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торым студентам достаточно сложно найти работу 

без участия в этом их родителей. Основой в нашей 

работе являлась гипотеза: «чаще работают дети со-

стоятельных родителей». Действительно, опрос по-

казал нам, что 70 процентов студентов САФ имеют 
основную работу или дополнительный заработок, и 

большинству из них родители помогли с этим трудо-

устройством. Из этого следует, что обеспеченные 

родители могут трудоустроить своих детей-

студентов, чтобы закрепить полученные знания на 

практике. Для студентов САФ приобретение опыта 

является более важным, чем потребность в финансо-

вых средствах. Так же, большинство студентов под-
твердили то, что работа становится приоритетнее для 

них, нежели учеба, так как они считают ее основой 

своей будущей карьеры.  

Подведя итоги, мы можем сказать то, что гипоте-

за: «Чаще работают дети состоятельных родителей» 

подтверждена нашим пилотным исследованием. Од-

нако исследование может быть продолжено с при-

влечением респондентов других факультетов и вузов 

и расширением опросника. Это позволит более де-

тально рассмотреть и проанализировать все аспекты 
феномена «работающий студент». ■ 

  

  

Employed Students 

© Basyuk A., Polskaya A., 2015 

This paper deals with secondary employment of under-

graduate students, specifically why they work. The authors 

prove that more often than not are employed children of well-

to-do children.  

Keywords: secondary employment, working university stu-

dent, well-to-do parents, education, employment.  
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В городе Иркутске находится множество ресторанов разной направленности и специфики. Каждый год открываются новые 

рестораны. Вокруг одного ресторана накануне его открытия разгорелся скандал. В данной статье объясняется возможное 

влияние данного ресторана и анализируется фактическая статистика, которая помогает оценить эффективность применения 

такого метода скрытого маркетинга как негативные слухи. 
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анная статья посвящена такой области ме-

неджмента, как скрытый маркетинг, и его 

влиянию на примере одного из ресторанов 

города Иркутск. Под скрытым маркетингом пони-

маются методы передачи коммерческого сообщения 

таким образом, чтобы потребитель не осознавал себя 

прямым объектом маркетинговых манипуляций. Ин-

формация в данном случае преподносится не явным 

образом (рекламный ролик, рекламные баннеры, ре-
клама по телевидению или радио и другое), а «скры-

то». Для примера можно привести скрытый интер-

нет-маркетинг, когда компании поручают своим 

наемным рабочим писать в тематических чатах или 

тематических форумах необходимые сообщения. 

Тем самым люди в ненавязчивой форме рассказыва-

ют о своем «собственном» мнении о продукте или 
услуге, которую они, вероятно, никогда и не пробо-

вали. Основной целью скрытого маркетинга является 

создание слухов, которые являются мощнейшим ин-

струментом продвижения. Есть отдельная наука, за-

нимающаяся изучением создания, использования и 

распространения слухов, которая называется румо-

рологией [1]. 

Преимущества данного инструмента: 

 слухи могут достигать людей, изолированных 

от стандартных каналов получения информации, 

изолированных от основного общества; 

 психология человека устроена таким образом, 

что слухам или мнениям мы доверяем больше, чем 

обыкновенной рекламе. Дело в том, что когда потен-

циальный потребитель видит рекламу, у него может 
сложиться неприятное ощущение того, что им мани-

пулируют. Грамотно распространенные слухи помо-

гают избежать возникновения данных негативных 

ассоциаций. 

С другой стороны, риски очень высоки. На прак-

тике достаточно сложно спрогнозировать точный 

эффект, который будет получен в результате приме-

нения методов скрытого маркетинга, а именно рас-

пространения слухов.  

Стоит отметить, что эффективность данных ме-

тодов в случае, если они были успешно применены, 

может быть гораздо выше среди стандартных мето-

дов. Потребитель, который воспользовался услугой 

или приобрел продукт, впоследствии сам становится 

распространителем слухов, следовательно, рекламы.  

Метод скрытого маркетинга достаточно сложен. 

Однако с точки зрения финансовых затрат он крайне 
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выгодный. Поскольку распространение слухов не 

требует значительных финансовых затрат, то и риски 

нивелируются, а эффективность в случае удачного 

применения может достигать крайне высоких пока-

зателей. В данной ситуации у потребителя не возни-
кает ощущения, что ему навязывают, не возникает 

отторжения. Тогда и возникает желание, попробовав, 

рассказать об этом другим. Поэтому крайне важно, 

чтобы появление слухов выглядело крайне есте-

ственно.  

Слухи можно разделить на две основные группы: 

положительные и отрицательные. Положительные 

содержат информацию, которая с хорошей стороны 
характеризует продукт или услугу или содержит 

одобрительное мнение. Отрицательные, наоборот, — 

либо содержат прямое недовольство продуктом или 

услугой, либо содержат негативное мнение о каком-

либо явлении, связанном с данный продуктом или 

услугой.  

Очевидно, что положительные слухи оказывают 
благотворное влияние, поскольку дается положи-

тельная характеристика. Логично, что с отрицатель-

ными слухами все наоборот. Однако слухи, содер-

жащие негативный импульс, тоже могут быть крайне 

успешны для бизнеса. Для каждого вида бизнеса 

следует внимательно изучить его особенности вос-

приятия потенциальными клиентами. Скандальность 

может быть крайне полезна ночному клубу, но не 
автозаправочной станции, например. 

В доказательство выше изложенных рассуждений 

о том, что скрытый маркетинг действует крайне эф-

фективно при грамотном подходе, и что отрицатель-

ный слухи могут быть с пользой применены на прак-

тике, мы приводим пример одного ресторана. По 

адресу г. Иркутск ул. Горького, 34 находится здание. 
До 2010 года в нем находился детский сад. Данное 

деревянное сооружение было построено в 19 веке, 

следовательно, оно перестало отвечать нормам экс-

плуатации и безопасности. В 2010 году рядом было 

построено новое здание, в которое позже переехал 

детский сад, а предыдущее было закрыто. Данная 

постройка является памятником регионального зна-

чения второй половины 19 века. С юридической точ-

ки зрения его нельзя было просто продать, а на ре-

ставрацию за счет муниципального бюджета рассчи-

тывать тоже было нельзя. В 2012 году администра-

цией города Иркутска было учреждено Агентство 

Развития Памятников Иркутска, которому и переда-

ли данный объект. Используя методы государствен-

но-частного партнерства, оно занимается реставра-
цией, восстановлением и приспособлением к совре-

менному эффективному использованию деревянных 

памятников архитектуры города Иркутска [2].  

14 августа 2012 года был проведен открытый 

конкурс на право заключения инвестиционного кон-

тракта о финансировании работ по развитию объекта 

культурного наследия, расположенного по адресу: 
г. Иркутск, ул. Горького, д. 34, с последующей пере-

дачей данного объекта в собственность.  

В соответствии с условиями конкурса инвестор 

был обязан оплатить: 

 выкупную стоимость объекта; 

 затраты на реставрацию объекта и приспособ-

ление к современному использованию; 

 агентское вознаграждение. 

В конкурсе приняли участие 3 заинтересованных 

лиц. Победил с предложением наибольшей выкуп-
ной стоимости иркутский предприниматель. Он ис-

полнил договорные обязательства, оплатив работы 

по реставрации объекта культурного наследия в по-

следующие два года. Агентство развития памятников 

Иркутска вело технический надзор за проведением 

работ.  

В итоге собственник здания сдал его в аренду под 

ресторан китайской кухни. 1 ноября 2014 года состо-

ялось торжественное открытие ресторана. Однако 

накануне, 28 октября 2014 года, на новостном порта-

ле newaBabr.com была опубликована скандальная 

статья. В статье внимание читателей обращается на 

тот факт, что в данном здании находился детский 

сад, который закрыли, а теперь открывают ресторан 

[3]. Это преподносится как вопиющее событие, по-

скольку это противоречит нормам морали, а также, 

потому что мэр города Иркутска Виктор Иванович 

Кондрашов особое внимание во время своей муни-

ципальной деятельности уделял улучшению ситуа-

ции с детскими садами в городе. Плюс, отмечается 

тот факт, что данное здание было отреставрировано 

средствами Агентства Развития Памятников Иркут-
ска, следовательно, за государственные деньги, что в 

корне не соответствует реальности, поскольку по 

договору, заключенному между предпринимателем и 

АРПИ, предприниматель оплачивает затраты на ре-

ставрацию объекта и приспособление к современно-

му использованию. Однако статья создала серьезный 

резонанс в обществе, тем самым сделав новый ре-

сторан популярным предметом обсуждения в мест-
ных средствах массовой информации. Данную ста-

тью с негативными отзывами о реставрации здания 

можно охарактеризовать, как пример скрытого мар-

кетинга с отрицательными слухами. Однако ни 

предприниматель, ни владельцы ресторана не имеют 

прямого отношения к созданию данной статьи, по-

этому это скорее совпадение. В случае если бы ста-
тья была заказана и написана с умыслом, то это и 

был бы пример метода распространения негативных 

слухов.  

Для того чтобы оценить влияние данной статьи 

на работу ресторана необходимо выбрать критерии 

оценки его работы и посмотреть на них в динамике. 

Основным критерием мы выбрали среднее количе-
ство посетителей ресторана в день. Нас интересовало 

три даты или периода: точное количество посетите-

лей в день открытия ресторана, среднее количество 

посетителей ресторана в день за период после от-

крытия, но до публикации статьи; среднее количе-

ство посетителей ресторана в день на следующие 

ближайшие дни после публикации. Однако статья 

была опубликована 28 октября накануне открытия, 
поэтому нам пришлось анализировать две группы 

данных: предполагаемую статистику посещаемости, 

из которой высчитывалась экономика бизнеса, и 
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фактическую. Полученные данные приведены в 

табл. 1.  

 

Таблица 1 

ПОСЕЩАЕМОСТЬ РЕСТОРАНА В НОЯБРЕ 
2014 Г. 

Дата 1 2 3 4 5 6 

Предпола-

гаемая 

посещае-

мость 

250 90 110 110 110 110 

Фактиче-

ская посе-

щаемость 

312 225 277 282 207 183 

Разница  +62 +135 +167 +172 +97 +73 

Итоговый 

прирост 

или спад 

     706 

 

Данные получены от непосредственного руковод-

ства данным рестораном. По данным отчетливо вид-

но, что начиная со дня открытия, количество посети-

телей значительно возросло. На 02.11.2014 был ожи-

даемый спад, поскольку это следующий день после 

открытия, но разница составила 135 посетителей. В 

конце выбранного нами периода тенденция начала 

исчезать и приближаться к норме. В итоге ресторан 

получил прирост в посещаемости 706 человек за 

шесть дней работы. Средний чек в данном ресторане 

составляет 1 700 рублей. Прирост в прибыли соста-
вил около одного миллиона двухсот тысяч двухсот 

рублей. Это значительное отклонение от прогнози-

руемого уровня прибыли, что подтверждает пользу 

негативных слухов, появившихся вокруг данного 

ресторана накануне.  

В заключении стоит еще раз отметить, что риски 

кампаний скрытого маркетинга крайне высоки. В 

данном конкретном случае скандальная репутация 

пошла ресторану на пользу в виде увеличения посе-

щаемости. Однако эффект мог быть полностью про-

тивоположным. Но результат в значительном росте 
прибыли практически в два раза имеет место быть, 

что подтверждает наши мнение в том, что негатив-

ные слухи могут быть крайне эффективным методом 

скрытого маркетинга. ■ 
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The city of Irkutsk has a wide variety of restaurants with an 

increasing number of new ones. Prior to its opening, one of 

them gave rise to a lot of brouhaha. With an application of 

factual statistics, the article deals with effectiveness and impact 

of negative rumor as a tool of hidden marketing.  
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В статье рассматривается понятие и виды строительной рекламы, а также составляющие плана продвижения строительной 

компании на рынке. Перед каждой компанией, в частности строительной, всегда встает вопрос о планировании своей ком-

мерческой деятельности, включая маркетинговую деятельность. Хороший и актуальный план позволит компании не стоять 

на месте, а развиваться и завоевывать новые горизонты. 

 

Ключевые слова: маркетинг, строительство, реклама, продвижение. 

 

 законе «О рекламе» сформулировано сле-

дующее определение: «Реклама — ин-
формация, распространенная любым спо-

собом, в любой форме и с использованием любых 

средств, адресованная неопределенному кругу лиц и 

направленная на привлечение внимания к объекту 

рекламирования, формирование или поддержание 

интереса к нему и его продвижение на рынке» [1]. 

Функция рекламы состоит в передаче информации от 
заказчика этой рекламы до его предполагаемых кли-

ентов. 

Строительные компании в основном пользуются 
имиджевой рекламой или сбытовой рекламой. Ими-

джевая реклама должна пробудить в аудитории при-

ятные ассоциации, воспоминания, она продает не 

товар, а компанию [2]. Имиджевой рекламы мало, в 

России в частности: в основном это послания на сай-

тах, постеры. 

Основной инструмент строительных компаний, и 
не только строительных на самом деле, — это сбы-

В 
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