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МИФ ПЕРВЫЙ:
«У КОГО ОСТАНКИНСКАЯ БАШНЯ
ДЛИННЕЕ?»
Любой пейджер - это приемник. Для того что-
бы он получил сообщение, где-то должен су-
ществовать передатчик. В условиях Москвы
передатчик легче всего разместить на Остан-
кинской телебашне. Да чтобы повыше, пото-
му как чем выше передатчик, тем больше зона
охвата, тем большее количество абонентов
можно обслуживать, тем больше денег с них
(абонентов) собрать, тем навязчивее рекламу
повсеместно разместить: «только у нас пере-
датчик расположен выше конкурентов, а зна-
чит, мы самые наилучшие!» Так вот, не все так
гладко, как в рекламе пишут. Действительно,
теория утверждает, что чем выше расположен
источник ультракоротких волн, тем шире зона
приема и выше качество связи. Но не в усло-
виях московской техногенной среды, где дает
сбои даже спутниковая связь. «В слове «ра-
диосвязь», - утверждают эксперты, - главнее
все-таки «радио», а не «связь», все зависит от
условий прохождения радиоволн. Например,
двух абонентов разделяют несколько метров,
но один из них находится в «радиотени» и у
него ничего не работает - ни пейджер, ни со-
товый телефон. В этом не виноват никто, и
менее всего компания пейджинговой связи.
Просто в здании рядом может находиться
сильный экран или излучатель помех. В Моск-
ве от этого никто не застрахован». Именно для
обеспечения качественной связи в техноген-
ной городской среде необходимо не увеличи-
вать высоту расположения передатчика, а ус-
тановить несколько (не менее трех) передат-
чиков в разных районах города. Такая схема
(распределенная установка) гарантирует при-
ем сигнала в любой точке Москвы. Это легко
проверить на бытовом примере - при вклю-
ченной люстре в комнате обязательно есть
тени от предметов, но если расположить три
(или более) светильника в каждом углу ком-
наты, тени исчезнут. Вывод: рекламный трюк
с «Останкинской башней» - свидетельство
технической безграмотности креаторов рек-
ламы. Реальное качество и надежность пей-
джинговой связи в условиях города зависят
не от высоты размещения передатчиков, а от
их количества.

МИФ ВТОРОЙ:
«НАШИ ПЕЙДЖЕРЫ
СОХРАНЯТ ЛЮБОЙ СЕКРЕТ»
Обеспечение конфиденциальности передава-
емых сообщений - любимая тема рекламы пей-
джинговой и сотовой связи. Помню, в одной
радиорекламе звучал диалог Штирлица и про-
фессора Плейшнера, которые беседовали по
мобильному телефону, а коварный Мюллер,
естественно, их разговор услышать не мог.
Сильный был рекламный ход, но недолго про-
держался - кто-то вменяемый услышал и рек-
ламу быстро сняли с эфира. На сказочку о
«полной секретности» переговоров и переда-
ваемых сообщений «купились» очень многие,
а знающие люди тихо посмеивались да денеж-
ки подсчитывали, пока гром все-таки не гря-
нул: обнаружился инженер-«самородок», ко-
торый, сидя в московской квартире, «снимал»
с эфира все сообщения пейджинговой сети
одной известной компании и продавал их каж-
дому желающему. Бо-ольшой скандал был! И
сразу все абоненты так удивились: а почему
нам обещали конфиденциальность, а ее и нет?
Так вот, господа абоненты пейджинговой и
сотовой связи, ответственно могу заявить, что
конфиденциальности этой не было вообще
никогда, и все специалисты это прекрасно зна-
ли. Дело в том, что чтобы получить лицензию
на использование эфира, надо предоставить
в ФАПСИ все-все коды, которыми передавае-
мые сообщения защищаются, а Закон РФ «Об
оперативно-розыскной деятельности» еще
никто не отменял. Поэтому технически грамот-
ные люди в переговоры Штирлица с Плейш-
нером не вслушиваются и по сотовым телефо-
нам не тарабанят, да и пейджеры используют
строго по назначению: приветы передают и по-
здравления с Днем ангела. А все остальное -
при личной встрече. Вот так, еще одной иллю-
зией стало меньше!

рекламные мифы
и суровая реальность

МИФ ТРЕТИЙ:
 «О БЕСПЛАТНОМ ОБСЛУЖИВАНИИ»
После кризиса 1998 года многие пейджинго-
вые компании новым клиентам предоставля-
ют на три - шесть месяцев бесплатное обслу-
живание. Эта рекламная акция увеличивает
только «миграцию» клиентов, так как прак-
тичный пользователь, купив пейджер и по-
пользовавшись бесплатным обслуживанием,
покидает компанию и переходит в другую, где
получает такую же услугу. Выигрывают от это-
го только фирмы-поставщики пейджеров на
российский рынок. Проигрывает клиент, по-
тому что часто (как минимум раз в три меся-
ца) меняет свои координаты (номер телефо-
на компании-оператора и абонентский но-
мер). Бизнес - это процесс получения при-
были, рекомендую помнить об этом всем же-
лающим «бесплатно» обслужиться! Как толь-
ко на российском рынке появится благотво-
рительная пейджинговая компания, газета
«Покупатель» сразу же известит об этом ши-
рокие массы любителей «халявы». А пока сто-
ит подумать о реальной выгоде «бесплатно-
го» обслуживания.

МИФ ЧЕТВЕРТЫЙ:
«О БЕСПЛАТНЫХ
ДОПОЛНИТЕЛЬНЫХ УСЛУГАХ»
Некоторые пейджинговые компании предо-
ставляют своим клиентам пакет дополни-
тельных информационных услуг, например,
регулярные сообщения о погоде, курсах ва-
лют, заторах на дорогах, анонсы газет, про-
граммы ночных клубов Москвы и т.д. Это, не-
сомненно, полезная информация, однако вы-

бирать пакет дополнительных информаци-
онных услуг надо крайне осторожно: во-пер-
вых, сам факт наличия таких услуг увеличи-
вает (неявно) стоимость обслуживания, во-
вторых, большое количество информацион-
ных каналов приведет к тому, что абонент
начнет пропускать по-настоящему важные
сообщения. Общеизвестно, что фраза «Она
умерла», сказанная тихим голосом, произво-
дит на человека большее действие, чем гром-
кие крики о том, что кошка разлила молоко.
Поэтому в выборе информационных каналов
абоненту рекомендуется проявлять не про-
сто сдержанность, а прямо-таки аскетизм.
Практика показала, что такой аскетизм оп-
равдан, иначе информация о сроках и месте
подписания контракта на $ 1 000 000 утонет
в потоке сообщений о пробках на Сущевс-
ком валу.

Пытливый читатель спросит: как же
связаны перечисленные рекламные мифы с
компанией «АЛЬФАКОМ». Отвечу быстро и
честно - никак. «АЛЬФАКОМ» - компания, в
которой трудятся реалисты, мифотворче-
ством в области рекламы они не занимают-
ся, а все силы свои тратят на то, чтобы обес-
печить клиентов качественной связью по
умеренным ценам. Круглосуточно, год за
годом, без выходных и праздников. Рабо-
тает техника, работают люди, никаких сен-
саций, никаких мифов, просто «АЛЬФАКОМ»
есть сегодня и собирается быть в будущем.
В наши сумбурные времена это и есть са-
мая главная сенсация.

Сергей Алексеев

Пейджер:
И СНИЖЕНИЕМ СТОИМОСТИ
АБОНЕНТСКОГО ОБСЛУЖИВАНИЯ
ПЕЙДЖИНГОВУЮ СВЯЗЬ СКОРО
ЖДЕТ «ВТОРОЕ РОЖДЕНИЕ».
О СОСТОЯНИИ И ПЕРСПЕКТИВАХ
РАЗВИТИЯ ПЕЙДЖИНГОВОЙ СВЯЗИ,
О РЕКЛАМНЫХ МИФАХ
И РЕАЛЬНОСТИ ЭТОГО СЕКТОРА
РЫНКА СВЯЗИ МЫ БЕСЕДУЕМ
С ЭКСПЕРТОМ - ГЕНЕРАЛЬНЫМ
ДИРЕКТОРОМ КОМПАНИИ
«АЛЬФАКОМ» СЕРГЕЕМ
АНАТОЛЬЕВИЧЕМ КУЗЬМИНЫМ.

ПЕЙДЖИНГОВАЯ СВЯЗЬ СЕГОДНЯ - ЯВЛЕНИЕ НЕ ПРОСТО
МАССОВОЕ, А НАРОДНОЕ. ЖИТЕЛИ ГОРОДОВ ПОРОЙ
НЕДОУМЕВАЮТ: КАК ЖЕ МЫ РАНЬШЕ ОБХОДИЛИСЬ БЕЗ ЭТОЙ
МАШИНКИ? ОДНАКО С РАЗВИТИЕМ СЕТИ ТЕЛЕФОНОВ-
АВТОМАТОВ НОВОГО ПОКОЛЕНИЯ В КРУПНЫХ ГОРОДАХ

1.1.

2.
3.

ÄÂÈÃÀÒÅËÜ ÒÎÐÃÎÂËÈ


