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Конкурс Euro Effies — особый конкурс. Его победите-
ли — кампании, быть может внешне неброские, но 
всегда интересные по сути. Ведь истинная красота 
рекламных решений — не в дизайне, слогане или сю-
жете ролика, а в цифрах продаж,  рекламных затрат 
на единицу продукта, в  осведомленности о бренде. 
За этими цифрами кроются эмоции: человеческий ин-
терес, изумление, сочувствие, привязанность. Ну а с 
виду всё может быть вполне традиционно. Мы выбра-
ли шесть самых интересных, с нашей точки зрения, 
кампаний — победителей конкурса Euro Effies 2008 
и представляем их нашим читателям. 

Euro Effies 2008: 
приручите

ваши проблемы!

Ксения Букша
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Машина, в багажник которой влезают все 
детские игрушки, — это впечатляет! Имен-
но такой образ принёс марке Seat Altea 
двадцатипятипроцентный подъём продаж. 
Главное — понять, кто в семье принимает 
решение о покупке.

Задача
Автомобильная компания Seat слегка про-
махнулась с минивэном Altea — к началу 
2006 года продажи упали почти на 20%. 
Неудивительно, ведь рынок минивэнов те-
сен и пробиться на нём трудно. Однако Seat 
не сдался и запланировал на конец того же 
года выход следующей модели — Altea XL, 
которая должна была не заменить, но допол-
нить старую, создать, что называется, ассор-
тиментный ряд. Дело в том, что покупатели 
Seat, конечно, молоды, но и они в конце 
концов обзаводятся детьми, и им становится 
нужна более ёмкая машина — минивэн. 
Так почему не привычный Seat, а точнее, не 
Altea XL?

Главный резон для покупки Seat — его 
дизайн, и маркетологи посчитали, что 12% 
рынка (образованные космополиты)  обяза-
тельно клюнут на яркий и сильный дизайн 

Altea XL. Соответственно, и высказывания 
их интересуют не о практичности, а о ди-
зайне. Психологическая вещь: нам нужна 
вместительная машина, но мы выбираем её 
за внешний вид, по-прежнему чувствуя себя 
молодыми. 

Креативное решение
Ночь... гроза... игрушкам страшно. Обезьян-
ки, жирафики, плюшевые мишки и другие 
существа выбираются из коробок. Хрюшки, 
мотоциклисты и змеи — все отправляются 
в большое путешествие по полу, все куда-
то мигрируют. Они даже выбираются под 
дождь — и всё для того, чтобы укрыться в 
самом безопасном и комфортном месте, ко-
торое только можно себе представить... 

Утро, дождь кончился, и отец отвоз-
ит сына в школу. Открывает багажник 
Altea XL — а там... все игрушки собрались 
и поблёскивают глазками, как на семейном 
порт рете. Все поместились! Никаких вопро-
сов, только ответ: даже кукольный болван-
чик с деревянной головой понимает, для 
чего нужен Altea XL. На эту же идею играет 
и прекрасный слоган Power to the family — 
«Даёт семье силу».

Seat Altea XL: 
полный багажник игрушек 
Бренд: Seat, агентства: Atletico International, Mediacom (Mадрид), приз: «бронза» >
Ночь... гроза... ис-

пуганные игрушки 

стройными рядами 

выбираются и от-

правляются в боль-

шое путешествие по 

полу, чтобы укрыться 

в самом безопасном 

и комфортном месте, 

которое только можно 

себе представить, — 

багажнике семейного 

Seat Altea XL 
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Результат
«Игрушечная» тема взвинтила продажи на 
25% — и это на одном из самых жёстких 
европейских рынков. Реклама принесла 
компании Seat новых покупателей и при-
верженцев: 8 из 10 людей, которые приобре-
ли новую модель, «передумали» — ушли от 
других производителей. 

Ключ к идее
Суть идеи: собрание игрушек — богатая 
тема, которая ассоциируется с семьей. 

С образом игрушек в багажнике сразу воз-
никает множество ассоциаций, и функциональ-
ных, и эмоциональных: семья, комфорт, безо-
пасность, вместительность и многое другое. 

Кроме того, яркие игрушки продолжают 
тему яркого современного дизайна автомо-
биля.

При этом ролик адресован скорее женщи-
не, чем мужчине, — такова правда о способах 
принятия решений в европейской семье. 

Источник идеи: знание о том, что семей-
ная машина выбирается не только исходя из 
функциональных характеристик, но и из эмо-
циональных. 

Тренировочные вопросы:
1. Изучите мотивы аудитории при выборе 
продукта: кто и почему принимает реше-
ние о покупке? Когда вы поймете, к кому 
обращаться, вам будет легче исследовать 
материальное окружение вашего главного 
потребителя.
2. Найдите богатый образ, на котором завя-
зано много ассоциаций из разных областей 
(и УТП, и эмоции разом). Может быть (и ско-
рее всего), этот образ валяется под ногами в 
виде старой игрушки. Пройдитесь реально 
(или мысленно) по дому вашего потребителя 
и посмотрите на все предметы, ничего не 
пропуская. Вы найдете то, что вам нужно!
3. Продемонстрируйте свойство вашего 
товара наглядно с помощью найденного 
предмета. Полный багажник игрушек — для 
женщины это мера измерения, такая же, как 
щепотка соли. ®
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