMW, Fred Olson Cruises, Mazda, 
Peugeot, Sykes Cottages, Volvo и многие другие.

Сегодня Джон много пишет о видеомаркетинге, ре-
гулярно выступает на  эту тему, его статьи выходили 
в  Adweek, Brandwatch, CIM, Smart Insights, Social Media 
Today и других специализированных изданиях. Он живет 
на юго- западе Англии с детьми Спенсером и Флоренс, 
и ему очень не нравится писать о себе в третьем лице.



Предисловие

Мне действительно не стоит начинать эту книгу со слов, 
что мир меняется — скорее всего, вы и сами это заме-
тили. Конечно, вы — как маркетолог, специалист по свя-
зям с общественностью или развитию бренда — на корот-
кой ноге с новыми технологиями, подходами и рынками. 
Но я могу рассказать вам, как меняется одна маленькая 
часть мира. Хотя я и говорю «маленькая часть», на самом 
деле это настоящее землетрясение в рекламе и марке-
тинге, сметающее на своем пути доминирующие более 
50 лет парадигмы и потрясшее рынки до самого основа-
ния.

Сегодня мы стоим на пороге мира, где на первый план 
выходит видео — на него ставят крупнейшие бренды и со-
циальные медиаплатформы. Это происходит потому, что 
видео доказало, что является самым эффективным сред-
ством влияния на поведение. А технологии настолько про-
двинулись, что видео может захватывать мир. Этот пере-
ход затрагивает все аспекты маркетинга и продаж, видео 
имеет огромное влияние на общество в целом. Сотни 
миллионов людей постоянно смотрят видео онлайн, и за-
траты глобальной рекламной отрасли следуют за ними.

Но видео нужно снимать, а на это нужны бюджеты. 
И SMM-отделы, которые всего пять лет назад использовали 
мизерную часть маркетингового бюджета, чтобы писать 
в блоги и продвигать их, сегодня требуют значительную 
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часть выделенных денег на съемки и запуск видео. Бо-
лее того, бренды, которые тратили миллионы на рекламу 
на телевидении, тоже обращаются к онлайн-видео, по-
скольку традиционные ролики теряют эффективность. 
По мере того, как все это происходит, основные игроки 
обращают все больше внимания на видео — им нужно 
убедиться, что оно оправдывает ожидания. Это, в свою 
очередь, привело к тому, что видео стало более оператив-
ным и точным рекламным инструментом. Сегодня видео 
должно поддерживать цели бренда в широком смысле, 
и часто это единственное средство, с помощью которого 
компании надеются их достичь. Короче говоря, отделы 
маркетинга, продаж, брендинга и связей с общественно-
стью должны понимать, как работает этот инструмент 
коммуникации и что он может сделать для них. Именно 
поэтому я написал эту книгу.

Книга описывает поразительно креативный, неве-
роятно влиятельный, довольно дорогой и ужасно слож-
ный мир онлайн-видео и учит, как заставить его рабо-
тать на вас. Надеюсь, что, читая эту книгу, вы получите 
не меньше удовольствия, чем получил я, когда писал ее.
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В 2014 году в Скиллмане, Нью-Джерси, всего в 45 минутах 
езды от шумного и суетливого Нью-Йорка, команда марке-
тологов бренда Clean & Clear компании Johnson & Johnson 
собралась в ничем не примечательном бизнес-парке [1]. 
Специалисты столкнулись с  суровой действительно-
стью: несмотря на все затраты на телерекламу, продукция 
не пользовалась успехом у целевой аудитории, а ее доля 
рынка падала. Всем было ясно: пора что-то менять.

Исследования показали, что рекламу бренда показы-
вают не там, где смотрит аудитория. Более того, с ней 
разговаривают на непонятном языке: с девочками-под-
ростками общались так же, как в далеком 1992 году, — 
с помощью рекламных роликов, привязанных к ключе-
вым демографическим показателям.

Решительно и смело команда разработала стратегию, 
вовлекающую потенциальную подростковую аудито-
рию бренда в процесс общения, который полностью от-
вечал ее интересам. Основой стала видеомаркетинговая 
кампания, непохожая на все, что бренд пытался делать 
раньше. Команда должна была менее чем за год снять бо-
лее 120 роликов, в том числе с участием блогеров и конеч-
ных пользователей. Это был смелый шаг — не сработай 
он, это могло бы иметь для команды самые неприятные 
последствия.
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К лету 2015 года стало понятно, что принятые за год 
до этого решения определили судьбу бренда. Серия видео-
роликов «Посмотри на настоящую меня» — ядро запу-
щенной маркетологами кампании — принесла бренду 
миллионы зрителей и, самое важное, привела к двузнач-
ному росту доли рынка [2].

Эта реальная история еще привлечет внимание мно-
жества специалистов, снова и снова повторяясь на миро-
вом ландшафте маркетинга.

В современном мире телевизионная реклама сдает по-
зиции — она все еще эффективна и все еще использу-
ется, но уже не та, что раньше. Более того, вся реклам-
ная отрасль меняется до неузнаваемости. Раньше самые 
крупные игроки тратили больше всего на рекламу в СМИ, 
за счет этого получали самую большую долю рынка и дик-
товали правила игры другим брендами. Именно так бо-
лее 50 лет Procter & Gamble и Unilever удерживали лиди-
рующие позиции на полках супермаркетов. Телевидение 
еще не умерло, и компании платят за попытки от него 
оказаться: например, 5%-ное падение продаж вовсе не то, 
на что Pepsi надеялась, полностью уйдя в цифровое про-
странство. Тем не менее модель полностью трансформи-
руется.

Упадок телевизионной рекламы не единственная кар-
динальная перемена на  горизонте. Блокировщики ре-
кламы (программы, автоматически предотвращающие 
появление рекламы в лентах социальных сетей и на сай-
тах) уже не отключить. Их активно используют обеспе-
ченные миллениалы, родившиеся между 1980 и 2000 го-
дами, — «головная боль» брендов, желающих занять этот 
рынок. Я говорю «обеспеченные», поскольку блокиров-
щики рекламы и подписка без рекламы обычно платные 
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сервисы, и это значит, что менее благополучные пользо-
ватели скорее увидят рекламу в своих лентах (и это осо-
бенно неприятно для тех, кто предлагает товары класса 
люкс и рассчитывает на состоятельных людей). С 2010 
по 2015 год количество пользователей блокировщиков 
рекламы во всем мире выросло с 21 млн до 198 млн. Бо-
лее того, «лишь 6% миллениалов считают, что реклама за-
служивает доверия» [3]. Этот рынок скорее будет благо-
склонен к контенту, который его чем-то заинтересует, или 
к агентам влияния (инфлюенсерам) — блогерам или дру-
гим пользователям, на которых подписаны в социальных 
сетях.

Любой торговой марке важно, чтобы ее быстро и без 
усилий вспоминали потребители, и большие вложения 
в телевизионную рекламу — уже не лучший способ этого 
достичь. Долю рынка брендов, чувствовавших себя в без-
опасности целое поколение, отъедают новички с бюдже-
тами на цифровую рекламу и «горячим» продуктом, ко-
торый интересно обсуждать. Быстрее всего растут бренды 
подвижные, легко реагирующие на настроение потреби-
телей, которые поддерживает точно таргетированная ре-
кламная кампания в интернете и социальных сетях.

Итак, телевизионная реклама теряет свое могущество, 
а блокировщики ограничивают онлайн-показ роликов… 
Довольно мрачная картина с точки зрения рекламода-
теля. И так оно и есть, если вам не удастся найти замену 
этим каналам.

Лучше всего ситуацию иллюстрирует пример «бритвен-
ных войн» между Gillette и новыми выскочками «по под-
писке». Глобальный бритвенный исполин Gillette (P&G) 
вливает миллионы долларов в борьбу со своим конку-
рентом Unilever методами традиционной телевизионной 
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рекламы. Но оба гиганта вдруг начали терять свою долю 
в пользу неожиданного конкурента, которым управляют 
два парня — говорят, что они придумали свою идею на се-
мейном барбекю. Это стартап Dollar Shave Club, который 
вырос сверх всяких ожиданий благодаря своим скандаль-
ным видеокампаниям в Сети. Бренд со свежим предло-
жением и вирусными видео оказался достойным сопер-
ником «большим мальчикам».

В марте 2012 года Dollar Shave Club начал продавать 
подписку и выпустил на YouTube видео с основателем 
Майклом Дубиным в главной роли. Это был не просто 
новый способ продажи бритвенных лезвий, а  совер-
шенно новый подход: Майкл сам провел для зрителей 
экскурсию по складу компании, то и дело восклицая, что 
лезвия «ох…енно хороши» и «такие мягкие, что может 
бриться даже младенец». Это видео можно посмотреть 
на канале Dollar Shave Club в YouТube (www.youtube.com/
watch?v=ZUG9qYTJMsI).

Вершиной стремительного восхождения Dollar Shave 
Club стала его покупка Unilever за $1 млн. Ни техниче-
ского преимущества, ни  новаторской идеи в  этих лез-
виях не  было. Более того, говорят, что лезвия Dollar 
Shave хуже лезвий Gillette. Но, используя новаторские 
технологии маркетинга, компания изменила расстановку 
сил на  игровом поле и  всего за  четыре года создала 
крупный бренд. Unilever не  мог пройти мимо  — для 
этого он был слишком велик, поэтому компания купила 
этот бренд. Кроме того, Unilever было важно не позво-
лить поглотить нового игрока своему основному конку-
ренту — P&G.

Однако это еще не конец истории. После того, как 
бренд был продан, Dollar Shave Club уже не могли вести 
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дела как прежде — теперь компания дает рекламу на теле-
видении, и кто-то может посчитать это возвратом к «ста-
рой школе». Может быть, так и надо. А может быть, это 
лишь доказывает, что крупнейшие компании все-таки 
не должны оставлять массовую телевизионную рекламу. 
Интересно и то, что Gillette, в свою очередь, не только 
создает свой собственный продукт по подписке, но и при-
нимает маркетинговую битву в онлайне.

Скотт Галлоуэй: гибель рекламной отрасли

Скотт Галлоуэй, профессор кафедры маркетинга 
в нью-йоркской Школе бизнеса Леонарда Штерна, вы-
звал смятение в умах рекламщиков: он предположил, 
что тем маркетингу и рекламе, которые позволяли круп-
нейшим игрокам сидеть на троне более 50 лет, внезапно 
пришел конец.

Презентация Галлоуэя заставила содрогнуться сотни 
тех, кому повезло услышать его выступление в Каннах 
или на других площадках. Очевидно, что, когда вы ви-
дите, как некто со знанием дела и вполне категорично 
предрекает близкую кончину выбранной вами карь еры 
и всей отрасли, становится очень неуютно.

Радикальные перемены, происходящие в маркетинге, 
негативно влияют на способность бренда транслиро-
вать свое послание через рекламу. Сегодня потребители 
имеют возможность прочесть отзывы других пользовате-
лей о заинтересовавшем их продукте, и поэтому в своих 
решениях они перестали полагаться только лишь на за-
явления самих брендов.
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Больше всего ощутят это на себе традиционная теле-
визионная и печатная реклама. А все потому, что по-
требители, особенно молодые и обеспеченные, платят 
за сервисы без рекламы — Netfl ix или Amazon Prime — 
и уходят с каналов с большим количеством рекламы, та-
ких как MTV (чья доля рынка, в свою очередь, проседает).

Галлоуэй прекрасно описывает телевизионную ре-
кламу:

«Человек, смотрящий эфирное телевидение, похож 
на несчастного пловца, перед носом которого каждые 
11 минут кто-то с шумом шлепается в воду… Вас прерывает 
что-то отвратительное, лишенное смысла, раздражающее, 
оно совершенно не в тему, и вы каждый раз вынуждены 
останавливаться с мыслью “Да что же такое здесь проис-
ходит?”, но две минуты спустя вы снова плывете вперед».

Прочтя это описание, вы начинаете понимать, почему 
люди не хотят видеть рекламу.

Вы можете посмотреть презентацию Галлоуэя по этой 
ссылке: www.youtube.com/watch?v=yOpSpQAxCHU.

Не нужно быть специалистом, чтобы заметить: соци-
альные сети и интернет навсегда изменили нашу жизнь. 
И в этот беспокойный мир входит онлайн-видео, кото-
рое дает вам такое же ощущение эмоцио нальной связи, 
как и  телевизионная реклама, но  поддерживается го-
раздо более таргетируемыми технологиями, использу-
ющими анализ данных и интерактивность. Оно попадает 
в руки 1,3 млрд человек и его поддерживают такие ги-
ганты, как Facebook и Google. Поэтому награду получают 
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те достаточно ловкие бренды, что сумели разорвать оковы 
старых моделей. Итак, самые большие расходы, конечно, 
гарантируют успех, но уже не обещают постоянное доми-
нирование на рынке. Демократизация интернета означает, 
что дверь открылась для брендов меньшего размера и они 
заставили потесниться самые крупные.

«Суп из контента»

Мы установили, что старые модели подачи рекламы на-
ходятся в упадке, а социальные сети и видео — это путь 
к потребителям (особенно молодым и обеспеченным), 
и  тут мы попадаем в  сложное положение: нам грозит 
опасность начать считать контент чудодейственным сред-
ством для наших брендов и клиентов. Но огромной про-
блемой становятся и сами по себе расходы на рекламу, 
и связанный с ними объем контента. Рынки все более 
фрагментированы, и из-за этой фрагментации возникает 
невероятно острая конкуренция за внимание людей. Са-
мый страшный враг самого великого контента — чудо-
вищный контент вокруг.

Просто на наших целевых потребителей сваливается 
слишком много контента. Мы окружены вязкой смесью 
из слов и картинок, сверкающей в поле нашего внимания 
как зеркало на солнце. Что-то из этого привязчиво, что-то 
безвкусно, а что-то сразу забывается, но все это — кон-
тент, который борется за наше внимание. Бренды, пыта-
ющиеся увеличить свою долю, вовлеченность аудитории 
или просто сохранить актуальность, конкурируют в мире 
информационной перегруженности. В Hurricane мы назы-
ваем эту проблему «суп из контента».
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Рис. 1.1. Минута в интернете
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Источник: www.visualcapitalist.com.

Как брендам проложить свой путь в этом «супе из кон-
тента», как вести эффективные кампании, которые будут 
окупаться? Бренд-менеджерам и владельцам, мечтающим 
выделяться из общей массы, необходим ряд четких стра-
тегий — от разработки живых продуктов, точно попа-
дающих в преобладающие в данный момент тенденции 
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рынка, до быстрой реакции на отзывы, и не только. Но нас 
в этой книге интересуют маркетинговые стратегии.

По мере того, как движущееся изображение занимает 
все более значимое место на ведущих социальных плат-
формах, бренд-менеджеры и команды соответствующих 
агентств ищут сокровенное знание, которое поможет им 
раскрыть потенциал видео. В этой книге мы рассматри-
ваем и берем за основу предпосылку, что переход к стра-
тегии «видео в первую очередь» станет ответом для мно-
гих — больших и маленьких — брендов, которые хотят 
обеспечить себе рост.

Как извлечь 
максимум пользы из книги

Как-то мы с  одним моим клиентом обсуждали некую 
книгу о бизнесе, и он заметил, что вся она подпадала под 
«правило третей»: одну треть того, что он прочел в этой 
книге, он уже знал, вторая треть была не особо интерес-
ной и лишь последняя треть оказалась действительно по-
лезным материалом. Я держал в голове этот ненаучный, 
но полезный анализ, пока писал свою книгу, и сделал все, 
что мог, чтобы вы спокойно прошли сквозь то, что вы, 
должно быть, уже знаете, не слишком интересную часть 
постарался свести к минимуму, а полезную — сделать 
максимально полезной.

Кроме того, я знаю, что эту книгу будут читать люди 
с самым разным опытом — лишь начинающие свое путе-
шествие в маркетинге и уже опытные игроки из отде-
лов маркетинга с существенными ресурсами и персона-
лом. Из-за этого я делюсь довольно большим объемом 
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