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РЕКЛАМЫ ТОРГОВОГО ПРЕДПРИЯТИЯ

Реклама любого торгового предприятия предназна​чена, во-первых, для создания репутации, во-вторых, для определения положения (позиционирования) среди других аналогичных торговых предприятий.
Если торговое предприятие предлагает широкую но​менклатуру и ассортимент товаров, то обычно рекла​мируется как все предприятие, так и его ведущие спе​циализированные отделы.
Реклама торгового предприятия бывает двух ви​дов:
1. Реклама у слуг,
2. Реклама престижности магазина (не путать с пре​стижной рекламой).
Реклама услуг отражает торговую политику пред​приятия, оказываемые услуги, льготы, скидки, обслу​живание и предлагаемые удобства для покупателей. Эта реклама сообщает о системе торговли за налич​ный расчет или в кредит, выездной системе торговли или торговле на дому по предварительным заказам и каталогам. Цель такой рекламы — привлечь новых покупателей в магазин, превратить их в постоянных и создать дружественные отношения между покупателем и продавцом.
Реклама престижности магазина связана в основ​ном с предлагаемым товаром. Она подчеркивает ас​сортимент новых, модных и выгодных товаров, сооб​щает, что магазин может, например, обеспечить поку​пателя всем необходимым — от булавки до шубы, — или наоборот, только одними шубами, но всевозмож​ных фасонов, размеров.
Особое внимание необходимо обращать на то, что​бы изложенное в рекламе УТП неукоснительно соблю​далось. Если магазин в рекламе предлагает любые то​вары для детей до трех лет, то в нем действительно должно быть абсолютно все, что требуется ребенку этого возраста: от памперсов, присыпок и кремов до крова​тей, от игрушек до всевозможной одежды. В против​ном случае у потребителей возникнет недоверие к это​му магазину. А недоверие приводит к потере потреби​теля.
Реклама торговых предприятий имеет как свои пре​имущества, так и свои ограничения и недостатки.
ПРЕИМУЩЕСТВА РЕКЛАМЫ 

ТОРГОВОГО ПРЕДПРИЯТИЯ
1. Обеспечение соответствующего положения (по​зиционирования) магазина на рынке.
2. Привлечение большего числа постоянных поку​пателей, чем случайных.
3. Утверждение высокой репутации магазина.
4. Ознакомление широкого круга покупателей с тор​говой политикой и системой услуг.
ОГРАНИЧЕНИЯ И НЕДОСТАТКИ РЕКЛАМЫ 

ТОРГОВОГО ПРЕДПРИЯТИЯ
1. Трудность, а зачастую невозможность определе​ния эффективности рекламы, выраженной в конкрет​ных цифрах.
2. Покупатели читают (смотрят, слушают) рекламу торговых предприятий не с такой готовностью, как рек​ламу конкретных товаров.
3. Реклама торгового предприятия требует более тщательной подготовки, чем реклама товара, посколь​ку передает определенную идею, а не описание товара, предлагаемого к продаже.
4. Реклама торгового предприятия требует значи​тельных расходов в периоды спада в торговле.
5. Реклама торгового предприятия не дает немед​ленных результатов. Реальная отдача от нее растяги​вается во времени на месяцы и годы.
Реклама торгового предприятия не может ограни​чиваться только средствами массовой информации и наружной рекламой. Не менее важна обстановка, ца​рящая в магазине. Многие зарубежные магазины, специализирующиеся на торговле парфюмерией и косме​тикой, пользуются услугами опытных визажистов, которые не только обучают сотрудниц магазина, но даже наносят им косметику перед выходом в торговый зал. При этом продавщицы подбираются таким образом, чтобы среди них присутствовали и блондинки, и брю​нетки, и шатенки, и очень молодые, и женщины, кото​рым за 30, 40 лет. Эти работницы с искусно наложен​ной косметикой, соответствующей их типу внешности и возрасту, являются живой рекламой магазина и пред​лагаемых товаров. Лица таких продавщиц принадлежат магазину. Они как бы говорят покупательницам: «Так вы будете выглядеть, покупая косметику и парфюме​рию в нашем магазине».
Весьма эффективной рекламой является демонст​рация предлагаемого товара в действии. К сожалению, этот вид рекламы в России практически не использу​ется, за исключением демонстрации в работе аудио-, видео- и компьютерной техники. Вряд ли кому-нибудь удасться найти магазин, где будет демонстрироваться в работе кухонный комбайн или стиральная машина. Работникам торговли лень возиться с экспозиционны​ми материалами и приспособлениями. Кроме того, в ряде случаев демонстрация товара в действии требует дополнительных финансовых затрат. Тем не менее этот рекламный прием часто дает замечательные резуль​таты. Предприниматель, у которого плохо шла реали​зация надувных бассейнов, наполнил их водой, устано​вил в магазине на видном месте и «запустил» в них девушек. Девушки то резвились, играя в мяч и плавая, то спокойно отдыхали. Реализация бассейнов после такой рекламной акции значительно возросла.
Великолепной рекламной акцией является демонст​рация одежды в магазине. Это не только создает соот​ветствующую репутацию магазину, но и привлекает в него новых потенциальных покупателей. Среди пришедших просто посмотреть на демонстрацию, обязательно най​дутся такие, которые сделают импульсивную покупку.
Одной из «замаскированных», но эффективных рек​ламных акций торгового предприятия является гарантия возврата денег, если купленный товар не понравился по​требителю. Дж. Абрахам говорил: «Необходимо приме​нять формы общения, ни чему не обязывающие клиен​тов и гарантирующие возврат денег. Тогда ничего не ме​шает клиентам принять положительное решение. (При этом предполагается, что вы совершенно уверены в ка​честве товаров и услуг и готовы оказывать их в полном объеме.) Хотя в этом случае некоторое количество лю​дей все-таки потребует назад свои деньги, это так уве​личит объем торговли, что подобные претензии уже не будут иметь никакого значения». К сожалению, мало кто из деловых людей понимает, какого доверия и послуша​ния можно добиться от клиента. По свидетельству Дж. Абрахама, «покупатели просто умоляют, чтобы ими ру​ководили». Поэтому недостаточно разместить рекламу в средствах массовой информации и дать наружную рек​ламу. (Она вызывает желание ознакомиться с товаром и завлекает потенциального потребителя в магазин.) Не​обходимо непосредственное рекламное общение за при​лавком, в котором, кроме акцентировки на преимуще​ствах товара, нужно предложить большую или лучшую покупку за ту же цену, больший срок гарантий, большие скидки и т.д. В этом случае магазин автоматически уве​личивает количество торговых сделок, оборачиваемость денежных средств и, как следствие, общий доход от про​даж. При этом, как говорит М. Стоддар: «Обслужива​ние должно быть незаметным и ласкающим покупателя — как будто проводите по щеке бархатом». Устное представление товара продавцом должно, во-первых, по возможности окружать товар романтическим ореолом, а во-вторых, апеллировать к эмоциям потребителя. Жаж​да власти, тщеславие, зависть, расчетливость, жад​ность, эгоизм, страх, любовь — любая черта характера потребителя и любое его состояние должны быть исполь​зованы продавцом в устном рекламном представлении товара. Тщеславие потребителя поможет продать ему эксклюзивный и дорогой товар, которым он похвастает​ся перед своими друзьями и знакомыми. Расчетливость станет причиной покупки, если продавец убедит потре​бителя, что магазин предлагает самую высокую скидку на данный товар. Жадность поможет продать залежав​шийся товар по низкой цене и т.д.
Для магазинов, торгующих продуктами питания, хо​рошим рекламным приемом является предложение по​пробовать товар на вкус. Магазины, использующие этот прием, обычно имеют больший оборот.
Если клиент решился на покупку и явно удовлетво​рен этим, продавец может попросить его порекомендо​вать торговую фирму своим знакомым. При этом жела​тельно это сделать именно в момент покупки. Рекомендация потребителя — это великолепная вторичная рек​лама, иногда более эффективная, чем другие виды рек​ламы.
Каждый товар в силу своей специфики предполагает собственные методы рекламирования продавцом. Рас​смотрим для примера магазин видеофильмов. Опреде​ленное число его посетителей уже пресытились, ждут новых видеофильмов и разочарованно уходят, когда их нет. Продавец одного из таких американских магазинов, специально нанятый, чтобы следить за популярностью и спросом, по рекомендации Дж. Абрахама стал спра​шивать: «М-р..... какой бы фильм — драму, комедию, приключения и т.д. — хотели бы вы купить или взять напрокат?» После соответствующего ответа покупателя продавец говорил: «У нас есть несколько хороших фильмов, которые мало кто видел. Они вышли небольшим тиражом и не получили должной рекламы. (Хорошо до​бавить, что эти фильмы рассчитаны на истинных цени​телей, а не на среднего потребителя. — Прим. авт.). Почему бы вам не взять на пробу 2—3 фильма, и если они вам не понравятся, можете за них не платить». При этом продавец имел в виду фильмы, которые не пользовались широкой популярностью. Поскольку покупатели ничем не рисковали, половина из них обычно брала фильмы, а 90% из взявших платила за них. В результате магазин увеличил недельную выручку на 4—5 тысяч долларов.
Еще один популярный рекламный прием — прове​дение конкурсов, лотерей, игр, в том числе по радио и телевидению. Победителям вручаются в качестве при​зов товары, которыми торгует фирма, что служит как хорошей прямой рекламой товаров, так и великолепной престижной рекламой торговой фирмы. В качестве при​зов должны вручаться товары, пользующиеся спросом, а не устаревшие и плохо реализуемые. Иначе проводи​мое мероприятие превратится в антирекламу.
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РЕКЛАМЫ УСЛУГ
Услуга — нематериальный товар. Она неосязаема. Ее невозможно увидеть, услышать, понюхать или попробо​вать на вкус до приобретения. Женщина, решившаяся на пластическую операцию, не увидит результатов, пока не купит услугу. Покупатель вынужден просто верить про​давцу услуги на слово. Поэтому реклама должна пробу​дить доверие клиентов к поставщику услуг и создать эф​фект осязаемости будущего времени, когда потребитель эту услугу уже получит. Рекламные специалисты раз​работали ряд приемов, повышающих осязаемость услуг и укрепляющих доверие клиентов. Один из таких при​емов — построение рекламы по принципу «так было, а так стало». Например, в рекламе, предлагающей услуги пластической хирургии, используются фотографии лиц па​циенток до операции и после. Эффективным приемом для услуг, требующих нескольких визитов покупателя к про​давцу, является упоминание в рекламе о том, что первый визит, первый сеанс лечения бесплатен. Этот рекламный прием не только укрепляет доверие клиентов, но и позво​ляет продавцу услуги во время первого визита добиться их симпатии. Один американский психиатр, по совету Дж. Абрахама, перестал брать деньги за первый визит, мотивируя это тем, что, во-первых, большинство паци​ентов чувствуют себя на первой консультации очень ско​ванно и половина визита уходит на то, чтобы их «разгово​рить», а во-вторых, врачу самому нужно время, чтобы решить, может ли он на самом деле помочь им. Благода​ря этому, не увеличивая оплату за последующие визиты, психиатр повысил свой годовой доход в 2 раза (с 1 млн. долл. до 2 млн. долл.).
Специфическая особенность услуг, имеющая негатив​ные последствия, — непостоянство их качества в зависи​мости от поставщиков, а также от времени и места ока​зания. Квалифицированная педикюрша сделает педикюр намного лучше, чем только что окончившая курсы. Но и квалифицированная педикюрша может сделать педикюр по-разному, в зависимости от своего физического и пси​хологического состояния в данный момент. Покупатели знают об этом разбросе качества и при выборе продавца услуг советуются с другими покупателями. Мнение по​купателя, купившего услугу у данной фирмы, может стать как хорошей рекламой, так и чудовищной антирекламой. Поэтому поставщик услуг должен постоянно следить за степенью удовлетворенности клиентуры с помощью сис​темы жалоб и предложений, опросов, проведения срав​нительных покупок и других методов. При обнаружении случаев неудовлетворительного обслуживания продавец обязан определить причины, принять меры для исключе​ния подобного в будущем и усилить свою рекламную кам​панию. Масштабы усиления рекламной кампании зави​сят от количества клиентов, получивших услуги низкого качества, и от возможного числа потенциальных клиентов, которые узнали об этом. Например, если салон кра​соты элитный, то одна женщина, недовольная полученной услугой, может нанести урон несравненно больший, чем если салон спозиционирован на женщин среднего класса.
Лучшие фирмы, продающие услуги, заранее разраба​тывают мероприятия, минимизирующие возможные по​следствия от недоброкачественной услуги. Эти меропри​ятия обязаны способствовать повышению доверия поку​пателя к фирме, и поэтому они обязательно отражаются в рекламе. Например, зарубежные фирмы, специализи​рующиеся на ремонте бытовой техники, устанавливают длительные гарантийные послеремонтные сроки. (Для сравнения: в Ростове-на-Дону фирмы, ремонтирующие бытовую телерадиоаппаратуру, устанавливали в 1999 году гарантийный послеремонтный срок от одного до четырех месяцев.)
Еще одной специфической особенностью многих ус​луг является неравномерность спроса, обусловливаемая объективными причинами. Отели США пустеют на «уик-энды» и праздники. Для повышения спроса в эти периоды маркетологи и рекламные специалисты разрабатыва​ют программы мини-отпусков, которые широко рекламируются в различных средствах массовой информации и посредством «директ мейл». Реклама подробно информи​рует потенциального клиента о том, что конкретно он может получить во время своего мини-отпуска в данном отеле.
Маркетологи и рекламные специалисты выявили ряд поведенческих факторов потребителей, влияющих на эффективность работы фирмы, оказывающей услуги, и ее рекламу. Основные из них следующие:
1. При покупке услуги клиенты считают, что они боль​ше рискуют, чем при покупке товара.
2. В оценке качества услуги клиент больше прислу​шивается к мнению друзей, родственников, коллег и дру​гих авторитетных для него людей.
3. Клиент оценивает качество услуги выше, если ин​терьер фирмы современен, ухожен и производит впечат​ление дорогого.
4. Поиск информации о конкретной услуге продолжа​ется дольше, а после покупки ее оценка бывает намного строже, чем при покупке товара.
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РЕКЛАМА ФИРМЫ
Иногда приходится слышать, что имиджевая и пре​стижная реклама — это одно и то же, чему в немалой мере способствует широко распространенная фраза «со​здание положительного имиджа». Однако имидж фирмы и ее престиж — не одно и то же. Имидж — это образ фир​мы, который сформировался на рынке. Имидж способ​ствует образованию прочных ассоциативных связей между названием фирмы и представлением о тех товарах, кото​рые она предлагает. Допустим, российская торговая фирма «X» является эксклюзивным представителем француз​ской фирмы «Z», выпускающей косметику. Кроме мага​зинов, фирма «X» имеет сеть салонов, в которых работа​ют опытные косметологи и визажисты, использующие в своей практической деятельности косметические средства исключительно французской фирмы «Z». Это — имидж! Но этот имидж действительно станет имиджем фирмы только тогда, когда название фирмы «X» у потребителя будет безошибочно ассоциироваться с торговлей в России товарами французской фирмы «Z» и косметическими ус​лугами с использованием этих товаров. Для этого и служит имиджевая реклама.
В основу престижной рекламы должна быть положена идея, согласно которой фирма работает в интересах общества, а не только ради собственной прибыли. Престиж​ная реклама показывает размах деятельности фирмы, дает информацию об ассортименте товаров, рассказыва​ет о традициях фирмы, высоком профессиональном уров​не сотрудников, успехах на внешних рынках, победах в тендерах и т.д. Для престижной рекламы важно прежде всего очертить круг ценностей, мотивов, понятий, обра​зов, которые будут постоянно в ней использоваться. Ими могут быть забота фирмы о потребителе (его здоровье, отдыхе, комфорте), постоянное стремление к усовершен​ствованию продукции и выпуску новых товаров, удовлет​воряющих новые потребности общества, и т.д.
Фирма «Сони корпорейшнз» имеет свой манифест под названием «Дух "Сони"», который гласит:
«Сони — это пионер и никогда не будет следовать за другими. Осуществляя прогресс, «Сони» хочет служить всему миру, и, выполняя это, компания всегда будет стре​миться к неизведанному.
Путь пионера полон трудностей, но, несмотря на мно​гочисленные тяготы и препятствия, работников «Сони» всегда будут гармонично и тесно связывать радость от участия в творческом труде и гордость тем, что они вкла​дывают свои уникальные таланты в достижение этой цели.
Принцип «Сони» — уважать и поощрять способности каждого, и она стремится выявить лучшее в человеке, ве​рит в него и постоянно дает ему возможность развивать свои способности.
В этом жизненная сила «Сони».
В соответствии с этим манифестом фирма построила имиджевую рекламу таким образом, чтобы сформи​ровать образ «Сони» как фирмы-пионера, идущей непро​торенными путями, а престижную рекламу — чтобы внедрить в сознание и подсознание потребителей уверенность  в том, что «Сони» служит всему миру. При этом совершенно очевидно, что и имиджевая, и престижная реклама не расходится с делами фирмы. Заявление «Сони» о том, что она — «пионер и никогда не будет следовать за другими», — это очень серьезное заявление и трудный выбор. И тем не менее «Сони» никогда не отступала от него в научной и производственной деятельности. Клю​чевым для «Сони» всегда являлся выбор крупных целей и постановка амбициозных задач. Это позволило фирме всего за 10 лет превратиться из мало кому известной мастерской по ремонту радиоприемников «Токио телекомьюникейшнз инджиниринг корпорейшнз», основан​ной в 1946 году, в «Сони корпорейшнз», которая в конце 50-х годов была единственным в Японии производите​лем магнитофонов и одним из немногих изготовителей транзисторных приемников во всем мире. «Сони» создала и выпустила на рынок первый в мире маленький транзисторный приемник, первый в мире переносной теле​визор, первый в мире бытовой видеомагнитофон, пер​вый в мире переносной магнитофон с наушниками «Уокмен», т.е. то, что сегодня вошло в быт каждого из нас. Одна из ведущих японских фирм по производству электроники «Омрон Татеиси электроникс» выбрала сво​им девизом: «Работать во имя лучшей жизни, лучшего мира для всех». Этот девиз выразил мнение руководства фирмы, что любое предприятие — слуга общества, и поэтому лег в основу всей престижной рекламы компании. Примером практической реализации этого девиза явилось создание в 1972 году предприятия «Омрон Тайё электро​никс компани» специально для инвалидов с тяжелыми физическими недостатками. Все работники «Омрон Тайё», включая директора, инвалиды. Предприятие размещено в трехэтажном здании. На первом этаже находятся про​изводственные помещения, а на двух других комнаты для одиноких инвалидов и супружеских пар. Все оборудова​ние предприятия, включая сантехнику, специально при​способлено для инвалидов. Создание предприятия реши​ло тяжелейшую проблему реабилитации инвалидов и по​зволило им стать полноправными членами общества. Люди, которых общество ранее воспринимало как непол​ноценных и на этом основании отказывало им в праве на труд, стали жить по-другому. Они не только работали и получали зарплату на уровне со здоровыми людьми, они даже участвовали в качестве владельцев акций в управ​лении предприятием. Их гордости и моральному удовлет​ворению не было предела.
Строительство «фабрики инвалидов», ее введение в строй, великолепные условия работы и быта широко ос​вещались в средствах массовой информации, что яви​лось великолепнейшей престижной рекламой. Не обо​шла вниманием пресса и тот факт, что на открытии пред​приятия присутствовали многие члены японского прави​тельства.
Престижная реклама — важная область деятельнос​ти фирмы, завоевавшей на рынке прочные позиции. Од​нако надо начинать не с престижной рекламы, а с прямой рекламы конкретных товаров. Когда товары фир​мы найдут своих потребителей, когда фирма отвоюет свой сектор рынка, когда название фирмы будет накрепко связано в сознании потребителей с определенными вы​сококачественными товарами, только тогда можно на​чинать работу по развертыванию широкой престижной рекламной кампании. Это объясняется следующими при​чинами:
1. Престижная реклама для потребителя, незнакомо​го с товарами фирмы или, что еще хуже, вообще не зна​ющего, чем она занимается, бессмысленна.
2. Завоевание рынка высококачественными товарами вызывает у потребителя положительное отношение к фир​ме, что служит хорошим фундаментом для последующей престижной рекламы.
Одним из наиболее популярных методов завоевания престижа является спонсорство. Спонсируются радио- и телепрограммы, спортивные соревнования и команды, музыкальные и театральные коллективы... Постоянное упоминание фирмы в качестве спонсора свидетельствует о ее солидности и способствует созданию у рядового по​требителя мнения о том, что фирма работает в интересах общества.
Широкое распространение в развитых зарубежных  странах получила благотворительность: строительство музеев, школ, бесплатных больниц, помощь малоимущим, поддержка глобальных проектов здравоохранения и охраны окружающей среды, учреждение стипендий для одаренных, но малообеспеченных студентов. Широкое освещение благотворительности в средствах массовой информации — лучшая престижная реклама. Фирма не толь​ко располагает к себе потребителей, но и устанавливает полезные для себя связи с администрацией города, реги​она, завоевывает положительное отношение последних, что может принести в будущем немалую пользу.
Наиболее простым видом престижной рекламы явля​ется проспект, посвященный фирме. В нем рассказыва​ется о размахе деятельности фирмы, ее возможностях, успехах на внутреннем и международных рынках, об ассортименте товаров и услуг, о высоком профессиональ​ном уровне сотрудников и т.д. В проспекте указывается оборот фирмы, чаще всего в динамике за несколько лет, приводится перечень дочерних фирм и представительств. В престижных проспектах обязательно рассказывается история фирмы, освещаются принципы работы и достиже​ния ее ведущих служб. Материалы в проспекте могут быть поданы в безличностной форме или в виде отдельных ста​тей руководителей и ведущих специалистов. В современ​ной рекламной практике используются оба способа пода​чи материала, но второй предпочтительнее, так как чита​тель проспекта как бы вступает в непосредственный кон​такт с конкретным человеком, а не с безличным меха​низмом фирмы.
Проспект, посвященный фирме, хорош тем, что это не только престижная реклама, но, при определенной ак​центировке, еще и имиджевая реклама, это реклама сра​зу всех товаров, но без конкретизации показателей каж​дого из них. Такой проспект должен включать большое количество цветных иллюстраций, на которых представ​лены товары, интерьеры производственных и научно-исследовательских служб, фотографии работников фирмы, статьи которых включены в проспект. Иногда в проспек​те размещаются фотографии Совета директоров, заседа​ний научно-технического совета и др.
Престижная реклама может использоваться и для ре​шения ряда частных задач. Например, для привлечения инвестиций в случаях, когда фирма намеревается расши​рить старое производство или освоить новое. В этом слу​чае престижную рекламу иногда называют рекламой для инвесторов. Цель такой рекламы — показать рост объе​мов производства и прибыли, успехи в завоевании иност​ранных рынков, победы в тендерах, т.е. те показатели деятельности, которые свидетельствуют о неуклонном росте и процветании фирмы, ее прочном производствен​ном, коммерческом и финансовом положении.
Для того чтобы престижная и имиджевая реклама были эффективны, требуется ряд дополнительных меро​приятий, в том числе и удачный выбор названия фирмы. Разве могут вызвать у потребителя положительные эмо​ции такие названия, как «Булыжник» или «Янус»? Как из​вестно, Янус — это двуликий бог. Причины его двуликости знают немногие, но то, что он двулик, знают почти все. Московская фирма, специализирующаяся на изготов​лении особо прочных дверей, выбрала себе название «Се​зам». Но ведь словом «сезам» в арабских сказках не за​крывали, а наоборот, открывали двери. Совершенно не​понятно, чем руководствовались владельцы фирмы «Раздолбай-Сервис», выбирая такое название. Оно не только не позволяет вести престижные рекламные кампании, оно наносит вред всей деятельности фирмы. Трудно создавать эффективную рекламу фирмам с названиями «Пре​стиж», «Прогресс» и тому подобными, так как в России имеются тысячи фирм с аналогичными или очень похо​жими названиями. В начале 90-х годов по центральным каналам телевидения шла реклама оборудования для из​готовления кирпича, которое выпускала и предлагала мос​ковская фирма «Технология». В это же время существо​вала и активно предлагала свое оборудование для изго​товления кирпича ростовская фирма с тем же названием «Технология». Различие в предлагаемом этими фирма​ми оборудовании состояло в том, что москвичи предлага​ли стационарное оборудование для заводов, а ростовча​не — компактное, легко транспортируемое для изготов​ления кирпича по безобжиговой технологии методом ги​перпрессования. Но из-за совпадения названий некото​рые потребители путали фирмы и направляли свои за​просы не по адресу.
Нельзя признать удачным увлечение англоязычными названиями. Россию заполонили «интернешнл», «трейды», «электрониксы», «брок-сервисы»... При этом некоторые названия почти полностью совпадают с названием веду​щих зарубежных фирм. Сравните «Дженерал электрик» — могучая транснациональная промышленная корпорация — и «Дженерал электроникс» — российская торговая фирма, ничего общего с «Дженерал электрик» не имеющая. Та​кая похожесть названий двух фирм не только невозмож​на, но даже немыслима ни в одной промышленно разви​той зарубежной стране. А ведь проще, да и лучше было бы назвать фирму по имени основателя (основателей). Мировая практика знает огромное число таких примеров:  «Эдди Даслер», «Шанель», «Карден», «Форд», «Дюпон», «Дуглас», «Крупп»... По этому пути шли и наши российс​кие предприниматели Морозов, Мамонтов, Елисеев и дру​гие. Вот уже более 80 лет нет этих фирм, однако до сих пор москвичи называют бывший магазин Елисеева на Тверской не иначе, как Елисеевский. Вот это называется имидж!
Неплохой путь в выборе названия фирмы — это аб​бревиатура или сложное слово, составленное из двух или нескольких слов, входящих в полное название фирмы. Од​нако и аббревиатура, и сложное слово должны быть ори​гинальны и ни в коем случае не возбуждать у потребите​ля отрицательные эмоции.
19 МЕЖДУНАРОДНАЯ 

РЕКЛАМА

Разрабатывая рекламную кампанию для зарубежных рынков, необходимо дополнительно обратить внимание на следующие аспекты:
19.1. Культурная среда страны, в    которой 

размешается  реклама, менталитет ее граждан 

и их привычки
У жителей каждой страны свои писаные и неписаные культурные законы, обычаи, запреты, пренебрежение ко​торыми приводит к провалу всей маркетинговой и рек​ламной стратегии фирмы. Примеры таких провалов были уже рассмотрены в разделах «Уникальное торговое предложение» (выход фирмы «Кэмбелл суп» на бра​зильский рынок с жидкими суповыми концентратами), «Имажитивная реклама» (выход фирмы «Маттел Тойз интернешнл» на японский рынок с куклой Барби) и др. Однако эти примеры далеко не единственные. Фирма, экспортирующая в Швейцарию американские посудомо​ечные машины и рекламирующая их как автоматы, сбе​регающие время и энергию домохозяек для более про​дуктивного времяпровождения, особого успеха в сбыте не достигла. Проведенные исследования показали, что швейцарские женщины считают обязательным трудить​ся дома как можно больше, чтобы содержать семью в идеальном комфорте и чистоте. Реклама этих машин вызывала в подсознании швейцарок чувство вины. Фир​ма создала новую рекламу, объясняющую домохозяй​кам несравненные достоинства посудомоечных машин в отношении санитарии, и тем самым попала точно в цель. В этой рекламе учитывались особенности мента​литета швейцарок, и поэтому ее коммерческий успех был значительно выше.
В Швеции фирма «Элен Кертис» была вынуждена изменить не только рекламу, но и название предлагае​мого шампуня «Вечерний» на «Дневной», потому что шведы моют волосы по утрам. Китайцы не пользуют​ся большими полотенцами и не знают, зачем они нуж​ны. Поэтому фирма «Проктер энд Гембл» сняла свой рекламный телеролик, где показывалась мать семей​ства, укладывающая в стопку большие банные поло​тенца. Фирма «Макдональдс» открыла свое первое за​ведение в Европе в одном из пригородов Амстердама, но объем продаж, несмотря на широкую рекламу, ра​зочаровал. Американская фирма не учла, что в Европе большинство горожан живут в центре городов и менее мобильны в сравнении с американцами. Рекламная кампания зубной пасты «Пепсодент» в Юго-Восточной Азии с треском провалилась, так как обещала людям сделать их зубы белоснежными, в то время как в куль​туре этих стран черные и желтые зубы считаются сим​волами престижа. «Максвел Хауз» долго и безуспешно рекламировался в Германии как лучший американский кофе, пока фирма-экспортер «Дженерал Фудз» не уз​нала, что немцы с пренебрежением относятся к амери​канскому способу приготовления кофе. Поднаторев на международном маркетинге и рекламе, «Дженерал Фудз» стала готовить разные кофейные смеси для анг​личан (пьют кофе с молоком), французов (пьют чер​ный кофе), латиноамериканцев (любят привкус цико​рия) и соответственно рекламировать их.
Выходя на иностранные рынки, ни в коем случае нельзя надеяться на собственную интуицию и логику, которые чаще всего оказываются бессильными перед культурными традициями других стран. Ф. Котлер в книге «Основы маркетинга» приводит статистику пользования дезодорантами среди мужчин: в США — 80%, в Швеции — 55%, в Италии — 28%, в Филиппинах — 8%. Казалось бы, в жаркой Италии процент пользования мужскими дезодорантами должен превы​шать процент прохладной Швеции. Однако это не так. Ни один средний россиянин не додумается сам до того, что средний француз использует почти вдвое больше косметики и туалетных принадлежностей, чем его жена. Примечателен рекламный ролик дезодоранта «Фил Фри», созданный для Японии. Сбыт дезодоран​тов японцам всегда является серьезной проблемой, так как они полагают, что их тело не имеет характерного запаха. Поэтому рекламный ролик создавал дезодоран​ту «Фил Фри» имидж молодежной культовой «шикар​ной штучки», а не повседневного предмета гигиены. Ролик изображал молодую девушку, собирающуюся на свидание, в последний момент вспоминающую о дезо​доранте и пользующуюся им перед выходом из дома. В разделе «Имажитивная реклама» указывалось, что сексуальный мотив — самый широко используемый в современной рекламе товаров широкого потребления. Однако китайцев совершенно не интересует, достаточ​но ли товар сексапилен. В разделе «Использование психоанализа и бессознательных мотивов потребителей» приводились данные о том, что на долю женщин сред​них классов приходится около 80% семейных решений о новых приобретениях. И это верно, но только для России, США, Канады, большинства стран Европы. В Ла​тинской Америке женщина в семье занимает подчи​ненную позицию в принятии решений. Некоторую сво​боду она имеет только в приобретении продуктов пита​ния. Еще более подчиненное положение женщины в странах мусульманского мира. Например, в Саудовской Аравии серьезные (а иногда и обычные) покупки со​вершаются группами. Поэтому там наиболее эффектив​на реклама, подчеркивающая одобрение покупки стар​шим членом семьи. Рекламные послания, делающие акценты на индивидуальности и выделении из своего круга, обречены на неудачу.
19.2. Выбор цветовой гаммы
Цветовая гамма рекламы во многих странах воспри​нимается совершенно по-разному. Красный цвет и его от​тенки являются любимыми у многих российских женщин. Но в странах Латинской Америки пурпурный цвет ассо​циируется со смертью. Желтый цвет в Сирии — символ смерти, а в Индии — великолепия. Белый цвет в Япо​нии — цвет траура. Зеленый цвет в Малайзии — цвет тро​пический лихорадки, а в Индии символизирует мир и на​дежду. Для мусульман зеленый цвет — хранитель от дур​ного глаза, в Китае — символ роскошной жизни.
19.3. Особенности языка
Некоторые слова и словосочетания на другом языке могут восприниматься неадекватно и, более того, превра​щать рекламу в антирекламу. Фирма «Паркер Пет» вела в Латинской Америке активную рекламную кампанию сво​ей продукции под девизом: «Вас никто не собьет с толку, если у вас есть «Паркер». Однако коммерческих лавров эта кампания не снискала, потому что по-испански выра​жение «быть сбитым с толку» звучит почти так же, как «забеременеть». В 1985 году фирмы «Дженерал моторс» и «Тойота» начали сбывать автомобиль совместного про​изводства «Шевроле нова». Сбыт был вполне удовлетво​рительным, пока не докатился до испано-язычных стран. «No va» по-испански — «не идет». Мы все привыкли называть липкую лету «скотч», но в Германии слово «скотч» звучит как «драгоценность».
19.4. Особенности мимики и жестов
Культурные традиции резных стран выработали в те​чение многих веков свои мимику и жесты. Как ни пара​доксально, но этот очевидный культурный аспект часто игнорируется рекламодателями. В результате реклама становится неэффективной. Все мы хорошо знаем аме​риканский жест пальцами «о'кей». Однако японец этот знак может расценить как символ денег, монеты, а фран​цуз увидит в нем ноль. По свидетельству X. Рюкле, из​ложенному в книге «Ваше тайное оружие в общении», для французов этот знак на протяжении многих веков ассоциировался с высказыванием типа: «Это ровным счетом ничего не стоит». На Мальте под этим знаком понимают обозначение мужской гомосексуальности. У греков знак ассоциируется со скабрезностью, и его вос​принимают как оскорбление.
Большой палец, поднятый вверх, в России означает: «У меня все хорошо». Этот же жест во многих странах мира используют люди, путешествующие автостопом. Но на острове Сардиния поднятый вверх большой па​лец — это скабрезное приглашение «сядь на него». В Саудовской Аравии прикосновение к нижнему веку кончи​ками пальцев служит для обозначения глупости. Если в Англии нижнее веко оттягивается вниз указательным пальцем, то данный жест означает: «Ты меня не проведешь».
19.5. Законы страны
В каждой стране существует свой закон о рекламе, некоторые положения которого могут противоречить за​конам других стран. В Саудовской Аравии запрещена рек​лама с участием женщин, а в Ираке — реклама импорт​ных товаров. Во многих странах запрещена или ограниче​на реклама табачных изделий и спиртных напитков. В Ан​глии запрещено использовать в рекламе выражение — «га​рантируем», «ручаемся» и т.п. Во Франции, Германии, Швеции, Англии не допускается сравнительная реклама, а в Бельгии запрещена реклама для детей. В Австрии за​прещено прямое обращение к детям в рекламных посла​ниях, в Италии нельзя показывать детей за едой, а в Швеции — в опасных ситуациях. В Швеции имеются ог​раничения на производство, импорт и рекламу игрушек милитаристского характера, а реклама лекарств по рецеп​там не допускается. В Австрии, Франции и Италии рек​лама лекарственных средств требует одобрения соответ​ствующими органами. Кроме того, в Италии не допускается использование в рекламе сочетания национальных цветов — белого и зеленого. В Бразилии нельзя помещать в рекламных посланиях изображение государственного герба и т.д.
В ряде стран существуют ограничения на размещение рекламы в средствах массовой информации. Например, в Швеции запрещена реклама по телевидению и радио. В Швейцарии и Финляндии не допускается реклама на ра​дио, при этом в Финляндии телереклама запрещена по отдельным дням. Существуют также временные ограниче​ния. В Германии телереклама прокатывается только с 18 до 20 часов, кроме суббот, а в Италии и Швейцарии возмо​жен прокат не более двух роликов одного товара в неделю. Законодательство некоторых стран запрещает практику раз​дачи призов, сувениров, купонов, а также рекламные пред​ложения типа «два по цене одного»
.
19.6. Число государственных языков
Существуют страны, имеющие несколько государ​ственных языков. В Норвегии и Канаде их 2, в Бельгии — 3, в Швейцарии — 4. Перед выходом с рекламой на рын​ки таких стран надо определить, все ли потенциальные потребители будут однозначно понимать язык рекламы. При создании радио- и телерекламы обратите внимание не только на язык, но и на диалекты. В Западной Европе говорят примерно на 30 диалектах. Многие китайцы не понимают устный диалект Гонконга, и т.д.
19.7. Особенности распространения средств 

массовой информации, охват ими населения
Популярность многих зарубежных печатных изданий давно перешагнула рамки одной страны. «Юропиэн биз​нес» издается в Швейцарии на английском языке и про​дается по всей Европе, то же относится и к издаваемому в Бельгии «Электроник продакт ньюс». «Пари матч» чита​ют не только во Франции, но и в Бельгии, Люксембурге, Голландии, Германии, Швейцарии, Италии. Многие французские печатные издания популярны в Испании, Италии, Швейцарии, Северной Африке, ближневосточных странах. Английские издания популярны в Испании, Ита​лии, Скандинавских и ближневосточных странах. В Скан​динавии также хорошо продаются немецкие газеты и жур​налы.
19.8. Популярность средств массовой информации 

у рекламодателей и потребителей рекламы
Популярность средств массовой информации у рекла​модателей и потребителей рекламы в разных странах нео​динакова. По свидетельству Дж.М. Эванса и Б. Бермана, приведенному в книге «Маркетинг», в США 22% об​щих расходов на рекламу приходится на телевидение и 7% на радио, в то время как в Канаде на телевидение при​ходится 52% всех рекламных расходов и 25% — на радио. Однако, сопоставляя статистические данные, не надо за​бывать о стоимости рекламы в разных странах. Напри​мер, создание 30-секундной телерекламы в Испании об​ходится примерно в 2 раза дешевле, чем в США.
По свидетельству Ф. Котлера, журналы — основное средство рекламы в Италии, но играет очень незначи​тельную роль в Австрии. В Великобритании газеты — это средство общенациональной рекламы, а в Испании — местной.
20 ЗАПРЕЩЕННЫЕ ВИДЫ 

РЕКЛАМЫ
Согласно Федеральному закону РФ № 108-ФЗ от 18.07.95 «О рекламе», в России не допускается недобро​совестная, недостоверная, неэтичная, заведомо ложная и скрытая реклама.
20.1. Недобросовестная реклама
(ст. 6 закона РФ)
Недобросовестной является реклама, которая:
( дискредитирует юридических и физических лиц, не пользу​ющихся рекламируемыми товарами;
Данное положение действует в большинстве стран мира. Тем не менее находятся рекламодатели, пытаю​щиеся обойти его. Одна зарубежная фирма поместила рек​ламу, на которой был изображен осел. Слоган гласил: «Все покупают... кроме меня, потому что я осел». Формально в этой рекламе нет ссылок на конкретных юридических или физических лиц, и поэтому рекламодателя трудно привлечь к ответственности за недобросовестную рекла​му. Однако рекламодатель не учел психологический фак​тор. Такая реклама оскорбляет потребителя.
( содержит некорректные сравнения рекламируемого товара с товаром (товарами) других юридических или физических лиц, а также содержит высказывания, образы, порочащие досто​инство и честь или деловую репутацию конкурента (конку​рентов);
Нельзя в рекламе добиваться большего внимания по​требителей к своим товарам путем дискредитации конку​рентов, даже если ваш товар во много раз лучше. Изла​гая УТП, можно указать, что ваш товар, например, в 2,3 раза производительнее лучших мировых образцов, не называя при этом фирм и товарных знаков конкурентов.
( вводит потребителей в заблуждение относительно реклами​руемого товара посредством имитации (копирования или под​ражания) общего проекта, текста, рекламных формул, изоб​ражения, музыкальных или звуковых эффектов, используе​мых в рекламе других товаров, либо посредством злоупо​требления доверием физических лиц или недостатка у них опыта, знаний, в том числе в связи с отсутствием в рекламе части существенной информации.
20.2. Недостоверная реклама
(ст. 7 закона РФ)
Недостоверной является реклама, в которой присутствуют не соответствующие действительности сведения в отношении:
( таких характеристик товара, как природа, состав, способ и дата изготовления, назначение, потребительские свойства, условия применения, наличие сертификата соответствия, сер​тификационных знаков и знаков соответствия государствен​ным стандартам, количество, место происхождения;
( наличия товара на рынке, возможности его приобретения в указанных объемах, периоде времени и месте; 

( стоимости (цены) товара на момент распространения рекламы;
( дополнительных условий оплаты;
( доставки, обмена, возврата, ремонта и обслуживания товара;
( гарантийных обязательств, сроков службы, сроков годности;
( исключительных прав на результаты интеллектуальной деятельности и приравненных к ним средств индивидуализации юридического лица, индивидуализации продукции, выпол​няемых работ или услуг;
( прав на использование государственных символов (флагов, гербов, гимнов), а также символов международных организа​ций;
( официального признания получения медалей, призов, дип​ломов в иных наград;
( предоставления информации о способах приобретения пол​ной серии товара, если рекламируемый товар является час​тью серии;
( результатов исследований и испытаний, научных терминов, цитат из технических, научных и иных публикаций;
( статистических данных, которые не должны представляться в виде, преувеличивающем их обоснованность;
( ссылок на какие-либо рекомендации либо на одобрение юридических или физических лиц, в том числе на устаревшие;
( использование терминов в превосходной степени, в том чис​ле путем употребления слов «самый», «только», «лучший», «абсолютный», «единственный» и тому подобных, если их невозможно подтвердить документально;
( сравнений с другим товаром (товарами), а также с правами и положением иных юридических или физических лиц;
( ссылок на какие-либо гарантии потребителю рекламируемых товаров;
( фактического размера спроса на товар; 

( информации о самом рекламодателе.
Наиболее часто нарушаемый рекламодателями пункт, например:
( «За лучший стандарт цифровой сотовой связи — ...»; 

( «Лучшая в мире свежесть»; 

( «Лучшие цены на лучшую мебель»;
( «Самый острый режущий инструмент для дерево​обработки...»;
( «Самое выгодное торговое предложение на рынке растворимых напитков»; 

( «Лучший звук в городе!».
20.3 Неэтичная реклама
(ст. 8 закона РФ)
Неэтичной является реклама, которая содержит текстовую, зрительную, звуковую информацию, нарушающую общепринятые нор​мы гуманности и морали путем употребления оскорбительных слов, сравнений, образов в отношении расы, национальности, профессии, социальной категории, возрастной группы, пола, языка, религиоз​ных, философских, политических и иных убеждений физических лиц. Кроме того, неэтичной является реклама, которая порочит объекты искусства, составляющие национальное или мировое куль​турное достояние, порочит государственные символы (флаги, гер​бы, гимны), национальную валюту РФ или валюту иного государ​ства, религиозные символы. Неэтичной реклама признается также тогда, когда она порочит физическое или юридическое лицо, какую-либо деятельность, профессию, товар.
20.4. Заведомо ложная реклама
(ст. 9 закона РФ)
Заведомо ложной является реклама, с помощью которой рекламодатель (рекламопроизводитель, рекламораспространитель) умышленно вводит в заблуждение потребителя рекламы.
20.5. Скрытая реклама
(ст. 10 закона РФ)
Скрытая реклама — реклама, которая оказывает неосознаваемое потребителем воздействие на его восприятие, например, путем использования специальных видеовставок, двойной звукозаписи и т.д.
Доказать, что мы имеем дело со скрытой рекламой, если к ее созданию приложил руку квалифицированный специалист, трудно, а иногда просто невозможно. Рас​смотрим гипотетический пример.
Допустим, телевидение показывает «долгоиграющий» сериал, рассчитанный на домохозяек. С целью экономии средств такие сериалы, как правило, снимаются с исполь​зованием одних и тех же декораций в большинстве се​рий, а главные герои, «переливая из пустого в порожнее», совершают одни и те же движения с небольшими вариа​циями, предусмотренными сценарием. Сериалы — вели​колепное средство для скрытой рекламы товаров для до​мохозяек. Предположим, что главная героиня сериала часто показывается на кухне за приготовлением тостов, соков, кофе. Камера, снимающая героиню за этим заня​тием, скользит не только по ее лицу и фигуре, но и по рукам, нарезающим хлеб и закладывающим его в тостер или выжимающим сок в соковыжималке...
При этом в кадр попадает кухонная техника и поме​щенный на ней товарный знак. Пусть этот минисюжет длится 3—4 секунды, но, повторенный в разных вариан​тах в 10—15 сериях, он внедрит в подсознание зритель​ниц именно этот товарный знак. Однако если после окон​чания сериала спросить зрительниц: «Какой товарный знак стоял на кухонной технике героини сериала?» — они не ответят. Они просто не вспомнят этого. Но, придя в ма​газин, зрительницы в 80—85 случаях из 100 выберут ту технику, которая использовалась в сериале. Так реагиру​ет человеческое подсознание на скрытую рекламу. Пси​хологи называют этот феномен эффектом «простого на​хождения в поле зрения».
Дэвид Майерс в своей книге «Социальная психология» приводит результаты исследований, в которых доказано, что нахождение в поле зрения приводит к чувству симпа​тии, даже если к экспонируемому предмету внимание ис​пытуемых специально не привлекалось. Более того, про​стое нахождение в поле зрения дает более сильный эф​фект как раз в тех случаях, когда люди воспринимают раз​дражители, не осознавая их присутствия. Во время одно​го из экспериментов студентки, сидя в наушниках, слу​шали через один из них прозаический отрывок. Они по​вторяли вслух слова и сравнивали их с письменной вер​сией текста, отслеживая ошибки. При этом в другом на​ушнике все время звучали ранее им неизвестные музы​кальные фразы. Эта процедура фокусировала внимание женщин на вербальном материале, отвлекая от музыкаль​ного. Позже, когда испытуемые слышали эти мелодии среди похожих, но не звучавших при первом прослушива​нии, они не узнали их. Но, тем не менее, те мелодии, которые они уже слышали, нравились им больше других. А теперь представьте себе, что телевидение готовит цикл молодежных передач, в которых ведущие интервьюиру​ют тинейджеров. Большинство интервьюируемых одеты в майки с эмблемой (товарным знаком) фирмы «X». По​пробуйте доказать: «Это случайность или специально под​готовленная скрытая реклама?»
Телевидение является наиболее привлекательным и идеальным средством распространения скрытой рекламы. Однако квалифицированный рекламный специалист может найти и другие методы, формы и источники ее распространения.
Почему скрытая реклама запрещена во многих стра​нах? Законодатели, принимая такое решение, основыва​лись на том, что рекламодатель, используя огромные убеждающие возможности скрытой рекламы, может рас​пространять заведомо ложную, недобросовестную и не​этичную рекламную информацию, а доказать виновность рекламодателя в ее намеренном внедрении в подсозна​ние потребителей сложно. В то же время уличить рекла​модателя в использовании законодательно запрещенной скрытой рекламы все-таки можно, используя для этого соответствующие государственные органы и службы.
20.6. Реклама с исчезающей приманкой
Реклама с исчезающей (ускользающей) приманкой к сожалению, не нашла отражения в российском законе. Название этой рекламы говорит само за себя. Реклама что-то обещает, но когда потребитель, «клюнув» на нее, обращается к рекламодателю, то оказывается, что это обе​щание выполнимо только с некоторыми ограничениями или при совершении потребителем каких-то дополнитель​ных действий.
Пример № 1

Один из магазинов объявил в своей рекламе о скид​ках на товары в размере 30—50%. Но когда автор этой книги зашел в магазин, то увидел, что скидки были уста​новлены только на половину товарного ассортимента. Другой половины объявленные скидки не коснулись.
Пример № 2

Фирма прокатывала по радио рекламу, гарантирую​щую бесплатный пейджер первым 100 человекам, кото​рые обратятся к ней, услышав эту рекламу. Какой-либо дополнительной информации реклама не содержала. Од​нако если потребитель обращался за бесплатным пейд​жером, то ему говорили, что пейджер он действительно получит бесплатно, но только в том случае, если оплатит абонентскую плату за пользование им на два года впе​ред.
Использовать рекламу с исчезающей приманкой — это все равно, что пилить сук, на котором сидишь. Рекламо​датель иногда может получить временное увеличение про​даж от такой рекламы. Но в долгосрочной перспективе фирма теряет своих потенциальных клиентов. Реклама с исчезающей приманкой оскорбляет доверчивого потреби​теля, и он в следующий раз выберет другую фирму. Кро​ме того, рекламу с исчезающей приманкой можно подве​сти под статус недостоверной рекламы со всеми вытека​ющими из этого последствиями.
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ИДУТ ПЛОХО
Иногда можно слышать от руководителей фирм: «Я трачу такие деньги на рекламу, а отдачи от нее нет».
Если рекламная стратегия и рекламные послания раз​рабатывались профессионалом, то причину неудач надо искать не в рекламе. Автор этой книги по просьбе фир​мы, торгующей в розницу товарами широкого потребле​ния, провел следующий эксперимент. В течение двух ме​сяцев осуществлялась интенсивная рекламная кампания в разных средствах массовой информации. Одновремен​но всем менеджерам, которые работали с покупателями и отвечали по телефону, было вменено в обязанность спрашивать каждого посетившего или позвонившего, откуда он узнал о фирме, а их ответы заносить в специальную таблицу. По истечении эксперимента оказалось, что тор​говый салон фирмы за последний месяц посетило 2865 че​ловек, указавших, что источником их знаний о фирме и предлагаемых ею товарах была реклама. Однако покупку совершили только 28 человек. Таким образом, было уста​новлено, что, во-первых, реклама работает, а во-вторых, причина слабой реализации не в рекламе, а в маркетинговых ошибках фирмы. Дальнейшие исследования пока, что цены на предлагаемые фирмой товары были на 12—15% выше, чем цены на аналогичные товары у конкурентов. Кроме того, у конкурентов был и более широ​кий ассортимент товаров.
Существует множество маркетинговых, политиче​ских, социальных и других причин, которые оказывают (или могут оказывать) отрицательное влияние на сбыт то​варов. К таким причинам относятся:
( неверная ценовая политика;
( ошибочное позиционирование товара;
( товар морально устарел или вышел из моды;
( низкое качество товара;
( неудачный дизайн товара;
( рынок перенасыщен товаром;
( сопротивление потребителей;
( неудобное расположение торгового салона, магази​на;
( неумение менеджеров вести разговор с покупате​лями;
( плохой интерьер торговых помещений;
( изменение политической ситуации;
( изменения в налоговой системе;
( уменьшение уровня доходов потребителей;
( изменение прожиточного минимума;
( изменение демографической ситуации и т.д.
Маркетинговые ошибки, из-за которых самая блестя​щая реклама бессильна, — довольно частое явление в биз​несе. Даже всемирно известные фирмы, имеющие мощ​ный штат опытных маркетологов, не застрахованы от них. Филипп Котлер в книге «Основы маркетинга» приводит пример целого ряда ошибок, совершенных маркетологами корпорации «Дюпон» при выведении на рынок нового материала «корфам». Это привело к тому, что «корфам» стал одной из самых дорогих в истории товарных неудач. Убытки составили 100 миллионов долларов.
Корпорация «Дюпон» одной из первых осознала, что в один прекрасный день натуральная кожа станет дефицит​ной, и поэтому еще в 30-х годах начала поиски замените​ля. В 1955 году ученые фирмы успешно синтезировали материал, получивший название «корфам» и обладающий необходимыми свойствами кожевенного сырья: проница​емостью, прочностью, эластичностью, долговечностью. В 1958 году для производства этого материала с целью оценки его потребителями был построен специальный опытный завод. Новинка встретила восторженный при​ем со стороны потребителей, и в 1959 году «Дюпон» пост​роил более мощный завод, который начал выпуск «корфама» в 1961 году. К этому времени корпорация уже вло​жила в проект 25 миллионов долларов. Было отобрано 17 ведущих предприятий женской обуви и 15 — мужской, ко​торые дали согласие покупать новый материал и исполь​зовать его при изготовлении обуви элегантных фасонов. Сознавая, что «корфам» обладает определенными преиму​ществами перед натуральной кожей (более высокая дол​говечность и простота ухода), «Дюпон» установил на но​винку высокую цену. Материал должен был использовать​ся при изготовлении дорогой обуви, чтобы потребители обрели уверенность в его качестве. На рынок дешевой обуви «Дюпон» намеревался выйти с «корфамом» позднее.
Изделия из «корфама» были впервые представлены на национальной обувной ярмарке 1963 года, и многие роз​ничные торговцы выдали на них заказ. «Дюпон» провел широкую общенациональную рекламу «корфама», а так​же создал материалы для рекламы в местах продажи, что обошлось корпорации только на начальном этапе в 2 миллиона долларов. Кроме того, «Дюпон» сформиро​вал специальную бригаду помощи торговле. Члены бригады должны были посещать обувные магазины и учить продавцов торговать обувью из «корфама».
«Дюпон» был очень доволен полученными результа​тами. В1964 году потребители приобрели 1 млн. пар обуви из «корфама», в 1965 году — 5 млн. пар, в 1966 году — 15 млн. пар. Но в 1967 году сбыт обуви из «корфама» на​чал падать и достиг тревожно низкого уровня. Увеличе​ние расходов на рекламу результатов не дало. Что же про​изошло? Маркетологи «Дюпона» недостаточно глубоко проанализировали потребительский рынок обуви и пове​дение лиц, приобретающих ее, и своевременно не учли ряд существенных нюансов:
1. Обувь из «корфама» рекламировали как изделия очень долговечные и не требующие особого ухода. Но для покупателей дорогой модной обуви оба эти фактора не яв​ляются первичными мотивами при выборе.
2. Покупатели модной обуви больше склонялись к при​обретению кожаной обуви, импортируемой из Италии и ряда других стран
.
3. Потребители модной обуви выбирали прежде всего фасон, а не материал. У них никогда не пробудился дос​таточно острый интерес к «корфаму», чтобы обратиться к продавцу с просьбой показать туфли, сшитые из него.
4. «Корфам» рекламировали как материал, который не растягивается, а значит, обувь из него всегда будет сидеть на ноге так же, как она сидела при первой пример​ке. Однако многие потребители все-таки по привычке покупали слегка жмущую обувь в надежде, что она разно​сится.
5. «Корфам» рекламировали как материал, который — подобно натуральной коже — «дышит». Но многие среди купивших обувь из «корфама» сочли ее необычайно теп​лой.
В 1971 году «Дюпон» признал ситуацию безнадежной и принял решение прекратить производство обувного ма​териала «корфам». Давайте проанализируем, как мог «Дю​пон» избежать этой крупной неудачи.
1. «Корфам» надо было сначала использовать для массового изготовления домашней обуви, которой пользуются практически все слои населения. В этом случае «кор​фам», подкрепленный массированной рекламой добился бы гораздо большего успеха.
2. После завоевания рынка домашней обуви «корфам» следовало бы использовать для изготовления недорогих туфель, ботинок, сапог, предназначенных для низших и средних слоев населения. Долговечность этой обуви (без особого ухода за ней) сразу бы пришлась по душе представителям этих классов.
3. Только после того как «корфам» завоевал бы рынки домашней и дешевой обуви, его можно было предложить изготовителям модной, дорогой обуви, и в первую оче​редь — в странах-законодательницах обувной моды.
Такой порядок вывода «корфама» на рынок позволил бы не только избежать громадных финансовых потерь, но и получить прибыль, постепенно возрастающую год от года. Даже если «корфам» не признали бы потребители дорогой обуви, прибыль от продаж домашней обуви и обу​ви для низших и средних классов была бы столь значи​тельна, что оправдала эту неудачу.
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СОПРОТИВЛЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ
Сопротивление потребителей товару или всей производственно-коммерческой деятельности фирмы может быть вызвано разными причинами: неэффективными прежними предложениями фирмы, ложными представ​лениями потребителей о вредности товара, политикой конкурентов, включающей в том числе и элементы не​добросовестной конкуренции, например, выпуск недо​брокачественного товара с товарным знаком конкурен​та, распространение лживых слухов о товаре и деятель​ности фирмы, о связи ее руководителей с криминаль​ными структурами и т.д.
Для преодоления сопротивления потребителей необ​ходимо установить его причину и на основании ее разра​ботать рекламную кампанию, которая показывала бы привлекательность товара и полезность деятельности фирмы для потребителей и общества. Одним из примеров преодоления сопротивления потребителей конкретному товару может быть выведение на рынок США автомо​биля «Рено Эллайтенс» — совместного детища фирм «Америкэн моторс» и «Рено». Опрос потенциальных по​требителей показал, что они не собираются приобретать продукцию этих фирм. Исследовав мотивации потреби​телей, рекламные специалисты разработали и осуществили широкую рекламную кампанию, в которой делал​ся упор на то, что использование европейской техноло​гии в Америке делает качественный автомобиль доступ​ным. В результате такой рекламы модель «Рено Эллайтенс» стала наибольшим успехом фирмы «Америкэн моторс» за все годы ее существования.
Если сопротивление потребителей связано с ложным представлением о вредности товара, то необходимо про​вести широкую рекламно-пропагандистскую и разъясни​тельную кампанию, подключив к ней компетентные организации и средства массовой информации, которые убеждали бы потребителей в полезности товара. При​мером этому могут быть действия американского Сове​та по маркетингу картофеля.
Проведенное Советом в общенациональном масштабе исследование показало, что многие американцы воспри​нимают картофель как продукт, способствующий пол​ноте, не слишком питательный и не богатый витаминами и минеральными веществами. Подобное отношение у потребителей сложилось в результате высказываний различных лидеров мнений (редакторов отделов пище​вых продуктов и питания периодических изданий, сто​ронников диетического питания, некоторых врачей и т.д.). На самом деле калорийность картофеля гораздо ниже, чем думали многие американцы. Кроме того, в нем содержится рад ценных витаминов и минеральных веществ. На основании результатов исследования Совет по маркетингу картофеля разработал стратегию, вклю​чающую несколько рекламных кампаний, каждая из ко​торых самостоятельна, но все вместе образуют единое целое.
По свидетельству Ф. Котлера, кампании для потре​бителей включали:
( прокат рекламно-пропагандистских материалов о картофеле по каналам сетевого телевидения;
( создание и распространение «Диетического посо​бия для любителей картошки»;
( размещение статей о полезных свойствах карто​феля в периодических изданиях;
( публикацию рецептов различных блюд из карто​феля в разделах пищевых продуктов и питания пе​риодических изданий.
Кампания для редакторов отделов пищевых продук​тов и питания периодических изданий включала прове​дение семинаров силами экспертов по проблемам раци​онального питания.
Если ваш товар дискредитируют подделки, выпуска​емые недобросовестными конкурентами, то лучше все​го создать собственную торговую сеть или сеть дилеров и постоянно указывать в рекламных посланиях, что ваш товар можно приобрести только у них. При этом противостояние недобросовестным конкурентам окончится по​бедой только в том случае, если ваш товар имеет безупречную репутацию. Конечно, это противостояние закончится полной победой не завтра. Для этого необходим какой-то срок. Но ваша победа неизбежна. Потреби​тель — человек разумный, и его невозможно бесконеч​но обманывать. Он быстро учится на своих прошлых ошибках. Если вы хотите подтолкнуть события и ули​чить конкурента в недобросовестности уже сегодня, то наряду с рассмотренными действиями необходимо ис​пользовать и ряд других активных методов пресечения недобросовестной конкуренции. Например, вы находи​те журналиста и предлагаете ему сделать теле- или ра​диопередачу, написать статью о неблаговидном обмане потребителей вашим конкурентом. Вы предоставляете ему всю известную вам информацию и источники, где он эту информацию может получить независимо от вас. Все факты, изложенные в статье, теле- или радиопере​даче, должны быть получены от покупателей, общества защиты прав потребителей, администрации региона, прокуратуры и других органов и организаций, призван​ных стоять на страже закона и прав потребителей (под​готовленный журналистом материал ни в коем случае не должен выглядеть заказным). Весьма эффективны также публичные акции, на которых сравнивается каче​ство вашего товара и товаров-подделок. Такие акции обя​зательно должны широко освещаться в средствах мас​совой информации.
Значительно сложнее бороться со слухами, распрос​траняемыми конкурентами, например о том, что руко​водство фирмы связано с криминальными структура​ми. Одним из наиболее эффективных методов борьбы с такими слухами является благотворительность и спонсорство, широко освещаемые в средствах массовой ин​формации. Простые заявления о ложности слухов обыч​но не эффективны, так как в подсознании потребителя всегда остается недоверие.
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РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ И

ВЫБОР СРЕДСТВ РАСПРОСТРАНЕНИЯ

РЕКЛАМЫ

Первым шагом в процессе разработки стратегии рек​ламной кампании является постановка конкретных задач рекламы, которые вытекают из выбора целевого рынка, маркетинговой стратегии и позиционирования товара, рек​ламной и маркетинговой стратегии конкурентов, предпоч​тений потребителей и т.д. Вышеперечисленные факторы и подход к формированию всего комплекса маркетинга предопределяют, что именно должна сделать реклама в рамках комплексной маркетинговой стратегии. Перед рек​ламой можно поставить множество конкретных задач в области коммуникации и стимулирования сбыта. В зави​симости от конкретной задачи реклама должна информи​ровать, увещевать или напоминать.
Информативная реклама используется, когда необхо​димо сообщить рынку о появлении новой фирмы и сфор​мировать ее образ, рассказать о новом товаре или о но​вом применении существующего товара, объяснить прин​цип его действия, исправить неправильное представле​ние и рассеять опасения потребителей. Информативная реклама предназначена для стимулирования первичного спроса.
Увещевательная реклама используется для форми​рования предпочтения у потребителей к товару (товарному знаку) и поощрения их переключения на ваш товар (вашу фирму), а также для изменения восприятия ими свойств товара и убеждения безотлагательно совершить покупку. Увещевательная реклама приобретает особую значимость на этапе роста, когда перед фирмой встает задача формирования избирательного спроса. Часть уве​щевательной рекламы смещается в категорию так называемой сравнительной рекламы, которая стремится ут​вердить преимущества одной марки товара за счет срав​нения ее с другими в рамках одного товарного класса.
Напоминающая реклама используется, когда необхо​димо поддержание осведомленности потребителей о то​варе, о том, что он может потребоваться им в ближай​шем будущем и о том, где его можно купить. Напомина​ющая реклама используется также для поддержания ос​ведомленности потребителей о сезонных товарах в пери​од межсезонья. Напоминающая реклама чрезвычайно важна на этапе зрелости для того, чтобы заставить потребителя помнить о товаре. Цель сегодняшней рекламы «Кока-Колы» и «Пепси-Колы» — постоянно напоминать людям о напитках, а не о том, чтобы проинформировать или убедить.
Сродни напоминающей рекламе так называемая под​крепляющая реклама, задача которой — убедить нынеш​них покупателей в правильности сделанного выбора. В под​крепляющей рекламе часто фигурируют довольные поку​патели, восторгающиеся той или иной особенностью купленного ими товара.
Рекламная стратегия любого товара в разных перио​дах его жизни разная. В период знакомства рынка с товаром она призвана привлечь внимание к товару и пробудить желание у потребителей, как минимум, ознакомиться с ним, а как максимум — купить его. В период, когда товар завоевал свой сектор рынка, рекламная стратегия ориентирована на усиление стимулирования спроса на то​вар, а в период, когда спрос на товар падает, реклама дол​жна обеспечить подъем спроса или удержание его на определенном уровне (если товар морально не устарел или не вышел из моды). Существует также много нестандар​тных ситуаций, для которых специально разрабатывают​ся маркетинговые и рекламные стратегии.
Фирма «Хьюблин инк.» производит самую распро​страненную в США «Смирновскую водку». В 60-х годах фирма «Вольфшмидт» предприняла атаку на позиции «Смирновской водки». Она утверждала, что водка «Вольфшмидт» ничем не отличается по качеству от «Смирнов​ской». Фирма «Хьюблин инк.» сразу почувствовала опас​ность возможного переключения потребителей на товар конкурента и проанализировала несколько традиционных вариантов контрмер. Оказалось, что все они не спасали фирму от сокращения доли рынка. Тогда маркетологи «Хьюблин инк.» разработали новую блистательную стра​тегию. Фирма повысила цены на «Смирновскую водку» на доллар за бутылку, позиционировав ее как элитную, и организовала широкую рекламную кампанию, которая убеждала потребителей, что без «Смирновской» просто не​возможно обойтись в торжественных случаях и при встрече с друзьями. Одновременно «Хьюблин инк.», в качестве конкурента водки «Вольфшмидт», предложила рынку водку новой марки — «Рельска» по той же цене, что и водка «Вольфшмидт». Рекламная кампания водки «Рельска» была организована не менее широко, чем «Смирновской», но если реклама «Смирновской» всячески внедряла в сознание и подсознание потребителей ее элитность, то рек​лама водки «Рельска» убеждала потребителей, что эта водка на каждый день. Эта великолепная рекламная стра​тегия не только завоевывала долю рынка для водки «Рельска», но и переводила водку «Волфшмидт» в рядовую водку, которая поэтому не могла уже конкурировать со «Смирновской». Кроме того «Хьюблин инк.» выпустила одно​временно с водкой «Рельска» еще одну водку, «Попов», по цене ниже водки «Вольфшмидт».
Искусная маркетинговая и рекламная стратегия фир​мы позволила ей не только успешно противостоять кон​куренту, но и увеличить свои общие прибыли. При этом  все три марки водки фирмы «Хьюблин инк.» почти не отличались друг от друга ни по вкусу, ни по издержкам производства. Фирма продавала практически один и тот же товар по разным ценам.
Еще одной великолепной маркетинговой и рекламной стратегией является стратегия фирмы «Эконо Лодж», вла​деющей сетью отелей в США. «Эконо Лодж» установила цены на номера в своих отелях на 20% дешевле, чем в отелях «Романдо» и «Холлидей Инна» и на 60% дешевле, чем во всемирно известном «Хилтоне». Для широкой рек​ламной кампании фирма выбрала слоган: «Проведите ночь, но не тратьте состояния». По истечении некоторого времени, когда фирма убедилась, что этот слоган внедрил​ся в подсознание потребителей и они безошибочно свя​зывают его с отелями «Эконо Лодж», фирма свернула свою старую рекламную кампанию и начала новую, в ос​нове которой лежал следующий рекламный текст: «Мы предлагаем хорошую постель, чистые простыни и чашку кофе поутру. Когда вы выключите свет, мы хотим думать, что вы не сможете различить «Эконо Лодж» и «Хил​тон».
Никакого сравнения цен «Эконо Лодж» и «Хилтона». Более того, рекламные специалисты как будто подыгры​вают «Хилтону» как лучшему отелю, на который «Эконо Лодж» хочет равняться. Но... В сознании и подсознании потребителей уже глубоко «засел» слоган «Проведите ночь, но не тратьте состояния», и, конечно, потребители моментально свяжут этот слоган с новой рекламой. К ка​кому же выводу придут потребители? Я потрачу в других отелях огромные деньги, между тем как «Эконо Лодж» предлагает мне хорошие условия проживания и намного дешевле.
23.1 Выбор средств
распространения рекламы
23.1.1. Принятие решения о широте охвата, частоте 

по​явления и силе воздействия рекламы, которые 

необходимо обеспечить для решения поставлен​ной цели
Охват

Рекламодателю следует определить, какое число лиц в рамках целевой аудитории должно познакомиться с его рекламой за конкретный отрезок времени.
Частота появления рекламы
Рекламодателю следует решить, сколько раз за конк​ретный отрезок времени должен столкнуться с его рек​ламным посланием средний представитель целевой ауди​тории.
Сила воздействия

Рекламодатель должен определить, какой силой воз​действия должен обладать контакт с его рекламой. Рек​лама по телевидению производит более сильное впечат​ление, чем по радио, потому что телевидение сочетает изображение и звук. В рамках одной разновидности средств распространения рекламы, например журналов, рекламное обращение в одном журнале может бессо​знательно восприниматься как более достоверное, чем в другом. Полноцветная печатная реклама обладает большей силой воздействия, чем черно-белая, и т.д. Решая вопрос о силе воздействия рекламы, необходимо опираться на все те законы рекламы и особенности ее воздействия на сознание и подсознание человека, которые были рассмотрены ранее в этой книге.
23.1.2. Выбор основных и вспомогательных 

средств распространения рекламы
Универсального средства распространения рекламы нет. Каждому средству присущи свои специфические преимущества и ограничения, которые подробно рассмотрены в главах, посвященных конкретным видам рекламы. Поэтому наиболее эффективна та рекламная кампания, которая использует разные средства распространения, дающие в комплексе максимальный эффект.
Краткая характеристика некоторых основных средств распространения рекламной информации

	Средства рекламы
	Преимущества
	Ограничения

	Газеты
	Гибкость, своевремен​ность, большой тираж, хороший охват мест​ного рынка, широкое признание, высокая достоверность

	Низкое полиграфическое качество, кратковременность существования, срок жизни — один-два дня

	Журналы
	Высокая демографи​ческая и географиче​ская избирательность, достоверность, прес​тижность, высокое по​лиграфическое качес​тво, длительность существования, значи​тельное число вторич​ных читателей

	Низкая оператив​ность, длительный временной разрыв между покупкой мес​та и появлением ре​кламы, возможность бесполезного тиража; меньшие тиражи, чем у газет

	Директ мейл
	Высокая избиратель​ность аудитории, гиб​кость, отсутствие ре​кламы конкурентов в отправлении, личност​ный характер обраще​ния, возможность ис​пользования в отправ​лении разных реклам​ных материалов
	Относительно высо​кая стоимость, образ «макулатурности», необходимость адресного банка данных


	Проспект, каталог
	Высокая избиратель​ность аудитории, вы​сокое полиграфиче​ское качество, подроб​ное изложение преимуществ, длитель​ность существования, значительное число вторичных читателей, слабая конкуренция

	Большие сроки изготовления, высокая стоимость, необходимость дополнитель​ных средств распространения: «директ мейл», выставки, презентации и т.д.

	Буклет

	Высокая избиратель​ность, высокое худо​жественное и полигра​фическое качество, длительность суще​ствования, использова​ние в роли плаката и справочного пособия, значительное число вторичных читателей, слабая конкуренция

	Большие сроки изготовления, высокая стоимость, необходимость в дополни​тельных средствах распространения, ограничения текстовой части

	Наружная реклама

	Гибкость, высокая частота повторных контактов, слабая конкуренция

	Отсутствие избирательности, жесткие ограничения творче​ского характера, ограничения текстовой части

	Радио

	Массовость, высокая географическая, демографическая избирательность местных радиостанций, низкая стоимость, интимность и личностный характер
	Представление только звуковыми средствами, мимолетность рекламного контакта


	Телевидение

	Сочетание изображе​ния, звука и движе​ния, чувственное воздействие, высокая степень привлечения внимания, широта охвата

	Высокая стоимость, перегруженность рекламой, мимолет​ность рекламного контакта, невысокая избирательность аудитории, зэпинг



Отбирая средства распространения рекламной инфор​мации, следует учитывать не только их преимущества и ограничения, но и ряд других характеристик, важнейши​ми из которых являются:
( Приверженность целевой аудитории к определен​ным средствам распространения
Например, для подростков наружная реклама и радио​реклама во много раз эффективнее печатной и телерек​ламы. Для домохозяек очень эффективно размещение рек​ламы в телевизионных сериалах («мыльных операх»), и т.д.
( Специфика товара
У разных средств распространения рекламной инфор​мации разные потенциальные возможности демонстра​ции товара, разная степень ясности истолкования, досто​верности и использования цвета. Модные фасоны жен​ских платьев лучше представлять в полноцветных жур​налах», а фотоаппараты — по телевидению.
Радио совершенно не приспособлено для рекламы кон​кретного фасона одежды, но хорошо для рекламы мага​зина модной одежды и т.д.
( Специфика обращения
Обращение, несущее весть о крупной распродаже на текущей неделе, требует максимального использования радио и газет. Рекламное обращение, содержащее науч​но-техническую информацию, требует использования специализированных журналов и «директ мейл», а оповеще​ние о дискотеке наиболее эффективно на молодежном радио.
( Стоимость
Располагая всеми характеристиками средств распро​странения рекламной информации, рекламодатель дол​жен принять решение о распределении ассигнований по их основным видам.
( Выбор конкретных средств распространения рек​ламы
Рекламодатель обязан выбрать наиболее рентабельные средства распространения своей рекламы. Если объявле​ние появится, например, в журналах, следует изучить дан​ные об их тиражах, периодичности, расценки на реклам​ные объявления разного формата и с печатью в разных цветовых вариантах. После этого он оценивает журналы по таким показателям, как достоверность, престижность, качество полиграфического исполнения, редакционная по​литика, длительность сроков выполнения заказа, психологическое воздействие на читателей, распространение в регионах. Произведя такую оценку, рекламодатель прини​мает решение, какие конкретные журналы обеспечат не​обходимые показатели охвата, частотности и воздействия в рамках выделенных ассигнований. То же относится ко всем другим средствам распространения рекламы.
( Показатели стоимости рекламы в расчете на 1000 человек
Рекламодателю желательно определить стоимость одного рекламного обращения в каждом носителе рекламы в расчете на 1000 человек. Если полуполосное объявление в газете «А» стоит, например, 18000 рублей, а расчетный круг читателей этой газеты — 6 миллионов человек, то стоимость рекламы на 1000 человек соста​вит 3 рубля. То же самое объявление в газете «Б» может стоить в два раза дешевле (9000 рублей), но охватывать всего 2 миллиона человек. В этом случае стоимость рек​ламы в расчете на 1000 читателей составит уже 4,5 руб​ля. Рекламодатель должен ранжировать носители рек​ламы по показателям стоимости и при всех прочих оди​наковых показателях отдавать предпочтение тем, у ко​торых наиболее низкие расчетные ставки. Но, проводя такой расчет, нужно помнить, что результаты замеров требуется соотносить с качественными характеристика​ми аудитории, читающей, слушающей или смотрящей рекламное послание. Если журнальное рекламное объяв​ление о новом детском креме прочтет миллион моло​дых матерей, то показатель контактной ценности будет равен миллиону, но если объявление прочтут три миллиона пожилых мужчин, то тот же показатель бу​дет равен нулю. В 1999 году по каналу «НТВ» в переры​вах между таймами футбольных матчей (20.45—21.00) прокатывались рекламные ролики туши для ресниц и шампуней, спозиционированных на прекрасную половину человечества. Но в России женщин-футбольных болель​щиц пока немного, и поэтому показатель контактной цен​ности этого проката был очень низким. Кроме того, контактную ценность необходимо обязательно соотносить с показателями внимательности аудитории. Читатели одних изданий могут обращать на рекламу больше вни​мания, чем других. То же относится к слушателям и зри​телям радио- и телепрограмм.
23.2. Временной график размещения рекламы
Рекламодатель должен составить график размещения рекламы в течение года с учетом сезонности, ожидаемых конъюнктурных изменений и других факторов, а также принять решение о цикличности выхода рекламы. Различают два основных графика цикличности. 

Последовательный график — равномерное размеще​ние рекламы в течение всего временного периода.
Пульсирующий график — неравномерное по времени размещение рекламы, характеризующееся чередованием концентрированных всплесков рекламной активности с периодами размещения рекламы в последовательном графике или с периодами, когда реклама вообще отсутствует. Выбор вариантов пульсирующего графика зависит от многих факторов, в том числе и от товара. Пиво после завоевания круга почитателей можно рекламировать по пульсирующему графику, в котором всплески рекламной активности могут чередоваться в определенных маркетинговых ситуациях с полным отсутствием рекламы в течение какого-то отрезка времени. В то же время такой гра​фик неприемлем для рекламы некоторых отделочных ма​териалов. Для них рекламные всплески должны чередоваться с размещением рекламы по последовательному графику.
Цель пульсирующего графика — концентрированным всплеском рекламы заставить аудиторию глубже ознако​миться с рекламным обращением, «вбить» его в подсоз​нание потенциальных потребителей, вызвать повышенный интерес к товару, желание с ним подробнее ознакомиться и купить. Рекламные всплески выполняют роль информативной и увещевательной рекламы. Если меж​ду ними реклама размещена по последовательному гра​фику, то она выполняет роль напоминающей.
Если фирма предлагает рынку новый товар, то в на​чальный период рекламной кампании необходим концен​трированный всплеск рекламы, а затем график выбира​ется в зависимости от товара и маркетинговой стратегии фирмы. То же относится к рекламе вновь созданной фирмы.
Важным условием эффективности рекламной кампа​нии является точное позиционирование товара на опреде​ленный сегмент рынка. От позиционирования зависят язык рекламных обращений, выбор средств распростра​нения рекламы, частота и время ее появления, реклам​ный бюджет и т.д.
23.3. Некоторые критерии сегментации рынка
Региональная демография представляет собой отли​чительные характеристики городов, населенных пунктов и регионов. Характеристики региональной демографии включают географическое расположение, численность и плотность населения, различия в доходах, культуре, социальных ценностях и других потребительских качествах.
Доступность средств массовой информации меня​ется по регионам. Например, в Ростове-на-Дону на ча​стотах FM в 1999 году вещало 10 радиостанций, в то время как во многих других крупных городах число таких радиостанций не превышало 2—3.
Уровень конкуренции в отношении сбыта конкрет​ных товаров. Фирма и ее реклама могут добиться быс​трого успеха, выходя на небольшой, но не «разработан​ный» рынок. Если фирма выходит на рынок, на кото​ром уже действуют конкуренты, то ей предстоит труд​ная борьба за завоевание своей доли и «война реклам».
Уровень инфляции может сильно варьироваться по регионам. Особенно важен учет этого критерия в со​временной России. Однако и в странах с благополуч​ным экономическим положением показатель уровня ин​фляции очень существенен. Например, стоимость жиз​ни в Сан-Франциско на 9% выше, чем в Нью-Йорке, на 32% выше, чем в Сан-Диего, на 44% выше, чем в Бир​мингеме и на 61% выше, чем в городе Джоплин (штат Миссури)
.
Возраст потребителей. По возрасту потребители делятся на несколько категорий: дети, подростки, взрослые и пожилые люди. В свою очередь взрослые люди подразделяются на молодых и людей средних лет. Реклама, спозиционированная по возрасту потре​бителей, должна использовать язык, ценности, привыч​ки, присущие данному возрасту.
Пол. Для многих товаров — это важнейший сегментационный критерий. К таким товарам относятся: кос​метика, ювелирные украшения, белье, домашний сле​сарный и столярный инструмент, бытовая химия и др. Не менее важен этот критерий и для некоторых товаров, потребителями которых являются как мужчины, так и женщины. Тендерные различия обусловливают разные мотивы их покупки. Исследователи бессознательных мо​тивов обнаружили, что мужчина смотрит на дом как на мать, к которой он приходит отдыхать после утомитель​ного рабочего дня, а женщина себя отождествляет с до​мом. В соответствии с этим за рубежом разрабатыва​ются рекламные кампании недвижимости отдельно для мужчин и отдельно для женщин.
Уровень образования. Малообразованные потребите​ли тратят меньше времени на покупки, меньше читают и в большей мере предпочитают товары с известными товарными знаками. Образованные потребители склон​ны сравнивать магазины и товары, читать некоммер​ческие источники информации и приобретать товар, ко​торый они считают лучшим, независимо от того, хоро​шо он известен или нет.
Стиль жизни — это устоявшиеся формы бытия че​ловека, находящие свое выражение в его деятельности, отдыхе, интересах, убеждениях, т.е. в его взаимодей​ствии с окружающим миром. Например, стиль жизни женщины-домохозяйки коренным образом отличается от стиля жизни деловой женщины. В соответствии с этим должны отличаться и рекламные стратегии рекламода​теля.
Уровень доходов. Потребители делятся на группы со сверхвысокими, высокими, средними и низкими дохо​дами.
Профессия потребителя. Люди разных профессий предъявляют разные требования к товарам независимо от уровня своих доходов. Эти требования настолько не​схожи, что опытный психолог может с высокой точнос​тью определить профессию человека по тому, во что он одет, какие сигареты и спиртные напитки предпочитает и т.д.
Семейное положение и размер семьи является одним из важнейших критериев сегментации для определен​ных видов товаров. На этапе холостой жизни финансо​вое бремя невелико, и поэтому молодые холостяки — самые активные покупатели модной одежды, аудиотехники, путевок на активный отдых, принадлежностей для секса. У молодоженов, еще не имеющих детей, наивыс​шая интенсивность покупок товаров длительного пользо​вания, мебели, путевок на отдых. После появления пер​вого ребенка финансовое положение молодой семьи ухуд​шается, приходится экономить. На эту категорию потре​бителей приходится максимум закупок детского пита​ния и лекарств, игрушек, колясок, санок, интенсивно по​купаются стиральные машины и телевизоры. В то же время сокращаются покупки мебели и путевок на отдых. Ко времени, когда ребенок идет в школу, финансовое положение семьи несколько улучшается (многие жены в таких семьях уже работают). Среди покупок появля​ются новые товары, такие как велосипеды, роликовые коньки, покупаются услуги учителей музыки, иностран​ных языков. Когда дети вырастают и начинают рабо​тать, финансовое положение семьи упрочивается, повы​шается интенсивность покупок товаров длительного пользования, заменяется мебель, возрастают покупки путевок на отдых, круизы, путешествия.
Размер семьи влияет на объемы покупок ряда това​ров: стиральные и чистящие средства, детская кисло​молочная продукция и др. В семьях с большим числом детей женщины не работают, приходится экономить и выбирать по возможности наилучшие товары из недо​рогих.
Национальность или раса. Более важный критерий сегментации, чем кажется. Пренебрежение им в мар​кетинге и рекламе может обернуться крахом для про​изводителя и продавца. Примером тому служит крах усилий фирмы «Маттел Тойз интернейшнл» по продви​жению куклы «Барби» на японский рынок (см. раздел «Имажитивная реклама»).
Национальных и расовых предпочтений множество. Наиболее сильны они при выборе потребителями про​дуктов питания, спиртных напитков, одежды, космети​ки, украшений, мест отдыха. Например, многие представительницы армянской диаспоры многонационально​го города Ростова-на-Дону предпочитают массивные золотые украшения, а большинство русских женщин, на​оборот, ажурные. Народы, населяющие юг Европы, тра​диционно больше предпочитают вина, нежели крепкие спиртные напитки. По свидетельству Ф. Котлера, аме​риканские негры (афроамериканцы) тратят пропорцио​нально больше белых на одежду, уход за собой, хозяй​ственные принадлежности, спиртные напитки и табач​ные изделия и пропорционально меньше — на медицин​ское обслуживание, питание, транспорт, образование и коммунальные услуги. Негры в меньшей степени, по сравнению с белыми, занимаются «выискиванием» по​купок и чаще являются постоянными покупателями бли​жайших к месту жительства магазинов и магазинов сниженных цен. Некоторые американские фирмы создают товары, спозиционированные исключительно на негров (например, черную косметику), разрабатывают особую аргументацию и, конечно, привлекают к учас​тию в рекламных роликах и для иллюстраций исполнителей-негров.
Социальный статус. Сегментация по этому крите​рию особенно необходима для социально значимых то​варов: легковые автомобили, недвижимость, одежда, ук​рашения, путешествия, услуги салонов красоты, ресто​ранов и др. Потребители, которые покупают исключи​тельно для собственного удовлетворения, не обращают внимания на внешние факторы, в том числе на обще​ственное мнение. На них не производят впечатления мод​ные ярлыки и товарные знаки. Потребители, обращающие внимание на окружение, стремятся к социальному признанию и готовы заплатить значительно больше, что​бы получить товар с модным ярлыком. Как свидетель​ствуют Дж.М. Эванс и Б. Берман в книге «Маркетинг»: «Лица свободных профессий (в США. — Прим. авт.), вне зависимости от того, являются ли они докторами, юристами или футболистами, покупают «мерседесы». Они могут себе это позволить и считают, что должны их иметь».
Приверженность потребителя к тому или иному то​варному знаку. У потребителя может отсутствовать при​верженность, быть определенная приверженность или полная. Если приверженность отсутствует, то потребитель ничего конкретно не предпочитает, его могут при​влекать даже распродажи. Он часто меняет товарные знаки и готов испробовать новые товары. Если существу​ет определенная (частичная) приверженность, то потре​битель предпочитает товары с несколькими товарными знаками, его привлекают их гарантированное качество и скидки, он редко их меняет и, как правило, не стремит​ся опробовать новые. При полной приверженности по​требитель покупает товар только с одним товарным зна​ком, и его не привлекают ни скидки, ни более низкие цены, ни гарантии на другие товары. Он никогда не из​меняет своему излюбленному товарному знаку и никог​да не будет пробовать новый товар. Совершенно очевид​но, что затраты на рекламу нового товара, спозициони​рованную на последнюю категорию потребителей, никог​да не окупятся. Поэтому лучше всего проигнорировать потребителей с полной приверженностью и направить свои рекламные усилия на потребителей, у которых она отсутствует и на потребителей с определенной привер​женностью.
В 60-е годы американец Дик Уоррен Твельд ввел но​вый принцип сегментации рынка по «тяжелой полови​не». Этим термином Твельд характеризовал тот сегмент рынка, на который приходится непропорционально боль​шая доля общего сбыта товара. По свидетельству Дж. М. Эванса и Б. Бермана, в США 4% взрослого населе​ния потребляют 53% вин, а потребители в возрасте 50 лет и старше (1/3 населения) приобретают 45% новых и 60% дорогих автомобилей. Однако, создавая рекламу для «тя​желой половины», необходимо исследовать и «легкую половину». Очень может быть, что она просто еще «не раз​работана».
Разрабатывая рекламную стратегию и конкретные рекламные послания, следует учитывать фактор ожи​даемого риска, который может сдерживать приобрете​ние товара. Привлечь потребителей, избегающих риска, можно только тогда, когда производитель или продавец сумеет уменьшить их представление о нем. Достичь эти цели помогают интенсивная информативная реклама, низкие цены при внедрении на рынок, увеличенные га​рантийные сроки, гарантия получения денег обратно, а также демонстрация товара в магазинах или предложение попробовать товар (для продуктов питания).
Новые товары на рынке первыми покупают новато​ры, которые слабо воспринимают риск и стремятся «познать еще непознанное». Последними покупают товар осторожные потребители, которых маркетологи назы​вают отстающими. Они наиболее остро испытывают чувство риска. Обычно осторожные — отстающие — долго сохраняют приверженность испытанным товарам и выжидают, пока новинки будут отработаны, опробованы значительным числом потребителей и подешеве​ют. Осторожные — отстающие — всегда последовате​ли чужих мнений. Они чаще проявляют неуверенность и долго колеблются.
При продвижении нового для рынка товара реклама сначала позиционируется на новаторов, а затем (по про​шествии определенного времени) на остальных потен​циальных потребителей.
24 РАСЧЕТ КОМПЛЕКСНОГО 

БЮДЖЕТА РЕКЛАМЫ
Одной из наиболее сложных маркетинговых проблем, стоящих перед любой фирмой, является принятие реше​ния о размере ассигнований на рекламу. Король амери​канских универмагов Джон Ванамейкер говорил:
«Я трачу на рекламу 2 миллиона долларов, но не могу сказать, есть ли это половина того, что нужно, или в два раза больше, чем нужно».
Разные отрасли экономики и разные фирмы тратят на рекламные цели суммы, в значительной мере отлича​ющиеся друг от друга своими размерами. Из междуна​родного опыта следует, что затраты на рекламу фирм, производящих косметику, составляют до 30—50% от при​были. В тяжелом машиностроении этот показатель со​ставляет 0,5—5 %. Кроме того, в рамках любой конкрет​ной отрасли можно найти и тех, кто тратит на рекламу много, и тех, кто тратит мало. Например, согласно дан​ным, приведенным в книге К.Л. Бове и У.Ф. Аренса «Современная реклама», в 1986 году «Дженерал моторс» истратила на рекламу 839 миллионов долларов, «Форд моторс» — 648,5 миллиона долларов, а «Крайслер» — 426 миллионов долларов.
Существуют шесть основных методов разработки рек​ламного бюджета.
24.1. Метод исчисления «от наличных средств»
Основан на том, что фирма выделяет на рекламу сум​му, которую она, по собственному мнению, может себе позволить. Этот метод самый неэффективный, так как не предусматривает даже слабой связи рекламных рас​ходов с поставленными целями. Он игнорирует влияние рекламы на стимулирование спроса, затрудняет перспек​тивное планирование рыночной деятельности.
24.2. Метод прироста расходов на рекламу
Предусматривает изменение объема нового реклам​ного бюджета на определенный процент по сравнению со старым. Этот метод практически ничем не отличается в положительную сторону от предыдущего, за исключени​ем того, что величины рекламных бюджетов будущих лет можно спрогнозировать.
24.3. Метод исчисления в процентах к сумме 

продаж (текущих или ожидаемых) или к 

продажной цене товара
Этот метод в первую очередь устраивает финансовых руководителей фирм, многие из которых считают, что зат​раты на рекламу должны напрямую увязываться с динамикой продаж. Метод заставляет учитывать взаимосвязь между затратами на рекламу, продажной ценой товара и суммой прибыли в расчете на товарную единицу. Однако несмотря на вышеперечисленные преимущества (неко​торые из которых весьма сомнительны), он является тор​мозом для разработки гибкой и эффективной рекламной стратегии. По своей сути метод основан на том, что сбыт является причиной рекламы, а не ее следствием, что, ес​тественно, совершенно неверно. Величина рекламного бюджета определяется наличными средствами, а не по​ставленными целями и имеющимися возможностями. Данный метод исчисления рекламного бюджета не позволяет проводить эксперименты с новыми видами рек​ламы и мешает перспективному планированию. Исполь​зуя этот метод, невозможно сформировать рекламный бюджет с учетом особенностей каждого отдельного това​ра и каждой отдельной сбытовой территории. Кроме того, маркетинг, рекламная наука и практика требуют при сни​жении объема продаж увеличивать расходы на рекламу. Однако метод исчисления «в процентах к сумме продаж» этого не предусматривает.
24.4. Метод конкурентного паритета
Предусматривает величину рекламного бюджета на уровне соответствующих затрат конкурентов. Сторонни​ки этого метода выдвигают в его поддержку два довода:
1. Уровень затрат конкурентов олицетворяет коллек​тивную мудрость отрасли.
2. Поддержание конкурентного паритета помогает из​бегать острой борьбы в сфере рекламы.
Однако при внимательном анализе этих доводов ста​новится очевидно, что ни один из них не имеет подлин​ной силы. Во-первых, метод берет за основу прошлые и настоящие затраты конкурентов на рекламу, так как предвидеть величины их будущих рекламных бюджетов слож​но. В связи с этим фирма, использующая данный метод, оказывается в роли догоняющего, а не лидера. Во-вторых, нет никаких оснований считать, что конкуренты лучше вас знают, сколько необходимо тратить на рекламу. В-треть​их, фирмы резко отличаются друг от друга маркетинго​выми стратегиями, ресурсами и возможностями. В-чет​вертых, отсутствуют реальные доказательства в пользу того, что бюджеты, сформированные по методу конку​рентного паритета, препятствуют острой борьбе в сфере рекламы. Наоборот, именно в этой сфере идет острей​шая конкурентная борьба. И чем больше фирм-конкурен​тов, тем острее «война реклам».
24.5. Метод долевого участия в рынке
Согласно этому методу, доля участия в рекламе долж​на превышать рыночную долю. Например, если фирма владеет 20% рынка, то она должна расходовать на рекламу 25% от общих отраслевых рекламных расходов. При выводе на рынок новой марки товара рекламный бюджет должен превышать в 1,5 раза рыночную долю, ожидае​мую (прогнозируемую) через два года. Другими слова​ми, если фирма предполагает завоевать 10% рынка через два года, то ей необходимо тратить 15% общих отрасле​вых расходов в течение первых двух лет.
24.6. Метод исчисления исходя из целей и задач
Согласно этому методу, рекламный бюджет форми​руется на основе:
1) выработки конкретных целей;
2) определения задач, которые необходимо решить для достижения этих целей;
3) определения затрат на решение этих задач.
Американец Максвелл Юл в статье «Медиа-план для сигарет «Спутник» — как планировать медиа-стратегию», опубликованной в 1957 году, продемонстрировал, каким образом можно с помощью «метода исчисления исходя из целей и задач», определить величину рекламного бюджета на новый сорт сигарет под условным названием «Спутник». Для этого необходимо:
• Установить контрольный показатель доли рынка», который хочет завоевать фирма-рекламодатель.
Допустим, рекламодатель желает завоевать 8% рынка, который состоит из 50 миллионов курильщиков. Другими словами, на сигареты «Спутник» должны переключиться 4 миллиона курильщиков.
• Определить процентную долю рынка, которую необходимо охватить рекламой.
Рекламодатель намеревается охватить рекламой 80% рынка, что составляет 40 миллионов курильщиков.
• Определить процентное число осведомленных рекламой курильщиков, которых необходимо убедить попробовать сигареты «Спутник».
Проведя маркетинговые исследования рынка и изу​чив психологию курильщиков, рекламодатель установил, что обычно 40% общего числа попробовавших новый сорт сигарет становятся его приверженцами. Поэтому рекла​модателю необходимо, чтобы его новые сигареты попробовало 25% всех охваченных рекламой курильщиков, что составляет 10 миллионов человек. В этом случае 4 мил​лиона курильщиков переключатся на сигареты «Спутник».
• Определить число рекламных контактов в расче​те на 1% роста интенсивности опробования.
На основании исследований рекламодатель опреде​лил, что 40 рекламных контактов на каждый процент ауди​тории курильщиков обеспечит интенсивность опробования сигарет «Спутник» на уровне 25%.
• Определить сумму пунктов валового оценочного ко​эффициента, которую необходимо обеспечить.
Пункт валового оценочного коэффициента — это один рекламный контакт с 1% целевой аудитории. Рекламодатель желает добиться 40 рекламных контактов с 80% аудитории курильщиков. Поэтому ему необходимо обес​печить валовой оценочный коэффициент, равный 40 х 80 = 3200 пунктов.
• Определить размеры необходимого рекламного бюджета, исходя из расчета средней стоимости одного пункта валового оценочного коэффициента.
Допустим, при охвате 1% аудитории курильщиков за​траты на обеспечение 1 рекламного контакта составляют в среднем 3277 долларов. Следовательно, для обеспече​ния валового оценочного коэффициента в 3200 пунктов рек​ламодателю необходим в год выведения сигарет на ры​нок рекламный бюджет в объеме 3277 дол. х 3200 =  10486400 долларов.
Метод исчисления рекламного бюджета исходя из кон​кретных целей и задач широко применяется за рубежом многими ведущими фирмами, которые знают, что недо​статочные рекламные расходы приводят к бессмыслен​ной трате денег.
Рассчитав объем рекламного бюджета, необходимо до​полнительно предусмотреть в нем средства на реклам​ные эксперименты, которые помогают находить новые, нетрадиционные методы и формы рекламы, а также опти​мизировать будущие рекламные расходы.
Разрабатывая стратегию рекламной кампании и расс​читывая комплексный бюджет рекламы, необходимо по​мнить о так называемом S-образном эффекте. Он имеет место, если сбыт нового товара резко возрастает после его внедрения на рынок в результате интенсивной перво​начальной рекламы, сокращается по мере последующего уменьшения количества рекламных контактов с потенциальными потребителями и, затем вновь увеличивается, когда распространяется положительное устное мнение по​требителей, довольных приобретенным товаром. Более точная разработка рекламной стратегии и тщательно сба​лансированный бюджет могут минимизировать этот эф​фект.
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РЕКЛАМНОЙ ФИРМЫ
Рекламная фирма должна включать:
( творческий отдел;
( отдел средств рекламы;
( исследовательский отдел;
( коммерческий отдел.
Творческий отдел
Творческий отдел занимается непосредственно разра​боткой рекламных стратегий и созданием рекламных по​сланий. В состав отдела входят руководители рекламных проектов (в некоторых странах их называют редактора​ми), текстовики, художники, дизайнеры, видеооперато​ры, монтажеры и др.
Руководитель рекламного проекта — это высококва​лифицированный специалист, знающий и умеющий в рек​ламе все. Именно он разрабатывает рекламные страте​гии и идеи рекламных посланий. На него и под его непосредственным руководством работают текстовики, худож​ники, дизайнеры, видеооператоры и т.д.
Основной бедой многих российских рекламных фирм является отсутствие в штате руководителей рекламных проектов. Рекламные послания создаются дизайнерами, художниками и видеооператорами, подавляющее боль​шинство из которых являются профессионалами в своем деле, но дилетантами в рекламной науке. Из-за это​го мы часто видим рекламу, выполненную на высоком художественном уровне, но по своей сути представляю​щую собой антирекламу. Как тут не вспомнить извест​ную пословицу: «Каждый баран должен висеть за свою ногу».
Еще одной экзотической для российских рекламных фирм профессией является текстовик, который по зада​нию руководителя рекламного проекта создает текстовую часть и зрительные образы рекламных посланий. Это высокоинтеллектуальный специалист. Он много читает, ана​лизирует, беседует с людьми, которые могут натолкнуть на мысль о том, как лучше привлечь внимание целевой аудитории к конкретному товару. Текстовики являются первыми помощниками руководителей рекламных про​ектов.
Вторая часть творческого отдела включает дизайне​ров, художников, видеооператоров, монтажеров и др. Их основная задача — дать идеям руководителя рекламного проекта и текстовика действенное, зримое воплощение.
Директор творческого отдела занимает очень высокое место в должностной иерархии рекламной фирмы. Толь​ко он имеет право забраковать любую рекламную страте​гию и любое рекламное послание.
Отдел средств рекламы
Отдел отвечает за выбор средств распространения рек​ламы и размещение в них рекламных посланий. Глав​ные задачи этого отдела — анализ и тестирование средств массовой информации, а также закупка у них места и времени.
Исследовательский отдел
Изучает характеристики рынка, потребности и менталитет аудитории. Задача исследовательского отдела — найти те мотивы, которые могут быть использованы твор​ческим отделом для создания эффективной рекламы.
Коммерческий отдел
Занимается коммерческой стороной деятельности рек​ламной фирмы. Его сотрудники призваны находить но​вых и удерживать старых заказчиков. Основными работ​никами коммерческого отдела являются рекламные агенты, поддерживающие постоянную связь между фирмой и клиентами. Рекламный агент собирает сведения о пла​нах и целях заказчика. На него возлагается обязанность добиться того, чтобы клиент чувствовал удовлетворение от сотрудничества с фирмой.
Рекламный агент должен быть дипломатичным, об​ходительным, смышленым и располагающим к себе.
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РЕКЛАМА

Для того чтобы подробно рассказать о методах и сред​ствах политической рекламы, нужно написать отдель​ную книгу, по объему не меньшую, чем та, которую вы сейчас держите в руках.
В рамках этой главы мы остановимся только на не​которых основных аспектах политической рекламы.
Основу основ в политической рекламе составляет имиджевая реклама партий и кандидатов на выборную должность. Создание имиджа политическому деятелю (политической партии) называют имиджмейкерством.
Иногда можно слышать, что политическое имиджмейкерство ничего общего с рекламной работой на рын​ке товаров и услуг не имеет.
Это — совершенно неверно!
Безусловно, политическое имиджмейкерство имеет некоторые особенности (о них мы поговорим позднее), но, тем не менее, оно использует те же законы рекла​мы, которые уже рассмотрены в этой книге. Полити​ческое имиджмейкерство и реклама товаров и услуг — это две стороны одной медали, и лучшими имиджмей​керами становятся, как правило, те, кто имеет большой опыт рекламной работы. Подтверждением этому может служить пример Тэтчер, которая в конце 70-х годов по​ручила разработку и проведение своей предвыборной ком​пании известному рекламному агентству «Саачи энд Саачи». Результат всем хорошо известен. В1979 году Тэт​чер стала премьером. Некоторые политические деятели и партии предпочитают не поручать предвыборную кам​панию рекламным фирмам, а привлекать в свои коман​ды имиджмейкеров, которые работали бы только на них. Это дает большую уверенность в сохранении конфиденциальности информации о методах и средствах полити​ческой борьбы.
Корни современной политической рекламы уходят в далекое прошлое. При раскопках Помпеи археологи на​шли настенную надпись, которая расхваливала полити​ческого деятеля и призывала людей отдать за него голоса. Но наиболее активное и агрессивное вторжение рек​ламы в политику начинается сразу после второй миро​вой войны. По этому поводу Стивенсон (претендент от демократической партии на президентских выборах в США 1952 года) сказал: «Мысль о том, что вы продаете кандидатов на высокие посты, как овсяную кашу для зав​трака, предельно оскорбительна для демократии». И тем не менее, за прошедшие после этих выборов почти полвека политическая реклама настолько укрепила свои по​зиции, что ни один серьезный политик не мыслит се​годня своей деятельности без квалифицированного имиджмейкерства. Более того, можно без преувеличения ут​верждать, что многие политики и политические программы были сделаны исключительно имиджмейкерами.
В сценарии избирательной кампании тщательно раз​рабатываются мельчайшие детали образа: выражение лица, интонации голоса, костюм, жесты, прическа... Пе​ред каждым выступлением кандидата изучаются мотивации аудитории, ее социальный, культурный, профес​сиональный статусы, психологические, личностные, на​циональные, религиозные и другие факторы. На осно​вании этого разрабатывается та манера поведения кан​дидата, которая будет импонировать и зажигать аудито​рию.
Рассказывают, что Джон Кеннеди, будучи претен​дентом на президентский пост, выступал зимой в од​ном из северных штатов США перед аудиторией, состо​ящей из рабочих и членов их семей. После выступления он пожал на морозе руку нескольким тысячам человек, а позднее сидел в гостинице со слезами на глазах и дер​жал опухшую руку в тазике с теплой водой. Совершенно очевидно, что и выступление, и манера поведения, вклю​чая рукопожатия на морозе, были разработаны имиджмейкерами.
Подавляющее большинство избирателей не читают программы претендентов. В лучшем случае они слыша​ли несколько громких лозунгов, которые вошли в их под​сознание. Эти избиратели голосуют исключительно за образ, созданный политическому деятелю. Один из аме​риканских имиджмейкеров как-то сказал: «Мне прихо​дилось создавать красивые легенды».
О том, что политика творится не в кабинетах партий​ных боссов, а в офисах и аппаратных рекламных специ​алистов, в США заговорили уже в начале 60-х годов. Именно тогда в политический лексикон входят терми​ны «имидж», «упаковка», «продажа кандидатов». В зару​бежной политике имиджмейкерство давно прошло тот период, когда мероприятия разрабатывались и проводи​лись под личным контролем политического деятеля из-за чего они были плохо увязаны между собой и организовывались по наитию. Сегодня имиджмейкеры само​стоятельно изучают обстановку, симпатии и потребнос​ти избирателей и на основании этого разрабатывают центральный стратегический план и тактические меропри​ятия, направленные на завоевание или удержание вы​борного поста. Отличительными особенностями цент​рального стратегического плана являются:
( формальная стратегическая программа;
( координированное использование специальных про​пагандистских приемов;
( замеры общественного мнения;
( искусное манипулирование общественным мнени​ем.
Имидж разрабатывается не только для политического деятеля, но и для его жены и ближайших родственни​ков. Малейший штрих в их поведении имеет огромное значение для результатов выборов. Мировая практика политической борьбы знает немало случаев, когда даже одно слово, сказанное женой, но не предусмотренное имиджмейкерами, служило провалу карьеры мужа. Однако для примера мы рассмотрим характерный слу​чай из российской практики.
В июне 1996 года «НТВ» транслировало интервью с женой г-на Брынцалова как претенденткой на звание первой леди России (г-н Брынцалов баллотировался на пост президента). В ходе интервью г-жа Брынцалова допустила ряд серьезных ошибок, которые безусловно не имели бы места, будь у кандидата опытный имидж​мейкер.
Первая ошибка. Г-жа Брынцалова надела большую брильянтовую брошь, подаренную мужем. При этом она сказала, что не знает стоимости этой вещи, так как ей важна не сама стоимость, а внимание мужа.
Квалифицированный имиджмейкер никогда не допу​стил бы появления жены кандидата на президентский пост с этой брошью перед миллионами телезрителей, многие из которых по несколько месяцев не получали зарплату или получали столь мизерную, что ее не хва​тало, чтобы прокормить себя и свою семью. Конечно, ни лично г-н Брынцалов, ни его жена не виноваты в эко​номической ситуации, которая сложилась в стране, но брошь на груди г-жи Брынцаловой отобрала голоса мно​гих избирателей у ее мужа.
Вторая ошибка — разговор о прислуге и гувернантке, в результате которого телезрители узнали, что г-жа Брынцалова, в принципе, могла бы вести домашнее хо​зяйство сама, но этого ей не позволяет ее статус. Скольких же голосов лишился кандидат из-за этой фразы?!
Политическая рекламная кампания кандидата на вы​борную должность содержит четыре основных этапа:
Первый этап — идентификация кандидата
Имиджмейкеры проводят мероприятия, предназна​ченные для того, чтобы как можно больше избирателей запомнили имя кандидата и составили о нем общее пред​ставление. Кандидату создается имидж человека, достойного занять выборную должность.
На этом этапе большое значение имеет телевидение с его поистине неограниченными возможностями:
( в клипах имя кандидата повторяется как можно чаще;
( транслируются собрания (или их фрагменты), на которых сторонники кандидата скандируют его имя;
( имя кандидата возникает на телеэкране графичес​ки, при этом могут использоваться различные при​емы мультипликации, компьютерной графики;
( создаются биографические телефильмы или кли​пы и т.д.
Один из эффективных приемов «идентификацион​ной» рекламы — воссоздание биографии политика с ран​него детства. В биографиях обыгрываются честность, про​стота, откровенность кандидата, его любовь к людям, труду, преданность своему делу. О личных достоинствах кандидата должны свидетельствовать его нынешние и бывшие коллеги, друзья, родственники и даже случай​ные знакомые. Примером идентификационной рекламы может быть телеролик, прокатывавшийся в 1982 году по Бостонскому телевидению, в котором племянница Э. Кеннеди, характеризуя его как заботливого и внима​тельного человека, рассказывала о том, как он веселил гостей на ее свадьбе, хотя один из его сыновей накануне перенес операцию раковой опухоли.
Особое внимание необходимо обратить на использо​вание в рекламе образа активного лидера и логическую связь этого образа с другими положительными качества​ми кандидата, а также с его близостью к народу. Аме​риканская телереклама часто показывает кандидатов в окружении простых людей: рабочих, фермеров, студен​тов, детей, инвалидов, пенсионеров, нередко без пид​жака, в джинсах, в рубашке с закатанными рукавами и с приспущенным галстуком. Это делается для того, что​бы каждый телезритель-избиратель мог ассоциировать себя с кандидатом и чувствовать, что кандидат — сам «из народа».
На первом этапе кампании разрабатывается простой и понятный всем избирателям лозунг, который должен объединять все рекламные акции. Например, у Лебедя был лозунг: «Правда и порядок», у Никсона: «Человек, который сейчас нужен Америке больше, чем когда бы то ни было», у Клинтона: «Время платить по счетам и работать», у Ельцина: «Голосуй сердцем». Хотя эти ло​зунги, как правило, расплывчаты и ничего конкретного не предлагают, они легко запоминаются, производят впечатление и адресуются скорее эмоциям, чем разу​му.
Второй этап — обсуждение проблем, или аргументационная реклама.
На этом этапе внимание избирателей сосредоточива​ется на политических взглядах и предвыборной платфор​ме. Аргументационная реклама несет большую инфор​мационную нагрузку, обосновывая причины, по которым следует голосовать за этого кандидата, а его имидж свя​зывает с конкретной проблемой. Иерархия значимости проблем выявляется путем опроса общественного мне​ния.
Основными рекламными акциями на этом этапе яв​ляются встречи кандидата с избирателями и его интер​вью. Снятые и отрежиссированные рекламными специа​листами, они прокатываются по телевидению. Добивающиеся переизбрания политики могут широко использовать монтаж из телехроники со своими выступлениями по той или иной проблеме.
Большое значение имеют проблемные телеролики, в которых можно обходиться без личного участия кандида​та. Основные требования к проблемным роликам следу​ющие:
( в роликах должна подниматься проблема, волную​щая всех избирателей;
( давая конкретную информацию, ролики, вместе с тем, обязаны затрагивать чувства зрителей;
( ролики должны быть простыми и целостными: один клип — одна проблема, одна идея.
Вследствие того, что проблемные телеролики просве​щают избирателя по вопросам, которые волнуют всех и каждого, их запоминаемость значительно выше самой эф​фективной коммерческой рекламы.
Пример проблемного американского телеролика.

	Видеоряд
	Звукоряд

	Зритель видит дорогу как бы глазами водителя быстро мчащегося автомобиля.
	Голос за кадром (как бы обращаясь к рядом сидящему спутнику, доверительно): «Если взять все дороги, которые построил губернатор Рокфеллер, и все дороги, которые он расширил, выпрямил и улучшил, если все эти дороги сложить, то вы сможете проехать прямо до Гавайских островов».

	Машина проносится мимо рабочих, ремонтирующих предохранительный барьер.
	

	Дорога кончается, и машина въезжает в песок.
	Шум волн и гавайская музыка.


	Машина задним ходом опять въезжает на дорогу.
	Голос за кадром: «...прямо до Гавайских островов и обратно».


Этот телеролик принадлежит политической реклам​ной кампании за переизбрание в третий раз губернатора Нью-Йорка Нельсона Рокфеллера. Специалисты призна​ли ее одной из самых успешных за всю историю американского телевидения. Накануне выборов популярность Рокфеллера пошатнулась: он ввел дополнительные ме​стные налоги и вторично женился. В этих обстоятель​ствах Рокфеллер обратился к рекламному агентству, которое предложило стратегию, отвергающую оправдания и объяснения и акцентирующую успехи Рокфелле​ра. Шесть нью-йоркских телестанций показывали до 60 клипов в день в поддержку Рокфеллера.
На втором этапе также широко используются пе​чатные средства массовой информации. Однако рек​ламные акции в печати должны быть рассчитаны в пер​вую очередь на вдумчивых и интеллектуальных избирателей, сравнивающих программы кандидатов (или хотя бы фрагменты программ). Поэтому печатные рек​ламные материалы хорошо аргументируются и содер​жат примеры конкретных мероприятий, которые наме​ревается осуществить кандидат для решения проблем.
Третий этап — исследование и критика конкурентов, или сравнительная реклама
После того как имя кандидата, его биография и про​грамма стали известны широким слоям избирателей, рекламные специалисты переходят к исследованию и кри​тике оппозиции, или, другими словами, к сравнитель​ной (негативной) рекламе.
Это наиболее драматичный этап любой предвыбор​ной рекламной кампании. Кандидаты обращают внима​ние избирателей на слабые стороны соперников, на их лживые, пустые, расплывчатые или преувеличенные обещания, на этические прегрешения и нечестные при​емы в политической борьбе. Многолетний международ​ный опыт политической борьбы, к сожалению, свиде​тельствует о том, что компромат собирают, не брезгуя никакими средствами: от подкладывания в постель со​перникам девиц с последующим анонимным звонком репортерам (самый старый и примитивный способ) до прослушивания и съемки скрытой камерой всей работы предвыборной команды.
В политической борьбе, как ни в какой другой, до сих пор действует принцип «Цель оправдывает средства». В ходе предвыборной кампании США 1984 года новости одной из американских телесетей прерывались объяв​лением Национального комитета демократической партии.
«Президент Рейган, — говорил диктор, — обещал аме​риканцам привнести новую моральность в правительство. Что же мы имеем сегодня?
Эдвин Миз (на экране портрет) — займы с оплатой их назначением на государственные должности.
Уильям Кейси (на экране портрет) — недозволенные финансовые махинации.
Раймонд Донован (на экране портрет) — взятки и свя​зи с мафией...»
Далее следовало около 20 имен — портретов, кото​рых демократы обвиняли в неразборчивости в средствах и стремлении к личному обогащению. Вряд ли можно предположить, что весь этот компромат был получен де​мократами легальным путем.
Тем не менее при создании атакующей негативной по​литической рекламы необходимо чувство меры. Крити​куя соперников, нельзя сильно «перегибать палку» и «пе​редергивать карты». Нельзя допускать, чтобы противни​ки изображались крайне грубо, пренебрежительно и тен​денциозно. Это бросается в глаза даже неискушенному избирателю и вызывает у него сомнения. Одной из самых злополучных в этом отношении считают американ​скую рекламу на телевидении «Маргаритка» (официаль​ное название — «Мир — малышка»). Этой рекламой аген​тство «ДДВ» пыталось поддержать Л. Джонсона против воинственного республиканца Б. Голдуотора в 1964 году.

	Видеоряд:
	Звукоряд:

	Камера следит за маленькой девочкой, рвущей в поле лепестки маргаритки.
	Голос девочки: «Один, два, три, четыре, пять, шесть, семь, восемь, девять...»

	Девочка испуганно поднимает глаза. Стоп-кадр на девочку. Крупным планом — ее глаза. Кадр длится до тех пор, пока экран не темнеет.

	Мужской голос: (громко, как если бы он говорил в громкоговоритель на месте испытании): «Десять, де​вять, восемь, семь, шесть, пять, четыре, три, два, один...»

	На экране — взрыв атомной бомбы. Крупный план: взрыв.
	Звук взрыва.

	
	Джонсон (голос за кадром): «На карту поставлено — сделать мир таким, чтобы вы могли жить — все Божьи дети — или уйти в темноту. Мы должны или любить друг друга, или умереть».

	На экране белые буквы на черном фоне: ГОЛОСУЙТЕ ЗА ПРЕЗИДЕНТА ДЖОНСОНА 

3 НОЯБРЯ
	Диктор (за кадром): «Голосуйте за президента Джонсона 3 ноября. Ставки слишком высоки, чтобы вы могли оставаться дома».


Возможности телевидения открывают перед создате​лями негативной рекламы неисчерпаемые возможности. Имиджмейкеры, опросив и засняв несколько сотен лю​дей, выбирают то, что им нужно, и умело монтируют материал. Особенно преуспели в этом американские имиджмейкеры. Даже если опрошенные не произнесли того, что нужно, они всегда получат желаемое посредством мон​тажа и комментария. Примером может быть клип про​тив сенатора Доменичи. Женщина сказала: «Мы любим мистера Доменичи, потому что он всегда отвечает на наши письма». Затем следовал закадровый комментарий: «...особенно если они снабжены чеком».
Сегодня техника позволяет подготовить рекламный клип в течение двух часов после того, как стало известно о рекламе соперника, требующей немедленной реакции. Однако снимать такой клип надо не по наитию, а с уче​том предварительно разработанной «наступательно-обо​ронительной» стратегии, которая предполагает четыре воз​можных реакции на обвинения соперника:
1. Полное отрицание.
2. Согласие с разъяснениями.
3. Согласие с извинениями.
4. Полное игнорирование всех обвинений с переходом в контрнаступление.
Есть еще одна очень эффективная стратегия «предва​рительного обезвреживания». Зная о планах соперника, кандидат опережает его по времени с обсуждением во​проса, который его противник хотел бы сделать предме​том атаки. Но для применения этой стратегии необходи​мо, чтобы хорошо работало собственное «карманное» «мини-ФСБ» кандидата.
Несмотря на то, что в любом обществе всегда нахо​дятся люди, громко осуждающие негативную рекламу, она, тем не менее, привлекает повышенное внимание из​бирателей. Человеку всегда интересен конфликт.
Четвертый этап — финал.
Это самый короткий этап во всей предвыборной кам​пании. В нем играется оптимистический финал и подво​дятся итоги всему, что уже известно о кандидате. На чет​вертом этапе уместно включение в рекламные акции вы​сказываний о будущем страны (области, края, города), метафорических оборотов и т.д. Но этом этапе выходит также некоммерческая реклама, призывающая население в день выборов прийти на избирательные участки.
При подготовке рекламных политических кампаний нужно учитывать ряд психологических факторов, пренеб​режение которыми ведет в лучшем случае к потере части голосов, в худшем — к провалу всей предвыборной кам​пании. Рассмотрим некоторые из этих факторов.
1. Память избирателя формируется вокруг его основного интереса, т.е. вокруг самого себя.
Если кандидат и его обещания соответствуют мечтам и стремлениям избирателя, то он будет думать об этом кандидате в связи с самим собой. Отсюда высокая запоминаемость лозунгов и обещаний, легкое формирование избирательного предпочтения.
2. Большинство избирателей находят причины только там, где они их ищут, что часто приводит к неверной оценке ситуаций.
Если день голосования «не за горами», не надо пере​убеждать избирателей в том, что они неверно толкуют причины происходящего. На это уйдет слишком много времени и средств. Лучше всего, не касаясь причин, рассказать, какие меры предпримет кандидат для ис​правления положения. Причины целесообразно и необ​ходимо разъяснять в начале и середине рекламной кам​пании, но таким образом, чтобы они были понятны избирателям и непосредственно касались их основных интересов. Если, например, в результате махинаций с государственными ценными бумагами стране был на​несен большой ущерб, не нужно, выступая перед рабо​чими, фермерами, мелкими служащими и домохозяй​ками, приводить примеры нанесенного вреда макроэко​номике. Значительно лучше и эффективнее рассказать, что потеряли от этого простые избиратели.
3. Каждый избиратель имеет свои предубеждения, по которым он может объединяться с другими избира​телями.
Предубеждения обычно очень стойки (даже несмот​ря на объективную дискредитацию). Главной отличи​тельной особенностью предубеждений является их силь​ное влияние на интерпретацию событий, ситуаций и на принятие решений, в том числе за кого голосовать. Если предубеждения, относящиеся к кандидату, негативны, то борьбу за изменение мнения избирателей надо начи​нать задолго до официальной предвыборной кампании. Новые доказательства должны быть значительно убе​дительнее, чем доказательства, создавшие предубежде​ния. При этом имиджмейкерам надо помнить, что ка​кие бы неопровержимые доказательства они ни нашли, изменение мнений происходит медленно и постепенно.
4. Люди с легкостью забывают негативный опыт прош​лого, оставляя в памяти только позитивный. Люди пересматривают собственные воспоминания так, чтобы они соответствовали их настоящему положению и опыту.
Некоторые люди среднего и старшего возраста с но​стальгической грустью вспоминают «доперестроечные» времена, когда любой (даже с невысокой зарплатой) че​ловек мог во время своего отпуска отдохнуть в доме отдыха, пансионате или «дикарем». Тяжело заболевше​му небогатому человеку были доступны по цене лекар​ства.
Большинство детей отдыхали в пионерских лагерях. Но в то же время эти люди не вспоминают пустые при​лавки магазинов, громадные очереди за продуктами пи​тания, карточную систему, еженедельные, в течение многих месяцев (а иногда и лет), переклички в очередях за мебелью и т.д. Поэтому заявления типа: «Что вы все вспоминаете прошлое, в котором по несколько часов сто​яли за колбасой, которую и колбасой нельзя было на​звать!» — вызывают часто резко негативную реакцию избирателей и массу ответных примеров «как было тог​да хорошо». При этом опротестовать эти примеры иног​да бывает очень трудно.
5. Избиратели реагируют совершенно неоднозначно на одинаковые по существу, но по разному сформулирован​ные лозунги, обещания и программы кандидатов.
Д. Майерс в книге «Социальная психология» приво​дит пример эксперимента, в котором студентам Вашингтонского университета был показан фильм о дорожно-транспортном происшествии. Люди, которых потом спрашивали, с какой скоростью шли автомобили, когда они врезались друг в друга, называли более высокую циф​ру, чем те, которым задавали вопрос, с какой скоростью шли автомобили, когда они столкнулись. В этой же кни​ге приводятся результаты опроса, проведенного в 1987 го​ду среди английских избирателей. Если избирателей спрашивали, какую долю энергокомплекса Великобри​тании должна составлять атомная энергетика, среднее предпочтение составляло 41%. Ежели спрашивали о же​лаемом процентном отношении энергетического комп​лекса — атом (1), уголь (2), другие источники (3), то ядер​ную энергию предпочли 21%. Как видите, разность пред​почтений в ядерной энергетике составила значительную цифру (20%) только из-за различно сформулированного вопроса.
«Time» в 1994 году опубликовал результаты двух оп​росов. Один опрос обнаружил, что только 23% амери​канцев думают, что правительство тратило слишком много на помощь бедным. Второй опрос выявил, что 53% считали, что правительство тратило слишком мно​го «на благотворительность». Моралью, подводящей итог рассмотренному, может быть случай, описанный тем же Д. Майерсом. Молодой монах возмутился, когда его спросили, смог бы он курить во время молитвы. Спро​сите по-другому, посоветовал друг: «Можете ли вы мо​литься, когда курите?»
6. Избиратели предпочитают и лучше воспринимают информацию, которая укрепляет их предположения и предпочтения.
Если такая информация достоверна, необходимо мак​симально ее использовать в предвыборных лозунгах и обещаниях кандидата. Если информация ошибочна, то не следует напрямую, «в лоб» объявлять это избирателям. Значительно эффективнее предложить им обдумать информацию, которая доказывает обратное. Таким образом имиджмейкеры, во-первых, не оскорбят самомнения одной части избирателей, а во-вторых, не позволят другой части утратить свою решимость на выборах, погрязнув в сомнениях и колебаниях. Те, кто лишился уверенности в своих старых предпочтениях, но не обрел новых, на избирательные участки могут не прийти.

7. Влияние чужого мнения на избирателей.

На предпочтения многих избирателей оказывают сильное влияние отзывы и мнения других людей, особенно если они имеют одинаковые социальные, профессиональные, культурные и другие статусы. В современной России информационному конформизму более подвержены люди старшего поколения, люди со средним образованием и занимающиеся физическим трудом. Менее подвержены конформизму люди молодого и среднего возраста, избиратели с высшим образованием, занимающиеся умственным трудом. Женщины более конформны, чем мужчины. Иногда полезно специально готовить людей, имеющих одинаковые статусы с конформными группами избирателей и способных нести идеи  кандидата в массы. Эти же люди должны уметь убе​дительно и доходчиво раскритиковать программы со​перников.
8. Роль положительных эмоций для позитивного отно​шения к кандидату.
Огромная роль положительных эмоций для принятия людьми решений рассмотрена в разделе «Методы при​влечения внимания к рекламе» («Эмоциональность»). По​этому в настоящем разделе целесообразно только напом​нить, что надо постоянно возбуждать положительные эмоции у избирателей к своему кандидату и отрицатель​ные к соперникам. Избиратели в хорошем настроении вос​приимчивы даже к слабым аргументам.
Если у человека радужное настроение, он редко зада​ет себе вопрос: «Что есть истина?» В плохом настроении избиратель долго колеблется перед тем, как сделать окон​чательный выбор. Более того, некоторые люди в плохом настроении не склонны голосовать вообще или отдают го​лоса кандидату, за которого в другой ситуации никогда бы не проголосовали.
9. Из всех предвыборных акций наибольшее влияние на избирателей оказывает личный контакт с кандидатом. При этом максимальный шанс приобрести голоса имеет тот кандидат, который будет похож на своих избира​телей (феномен ровни).
Имиджмейкеры должны организовывать встречи кан​дидата с избирателями таким образом, чтобы любая из них собирала людей примерно с одинаковыми социальными, профессиональными, культурными и другими ста​тусами. Это позволяет точно разрабатывать стиль обще​ния кандидата, лозунги и обещания, понятные и близкие данной аудитории. В этом случае кандидат будет казать​ся избирателям ровней.
10. Люди считают лозунги, утверждения, обещания и критику более истинными, если они слышали, читали и оценивали их несколько раньше.
Чтобы сделать личную встречу кандидата с изби​рателями или его программное выступление по теле​видению более продуктивными, желательно за 2—5 дней до этого донести до аудитории их основополагающие аспекты.
11. Люди обращают больше внимания на кандидатов, которые в чем-то не похожи на других претендентов.
Надо попробовать найти в кандидате что-то необыч​ное, отличающее его от соперников. Например, канди​дат почти профессионально играет на фортепьяно или в молодости покорил Эверест. Чрезвычайное внимание избирателей к кандидату, в чем-то непохожему на других, создает иллюзию, что он сильнее выделяется из общей массы, чем это есть на самом деле. Допустим, если кандидат когда-то принимал участие в телевизионной игре «Что, где, когда?», то убедить избирателей, что коэффициент его интеллекта выше, чем у соперников, не составит труда.
12. На некоторых избирателей большее влияние оказы​вают слабости кандидата, нежели его сильные стороны.
В предвыборной кампании надо так обыграть слабос​ти кандидата, чтобы они выглядели привлекательными и свидетельствующими, что ничто человеческое ему не чуждо. Одновременно слабости противников должны быть представлены как мешающие эффективной работе или способствующие (при занятии выборного места) негатив​ным явлениям в обществе.
13. Роль физической привлекательности кандидата для положительных результатов голосования.
Психологии хорошо известны стереотипы, связанные с физической привлекательностью людей. Еще Аристо​тель в книге «Диоген Лэортский» писал: «Личная красота является лучшим поручительством, чем любое рекомен​дательное письмо». Поэтому, если кандидат имеет при​влекательную внешность, нужно позаботиться о наибо​лее выгодной «подаче» ее избирателям. Большое значе​ние имеет сексапильность кандидата. Мировая практика политической предвыборной борьбы знает немало приме​ров, когда именно сексапильность становилась той по​следней каплей, которая перевешивала чашу весов при голосовании.
Если кандидат имеет малопривлекательную внеш​ность, то над ней должны поработать опытные визажис​ты. Если же физические изъяны кандидат получил не от природы, а сражаясь за Родину, выполняя интернацио​нальный долг, спасая кого-то или в результате нападения, то следует выгодно «обыграть» этот факт в предвы​борной кампании.
14. Тот, кто первым начал предвыборную кампанию, опередил на полголовы конкурентов.
Во-первых, информация, поступившая первой, лучше запоминается и всегда убедительнее последующих. Во-вторых, кандидат получает преимущество, первым кри​тикуя программы и личные качества соперников, когда его обещания и лозунги еще не подвергались критике. Кандидаты, вступившие в предвыборную гонку позднее, вынуждены уже с первых шагов начинать борьбу с сим​патиями избирателей к опередившему их сопернику и не​гативным мнением, сложившимся в результате его кри​тики. Однако, начав первым, нельзя забывать, что по​следние предвыборные акции также оказывают большое влияние на избирателей. Эти акции должны быть резю​мирующими, оптимистичными, вселяющими в избира​телей уверенность в необходимости победы на выборах именно этого кандидата.
Вывод: начинайте предвыборную кампанию первыми и заканчивайте последними по времени.
15.. Опасайтесь огруппления мышления в команде.
Согласно определению социального психолога Ирви​на Джаниса, «огруппление мышления — это режим мыш​ления, возникающий у людей в том случае, когда поиски консенсуса становятся настолько доминирующими для сплоченной группы, что она склонна отбрасывать реалис​тические оценки альтернативного способа действий».
Огруппление мышления очень опасно и приводит к весьма плачевным результатам. Вот несколько приме​ров.
Команда Горбачева думала, что после положитель​ных результатов референдума распад СНГ невозможен. Из-за огруппления мышления она не видела (или не хо​тела видеть) факторы, благодаря которым Беловежское соглашение смогло в одночасье поделить страну на мно​жество государств, а их народы организованно не высту​пили против этого.
В 1961 году команда Кеннеди пыталась свергнуть Ф. Кастро отрядом из 1400 кубинских эмигрантов, про​шедших подготовку в ЦРУ. Благодаря огрупплению мыш​ления, команда Кеннеди убедила себя в том, что кубинская армия слаба и не имеет надлежащей поддержки у на​рода. В результате вторжение потерпело полный провал, а антиамериканские настроения на Кубе возросли.
Результатом огруппления мышления команды Джон​сона было беспрецедентное расширение военных действий во Вьетнаме, а команды Брежнева — ввод советских войск в Афганистан. Результаты обеих военных акций хорошо известны.
Для предотвращения огруппления мышления полити​ческому деятелю и его имиджмейкерам необходимо быть беспристрастными и подходить к каждой проблеме кри​тически, вычисляя вероятные ходы противников и пред​почтения избирателей. По свидетельству И. Джаниса, хо​рошо помогает от огруппления мышления отведение од​ному или нескольким участникам команды роли «адво​ката дьявола» и всяческое поощрение каждого участника к высказыванию своих сомнений и предложений. Иногда полезно разделить команду на две-три независимые груп​пы, которые должны самостоятельно разрабатывать ме​роприятия для решения одной проблемы. После этого группы собираются вместе и обсуждают выявленные раз​ногласия и их причины.
заключение
Вы перевернули последнюю страницу книги, которая написана для вас и ваших будущих успехов. К сожале​нию, в нее невозможно было «втиснуть» все те знания, опыт и богатый практический материал, которыми рас​полагает современная рекламная наука. Тем не менее я уверен — книга помогла вам посмотреть на рекламу со​вершенно новым взглядом.
Предприниматель, прочитав книгу, более точно оп​ределит цели своей рекламной кампании, по-иному по​дойдет к разработке рекламной стратегии и формирова​нию рекламного бюджета, объективно оценит предложе​ния рекламных агентств и, самое главное, убедится в насущной необходимости иметь в штате своей фирмы должность директора по рекламе (начальника отдела рек​ламы), которую занимал бы высококвалифицированный специалист.
Для рекламного работника эта книга — пособие в со​здании эффективной рекламы.
Для студентов, специализирующихся на рекламе, маркетинге и менеджменте, она — учебное пособие, излагающее в популярной форме и со многими примера​ми основные законы создания эффективной рекламы.
Я надеюсь, что книга не только понравилась вам, но стала настольной и необходимой в повседневной работе.
С уважением, 
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Заключение
� Приведенные данные собраны автором из источников, изданных в 1985—1996 годах.


� США не являются законодателями мод в обуви.


� Зэпинг — переключение телеканалов с помощью пульта дистан�ционного управления телезрителем, избегающим просмотра рек�ламных блоков.


� Eugene Carlson, CM Living — Cost Comparisons Are Rare, But Here's a Source, Wall Street Journal (April 9,1985), p. 33.





