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Lange & Sohne: 
всё время мира
Приз: «золото»
Агентство: Scholz & Friends Berlin GmbH
Период кампании: 6-8 июля 2005 года
Рынки: вся Европа и мир – например, Берлин, Мюнхен, Цюрих, 
Париж, Брюссель, Рим, Вена, Женева, Гонконг, Токио, Нью-
Йорк, Буэнос-Айрес, Бангкок, Сан-Франциско, Чикаго, Москва, 
Киев и т. д. 
Бюджет: менее 5 млн евро, причём 68 % – на саму акцию

Бывает, что одна-единственная чудесная выдумка, если она 
достаточно амбициозна, может сделать из малоизвестного 
производителя международный бренд. Так случилось 
с часовщиками Lange & Sohne, производителями дорогих 
и точных механических наручных часов. Ключ к успеху — бренд 
под названием 1 Time Zone (по-нашему — «Первый часовой 
пояс»).

Цели кампании
Lange & Sohne — маленькая немецкая фирма, производящая эксклюзивные и очень 
дорогие наручные часы. Стратегически было решено добиться мировой известнос-
ти, эффектно представив на мировом рынке особую модель под названием 1 Time 
Zone.

Цели перед кампанией были поставлены поистине глобальные:
· значительно поднять осведомлённость о бренде в мировом масштабе,
· сделать так, чтобы рекламные события привлекли не менее 2000 гостей,
· восхитить экспертов часового дела и знатоков по всему миру, поднять их осведом-

лённость о Lange & Sohne как о марке чрезвычайно точных и роскошных часов.
· добиться 200 предварительных заказов на часы Lange & Sohne — цель довольно 

амбициозная, учитывая цену часов ($ 40 000).

Целевая аудитория состояла из нескольких основных сегментов — небольших 
и эксклюзивных. В числе потенциальных покупателей:
· знатоки и любители часов по всему свету, которым нужны не просто роскошные 

часы, но часы точные и необычные,
· журналисты, которые не знают уникального бренда Lange & Sohne,
· ювелиры,
· персонал компании.

Креативная и медиастратегия
Надо сказать, что название часов 1 Time Zone как нельзя лучше подходило для гло-
бальной акции — фактически Lange & Sohne заявили, что они № 1 в мире дорогих 
часов. Часы с такой амбицией как раз и адресованы людям амбициозным, которые 
хотят быть первыми и поэтому готовы выложить за наручный аксессуар стоимость 
автомобиля.

Идея была в том, чтобы устроить презентацию часов Lange & Sohne 1 Time Zone 
в 36 городах по всему свету точно в одно и то же время. Гонконг, Бейрут, Нью-Йорк, 
Чикаго, Москва, Киев, Сан-Франциско…

Личными письмами, написанными от руки, были приглашены местные журна-
листы, ювелиры, любители часов и эксперты. Регистрация участников акции велась 
также по Интернету.

Фильм, рассказывающий об акции, демонстрирует точность режиссуры: люди 
в одинаковой одежде и с одинаковыми кейсами в руках синхронно выходят с завода, 

Основные сегменты

Презентация —
по всему свету!
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на телеэкранах одновременно показаны часы, находящиеся в разных концах света, 
и они синхронно двигают стрелками.

Презентации одновременно транслировались по спутниковому телевидению 
и Интернету — между площадками были переброшены своеобразные телемосты. 
Перед акцией проводились пресс-конференции. Поражает воображение? В аудито-
рии были астрономы, математики и просто люди, которым нравятся игры с часами 
и временем. В общем, все те, кто способен посмотреть на Землю как на большой 
круглый аттракцион.

Послание, которое несла акция, было простым и пафосным: часы Lange & Sohne 
рождены в Саксонии — в своем доме, который находится в большом мире. Акция дала 
людям повод еще раз ощутить единство мира и людей, живущих в разных его уголках. 
Единство — чувство приятное, и рекламистам не стоит его недооценивать. На этом 
фоне проявлялось и величие марки Lange & Sоhne, которая устроила событие.

Результаты
Успех превзошёл все ожидания — такого часовой рынок ещё не видел! На событие 
пришли посмотреть 7200 человек по всему свету, то есть в среднем 200 на каждое; ещё 
9500 человек наблюдали за происходящим по Интернету. Заметим, 1 Time Zone — это 
дорогие, очень дорогие и точные часы.

Всем участникам были розданы атласы путешествия Lange & Sоhne 1 Time Zone, 
а также DVD со спутниковой записью происходящего.

По следам события были написаны 324 статьи, его 196 раз упоминали по телеви-
дению, что эквивалентно рекламному бюджету в 3,8 млн евро.

Часов было выпущено всего 200, а заказов пришло 822 — больше, чем когда-либо 
в истории Lange & Sоhne. Теперь есть для кого работать часовщикам!

Ключ к идее
Суть идеи: назвать продукт так, чтобы намекнуть на всемирное лидерство, и при этом 
устроить всемирную акцию, центральным героем которой становится сам продукт.
Возможный источник идеи: во-первых, понимание того, что очень дорогой продукт дол-
жен быть № 1 во всемирном масштабе. Во-вторых, поступить по аналогии с другими 
лидерами (система новостей CNN, отели Hilton, Apple iPod). Иначе говоря, хочешь 
быть № 1 — процитируй тех, кто уже № 1.
Наводящие вопросы:
· Какие лидеры других рынков (шоу-бизнеса, политики) привлекают внимание 

вашей целевой группы?
· Какими способами происходит коммуникация этих лидеров? Как они заявляют 

свое лидерство?
· Дайте волю фантазии: как эти способы можно применить на вашем рынке?

� Люди в одинаковой одежде 
и с одинаковыми кейсами 
в руках синхронно выходят 
с завода. На телеэкранах од-
новременно показаны часы, 
находящиеся в разных концах 
света, и они синхронно двига-
ют стрелками

Событие на часовом рынке
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� «В 1884 году конференция по меридианам утвердила 24 временные зоны». Надпись над часами: «А это краткий конспект»

� Всем участникам акции 
были розданы атласы путе-
шествия Lange & Sоhne 1 Time 
Zone, а также DVD со спутни-
ковой записью акции


