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Аннотация. Ведение конкурентной борьбы в бизнесе рассматривается через образ воен-
ных действий с целью показать суть стратегии мягкой силы. Раскрываются формы, методы 
и средства рекламных и PR-коммуникаций, применяемые «в сражении» за потребителей. 
Сравнительный анализ сущности торговой марки и бренда сделан с целью показать преиму-
щества брендинга в применении «мягкой силы». Приведены примеры рефлексивного под-
хода в PR-стратегии. Обобщены результаты конкурентного противостояния в отношении 
эффективности методов информационной рекламной борьбы для ее участников.
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Abstract. Conducting a competitive struggle is viewed in this work through the image of war-
fare in order to show the essence of a soft power strategy. The forms, methods and means of ad-
vertising and PR communication used in the “battle” for consumers are revealed. A comparative 
analysis of the nature of a brand and a trademark is made to show the advantages of branding in the 
application of soft power. Examples of a reflexive approach in PR strategy are given. The results of 
competitive confrontation have been summarised in relation to the effectiveness of the methods of 
information advertising struggle for its participants.
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Каждая компания вынуждена бороться 
за свою долю рынка и своих потребителей, 
применяя различные методы и средства, кото-
рые должны соответствовать принятым в ры-
ночных отношениях морально-этическим 
правилам и нормам поведения. В последние 
годы, однако, рекламные инструменты и PR-
коммуникации, используемые в конкурент-
ной борьбе в бизнесе, зачастую отличаются 
вызывающим содержанием и агрессивными 
формами. Билборды ряда компаний порой 
несут смыслы враждебности и непримири-
мости. Распространяются вирусные видео-
ролики с кричащими интригующими за-
головками. Некоторые бренд-менеджеры 
используют запрещенные приемы борьбы, 
утверждая кричащие слоганы с целью опо-
рочить конкурента, фальсифицируя факты 
и «раздувая слухи», тем самым отказываясь от 
мирного сосуществования на рынке.

В новых условиях конкурентного про-
тивостояния имеет место частый редизайн 
брендов, смена логотипов, слоганов и ви-
зуалов. Ответим на вопрос, с чем связан 
такой рекламный прием или PR-ход. Кон-
курентная борьба — это особый феномен, 
где конкуренция «выходит в открытое поле» 
и становится обозримой для потребителей. 
Причина любых обновлений в рекламных 
и PR-коммуникациях как инновационных 
маркетинговых ходов состоит, во-первых, 
в повышении качества обслуживания кли-
ентов, во-вторых, в готовности учитывать 
все изменения в поведении потребителей 
и своевременно реагировать на реакцию 

целевой аудитории, что является условием 
конкурентоспособности. Среди маркетин-
говых ходов, которые чаще всего исполь-
зуют конкурирующие компании для про-
движения своих продуктов и услуг в самых 
разных сферах бизнеса, — тонкие техники 
поражения соперников, такие как юмор, 
сарказм, ирония и оригинальность в ре-
кламных и PR-коммуникациях.

Если рассматривать современный биз-
нес как конкурентную войну, где поле сра-
жения — территория рынка, которую не-
обходимо завоевать и захватить вместе 
с отнесенными к сегменту бизнеса потре-
бителями, то главное оружие на этом поле 
боя — это рекламная и PR-информация. Чем 
больше в информационном пространстве са-
мой разной информации (иногда сфальсифи-
цированной) о действиях конкурентов, тем 
больше вероятность победы в конкурентном 
противостоянии. Важно в этом «сражении» 
строить тактику действий в соответствии 
с его главной целью, а именно не забывать, 
что идет борьба за потребителей — за выбор 
ими поставщика товаров и услуг.

Выделим основные черты и характери-
стики конкурентной борьбы на рынке по-
средством рекламных и PR-коммуникаций:
 1. Информационное воздействие направ-

лено исключительно на целевую ауди-
торию, от поведения которой зависит 
успех.

 2. Активное навязывание потребителям 
преимуществ своей компании с помо-
щью рекламной и PR-информации.
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 3. В качестве инструментов ведения борь-
бы на рынке используются любые сред-
ства распространения информации.

 4. Применяются новейшие информацион-
ные технологии.

 5. Разработка тактики и стратегии со-
временной рекламной и PR-кампании 
строится на базе цифровых механизмов.

 6. Учитываются национальные (этниче-
ские), половые, возрастные и другие осо-
бенности потребителей региона — терри-
тории конкуренции за рынок сбыта.

 7. В убеждении потребителей активно 
используется статистика, свидетель-
ствующая о том, что товары и услуги 
компании лучше, чем у конкурентов.

 8. Целенаправленно формируется нега-
тивное мнение потребителей о товарах 
и услугах данного класса у других произ-
водителей.

 9. Пирамида управления в коммуникаци-
онной политике компании строится ис-
ключительно в целях победы над конку-
рентами, обеспечивающей лояльность 
покупателей [2].
Среди тактик и стратегий «поражения» 

конкурентов наиболее результативной яв-
ляется Soft Power, или «мягкая сила». Этот 
термин ввел Джозеф Най [3; 6], рассматри-
вая конкурентную борьбу как «способность 
добиваться желаемого на основе доброволь-
ного участия союзников, а не с помощью 
принуждения или подачек» [3, с. 56]. Ос-
новные инструменты механизма «мягкой 
силы» в сфере бизнеса всегда ориентиро-
ваны на конечного потребителя (B2C — 
business to customer). Широко используются 
составляю щие массовой культуры, СМИ, 
стратегию «мягкой силы» активно применя-
ют компании быстрого питания.

Ключевая роль в политике «мягкой 
силы» принадлежит «раскрученным» потре-
бительским брендам. Заметим, что именно 
бренды, а не торговые марки нацелены на 
комплексное позиционирование на рын-
ке. Бренды не только предлагают потреби-
телям качественные характеристики того 
или иного товара (надежность, экономич-
ность, функциональность и др.), но и соз-
дают так называемую социальную валюту: 

одновременно с продуктом покупатель как 
бы «приобретает» образ жизни и стиль по-
требительского поведения, новый статус 
социальной группы, которая привержена 
определенным ценностным установкам. 
Приведем пример. Конкуренция компаний 
Apple (в период управления С. Джобсом) 
и Samsung в полной мере раскрывает отли-
чие бренда от торговой марки. Apple всег-
да позиционировала себя как компанию, 
которая производит продукцию для людей 
образованных и представляющих интелли-
генцию. А такие электронные устройства, 
как MacBook или iPhone, были обязатель-
ным атрибутом любого представителя это-
го «креативного класса». Компания Apple, 
продавая смартфон или ноутбук, отвечала 
стремлению потребителей получить новый 
образ жизни, вернее, в действительности 
всего лишь реализовывала иллюзию нового 
социального статуса. Вместе с тем компания 
Samsung, чья продукция такого же качества, 
а по ряду технических параметров даже пре-
восходящая продукцию Apple, проигрыва-
ла по причине слабого позиционирования 
в данном сегменте рынка и отсутствия брен-
динга [4]. Таким образом, стратегия «мягкой 
силы» оказала существенную помощь в за-
воевании потребителя.

Обратим внимание на рефлексивный 
подход. Подробно его рассматривает в сво-
их научных работах В. А. Лефевр [1]. Реф-
лексивная система предполагает такое по-
строение зеркал (зеркало — своеобразный 
аналог «персонажа», участника конкурент-
ной борьбы, наделенного определенной по-
зицией), при котором они отражают друг 
друга. Рефлексивный процесс с этой точки 
зрения — это поток сложных отражений од-
ного зеркала в другом как одной позиции 
в другой. Данная трактовка дала возмож-
ность представить, например, механизм ин-
формационной борьбы как взаимодействие 
макросубъектов, способных понимать по-
ведение противника и выбирать средства 
воздействия на конкурента (средства пора-
жения противника).

Приведем яркий пример конкурентной 
борьбы ведущих брендов такси в городе То-
льятти. За борьбой семи агрегаторов такси 
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следили жители города, тексты рекламы риф-
мовались с номерами телефонов, что важно 
для запоминания. Первым в городе разместил 
свой билборд «Яндекс». Объявление «Яндек-
са» гласило: «Дождь снаружи идет и внутри 
23-33-33». На рекламном щите «Ситимо-
бил» в ответ оперативно появилась реклама: 
«У коллег сочиняет рифмы король 44-40-00». 
Следующий рекламный билборд заняла ком-
пания Uber с призывом скачать приложение 
с номерами телефонов: «Запомнить сложно 
цифры ваши. Скачайте просто Uber Russia». 
Далее свою позицию изложил агрегатор «Так-
си ВКонтакте»: «Зачем звонить, зачем качать? 
Такси ВКонтакте заказать».

Когда борьба привлекла к себе массо-
вое внимание, китайский агрегатор такси 
DiDi выкупил щит перед щитом «Яндек-
са» по ходу движения и разместил билборд 
с посланием: «Немного подожди и перейди 
на такси от DiDi». Противостояние в так 
называемой бизнес-войне продолжила 
компания такси «Везет». Компания раз-
местила последний по направлению дви-
жения билборд с мотивировкой: «Делом 
займитесь». Немного поодаль завершил 
противостояние билборд агрегатора так-
си от «Одноклассников»: «Тему можно за-
крывать и не мучать город. В ОК машину 
заказать можно будет скоро»1. В результате 
данного рефлексивного подхода каждый из 
конкурентов достиг цели — привлечения 
внимания потребителя, стал фаворитом 
для своего потребителя.

Конкуренция брендов в медийном про-
странстве характеризуется наглядностью 
и эффективностью экранных образов. Здесь 
методику рефлексивного подхода можно на-
блюдать на примере «видеосражения» круп-
ных автомобильных компаний Mercedes 
и Jaguar. Компания Mercedes Benz, чтобы 
оставить в памяти потребителей преимуще-
ство новой подвески автомобиля, выбрала 
образ головы курицы. Дело в том, что голова 

1 Рекламные войны. Как 7 такси-агрегато-
ров тролили друг друга с помощью наруж-
ной рекламы. URL: https://dzen.ru/media/
id/5ff1a97630935c330539b9df/reklamnye-voiny-
kak-7-taksiagregatorov-trolili-drug-druga-s-
pomosciu-narujnoi-reklamy-5ffb094dfe4e686f-
6a330fd1  (дата обращения: 10.03.2023).

курицы при любом телодвижении не пово-
рачивается. Неподвижная голова по анало-
гии сопоставляется с кузовом, амортизация 
которого управляется с помощью подвески 
Magic Body Control. Рекламный ролик имел 
успех. В свою очередь, бренд-менеджеры 
компании-конкурента Jaguar подхватили 
эту креативную идею и в своем ролике сде-
лали акцент на ягуаре, который съедает ку-
рицу, тем самым они ослабили рекламные 
позиции заявленной системы Magic Body 
Control [5].

Приведем примеры из других отрас-
лей рынка, где «мягкая сила» является ос-
новной стратегией конкурентной борьбы 
с использованием рефлексивного подхо-
да. Так, информационные бизнес-войны 
компаний-производителей фастфуда длят-
ся уже не один год. Рекламная кампания 
McDonald’s 2016 г. в Санкт-Петербурге 
привлекла внимание не только потреби-
телей, но и конкурентов. Корпорация вы-
пустила серию баннеров, рекламный текст 
которых обещал потребителю солнечные 
очки в подарок при покупке обеда. Ком-
пания Burger King в ответ разместила ря-
дом с каждым баннером McDonald’s на-
смешливую рекламу: «Какие очки? Это 
Питер, детка! Дождевик в подарок при 
покупке латте» и рядом с ресторанами 
McDonald’s — баннеры с текстом: «Почув-
ствуй вкус, а не привкус» [7].

Далее лидерство в этом информацион-
ном противостоянии получила корпорация 
McDonald’s, благодаря ответному реклам-
ному ходу, а именно — размещению бил-
бордов, которые указывают на огромное 
расстояние в 258 км до ближайшей точки 
сети быстрого питания «компании-против-
ника» Burger King и на ближайшее расстоя-
ние в 5 км до точки питания McDonald’s, — 
а также благодаря видеоролику монтажа 
гигантского дорожного знака со следующим 
слоганом: «Больше 1000 заведений стали 
еще ближе». Тактика McDonald’s отразилась 
в зеркале позиции конкурента: это видеоре-
клама Burger King про молодую пару, кото-
рая в McDonald’s берет только кофе и пре-
одолевает километры пути до Burger King, 
чтобы вкусно пообедать.
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Важно отметить, что у каждой компа-
нии в рекламном «сражении» были свои 
маркетинговые задачи и коммуникаци-
онные цели, которых они достигли. Кор-
порация McDonald’s позиционировала 
доступность достаточного количества заве-
дений быстрого питания. В свою очередь, 
бренд-менеджеры компании Burger King 
предлагали потребителям преимущество 
вкусовых качеств продукции их заведений. 
В результате выручка McDonald’s увеличи-
лась на 3 % за год, а выручка Burger King — 
на 10 % [7].

Инструментом информационного «сраже - 
ния» за внимание потребителя является 
также рекламный троллинг, наблюдаемый 
в сегменте музыкальной продукции, в про-
тивостоянии между сервисами VK Музыка 
и Яндекс.Музыка. Рекламным троллин-
гом можно назвать метод, примененный 
компанией-владельцем VK Музыка. Она 
«нанесла удар» конкуренту посредством 
провокационного слогана в ответ на ре-
кламный проект «Искра», анонсируемый 
сервисом Яндекс.Музыка. На здании ки-
нотеатра КАРО 11 «Октябрь» рядом с бил-
бордом Яндекс.Музыка «Открыты Моей 
волной, зажигаются вами», был размещен 
билборд VK Музыка «Пока вы ждете ис-
кру, здесь ярко горят звезды». Так владелец 
VK Музыка «намекнул», что на его площад-
ке новые и эксклюзивные записи появля-
ются раньше. Со стратегией «мягкой силы» 
вступил в противостояние сервисов пере-
довых российских экосистем «Сбербанк», 
владелец сервиса Звук. Его рекламное со-
общение там же, на здании кинотеатра, 
явилось зеркальным отражением рефлек-
сии конкурентов: «Теперь слушайте их му-
зыку в самом высоком качестве в Звуке».

Подведем итог. На примерах проде-
монстрировано, что конкурентная борь-
ба на рынке не стихает, бизнес-войны 
ведутся постоянно, а потребителей мож-
но назвать их соучастниками. Управлять 
мнением потребителей и закреплять их 
лояльность требуется ежедневно. Преиму-
щество в этом получает громкий бренд, 
с многолетней историей развития на 
рынке, поскольку его информационное 

содержание ассоциируется с определенны-
ми образами и ценностями. В борьбе брен-
дов важен конечный результат. Однако до-
стичь целей ведения конкурентной борьбы 
в бизнесе можно только при правильном 
выборе форм, методов и средств рекламных 
и PR-коммуникаций.

Результативность стратегии «мягкой 
силы» в рекламных и PR-коммуникациях 
обусловлена ее эффективностью для всех 
брендов, участвующих в информационном 
«сражении» с использованием рефлексив-
ного подхода, поскольку результатом явля-
ется увеличение выручки этих компаний. 
Представляется, что основной причиной 
такой эффективности является соответ-
ствие рекламного контента общественным 
моральным нормам, благодаря чему дости-
гается цель вовлечения внимания потреби-
теля в рекламную борьбу. Причем эффек-
тивность противостояния конкурентам на 
рынке зависит среди прочего и от условия 
постоянного ведения «боевых действий», 
что минимизирует риск потери свободного 
места на рынке.
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