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Владимирська А., Владимирський П. Рек.іама 

РЕКЛАМА 
В КООРДИНАТАХ 

МАРКЕТИНГУ 

Розділ 1 . 
Для чого існує реклама 

Роль реклими п підприємницькій діяльності 

XXстоліття має безліч імен. Одне з них - «Століття реклами». 
Без реклами неможливо уявити жоден напрямок сучасного бізне-
су. Більш того, без реклами, іцо проникає до кожної оселі, не-
можливо уявити сучасний спосіб життя. 

Звичайно ж, реклама існувала іі раніше, у неї давнє коріння, 
про що мова йтиме далі. Але лише у зв'язку з появою газет і роз-
витком сучасної преси реклама набула першочергового значення 
в економіці. Ще більше зросло значення реклами після появи 
таких засобів комунікації, як радіо та телебачення. 

Незважаючи на проникнення реклами ужитгясучасноїлюди-
ии, не всі підприємці вміють нею користуватися. Більшість керів-
ників малих підприємств схильні використовувати разові рекламні 
акції. Нерідко вони застосовують їх у крайньому разі, як «швидку 
допомогу», і чекаю іь не гайних позитивних результатів. Такий «ка-
валерійський» підхід важко назвати рекламою в сучасному ро-
зумінніслова. і він наврялчи може при нести очікуваний результат 
у вигляді збільшення збуту продукції або послуг. 

І Іебажання витрачати кошти та зусилля на рекламу прихо-
вується в нерозумінні ролі та місия реклами у ринковій діяль-
ності, шо й не дивно: донедавна ринок в Україні був відсутній. Як 
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Частина І. Рек/іама в координатах маркетингу 

відомо, ознакою ринку є можливість вибору. Покупка на р и н к у -
це завжди вибір, і іцоб покупці зробили його на вашу користь. їм 
варто розповісти про позитивні якості вашого товару, переконати 
у вигоді його купівлі та час від часу нагадувати про це. Саме тому 
рекламу варто планувати як безперервний процес. Реклама, як 
правило,супроводжує все життя товару на ринку, а нерідко й пе-
реду? його появі. 

Приклад. 
Один підприємець, бізнес якого булувакся на побутових 

електроприладах, але продажі йшли в'яло (конкуренти тис-
нули, демпінгували. витісняли з ринку), звернувся до рек-
ламного агентства, шоб йому допомогли в ситуації, то скла-
лася. Було укладено договір про рекламне обслуговування. 
Агентство розпочало проводити маркетингові дослідження, 
зробило певні кроки, шоб виправити становище. Піл марке-
тинговими дослідженнями мається на уваті такс: вивчалася 
якість продукції клієнта і порівнювалася з продукцією кон-
курентів, пророблялася цінова політика на його товари й 
цінова стратегія конкурентів, легально розглядалося упа-
кування товару, з'ясовувалося, як налагоджено збут, як 
організована торгівля, вивчалася поведінка споживачів та дії 
конкурентів. 

У результаті всього перерахованою кліентоні була запро-
понована по крокова рекламна кампанія, що включала в себе 
активну виставочну діяльність і промоушн, піар-супровід і 
розміщення у З VII статей про його продукцію, а також рек-
ламну поліграфію та створення корпоративного героя для 
підтримки торгової марки. Коли агентство більшу частину 
своїх пропозицій здійснило, а реклама благотворно позначи-
лася на збуті продукції замовника, він сказав: «Наші продажі 
поліпшилися не завдяки вашим зусиллям. Просто ми 
поліпшили організаціюторгівлі,акіивно попрацювали з пер-
соналом. І взагалі, усе, шовидля нас зробили. - це, переваж-
но. розвага покупців». 

І це не унікальний випадок. Він більш ніж типовий. Типове 
ставлення керівників комерційних структур до реклами як до 
розваїн,типове недооцінювання її плодів. Ось якби, незважаю-
чи на зусилля агентства, оборот клієнта продовжував падати, кон-
куренти продовжували б витісняти його з ринку, а продавці зали-
шалися б незапікавленими й некомпетентними, він би сказав, шо 
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в усьому винувата погана реклама. А оскільки завдяки професій-
ним діям агентства справи підприємця почали налагоджуватися, 
він оголосив, то це заслуга не реклами, а винятково правильної 
тактики роботи його компанії. 

Наведемо ше кітька типових суджень. «Реклама не повинна 
розважати, бо вона не досягне своеї мети •», -1 оворять одн і фахівці. 
«Реклама повинна розважати, інакше на неї ніхто не зверне ува-
ги», - заперечують інші. Істина, як завжди, лежить посередині: 
реклама може й розважати, й дивувати, й бсн гежити. Головне -
вона мас продавати. Тоіі. хто займається рекламою, тільки тоді 
досягає успіху, коли відчуває себе фахівцем, я кий допомагає кра-
ще продавати що-небудь. 

Для тих, хто тільки починає осягати науку продажів, дуже 
важкобуває розібратися, як співвідносяться між собою такі по-
няття, як маркетинг, реклама, «паблік рілейшнз» (зв'язки із гро-
мадськістю), «сейлзпромоушн» (сприяння продажам), «комплекс 
маркетингових комунікацій» та інше. У цьому разі питання кра-
ше ставити так:«Коли реклама стає необхідною для бізнесу»? 

У пошуках відповіді на це питання можна звернутися до кон-
салтингових фірм, можна прочитати безліч книжок, монографій, 
наукових та популярних статей, у яких автори пропонують свій 
погляд на ию проблему. Ьагато в чому ці погляди схожі, у чомусь 
вони різняться, а в чомусьдоповнюютьоднин одного. Ьізнесме-
ну-початківцю доводиться або ставати начийсьбік і неухильно 
дотримуватись усіх зазначених правил, або продовжувати пошук 
відповіді. 

Наринку завжди існуютьдвасуб'єкти: виробник (продавець) 
і споживач. Мета першого - виробити або продати якнайбільше 
товарів за максимально можливу ціну, мета другого - придбати 
товар.алеза ціноюнаймінімапьнішою.Тадлятого, июбспоживач 
захотів купити товар, йому необхідно мати відомості про Аогоспо-
живчі властивості. Ллє стосовно зовсім новихдля покуп ця товарів 
таких знаньу нього немає, і необізнана люди на не мас потреби вїх 
придбанні. Крім того, на ринку, як правило, є кілька товарів, які 
задовольняють одн у й ту саму потребу, і покупцеві доводиться ви-
бирати між ними. Саме у цей моменті настає час реклами. 

Але реклама тільки на перший погляд здається простою й до-
ступною. Буль-якнй грамотний рекламісту момент, коли вироб-
ник або торгова компанія звернуться до нього за професійною 
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Частина І. Рек/іама в координатах маркетингу 

допомогою, оголосить про те, що необхідно «пронести комплекс 
маркетингових комунікацій». Що це за комунікації? Теоретики 
маркегиніу га реклами поділяють їх на чотири складові. Ці чоти-
ри найважливіші засоби впливу на споживача з'являються там і 
толі, ле й коли необхідно запоюваги ринок. 

Осьціосновні «-гравці», що будуть боротися за споживача: 
І Реклама. 
2. «Сейлз промоушн» (стимулювання збуту). 
3. «-Паблік рілейшнз» (зв'язок із громадськістю). 
4. «Директ-маркетинг» (прямий маркетинг, або особистий 

продаж). 
Що ж таке реклама? Американська асоціація рекламних 

агентств гак трактує рекламу: реклама - це оплачена форма ко-
мунікації. 

Можнадоповнити вищесказане ще одним визначенням: рек-
лама — це певне оформлення комерційної інформації:огшюшень 
у пресі, на радіо та телебаченні, плакатів, шитів, афіш, конкурсів, 
ігор, а також спонсорство, редакційні матеріали (статті), сувені-
ри, виставкова та ярмаркова діяльності тощо. 

Але на практ иці фахівцями (рекламодавцями, виконавцями 
реклами, рекламістами та засобами масової інформації) термін 
•реклама-» може сприйматися інакше. У промислово розвинутих 
країнах у поняття «реклама» (асІуеАізіпз) вкладають цілком виз-
начений зміст— рекламні оголошення в засобах масової інфор-
мації (у пресі, на радіо,телебаченні) та в зовнішній рекламі. Інше 
залишається поза терміном. Реклама є складовою частиною 
інформаційної політики виробника. Її мета полягає у зміні пове-
дінки споживача. Вона повинна спонукати його до купівлі н роз-
рахована на тривалу перспективу . Реклама характерна повільним 
впливом нате, шо стосується безпосередньо покупки. Посуті, 
споживач, запам'ятавши рекламу, буде прагнути знайти товар. 

Розглянемо ще кілька визначень поняття «реклама», що на-
водяться в науковій літературі. Наприклад, Ф. Котлер визначає 
рекламу втакий спосіб: реклама є неособистаформа комунікації, 
здійснювана за посередництвом платних засобів поширення 
інформації, із чітко зазначеним джерелом фінансування. 

Л. Ю. Гермогенова: реклама — не діалог між продавцем і спо-
живачем, де продавець виражає свої наміри через рекламні засо-
би. а споживач - зацікавленістю даним товаром Якщо інтерес 
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покупця не проявився, значить, діалог не відбувся, а мета рекла-
модавця не досягнута. 

Ж.-Ж. Ламбен: реклама — це засіб комунікації, що дозволяє 
фірмі передати повідомлення потенційним покупцям, прямий 
контакт із якими не встановлений. Звертаючись до реклами, фірма 
створює імідж марки й формує капітал популярності в кінцевих 
споживачі в. домагаюч исьспівробітництва з боку торговці в. 

У «Словнику-довідиику менеджера»: реклама - це розпов-
сюджувана в будь-якій формі, за допомогою будь-яких засобів 
інформація профізичнута юридичну особу,товари, ідеїй почи-
нання (рекламна інформація), шо призначена для невизначеного 
кола осіб і покликана формувати або підтримувати ним інтерес 
до фізич ної або юридич ної особ и, товарів, ідей. п оч инаньйспри-
яти реалізації товарі в, ідей та починань. 

У «Сучасному економічному словнику»: реклама - відкрите 
повідомлення фірми потенційним покупиям, споживачам товарів 
та послуг про їхню якість, позитивні властивості, переваги,ата-
кож про заслуги самої фірми. 

Мета реклами для рекламодавця - довести інформацію до 
споживачів та домогтися їхньої прихильності для розширення 
попиту на товар. Споживачеві рекламадозволяє заощадити часта 
кошти при з'ясуванні заявлених відмітних властивостей товару. 

Л. Ю. Гсрмогснова визначає такі взаємозалежні цілі реклами: 
— формування у споживача певного рівня знань про даний 

товар, послугу; 
— формування потреби уданому товарі, послузі; 
— формування доброзичливого ставлення до фірми; 
— спонукання споживача звернутися до даної фірми; 
— спонукання до придбання саме даного товару даної фірми; 
— стимулювання збуту товару чи експлуатації послуг; 
— прискорення товарообігу; 
— прагнення зробити даного споживача постійним покупцем 

даноготовару, постійним клієнтом фірми; 
—формування образу надійного партнера для інших фірм; 
—допомогаспоживачеві у виборі товарів і послуг. 

Залежно від виконуваних цілей рекламу можна об'єднати 
утри групи: 

І. Імідж-реклама —реклама із створення сприятливоюобразу 
(іміджу) фірми та її товару. її види: 
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— рекламні ролики на телебаченні; 
— рекламні шити; 
- реклама на транспорті; 
- реклама в популярних газетах та журналах; 
— участь у благодійних акціях. 
2. Сіимулююча реклама - реклама ізстимулювання потреби у 

придбанні товару або експлуа тації 'запропонованої послуги. Її 
види: 

— повторювана в газетах та журналах реклама; 
- пряме поштове розсилання; 
- реклама по радіо; 
- участь у виставках; 
-телереклама. 
3. Реклама стабільності - закріплення досягнутих результатів. 

Її пили: 
-прихована реклама у вигляді статей про товарита діяльність 

фірми; 
- участь у виставках; 
— прямі поштові розсипки постійним партнерам проспектів 

про діяльність фірми. 
Форми (типи) реклами: 
— реклама іміджу товару для розширення обсягу пролажіву 

перспективі; 
-реклама, щоспонукує, націлена не наставлсння покупця до 

товару, а на його поведінку; 
- інтерактивна реклама - персоналізоване рекламне повідом-

лення, яке ставить за мету встановлення діалогу з потенційним 
покупцем шляхом заохочення його до відгуку, на основі якого 
фірма намагається потім налагодити комерційні стосунки. Да-
ний вид реклами прагне об'єднати завдання двох попередніх форм: 
створити імідж і одночасно домогтися вимірного ловедінкового 
відгуку, ідо дозволятиме негайно оцінити ефект повідомлення. 
Ця форма реклами швидко розвивається; 

— реклама організації ( фірмова реклама), що мас на меті сфор-
мувати або підсилити в різних аудиторій позитивне ставлення до 
фірми шляхом формування її іміджу, створення клімату довіри. 
При цьому необхідно знайти особливий шлях комунікації у сере-
довищі, насиченому рекламою. Така реклама орієнтована на сто-
сунки, і її ефект позначиться у перспективі; 
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- спонсорство й меценатство як метоли поліпшення іміджу 
фірми. 

Ж.-Іамбен виділяє такі умови підвищення ефективнос іі реклами 
роль реклами як складової маркетингового тиску не-

пі, і її її,на від інших факторів продажу. Як правило, для успішної 
рек іамн потрібний диференційований товар, що продається за 
і іріпибливою ціною через добре адаггговану збутову мережу; 

- рск іама іадоіюльнж потребу в інформації і, отже, будеособ-
ііню корисна, коли покупцеві гюпгрібноприйняти складне рішення 
про покупку малознайомих товарів, властивості яких не розкри-
ваються при простомуогляді; 

реклама ефективна, коли вона фокусується на відмітній 
к їй і и пості товару, шодає йому перевагу перед іншими товарами 
Н по іпніонус -> його у свідомості покупця. Такими властивостя-
ми можуть стати «обіцянка», яка міститься у марці, а також її особ-
інност і чи симіюлічна цінність-те, шо називається брондінгом; 

- найбільший вплив реклама здатна зробити на ринки з гло-
(іаліним попитом, шо розширюються: вона прискорює дифузію 
і о вару, служить каталізатором попиту. На ринках у стадії зрілості 
реклама служить цілям діалогута діє лише на окрему частину ринку; 

- ба юаий ринок рекламованого товару має бути досить вели-
кії м щоб компенсувати витрати на рекламну кампанію, і фірма 
повинна маги неі>бхідні«|)інансовіресурси,ііюбінтенсивністьрек-
і.імн допомогла перебороти бар'єри сприйняття. 

Як вважає Л. Ю. І ермогенова, серйозне рекламне повідом -
Ц І Н І М ма« були кінцевим продуктом цілого ряду досліджень: 

1. Вивчення об'єкту реклами, фірми. 
2. Вивчення споживачів і передбачуваного ринку збуту. 
1. І Іланунання реклами (визначення мети, завдання, забезпе-

чення робіт). 
4. Визначення кошторису витрат. 
5. Вибір форми реклами та її термінів. 
6. Складання текстів, сценарію й інших рекламних повідом-

лень. 
7. Виготовлення рекламного повідомлення. 
8. Організація функціонування реклами. 
9. Ана п і та стимулювання ефективності реклами. 
. Іоклалніше деякі з на званих досліджень будуть розглянуті в 

наступних розділах. 



Частина І. Рек/іама в координатах маркетингу 

І останнє, то стосується реклами як частини бізнесу. Мета 
реклами не втому, шоб прямо прискорити обіг. Якби таке було 
можливо, то цс була б не реклама, а нова теорія умовних реф-
лексів. і всі споживачі, за академіком Гіапловнм. просто стали б 
поводитися відловіднодо його теорії: лампочка засвітилася - про-
дукція продалася. У реальному житті реклама перебуває ус<|>ері 
комун ікацій. Якшо рекла ма зроблен а професі й но, то їй удасться 
налагодити ефективні комунікативні стосунки зі споживачами, а 
це, у свою чергу, обов'язково позначається на товарообігу. 

Античні й радянські корені сучасної реклами 

Сьогоднішній світ важко уявити собі без реклами. З першого 
погляду може здатися, то рекламний світ сьогодні - це новий 
світ. Але насправді реклама існувала з дуже давніх часів, ше до 
нашоїери. Одним із перших рекламних звертань, шо дійшли до 
нашого часу, вважається єгипетський папірус із повідомленням 
пропролаж «живої речі*—раба. У руїнах древнього Мемфіса було 
виявлено висічений на камені напис, який повідомляв, що його 
автор може розтлумачити будь-якесновидіння 

Розповсюдженими були в давні часи написи, надряпані чи 
написані фарбою на міських стінах, - вони «працювали» значно 
краше від рекламних повідомлень на камені, дерев'яних дошках, 
міді або кістках. У дослідників античності пі тексти називаються 
графіті (відіталійського«$таЛЇ№»- надряпаний). Це могли бути 
оголошення про гладіаторські бої. продаж рабів, домашніх тва-
рин. Рекламувалися готелі, таверни, шинки. Крім вивісок на са-
мих закладах, існувати розкидані в різних місцях написи-покаж-
чики типу: «Перехожий, пройди звідси до дванадцятої вежі. Там 
Сірікустримає винний погребок. Загляньтупи. До зустрічі». 

Рекламувалися й терми (античні лазні), улюблене місце відпо-
чинку римських громадян. Один із рекламних текстів пропонує 
зняти «...віллу - гарну й добротно вибудовану*. Текст супровод-
жувався малюнком рекламованого житла. Серед написів, відкри-
тих у Помпеях, багато належатьдо вічної теми - передвиборної 
боротьби римських політиків і адміністраторів. Предмети рек-
ламування охоплюють усі сфери життєдіяльност і: економічну, 
політичну, виловившу, міжособистіснурекламу, оголошення про 
різні послуги тошо. Цікаво, шо вже толі реклама дратувала: жи-
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гелі будинків, на чиїх стінах писали оголошення, подавали проте-
сти міській владі, а влада видавали накази про заборону розміща-
ти рекламні оголошення на зазначених місцях. 

Крім цієї «додрукарської» реклами, окремо існував цілий 
інститут усної реклами: глашатайство. Носата глашатая була вста-
новлена практично в кожній державі тих давніх часів. Глашатай 
ммінявсобоюсучасні ралю й телебачення - він щодня інформу-
вав городян про все: від політичних закликів і ушановувань про-
славлених полководців до викриття тих. хто провинився, від по-
відомлень про послів, що прибувають у місто, до зазивання на 
черговий бій глаїіаторівчи циркові вистави. Глашатаямдоруча-
лося також оперативно оповіщати населення про виклик грома-
дян до суду, про винесені вироки й майбутні страти. І, звичайно 
ж, як і сьогодні, інформація глашатая густо перемежовувалася 
трговою рекламою. 

Збереглося свідчення античногофілософаСенскн про глаша-
таїв. Дні тисячі років тому пін ремствував на дратівну, відволіка-
ючу від зосередженої роботи звукову вуличну рекламу і писав, 
що через неї «можна зненавидіти власні вуха» Крім глаша гаїв, 
пиріжники, ковбасники й торговці всілякими стравами кожний 
на свій лад внхваїяли свій товар під вікнами мудреця. 

У Давній Греції глашатаї ходили вулицями з рекламними 
піснями. Одна з них, наприклад, звучаїа так: «Шоб очі сяяли, 
щоб щоки червоніли, щоб надовго збереглася дівоча врода, ро-
зумна жінка буде купувати косметику за розумними цінами в 
Пксліптоса». Уя реклама мало чим відрізняється від сучасної рек-
ла ми косметики. 

Усна реклама поєднувалася у стародавні часи з монументаль-
ними написами, особливо розповсюдженими у близькосхідній 
культурі. Прикладами таких написів можуть служити висічені на 
кам'яних стінах розповіді про діяння щасливих правителів та пол-
ководців, вигравірувані на металі зведення законів і т.ін. Досвід 
подібного поєднання малюнка й тексту знаходив широке засто-
сування в ре кл а м н і й ді ял ьності аж до с ьо годе н н я. 

Д о с т е м е н н о відомо, шо стародавні ремісники ставили 
спеціальне клеймо на своїх виробах, піклуючись у такий спосіб 
про свою репутацію і рекламуючи якісну продукцію. 

Таким чином, початок рекламної діяльності йде зі стародавніх 
часів, і ан гична культурає прекрасним зразком розвитку рекла-

14 



Частина І. Рек/іама в координатах маркетингу 

ми. Первісна реклама характерна різноманітним набором словес-
них, звукових, письмових і образотворчих прийомів. Ці прийо-
ми створювали образи рекламованих об'єкті в. чия мета - актив-
но проникати у психіку потенпійнотоспоживача. привертати його 
увагу й тим самим спонукати до вигідних для рекламодавця дій. 

Сьогоденна реклама, з усіма своїми успіхами й невдачами, 
проростає своїм корінням не лише з Єгипту, Греціїчи Риму, а ще 
Й з недуже давніх радянських часів, коли існувала країна, якої 
нині немає: СРСР Реклама у СРСР - це окрема тема, найбільш 
приваблива для письменпиків-сатириків. Проте її не можна не-
дооцінювати, тому що саме в радянській рекламі було багато яск-
равого й парадоксальною, був елемент легкою абсурду, корисно-
го для справжньої творчості, і залізобетон на простота, шо збері-
гається Й сьогодні. 

Якщо згадати ту рекламу, то першими згадуються величезні 
шити в аеропортах: •Літайте літаками Аерофлоту!» Чарівність цьо-
го заклику може оцінити тільки той, хто пам'ятає, шо в ті часи 
інших авіакомпаній у країні просто не було. Або плакати на стінах 
будинків ізслоганом типу: «Відпочивайте у здравницях Криму й 
Кавказу!» Начебто радянська люди на могла поїхати не до Криму, а 
на Канари або Мальдиви. Характерна риса радянської реклами по-
лягала втому, шо вона буласкоріше пропагандою певногоспособу 
життя, ніж рекламою у нашому сучасному розумінні цього слова. 

У чудовій книзі двадцятилітньої давнини «Реклама навколо 
нас» її автор, художник О. В. Снарський, пише: «Радянська рек-
лама, покликана сприяти успішному вирішенню економічних 
завдань, несе не тільки інформаційне навантаження — вона є і 
дієвим засобом пропаганди. 

Серед завдань нашої реклами є виховання смаку, розвиток 
естетичних потреб, форму канни запит ів радянської людини. Ос-
новні її риси - правдивість, ідейність, об'єктивність та 
змістовність. 

На відміну від капіталістичної реклами, що переслідує мету 
збагачення монополій та ділків, радянська реклама служить інте-
ресам усього народу, інтересам суспільства в цілому та кожного 
трудящого окремо. Буржуазна реклама існує в умовах жорстокої 
конкуренції і ринкової кон'юнктури, сприяє збуту товарів за мак-
симально високими цінами, підтримує будь-яку ідею, вигідну 
правлячій еліті, використовуючи при цьому неправду, сенсацію. 
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1Іро буржуазну рекламу В. І Ленін писав: «Погляньте на торгові 
оголошення в будь-якій газеті - ви побачите, шо капі гал їсти ви-
гадують «найефективніші», крикливі, модні назви д і я своїх то-
варів і вихвалюютьїх, несоромлячисьабсолюї но нічого, не зу-
пиняючись рішуче ні перед якою неправдою та вигадкою». Рек-
лама на Заході часто грає на страхах людини перед можливою 
хворобою, нещастям, стихійним лихом. Вона звертається и до 
низьких мотивів - жалібності, заздрості, ворожості до людей, не-
довірливості, зарозумілості. 

Радянська реклама ніколи не залякує і не викликає нездорові 
інстинкт. Ґрунтуючись на принципах комуністичної моралі, вона 
апелює до доброти, почуття власної гідності, паїріотизму радянсь-
кої людини. 

Складовою частиною реклами є торгова реклама. Вона по-
кликана знайомити з новими товарами, повідомляти ІІ|Ю надход-
ження їх у продаж, інформувати про нові види послуг, надавати 
покупцеві допомогу у виборі необхідного товару. 

Наша реклама спрямована на підвищення ріння добробуту 
народу, задоволення потреб і поліпшення обслуговування насе-
лення. Разом із тим вона стимулює-зростання товарообігу». 

Хоча й здаються дивними та по-дитячому наївними мірку-
вання рекламіста двадиятилітньоїдавнини, але ж відомо, ш о б е і 
досвіду минулого небуває сьогодення. І тому, вивчаючи радянсь-
ку рекламу, можна башто чого зрозуміти в рекламі сьогоднішній. 
А ос кільки сучасна реклама має генетичне коріння, шо проростаь 
із радянської реклами також, тоє сенс показати цю подібність. 

Подібність І. Як відомо з численних телевізійних рекламних 
роликів, багато засобів гігієни пропонуються усілякими союза-
ми та асоціаціями. Зубні пасти—асоціація стоматологів, шампуні 
— лабораторії у Парижі, прокладки — союз гінекологів і т.ін. Ці 
примарні організації створені абсолютно за радянським принци-
пом. Усі, хто жив в епоху соціалізму, пам'ятає, шо комуністичні 
суботники, які проводились регулярно, (украдена в населення 
вільна субота) організовувалися тому, що нібито самі трудящі 
писали листи до Центрального Комітету із проханням-нимогою: 
«Ус і як один хочемо і (опрацювати у свій вихідний день!» Міфічні 
листи,яких ніколи не було, допомагали вигнати мільйони людей 
у їхній законний вихідний на суспільні роботи. Точно гак сахю 
людина в білому халаті від імені міфічної асоціації лікарів-про-
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етологів. просуваючи на ринку нове проносне, змушує спожи-
вачів купувати незнайомий засіб. 

Подібність 2. Так само, як у радянські часи, сьогодні багато 
бізнесменів чомусь вважають, що в основі усії ї їхньоїсправи ле-
жить лише виробництво. Відділи маркетингу з'являються у їхніх 
структурах швидше як данина моді, щоб не відрізнятися від інших. 
Воничастонс розуміють значення маркетингу іі рекламияк важ-
ливої стратег ічиої складової бі інесу. У той час як у рекламній 
службі сидить співробітник, до обов'язків якого входить раз у раз 
в ід носити рекла му до газети чи на радіо. Причому рекламний блок 
чи те кет складається наспіх, в останній момент, самн м директо-
ром. Ця картинатипова не тільки дтя маленьких фірм, а Й зустрі-
чається часто-густо навіть на великих підприємствах. 

Система, коли спочатку кш-отовлясться продукція (при повно-
му нерозумінні, чи потрібна вона ринку», а лише потім починаєть-
ся Ті поквапливе рекламування, коли провалюєгься реалізація — 
це типова пострадянська хвороба. Реклама й маркетинг мають 
бути провідними напрямками у стратегії бізнесу, а не плестися за 
виробництвом. 

Подібність .?. Так само, як і в радянські часи, сьогоднішні 
рекламісти підмінюють рекламу інформацією. Це колисьдосить 
було лише розмістити вивіски: «меблі*-, «тканини», «гюсуд- - і 
покупець бігцем біг купувати необхідний товар із надією, шо пі 
самі меблі, тканина чи посуд з'являться в продажу. Сьогодні про-
сте перерахування товарів та послуг, запропонованих фірмами, 
неефективне. 

Наприклад, гаке рекламне оголошення: «Фірма ІКС пропо-
нує елітні автомобілі. Звертатися за телефоном таким-то». Це не 
реклама й навіть не інформація. Просто хтось викинув реклам ні 
гроші у кошик для сміття. У рекламі поруч з інформацією має 
бути звернення до емоцій глядача. Реклама, як правило, також 
лає інформацію, але цим її можливості та завдання не обмежу-
ються. Реклама не тільки інформує, вона звергається до асоці-
ацій та почуттів споживача, і в цьому її сутність. Реклама це 
щось більше, ніж просто інформація. 

Подібність 4. Пам'ятаєте, яким було упакування товарів у ті 
ще не дуже далекі часи? Із кошлатого картону сіро-брудного ко-
льору. Таке упакування могло здаватися нормальним тільки лоти, 
доки не з'явилися в нашій країні супермаркети зі справжнімиупа-
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куваннями — яскравими, барвистими. Здавалося б, часи непоказ -
них коробок мали б залишитися у минулому, але нічого подібно-
го - і д о н и н і деякі в и р о б н и к и д о д а ю т ь м а к с и м у м зусиль , щ о б 
з а л я к а т и п о к у п ц я л и ш е з о в н і ш н і м виглядом своїх товарів . Не 
знаємо , з чого насправді часом роблять упакування, але здається, 
що воно виготовляється з перероблених матеріалів, які дістали із 
к о ш и к і в для сміття. М о ж н а подумати, що в ітчизняний виробник 
спеціально укладає с ірники у такі коробки , які не хочеться брати 
до рук. Але ж упакування — найважливіша частина реклами това-
ру, і часом, в умовах відсутності іншої реклами, саме упакування 
мусить бути справжнім двигуном торгівлі. 

Подібність 5. Ностальгія за багатьма радянськими прикмета -
ми й предметами — те саме, що спогади про дитинство . Тоді рек -
лама, вона ж пропаганда , була с л у ж н и ц е ю ідеології. Сьогодні ко-
л и ш н і й нин ішні вожді- ідеологи можуть попрацювати на рекла-
му товар ів і послуг. Є реклама , де Л. І. Б р е ж н є в із ф а р б о ю для 
ремонту с у п р о в о д ж у є р е к л а м н у п р о п о з и ц і ю т а к и м с л о г а н о м : 
« Е к о н о м і к а п о в и н н а бути е к о н о м н о ю » . Він же з а к л и к а є пити 
«Казьонку». Ж и р и н о в с ь к и й у кепочці пропонує випити горілки, 
названої його ім 'ям. Світ життєвого абсурду та світ реклами в д а -
н о м у випадку поєднуються . 

Подібність 6 . Я к щ о минула партійна ідеологія зробила непо-
гані загалом слова на зразок розуму, честі та совісті нашої епохи 
(а трохи п і зн іше — такі вислови , як « П р о д о в о л ь ч а програма» , 
«Прискорення й перебудова», «Процес пішов") неможливими для 
в ж и в а н н я , то с ь о г о д н і ш н я р е к л а м а вживає т а к о ж багато слів і 
невідповідних висловів. «Ніжність», «чистота» не с п р и й м а ю т ь с я 
без п р а л ь н и х п о р о ш к і в , «вірність» й «надійність» — без п р о к л а -
док. Споживач скаже «смак», маючи на увазі що завгодно, і відра-
зу м и м о в о л і додасть : н е п о в т о р н и й і с т ійкий . З а г о в о р и т ь п р о 
взаєморозуміння , про б а ж а н н я бути завжди разом — а слів немає: 
їх украла к о м е р ц і й н а р е к л а м а кави , сигарет і банк ів . Т о м у що 
аромат кави зближує , аромат сигарет ( Ь & М ) з ' єднує з і світом, ну 
а б а н к просто «Банк , що поєднує». 

М о ж н а як приклади навести ще багато подібного між давнім, 
р а д я н с ь к и м , та н и н і ш н і м , сучасним — у рекламі , піарі й б р е н д і н -
гу. Проте у в а ж н и й читач сам знайде багато різного, ц ікавого й не 
дуже, кумедного , п о в ч а л ь н о г о , бездарного й талановитого — за-
галом, усякого. 
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Т а к и м ч и н о м , сучасну рекламу м о ж н а розглядати як якесь 
дерево , що р о с т е с в о ї м к о р і н н я м і здавнього й не дуже давнього 
минулого , беручи з нього й погане, і гарне. Але у будь-якому разі 
ясно , що реклама — нев ід ' ємна частина людської культури. 

Особливості рекламного процесу 
в міжнародному контексті та в Україні 

Перш ніж розглянути особливості рекламного процесу в Ук-
раїні, є сенс поглянути на інші країни й переконатися втому, то 
р е к л а м а кожно ї кра їни має свої унікальні особливост і . Це при-
родно : реклама ц ілком залежить від с п о ж и в а ч а , а у споживач ів 
кожної нації — свій менталітет, свої звички, омани й стереотипи. 

Я П О Н І Я . Я п о н с ь к а реклама пронизана образністю. Н а й ш -
видше це пов 'язано з особливостями символічного мислення жи-
телів цієї маленько ї кра їни . С п е ц и ф і к а символ ічного мислення 
переноситься й на рекламний бізнес. Можна сказати, що орієнто-
ваність японської реклами на продажі набагато нижча, ніж в інших 
кра їнах , але велика ї ї іміджева роль. Я п о н ц і в и к о р и с т о в у ю т ь у 
рекламі багато барвистих пейзажів, чудових фотографій. Елементи 
реклами обов ' я зково є частиною цілісної філософської картини. 

С ю ж е т реклами може бути щ и р о простий, наприклад: юнак і 
д івчина , він протягує їй г о д и н н и к а й говорить: « М а л е н ь к и й по-
дарунок на подяку зате , що ти поруч зі мною». Інший юнак стоїть 
у центрі міста, ч е к а ю ч и на д івчину. Він дивиться на г о д и н н и к і 
зривається з м ісця , б іжить , проб ігаючи повз спортсмен ів , повз 
м а ш и н и , пробігаючи повз будинок , де йде свято. На шляху сти-
кається з і н ш и м ю н а к о м , але відштовхує його і стр імко мчить 
далі. Убігає до своєї квартири й умикає телевізор. Слоган: «Чудо-
вий телевізор. Центральний я п о н с ь к и й канал художніх фільмів». 
Тут краса та витонченість, властиві японському менталітету, у де-
талях: у тому, як п р о м е н і с о н ц я красиво п р о н и з у ю т ь віадук, де 
чекає закоханий у дівчину юнак; утому, як миттєво гаснуть свічки 
на с в я т к о в о м у столі, коли д івчина пробігає поряд — так ш в и д к о 
вона біжить до телевізора. Подібні деталі додають японськ ій рек-
ламі багатошаровість і глибину. 

Ф Р А Н Ц І Я . Реклама цієї кра їни ор і єнтована на образи й ви-
ш у к а н и й креатив , як кажуть, «із р о д з и н к о ю » . Багато креатив-
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директорів французьких рекламних агентств за фахом художни-
ки, у той час як у СШЛ - переважно лінгвісти та копірайтери. 
Мабуть, тому у французькій рекламі мало елі в. Вона оперує візу-
альними образами.туманними й звабливими. ВИСОКІЇ естетика, 
властива французькому мистецтву, знайшла відображення й у рек-
ламі: вона красива, елегантна, витончена й досконала Мабуть, 
для француза достатньою причиною для покупки рекламованого 
товару можебуги задоволення, принесене рекламою. 

ВЕЛИКОБРИТАНІЯ - країна прекрасної, яскравої.якісної, 
багатогранної реклами з чудовим креативом і тонким гумором. 
Англійці успішно сполучають рекламу, орієнтовану на вербалізм, 
з образною рекламою. У них багато сильних і яскравих слоганів, 
чудові рекламні тексти; з іншого боку, часто зустрічається рекла-
ма, побудована цілком на візуальних обра «ах. 

В англійців гарний смак. Велике значення надасться тради-
ціям, звичаям, етикету. Наприклад, у рекламі соусу * АаН! Ві.чіо» 
бачимотаку картину: поважна англійська родина під час обіду в 
ресторані. Глава родини замовляє котлети й дивується, чому йому 
не принесли соус. Офіціантка відповідає, щодо цих котлет соус 
додавати не прийнто. Джентльмен стрімко встає, розлягається й 
залишається лише в трусах. Усіх охоплює жах. «Видумаєте, це 
прийнято?» - запитує він в офіціантки. Вона хитає головою. «Пра-
вильно. Неирийняго,- відповідає він.-Людина повинна бути 
одягнена, а котлети - подані із соусом». Слоган - «Соус «Ааїт! 
ВІ5ІО» завжди доречний». 

ІСПАНСЬКА реклама переважно орієнтована на креатив, 
цінність ідеї. Лаконічна і яскрава візуалізація. гра з прости ми, силь-
ними емоціями й простимиобразами.Творчість у чистому вигляді. 

Візьмемо, приміром, ролик молока РагшаїаІ. На білому тлі ба-
чимо біту скляї іку з молоком. У ньому соломинка. З'яшіяється рука 
й згиі іає соломинку - спочатку вправо, потімуліво, потім шейіце. 
З'являється слоган: «РагшаїаІ — молоко, збагачене кальцієм. 
Зміцнює Ваші кістки й суглоби». Дуже лаконічноіяс кра во. 

Ще один ролик. Тінсйджер іде безлюдною вулицею, його 
увагу привертає машина без хазяїна, вона стоїть на узбіччі. Хло-
пець оглядається, переконується, шо навколо нікого немає, 
відкриває вікно машини н знімас її з ручника. Вона проїжджає 
вперед на мет р і врізається в машину, шо стоїть попереду. Хло-
пецьсідає на капот передньої машини, що стоїть, упирається ио-
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гамм у бампер «зламаної» машини й починає «качатися». Слоган: 
«Для тренувань усе місто у Вашому розпорядженні. ІЧікс для тре-
нувань у місті». 

НІ \1 ЕЦЬКА реклама тяжіє до аргументів і фактів, до логіки 
переконання. Це багато в чому інформаційна реклама, вона гово-
рить про цифри, деталі, технічні характеристики. Крім того, їі 
відрізняє велика відповідальність. Мінімум емоцій, максимум віро-
гідності. При ньому - красива візчалізація, чудово зняті ролики, 
якісний рекламний текст. Плюс креатив. побудований на фактах. 

Ніч. Гірська дорога. Дві фари рухаються у темряві. Текст: 
«Система безпеки кабіни... Ремені безпеки... Антибл оку вальна 
система гальм... Це щось над звичайне?..* Наближається перехре-
стя - і фари роз'їжджаються у різні боки. Видно, що це два мото-
цикли. Продовження тексту: «Надвох колесах-так. ВМ\УС1». 

Свої особливості реклами вЛАТ ИНСЬКІЙ АМЕРИЦІ. Ьа-
гатий культурний контекст цієї частини світу тяжіє до простоти, 
яскравості, пристрасності, експресивності. Тут багата палітра 
емоцій, стосунків, почуттів. Тут тон кість сприйняття людей та 
їхнього внутрішнього світу А ще прості й разом ізтим незвичайні 
сюжети. І висока емоційна напруженість. 

Наприклад, двоє сліпих чоловіків одночасно підходні ь до пе-
реходу через вулицю з пожвавленим автомобільним рухом. «Ви 
будете переходити?» - загін гує один іншого. «Так», відповідає 
той і бере першого під руку, міркуючи, шо перший хоче йому 
допомогти. Перший, гадаючи, шо другий усе бачит ь. робить крок 
уперед. Вони опиняються посередині автомагістралі з інтенсив-
ним рухом... Слоган - «Не знати - погано. Алеше г ірше- дума-
ти, що Ви знаєте все. Мегсайо. Діловий журнал». 

Абоосьшеодин ролик, уякомує іумор, експресія й одночас-
но - простота. Сидячи на ослоні, дівчина і юнак зливаються в 
жагучому поцілунку. Поцілунок триває досить довго, при цьому 
вони мі цію стискають один одного в обіймах. Раптом юнак, зом-
лівши, сповзає з ослона. Слоган: «Закладений ніс? Уіск». 

США.Уцій країні реклама прямолінійна, прагматична ги на-
в'язлива. але це нікого не дратує. Американці вважають рекламу 
. і и ше і н струме н том для торгі вл і. а продавати вони вм і ють я к н і хто 
-правда, здебільш пестосується покупців-американпів У мен-
талітет американців укарбовані логіка й простота, нелюбов до 
витіюватості, і тому їхня реклама часто використовує добре про-
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думайи і і 11 рости й текст, пряме звертання до споживача. Бід ьі ііість 
героїв американської реклами дивляться прямо у вічі й зверта-
ються безпосередньо до глядача, переконують, наводять арі умен-
ти і, зрештою, пропонують купи ти товар. Важливу роль відігра-
ютьтрадиційні національні цінності: родина, патріотизм, здоро-
вий спосіб жи ггя й харчування. 

Говорити про особливості реклами у різних країнах світу мож-
на довго й захоплююче. Деякі нюанси розходжень культурних 
контекстів у рекламі (із погляду маркет ингових досліджень), у 
тому числі американської, додатково розглядатимуться трохи 
нижче. Однак варто мати на увазі, шо будь-яка реклама—це відоб-
раження вдачі та звичаїв населення. 

Тепер про українську рекламу. За останнє десятиріччя-рскла-
ма в Україні подолала той самий шлях, що і вся реклама постра-
дянського простору. Спочатку була інформація. І хоча її гордо 
називали -рекламою», вона нею ще не була. На початку дев'янос-
тих вирував потік «інформаційних повідомлень», складених, як 
правило, самими виробниками або їхніми найманими працівни-
ками. Трохи пізніше, вже всередині дев'яностих, був заново при-
думаний «рекламний велосипед», «ноу-хау» якого полягало в 
тому, шо реклама не тільки й не стільки пропонувала інформацію 
про товар, скільки провокувала до дії. Цей підхід кардинально 
змінив усе, що відбувалося в рекламному бізнесі. З'явилися ідеї, 
прорізався креатив і здалося, шо народився новий вид мистецтва. 

Але, якщо можна щеспе|>ечатися проте, чи враховується в ук-
раїнській рекламі як творчому процесі їїспоживач, то безсумнівно 
одне: у ній завжди відчувається присутність виробника реклами, 
його авторитарна думка. Таке враження, шо рекламісти гадки не 
маюі ь про елементарні підходи «я-рсклама» і «ти-рсклама». хоча 
книга Шенерта вийшла вже понад сім роківтому. Якщо оглянути 
уважним поглядом український рекламний ринок, то можна чітко 
розділити майстрів - гворців реклами за трьома принципами. 

І. Принцип перенесення. 
Ті фахівці, кому ніколи або не хочеться враховувати спе-

цифіку українського споживача реклами, сліпо переносять на 
місцевий грунт західні методи рекламування, давно й добре 
випробувані уСША 

«Реклама наст іл ьки про»іикла в американське життя, що якби 
одного дивного ранкуамериканпі, прокинувшись, побачили 6, 
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що реклама зникла, то більшість із них упала 6 у розпач. Стало б 
невідомо: які сні-арені курити0 У якому магазині купувати готове 
плаття?Яким прохолодним напосм утамувати спрагу - <• Кока-
кола» чи «Джінлжср-ейлем»? Які пити віскі - «Білий кінь» чи 
«Джонні Уокер»? Який купувати бензин: «Шелл»чи «Стамдард 
Ойл»? У я кого бога вірити: баптистською ми прес вітер і а» іського? 
Було б просто неможливо вирішити - чи варто жувати гумку? 
Який фільм чудовий, а який просто геніальний? Чи варто йти 
добровольцем на флот? Корисний чи шкідливий клімат Калі-
форнії? І взагалі, без реклами вийшло б казна шо! Життя усклад-
нилося бдо неймовірності. Над кожним своїм життєвим кроком 
доводилося б дума ги самому. Ні, із рекламою значно легше. Аме-
риканцю ні над чим не потрібно міркувати. За нього думають 
великі торгові компанії. Не треба ламати голову, вибираючи про-
холодний напій. Дрінк «Кока-кола»! Пий «Кока-колу»! «Кока-
кола» освіжає зашерхле горло! «Кока-кола» збуджує нервову сис-
тему! «Кока-кола» приносить користьорганізму й батьківщині! І 
взагалі, тому, хто п'є «Кока-колу», буде в житті добре! 

«Середнійамериканець», незважаючи на його зовнішню ак-
тивність. насправді натура дуже пасивна. Йому потрібно подава-
ні все готовим, як розпещеному чоловікові. Скажіть йому, який 
напій кращий, і він буде саме його пити. Повідомте йому, яка 
політична партія вигідніша, — і він буде за неї голосувати. Скажіть 
йому, який бог «сьогодення» — і він буде у нього вірити. Тільки 
не робітьодного - не змушуйте його думати в неслужбові години. 
Цього він не любить, і до цього він не звик. А для того, щоб він 
повірив вашим словам, потрібно повторюват и їх якнайчастіше. 
На цьому дотепер побудована значна частина американської рек-
лами — і торгової, і політичної—усякої. І от реклама підстерігає 
ВІК усюди: удома і в гостях, на вулиці й на дорозі, у таксі, у метро, 
у потязі, у літаку, у кареті медичної допомоги скрізь». 

Ці особливості, відзначені ше Ільфом і Петровим («Однопо-
верхова Америка»), можуть бути ілюстрацією реклами для захід-
ногоспоживача, він з ними народжується й живе все життя. У нас 
же. в Україні, реклама взагалі з'явилася не луже давно, і в ній 
взаємодіють відразу кілька моделей. Але принцип автомат ично-
го перенесення існує в нашій рекламі так само, яку російській, 
молдавській, білоруській і будь-якій іншій. Він не вимагає ре-
тельного розбору,оскільки є повною компіляцією. 
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2. Притиш «Як у сусіда». 
Є фахівці, які справедливо вважають, що не виховувані особ-

лиаості національногоменталітеїуспоживача не можна. Розгля-
нсмо українського споживача реклами. Стнографи й соціологи, 
підсумовуючи свої спостереження, і оворить, шо українці одно-
час по довірливі й пшозрілі,досить консервативні, але в той самий 
чассприймають нове. Вони сильно прив'язані до дому, родини, 
в» ншолнаково легко переходять від сміху до сліз і навпаки. Якщо 
на заході всі люблять героїв, у нас роль авторитету в рекламі не 
настільки сильна. В Америці герой у рекламі може спрацювати 
так; виходить, наприклад, пон-зірка Спірс, милитьсятаким-то 
милом, і назавгра всі американці починають його використову-
вати. Якщо внас узяти місцеву знаменитість і намилити, то народ 
роздратовано скаже: «Навіщо вона в гелевізор залізла? Напевно, 
багато ірошей заплатили». 

Наш споживач більше віритьсвоемусусідоні посходовій пло-
щадці або лікарняному ліжку, ніж прямій рекламі. Сусід, кум, 
сват йому, зодногобоку, ближчий, з іншого, — він намагається з 
ним змагатися. Я кщо кум купив телевізор «$опу», то він купить 
два. Я кию сусід вкрив підлогу ламінатом, то він покладе в сан-
вузлі італійську плитку «марашіі» і зробить вічко вхідних дверей 
з муранського скла. Споживачеві подобається увага до власної 
персони, подобається можливістьу чомусь розібратися, щосьоб-
юворн т. порадити. Тому фактор слухів, чи, говорячи по-науко-
вому, засобу рекламного інформування за назвою «міжособистіс-
неспілкування» працюють в Україні бездоганно. Звідси такбага-
ю РК-акиій та використання так званих «лідерів думок», «обличчя 
фірми» - досить часто, але не завжди вдало. 

З'явилася ціла плеяда героїв реклами, що стали улюбленими 
народними персонажами, як колись герої казок Актори, шо ви-
конують крихітні 10 - 3()-секундні ролі, входятьдо кожної осел і 
багато разів на день. Ні часті візити з екрана телевізора перетво-
рюють героя реклами у знайомого, приятеля, подругу. Але ж... 
Як показує практика, українці не кинуться купувати жувальну 
гумку через популярність її серед «зірок» (як у випадку з Іриною 
Білик і «ОгЬіі» або Вєркою Сердючкою з «Оігої»). Якщо її і жує 
яка-нсбудь «зірка», то, побачивши відповідну рекламу, наш по-
тенцій ний споживач швидше задумається, скільки ж зірці запла-
тили за це жування, ніж про якості самої жуйки. 
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Разом і тим наш народ «ловиться» на рекламу. Безперечно, 
його приваблюють акції, знижки, розіграші, іобгобезкоштовна 
роздача зразків. Але властива українцеві здорова п і до зрьт їсть зву-
жує діапазон впливу рекламною звертання. Особливість нашого 
рекламного менталітеї у така, шо український споживач десять 
разів перевірить, перш ніж шо-небудь купить. Йому нічого не 
потрібно нав'язувати, тому що моментально йде реакція відторг-
нення: «Так. усе добре! Але скажіть чесно. на чому ви хочете обду-
рити? Не можебуги, щоб не обдурили!'» 

Гірн цьому, можливо, національні фарби в українській рек-
ламі ще використовуються недостатньо. В Україні поки продов-
жується б рейдова сплячка. І іезважаючи на голосне шоу « Бренд 
року», резюмувати можна лише, що галасу багато, а бренді н мало. 
Так, є трохи стабільно відомих українських брендів. Але ті вітчи з-
няні товари іі продукти, яких ще не торкнулася грамотна рекла-
ма, мають усі шанси на зникнення, тому що в брендініу існують 
свої закони. І для України вони такі самі, як і для інших країн. 

3. Принцип заборони. 
Упевненість у світлому майбутньому української реклами 

викликає періодичне і ірашення чиновників скоротити або зовсім 
заборонити деякі види реклами. Важко перебільшиш користь 
заборони. Закон про заборону реклами алкогольних і тютюнових 
виробів насправді с благом для рекламодавців і рекламістів. Я кіно 
на секунду не брати доуваїи цифри й спробувати подивитися на 
справу з погляду ефективного психологічного впливу на спожи-
вача. то стає помітним своєрідний феномен цензури. 

Будь-яка заборона діє на творчу людину як деякий допінг, 
підстьобує уяву. Це давно відомо. У результаті підвищеної нсоб-
хідност і міркувати, виживати й «крутитися», у результаті тиску 
аїресивного оточення, в соціально напружених умовах, у відчу-
женому чи ворожому середовищі всякий геній частіше і яскраві-
ше проявляє себе. Так, наприклад, реклама горілки «Мягков», 
завдяки чиновницьким заборонам,досягла при голом иіливої сили, 
порівнянної хіба шозезоповою мовою часів застою. Говорити 
«езоповою мовою», тобто і на ком овно. не прямо, виявляється на-
багато цікавіше. Це відкриває для креатора і іабаї а го більше мож-
ливостей. ніж тоді, коли все дозволено. 

Формула у країнс ької реклам и парадоксальна іі полягає втому, 
шо однаково працюють ус і вищеописані принципи. ( казати, хто 

25 



Владимирська А., Владимирський П. Реклама 

з рекламістів діє правильно, а хто ні. неможливо. На українсько-
му ринку, що розвивається, працює будь-яка реклама. Тому шо 
ніхто ніколи не зможе відстежити збільшення або зменшення 
продажів у достатній мірі правдоподібності, а ті, хто заявляє зво-
ротне, трохи лукавлять. «Бомби»-послання, щоскидаються на 
споживача творцями реклами, більше розважають, ніж продают ь. 
Звідси певна іміджевістьбудь-якої реклами. Заявивпросебе як 
завгодно, засвітив продукт, послугу, марку - виходить, відрек-
ламувався Рекламісти продають швидше не товар споживачеві, а 
популярність замовникові. Тому наша реклама — ймовірніше, 
кіно- і телевізійне мистецтво, ніж інструмент продажів. Наші 
нинішні фестивалі реклами - це здебільш кінофестивалі, ніж се-
мінари з продажу товарів. Поки, в усякому разі. 

Видатні діячі світової реклами 

В усьому світі сотні тисяч висококласних професіоналів пра-
цюють у рекламній індустрії. Тисячі фахівців різних професій 
були причетні до вироблення правіш сі ворення й поширення рек-
лами. Сотні талановитих майстрів робили реклами, що запам'я-
товувалися людьми і забезпечували успішний продаж найрізно-
манітніш их товарів 

Десяі ки суисрпрофесіоналів змогли створити свій стиль. Але 
лише одиниці - визначали магістральні напрямки врозвн псу мови 
іі етики реклами. їхні реклами ставали частиною культурного се-
редовища й задавали стандарти на майбутнє. До цієї останньої 
і рупи належить Девід Огілві. 

Огілві народився в 1911 р. недалеко від Лондона і був п'ятою, 
наймолодшою, дитиною в родині, шо належала до стародавнього 
шотландської о роду. Вищої освіти майбутній класик реклами не 
мав. Якось, відповідаючи на питання свого небожа щодо необхід-
ності навчання в університеті, Огілві навівтри різні точки зору, 
даючи молодій людині можливість вибору. Зокрема, він відзна-
чав. шосуспільс гву потрібні не технократи, а лідери, і тому успіш-
ну кар'єру можна зробити, навіть не маючи формальної освіти. 
Мабуть, до подібного висновку Огілві прийшов досить рано. У 
всякому разі, провчившись недовго в Единбурзі й в Оксфорді, не 
одержавши диплома, він почав працюват и. 
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Трудове життя Огілпі почалося з роботи шеф-кухарем у рес-
торані. Але надалі він освоїв роботу комівояжера з продажу до-
машніх печей фірми А$а. Свій досвід роботи двадцягичотирьох-
літній Огілві узагальнив у посібнику «Теорія й практика прода-
жу печей А^а», визнаного в 1971 р. журналом Ропипе, флагманом 
американської бізнес-преси, «ймовірно, найкращим із будь-коли 
написаних посібників із продажів». 

За оцінками експертів, те, що було написано в 1935 р. Огілві-
коміпояжером, який спілкувався безпосередньо з потенційними 
покупцями, корисно й зараздля всіх форм сучасної реклами. У 
своїх замітках зовсім ше молола людина, вчорашній кухар, шо 
мав дуже обмежений практичний досвід поведінки на ринку по-
слуг і неодсржавспеціальної теоретичної підготовки, зміг, по суті 
справи, сформулювати ті принципи просування товарів і став-
лення до споживача, які він пізніше успішно розвивав і переваж-
но плідно використовував. 

Огілві наполягав на важливості вивчення різних характеристик 
потенційних покутшш. Підкреслювалася необхідність визначення 
найкращого часу для відвідування їх удома іі знання умов життя 
людей, яким масні намір продати товар, їхніх звичок,стану здоро-
в'я, специфіки їхньої проі[)есії й кола їхніх друзів. Зрілий Оіілві 
викарбував цю думку у словах: «Споживач — не недоумкуватий, не 
не хто інший, як ваша дружина». Кожна і оди на, затрачена на вив-
чення споживача, стверджував Огілві, наближає до успіху. 

У 1936 р. Огілві почав працювати в лондонському рекламно-
му агентстві МаїЬег& СгоиіЬег, але в 1938-му емігрувавдо Аме-
рики. Тоді цебуло рідкістю дія англійців. Зіспогадів Огілві, при-
їхавши до Америки, він, озброєний значними рекомендаціями, 
подзвони в гуру американської рекламної індустрії Раймондові 
Рубікаму (1882 - 1978), щоб попросити його про зустріч. 

«Відкрнвайтесвоюсправу»,- гаркнув той. «Хотілося бско-
ристатися Вашим мозком», - відповів Огілпі. 

У рекламному агентстві Рубікама Огілві познайомився зДжор-
джем Геллапом (1901-1984) , що керував там аналітичним 
відділом. Геллап після блискучою прогнозу перемоги Франкліна 
Рузвельта на президентських виборах 1936 р мав загал ьнонаціо-
нальну славу дослідника суспільної думки, був одночасно й зіркою 
першої величини у сфері вивчення ефективності реклами. Крім 
роботи вагентстві Рубікама, він керував двома створеними ним 
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дослідницькими організаціями - Американським інститутом 
вивчення суспільної думки та Інститутом дослідження аудитори. 

Зустріч із Геллапом, вважав Огілві, найшасливіше змінила 
його життя. І еллап запросив Огілві до Інституту дослідження ауди-
торії і залучивдо робіт із вивчення поведінки кіноауднторії, шо 
проводилися за замовленнями Голлівуду. Передбачалося, шо ме-
тоди. використані Геллапом при вивченні читачів і радіослухачів, 
а також при аналізі ефективності реклами й думок електорату, 
будуть ефективні й при вимірі кіноглядапьких реакцій. 

І і родюсерам потрібні були рекомендації з планування вироб-
ництва нових фільмів і з рекламування готових кінострічок. Так, 
дослідження Геллапа й Огілві змінили наміри творців відомого 
фільму •Віднесені вітром*. Вони припускали подавати його 
публіці як фільм про війну, але виміри реакції аудиторії показа-
ли. шо фільм сприймався як історія про кохання. Урахування цьо-
го факту в рекламній кампанії зробило стрічку найбільш касовою 
для свого часу. 

Огілві через рік став директором Аигііепсе Кеяеагсії Іпяіііше. 
За три роки роботи в інституті під керівництвом Огілві було ви-
конано понад 400 загальнонаціональних опитувань, шо дозволи-
ло йому нагромадити величезний дослідницький досвід, пізнати 
й зрозуміти смаки та звички американців. Пізніше все це знайш-
ло відображення в його рекламах. 

Йому було вже 38 років, коли він вирішив відкри ги свій рек-
ламний бізнес. Без клієнтів і кредитів, із власним капіталом $6000 
Огілві розпочав свою справу, але вже через два десятки років його 
агентство 0$;іІуу & Маїїіегстало одним із найбільших у країні. 

Ось кілька прикладів діяльності Огілві 
Для Нагіїпуау, невеликоїамсриканськоїфірми з пошиття со-

рочок. була запропонована реклама із зображенням чоловіка з 
чорною пов'язкою на оці. Реклама з'явилася восени 1951 р., а 
незабаром фабрика не могла задовольняти всі замовлення на со-
рочки. Реклама отри мала популярність в усьому світі й експлуа-
тувалася протягом 19 років. 

На рекламі фірми $сЬ\Уерре$, шо випускала безалкогольні 
напої, протягом 1X років було обличчя одного з її менеджерів, що 
рохи був схожий на Миколу II. Рекламна кампанія почалася в 
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1953 р., коли борода була так само незвична, як пов'язка на оці. 
І Іей образвиявився настільки популярним, шоувійшоплоаиекдотіп. 

Зроблена в 1958 р. реклама КоІІ- Коусе із заголовком «Із швид-
кістю 60 миль на годину найдужчий шум у цьому новому К«>||-
Коусе робитьумонтовашій у ньому електричний годинник» ста-
ла третім хітом Огілві засім років. Утому ропі продаж цієї марки 
автомобілів збільшився на 50%. 

Огілві—єдиний класик реклами й феєричної успішності бізнес-
мен, шо мав величезний досвід власної дослідницької діяльності. 
Свій успіх Огілві пояснював трьома головними факторами. 

Перший - активне й творче використання результаті в дослі-
дження ефективності реклами. Спираючись на досвід роботи в 
рекламній індустрії та в розвідці, він говорив: «Творці реклами, 
шо ігнорують дослідження, так само небезпечні, як генерали, шо 
зневажають розшифровку ворожих повідомлень». 

Другий фактор успіху — феноменальна працездатність. Він 
дюбив шотландську приказку «Важка робота нікого ше не вбила». 

Третій фактор — правильний підбір людей. В Америці супер-
зірками називають не просто видатних спортсменів, а й тих. хто 
кращими робить травнів, шо виступають із ними. Огілві був саме 
таким «гравцем». 

Новим керівникам підрозділів своєї організації він дарував 
матрійку із запискою: «Якшо кожний ізнас набирає людей, мен-
ших за себе, то наша компанія стане компанією карликів. Але 
якщо кожний з нас наймає людей, більших за себе, наша компа-
нія буде компанією гігантів». Огілві дивувався тому, щоудеяких 
агентствах начальників було удвічі більше, ніж творців реклами. 
І запитував: «Якби ви були фермером, мали б ви удвічі більше 
доярок і доярів, ніж корів?» 

Кожній рекламній компанії Огілві були притаманні оригі-
нальні авторські рішення. У цілому вони революціонізували ми-
стецтво реклами та існуючу рекламну політику. Вони ж спіли ос-
новою найвищого авторитету Огілві у світі реклами. У його філо-
софії реклами присутні два принципових фокуси: орієнтація на 
створення бренда й визнання важливості вивчення споживача 
реклами. 

Огілві, як ніхто інший, розумів роль кожного з безлічі фак-
торів, шо роблять рекламу успішною, і при цьому він завжди ба-
чив їх у гармонії, у єднанні. Він казав: «Ви ніколи не досягнете 

29 



Владимирська А , Віадимирський II. Реклама 

популярності й успіху, якщо не розробите велику ідею*, але вод-
ночас він стверджував, що кожне слово реклами має бути зиачу-
ідим; замість розпл ивчастих вимог пови н н і стояти конкретні чис-
ла, кліше мають поступитися місцем фактам, а порожні умовлян-
ня - привабливим пропозиціям. Огілві говорив, що 
найважливішим у словнику творця реклами є слово «тест». 

Огілві написав кілька книг, які розкриваюі ь його творче кре-
до. Ці книги миггсво ставали бестселерами й перекладалися ба-
гатьма мовами. Його спостереження й висновки завжди буди гли-
бокими, а мова - яскравою, такою, що запам'ятовується. 

У рекламному світі існує особливий термін - «огілвізм»: афо-
ристичне висловлення, яке розкриває суть реклами й рекламної 
діяльності. Наведемо приклади «огілвізмів»: 

«Ви не можете примусити людей купувати ваш товар; ви мо-
жете лише зацікавити їх ку пуванням цього товару». 

«Люди не купують новий миючий засіб тільки тому, шо його 
виробник гарно розповідав байки у вечірньому телевізійному шоу. 
Вони куплять його, лише якщо побачать у цьому товарі певні по-
зитивні якості». 

«Ніколи не створюй таку рекламу, яку ти не хотів би, щоб 
побачила твоя родина». 

Відстоюючи право на пошук нового, він радив клієнтам: «Не 
конкуруйте з вашим рекламним агентством у творчості. Навіщо 
тримати собаку й самому гавкати?» 

Огілві був генієм, але при цьому він залишався звичайною 
людиною. Інодімарнолюбним, гордовитим,самовпсвненим. Він 
нетерпівпоруч і з собою недалеких людей, був різким у вислов-
люваннях, часто припиняв стосунки зі співробітниками та 
клієнтами. Боявся літати літаками й тому здійснював тривалі 
морські круїзи через океан. 

Історія культури, науки та техніки зберігає безліч прикладів 
того, як слава приходила дотворців після їхньої смерті. Тому що 
тільки новим поколінням відкривалася значущість зробленого 
цими великими людьми. У мистецтві й технологи рекпамитакого 
у принципі трапитися не може. Адже класиками реклами стають 
лише ті, чиї реклами виявляються ефективними відразу і при цьо-
му залишаються назавжди в пам'яті багатьох поколінь. 

Огілві народився в Англії, своє визнання знайшов в Америці, 
а, відійшовши від активної роботи, жив у Франції. Він відкрив 
відділення своєї фірми більше ніж у ЗО країнах і бачив себе лю-
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ди мою світу. Проживши довге життя, він номеру 1999 р. Йому 
довелосьза життя випробувати славу й переконатися у правиль-
ності с воїх творчих і л і дере ьк 11X п р и н ци п і в. 

Ще один видатний діяч світової реклами — Лео Барнет 
(1891 - 1971). 

Лео Барнет виділявся своїм відмітним стилем керування людь-
ми і своїм підходом до творчих рішень у рекламі. Він був дуже 
працьовитий. Усспоглинаючепрагнення Барнетадодосконалості 
було заразл и ви м. і ба гато хто з його с п і вробіті і и ків розділ ял и його 
відданість своїй справі. Конкуренція виявила кращі риси Лео 
Барнета і краші втих людях, шо працювали разом із ним. 

Творчий підхід Барнета був повною протилежністю багатьом 
його сучасникам, шо побудували свої рекламні агентства на 
дослідженнях і маркетингу. Барнет заснував свою репутацію на 
твердженні, шо «частка ринку- може бути захоплена тільки за до-
помогою «частки мозку» - здатності стимулювати основні потре-
би та вірування клієнтів. 

Коли Барнет починав свою роботу в рекламнії! індустрії, 
твердження про переваж різних продуктів супроводжувалися 
мудрими оповіданнями-цілими історіями про покупців даного 
продукту, шо були винагороджені за свііі вибір успіхом у 
суспільстві, популярністю й романтичними пригодами. Замість 
цього Барнет висунув на перше місце образи. Він був перекона-
ний, шо візуальне красномовство було переконливішим і ефект-
нішим. ніж порожні обіцянки й довгі оповідання. Фотографії та 
малюнки апелювали до «основних емоцій і примітивних 
інстинктів* покупців. У 1956 р. він стверджував, шо найбільш 
ефективна реклама - це така реклама, що справляє емоційне вра-
ження наспоживача. БільшучастинусвоєТкар'єри він присвятив 
навчаннюсвоїх працівників ідентифікації цихсимволів. цих візу-
альних архетипів. шо могли «залишити у свідомості споживачів 
незабутні враження від рекламованого бренду». 

Спадщина Лео Барнета також включає розробку нового підхо-
ду до творчого процесу в рекламному бізнесі. Він залишив після 
себе творчий метод, названий багатьма «Чнкагською школою рек-
лами*. Основу цього метолу складає пошук невід'ємної ефект-
ності рекламованогопродукгуй, виходячи з цього постулату, на-
писання рекламноготексту. Барнствважав, що географічне роз-
ташування Ч икаго робить це місто душею й серцем американської 
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ііаиії. Таким чином, використовуючи свій рідкісний талант зна-
ходити й використовуваги е ф е к т у складову рекламованих про-
дуктів у сполученні з культурою толерантності жителів централь-
ною заходу Америки, Барпетпоширивсвій стильі філософію на 
всю індустрію реклами. 

«Чикагський стиль» реклами, автором якого був Лео Барнет, 
грунтувався на любові та повазідо людей. Він прекрасно розумів 
споживача й звертався до людей у привітній і дружній манері, 
використовуючи сильні, прості й інстинктивні образи. 

Задові о до появи концепції інтегрованого маркетингу Лео 
Барнет сказав: «У своєму виступі реклама не грає сольну партію, а 
с інтегральною частиною групи заходів, шо можуть бути узагаль-
нені загальним понигпім маркетингу, і вона повинна грати свою 
рол ь у гармої і її з ними». 

У 1995 р. було відкрите московське представництво — Ьео 
Віл пен & Моглііроиг Мо5<хт В Україні також ліс підрозділ Лео 
Барне г. У міжнародну мережу рекламного агентства Ьео ВигпеП 
(штаб-квартира в Чикаго) входить близько 270 компаній у 78 
країнах, включаючи 88 рекламних агентств із повним циклом 
послуг, що займаються також поштовою рекламою, роботою з 
базами даних й проводять акції зі стимулювання продажівта про-
сування нових продуктів на ринку. 

І Іа сьогодні рекламне агентство Барнетає найбільшим у США 
і сьомим у свігі. Воно складається з Ьео Вигпеїі Сошрапу Іпс. і 
Ьео ВигпеП ХУогИи/ісіе Іпс. - міжнародної холдингової компанії. 
Компанія також є найбільшим приватним рекламним аі єн геї вом 
у США. Агентство ї л о ВигпеП успішно обслуговує 7 із 25 най-
більших торгових марок - Соса Соїа. КеІІовд, МагІЬого, 
МсОопакГ$. 1Міпіеп<1о, Татрах і \Уа1і Оіяпеу. 

Лео Барнет говорив: «Нашим головним завданням у житті с 
виготовлення кращої у світі реклами. Ця реклама має бути на-
стільки привабливою, настільки свіжою, настільки новаторсь-
кою, настільки людяною, настільки переконливою і настільки 
конкретною, шоб вона могла створювати гарну репутацію про-
дукту в довгостроковій перспективі, а також успішно продавати 
продукт у ко|юткоетроковій перспективі». 

І Іікана гака історія. Колись, коли Барнет зважився на відкрит-
тя свою рекламного агентства в часи Великої Депресії, він пози-
чив 50 тисяч доларів під свій страховий поліс і заставну на буди-
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нок. Дехто з його друзів заявили йому, що він збожеволів і закі-
нчитьтим, що через шість місяців буде продавати яблука на розі 
вулиці. На це вони отримали таку відповідь Барнета: «Нічого под-
ібного! Я будуїх роздавати безкоштовно». Сьогодні в кожнім офісі 
агентства Барнета стоїть ваза з яблуками, що нагадує співробіт-
никам про духівника агентства і його бачення майбутнього. Зна-
менита ваза з яблуками з'явилася в усіх представництвах ком-
панії Барнета ще в 1935 р. Агентство донині безкоштовно роздає 
понад 750 тис. яблук на рік. 

Короткі підсумки 
/ Без реклами неможливо уявити собі ні бізнес, ні сучасний 

спосіб життя. Реклама визначає не тільки сферу споживання, 
а й політику та інші сфери життя. 

2. Реклама входить складовою частиною до комплексу мар-
кетингових комунікацій, який складається з чотирьох частин • 
власне реклами, «ссйлз промоушн* (стимулювання збуту), 
•паблікрилейшнз» (зв 'язків із громадськістю) та *директ-мар-
кетингом (прямого маркетингу, або особистого продажу). 

3. Не можна звертатися до реклами у крайніх випадках, як 
до 'Швидкої допомоги», і чекати негайних позитивних резуль-
татів Мета реклами не в тому, щоб прямо збільшити обіг, а в 
натгодженпі ефективних комунікативних стосунків із спожи-
вачами. 

4. Джерела рекламної діяльності йдуть у первісну старо 
давність і античність. Первісна реклама характерна рі знач а -
нітним набором словесних (глашатайство) і образотворчих 
(графіті) прийомів. Сучасну рекламу можна розглядати як якесь 
дерево, що росте своїм корінням не тільки з античності, а й з не 
дуже давнього радянського минулого. 

5. Ментаїітет нації — одночасно причина й середовиїце існу-
вання саме тісїреклами, що існус в будь-якій окремо взятій 
країні в будь-який окремо взятий момент. Тому кожна країна 
мас свої унікальні особливості реклами. 

б Формула української реклами полягає в тому, що на на-
шому ринку однаково працюють три принципи: принцип пере-
несення. принцип «як у сусіда» і принцип заборони. 

7. Девід Огілві та Лео Барнет - видатні діячі реклами XX 
століття, що визначили магістралнні напрямки в розвитку кон-
цептуальних підходів, мови й етики реклами. їхні реклами ста-
ли частиною світового культурного надбання. 
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Розділ 2. 

Сучасна реклама -
невід'ємна частина 

маркетингу 

Роль маркетингових комунікацій 
у просуванні товару 

Сучасна реклама - невід'ємна частина ринкової діяльності. 
Маркетингу (під англ. тагкеї - р и н о к ) . Рекламні стратегії й 

"Рифами розробляються лій розв'язання маркетингових завдань, 
'Діяльність, шосприяє збуту в ц і л о м у , будується з урахуванням 
осн<>вних маркетинговихорієнтацій фірми. І Іідрозділи з марке-
тингу багатьох фірм мають справу винятково з рекламою, та й 
сам термін «маркетинг» часто використовується як синонім рек-
лами. 

Реклама як частина маркетингу необхідна всім, хто хочедо-
м о , т и с я успіху в бізнесі - великим і маленьким фірмам, ири-
в?тним підприємствам, величезним корпораціям і політичним 
діячам. Для того, щ о б домогтися у с п і х у , потрібно знати, для кого 
ш пРацюсні. Розуміти та задовольняти потребисвоїхсиоживачів-
це, власне, і є маркетинг. Видатний рекламіст Де від Огілві вва-
ж а в . іцо маркетинг - це точка, у якій збігаються егоїстичні інте-
Р° сй виробників і суспільства. 

Практичний маркетинг своїми засобами дозволяє краше при-
стосувати діяльність із виробництва товарів і послуг до соціаль-
и ° -економічних умов і, насамперед, до вимог і запитівспожи-

а в широкому розумінні, здатний формувати Й раціональні 
потреби. Добування користі з маркетингу передбачає володіння 
його методами й умінням застосовувати іх залежно від конкрет-
ної ситуації. 

Маркетинг важливий не тільки як ретельно продумана й 
органі зована специфічна діяльність, а й як філософія керування, 
ШО Пронизує всі Сфери підприємства і орієнтує певним чином 
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його роботу і розміток. Маркетинг- здійснення господарської 
діяльності, пов'язаної) напрямком потоку товарів (послуг) від 
виробника доспоживача. Сутність маркетингу повинна визнача-
тися формулою: «Робити те, шо безперечно знаходить збут, а не 
намагатися нав'язати споживачеві неузгоджені з ринком продук-
цію та послуги». 

Маркетинг як дисципліна - це не тільки вивчення ринку. 
Маркетинг - це цаукоію розроблена концепція аналізу й обліку 
вимог споживачів, вимог конкретного сегмента ринку, рої робка 
відповідно до виявлених вимог нового товару (пової послуги); цс -
система його організації, включаючи заходи для стимулювання Й 
реклами; це також система каналів, за якими відбувається просу-
вання продукції до споживачів. Таким чином, можна сказати, шо 
маркстн і іг є системо ю комуні каці й. 

Ефективні маркетингові комунікації зі споживачами - клю-
човий фактор успіху будь-якої організації. І Іілприсмства різного 
роду діяльності, від дрібних роздрібних торі овцівдо великих то-
варовиробників, і навіть малоприбуткові організації (навчальні, 
лікувальні, церкви, музеї , симфонічні оркесгри й ін.) постійно 
п рос у вають с вою д ія л ь н ість до с по ж и вач і в і кл іс нті в, дос я га юч и 
при цьому такі цілі: 

1. Інформуванні! перспективних споживачів про свої продук-
ти, послуги, умови пролажу. 

2. Переконання покупця віддати перевагу саме цим товарам і 
маркам, робити покупки у визначених крамницях, відвідувати 
саме ці розважальні заходи іт.ін. 

3. Спонукання покупця діяти, а не відкладати покупку на 
майбутнє - поведінка споживача спрямовується нате, шо ринок 
пропонує вданий момент . 

Такі цілі досягаються за допомогою реклами, роботи про-
давців. назв крамниць, оформлення вітрин, упакування, розси-
лання літератури. роздачі безкоштовних зразків, купонів, прес-
рел пінта інших комунікаційних і просувальних виді в діяльності. 
Така діяльність і називається маркетинговими комунікаціями. 

У теорії маркетингу надається перевага терміну «керування 
просуванням-, але практикн-маркетологи користуються термі-
ном «маркетингові комунікації». Обидва терміни тісно пов'язані 
з поняттям "комплекс маркетингу". шо складається з 4-х компо-
неигів-рішень: 
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МШСІІІІЯ про продукт; 
П І К Ш І рішення; 
чінении про канали розподілу; 
чіпгі ній пропросування. 
Ірк 1' і ціпові комунікації легше зрозуміти, якшо розгляну-
I ч)м\ нюх їхніх складових елементів -комунікацій і мар-
і \ Комунікації - це процес, у результаті якого має дося-
<>/іНі>ніачнс сприйняття комунікаційного повідомлення 
і .їми, цо його посилають іаотримують. Маркетинг — це 
ом діяльності, за допомогою якої організації бізнесу чи 
ікі піп і пйснюють обмін цінностей між собою й своїми 
ішчами. 
ірі і ціп ові комунікаціїможутьбути цілеспрямованими, 
Ір.ч іамн іі персональних продажів, або нсиілеспрямова-

I чоча і досить впливовими), такі як зовнішній вигляд про-
упаку ііання або ціна. З цього визначення також випливає, 
і ' організації є як відправниками, так і одержувачами ко-
щій них сигналів. 

н нідправника фахівець із маркетингових комунікацій 
іі|ч>інформувати, переконати таспонукати ринок почати 

».і мі иювідас його інтересам. Як одержувач комунікатор 
\ \.к і і-ся до сигналів ринку для того, шоб пристосувати ці 
>ч ісііня до нинішньої мети, адаптувати їх до мі нл и вих умов 
і і ниніш і и нові комунікації. 

мркетннгові комунікації, і керування просуванням у рек-
е т і і, і і,сю комунікації зі споживачами. Проте маркетингові 
ін нні це іаіальне поняття, іцовключає всебе всі комуні-
ст орис гдиням усіх елементів комплексу маркетинга. Тсн-
іп пікірування маркетингових комунікацій, тобто спільне 

»т і,піни реклами, паблік рилейшнз, стимулювання збуту, 
•ш пролажу, прямих контактів у місцях піюдажу з іншими 
н і .їм и комі пексу маркетинг) - о д н е з найбільш значних мар-
іовихдосяінсньосганньоіодссягилігги(мал І). 
і» і рація всіх маркетншовихкомунікацій абсолютнонеоб-

гі іч лік ні нення успіху. Усі елементи комплексу маркетингу 
мнкаційні засоби й усі вони повинні бути спрямовані на 
ііпіня однієї мети. 
•і . ірі і і ікий тісно взаємодіє зі споживачем через розмір. 
\. юргову марку, дизайн упакування «колір упакування та 
ішкторн 



Частино /. Реклами н координатах маркетингу 

Мал. І. Інтеграція маркетингових комунікацій 
(Хвостова К. *РК для маленьких», « Петербурзький рекламіст») 

Ціна - інший важливий комунікаційний елемент. Рівень ціни 
може означати економію кошті в або стати індикатором якості, 
розкоші чи престижу. 

Приклад. 
Протягом піка туристського сезону погано продавалися 

прикраси з бірюзи. Директор магазину використовувала різні 
комунікаційні засоби продажу, але успіху не було. Толі вона 
вирішила відправитися у відрядження дія закупівлі товару й 
надряпала на клаптику паперу таке повідомлення своєму уп-
равляючому: «На все, що тут нистанлено, ціна - 1/2» Після 
повернення, через кілька днів, вона була дуже здивована -
усс продано. Управитель збільшив ціну удвічі замісти того, 
щоб продава ні за половинною ціною. Туристи вирішили, шо 
цс більш коштовний подарунок і до того ж внесок у нако-
пичення цінностей. 
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Виняткову комунікаційну пінністьяля покупців мас розлрі- ' 
бна торгівля. Магазини, подібно людям, мають індивідуальність. 
Два магазини, що продають однаковий продукт, мають різний 
імідж в очах покупців. Марка одягу, шо продасться винятково 
через висококласні спеціалізовані магазини, буде асоціюватися з 
більш високим іміджем, ніж якби вона продавалася у магазинах 
із знижкою. 

У поняття маркетингових комунікацій входить вивчення си-
туації на ринку з метою створення певних програм просування 
марки, її розвиткута розвитку бізнесу в цілому. ()сьяк може виг-
лядати спосіб аналізу ринку й ринкових груп д і я виведення на 
ринок, скажімо, соку чи харчового продукту (мал .2): 

- мів'іскіім Ти»! дослідження 
•нхоммтм ік>г̂сст« т» чсаавн ли типі. *»/і 
пг-ч-гь ̂ и-» к щ ді Аивль 

іорііали 

ИМрЙЛІИ». 

і . иц*. і штт ароя>«туп » ШПІИПМ де 
-грши ііГі. щш 
«ОІІНІ іоугоїкч >.*«* >*в 

,ис * 
мпнічнш ІКТСКІ» «Нюсі» *фґМік тоюі 
капшпі та 1*11*»™ І іипніч рдудійу̂  _ 
ИККПЛІМІК •ми", 
ч9т 

•имтш иииік м 
рикну - лав г» 
ИОЧЧІІИ 

№Я1І Т ЇМ 
штат.** рііині тшв 
рїитКав (% 
•III і 1 РйЯ 
•И»"« «рм«чу • 
(ч-ьфМпит іочш* «л*жчо 

тГдд" успімикт» -и»<ц—4 «цркії 
ГіТР"»»"' 

ржиміи «гмтагії ті 
УРи 
МЯіШН^Р •іриапії ІвтміпШ 

«ІвІС 

..... т 

"І-

ПамЬ-. і.-ІГ 
Миііагжа .^^иі а і 

Мал. 2. .4па ї і» ринку і ринкових груп (Кожухар / / . •Посібник 
із розвитку торгової марки», Тетра Ник Україна) 

Варто зазначити, що ключовими факторами ефективних мар-
кетингових комунікацій с: 
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1. Мста комунікації. Передавач повідомлення має чітко зна-
ти, яких аудиторій він хоче досягти і якого типу відгук отримати. 

2. Підготовка повідомлення Необхідно враховувати попе-
редній досвід користувач і в товару й особливості сприйняття по-
відомлень цільовою аудиторією. 

3. Планування каналів. Передавач мусить передавати своє 
повідомлення каналами, шо ефективно доводять його повідом-
лення до цільової аудиторії. 

4. Ефективність повідомлення. Передавач та сигналами зво-
ротного зв'язку мусить оцінювати відгук цільової аудиторії на 
передані повідомлення. 

Перераховані умови ефективності визначають сукупність 
рішень, що входять до будь-якої програми маркетингової комуні-
кації. 

Різноманітні елементи маркетингових комунікацій викорис-
товуються на тлі постійно мінливих соціальних, економічних і 
конкурентних умов Діяльність різних компаній у багатьох галу-
зях призвела до злиття, і. отже, до зменшення числа конкурентів, 
шо вплинуло на маркетинг, зокрема, на можливість збільшити 
витрати на рекламу. Дсрегулювання у фінансовій галузі стиму-
лювало банки й інші фінансові інститути до проведення агресив-
ної реклами й використання численних форм стимулювання — 
спеціальних призів, зустрічей для залучення й утримання 
клієн тів, програм «для постійних клієнтів-» та ін. 

Компанії змінили свої маркетингові програми в міру того, як 
ринки та конкуренти стали охоплювати земну кулю. 

Завдання з реклами та виграти на неї стали враховувати світові 
масштаби: засоби масової інформації вибираються в усьому світі, 
а не обмежуються внутрішніми ринками: рекламні звертання апе-
люють до споживачів різних країн, а продавці тепер розкидані на 
різних світових ринках. 

П ід нищення інтересу до особистого фізич ного стану та благо-
получчя викликаю швидке зростання індустрії здоров'я, зміни у 
харчуванні, при звело до збільшення продажу продуктів, що обіця-
ють споживачам поліпшення здоров'я й фізичної форми. Спо-
живачі змінили свої пристрасті в їжі, іграх під час відпочинку і 
свої очікування від життя та продуктів Ці важливі зміни послу-
жили викликом і створили передумови для практичного втілення 
гнучкої га пюрчої політики в галузі маркетингу Іі маркетингових 



Владимирська А., Владимирський П. Реклама 

комунікацій. Медичні установі!, які раніше пасивночекали по-
яви патентів, тепер активно просувають свої послуги. Багато 
клінік розробляють програми, ааресовані окремо чоловікам (тому 
то чоловіки більше за жінок нехтують своїм здоров'ям). Програ-
ма однієї лікарні складалася з двох напрямків: агресивної теле-
реклами. спрямованої на те, щоб чоловіки прийшли на медичний 
оі ляд свого здоров'я, і підготовки вн.муштруваннх службовців, 
які приймали по телефону післярекламні звертання громадян і 
домовлялися за проханням клієнта про прийом відповідним фа-
хівцем Окремо розробляються програми і для жінок. 

Підсилюється роль фактора часу при покупці товарів і по-
слуг. І Іри участі заміжніх жінок у трудовому процесі та швидко-
му збільшенні числа родин із подвійними заробітками учоловіка 
й дружини залишається менше часу на традиційні покупки. У ре-
зультаті з'явилася тенденція більш раціонального використання 
часу. Споживачі налаштовані нате, шоб режим роботи магазинів 
відповідав їхнім потребам, а не нав'язувався. Уданому разі спо-
живча поведінка зумовлюється тим, що споживачі самі визнача-
ють свої тимчасові переваги. 

Приклад. 
Продовольча крамниця, розташована у новому мікро-

районі біля зупинки автобуса, починала працюнати о 8 го-
дині ранку. Але більшість мешканців району виїжджала на 
роботу о 7 і 7.30. Керівництвом крамниці було прийнято 
рішення починати роботу на годину раніше - о 7 годині. 
Таким чином це дозволило залучити покупців, котрі поспіша-
ють ранком на роботу, і відповідно збільшити реалізацію 
сигарет, шоколаду, кави га інших продуктів. 

Властивості товару з погляду маркетингу 
та реклами 

Товарі в та послуг існує безліч: елітне взуття й металопрокат, 
курячі окости її будматеріали, ст рахування й освіта, всесвітньо 
відомі марки й зовсім нові товари. Уст вони вимагають різних 
маркетингових і рекламних рішень. І тому дуже важливою стає 
роль маркетингового аналітика ізсистемним мисленням, пюохоп-
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лює буквально все, включаючи товари, які фірма виробляє, про-
дає й рекламує. 

Домагатися успіху на ринку стає все сутужніше й сутужніше. З 
десятків тисяч нових товарів, які щорічно Уявляються на ринку, 
більшість не отримує належного відгуку у споживач і в протягом 
декількох місяців. І це незважаючи на їхню гарну я кість, на попе-
редні їхньому випуску дорогі розробки тадослідження ринку Та-
кож провалом іноді закінчуються спроби вивести на нові ринки 
товари, успішні на інших ринках. Часто, особливо на ринках, шо 
розвиваються, різко падає продаж раніше успішних товарів. Ті самі 
товари рі тні фірми можуть продавати зрізним успіхом. 

Чомутак відбувається? Серед безлічі можливих причин можна 
назвати невміння багатьох маркетодогіві рекла міс гі в проаналізу-
вати свій говар з усіх сторін, невміння відчути всі його найтонші 
нюанси. Цс частково пояснюється тим, шов літературі немає чіткої 
й повної класифікації товарів за широким спектром критеріїв. Гірчі-
те грамотне використання товарних нюансів може дати необхідну 
на ринку переваїу, і навпаки, неврахування навіть одного важли-
вого нюаі ісу може обернутися серйозною не вдачею. 

Споживача оточуєфан гастична кількість товарів, і вона все 
зростає й зростає. Про більшість категорій багато хто навіть не 
здоіадується. Про велику кількість категорій споживач знає луже 
мало, частолишете, що вони існують, небільше. Звичайна люди-
на мало що може сказати, наприклад, про будівельні матеріали, 
комп'ютери, текстиль, поліграфію, папір, електротехніку, вер-
стати , я кшо тіл ьки вона не фахівець у цих галузях. Біл ьіие того, 
навітьякшо людина щодня споживає, скажімо, пиво, її може заг-
нати у безвихідь таке, і іаприклал. питання: «А що таке гарі іе пиво?» 

Цю неінформованістьспоживачапротовари можна викорис-
товувати. Деякі маркетологи в просуванні марок пива застосову-
ють метод, який можна назвати «Докладна інформація». Тобто 
той. хто, описуючи свій товар, першим розповість про якості, вла-
стиві всій категорії, здобуває на ринку величезну переваїу У рек-
ламі пива, наприклад, докладі юрозіювідається. як виготовляється 
зразкове пиво, і споживачі починають схилятися до цієї марки 
завдяки набутій інформованості. Хоча всі інші с о р т пива ниго-
товляютьея точно так само. 

Популярність на даному ринку важлива для товару: навіть 
дуже популярна в усьому світі категорія може виявитися мало-
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Основні критерії вибору 
У багатьох категоріях є один або кілька основних параметрів, 

за якими оціиюютьтовар. Логіка підказує, що реклама таких то-
варів мала б, у першу чергу, повідомляти саме про такі параметри. 
Але часом їх навіть не зіалують. Тільки наНнедосвілченіший по-
купець принтера чи копіра не поцікавиться ціною картриджа для 
•заправлення та вартістю однієї копії, але в більшості рекламних 
повідомлень принтерів й комірів ці дані відсутні. 

Приклад. 
Один виробник доїльних апаратів опирався лише на низькі 

ціни. Продаж ішов в'яло, він утрачав бізнес. Нарешті вироб-
ник опитав 425 фермерів - що для них в апараті важливіше за 
асе? Результат його приголомшив: простота чищення апара-
та Коли переорієнтували рекламу на простоту чищення, 
продаж підскочив. Стало можливим навіть підняти ціну. 

Маркетологу необхідно вивчити основні критерії вибору да-
ного товару, щоб у рекламі сформулювати чіткі відповіді на пи-
тання, які мігби поставити споживач. 

У різних сегментах ринку та регіонах моменти, шо продають у 
даній категорії, можутьмати різний пріоритет. В одному сегменті 
може бути важлива міцність, в іншому -довговічність, у третьо-
му - ціна і т.ін. Товар можуть по-різному купувати, може бути 
регіональна мода. Може бути різна купівельна спроможність 
Знання специфіки сегментів ринку допоможе зробити правильні 
акценти в роботі з ними. У рекламі, наприклад, це можестосува-
тиси заголовка - у ньому корисно використовувати головний для 
даного сегмеї па момент, шо продає. Існує думка, що є країни, де 
найкраще роблять товари тих чи інших категорій: пиво у Німеч-
чині. віскі в Шотландії, коньяк і шампанське у Франції, вермут в 
Італії, горілку та ікру в Росії, побутову електроніку в Японії, си-
гари на Кубі. Обіїравання цієї специфіки може дати додаткові 
переваги. 

Отже, щоб у рекламі набирати бали за всіма показниками, 
необхідно направити маркетингові заходи на поліпшення влас-
тивостей категорії товару: 

1. Інформування споживача про якість (метод «Докладної 
інформації».). 
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2. Нарощування популярності наданому ринку. 
3. Усунення «комодизації». 
4. Вилічення не рекламних категорій. 
5. Чітке визначення в товарній категорії: 
- динамічності; 
- м'якості/твердості; 
- чутливості ло ціни. 
6. Визначення н усунення упереджень до товарної категорії 
7. Ви значення основних критеріїв вибору товару споживачем. 
8. Урахування спеї інфіки сегмента ринку. 
Визначившисьі'зкатегорієюданоготовару. можна перейти 

до класифікації самого товару. Ч им ретельніше це зробити, тим 
більше шансів на успіх буде на ринку. 

Дуже важливо знати, чи є товар новим. Якщо так.то яка міра 
цієї новизни: невелика модифікація старої концепції чи щось 
прин ци пово нове (револ юи і й н и й товар) Н ові я кості та пере ва ги 
вимагають роз'яснень. Переважно це стосується високотехноло-
гічнихтоварів, але не тільки їх Краше завжди у перших рекламах 
роз'яснювати все нове. Згодом, коли товар стане звичним, такти-
ка реклами може змінитися. 

На характер реклами та обсяг рекламних витрат виливає по-
пулярність марки. Товар може бу ги дав*ю відомим, маловідомим 
чи зовсім невідомим наданому ринку брендом. 

Товар можебути підбренлом відомої марки. Скажімо, звертає 
на себе увагу створена «Гетьманом» система підбренлів: «Нали-
вайко», * Первак» та безліч інших. Потрібно визначити, доцільно 
підтримувати в рекламі основний бренл чи рекламувати підбренд. 

Споживача, навіть якщо він просто користувач, оптовик чи 
корпоративний клієнт, може цікавити новелінка товару після 
продажу. І всіх це цікавить по-різному. 

Немаловажно, наскільки товар зручний та економічний у 
транспортуванні та зберіганні. 

Для багатьох споживачів мас першорядне значення питання, на-
скільки просто вводиться вексплуатаціютопар, що купується ними. 

Простота догляду за товаром настільки важлива, що, як пока-
зав наведений вище приклад і з доїльними апаратами, вона може 
бути навіть домінуючим моментом продажу. Якщо післяпродажні 
характеристики товару поліпшені, то не потрібно обов'язково 
донести до ринку. 
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Успіх товару на ринку визначається не тільки маркетингом і 
рекламою, тут важлива й реальна фізична наявність товару на 
ринку: чим більше магазинів продаюі ь даний товар, тим більші 
будуть його продажі. Скажімо, ниво «Славутич» не занадто 
відрізняється від «Чернігівського- чи «Львівського», але воно 
підстерігає споживача на полицях у кожному магазині й торгово-
му кіоску. Іноді краше витрачати кошти на дистрибуцію й упаку-
вання, ніж на рекламу. 

Поряд із продажем товару постійно зростає важливість і обсяг 
послуг. Поспуж в значній мірі визначаються відносинами між 
постачальником і клієнтом. Реклама послуг може включати як 
об'єктивні характеристики (вартість і умови оплати), так і су-
б'єктивні (гарантії, відгуки клієнтів тошо). З вирівнюванням 
якості категорій товарів маркетингова боротьба зміщається у бік 
послуг. Супермаркети часом більше конкурують не за цінами, а 
за послугами: швидкіст ь покупки, наявність і вартістьдоставки, 
зручність паркування. З'явилися салони з продажу кондиціонерів, 
де споживач навіть не дізнається про окрему ціну за кондиціонер: 
йому її назвуть тільки разом із доставкою та установкою. Тому 
помічається відтік споживачів із магазинів, де вони купують кон-
диціонер і змушені самі шукати майстра-установника. 

Якщо продасться не просто товар, а товар плюс послуга, необ-
хідно відбивати це в рекламі. 

Окремо в а р т сказати про термінологію реклами товару. Ав-
тори реклам і каталогів холодильників переконані, що споживач 
ізлитинства знає, що таке «зона збереження свіжості», «потужність 
заморожування», СРС, НГС, «ідеіпифікація всіх пластиків», «на-
строювання на клімат N і клімат 5К», «СД перемикачі», «загаль-
на/чистаємність», «шухляда охолодження» і тому подібнаабра-
кадабра. Схожою переконаністю грішить не тільки реклама техні-
ки. Трапляються «антиперсперантні механізми регулювання» у 
рекламі парфумерії, вислови «екстр. поч. сусла 12%, хв. величина 
об'єм ної частки етил, спирту 4,5%» у рекламі пива. 

Але ж покупець спеціальної термінології не знає. Реклама зо-
бов'язана розмовляти з ним зрозумілою мовою. 

Отже, існує маркетингова класифікація товару за: 
1. Новизною. 
2. Популярністю марки. 
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3. Наявністю підбрендів 
4. Наявністю після продажного сервісу. 
5. Якістю транспортування та зберігаїіня. 
6. Простотою установки. 
7. Доглядом за товаром. 
8. Наявністю в магазинах. 
9. Формулою «Товар плюс послуга-. 
10. Мовою та термінологією реклам и. 

Д і я ринку, що швидко розвивається, результати маркетин-
гової оцінки товарів можуть змінюватися в часі, причому по-
різному і з різними темпами в різних категоріях і в різних регіо-
нах..'\ле одного товарного аналізу для успіху товару недостатньо. 
Маркетолог і рекламіст ще мають провести ретельний анапізрин-
ку, фірми, конкурентів і, насамперед, головного героя ринкової 
економіки - споживача. У ньому аналітиків повинно цікавити 
буквально все: стать, вік, доходи, інтереси, спосіб життя й про-
блеми, шо для нього важливе й престижне, шо він читає та ди-
виться, наскільки він освічений і якою мовою він розмовляє, чи 
розуміє він жаргон і термінологію даного регіону. І все це окремо 
для різних сегментів ринку. 

Рекламна кампанія як цілісна покрокова 
стратегія 

Зміст рекламної кампанії у тому, що рекламодавець установ-
лює мету, а рекламне агентство визначає найкращий спосіб її до-
сягнення, розробляє тактикудій, координуючи її з іншими дія-
ми,спрямованими на продаж товару чи послуг, а потім починає 
реалізовувати заплановані заходи. 

Звичайно, все починається з брифінгу. Недокладна інформа-
ція протовар, його стан на ринку, конкурентів, клієнтів та інше. 
Після отримання вичерпної інформації про товар розробляється 
концепція, тобто плай рекламної кампанії. В її основі завжди ле-
жить серія запитань з абсолютно точними відповідями на них. 
Осьцізапитанни: 

1. Яка ситуація на ринку? 
2. Що є рекламним продуктом ? 
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3. Хто є споживачем цього продукту (ціїьова аудиторія)? 
4. Хто є конкурентом? 
5. Які комунікативні цілі маркетингу? 
6. Якими аргументами можна завоювати ринок (рекомендації 

з творчих завдань, стимулювання збуту, ЗМІ)? 
7. Який рекламний бюджет? 
У плані рекламної кампанії повинні бути максимально врахо-

вані всі фактори, шо впливають на її хід. чітко викладений аналіз 
справ на ринку, вказані цілі маркетингу, рекомендації з макси-
мально точного рекламного звертання та вибору ЗМІ, заходу для 
стимулювання збуту. Вінчається план оцінкою ймовірних резуль-
татів і ретельно розробленим кошторисом витрат. 

Приклад. 
Питяги з плану рекламної кампанії із просування меблів са-

лону «ІКС». 
1. Яка ситуація на ринку? 
Меблевий бізнес переживає на українському ринку 

дійсний підйом. Безліч фактів свідчать про ие - наприклад, 
достаток і успішність великої кількості фірм, що торгують 
імпортними меблями. Географія цього сегмента ринку над-
звичайно широка: від Фінляндії та Швеції до Італії та Іспанії, 
при цьому мова йде про середній шар меблевого потоку. Уни-
зу, і за ціною й за якістю, знаходяться колишні країни 
співдружності — Польща, Болгарія, Словаччина та інші. 
Угорі, за тими ж параметрами, знаходяться Будинки високої 
моди, шо випускають і меблі «нідкутюр». Це Версачче, Репсіі, 
а також дизайнерські лабораторії та лінії сучасних меблів, де 
працюють видатні дизайнери, шо виконують роботи за інди-
відуальними замовленнями УІР-клієїгтів. 

2. ІДо є рекламним прилукгом? 
Салон «ІКС» пропонує елітні італійські меблі й меблеві 

аксесуари для готелів, ресторанів, барів, салонів краси, ма-
газинів, котеджів, квартир. Італійські меблі користуються на 
ринку попитом, і це не дивно: в італійців досить високий 
рівень технологій, знання маркетингових законів, свіжа кре-
ативна дизайнерська думка Крім того, у свідомості спожива-
ча існує так званий «феномен італійського дизайну». Кращі у 
світі кутюр є — італійці; дизайнери меблів, інтер'єру й авто-
мобілів - вони ж. У споживача на слуху прізвища італійських 
дизайнерів Навонс, Пінінфаріна. Сапоріті. Таким чином, 
італійські меблі цілком конкурентноспроможні з іншими 
виробниками на українському ринку. 
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3. Хто с споживачем нього продукту (пі їьова аудиторія)? 
Нікого не дивує, шо піна на VIР-продукт має бути особ-

лива. Велика спокуса для тих, у кого вистачає на ие коштів, 
купити стлик чи бюро, стільчик чи козеточку у фірми, у 
якої купують аналогічні речі герцогиня Вікдзорська, Мадон-
на, Майюі Джордан і прини Монако. Таким чином, визна-
чається иільона аудиторія: 

- чоловіки 35 - 60 років із виших ешелонів влади; 
- чоловіки 3 5 - 6 0 років - керівники архітектурних і буд-

івельних організацій; 
- чоловіки ЗО - 55 років із процвітаючого лілового світу, 

бізнесмени, керівники стабільних структур; 
- жінки-домогосподарки.основним заняттям якихє ство-

реннята підтримка домашнього затишку-дружини іі подру-
ги заможних чоловіків: 

- ділові жінки 2 5 - 40 років - фінансові директори, головні 
бухгалтери, комерційні директори, керівники різних агентств, 
шо самостійно заробляють і розпоряджаються своїми статками; 

- працівники посольств; 
- процвітаючі представники шоу-бізнесу й великого 

спорту обох статей. 
4. Хто с конкурентом? 
Найтвердішу конкуренцію створює салон -Ігрек*, шо та-

кож пропонує італійські меблі. Але у салона «ІКС» є конку-
рентна перспектива: зручне розташування поруч із пар купан-
ням. можливість дуже швидко доставляти замовлення, мож-
ливість впрошувати на презентації італійських дизайнерів. 

5. Які комунікативні цілі маркетингу? 
Збільшення обсягу продажів. 
Створення мотивації для придбання італійських меблів у 

салоні. 
Упровадження чіткого позитивного образу салону у 

свідомість цільової аудиторії. 
Перетворення прихильності цільової аудиторії до салону 

у прихильність на довгий час. 
Залучення нових споживачів, шо дотепер не мали інфор-

, мації про салон. 
6. Якими аргументами можна здвоювати ринок (рскомсн-

лації із творчих завлань. стимулювання збуту, ЗМ1)? 

Рекомендації Із творчих завдань. 
Варіант І. Необхідно сформувати такий образ меблів від 

фірми -ІКС»: елітарна, отже, дорога. Однак її дорожнеча не 
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викликає негагнвнихемоцій, як не викликає відторгнення та 
поливу дорожнеча висококласної французької парфумерії. 
Якщо французькі парфуми створюють ауру вишуканості й 
елегантності, то й меблі фірми «ІКС» занурюють покупця в 
атмосферу витонченості та ідеального смаку. Робочий сло-
ган: «Невловимий аромат комфорту». 

Варіант 2 Меблі від фірми «ІКС» «горнуться- до тіла, як 
якісний дорогий ексклюзивний одяг «від кутюр» чи хутро. їх 
купують люди, які цінують високий смак, унікальний і точ-
ний дизайн, тканини, що стають шкірою. Єднання правиль-
ності та чіткості ліній, уловлювання модних зіянь, прагнен-
ня до досконалості навіть у деталях, індивідуальність в усьо-
му - ось що таке «від кутюр». Робочий слоган: «Меблі, шо 
горнуться». 

Варіант 3. Основна концептуальна ідея полягає в тому, 
що меблі від фірми «ІКС» настільки комфортні, що навіть 
найзапекліший Дон Жуан перетворюється в домосіда. Межа 
його мрій - у домашніх тапочках затишно влаштуватися в 
улюбленому кріслі від «ІКС». Психологи стверджують, що 
багатьох чоловіків дратує нсупорядкованІСТЬ побуту, незакі-
нченість у чому-нсбудь, а тим більше в його власній оселі. 
Тому меблі, шо відповідають усім вимогам часу за своїми 
технічними та естетичними характеристиками - мрія сучас-
ного чоловіка. Заможні бізнесмени, на яких позиціонується 
ця стратегія, працюють по 12-14 годин на добу неймовірно 
стомлюються. Тому меблі, шо сприяють максимальному 
розслабленню і комфортному відпочинку, с для них поря-
тунком від фізичних і емоційних перевантажень. Робочий сло-
ган: «Завдяки меблям «ІКС» я стан домосідом». 

Рекомендації по стимулювання збуту. 
Запрошення відомого італійського дизайнера, організа-

ція у салоні серії прес-конференцій, презентацій, рану та 
інших РЯ-заходів, де Маестро поділиться передовим досві 
дом з архітекторами, дизайнерами і спеціалізованими ЗМІ. У 
такий спосіб дизайнер просуває свої меблеві лінії Торгова 
марка, що запрошує дизайнерів такої величини, одним цим 
жестом відмежовується від конкурентів. 

Рекомендації ЗМІ 
Вони випливають із попередньої пропозиції. Подія т в о -

рить сама за себе. Усі канали ЗМІ повідомляють про неї, розу-
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міючн всю неординариість і новизну того, шо відбувається 
Сам факт появи зоряного імені дизайнера е приводом для 
величезного резонансу у медіасереловиші. Просування відбу-
вається відразу удвох ссрслониіцах: недійному, шо несе 
інформацію про подію, і професійному, серед дизайнерів 
інтер'єру, шо створюють імідж бренду. Меблі Й аксесуари, 
що коштують дуже дорого, не просуваються як товари масо-
вого попиту. їхнє поле дія гри - ие. насамперед, товсті жур-
нали, інтер'єрні і модні, а також телевізійні програми, шо 
знайомлять глядача зі всіма останніми знахідками у дизайні 
інтер'єру. 

Додаткові критерії: охоплення, частотність, вибірковість, 
собівартість. 

7. Який рекламний бюджет? 
У цьому пункті обмежимося загальними рекомендація-

ми, тому шо для кожної фірми бюджет індивідуальний. У 
медіа-завданні може бути зазначена приблизна або точна 
розбивка бюджету-. Обов'язково треба вказати, включає цей 
бюджет агентську комісію чи ні. Існують загальні правила 
розбивки бюджет)-: будь-який бюджет дтя рекламного агент -

• ства складається з трьох частіш - чистий бюджет, агентська 
комісія, ПДВ. Розмір агентської комісії визначається у про-
цесі переговорів із клієнтом до підписання договору Часто 
це 15% на виробництво і значно менше - на розміщення 
через значно більшу масу прибутку. 

Додаткові рекомендації з планування рекламної кампанії 
1) Завдання, які потрібно розв'язати в ході кампанії, мають 

бути максимально конкретними: підвищити пізнавання торго-
вої марки, стимулювати спробні покупки і г.ін. Виходячи з цих 
завдань, агеї ггелю буде формувати рекламну стратегію. Таким чи-
ном, чимточніше й ретельніше будуть поставлені завдання, тим 
кришим буде результат. Збільшення продажу не залежить прямо 
від ефективності реклами. Продажі затежать віддистриб'юторсь-
кої мережі, відносин із дилерами, сезонності, моли* Потрібно чітко 
стежити, шоб результати були реальними, а не завищеними, і 
клієнтське завдання на проведення рекламної кампанії у цьому 
випадку є предметом обговорення, а не догмою. 

2) Звичайно, найнепростіший момент, шо мусить відбитися у 
за ндан ні, — це бюджет: за я к і г рої її і кл іс н т с поді ваєт ься отр и мати 
поставлені результати. Оскільки агентство виступає як радник з 
інвестицій, йому необхідно знати, чим воно може оперувати. На 
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жаль, у вітчизняній практиці зустрічаються випадки, коли бюд-
жетне повідомляється,але вії агентства вимагають надати про-
позиції. У переважній більшості випадків це закінчується розбі-
жністю бюджету, рекомендованого агентством, і реального бюд-
жету клієнта. 

3) Як будь-який проект, рекламна кампанія має чіткі харак-
теристики: шо потрібно зробити (завдання, результати), у рамках 
якого бюджету, за який термін. Клієнтом, як правило, форму-
люється зразковий термін рекламної кампанії. Агентство мас виз-
начити чіткі часові рамки після розбивки бюджету. Найчастіше 
терміни пов'язуються з піком продажів (якшо мета рекламної 
кам панії - підтримати продаж) або з моментом виводу товару на 
ринок. 

4) Наприкінці оцінки ринку повинна скластися гака картина: 
Список конкурентів. 
Витрати на рекламу. 
Медіа-мікс. шо використовується конкурентами. 
Піки най вищої активності конкурентів 
Рекламні зусилля, що починалися клієнтом раніше. 
І Іо інтонування конкурентів. 
Ста вчення споживача до товарів конкурентів і товару клієнта 
5) Планування рекламної кампанії дас можливість побачити, 

як будуть розподілитися кошти протягом усього року. Також пла-
нування дозволяє упорядкувати рекламну діяльність протягом 
певного періоду, зробити її більш осмисленою га цілеспрямова-
ною. Це дозволяє уникнути всякого роду накладок. 

У цілому вся рекламна кампанія укладається в класичну схе-
му: планування - організація - мотивація - контроль. 

Приклад. 
Річна цільова програма просування продукції фірми 

«Фокс». 
Токар: 
Будівельні риштування, сходи і системи логістики німець-

кої фірми «Фокс» 
Мета і завдання рекламної кампанії: 
- просування й позиціонування торгової марки «Фокс* 

на вітчизняному ринку (оскільки на ринку побутових схолів 
не можна конкурувати з дешевою турецькою та китайською 
продукцією, варто просувати товар у промисловому й буді-
вельному сегментах); 
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- залучення нових клієнтів як серед організацій, так і 
серед приватних осіб. 

- збільшення обсягів продажу сходів, риштувань і сис-
тем логістики; 

- створення позитивного образу фірми «Фокс» та її про-
дукції; 

- інформування потенційних споживачів про широкий 
спектр якісної продукції фірми «Фокс» і створення моти-
вації для її придбання організаціями і приватними особами. 

Цільова аудиторія рекламної кампанії: 
- будівельні, ремонтні і реставраційні організації; 
- організації, шо займаються установкою систем охорон 

ної сигналізації; 
- пожежні частини; 
- склади, 
- банки, медичні установи (логістика); 
-дизайн-бюро; 
- господарські управління органів законодавчої та вико-

навчої влади; 
- виробничі підприємства. 

Етап І. 
1. Розробка оригіналів-макетів та виготовлення фірмової 

поліграфічної продукції: 
1.1. Плакат-кшіендар АЗ формату штокий-то рік. Він служінь 

чудовим презентом на виставках, розміщується у спеціалізованих 
магазинах із продажу будівельних матеріалів і товарів для дому 

1.2. Буклети «Сходи» і «Логістика». Буклети необхідні для 
директ-.мейла (прямого поштового розсилання), виставочної ро-
боти й офісної роботи з клієнтами, .тля поширення в установах, 
зацікавлених у системах логістики. 

1.3. Настільний календар «будиночок» (перекидний) служить 
для того, шоб домогтися упізнання торгової марки. Він є не-
від! ємною частиною презенту-пакета фірми й поширюється при 
офісній та виставочній роботі. 

1.4. Кишеньковий календар. Поширюється іш виставках й 
презентаціях, шо має підтримуюче значення при розв'язанні 
цільових завдань. 

1.5. Робочий щотижневик АЗ формату (53 аркуша). Такий 
щотижневик служить дуже цінним і корисним подарунком пос-
тійним клієнтам і партнерам. Щодня на робочому столі потениій-
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ного споживача або уже постійного клієнта лежатиме робочий 
аркуш із символікою фірми, шо просувається. 

Уся поліграфічна продукція розробляється з використанням 
корпоративного героя - Лиса. 

2. Зважаючи на те, шо основними потенційними споживача-
ми продукції, яка просувається, є фірми й організаціТ, рекомен-
дується програма директ-мейл (прямого поштового розсилання) 
як один із найперших рекламних кроківу просуванні продукції 
фірми «Фокс». Директ-мсйл рекомендується проводити тричі. 
З міст листа розробляється шоразу заново. 

3. Участь протягом року в таких будівельних і архітектурних 
виставках, тому шо вони покривають широкий спектр спеціалі-
зованого ринку: 

3.1. «Новорічний ярмарок». 
3.2. «Банк Експо». 
3.3. «Примус: Сучасний будинок. Будівництво». 
3.4. «Будівництво й архітектура». 
3.5. «Транспорт+Логістика». 
У якості промоугерів на виставочних стендах пропонуються: 
- промоутер у костюмі корпоративного героя - Л и с а : 
- промоутер дівчина-циркачка, що виконує трюки на сходах 

фірми «Фокс»; 
- промоутери -клоуни. 
Щоб привернути увагу відвідувачів виставки до стенда, про-

понуються промо-акції: 
- конкурсна програма із врученням призів переможцям; 
- проведення лотереї. 

Етап 2. ЗМІ. 
1. Рекомендується розміщення прямої (блокової) і непрямої 

(статті, репортажі) реклами у спеціалізованих і «чоловічих» видан-
нях, а також у ліловій та регіональній пресі. шо дозволить поступо-
во освоювати більш широкий ринокзбуту продукції фірми «Фокс». 

2. Рекомендується також розміщення рекламного ролика або 
рекламних сюжетів (наприклад, репортажів із виставки) у 
спеціалізованих або «повинних» програмах 

3. Розміщення рскл ам ного ролика на радіо має значення, у пер-
шу чергу, для просування торгової марки «Фокс». Одним з основ-
них завдань реклами на радіо є досяпісння того ефекту, коли при 
слові «сходи» у підсвідомості споживача виникає слово «Фокс•>. 
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Цілеспрямоване одночасне застосування таких рекламних 
кроків, як директ-мейл. регіональна спеціалізована преса, учасгь 
у телепередачах, шо транслюються на регіони, а також мені іі зап-
рошення д ія керівників будівельних і ремоіпннх організацій на 
виставки й презентації повинно привести до розширення кола 
споживачів продукції, що просувається, у регіонах. 

Етап 3. 
Рекомендується періодично проводити неординарні рекламні 

акції, шо надовго запам'ятаються потенційним споживачам: 
І. Надати безкоштовно продукиіюфірми «Фокс» для рестав-

рації у Києві старих або зруйнованих храмів, пам'ятників старо-
вини. Запросити телебачення для зйомки пронесу відновлення 
пам'ятників, організувати шоу про вічні цінності. 

2.1 Іа свята запускати повітряну кулю, шо нестиме рекламу 
торгової марки, яка просувається. 

3. Святкування «Дня народження фірми»: 
— іменні запрошення; 
— фуршет, 
— фірмові сувеніри; 
— розважальна ироірама. 

Медіапланування — точна наука 

Медіапланування - це частина рекламної кампанії. Иез гра-
мотно побудованого медіаплану вся кампанія може стати неефек-
тивною. 

Сутністьтер міна - у з'єднанні американського ттчЗі а, що по-
значає всі засоби поширення реклами, включаючи будь-які засо-
би масової інформації і зовнішню рекламу, із вітчизняним пла-
нуванням Тобто йдеться прооїггимальне планування рекламно-
го бюджету при виборі каналів розміщення реклами, про 
досягнення максимальноїефективності рекламної кампанії. 

\1 едіаплан для зовніш ньої реклами починається й закінчуєть-
ся розрахунком ціни за тисячу експозицій - візуальних кон гактів 
із глядачем. По-англійськи цей показник називається - СОБІ рег 
іЬоихтгі (СРТ). Природно, шо треба мати у своєму розпорядженні 
дані про соціально-демографічні характеристики Й рівеньдохолів 
пасажирів, водіїв, пішоходів. Словом -досконально вивчити па-
сажиропотік. 
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Відразу обмежимося, що точна кількість скспозн цій можна 
розрахувати дише для реклами в метро, оскільки статистика має у 
своєму розпорядженні дані (і допускає їхнє опублікування) про 
соціально-демографічні характеристики пасажирів,розподіл рес-
пондентів за рівнем доходу, кількістю приїжджих і т.ін. 

Медіаплануиання для телебачення й радіо, у принципі, 
подібне Різниця між ними полягає в тому, шодля радіо немож-
ливо розрахувати «персональний» рейтинг кожної радіопередачі. 
Як відомо, «радіослухання» на відміну від «телеперегляду» но-
сить «фоновий характер» і слухач часто «блукає» поефіру від однієї 
радіостанції до іншої. Томудля радіо розраховується «середня 15-ти 
хвилинна аудиторія» (ауспцгеяиапег-іюиг) — середня кількість 
радіослухачів даної радіостанції протягом як мінімум 15-ти хви-
лин упродовж одного дня. 

Відрізііяються радіо й телсбачеііня також іірайм-таймами (тоб-
тотими часовими інтервалами, коли біли радіоприймача чи екра-
на збирається максимальна аудит орія радіослухачів чи телегля-
дачів). Якщо для радіо не існує вечірнього і ірайм-тайму, то ос-
новний прайм-тайм телебачення саме вечірній — вії 20.30до 21.30. 
а два ранкових ирайм-тайми телебачення (7.00-7.45І 9 1 5 - 10.15) 
збирають утричі менш і телевудиторії. 

Рейтинг програми розраховується як відношення аулите>рії 
телепередачі до числа потенційних телеглядачів. Рейтинг телепе-
редачі служить мінімум для двох цілей: вироблення й обгрунту-
вання реклам них тарифів і формування програмної політики те-
леканалу. Призначення показника-частинааудиторії* скромні-
ше - за його допомогою можна краще спланувати мережу 
мовлення телеканалу, визначивши піки гдядацькогойггересу на 
телеканалах-конкурентах. У загальному ж випадку рейтинг -
чисельність аудиторії носія рекламного повідомлення наданий 
момент, віднесена до загальної чисельності людей, шо мають мож-
ливість дивишся телевізор, слухати радіо, читати газети чи жур-
нали (тобто потенційних телеглядачів, радіослухачів, читачів га-
зет ) і виражена у відсотках. Величина чисельності потенційної 
аудиторії є базою, за якою визначається рейтинг. 

Звичайно, рейтинг рекламного блоку нижчий за розрахунко-
вий рейтинг телепередачі. Він буде вищим для реклам ного роли-
ка , розмішеного уссредш іі певної телепередачі і значно нижчим — 
у між програмно му блоці. Тутснрацьовує ефект, для позначен ня 
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якого на Заході навіть з'явився спеціальний термін: 2арріп§ (пе 
реключення каналу телеглядачем за допомогою дистанційного 
нульга керу вання у момент появи реклами) Практики медіапла-
нування вважають, що при розмірі рекламного блоку до І хв па-
діння аудиторії немає. При блоці до 3 хв аудиторія зменшується 
на 25%, а при рекламних блоках понад 5 хв аудиторія каналу 
палає різко - переключення набуває масового характеру. 

Н е можл и по точ но відстежити наді н н я тел еві зі н і тої аудиторії 
у момент початку виходу рекламного блоку. Пе піл силу лише 
електронному датчику, який фіксує роботу телевізора на певно-
му каналі, що періодично скидає лан і по телефонному каналу до 
комп'ютерів дослідницької фірми (на Заході подібні пристрої 
одержали назви рсоріе-теїег). 

Медіапланування -доситьскладна наука, що вимагає не тільки 
знань, а й навичок роботи зі спеціалізованими програмними про 
дуктами. Найбільш просунутим із них. на думку професора І. Кри-
лова,с програма Саіііеоанглійськоїфірми РикеТгаіпТесІїпоІо&іея, 
яка дозволяє одночасно розраховував н іі проводити оптимізацію 
як мінімум за 20 показниками медіаплану. 

Практика показує, шо якісне медіапланування дозволяє зао-
щадити в середньому- 30% рекламного бюджету (або відповідно 
збільшити показники ефективності рекламної кампанії - міра 
популярності марки та лояльності стосовно неї і в кінцевому ра-
хунку ріст обсягу продажів). Саме на оптимізацію рекламного 
бюджету поспіввідношенню витрат до результату і спрямований 
розрахунок трьох основних «грошових» показників медіаплану: 

- відсоток охоплення цільової аудиторії; 
- ніна за тисячу рекламних контактівізцільовоюаудіпорією; 
- ціна за один відсоток рейтингу в цільовій аудиторії. 
Практично для усіх видівтоварів і послуг діє знаменитий за 

кон маркетингу «двадцять на вісімдесятуперше сформульова-
ний на початку XX ст. видатним італійським соціологом Вільфредо 
Парето. Згідно із законом Парето. цільова аудиторія в маркетин-
гу й рекламі (тобтофізичні особи - основні покупні рекламова-
ного товару або послуги) має чітко визначене ядро і дуже «роз-
ми.ті» межі. Тому при розрахунку медіаплану необхідно розраху-
вати рекламний бюджет, достатній для охоплення ядра цільової 
аудиторії. В охопленні розмитих меж немає рації - адже після 
проходження «точки иел іній пості» приріст охоплення цільової 
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аудиторії вимагає збільшення витрат на розміщення реклами у 
геометричній прогресії. 

Медіагіланування для радіо і для телебачення практично не має 
відмінностей. При цьому фактором зепп і нга дтя радіо можна знех-
тувати — реклам ні блоки на радіо не настільки тривалі. Крім того, 
професіонали часто «переплітають» блоки радіорскламн з музич-
ноюстилісгикою радіостанції таким чином, шо радіослухач пере-
стає розум іти, де за кі нчуст ься рекламаі і де поч н і гається м уз и ка. 

Зате технологи медіагіланування дтя преси відрізняються від 
радіо и телебачення принципово. 

Наприклад, таким показником, як «можливість побачити рек-
ламу» чи «помітність реклами»для телебачення нехтують: теле-
глядачем каналу вважається «людина, що знаходиться у кімнаті з 
телевізором, налаштованим наданий канал». Лот для преси цей 
показник і іеретворюстіля у предмет складного багатофакторно-
го розрахунку, у якому беруть участь такі показники, як: 

- середнє читання одного номера; 
- розмір реклам ного оголошення; 
- його розташування на шпальті і стосовно інших текстових 

та ілюстративних матеріалів номера. 
- д е н ь виходу номера. 
Крім того, преса відрізняється набагато більшою «•вибіркові-

стю» — коефіцієнти однорідності цільової аудиторії тут можуть 
бути на порядок вищими. 

Отже, основа для виміру порівняльної рекламної ефектив-
ності преси — «ціна за тисячу» (у даному випадку — тисячу чи-
тачів). Сі ючатку визначається іариф за шпальту та тираж витан-
ня, пам'ятаючи, шоу вітчизняній практиці рекламні площі роз-
раховуються, як правило, у частинах друкованої шпальні - від 
цілої шпальти до її 1/64 шпальти. Рідше застосовує! ься розраху-
нок рекламної площі у квадратних сантиметрах. 

Проте необхідно одержати перший показник «рекламноїбух-
галтерії» для преси - не просто ціну розміщення реклами у тому 
чи іншому виданні, а ціну, приведену до охоплення рекламою 
тисячі читачів. Адже відомо, шорсальнихчитачівтогочи іншого 
видання може бути значно більше, ніж передплатників. На-
приклад. кількість читачок журналу мод або читачів західного 
наукової о журналу, що надійшов до бібліотеки, безсумнівно, буде 
більшою, ніж кількість номерів. 
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Може бути і зворотна ситуація. Для рекламної газети, без-
коштовно розповсюджуваної по поштонихскрнньках, є багато 
шансів виявитися у кошику для сміття після вилучення з неї про-
грами телебачення. Це підтверджують дані всіх медіадосліджень. 
згідно з якими показник «середнє читання одного номера* (відно-
шення числа прочитаних газет до загального числа опушених у 
поштову скриньку) для газет коливається в межах 0,4 — 0,5. 

Далі, як уже відзначалося, необхідно врахувати розмір рекла-
ми. її розташування на шпальті, день виходу. Як відомо з практи -
ки, для центральних видань найефективніший день виходу — 
вівторок, для регіональних - день виходу телепрограми. Привес-
ти всі ці зведення до єдиного знаменника - «можливості побачи-
ти рекламу» - здатнатільки комп'ютерна програма: медіаплану-
вальниктипу згаданої Саіііео. 

Шоб довідатися про -вартістьтисячі можливостей побачити 
рекламу», «ціну за тисячу» ділять на «можливість побачити», у 
результаті чого виходит ь«С. РТ. Ехрохнгев» - вар гість того, шо 
рекламу побачать тисячу разів. 

Далі визначаються характеристики «цільової аудиторії» і най-
важливіший економічний показник-«ціна за тисячу контактів 
із цільовою аудиторією». Саме цей показник - головний при ви-
борі і порівнянні між собою різних видань, оскільки тільки на 
його основі можна порівнювати, наприклад, суспільно-політич-
ну газету, «глянцевий журнал» і газету безкоштовних оголошень. 

Ціна за один відсоток рей тин ту видання у цільовій аудиторії, 
шо прекрасно працює для електронних ЗМ1. для преси дозволяє 
порівнювати видання тільки у межах однієї групи: щоденні газе-
ти. щотижневібезкоштовні рекламні видання іт.ін. 

Повністю розрахований за ефективністю медіа план для пре-
си (згідно з І. Криловим) включає ІX якісних показників, за до-
помогою яких і ви значаклься витрати на рекламу. 

Показник /:со$і рег іЬошаїкі (СРТ), витрати на тисячу гля-
дачів, визначений як відношення бюджету рекламної кампанії до 
ч 11 се л ьності її аудиторії у ти ся ч ах чол о ві к. 

Показник 2: рейтинг телепередач і (ТУК) чи радіостанції, тоб-
то рсйтингтимчасового інтервалу у мережі радіо-, телемовлення. 

Показник3:частка аудиторії, тобто відношення су марної ауди-
торії даної телепрограми до загального числа телеглядачів (усіх 
телеканалів) наданий момент. 
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Показник 4: суш рейт ингів рекламної кампанії (С КР - £ г о « 
гаіііп&роіпіз). 

Показник У. сума рейтингів рекламної кампанії у цільовій ауди-
торії <ТК Р - Таї^еі Аисііепсе О КР). 

Показник бгсередня частота (а\'сга£е Ггециепсу) — відбиває се-
редню по цільовій аудитори кількість контактів із рекламним 
повідомленням. Використовується д і я оцінки загальної суми рей-
тингів рекл а м ної кам пан ії. 

Показник 7:частотний розподіл (геасЬ Ґге&иепсу гііягіЬиіюп), 
відбиває індивідуальний розподіл телеглядачів за переглянутими 
ним и реклами и м и рол и ка м и. 

Показник 8: можливість побачити рекламне повідомлення, 
(ОТ5 - орроПипііу іо $ее). 

Показник 9: показник однорідності цільової аудиторії 
(аГОпііу), відбиває ступінь відповідності даної групи респондентів 
цільової аудиторії рекламної кампанії за статтю, віком, рівнем 
дохол і в. соціальним статусом іт.ін. 

Показник 10: відсоток охоплення цільової аудиторії 
Показник / / .ц іна затисячу рекламних контактів і і цільовою 

аудиторією (відношення С РТ/ СОУЄГ). 

Показник 12: ціна за один відсоток рейтингу у цільовій ауди-
торії. 

Показник / і : індекс відповідності ЗМІ (іпсІехТ/Іі). показує 
відношення рейтингів обраних ЗМІ у цільовій аудиторії до їхніх 
рейтингів у цілому. 

Показник /•/. оптимальний бюджет рекламної кампанії, шо 
дозволяє досигги найбільшого відсотка охоплення цільової ауди-
торії при мінімальних витратах. 

Показник /5:середнє читання одного номера — відношення 
числа прочитаних газет до загального числа опущених до пошто-
вої скриньки. 

Показник 16:розмір реклами. 
Показник /7:розташування реклами на шпальті. 
Показник 18:день виходу реклами. 
Картина будь-якого професійно розрахованого медіаплану 

така: чітко видноосновне «ядро» цільової аудиторії—00 — 70%, 
охоплюваних шляхом розміщення реклами в найбільш рейтин-
гових д і я неї ЗМ1. Далі потрібно витратиш утричі більший рек-
ламний бюджет, щоб підвищиш ступіньохоплення цільовоїауди-
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торії на 3 - 5%. Адже у нас для нарощування рекламних зусиль 
залишаються все менш і менш ефективні ЗМІ 

Таким чином, медіапланування - не механізм, шо дозволяє 
іоворити про ефективність реклами на базі точного розрахунку. 
І, відповідно, можливість не витрачати рекламний бюджет на вітер. 

Короткі підсумки 
/. Маркетинг - це науково розроблена концептя аналізу й 

обліку вимог споживачів, вимог конкретного сегмента ринку, 
розробка відповідно до виявлених вимог нового товару (нової 
послуги). Можна сказати, що маркетинг є системою комуні-
кацій. 

2 Інтегрування маркетингових комунікацій, тобто спільне 
використання реклами, паблік рілейшнз, стимулювання збуту, 
прямого продажу, комунікацій у місцях продажу з іншими еле-
ментами комплексу маркетингу - одне з найбільш значних мар -
кст ингових досягнень останнього десяти іітп гя 

3. Ключовими факторами ефективних маркетингових ко-
мунікацій є мета комунікації, підготовка повідомлення, плану-
вання каналів, ефективність повідомлення. 

4. Щоб у рекламній діяльності набирати бали за всіма по-
казниками, необхідно направити маркетингові заходи разом із 
тим і на поліпшення властивостей категорії товару. 

5. Рекламна кампанія - масштабний довгостроковий захід, 
спрямований на розв 'язання завдань рекламодавця. Зміст рек-
ламної кампанії у тому, що рекламодавець установлює мсту, а 
рекламне агентство визначає найкращий спосіб її досягнення, 
розробляє тактику дій, координуючи її з іншими діями по про-
дажу товару чи послуг, а потім починає реалі іовувати запла-
новані заходи. 

6. Медіапланування — це частина рекламної кампанії. Без 
грамотно побудованого медіаплаку вся кампанія може стати 
неефективною. 

7. Згідно із законом Парето. цільовіз аудиторія в маркетин-
гу й рекіамі має чітко визначене ядро і дуже +розмшпі* межі. 
Тому при розрахунках досить охоп. і єни я ядра. а в охопленні роз-
митих меж немає раціі. 

8. Повністю розрахований за ефективністю медіанти дія 
преси може включати 18якісних показників, за допомогою яких 
і визначаються витрати на рекламу. 
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Р о з д і л 3 . 

Психологічні аспекти 
маркетингу 

Вивчення цільової аудиторії 

Маркетингове мислення містить у собі уміння підходити до 
кч\ її іозиціїспоживача, перевтілюватися у споживача, дума-
і почувати за споживача, уміння зрозуміти про споживача усе, 
і юсу і ься товарної категоріїта товару, з'ясувати його справжні 
і>еГ»і і п зрозуміти емоційні га раціональні складові його став-
ма ло товару, послуги або пропозиції. Результатом маркетнн-
• 'і о аналізу споживача мають бути всі моменти продажу — як 
ііоіі.ільні,такіемоційні. 
Отже, гарний маркетолог мусить умі ги думати за споживача, 
нбно тому, як полководець му сить уміти думати за супротнв-

і. мне. півень - за свою дичину. І всім їм, шоб домогтися успі-
нотрібно вміти не просто думати, але думати з випереджен-
і Уся ріїниця утому, що і військовий, і мисливець повинні 
ц'могги свого «клієнта», а маркетолог має своєму клієнтові до-
н ги причому краще, ніж це зроблять його конкуренти. 
Ліс маркетолог має нетільки думати,айдодумувати засвого 

ииача. тому шо частоспоживач не дуже чітко уявляє собі, 
і» ж пін, власне, хоче. Остання якість особливо цінна при роз-
ІІііїннонаиійнихтоварів. Посуті, маркетолог мусить знати сво-
іюживача краше, ніжвінсам себе. 
Уміння відчувати за клієнта - не здашість зрозуміти емоції, шо 

•і іюип і. юіієнгаутій чи іншій ситуації, пов'язаній зтоваром. 

Приклад. 

Оди по разу н А м е р и ц і ф і р м а , щ о виготовляє бритви, за-
мовила л о с л і д ж е н н я цільової аудиторії . С т а в и л о с я завдання 
нерсніриги. чи ширі скарги чоловіків на гоління - ц ю нудну 
М н е п р и є м н у щ о д е н н у п р о ц е д у р у . Д е к і л ь к о м с о т н я м ч о -
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лоніків поставили одне тс саме запитання: купили б вони 
крем, який раз і назавжди позбавив би їх під росту бороди? 
98% чоловіків категорично відповіли: ні. Виявляється, чоло-
вікам подобається голитися. 11с дозволяє їм знову й знову 
переконуватися у своїй чоловічій повноцінності. Пошуки 
такого ливо-кречу. шо заміняє гатіння, негайно ж припини-
лися. А маркстолопі зайвий раз переконалися у тому, шо рек-
лама просто не могла б існувати, якби її автори вірили спо-
живачам. а не вивчали їхні глибинні мотиви. 

Ще один приклад, шо підтверджує цей доказ. У тій же Аме-
риці зробили опитування з мстою з'ясувати, який журнал най-
більше читають. З'ясувалося, шо на першому місці витон-
чений «Атлантік манслі». Якби ие було правдою, тираж жур-
налу був би у кілька десятків разів більшим, ніж реальний. 
Висновок: опитані перебільшують, намагаючись виглядати 
інтелігентнішими, ніж вони є у дійсності. 

Рекламісти знають людину краше. ніж письменники, свя-
щеники й політики, навіть краще, ніж вона знає сама себе. 

Отже, зрозуміло, що цільову аудиторію необхідно вивчати. 
Люди по-різному сприймають інформацію. Однак кожна люди-
на, незважаючи на свою неповторність, у чомусь виявляє 
подібність до інших особистостей та входить із ними до різних 
соціально-лемографічних груп. Усі властивості особистості тісно 
пов'язані між собою:структура інтелекту, психіка, характер, куль-
турно-осві гній рівень, смаки. 

Існують люди, шо являють собою закриту ( інтроверту) 
інформанійнусистему: внутрішні потоки інформації переважа-
ють над зовнішніми і захоплюють пряму довгострокову1чи йсої па-
ти вну пам'ять. 

Єскстраверти - відкриті інформаційні системи, а іе потоки 
інформації зазвичай не заходять глибше прямої ловгосфокової 
пам'яті. 

Існують соціальні амбавертн (тобто неінтраперт и н не екстра-
верти): зовнішні та внутрішні інформаційні потоки зрівняні, при 
ньому, як правило, домінує асоціативний тип пам'яті. 

І. нарешті, єобивателі: інформаційна система у них не розви-
нута, за потужністю зовнішні та внугріші іі потоки хоча й зрівняні 
(амбавертна система), але потужність явно мала для задоволення 
природних інформаційних потреб. Це пояснюється тим. шо про-
неси не заходя гь глибше зовнішньої, оперативної пам'яті, і поки 

63 



Владимирська А., Владимирський II. Реклама 

людина «їсть» - вона «сита» Характерним прикладом служить 
горезвісний образ бабусі, яку можна зустріти в будь-якому місті й 
на будь-якій вулиці і яка прекрасно знає, хто де живе й шоу кожній 
родині робиться. Ця бабуся обробляє обсяги інформації, еквіва-
лентні тому. що робить головний інженер якого-небудь заводу. І 
у наявності всі основні інформаційні процеси: вона більш-менш 
активно збирає інформацію, зберігає у своїй оперативній пам'-
яті,трішки видозмінює й активно передає іншим. 

Я кщо придивитися до обивател і в у кіно, можна виділ ити де -
кілька їхніх типів — сентиментальних, таких, шо розважаються, 
патетиків і еклектиків. Сентиментальність частіше проявляється 
у жінок із початковою й середньою освітою. Такі, шо розважа-
ються — це частіше молодь і робітники-чоловіки. Патетики -
люди літнього віку із середньою освітою, пенсіонери, домогос-
подарки. сільські мешканці; їхня пристрасть - фільми про не-
звичайних людей та екзотика. Еклектики-теж здебільшого зрілі 
люди та люди похилого віку, із невисоким рівнем освіти; їм подо-
баються майже всі фільми. 

Тут важливо зробити такий висновок: якщо більш освічена 
людина частіше перебуває під загрозою інформаційних переван-
тажень й інтуїтивно намагається відгородити себе від зайвої 
інформації, то обиватель частіше відчуває інформаційний голод і 
змушений звергатися до штучно створюваних інформаційних 
ситуацій. 

На жаль, багато рекламістів ще дуже погано знають людей, 
для яких працюють. Іноді такс незнання людей стає гальмом про-
дажів. При цьому не варто поширювати принцип соціальної 
рівності на рівність психологічну, інтелектуальну. Люди не поділя-
ються також на поганих і гарних. Здебільшого вони звичайні, але 
дуже різні. І це різне потрібно вміти бачити та вміти ним користу-
ватися. 

З погляду маркетингу групи споживачів вивчаються та цільо-
вими сегментами ринку, за кількістю, цінами йтермінами поста-
чання товарів. за технологіями задоволення потреб. Така робота на-
зиває! ься сегментацією ринку. Ось її етапи (заЖ.-Ж.Ламбеном) 

1. Розбивка ринків товару на однорідні сегменти з погляду 
відмінності товару від інших сегментів. 

2. Вибір цільових сегментів, виходячи із завдань фірми та її 
специфічних можливостей, позицій конкурентів. 
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3.1 Тозиціанування товару у кожному цільовому ринку. 
4 Розробка цільової маркетингової програми. 
Розглянемо перший етап - розбивка ринків товару на однорідні 

сегменти. Він може виконуватися на основі: 
- сопіально-демографічних характеристик споживачів 

(соці ал ьно-де мографі чна сегментація); 
- вигод, шо шукають у товарі потенційні споживачі (сегмен-

тація за вигодами); 
- стилю жигтя, описаного втермінах активності, інтересів і 

думок (соціально-культурна сегментація); 
- характеристик поведінки при покупці (поведінкова сегмен-

тація). 
Соціально-лемографічна сегментація поділяс споживачів за 

місцезнаходженням, статтю, віком, доходами і соціальним про-
шарком. Зниження рівня народжуваності за останнє десятиліття, 
зростання тривалості житлі, збільшений числа працюючих жінок, 
більш пізні шлюби, збільшення розлучень, зростання числане-
повних родин впливають на стиль життя й форми споживання. 
До цього методу звертаються найчастіше переважно через легкість 
виміру й доступність необхідної інформації. 

Сегментація за вигодами фокусується на розходженнях у сис-
темі цінностей споживача. Два чоловіки, опинившись в одній 
соціально-демографічній групі, можуть мати зовсім різні систе-
ми цінностей. Більш тою,та сама людина може приписувати різну 
цінність товарам у залежності від їхнього типу. 

При сегментації за вигодами покупці найчастіше віддають 
перевагу одній із трьох цінностей: якості, ціні чи символіці (пре-
стиж, дизайн, емоційність іт.ін.). Наприклад, споживачі зубних 
пасту СІНА бажають мати такі вигоди: приємний смакі зовнішній 
вигляд—«гурмани» (молодь, шо широко користується м'ятними 
пастами); білизну зуб ів - «компанійські* (молоді сімейні пари й 
особи з рівнем паління вишим за середній, шо ведуть активний 
спосіб життя); запобігання карієсу - «заклопотані» (частішеро-
дини з дітьми, заклопотані проблемою карієсу); низька ціна -
•незалежні» (переважно чоловіки, шо не знаходять істотних роз-
біжностей між запропонованими марками). 

Головні трудноті застосування сегментації за вигодами, особ-
ливо для ринку споживчих товарів, полягають у доборі атрибутів 
для аналізу. 
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Статус користувача припускає розмежування між потенцій-
ними користувачами, некорисіувачами,тими, шовнершестали ко-
ристувачами. реіулнрними й нерегулярними користувача ми. Для 
вс і х цих кате горі й можуть бути розроблені р ізні стратеї іі ко му н і -
каиії. Часто 20 - 30% клієнтів забезпечують 70 - 80% продажів. 
Великі, чи ключові користувачі заслуговують створення для них 
спеціальних умов. Тому варто досліджувати рівень користування 
товаром. 

Споживачі повторно закуповуваних товарів можуть бути роз-
ділені на безумовно лояльних, помірковано лояльних і нелояль-
них. Можна розпочати дії по просуванню товарів і по комунікації 
з метою підтримки лояльності, наприклад, шляхом створення 
сприятливих умов для ексклюзивності. Деякі групи споживачів 
особливо чутливі до таких маркетингових змінних, як ціна чи 
спеціальна пропозиція. 

Соціально-культурна ееі ментанія. як і сегментація за вигода-
ми, виходить з ідеї про те, шо особи, які сильї ю різняться щодо 
соціально-дс.мографічнихданих, можуть демонструвати дуже схо-
жу поведінку, і навпаки. Завдання полягає у створенні більш 
людського образу покупців, шо не вичерпується тільки їхнім 
соціально-демографічним профілем, але несе також інформацію 
про їхню систему цінностей, активність, інтереси й думки. 

Імовірні групи споживачів при соціально-культурній сегмен-
тації: 

1. Пенсіонери, що примирилися з долею і прагнуть стабіль-
ності («Обережні»)-

2. Пенсіонери та домогосподарки, шо відчувають занедбаність 
і шукають захисту («Забуті»). 

3. Незадоволені промислові робії ники, що прагнуть зберегти 
с вою і нд и в ідуал ьність (« П ильні»). 

4. Молоді мешканці невеликих міст, що шукають захисту і 
підтримки у традиційних сімейних структурах («Ті, що обороня-
ються»). 

5. Сентиментальні молоді «будівельники гнізда», що прагнуть 
прогресу і стабільного життя у родині («Романтики»). 

6. Молоді пари, що прагнуть стабільного життя, споргу й доз-
вілля групами («Команда»). 

7. Робоча молодь, малоосвічена, шо відчуває себе відірваною 
й нрагне інтеграції у суспільство через «дєланіє» грошей і спо-
живання («Новобранці»). 
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8 Група з помірним доходом, заклопотана справлянням вра-
ження на навколишніх («Денді», «ГІоказушники»). 

9. Марнотратна, добре освічена амбіційна молодь, що прагне 
л ідерства («Вовки»), 

10. Інтелектуальні молоді критики, шо прагнуть революціоні-
зувати суспільство («Протестуючі»). 

11. Молоді, забезпечені, украй терпимі інтелектуали,щоираї -
путь соціальної справедливості («Піонери»). 

12. Терпимі літні консерватори, що прагнуть до соціального 
прогресу («Скаути»). 

13. Організатори громадського життя, шо прагнуть до лідер-
ства в соціальній сфері («Громадяни»). 

14. Спокійні, релігійні громадяни («Моралісти»). 
15. Прихильники законності^Шляхетні»). 
16. Репресивні пуритани («Суворі»). 
Повсдінкова сегментація здійснюється за такими критеріями: 
1. Середовище (сектор промисловості, розмір фірми. геогра-

фічне розташування). 
2. Робочі характеристики (застосовувана технологія, викори-

стаї і ия даі юго товару, технічні та фінансові ресурси). 
3. Метод здійснення закупівлі (наявність центра закупівлі, 

ієрархічна структу ра, стосунки покупець-продавень. загальна 
політика закупівель, критерії закупівлі). 

4. Ситуаційні фактори (терміновість виконання замовлення, 
застосування товару, розмір замовлення). 

5. Особисті якості покупця. 
Після розбивки ринківтовару на однорідні сегменти виникає 

необхідність відповісти на такі питання: 
1. Які відмітні властивості та вигоди, дійсні чи такі, іцосприй-

чаються. на котрі сприятливо реагують покупні? 
2. Як сприймаються позиції конкуруючих марок і фірм сто-

совно них властивостей чи вигод? 
3. Яку позицію найкрашезайня ги у даному сегменті з ураху-

ванням очікувань потенційних покупців і позицій, уже зайнятих 
конкурентами? 

4. Які маркетингові засоби найкраще підходять для того, щоб 
зайняти та захистити обрану позицію? 

Конкретна користь від сегментації ринку-диференційова-
ний маркетинг, направлений на повне охопленії я ринку, алсадап-
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товапий до кожного сегменту (для кожного гаман ця, призначен-
ня й особистості). При цьому імідж товару розробляється таким 
чином, щоб він зайняв у свідомості покупця гідне місце, що 
відрізняється від стану товарів - конкурентів. 

Споживча поведінка у різних культурах 

Багато форм поведінки, у тому числі споживчої, відтворю-
ються людьми без зайвих міркувань. У їхній основі лежить ме-
ханізм наслідування. Особливо велике його значення у процесі 
соціалізації. ІДоб не ламати голову, людина у стандартних ситуа-
ціях поводиться так, як поводяться оточуючі. Цим пояснюється 
те, що в одній і тій самій ситуації люди з різних культур поводять-
ся по-різному. 

Механізм наслідування затягує людей, тому шо думати само-
стійно, знаходити власні рішення - цс важка робота, яка не всім 
до смаку, та й неможливо в усьому і завжди покладатися тільки на 
свій розум: доведеться у своїй біографії повторити весь шлях люд-
ства, відкриваючи вогонь, колесо та все інше. Тому люди, праг-
нучи через лінь чи здоровий глузд заощаджувати свої інтелекту-
альні сили, йдугь шляхом наслідування: якшолюдина пройшла 
по кризі і не провалилася, виходить, можна йти слідом за нею; 
якшо сусіди купили холодильник і він працює вже ЦІЛИЙ рік, 
виходить, можна зробити те саме. 

Важливу роль у поширенні форм поведінки відіїрає механізм 
зараження Точно так само, як люди заражаються вірусомтісїчи 
іншої хвороби, вони можуть за певних умов заражатися чужим 
настроєм, запозичуючи відповідні форми поведінки. 

Не всі люди однаково здатні заражатися. Французький психо-
лої ХІХсг. ГуставЛебон писав: "Соціальнезараження характерне 
найбільше дтя людей з подавленою волею і веде до закріплення 
традицій за допомогою приведення цих людей у певний психічний 
стан за допомогою емоційних співпереживань. Масова афективна 
напруга веде до звуження свідомості і переважногоспрнйнятгятих 
образів, шо пофарбовані найбільш емоційними фарбами". 

Нерідко у групах різного типу зустрічається механізм взаєм-
ного зараження. У цьому разі всі учасники групи заражають один 
одного. Кожен учасник робить свій внесок у цю атмосферу у гій 
мірі, у якій він виявляє відповідні емоційні реакції, і кожний за-
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ражається ним настроєм залежно віл того, наскільки він відпові-
дає його стану. 

Багато провідних снсціалістіву галузі маркетингу, включаю 
чи співробітників найбільших рекламних агентств, при плану-
ванні міжнародних рекламних кампаній враховують і викорис-
товують модель Ховстеде, що отримала свою назву від імені її 
творпя, голландського вченого Гіірта Ховстеде. Ця модель лає 
специфічні характеристики для культури кожної країни відповід-
но до певної системи вимірів. Розпізнавання характерних рис 
різних культур і адаптація маркетингових кампаній до різних си-
стем цінностей стає найчастіше вирішальним фактором у попу-
лярності тієї чи іншої продукції серед покупців. 

Світові ринки — це люди, а не продукція. Можливо, існує 
глобаїьна продукція, але не існує глобальних людей. Може існу-
вати глобальна марка, але не існує глобальної мотивагііїдля прид-
бання даної продукції. Ховстеде, будучи співробітником і-акої 
найбільшої міжнародної корпорації як ІВМ. усвідомив не-
обхідність урахування особливостей різних культур при плану-
ванні міжнародних кампаній і розроби в струнку модель, якаскіа-
даєтьсн з визначених категорій оцінки культури і відповідної 
ш кал и ви м і рі в. В і н оп исує чот и р н осно вн и х проя ви кул ьгури. а 
саме: символи, ритуали, герої та цінності. 

Підсимволамн маються наувазі слова, жести, атакож прел 
мети, шо не суть особл и ве значення й розпізнаються гіредсгавни-
камиданої культури. Досимволів можуть належати певний вид 
одягу чи макіяжу, марки автомобілів, використання жаргону іт.ін. 

Герої, за Ховстеде, - не певні особи, шо можуть буш реал ьни-
ми людьми чи уявлюваннми персонажами, нашими сучасника-
ми чи легендарними людьми минулих років, але усі вони мають 
характеристики, шо одержали високу оцінку у суспільстві, і та-
ким чином, стають предметом для наслідування. Прикладом та-
ких особистостей моделей поведінки можуть служити Джеймс 
Бонд в Англії, Беї мен в Америці. Юрій Гагарін став героєм цілого 
покоління хлопчаків 60 - 7 0 - х рр. у Росії. Розходження у сприй-
нятті рольових моделей у різних культурах яскраво помітні на 
прикладі поліцейських серіалів. Разюче відрізняються герої-иолі-
і іейські з американських серіалів від своїх колег, скажімо, у Франції. 

Ритуали уособлюють у собі колективні дії. шо розглядаються 
як основи соціального бугтя. Серед ритуалів можна назвати 
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релігійні церемонії, особливу манеру вітань, жестів і знаків пова-
га достаршого. Ці прояви культури належать до видимого її ви-
раження, однак, їхні корені у культурі юю чи іншого народу ча-
сто непомітні. 

Рекламне повідомлення може перетинати кордонисвоєї краї-
ни, але його виконання повинне бути адаптованим, тому шо бага-
то чого з візуальних і лінгвістичних елементів реклами не можна 
автоматично перенести у нові умови. Об'єктом адаптації можуть 
служити зовнішність нредставниківтієї чи іншої культури, колір 
їхньої шкіри, переваги в одязі, мова, поведінка під час їжі іт.ін. 
Ці прояви культури у соціологічному змісті слова можуть бути 
віднесені до поняття "спосіб життя". 

Хоча роль героїв і ритуалів дуже важлива, в основі поняття 
«культура» знаходяться цінності. Ховстеде визначає їх як "загальні 
генденції у перевазі певного стану речей над іншими". Хочасьо-
годні можна помітити багато рис глобалізації, наприклад, поши-
ренім міжнародних мереж ресторанів швіщкого харчування, іден-
тичних у багатьох країнах світу (як МсРопаІсІз), але при цьому 
основні цінності тієї чи іншої культури все ж залишаються не-
змінними протягом ба гаг ьох років. То му дуже важливо викорис-
товувати й звертатися до таких цінностей у рекламі. 

Провівши порівняльний аналіз культур, Г. Ховстсде виділив 
5 основних вимірів, а саме: 

1. Дистанція влади. 
2. Індивідуалізм, шо протистоїть колективізму. 
3. Чоловіча стать і іа противагу жіночій. 
4. Запобігання невизначеності. 
5. Довгострокова орієнтація. 

Дистанція влади (Ропег Оі&іапсе) 
Це «міра, у якій люди, наділені меншою владою, приймають 

факт нерівномірного розподілу влади». У суспільствах із високим 
рівнем дистанції влади ієрархія вважається нормальним явищем, 
кожний із членів суспільства займає у ньому певне місце, атакож 
у родинійупрофесійнійдіяльносгі. Серед країн, щомаютьнизькі 
показники уданій категорії, можна назвати Англію і США. а та-
кож Скандинавські країни, де службова ієрархія і непогрішний 
авторитет старших за віком виявляється набагато рідше, ніж. на-
приклад, у Японії, яка мас високий показнику даній категорії. 
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Навіть на рівні родини при прийнятт і рішень про великі покуп-
ки (автомашина, будинок) англійка, звичайно, має їдке саме право 
голосу, як і чоловік, а в японській родині останнє слово завжди 
залишається за чоловіком. 

Індивідуалізм - колективізм 
Індивідуалізм, за Ховстеде. відбитий у культурах, де "люди 

піклуються тільки про себе самих і найближчих члені в своєї ро-
дини. шо є протилежністю людям, які належать до інших членів 
групи чи груп, представники яких піклуються про них в обмін на 
їхню вірність". 

Я к приклад відображення у реклам і даної категорії можуть слу-
жити американські постери і рекламні ролики (культура індивіду-
алістів), ню за своїм характером істотно відрізняються від італійських 
чи латиноамериканських, звернєнихдо представників суспільства з 
високими показниками колективізму. У сюжетах американської рек-
лам ної продукції головний герой може бути єдиним персонажем. 
Американський споживач буде розглядати дану людини як сильну 
особистість, здатну прийматисамостійні рішення. 

Але подібний сюжет на вряд чи мавби великий успіх у латино-
американських країнах, де герой-одинак розцінюється як невда-
ха. шо не зумів здобути повагу оточуючих. Наприклад, у рекламі 
позитивних якостей тієїчи іншої марки автомашини в Італії герой 
швидше за все знаходитиметься у салоні не сам,аз вродливою дівчи-
ною, шо поділяє зним задоволення від водіння красивої й зручної 
машини, вони проїжджатимуть вулицями, де сусіди впізнавати-
мугьїх і виражатимуть захоплення успіхами молодика. 

Чоловіча стать — жіноча (Мазсиїіпііу/Ретіпіпіїу) 
Домінуючими цінностями у суспільстві з високим показни-

ком чоловічої статі є досягнення й успіх; домінуючі цінності у 
суспільстві з високим показником жіночої статі - турбота про 
ближніх та якість життя. У культурах з високим показником чо-
ловічої статі особливого значення набувають успіх і професійні 
досягнення, шовідбиваютьсуспільний статус особистості. Роль 
статі чітко визначена. У культурі з перевагою жіночого початку-
якість життя важливіша за статус. Люди часто демонструють сим-
патію до невдахи. У суспільствах з перевагою жіночих цінностей 
люди не надають вели кого значення одягу Наприклад, потому. 
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як одягнені більшістьскандинавівбудь-якого віку поза робочий 
час, дуже важко визначити їхній соціальї ній статус. У Франції чи 
Бельгії люди середнього віку значно елегантніше одягнені, за ма-
нерою вдягатися сторонній може легко визначи їв суспільний стан 
даної людини (високий показник чоловічої статі). 

У країнах з високими показниками чоловічої статі, як Німеч-
чина, у рекламі миючих засобів навряд чи покажуть чоловіка, шо 
почувас себе комфортно на кухні. Навіть якщо чоловік стає го-
ловним персонажем реклами миючих засобів у цій країні, він по-
водиться швидше як "слону посудній крамнині", поки на допо-
могу йому не приходить жінка. У Голландії, країні з феміністич-
ною культурою, у рекламі миючих засобів і товарів з догляду за 
дитиною чоловіки беруть участь нарівні ізжінками, їхні дії при-
родні і з них не глузують інші. Обов'язки по веденню домашньо-
го господарства розподілені більш рівномірно між чоловіками й 
жінками усуспільст вах із феміністичною культурою. 

Запобігання невизначеності ( і'псепаіпіу А юиіапсе) 
Запобігання невизначеності є "міра, у якій люди почувають 

непевність та невизначеність і намагаються уникнути цихситу-
ацій". Представники культур із високим ступенем запобігання 
невизначеності відчувають необхідність у введенні великої 
кількості правил і формальностей для організації свого життя. 
Звичайно, люди у таких країнах часто відчувають тривогу і пока-
зують свої емоції. Вони вірять експертам з усіх галузей життя, 
уникають конфліктів і конкуренції. Серед західних країн Греція 
та Португалія мають найвищі показники уданій категорії, краї-
ни Східної Європи також є лідерами у цій категорії. В Угорщині 
при проведенні рекламних кампаній співробітникам страхових 
фірм не рекомендувалося починати розмову з потенційним 
клієнтом, розписуючи негативні наслідки нещасних випадків. Не 
бажаючи відчувати тривогу, люди часто кидали слухавки, і ком-
панія вграчала потенційних покупців. 

У суспільствах із низькими показниками у категорії «запобі-
гання невизначеності правила і закони скорочені до необхідно-
го мінімуму. Люди не уникають конкуренті і відкритого вирі-
шення конфліктів. Прикладом таких культур можуть служити 
англосаксонська, представлена Англією й Америкою, а також 
культури скандинавських країн. 
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Довгострокова орієнтація (іоп$~іегт Огіетайоп) 
Довгострокова орієнтація визначається як "міра, у якій су-

спільство націлене більше на прагматичну перспективу орієнтації 
щодо майбутнього, ніж на тратииійну, історичну чи короткост-
рокову оцінку". У культурах іздовгостроковою орієнтацією люди 
зорієнтовані у напрямку досягнення щиросердечного спокою, 
єднання зприродоюу їхній духовній еволюції. Одним із проявів 
довгострокової орієнтації є повага до традицій. Серед культур із 
довгостроковою орієнтацією можуть бути на звані азіатські краї-
ни, у першу черіу. представлені значною китайською популя-
цією. 11а противагу довгостроковій оркн гаціі" представники куль-
тур із короткостроковою орієнтацією націлені на досягнення 
щастя, стабільності та впевненості у собі. Англосаксонські країни 
представлені серед культур, що мають низькі показники уданій 
категорії. 

Приклад. 
В аналізі рекламної кампанії вшбілювачів і продукці ї , шо 

чистить , п р о в е д е н о ї к о м п а н і є ю О О В № е < Я і а т п о в с ь о м у 
світу, використана молель Ховстеде ик система оц інки е ф е к -
тивності чіаГібутньої рекламної кампанії у країнах із р і з н о ю 
культурою (в аналізі використані матеріали агентства О О В 
Г^ееййат. Хоча р е к л а м н а кампанія п р о в о д и л а с я с е р е д ш и -
р о к о г о спектра медіа у більш ніж двадцятьох країнах усього 
світу, аналіз о б м е ж е н и й рекламними роликами і д р у к о в а н и -
ми матеріалами чотирьох країн, шо мають різні характери-
стики за м о д е л л ю Ховстеде. П о д і б н и й нибір рекламних ро-
л и к і в б у в к и з н а ч е н и й б а ж а н н я м п р о д е м о н с т р у в а т и е ф е к -
тивність д а н о ї с и с т е м и ) . 

Великобритан ія , відбілнівач ПпліеМо*. 
При створенні рекламного ролика Йога актори с к о н ц е н -

трували увагу на продукці ї й асоціаціях , пов'язаних із н е ю . 
Хоча б е з п о с е р е д н ь о д е м о н с т р а ц і я в и к о р и с т а н н я підбілюва-
ча не показана, о с н о и н а ідея була с ф о к у с о в а н а навколо ство-
р е н н я п о з и т и в н о г о іміджу, шо виникає у глядача по асоціаці ї 
із с и л а м и п р и р о д и , а саме свіжості й холоду айсбергів , водо-
с п а д у Л швидкост і потоку воли. 

В и б р а в ш и д а н и й с т и л ь в и к о н а н н я , автори намагалися 
звернутися до о д н і є ї і ц інностей британських споживачів , а 
с а м е д о ц інності бути о с о б л и в и м , з н а х о д и т и с я "поза ю р б о ю " . 
Вілеоролик починається з пейзажу Антарктики: високі айс-
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берги, звуки вітру як музична підтримка, потім лія динаміч-
но переноситься до водоспадів і з потоками води, шо. наби-
р а ю ч и ш в и д к і с т ь у такт у с е с и л ь н і ш о м у р и т м у м у з и к и , 
стрімко падає у символічне коло, яке виявляється заглуш-
кою (зливом для води в раковині) . Через о б р и с и геометрич-
ної ф о р м и заглушки з 'являються о б р и с и м о л о д о ї ж і н к и . 
П о т і м в о н а п о к а з а н а в е л и к и м п л а н о м . У руках т р и м а є 
ПотеБІоз . 

Текст, шо супроводжує рекламний ролик: "Якшо Ви хо-
чете. ш о б у Вашому будинку був крижаний, чистий запах на-
турального льоду, Оотс&іо&СІасісг, сильний густий відбілю-
вач уб 'є усі відомі мікроби НА С'МЬРТЬ (підкреслене)". В 
англійській культурі вербальний стиль має велике значення, 
у ньому використовуються метафори, колоритні вислови й 
інтонаці ї . 

О с н о в н и й персонаж рекламного ролика — молола жінка 
(Британія має низький показник у «Дистанції влади», висо-
кий у показнику«Чоловіча стать», шо відбито у яскраво вира-
ж е н о м у р о з п о д і л і р о л е й : д о м а ш н я р о б о т а є о б о в ' я з к о м 
жінки) . Вона використовує відбілювач РОПІСІІОЗ самост ійно , 
без будь-чиє ї д о п о м о г и й порали (високий показник у кате-
горії «Індивідуалізм», індивідуал в англосаксонській культурі 
не має п о т р е б и у пораді, він чи нона завжди готові пробувати 
п р о д у к ц і ю першими) . 

Ураховуючи все вишевикладене , м о ж н а зробити висно-
вок, шо творче р ішення рекламного ролика відповідає ц і н н о -
стям певної культури й е ф е к т и в н о звергається до представ-
ників цієї культури. 

СШЛ, друкований посгер віабі. іювача їх т о п РгеаЬ Сіогох. 
С Ш А мають ідентичні показники з В е л и к о б р и т а н і є ю у 

моделі Ховстеде , але все ж це країна зі с в о є ю п е в н о ю культу-
р о ю , що відрізняється від англійської. У рекламі використа-
не б е з п о с е р е д н є порівняння нового вілбілювача з уже існу-
ю ч о ю продукцією на ринку, що т и п о в о д л я американського 
стилю реклами. У постері відбілюнача заголовок п ідкреслює, 
шо ця продукція є Н О В О Ю на ринку, і демонструє поліпше-
ну якість; у ц ь о м у п р и й о м і відбита л ю б о в а м е р и к а н ц і в до 
сильних висловів і н о в и з н и . Автори мали підібрати необхідні 
слова і вислови, які залучили б покупця, текст і мотивація 
можуть з н а ч н о вплинути на бажання споживача зробити по-
купку у майбутньому. Високий показник американської куль-
тури у категорії - Індивідуалізм» відбитий у бажанні покупців 
випробувати нову продукцію якомога раніше. 
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Цілеспрямована виразна мова, використана у рекламі, має 
на мсті привернути увагу потенційного покупця: "Не будь 
обдурений дешевими відбілювачаміГ - риса, типова для низь-
коконтекстної культури. Намальовані карикатурні персо-
нажі використані для того, шоб потенційний покупець міг 
відрізнити "справжній" продукт від підробки. Автори вико-
ристовують порівняння й текстовий супровід (дрібний 
шрифт), звертаючись до логіки споживача, пояснюючи, чому 
споживачеві варто використовувати саме цей нідбілювач. 

Угорщина, вибілювач СЬОКОХ. 
Даний рекламний ролик значно відрізнястьсн від раніше 

описаної реклами підбіл юнача у Великобританії. Ролик по-
чинається з показу дітей, шо сидять за святковим столом. 
Разом із ними сидить і жінка похилого віку, швидше за все 
бабуся одного з дітей (угорська культура менш індивідуаліс-
тична, ніж англосаксонська). Присутність представників 
різних поколінь - дітей, молодих жінок і літньої дами. яка. 
проте, поводиться не як ментор, и скоріше, насолоджується 
оточенням своїх близьких, - відбиває середній показник 
Угорщини у категорії «Дистанція влади». Стиль самого ро-
лика можна описати як змішаний. 

Основний концепт нідео - показати глядачеві "картинку 
з життя": святкування дня народження дитини, кати її мати 
помічає, то блузка дочки не така білосніжна, як блузка її 
подружки. Високий показник у категорії «Індивідуалізм» знай-
шов своє відображення у наступних діях жінки. Вона звер-
тається за порадою до іншої молодої жінки, швидше за всс 
матері дівчинки у білосніжній кофточці. Молода жінка не 
приймає імпульсивного рішення, вона діє за порадою подру-
ги, шо використовувала відбілюнач СІ ОКОХ. Для того шоб 
переконати покупців у необхідності придбати продукцію, де-
монстрація включена до основного сюжету. Два тини іден-
тичної продукції використовуються одночасно, рекламова-
ний відбілювач демонструє кращий результат. І як очікува-
ний фінал - щаслива жінка з пластиковою пляшечкою 
СЬОКОХу руках. 

Високий показник чоловічої статі угорської культури 
знайшов своє відображення у виразній ролі статі. Роль жінки 
у рекламному ролику - роль матері у її турботі про чистий 
будинок. Чоловіки не беруть участі у виборі кращої марки 
підбілювача. Крім гою, усі жінки виглядають луже догляну-
тими. одягненими зі смаком (скоріше офіційно, ніж неви-
мушено) навіть на сімейному святі. 
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Ф р а н ц і я , в і д б і л ю в а ч А С Е . 
Даний рекламний ролик можна описати як типоію фран-

цузький. звернений до представників культури з унікальним 
сполученням високих показників у категоріях «Дистанція 
влади» та «Індивідуалізм*. Хоча молода дівчина насолод-
жується власною незалежністю (вона живе окремо, це видно 
із сюжету ролика), але, разом із тим, готуючись до хвилюю-
чого побачення, вона приймає пораду своєї навченої життє-
вим досвідом тіточки, яка пропонує скористатися новим 
вибілювачем дія вирішення виниклої проблеми (пляма на 
улюбленому платті дівчини). 

Навіть у рекламі такої банальної продукції, як вибілю-
вач, основним елементом сюжету у Франції стає драма. Ав-
тори даного рекламного ролика хочуть розважити глядача, 
звертаючись до його емоцій і чуттєвості. Головна героїня — 
молода, дуже приваблива дівчини (підкреслення сексуаль-
ності), мабуть, що готує себе до майбутнього побачення. 
Вона, як акторка, грає різні ролі, приміряючи різні убран-
ня. шо змінюють її образ; атмосфера радості підтримується 
приємною музикою, яка звучить на задньому плані. Аіс дівчи-
на не задоволена тими платтями, що у неї залишаються. На 
її улюбленому платті помітна величезна пляма. Її тіточка 
несподівано приїжджає до неї з візитом, дівчина скаржиться 
ЇЙ на свою проблему і сподівається на пораду (високий показ-
ник у категорії «Дистанція влади»: люди старшого віку більш 
компетентні). Жінка похилою віку радить скористатися 
підбілювачем АСЕ, але дівчина все ж не впевнена в його ефек-
тивності 11аступна демонстрація відбілювачау використанні 
(високий показнику категорії «Запобігання невизначеності») 
і пояснення, що Йде від старшої за віком жінки, перекону-
ють покупця у чудовій якості продукту. 

Дівчина задоволена результатом, вона демонструє плат-
тя, проявляючи свої емоції і відзначаючи: "Він (відбілювач) 
врятував моє плаття Й мій вечір". Сигнал машини, шо очі-
кує, нагадує родичці дінчнни про її власні плани (високий 
показник у категорії «Індивідуалізм»). До останньої хвилини 
"театральна вистава" продовжується: дівчина непомітно ви-
тягує пляшечку із сумочки тітки. 

На прикладі проведення міжнародної рекламної кампанії 
відбілювачівта іншої продукції, шо чистить, організованої ком-
панією ОЕ)В ИеесІНат, була продемонстрована ефективність 
застосування моделі Ховстеде. Хоча три рекламних ролики Й один 
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постер, використані у Великобританії СІ 11 А, Угорщині та Франції, 
мали на меті рекламу й маркетинг ідентичного Продукту, однак 
виконання, образи, стиль і вербальне повідомлення значно 
розрізнялися. Подібне коректування форми рекламних кампаній 
дозволяє досягти максимальної ефективності серед цільових груп 
у різних країнах. Адаптоване виконання рекламних матеріалівдо 
культур різних країн може бути критичним чинником популяр-
ності продукції, у першу чергу, у категорїітоварв широкого вжит-
ку і, крім того, може стати гарною точкою відліку при плану-
ванні рекламних компаній. 

Агресивний маркетинг 

У теорії маркетингу агресивним прийнято називати гаку тор-
говельно-збутову політику, при якій підприємство веде актив-
ний «наступ» на покупців, ринок та окремі його структури, і навіть 
на... своїх співробітників. 

Хрестоматійний приклад: фірма «І ВМ* та історія прозви гку, 
починаючи з 1911 р., року її заснування. Також дуже агресивну 
маркетингову політику проводить фірма МісгоюП. Цікаво, що 
історія цієї фірми почалася з укладання договору на установку 
операційної системи ІХ)$самезфірмою1ВМ. 

Анготезаагресивного маркетингу-спокійна збутова політи-
ка. при якій підприємство спочатку виготовляє продукцію, потім 
пропонує її на ринку. Якщо виявляється, що на продукцію немає 
попиту або попит незадовільний, проводиться вивчення ринку, 
ро зробляється план стимулюючих маркетингових заходів або план 
випуску нової продукції. Вкладаються іроші, готується вироб-
ництво, і починається випуск нової продукції, шо викидається 
на ринок... і так далі. 

При агресивному маркетингу реклама та пропозиція товару 
може починатися ще до того, як починається не тільки вироб-
ництво. але навіть і проектування запропонованого товару. 

Термін «агресивний» — швидше емоційна метафора, ніж 
термін, шо виражає сутність нього маркетингу. У дійсності гово-
рити про агресію можна лише у переносному значенні, та й то 
лише утому разі, якщоспоживачі чи просто спостерігачі почина-
ють виявляти невдоволення. 
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Сутність агресивного маркетингу — зовсім не в агресії, а у схемі 
кредитно-грошових відносин підприємства. Спокійна торгова або 
капіталістична схема припускає простий послідовний алгоритм 
•гроші - товар - гроші»: гроші вкладаються в закупівлю або ви-
робництво товару, ию потім реалізується, і гроші повертаються з 
прибутком Гроші на закупівлю/виробництво можна внести свої 
або взяти кредит. 

Ллє своїх грошей може і не бути. А якшо і с, чи завжди розум-
но їх вкладати у своє виробництво? Кредит же брати невигідно, 
важко й ризиковано. А чи є альтернативний спосіб кредитуван-
ня? Є. Кредитувати діяльність може покупець, але цей кредит 
прихований, неявний. 

Кредитування надається покупцем у різних формах так зва-
ної «передоплати». Це може бути просто постачальницька послу-
га, коли з покупця береться попередня сплата на конкретну заку-
півлю, або приховане кредитування. Наприклад, покупці про-
дуктів МісгоюП неявно оплачують перспективний розвиток 
фірми і н технологій, купуючи недопрацьовані продукти з висо-
кою націнкою, тому шо вірять у лідерство й перспективність 
фірми. Це може бути також «кредит» у формі так званого перед-
продажу. У ньому разі покупець нічого не платить, але морально 
він підготовлений до придбання ше не випущеного продукту й 
павітьіз нетерпінням чекає дня його випуску. Передпродаж вигід-
ніший за найбільш пільговий кредит, адже кредит потрібно по-
вертати, а продукцію ніхто кугіуват и не зобов'язаний. Передпро-
даж нібито протилежний звичайному кредиту: покупець «не-
офіційі ю» і іаче вже зобов'язується купити продукцію (хоча може, 
звичайно, і передумати). 

«Агресивна'» фірмабере «кредит довіри» у покупців, д ія цьо-
го потрібно бути трохи «нав'язливим», спонукуючи покупців до 
надання кредитів. Мабуть, тому такий маркетинг назвали агре-
сивним Крім того,такий маркетинг вимагає енергійної роботи: 
якшо вже щось пообіцяв або про шосьоголоснв, треба виконува-
ти. Діяльність перетворюється у гонку. Отчому такий маркетинг 
агресивний і по відношеннюдоспівробітниківсамоїфірми. 

Агресивний маркетинг найбільше підходить для швндкозрос-
таючих фірм і малих підприємств: у них не вистачаєсвоїх засобів і 
їм важко й часом невигідно працювати з фінансовим кредитом. 
Агресивна маркетингова політика, як правило, проводиться па-
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ралельно зі зворотним маркетингом (не продана і и іс шо маєш або 
виробляєш, а закуповувати чи виробляти те. шоутебе запитують). 

Фірми, шо проводять спокійну й агресивну маркетингову 
політику, можна порівняти з «биками» і «-ведмедями» товарних 
бірж. Перші продають те, шо вже мають, другі продають те, чого у 
них поки немає,але що у нихобов'язковобудечерезякнйсьчас. 

Дешо інше визначення дає С. Кучинський: «Агресивний (ата-
куючий) маркетинг—це система керування бізнесом, спрямова-
на на досягнення лідерства на ринку». Лідерство будується на ос-
нові узгодження всіх метолів і заходів дія досягнення довгостро-
кової переваги з прибутку і споживчої цінності Тобтосутність 
агресивного маркетингу у тому, що потрібно одночасно зробити 
прибутковість і споживчу цінність товарів та послуг вищою за 
середній показнику галузі. 

Аїрссивний маркетинг спрямований як назовні, на задово-
лення споживача, так і всередину. на саму систему бізнесу і всіх 
співробітників фірми: 

1. Керівництво фірми та маркетологи за участю всіх 
підрозділів свіломо виробляють стратегію бізнесу і ясне бачення 
майбутнього на основі станлартногобізнес-аналізу. 

2. Керівницт во фірми володіє методами мотивації, безупин-
но веде й мотивує співробітників до підвищення прибутку та ство-
рення все більш споживчої цінності. 

3. Агресивне ставлення до бізнесу упроваджується Й прони-
зує всюфірму завдяки чітким системам планування, мотивації і 
внутрішніх зв'язків. 

4. Співробітники усвідомлено й професійно застосовують 
інструмент и маркетингу, менеджменту, фінансівдля досягнення 
стратегічних і повсякденних цілей - від закупівель та вироб-
нії цтва до після продажного сервісу. 

Щоб визначити споживчу цінність товару, послуги чи торі о-
вого сервісу (за С.Кучинськнм), бізнесмену необхідно запитати 
себе: «• Чи можу я істотно підвищит и ціну хочабна деякий час?». 
Якщо відповідь негативна, виходить, споживча цінність не вища 
за середню. Тобто або підприємець освоїть й зуміє застосувати 
відповідні методи керування цінністю, абоспожиіич це рано чи 
пізно відчує й знайде іншого постачальника (послуг, товарі вга ін.). 

79 



Владимирська А , Владимирський II. Рек.іама 

Реклама і суспільна свідомість 

Почнемо з психоаналізу в рекламі. Власне для цілей комер-
ція ної реклами психоаналіз стали пристосовувати вже після дру-
гоїсвітової війни. Піонером у цій справі став учень Фрсйда Ернст 
Дихтер. психолог із Відня. Почав він із реклами мила, потім авто-
мобілів, а на хвилі повального захоплення американців психо-
аналізом зробив немислиму кар'єру. Він заснував «Американсь-
кий інститут з вивчення мотивації поведінки». 

Принципово відкидаючи теорію раціонального переконання 
в рекламі, Дихтер стверджував, то головна цінність товару для 
покупця полягає не в його функціональному призначенні, а в 
задоволенні захованих глибоко у підсвідомості бажань, про які 
сам покупець може навіть і не підозрювати. У більшості випадків 
це темні інстинкти й таємні бажання, «витиснуті» у підсвідомість 
саме тому, шо вони неприйнятні д і я свідомості. Важливою кон-
цепцією стало уявлення психіки людини як арени боротьби бага-
тьохсклалових її інстинктів і бажань — част кових «Я». У цій бо-
ротьбі може брати горутоодна.то інша іностасьлюдини, тотем-
ний, то світлий бік її «Я». Цей «переможець» і програмує 
поведінку. 

На думку Дихтера, саме рекламні агентства у США стали най-
передовішимн лабораторіями психологів. Вони «постійно мані-
пулюють мотивацією та бажаннями людини і створюють потре-
бу втоварах, із якими люди ще не знайомі або, можливо, навітьне 
побажали б їх купит и». 

Успіх інституту Дихтера у маніпуляції поведінкою покупців (до-
ходи інституту у середи ні 1950-х рр. складали надзвичайні для тих 
часів сум и) залуч и в політикі в. У таки й спосіб історія психоаналізу 
описала замкнуте коло, і його концепції знову були перенесені у 
політичну сферу. Політична реклама поступово наблизилася до ко-
мерційної. попросту заміняючи товар політиком-кандидатом. 

Згодому США виникли інші центри, де вивчалися можли-
вості використання психоаналізудля рекламного впливу. Рек-
ламні підприємства покривали 65% витрат телевізій них компаній 
на передачі про хід виборчої кампанії, натомість отримували мож-
ливість рекламувати свою продукцію. Пропаганду на виборах у 
президенти Дуайта Ейзенхауера в 1952 і 1956 рр. забезпечували 
рекламні підприємства Беттена, Бартона, Дарстайна й Осборна, 
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що були рекламними агснісі нами гикич коннернін. як «Юнайтед 
Стойтестил», «Дюпон», «Дженерал електрик», «Амсрикснтобск-
ко». Кампанію з боку демократів у той же час Проводило агент-
ство «Норман, Крейгенд Каммел», шо одночасно рекламувало 
парфумерні вироби фірм «Ревлон» і *ІПанель», бюстгальтери 
фірми «Мейденформ»тавина«Куксімперізлшампейн». 

Відомий психолог Луї Ческін. шо також одним із перших за-
сіххгував психоаналіз у рекламі, директор «Американського інсти-
туту здослідження кольору*, кроно, ливнелику роГхму з вивчення 
впливу на підсвідомість за допомогою кольорів. На них роботах 
базувалася реклама таких відомихфірм, як «Проктеренд Гембл* 
(побутова хімія), «Філіп Морріс» (сигарети). «Джснерал Фудс» 
(харчові продукти). Усе це товари масового попиту, і отриманий 
при їхньому продажі статистичний матеріал був величезний. Це 
дозволило Ческінудосліджувати, наприклад, які емоції збуджує 
у підсвідомості колірна гама реклам ного плаката у рсспе ктабел ь-
них кварталах і там. де проживають бідні, у людей різного віку, з 
різними доходами й рівнем освіти, різної національності і т.ін. 

У галузі радіомовлення велися великі дослідження того, як 
впливає на підсвідомість стать диктора, тональність і тембр голо-
су, теми мови. Усі ці параметри почали підбирати залежно від 
того, яких струн у душі людини потрібно було торкнутися тим чи 
іншим повідомленням. Це використовувалося як комерційною, 
так і політичною рекламою. 

Усередині минулого століття принципи використання пси-
хоаналізу в рекламі узагальнив відомий американський соціолог 
Венс Пеккард у своєму бестселері «Таємні спокусники». І Ія кни-
га й дотепер вважається класичною працею в рекламній справі 
Узагалі, вплив психоаналізу на сучасну рекламу важко персоні 
нити. Знахідки психоаналітиківактивно використовуються рек-
ламою й сьогодні. 

Сексуальні мотиви використовувалися в рекламі емпірично 
задовго до появи психоаналізу, але вчення Фрейла спонукало по-
іншому подивитися на цю справу. Дослідники знайшли, щотреба 
наголошувати на поезії, фантазії міжстатевихстосунків .на прим-
хах і т.ін. У той самий час реклама деяких предметів жіночого 
гуалсту набула більш відкрито сексуального характеру. Дуже по-
пулярною стала реклама бюстгальтерів: зображення жінки вол-
ному лише бюстгальтеру, вона бродить серед юрби нормально 
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одягнених людей. Напис іоворигь: «Мені наснилося, що в ново-
му бюстгальтері я зупинила вуличний рух». 

1 Ісихоаналітики також з'ясували, що всередині XXст. чоло-
віки і жінки відчули сильну потребу зберегти відмітні власти-
вою і свосістап. Відповідно до цього стали створювати рекламу 
предметів, призначених для чоловіків і жінок, в одних випадках 
наголошуючи на перевазі чоловічою, в інших - на жіночності. 
Крім того, у чоловіків і жінок різні мотиви покупки тих самих 
товарів. Чоловік, наприклад,дивиться набудинокяк на матір, до 
якої він приходні ь відпочити після тяжкого робочого дня, жінка 
сама себеоготожпюс з оселею. Відповідно до цього стали дифе-
ренціювати рекламу. 

І Іереживання дитячого віку-ще один предмет інтересу в пси-
хоаналізі - особливо енергійно експлуатуються в рекламі про-
дуктів харчування, сигарет та жувальної гумки. Основою основ 
служитьіугтлумачення рогової порожнини як зони насолоди. 
І Іемонля знаходит ь заспокоєння й задоволення у материнських 
ірудях, дорослі—у їжі, палінні, ссанні. Багато харчових продуктів 
(Добувають у такий спосіб приховане психологічне значення, яке 

служить предметом досліджень 

Дослідження морозива привели до висновку, шо його варто 
рекламувати не у нигляді акурапюрозкладених пакетиків, а щед-
рими порціями натарілкахчи у вазах, тому шо тут споживач може 
утопити свої уста у жаданих ласощах. Рекламні кампанії, побудо-
вані на цій рекомендації, сильно підвищили попит на морозиво. 

І Іаління тюі юну й жування гумки знімають напругу, заспо-
коюють. Уже сама цигарка в руках - це початок повторюваної 
заспокійливої процедури ... 

Сьогоднішні фахівці відзначають основну особливість рек-
лами початку XXI ст. Вони пишуть, шо якшо реклама спочатку 
інформувала й непомітно переконувала, то тепер вона міцно взя-
лася за наш мозок і намірилася керувати споживанням. Деякі з 
дослшннківу своїх статтях б'ютьтривогу. стверджуючи: реклама 
небезпечна для свободи вибору. Реклама вже перестала переко-
нувати споживача, шоб він купивтовар - вона намагає гься все-
лити у споживача любов до товару. І навіть не стільки до товару, 
скільки до того етил ю життя, що пов'язаний з володінням ЦИМ 
товаром. Зрозуміло, навіщо: щобулюбленийговар купувався по-
стійно й пов'язувався у свідомості зі щасливим життям. 
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Реклама як наука розвивається й діє вже не як вуличний зак-
ликальник, а на рівні сенсу, образів, стилів, життєвих установок. 
Вона показує типові ситуації й товари, необхідні у цих ситуаціях. 

Критика реклами на сучасному етапі. 
Деякі автори стверджують, шо реклама набагато сильніше 

«зомбує» свідомість споживача, ніж фільми й книги —тому шо 
працює з масовою свідомістю. Реклама краша за фільми і книги, 
тому т о : 

І Реклама точно формує свої послання й повторює їх баї ато-
разово: 

2. Реклама впливає ситуаційно й емоційно, тобто в дохідливій 
формі; 

3. Реклама з'єднує свої послання з товарами так, шо вже не-
зрозуміло. шосаме вона просуває:товар чи спосіб життя: 

4. Реклама доносить повідомлення, коли ваша свідомість бездіє. 
Інакше кажучи, попереджають фахівці, реклама - це пряме 

навіювання, націлене на розслаблений мозок. «Проникаючи на 
підсвідомий рівень вобхід свідомості, що її ігнорує, реклама ма-
ніпулює нами в масовому масштабі. Реклама захопила монопо-
лію на роботу з масовою свідомістю й взялася до то то. чим раніше 
у нашому суспільстві займалася марксистсько-ленінська ідеоло-
гія: промиванням мозку на новий лат» (С. Дашок). 

Звичайно, реклама здебільш і іпнотизує, вона вносить у куль-
туру нові цінності, намагається поліпшувати і взагалі змінювати 
моральний клімату суспільстві. Це природно, адже реклама про-
низала все сьогоднішнє життя. Але ж не так просто маніпулювати 
масами, вони, зодногобоку, занадто не передбачувані, а з іншого -
занадто інертні. Власне, для вивчення масовотоспоживача и існує 
маркетинг. 

На суспільну свідомість реклама часом діє загрозливо. Але 
розповсюджена помилка масового споживача у тому, що не по-
трібно сприймати життя, зображене в телевізійних роликах, на 
плакатах і білбордах, як дійсність. Зміст реклами часом не 
рівнозначний предмету, який нона прагне продати споживачеві. 
Її зміст завжди ширший того, що видно на поверхні. Гарну рекла-
му дуже важко переказати словами—точно так само, як не можна 
це зробити з віршем, фільмом чи оперною виставою. 

Реклама працює на підсвідомому рівні, нона звергається до 
ірраціонального у природі людини. Іі вплив дійсно глибший і 

83 



Владимирська А , Владимирський II. Рек.іама 

сильніший, ніж про це наївно гадає багато споживачів, потішаю-
чись нааякичи-нсбудьтупуватими героями роликів, шо хрумтять 
шоколадними батончиками. Кого й у чому вони можуть перекона-
ти? Виявилося - багатьох споживачів. Ллє не в перевагах конк-
ретного батончика, а можливо, у перевагах «солодкою» способу 
життя. 

Як уже згадувалося, українська реклама набагато молодша від 
американської, їй ще доведеться боротися за свого непростого 
споживача. В американській, коли споживач дивиться удзерка-
ло, він бачить розумну, цивілізовану, життєрадісну людину. Та-
ким його зробила реклама—багато в чому вона «підігнала» сирий 
матеріал під закінчений і досконалий образ ділового оптиміста. 

Позитивна картинасвіту, намальована рекламою в суспільній 
свідомості американці в, дає разючі результати. 

Приклад (Н. Ваиль, А. Ге ніс). 
О д и н лікар вивчав п р и ч и н и з м е н ш е н н я смертності у С Ш А . 

Він п р и й ш о в д о парадоксального висновку: крім п о л і п ш е н -
ня харчування Й гігієни, тривалість життя п о д о в ж и л а с я н а -
с а м п е р е д через тс. шо . п о ч и н а ю ч и з 20 -х рр. XX ст. , а м е р и -
канці п о з б у л и с я к о м п л е к с у б е з п о р а д н о с т і й б е з н а д і й н о с т і . 
Вони стали ж и т и з вірою в завтрашній день , п е р е т в о р и л и с я в 
н а ц і ю оптиміст ів . І на цій д у х о в н і й т р а н с ф о р м а ц і ї ніяк не 
в ідбилися ні велика д е п р е с і я , ні війна, ні атомна б о м б а . Як 
тут не згадати, шо саме в 20-і рр. минулого сторіччя почався 
бурхливий розквіт реклами, яка в той час уперше освоїла радіо 

Рекламні психологи знають, що всередині споживача ховаєть-
ся істота не завжди упевнена, часто рефлекторна й постійно по-
лохлива. Завдання реклами й полягає у припасуванні внутріш-
нього й зовнішнього вигляду, результат - продані товари. На 
цьому побудована вся рекламна тактика. Скажімо, косметологічні 
фірми, що витрачають на рекламу більше за всіх — 20% від вар-
тості товару — продають споживачам не крем для зволоження 
шкіри, а надію на вічну молодість. Автомобільні компанії прола 
ютьне машини, а престиж та засіб самовираження. Броварники 
торгують не пивом, а веселощами. Реклама продає не товари, а 
щиросердечний стан. 

Не релігія чи мистецтво, а реклама переважила у створенні 
нової духовної панацеї Знайшовши універсальний спосіб керу 
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І І Л Ш І Я колективною свідомістю, реклама рухає не тільки торгів-
лю, а й усе суспільство до намальованого нею ідеалу. 

Корсугкі підсумки 
1. Гарний маркетолог мусить уміти думати й додумувати 

за свого споживача, тому що часто споживач не дуже чітко 
уявляє собі, чого ж він, власне, хоче. 

2. З погляду маркетингу групи споживачів вивчаються та 
цільовими сегментами ринку, за кількістю, цінами й термінами 
постачання товарів, за технологіями задоволення потреб. Така 
робота називається сегментацією ринку. 

3. Конкретна користь від сегментації ринку — диференційо-
ваний маркетинг, націлений на повне охоплення ринку, але адап-
тований до кожного сегмента. 

4. Багато провідних спеціалістів у галузі маркетингу при 
плануванні міжнародних рекламних кампаній враховують і ви-
користовують специфічні характеристики для культури кож-
ної країни відповідно до певної системи вимірів. Розпізнавання 
характерних рис різних культур і адаптація маркетингових 
кампаній до різних систем цінностей стає найчастіше виріиіаіь 
ним фактором популярності тієї чи іншої продукції серед по-
купців. 

5. Агресивний (атакуючий) маркетинг - це система керу-
вання бізнесом, спрямована на досягнення лідерства на ринку. 
Лідерство будується на основі узгодження всіх методів і заходів 
для досягнення довгострокової переваги підприємства. 

6. Принципи використання психоаналізу в рекламі активно 
використовуються сьогоднішньою рекламою. Реклама працює 
на підсвідомому рівні, вона звертається до ірраціонального у при-
роді людини. Її вплив, дійсно, глибший І сильніший, ніж багато 
споживачів наївно гадають; вона переважно гіпнотизує, вно-
сить у культуру нові цінності, намагається поліпшувати і вза-
галі змінювати моральний клімат у суспільстві. 

7. Однак позитивна картина світу, створювана рекламою 
у суспільній свідомості, може привести до разючих результатів: 
позбавити комплексу безпорадності й безнадійності, додати 
віри в завтрашній день, перетворити споживача в оптиміста. 
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Розділ А. 
Паблік рилейшнз -
створення іміджу 

І ^ И я технологій ипливу на громадську 
Думку 

д л я п 'Іатку розберемося ізсамим терміном. Варіантів його 
най'1 . ^ и різних джерелах декілька: риЬІіс гсіаііопх, •РиЬІіс 
КеК«',ІО І>К і «піар», а також «Паблік рілейшнз» - загалом. 
сдиН у( | ^Писання не існує. Можливо. це пояснюється тим. шо 
не ^ - тілі ; , | іного повноцінного еквівалента цього терміна при 
пер*^..,. * Англійської на будь-яку іноземну мову. Практично у 
всі* ** ,„' ^ гср.мін не перекладається, передбачається, шо його . ь і . 
всі-5 , Розуміють; іноді перекладається як-організація гро-,/фКОІ Ц» 
маД1 їдцо ^ки», «суспільні відносини» і т.ін. 

1І
 ( о

 1 англо-російським словником рекламних термінів 
Будь. «Паблік рілейшнз»-це: 
прес комунікація, проведена переважно з метою ство-

р е н ^ , , , ЖУ " забезпечення доброзйчливоюсташіення збоку 
всіХ» 1.1Ц.- 0 залежить успіх роботи фірми (організації): власних 
слу* „ І І і а *» клієнтури, влади, громадськості, широких верств І|СІІІІЯ. 
наС*і Шни ч 

„:„. поняття щодо загального образу фірми чи вра-
ж с ' - Систл 

іку Й , а т и ч , ю планована діяльність, спрямована впливати 
на Д- . " -ЛТосунки осіб, в яких зацікавлена фірма, бо від них VIII П || ,, зал* у П1И

 габільнісгь і збут її продукції. 
„ ^Чіому значенні — образ фірми, шо складається з її 

ЛІР, '1 11 
то в*1' ) 0 \ Т ' ) Г О Уп а кУв а н н я> рівня роботи служби збут\', вражен-
ня В^ ' ^ о ї й рекламної полпики. сервісу, навченості персо-
налУ' Ч а також інших с<|іер діяльності фірми. 
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5. У вужчому значенні—заходи, спрямовані на забезпечення 
акційного висвітлення діяльності фірми з боку засобів масо-

іиїї інформації. 
Водному з підручників із «РиЬІік Кеіаііопз» є таке коротко фор-

мулювання: *РК - не використання інформації для впливу на су-
спільну думку». Можнасказати. РК відіграє роль значного важеля, 
шо формує свідомість. І тому багатьма сприймається яктехнологія 
маніпулювання суспільною свідомістю. Причомусприймається не-
гативно. тому шо ніхто не хоче, щоб ним маніпулювали. 

Проте не варто вважати, шо РК — «брудна технологія». Мані-
пуляціями. взаємонавіюваннями пронизане звичайне повсякден-
не життя. воно з цього складається. Кати дитина канючить у бать-
ка іграшку це маніпуляція. Коли пес бере в зуби повідець і, 
виляючи хвостиком, стає біля вхідних дверей, а хазяїн, зітхаючи, 
виводить його на вулицю - це маніпуляція. Коли підлеглий га-
ряче доводить босові необхідність закупівлі нових програм для 
офісного комп'ютера - це маніпуляція. 

Якби не дорікали РК маніпулюванням, не неправильно, ос-
кільки місія РК полягає не в маніпулюванні як такому, а в міфо-
логізашї дійсності 

Людська потреба в міфі, казці чи красивій історії пояснюєть-
ся загальною потребою знайти точку опори, предмет віри. У кож-
ноїлюдиниєякасьспоконвічна ніроготовність — навіть у найне-
довірливіших. Користується нею й реклама. Але ж нею користу-
ються ілікарі, йучнтслі. Адже людину потрібно у мовити, змусити 
повірити в шось не тільки для того, щоб увести в оману й «кину-
ти» —алей д і я того, шоб вилікувати, розвинута, навчити. І добро, 
і зло тиснуть на ту саму ахіллесову п'яту. І за цих умов завдання 
людини, будь вона творець реклами чи її споживач. - розбирати-
ся в ситуації за допомогою знань про предмет. 

Технології формування громадської думки, зокрема те, шо 
сьогодні називається РК-ом, виникли не сьогодні, а ше у старі 
добрі часи. 

Усім правителям минулих сторіч потрібне було величальне 
слово, шоб розносити посвіту славу про себе. А хтож краще скла-
де таке слово, ніж поет? Тому найбільшому перському поетові 
Фірдоусі один шах доручи в написати у віршах історію правителів 
Гіерсії, обіцяючи за кожний двовірш по золотому. 

У XVIІ ст. у прагматичній Англії ціна величального сю ва колн-
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валася віл 20 ло 40 фунтів стерлінгів, у залежності від імені пись-
менника. що продає себе, і відстану покупця. 

У Франції Ришельє тільки за одну оду заплатив Барде 5000 
франків. 

Людовик XIV розкидав літературні премії не примхливою 
рукою, не час від часу: він звелів призначити всім письменникам 
щось на зразок стипендії. І Іодяка письменників, природно, ви-
ражалася у с таранному маханні хвостом: Нині ж дарма б намагав-
ся я знай ги на Парнасі Алоллона. Але немаєутому потреби: знай-
шов я його в найкві гучішому царстві землі й негайно ж довідався 
в ту шасливу мить, коли побачив осяйний лик Вашої Високості. 

Приклад (Іштнан Рат-Вег. « Комедія книги*). 
В одній палітурці з книгою друкувалася нібито критична 

стаття, єдиною метою якої було невтримне вихваляння не-
звичайних достоїнств твору. Відомий випадок, коли видавця 
збентежила нестримна похвала, шо лилася через край, і він 
вилучив із рукопису рекламний панегірик. Згодом цей пане-
гірик знайшовся й був опублікований у 1865 р. в журналі 
«Атагеиг «Гапіодгаріїсхо (Аматор автографів). Текст у формі 
критики рекламував роман Бальзака «Шагренева шкіра»: 

«Пан Бальзак, місце якому поруч з оповідачами «Тисячі й 
однієї ночі», довів, шо драматична дія, яка позбавилася жит-
тєздатності на сцені, знову знайшла її у романі. Він показав, 
як струснути наше пересичене, бездушне й безсердечне сус 
пільство гальванічними імпульсами яскравої, живої, повно-
кровної поезії і райдужно іскристим вином насолоди, чудо-
вий дурман якого й випромінює цей здобуток пана Бальзака. 
Він зриває лицемірні покриви зі злочинів, із оманливої доб 
рочесності, із засохлої та беззмістовної науки, з бездушного 
скепсису, сміховинного егоїзму, пустотливого марнославства, 
продажного кохання та багато чого іншого, і вражений чи-
тач із болем у серці впізнає XIX століття - добу, у якій він 
живе. Читання «Шагреневої шкіри» можна порівнювати з 
читанням «Кандіда» Вольїсра. коментованого Ьеранже; ця 
книга начебто вмістила в себе все XIX століття, його блиск й 
убогість, віру й безвір'я, його груди без серця й голову без 
мозку; вона - саме XIX століття, франтувате, надушене, бун-
тівне, але необтесане, неосвіченс. котрому якшо й призна-
чено стряхну™ із себе летаргію у найближчі п'ятдесят років, 
то лише завдяки роману, подібному «Шагреневій шкірі» Баль-
зака Воістину від Бога дасться майстерність оповідача! Якщо 
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тії великий учеіІИЙ чи с е р й о з н и й письменник, але не володієш 
д а р о м о п о в і д а ч а , н іколи ти не с т а н е ш настільки п о п у л я р -
ним, як «Тисяча й о д н а ніч» чи пан Бальзак. Скільки розмаху! 
Скільки духовност і ! Невтомності скільки в розкритті д р і б н и х 
деталей для кожної картини роману , щ о ч е к а е пера! Я к удаєть-
ся Бальзаку розкласти на кісточки СВітїЯкий чудесний хроніст! 
Скільки ж у ньому холоднокровност і та пристрасті у н е р о з -
ривній єдності!» 

Л ю д и н о ю , шо в таких сліпучих фарбах змалювала Бальза-
ка, виявився не хто і н ш и й , як сам Бальзак. Уже кого-кого , а 
с е б е ж він. з р е ш т о ю , знав краще, ніж будь хто. 

Навряд чи сьогоднішні РК-технологненльно відрізняються 
ніде воїх Ію переди и кі в і з м и нул Н X СТОЛІТЬ. 

Багато джерел, шо вивчають РК.сходяться утому, шо вперше 
вислів «РнЬ1іс Кеіатіогв» ужив президентСШАТомас Джеффер-
сон у своєму «Сьомому звертанні до Конгресу* в 1807 р. Потім,у 
1900 р. Гарвардський університет використовував бюро пабліситі, 
і в університеті штату Пенсільванія в 1904 р. був створений аіас-
ний офіс пабліситі. Нарешті, у 1918 р. курс РК був включений до 
навчального плану Університету штату Іллінойс.а в 1922 р. - нью-
йоркськогоуніверситету. Отже, ізпочаї ку XXст. РКстансамо-
сгійною сферою науки та бізнесу, обслуговуючи ^ххтаючу потре-
бу підприємців у впливі на громадську думку. 

Приклад (К. В. Акт ішов, Ю. К. Кижеиое. «РиЬІіс Кеіаііопя»). 
Американська журналістка їда Тарбелл опублікувала се 

р ію статей п ід з а г а л ь н о ю н а з в о ю «Історія - С т а н д а р т - О й л 
К о м п а н » . В л а с н и к о м ц іє ї ф і р м и був не хто і н ш и й , як сам 
Д ж о н Д. Рокфеллер - всесвітиьовідома американська леген-
да. Тарбелл піддала зневажливій критиці нечистоплотні ме-
т о д и к о н к у р е н т н о ї б о р о т ь б и , а заодно «пройшлася* і по с а -
м о м у н а ф т о в о м у магнатукВикликаннЙ статтями сусп ільний 
р е з о н а н с був н а с т і л ь к і / р а з ю ч и м . щ о репутація «живої л е -
генди» виявилася с е р й о з н о « п і д м о ч е н о ю » . Цс не могло не 
позначитися на усп ішному веденні справ. Почалися неприєм-
ності з к о м п а н ь й о н а м и , р і зко пог іршилися стосунки всере-
д и н і ф і р м и . С і м е й н і с т о с у н к и також дали трішнну Н а в к о л о 
цих публікацій вибухнув справжній скандал. На тлі с е р й о з -
н о г о с у с п і л ь н о г о збурювання Конгрес С І Л А п р и й н я в знаме-
ните антитрест івське з а к о н о д а в с т в о . Пот ім були покарані 

89 



Владимирська А , Владимирський II. Рек.іама 

кілька к о м п а н і й , п о м і ч е н и х у «т іньовому» б і знес і . Р о к ф е л -
л е р п р и й н я в мудре р і ш е н н я й тим с а м и м «випустив д ж и н а 
РК із пляшки». Він найняв журналіста. Н и м був д о б р е відо-
мий у д ілових колах С п о л у ч е н и х Штатів Айві Лі . Лі став авто-
ром ряду статей , р о з м і щ е н и х у в ідомих газетах, в о н и б у л и 
п р и с в я ч е н і не п і д п р и є м ц е в і магнатові Р о к ф е л л е р у , а Рок 
ф е л л е р у — батькові с імейства , з р а з к о в о м у чоловіку та л ю б -
л я ч о м у татусеві. А й в і н Лі з честю виконав поставлене перед 
ним завдання. С е н т и м е н т а л ь н і американці п о б а ч и л и у «ста-
рому Д ж о * те, що хотіли бачити — п р и к л а д д о б р о п о р я д н о г о 
г р о м а д я н и н а , е н е р г і й н о ї д ілово ї л ю д и н и , п р и к л а д для на-
с л і д у в а н н я . 

Сьогодні тільки в Америці РК-консалтингом займаються 
кілька тисяч компаній. А кількість рекламних агентств, шо ма-
ють у своїх структурах відділ або службу комерційних РК. не 
піддається точному рахунку. Семимильними кроками розвиваєгь 
ся ця сферо на «просторах» СНД. 

Не дуже давно, посуті. найпростіше й зрозуміле пояснення, 
для чрго необхідний РК,давАндрій Макаревич,лідер«Машинм 
времени», пост, композитор і співак. Відомий своею нел юбов' к> 
давати інтерв'ю, проте саме у бесіді з журналістом він поясним, 
шо друзі, знайомі і просто прихильники його творчості скаржать 
ся, шо не знали про гакий-то концерт і пропустили йото, хоча її 
афіши всюди висіли, йанонсиу ЗМІ промайнули. Людина задав-
лена величезною кількістю інформації, яка її відволікає іі юм 
бус. Вона іде в метро, де до її свідомості стукаються сотні реклам 
нихностерів; вонадивиться по телевізору фільм, який безліч ра йв 
переривається рекламою ліків та мила, попсовими кліпами й аі к >и 
сами. І людина має всі шанси повідомлення про концерт «Манні 
ньі времени»не помітити у цій мішанині строкатих картинок < >» ь 
і доводиться, поскаржився у свою чергу Макаревич, виступі їм ш 
давати інтерв'ю, витрачаючи на це час, хоча й не хочеться: алжо 
найголовніше — не робота. 

Припустимо, підприємець відкрив мережуторіовихто ІОК 
Персонат на тренований, продумана система паркінгів, крас ні 
вивіски та вітрини привертають увагу. Але через деякий чтіі 
підприємець помічає,шо на його «круті» магазини реаіуютьлиші 
випадкові перехожі, проїжджі та допитливі роззянн, а всі и ті 
ват і ють отоварюватися у івичній крамничці на наступному нергя 
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хресті. Виходить, підприємець не повідомив про факт існування 
своїх магазинів, не зацікавив, не спробував змінити поведінкові 
пріоритети споживача. Тобто не подумав про зв'язки із громадсь-
кістю. В умовах, коли ринок досить насичений товарами й послу-
гами, практично будь-який стан споживчою попиту на ньому 
може змінитися за допомогою РК -дій - цілеспрямованих заходів, 
що використовують маркетингові комунікації різних видів. 

Іншими словами, РК необхідний для інформаційного виливу на 
ринкове середовище. Такий вплив сьогодні, коли швидкість роз-

ння і зміни асортименту товарі в і послуг, гострота конкуренції 
вивели на перше місце проблему збуту , став життєво необхідним 

ором, від якого залежить комерційний успіх Резонанс попиту 
у ринковому середовищі з'являється тільки після його інформуван-
ня ^стимулювання (сигнали віт збутової мережі.ставлення конку-
рентів, споживачів, ЗМІ, державних регулювальних органівіт.ін), 
налагодження відносин між товаром і покупцем, між підприємством 
і його зовнішньою та внутрішньою громадськістю. 

Приклад. 
У кінотеатрах міста одночасно показують останній год-

лівудськнй блокбастер - «Ліга видатних джентльменів». Пи-
тання: що може зробити один із нових кінотеатрів, який зна-
ходиться на окраїні міста, для того, шоб залучити до себе 
максимальну кількість зацікавлених глядачів? Вілповіль оче-
видна: безумовно, яскраву, таку, що запам'ятовується, РК -
акцію. Для цього організатори подібного заходу займаються 
«множенням бренда». Шо це значить? Ось текст афіші: 

«Найвидатніиіа прем'єра року! 
Гакого-то числа о такій-то годині відбудеться показфільму 

-Ліга видатних джентльменів-. 
Вечір при свічках. Жива музика. Показ колекції Уісіогіа 

СЇГС8 моделями агентства «Оле&Ева». Веде вечір [» Паша». 
Отже, уважний читач афіші мас можливість зацікавитися 

акиіею, тому шо може переглянути останню осінньо-зимову 
колекцію відомого дизайнера одягу, послухати живу музику, 
потусукагися серед відомих людей міста. І веде все це діджей, 
який останнім часом активно засвітився на телебаченні у 
програмі «Хочу і буду». 

І Іу природно, у даному разі просувається фільм, а не кіно-
ісатр. місце, а не подія. Кінотеатр поки ще не «підгодова-
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н и й » і р о б и т ь усе ніл нього залежне , ш о б стати у л ю б л е н и м 
м і с ц е м для представників б о г е м н о ї тусовки. А фільм насправді 
просувати не потр ібно , він і гак просунутий . 

У традиційному розумінні РК пов'я заний з формуванням 
іміджу компанії й роботою над її популярністю. Але, згідно з 
К. Хвостовим, це аж ніяк не вичерпує всіх можливостей РК як 
інструменту маркетингу Якшо погодитися, що маркетинг ком-
панії складається з товарної, цінової, збутовоїта комунікативної 
полі піки, то РК разом і з рекламою, стимулюванням збуту й інших 
механізмів входитьсаме до комунікативної частини. 

Основною відмінністю РКвід найбільш популярного механ-
ізму просування - реклами - є його більш високий коефіцієнт 
корисної дії. Якшоу випадку з рекламою компанія прямоопла-
чус контакти з потенційними покупцями. то при використанні 
РК вона платить за залучення уваги збоку осіб (організацій), які 
надалі донесуть необхідну інформацію до потенційних покупців. 
Різниця між рекламою і РК утому, що технологія зв'язків із гро-
мадськістю викликає більшу довіру покупців. Такий спосіб про-
сування менш нав'язливий і більш переконливий, особливо гіри 
сьогоднішніх постійні* зростаючих обсягах агресивної реклами. 

Ще одна відмінність РК від реклами у тому, що реклама як 
комунікативний інструмент завжди вимагає чималих витрат і тому 
часом буває недоступною д ія щойно утворених фірм, які тільки 
встають на ноги — не привілей великих, уже сформованих ком-
паній. Зате технології РК дозволяють при грамотній і продуманій 
організації отримати помітний ефект без особливих капітало-
вкладень. 

РК застосований у будь-якій точці маркетингової стратегії: 
ім'я товару, упакування, визначення ціни, продаж,дистрибуція і 
післяпродажні послуги. Усе, шо впливає на відносини «товар-спо-
живач» га «підприємство-громадськість», повинно мати усвоїй 
основі ретельно продуману ідейну позицію. Інакше кажучи. РК 
- щось більше, ніж просто «зв'язок із громадськістю». РК-стра 
тегія підприємства—невід'ємна й істотна частина загальної маркс 
шнговоїстратегії, щоохогілюс зокрема й «ідейне обслуговування» 
потоків пролажу-покупки. І отуг ви никає тема міфів у РК 
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Методи впливу на суспільну свідомість 

Заслонами Ролама Варта, французького теоретика міфології, 
міф - цс комунікативна система, форма чи спосіб позначення ідеї, 
поняття або речі, шо знаходить собі соціальне застосування. 
Оскільки кожна людина має справу не безпосередньо з подією, 
річчю або продуктом, а зїх інтерпретацією(образом, іміджем), то 
піар має всі можливості міфологізувати дійсність. Навіщо піару 
непотрібно? Відповідь зрозуміла - шобпролавати. 

Протягом своєї історії людство створювало не тільки потрібні 
й корисні речі — було створено, і шодня придумується й робиться 
луже багато зовсім не потрібного, як проте свідчить книга патент-
ного бюро США. Є маса предметів і відкриттів, створених людьми 
незрозуміло для чого і невідомо навіщо. Ось, скажімо, м'яч для 
Гольфа, що подає димовий сигнал після зіт кнення із землею, щоб 
Його легше було знайти. І Іелюшкидля папуг. Будильник, що пус-
кає струмок води вобличчя людини, шо спить Лісочка для нивуд-
ження глистів із шлунка. Машинка для видавлювання ямочок на 
щоках. Або пристосування, за допомогою якого жінки леї ко мо-
жуть змінювати форму живота, створюючи ілюзію вагітності.. 

Питання проте, як просувати безліч марних товарів на ринку , 
стає зрозумілим. Звичайно, за допомогою горезвісних «маніпу-
л яти вних» пехн ологі й! У я в і мо собі сері ю статей у спе ціал і зова н и х 
виданнях, присвячених кожному з перерахованих предметів. 
Якщо статті будуть написані метикованими журналістами, читачі 
їм повірять і будутьабсолюпю впевнені у необхідності непотріб-
ної о предмета. 

Переконати ж споживача в корисності корисних предметів і 
юисім легко. Вони переповняють ринок і, конкуруючи між со-

бою. пропонують споживачеві найрізноманітніші інтерпретації 
> воєїсутності. Наприклад, головна «фішка» реклами всіх праль-
них порошків - ї х надзвичайно глибоке проникнення у волокна 
0 іягу. Грамотний хімік скаже, що в будь-якому пральному чи 
миючому засобі містяться компоненти, які проникають усереди-
ну сі руктурилсанини просто за своє юхімічноюформулою. Нічо-
11) особливого. Але рекламний міф націлений нате, шоб змусити 
1 нчііри і и. І споживачі починають вірити у зубну пасту «Ьленл-а-
М«ч >. тому шо їм сто разів показали картинку, де інші пасти не 
пере гворюют ьяйце у кам'яне, а ця - перетворює. Проста щітка 
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чистить тільки передні зуби, ановасупер-шіткаобробляв важко-
доступні місця. 

Пілряктехнолопя не тільки створює ці міфи, але точно знає, 
якїх подати, у яку обгортку загорнути і в якому вигляді піднести. 
Сучасну людину неможливо уяпити по за піарівським впливом. 
Залежно від спрямованості піарівські міфи можна розглядати як 
систему знаків. Прикладом цього може служити міф про жовте-
нят, який розуміли усі радянські діти. Жовтенята були такими 
собі інкуба горськими маленькими шестернями тоталітаризму, 
коли визначені ус гановки записувалися на жорсткий диск усієї 
педагогічної системи: слухняність, невибагливість, обов'язок 
жертвувати особистим в ім'я загального. Такий само «фірмовий 
стиль» був у комсомольців. Цей простий приклад із недавньою 
минулого показує, щолише змінюється назва, аслово «піар» ви-
користовується замість слова «пропаганда». І якшо у радянські 
часи говорилося про «буржуазну пропаганду», то сьогодні для 
приниження чиїхось позицій у політиці або в конкурентній бо-
ротьбі за покупця говорять про «-брудні»технології. 

Чому ж інші види мистецтва й бізнесу не мають подібного 
ярлика, не підозрюються в маніпулюванні суспільною свідомі 
стю через недуже чисДтехнології? Вище вже було сказано про 
піар як про цілком визначене постання у свідомість суспільства 
Гаку саму особливість мають кіно, література та музика, але їм 

чомусь не дорікають. Чому? Справа втому, що піар завдяки теле-
баченню, іазетам і журналам, завдяки інтенсивності поширення 
має незрівнянно більшу кількість контактів і величезний вплив 
на аудиторію. При цьому будь-які технології не існуютьсамі по 
собі я ки іі час, такі й т ехнології. Популярна зараз філософія «ус -
п ітного життя» визнає важіивим, у першу чергу, матеріальну 
рсалізаціюлюдини, досягнення успіху в кар'єрі й у фінансовій 
забезпеченості: чим більше дорогих речей та послуг людина ви 
користовує усвоєму житті, тим глибший зміст воно має. Ллє, 11.1 
відміну від американського стереотипу, для нашоїлюдини, крім 
сую матеріального аспеюу, надзвичайно важливим є момент ви »-
нання, схвалення іі поваги її діяльності суспільством. 

У залежності від «кмюсовуванихінстрч мент ів і засобів можна 
виділім и4 моделі комерційних гехнолої ііі піару і4 найважливі-
ших методи вплину на громадську думку (за К.Аіптпюним і К).І»а 
женовим); 
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1. Модель «Червоний директор». Застосовувані інструменти: 
йшнрший спектр інструментів адміністративного впливу. За-
~и: від зборів колективу на виробництві, де дорікають прогуль-

икам і бракоробам, а начальник крнчть із трибуни:План! План! 
лан!»додемонстрашїтрудяцщх на головній плоті з портретами 

вождів, кумачем на вулицях і бравурними мелодіями із шести 
годин ранку по всесоюзному радіо. Така модель створювалася в 
рамках ідеології, шо панувала, й економічної моделі та підтриму-
валася значнимидержавними ресурсами. Ця модель, шо трохи 
ижс застаріла, називається «пропагандою-. 

2. Модель «Бухгалтер». Інструменти: широкий пабіреконо-
чічних і організаційних інструментів, так звані «економічні ва-
желі- у керуванні виробницт вом і суспільством. Засоби: адекват-
на реакція підприємства на ринкову ситуацію у формі росту або 
іииження обсягів виробництва, росту чи зниження числа зайня-
і их, активне використання економічних стимуліндо підвищення 
якості й продуктивності праці, просування в масову свідомість 
і іобальних економічних ідей, підкріплених «бухгалтерською» 
нріумеїггашсю. У багатьох ше не стерлася з пам 'яті знаменита кам-
і ниіія«ваучеризаиії» економіки з її залізною логікою; «Хочеш жити 
юс гойно - стань капіталістом, володій частиною державної' влас-

ної п», -1 найширшою інформаційною кампанією, шо поясню-
ии.іази ринкової економіки, «незрозумілі слова»: «акція», «диві-
зії їй», «інвестиційний фонд» іт.ін. 

V Модель«Маркетолог». її гасло: «Мій споживач - мій ко-
і <• і. Інструменти:адміністративні,організаційнійекономічні, 
• і «ентльменський» набір маркетингу як концепції керування, 
і іби реалізації моделі: методи вілстеження. вивчення очікувань, 

||<'і роб потенцій ного п о ку п ця, ціл ьового ри н ку або «ел е кторату». 
І» • пі й ви шачають ринкову тактику і стратегію підприємства 
іПпнозиціюу гійчи іншій політико-економічній ситуації конк-
I» і ного політика, партії, уряду, держави в цілому. 

І Модель «Модератор». Інструменти: психологічні, еко-
м< ЧІЧІІІ. організаційні, адміністративні. Засоби: технології по 
• і іо | >оні по пі поширенню інформації, шо моделює або коригує 

І0ГІОЖИНЧ) поведінку, рекламні технології, технології і організації 
ї ї ' рув іння інформаційними потоками. У рамках цієї моделі 
мІІІ і ю ш и спроби формувати або коригувати запити іі потре-
би ринку. приводи ги їх у відповідність і і виробничими чи збуто-
І И М Н М ' 4 пик»».'гими пі міри, мсіва 
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Відзначимо, шов сучасній економічній реал ьності одночасно 
уживаюі ься всі чотири концепції. Жодна з них не претендує на 
винятковість і універсальність (хоча п'ятнадцять років тому про 
існування останніх трьох багато хто в колишньому СРСР навіть 
не здогадувався). 

Чотири методи впливу на громадську думку: 
1. Первинне інформування потенційного споживача про вашу 

пропозицію (метод «Інформування"). Це будь-які прояви прямої 
комерційної реклами й інших способів інформування спожива 
ча Як правило, він активно комбінується з метолами 2 - 4 , шо 
підвищує загальну ефективність кампанії. 

2. Пошукточок зіткнення інтересів підприємця з існуючими 
інтересами потенційногоспоживача (метод «Патронування"). Тут 
одним ізнайпопулярнішихмотивівдіалогузіспоживачемє про-
яв турботи. розуміння, співчуття, доброзичливість. Скажімо, якшо 
споживач страждає від головного чи зубного болю, тофірма зап-
ропонує доступний і безпечний засіб вш нього. •Довіртеся нам, 
ми знаємо про ваші\ іроблеми, як про свої». 

3. Формування вУютениійного споживача нових, спільних і з 
запропонованими, інтересів (метод «Мотивація"). Цей метол дуже 
близький до методу 2. Різниця лише у трохи більшій «агресив-
ності» звертань. «Роби як я!» або «Будь першим!-», «Будь прогре 
сивним!», «Поліпшуй своє життя!» і. зрештою: «Усі вже купили, а 
ти ні!» — це тільки деякі з можливих мотивів, експлуатованих 
цим методом. 

4. Навіювання потенційному споживачеві думки про пріори 
теп і ість сформованих інтерес ів над ти м и, що у н ього були (ме пу і 
«Моле рація"). 

У реальній практиці ці підходи поєднуються в один, змішую 
чисьу кожному конкретному випадку в унікальних пропорціях 
які не мають точного рецепта. Цей єдиний принцип можна на-
звати просто: виховання споживача. 

Таким чином, піар-фахівець при формуванні суспільної дум 
ки має, по-перше, уміти виділити з усієї споживчої аудиторії по 
трібну замовникові аудиторію; по-друге, передбачати й умиї 
впливати на рішення ці* і аудиторії у потрібному напрямку Млі 
він уміти й організувати і рамо гну піар компанію. 

ІДоцетакс? ГІіар-компанія це не лише мисісцтвосіворю 
вати образ людини чи продукції .і(ю сприятливий клімаї між 
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підприємством і споживачем. Це ше и уміння шляхом руйнуван-
ня негативних стереотипів і формування позитивних створити 
хара ктер в зає м и н між підприємством і багатьма особам н, які так 
чи інакше впливають на процес придбання продукції. Усе це до-
сягається за допомогою різних заходів 

Головні заходи, здійснювані у сфері паблік рілсйшнз: 
1. Організаціята проведення престижної реклами. 
2. Підготовка й поширення прес-релізів. 
3. Організація й проведення прес-конференцій. 
4 Забезпечення інтерв'ю керівників підприємства для ЗМІ. 
5. Публікація статей некомсрцінного характеру у пресі, 

спеціалізованих і галузевих виданнях, у каталогах і довідниках. 
6. Здійснення різного роду ювілейних заходів. 
7. Спонсорська діяльність, спрямована на видання книг про 

науку й хшстеитво, часткове або повне спонсорство ворганізацію 
та проведення спортивних, благодійних, культурних заходів та 
експедицій. 

8. Видання шорічних звітівпідприєхіства (про його комер-
ційну та іншу діяльність). 

9. Випуск не рекламних фірмових видань для співробітників 
і посередників. 

10. Організація відвідування підприємства працівниками 
ЗМІ, широкою публікою, також і тими, хто приїжджає на екс-
курсію до міста, у якому розташоване підприємство. 

11. Організація та проведення науково-технічних конфе-
ренцій, зокрема й заучастюіноземнихфахівнів. 

Для проведення цих заходів можна використовувати прак-
іично будь-які події, пов'язані з успіхами підприємства в науці, 
виробництвіга комерції, відповідним чином полаючиїх широкій 
і ромадськості. Незайвим буде зазначити, які галузі знань охоп-
ік мої і»ся даною піар-компанією та які будуть потрібні виконавці. 
І Іе можуть бути фахівці з: 

філософії; 
психології; 
соціології; 
політолої ії; 
іби рання и обробки інформації; 
імілжмейкерсі ви; 
циклами 
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- проведення презентацій; 
—продюсування; 
—зв'язків із ЗМІ; 
- маркетингу'; 
- менеджменту; 
- юриспруденції; 
-журналістики іт.ін. 
Необхідний і достатній набір потрібних виконавпіву кожно-

му конкретному проекті в кінцевому підсумку визначається 
рівнем розв'язуваних завдань. 

Багато підприємців сприймають заходи піар не зовсім пра-
вильно. По-перше, часто вони приймають рішення про прове-
дення того чи іншого заходу паблікрілейшнз під впливом момен-
ту, без попереднього планування. По-друге, вони розглядають ці 
заходи як безкоштовні. Дійсно, частенько ЗМІ, що по люютьза 
новинами, розмішують їх безкоштовно під рубрикою «редакцій-
ний матеріал». Ллє, шоб підготувати дійсно ефективний матеріал, 
необхідно здійснити велику підготовчу роботу. Третя помилка 
полягає у тому, що ці заходи, через їхню ефективність й еко-
номічність, іноді рекомендують використовувати замість рекла-
ми. Цей підхід принципово неправильний. 

Реклама і піар не^мінюють, а доповнюють одне одного. Коли 
вони разом застосовуються для просу вання продукції, вони до-
помагають швидше досягнути мети - реалізації продукції, нала-
годженню взаєморозуміння між структурними підрозділами 
підприємства, організації прямих відносин із людьми підчас про-
ведення прес-конференцій, симпозіумів і конгресів. 

Потрібно сказати кілька слів про такі заходи піар, як прес-
конференції та презентації, оскільки вони стають усе популярні-
шим методом передачі інформації пресі. Насамперед треба розумі-
ти, шо якшо є інший спосіб проінформувати пресу про ваші до-
сягнення, наприклад, через прес-реліз, краще скористатися ним. 
Якшо ж необхідно продемонструвати якнй-нсбудь зразок про-
дукції або зробити важливе повідомлення щодо нових проектів 
чи напрямків діяльності, які можуть викликати питання, тоді 
організовувати їх дійсно необхідно. 

Представники ЗМІ із задоволенням приймають запрошення 
нафуршет, якшо цс дає їм можливість отримати нову інформа-
цію і поспілкуватися з керівництвом підприємства у нефор-

98 
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ч1 її,пій обстановці. Однак припущення, що вони підуть куди 
мшодно, аби їх почастували, є помилковим. 

Запрошення на ці заходи повинні розсилатися заздалегідь (не-
пі ініше ніж за один-два тижні, а редакторам щомісячних видань 
ніс раніше). При цьому напередодні проведення прес-конференції 
ні презентації бажано зателефонувати до цих редакцій і скласти 
п««передній список учасників. 

У запрошенні необхідно чітко вка зати тему зустрічі. Бажано 
нанести й деякі подробиці, щоб додатково зацікавиш редакторів. 
( ; їм особою зрозуміло, шо необхідно точно вказувати місце, дату 
п» час проведеним заходу. Як це не дивно, але саме про це. як і про 
організацію реєстрації присутніх, значки зі своїми іменами у 
<півробпників підприємства служби паблік рілей шнз чомусь іноді 
•«бувають. 

Д ія всіх учасників потрібно підготувати папки зінформацій-
нимн іа рекламними матеріалами, а також текстами виступів до-
повідачів. Тексти виступів потім розсилаються до редакцій Пев-
на річ, що самі папки мають бути фірмовими, з чітко вказаною 
їм івою підприємства та його емблемою. Непогано, якщо до них 
і • та їтимуться невеликі рекламні сувеніри. 

Офіційна частина не повинна здаватися занадто затягнутою, 
краще більше часу залишити для відповідей на запитання й нефор-
і і і.не спілкування При демонстрації продукції потрібно надати 

ми іивість кожному учасникові ближче ознайомитися з нею. 
Після закінчення офіційноїчастини прийнято запрошувати 

\ чи ників на келих шампанського з легкими закусками та на каву. 
Іоклаанішс про техніку проведення презентацій буде розка-

• н ю н одному з наступних розділів. 
І І пібільш розповсюдженим способом передачі пресі інфор-

мації про новини єодннізнайпопулярніших інструментів за -
чч. ііишодо пабл ікрілейшнз- це прес-рсл із. Є башто правил скла-
днії ія йою. Розглянемо загальні правила: 

1 Починати потрібно з головної новини, потім ідуть комен-
пірі ло неї. подробиці та інші повідомлення. 

2 Добре, якщо текст не занадто важкий за стилем, читається 
К Ч К О Й без напруги. 

V У цьому документі, як ні в якому іншому, важлива точність 
написання імен та прізвищ, назві дат. 

і Абзаци тафрази маютьбуги якомога коротшими. 
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5. Варто використовувати мову, зрозумілу середній людині. 
51 кшо доводиться у прес-релізі використовувати нові для читача 
слова, то краще робити не з поясненням або у недвозначно зрозу-
мілому контексті. 

Те, про шо необхідно повідомити у прес-релізі, можна звести 
до декількох стислих формул-схем, щоб завжди користуватися 
ними як заготовкою до написання будь-якого ирес-релізу. Осьці 
формули (як зразок, бо у кожної компанії - свої): 

1. Наша компанія - кращий виробник (дистриб'ютор). 
2. Наша продукція унікальна й конкурен тоспроможна. 
3. У нас найтвердіший контроль за якістю. 
4. Ми досягли майже космічногорівнядослідницьких розробок. 
5. Наші клієнти—достойні (відомі)люди 
6. Наш сервіс, гарантійней постгараіггійне обслуговування — 

кращі за будь-яку похвалу. 
7. Ми надаємо найрізноманітніші послуги покупцям. 
8. Ми витрачаємо величезні гроші на підготовку персоналу. 
9. Для постійних клієнтів організуються спеціальні заходи. 
10. Ми демонструємо нову розробку, і у вас є шанс побачиш її 

(написати про неї) першими. 
Крім усього перерахованого, варто володіти чисто канцелярсь 

кнмн навичкаин^Прес-реліз мас бути акуратним, ірамотноскла-
леним і завершеним. Його розсилають за заздалегідь заготовле-
ними списками поштою.традиційною й електронною, факсом 
або доставляє кур'єр. Адресні списки повинні постійно перевіря-
тися й коригувитися,особливо це стосується точності написання 
імен, прізвищі посад тих, кому вони безпосередньо адресовані 

Не варто витрачати багато часу на створення хитромудрого 
заголовка, тому що редактор, як правило, робить йоіосам. Відпо-
відно треба розуміти, шо прсс-реліздля масових видань, служб 
новин і спеціалізованих технічних видань не можна писати од-
ним стилем. 

С. Блек визначає такі основні правила підготовки прес-
релізів: 

1. Краще використовувати тільки один бік аркуша. 
2. У прес-релізі повинні бути досить широкі поля ліворуч і 

або праворуч. 
3. Не потрібно робити підкреслень навіть у заголовку. Редак-

тори переважно самі вирішують, що потрібно виділити. 
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А. Усі абзаці, окрім найпершого, повинні починатися з нового 
І мілка. 

5. Прес-релізи, що містять яку-небудь новину, повинні мати 
мі головок, який передає суть новини, але він не повинний бути 
" зрозумілим". Редактори бажають робити свій заголовок. 

в. На бланку прес-релізу іноді розмішують надруковану дру-
• ірським способом шапку з назвою, атресоюта номером конгак-
і ного телефону організації, шо поширює прес-реліз. 

7. І Ірес-релізи повинні бути якомога коротшими, щоб їх мож-
ні» було вмістити на одній сторінці. Якшо це неможливо, у ниж-
ньому правому кугку сторінки вказати "див. далі". 

8. На прес-релізі необхідно вказати дату, причому її краще 
повторити в нижньому лівому кутку останньої сторінки, якшо 
нрсс-реліздовгий. 

9. Необхідно уникати, наскільки це можіиво, використання 
і»* ликих букв. їх варто вживати тільки в іменах, прізвищах, і^о-
ір.іфічних назвах та інших власних іменах, наприклад, у назвах 
підприємств і організацій. 

10. Числівники від одного до дев'яти потрібно писати пропи-
лим, а д а л і - цифрами. Різні міри, дати, ціни та номери будинків 
пишуться цифрами Якщо пропозиція починається числівни-
ком, полають його прописом. 

11 Слово "відсоток" переважніше, ніж знак темпера гу-
р\ іакож краше писати розгорнуто (наприклад, 35 градусів за 
ІІГ льсієм"). 

12 Лапюівикс^яістовуютьсятількидляпозначення прямої мови. 
Усі ці правила можуть видатися недуже важливими, ате вони 

І іотно поліпиіують сприйняття тексту й полегшують робо гу жур-
НІІ іістівізпрес-релізом надалі. Крім того, у рамках будь-якої теми 
і ч»..ч реліз можі іа скласт и досить цікаво - тоді буде більше шансів, 
шо про захід напишуть у засобах масової інформації. 

Приклад прес-релізу 

•Дегустація н е в и д и м о г о дизайну . 
Шановні пані та добродії! 
Ми запрошуємо Вас па презентацію компанії ОЄІІВП-УК-

р.нна, дочірньої ф ірми американської корпораці ї Оечірп, Іпс. 
іля того, шоб Ви о т р и м а н і задоволення від п р и є м н о прове-

леного тут часу, цікавого спілкування й корисних контактів. 
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Дехто з Вас схильний думати, шо кінцевою метою нашої 
презентації є реклама компанії у Вашому виданні чи на ка-
налі. Ви помиляєтеся, пані та добродії! Про це ми й не дума-
ли. запрошуючи Вас на нашу дружню вечірку! 

Ми також не ставимо за мету здивувати Вас вишуками та 
достатком фуршету (хоча все це буде). Ми прагнемо зовсім 
іншого: показати и розповісти Вам проте, що сьогодні нази-
вається невидимим дизайном, познайомити Вас заудіо-, відео-
днзайном нового тисячоріччя, щоб Ви поринули у стихію 
повного синтезу всіх відчуттів: коди зображення, звук, колір, 
світло, музика, архітектура, живопис і простір створюють аб-
солютну гармонію. 

Процес і мета заслуговують на увагу, але для Вас ця час-
тина презентації — усього лише частина процесу, а зовсім не 
його завершення. Ми розуміємо, що Вашим головним зав-
данням є надання своєму виданню, каналу чогось нового, 
свіжого - того, про шо ше не писали, не говорили й не пока-
зували. Саме це ми н збираємося Вам запропонувати! 

Тс, що буде показано Вам сьогодні, дасть можливість ста-
ти не просто глядачем, але стати дійовою особою відразу трьох 
нових проектів. Ви зможете: 

1 Ознайомитися із захоплюючою тривимірною домаш-
ньою автоматикою. 

2. Першими вУкраїні побачити телепрограму про дизайн 
інтер'єру. 

3. Потримати в руках перший номер нового журналу про 
Ні-Рі - техніку. 

Ви зможете задати авторам унікальних дизайнів та оформ -
лювачам будь-які запитання, наприклад. 

І. Що важливіше: дизайн чи технології? 
2 Що таке невидимий дизайн? 
3. Що говорять фізіологи з приводу впливу на людину ре-

ального звуку та зображення в суперсучасній техніці? 
4. Яким буде наступний крок технології? Кіно запахів? 

Театр дотиків? 
5. Кому це все по кишені?! 
Нарешті, написавши про все це. Ви, можливо, відкриєте 

для себе ше щось таке, шо зробить Ваше власне життя ціка-
вішим і приємнішим. 

І на закінчення кілька слів про себе. Наша компанія сьо-
годні представляє в Україні продукцію 50-ти ведучих світо-
вих виробників Ні-Рі аудіо/відеоелектроніки. Ми працюємо 
на українському ринку з 1992 року; із самого початку ми по-
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л ш і о н у с м о с е б е я к с е р й о з н о г о д и с т р и б ' ю т о р а , с п і в п р а ц ю ю -
чи як із р о з д р і б н и м и дилерами, так і з інсталяційними ком-
паніями. 

П р и є м н о г о вечора, пані та д о б р о д і ї ! 
Дегустація невидимого дизайну відбудеться о 19.00 у кон-

ференц-залі за адресою такою-то». 

Статейний формат — інструмент рііЬІіс 
геїаііопз 

Український рекламний ринок прийшов до статейного фор-
мну не відразу. Спочатку були рекламні блоки, потім рекламних 
блоків стало дуже багато. Далі блокова реклама збільшила свої 
|Ю «міри,трохи пізніше набула іміджевогоспрямування. Потім 
жорсткішою стала конкуренція, з'явилися нові товари, матеріали 
іі технології. Скоротився обсяг продажу. Необхідно було щось 
імиїити. Так з'явилася стаття - один із найбільш затребуваних 
І ч-кламних жанрів. 

Військові говорять:"Я киш у тебе мало патронів, кожен постріл 
потрібно направляти точно в піль". З пострілом можна порівняти 
силу точного і правильно адресованого слова, ніби мимохідь про-
і римуючого на покупку товару. Майстер слова (журналіст, пись-
менник) —ідеальний посередник між виробником і споживачем, 
і ому шо перекладає на людську мову ге. що може сказати вузь-
кий фахівець. Крім того, добре написана стаття не сприймається 
як реклама, і це дає величезну перевагу в залученні уваї и. Адже 
І поживач рекламу не читає, він роздратований її чисельністю на 
* горінках улюблених журналів, у вагонах метро, на вулицях і на 
ікра ні телевізора. Споживач — не фахівець і не знає, що і передачі 
ній дивиться тільки завдяки немилій рекламі, і газета живе й про-
ти їдь за рекламні гроші. Тому він намагається рекламу пропус-
ки і и, але із задоволенням прочитає про те, як правильно вибрати 
фі і нсс-клуб, про те, що камін можна влаштувати й у звичайній 
міській квартирі, про незвичайні новинки в електроніці та багато 
про що інше. 

Сьогодні стаття як вид реклами й РК стала більш затребува-
ною. Заданими компанії «Моніторинг преси України», у 1999 р. 
ні і гатгі було витрачено Ь% від загального рекламного бюджету у 
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пресі, а в 2001 - на початку 2002 рр надходження піл розміщення 
ректамних статей збільшилися на 40%. 

Приймаючи рішення про подачу статейного матеріалу, важ-
ливо не помилитися в установках споживачів, на яких робиться 
ставка у статті, та зосередити увагу на головному. Звичайна шкала 
пріоритетів: 

1. Технічні характеристики товару. 
2. Наявність утовару сертифікаті в відповідності визначеним 

стандартам. 
3. Фактор безпеки. 
4. Конкретне вираження користі товару (на прикладах). 
5. Перевага товару. 
6. Порівняльний аналіз основних параметрів (ціна, технічні 

показники, умови доставки) д і я груп товарів, де спостерігається 
найгостріша конкуренція. 

7. Думка нинішніх користувачів. 
Іноді ефективніше написати не одну статтю, а серію. Наприклад: 
Стаття № І. Історія створення товару (компанії). Уній майже 

в детективній формі можна описати, як компанія прийшла до ідеї 
створення даного товару, а також опублікувати інтерв'ю з керів-
ництвом. 

Стаття № 2 Проте, як споживач мріяв про даний товар, просто 
жити без нього не міг. Про пріоритети, тобто про виявлені в ре-
зультаті дослідження вимоги споживачів до продукції. До цієї статті 
можна прикласти річний звіт про результати діяльності компанії. 

Стаття №3. Це стаття проте, як престижно користуватися саме 
цим товаром, як давно вже ним користуються в Європі і т.ін. -
для формування «своєї» аудиторії. 

Статті поділяються за типами та характеристиками. 
Атака на споживача. Містить базову інформацію про компа-

нію. товар і має на меті схилити споживача до покупки даного 
товару або розвіяти його сумніви з приводу якої-небудь його ха-
рактеристики Варто враховувати самолюбство споживачів, які 
вважаютьсебе фахівцями уданій галузі, і виключити примітив 
но-роз'яснювальний характертсксту. 

Опатпхя-репортаж із місця події. Стаття носить описовий ха-
рактер процесу використання, виробництваабоспоживання то-
вару. Даний формат доцільно використовувати компаніям, де 
процес застосування товару забирає багато часу (будівельні орган і-
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ні иії). У статтях цього типу варто уникати штучносі і та зайвого 
•прикрашення». 

Оглядова стаття. Стаття має характер новин про ринкові 
ігплсшін наданому ринку. Досить розповсюджений тип статті, 
.іпс труднощі полягають у тому, шо далеко не кожне видання по-
йми гься опублікувати її безкоштовно. 

Інтерв 'ю. І Іосаловці компанії можуть дати ін герв'ю. Стаття 
приносить найбільшин ефект при домінуванні людського фак-
Юрн Щобстапя не сприймалася як вигалаї іа (до керівннптва оби-
м нельсгавитіля знедовірою). вартоопитуватита цитувати кори-
і іувачівтоваручи послуги. 

Стаття-легенгкі. Стаття про Оренд, яка вказує на належність 
користувачів даноготовару до певного класу. Найефективніший 
11.1 нашому ринку ти п статті. Але товар (послу га) мають бути дійсно 
и інпми легенди. 

І>удь-яка стаття, не підкріплена ілюстрацією, сприймається по-
І.ІНО.ДЛЯ поліпшення сприйняття можна використовувати фото-
і рафії товару, об'єкта, керівників і персоналу, а також споживачів. 

Приклад. 
Салону краси треба було з метою відмежування віт конку-

рентів написати серію статей. Дія початку вирішили розмі-
шані сгатгі не тільки у професійних ЗМ І. а й у журналах про 
інтер'єр, провідних жіночих і масових виданнях. Хитрість ось 
у чому: такі журнали часто читають успішні, але стомлені від 
суіти своєї підприємницької діяльносіі леді. Саме на них діє 
не прямий закіик «І Іриходьте до нас у салон, ми самі-найпре-
самі», а тонкі натяки. Як иі натяки проникають у свідомість 
клієнток? Старим піарівським способом, через ЗМІ. 

1. Потрібно ходити у відкритому одязі влітку, тому шо 
модне оголене гіло, а шоб додати сміливості, в салоні є пілінг, 
маски, масаж та спеціальний комплекс вправ. 

2. Якшо краса вимагає внутрішнього наповнення, то й 
ваш внутрішній багатий світ вимагає нілповілиого «оформ-
лення» 

3. Один день н історичний період добре б проводити в са-
доиі, для прищеплення любові до здорового способу життя. 

4. Настав час поговориш «про красу нігтів» і модні тен-
денції у їхньому оздобленні. 

5. Нарешті натяк нате, шо н наймстушлинішому і найго-
мінкішому мегаполісі є місце, де можна про все забути. 
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Усі ці натяки містилися у вигляді статей і в модних жіно-
чих журналах, і в популярних щотижневиках із телепрогра-
мою, і навіть у спеціальному журналі для жінок-автомобілі-
сток. У виданнях розкривалися особливості національного 
перукарського погляду, бізнес поділявся на категорії: 

1. Масова перукарня, куди ходять усі бажаючі. Дуже 
скромні ціни й елементарні, але обов'язкові процедури: 
стрижка, укладання, манікюр. 

2. Салон краси з більш високими цінами, шо пропонує 
вже більш різноманітне «меню- і працює на матеріалах, які 
відрізняються більш високою якістю. 

3. Авторський салон, де працюють Майстри. На виміну 
від двох попередніх категорій, тут не виконують конвеєрної 
обробки клієнта. Авторський стиль - це не серія, а сксклю-
зив, тобто неповторність, створення образу, максимальне 
урахування характеру людини, надання роботі певного емо-
ційного відтінку. 

І лапі (тип статті - атака на споживача плюс оглядова стат-
тя) розповідалося про салон третьої категорії - київський 
салон +Г)», один із найбільш стильних і просунутих салонів 
міста. На відмін^дигзвичайної перукарні, де за ваші ж гроші 
вас перетворять у «опудало звичайне®, тут підходи зовсім інші. 
З вами стануть працювати тільки з урахуванням усіх особли-
востей і проблем вашої шкіри й волосся, підберуть комплекс 
косметичних процедур, що підходять саме вам. Творці сало-
ну «й» дуже вчасно зрозуміли й придумали таке місце, де 
людина може відновиш душевну й фізичну рівновагу. Вони 
довго вивчати всілякі методи збереження здоров'я та краси, 
додали до них досягнення високих технологій, методологію. 
І в результаті вийшов не просто салон краси, а оздоровчий 
центр європейського класу. Ііі підходи докорінно відрізня-
ють салон від побратимів по цирюльній зброї. Педантичні 
німецькі колеги визнали професійні здібності майстрів са-
лону настільки високо, що дозволили їм працювати за своїми 
авторськими програмами. 

Одна зі статей називалася «День із життя жінки» (тип: СТІП 
тя-репортаж із нестандартним підходом до теми): 

-Одного чудового ранку Вона прокинулася й зрозуміла: 
усе! У такому шаленому ритмі далі жити не можна. Ось до 
чого призводить активне життя леді! І щось чоловічого по-
гляду на собі ланненько не ловила. Чому б це? 

Поглянувши у дзеркало, Вона побачила виснажену фі по 
номію, мішки під очима, почервонілу шкіру, зморшки. Жах! 
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А що у нас із фігурою? Так, звичайно, зайві кілограми, с це-
люлітні ділянки на найніжніших місцях. І це при тому, шо 
нинішня мода пропонує оголювати живіт і плечі! Та й уза-
галі, традиційна мода на одяг померла - її вит иснула мода на 
тіло. А як таке тіло показувати?! 

- Допрацювалася! - сердито сказала Вона своєму відоб-
раженню. 

Підлий організм уже непрозоро натякав: або потрібно тер-
міново зайнятися собою, або прощайте, молодість і краса ра-
зом із кар'єром. І тоді вона оголосила самій собі прямо у дзер-
кало, куди дивилась. День всепоглинаючої любові до себе». 

Далі докладно описувалися всі процедури-насолоди, шо 
відбуваються у салоні, і їхній чудовий результат Розрахунок 
івкий: усі активні жінки мають схожі проблеми Стаття залу-
чить їхню увагу своєю тематикою та нестандартністю подачі. 
II іприкінці статті вони прочитають адресу та телефон сало-
ну. далі - справа техніки. 

V статтях писати найкраще, по-перше, проте, шо можна до-
и»чт н. І Іо-друге,дуже важливо не доручати написання статті пра-
нії» пікам компанії чи фірми - для цього потрібний професіонал, 
їм мне архііскгорнапише>Ввсдсннн значимих за обсягом сле-
ч н і ів дозволило організувати нові діаюнальні планувальні осі 
» • и шо підкреслюють центричність головного простору». А ми-
• і«• її і іюзнавень видастьтакий текст: «Фрагмент розпису здобу-

і .їмо юсі а гне значення у своїй вишуканій красі внаслідоктяги 
"4 пика до витонченості і навіть деякої крихкості форм, шо 

П|иіиинлися у пропорціях, малюнку й декоративних ефектах». І 
Т «чи споживач, замість того, шоб зацікавитися статтею, просто 
"'» рік журнаї. 

Приклад. 
Невелика фірма по установці камінів замовила написан-

им ї ї роїміщення у міських ЗМІ декілька статей. У газеті, 
чи*тематикою була нерухомість і все з нею пов'язане, у 
«і.ітії говорилося про моду на каміни, шо вона поширюєть-
«'і н іро» ганням кількості заміських особняків і переплану-
ішиї. • ічіртирусіарих будинках. В іншому журналі тієї ж сиря-
ч і інп< її мова йшла про те. чим і як каміни топлять, яких 
ІМІІІИ бувають конфігурацій, ІІ ким І які потрібні узгодження 
і ні побудови каміна, які елементарні правила техніки бсі-

Шмі V журналі протамін інтер'єри і'янилисн інтерн'м і 



Владимирська А., Владимирський П. Реклама 

дизайнером, архітектором та художником, де всі вони відгу-
кувадися про каміни по-різному, але позитивно й цікаво. 

Особливий матеріал був у журналі дли елітної публіки, де 
писали переважно про автомобілі, дорогі подарунки й високу 
моду. Називалася стаття «Сімейний психотерапевт». Уявіть, 
жінка скаржиться психотерапевтові на сімейне житія, коли 
все вдома є, а щастя немає. Фахівець радить «поселити» до 
оселі камін. Адже любов до вогню за тисячоріччя встигла по-
трапити в наші гени. Запросили майстра, побудували камін. 
Тепер чоловік завжди поспішас додому, бажаючи особисто 
доглядати за каміном. Родина полюбила проводити час разом 
біля вогню, вони стели якось ближчими одне одному, терпи-
мішими. Кінцівка: «Будинок, квартира з каміном не можуть 
бути «врем'янкамн», вони розраховані на нащадків. Можна 
не згадати, яка обстановка була в будинку твого дитинства, 
які егільці стояли, але яка була піч - пам'ятають усі». 

Посилання ясне: урахування психології жінок. Тепер 
можна чекати, шо дружина, чин чоловік «віддаляється» (а 
такі усі, хто баїато працює), шоб там не було, а змусить побу-
дувати у вітальні камін. Прозорих також і натяк на сталість, 
непорушність добротно зробленого домашнього вогнища: 
хто стабільно заробляє, бажас такої ж стабільності собі й 
своїм дітям і баиїдагСебс засновником якої-небудь династії. 
Наприкінці статті дрібним шрифтом повідомлялося, що 
«створити у своєму будинку живий вогонь допоможуть 
фахівці», далі - адреса та телефон. 

У такий спосіб і салон краси, і фірма по установці камінів на-
рощували імідж, як мускули, створювали спеціально організова-
ну та контрольовану акт ивність. Як правило, поруч із статтею 
розмішався невеликий рекламний блок із реквізитами фірми 
Оплачувався, звісно, саме цей блок, стаття ж ішла як цікавий ре-
дакційний матеріал. 

Конфлікти й скандали як засоби піару 

Друковані ЗМІ у більшості країн продаються дешевше від вар-
тості їхі іього виготовлення. Це єдиний товар, що продасться ниж-
че відсвоєісобівартості. Доход видавця забезпечується за рахунок 
реклами і ««оплаченого піару». або гарантується силами, шо стоять 
за спиною видання.«Інформація для всіх», орієнтована на рядових 
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обивателів, складається зрізного ролу повідомлень: спортивні при-
страсті. великосвітські чутки, питання еротики, життя злочинного 
світу , яснобачення, астрологія, неземні прибульці й т.ін. Межі цієї 
інформації безкрайні, вони залежатьтільки від уяви авторів. 

А читач купує пресу заради новин. Він оплачує новини, за-
безпечуючи тим самим економічну базу існування ЗМ І. У свою 
чергу, особи, зацікавлені в громадській ду мці, оплачують розмі-
щення спеціально підготовленої інформації на сторінках (друко-
ваних, електронних, ефірних) або провокують реакцію 3411 за 
допомогою створення інформаційного приводу (пабліситі). Та-
ким чином, ЗМІ є таким собі агентством із купівлі та продажу 
інформації, цікавої читачеві. Для засобу друкованої інформації 
новина —це то вар. 

Щоб згадка про фірму потрапила на сторінки тих чи інших 
видань, варто з'ясувати, шоє новиною для конкретної читацької 
аудиторії. Досить часто новина для одного - зовсім не новинадля 
іншого. Крім того, новини взагалі є такими протягом дуже неве-
ликого проміжку часу, а з появою електронних ЗМ І й Ін гернету 
життя новин стало ще коротшим. У ньому випадку спеціально 
організована подія або скандал стає чудовим "двигуном" піару. 

Скандал для преси, телебачення - пе прикраса будь-якої га-
з е т чи телевізійного каналу . Особливо популярне використання 
скандалу серед політиків: немов умілі серфінгісти, «впливають» 
вони у масову свідомість на хвилі чергового скандалу. Прн тому 
чим грандіозніший скандал, тим імовірніше закарбується у пам'-
яті людей. 

Скандал - цетесаме, шо інтрига, зтієюлише різницею, шоу 
скандалі призвідник у центрі уваги як головний герой, у той час 
як в інтризі він виконує роль «сірого кардинала», шо не бажає 
світитися. Крім того, скандал - цс коїпрольований процес. У скан-
далу є мета, а отже, - сюжет. 

Приклад. 
Кілька років тому трапилася одна історія, до якої можна 

підібрати такий заголовок: «Як газета наростила тираж за 
допомогою технологій» Одного разу читачі купили якусь 
газету, щоб ознайомитися з останніми подіями громадсько-
го життя. Газета молода, вона однолітка нового століття, і 
тому у ній часто бувають свіжі думки й нові погляди на старі 
проблеми. І ось. перегортаючи її, читачі зненацька наигговх-
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нулися замість чергової статті на величезний порожній 
простір на восьмій сторінці На білій незадрукованій ділянці 
шпальти було лише кілька рядків, надрукованих крупно, як 
на плакатах воєнних часів: «Матеріал, запланований редак-
цією на цю сторінку, ЗАБОРОНЕНО ДО ДРУКУ з цензур-
них міркувань таким-то районним судом міста такого-то». 
Дрібним шрифтом набрано: «Коментарі фахівців, політиків, 
журнатістів, будь ласка, читайте в наступному матеріалі, сто-
рінка така-то». 

Споживач, як будь-яка допитлива людина, знайшов цю 
сторінку й прочитав про те. шо послужило приводом для за-
борони публікації. З матеріалу він не довідався про судовий 
позов між якимось паном га якоюсь структурою, оскільки 
не це стало предметом піарівської акції. Предметом стала 
заборона судом публікувати журналістські розслідування 
справи в газеті. 

Тепер питання: 
1. Навішо потрібний скандал малотиражній (на той момент 

8000екз.)газеті? * 
2. Навіщо газеті сваритися з районним судом, усенародно по-

відомляючи проте, шос\гд затикає рот журналістам? 
3. Чи розрахованіїіИ>езонанс від подібної акції? 
4. Чи стане газетфжористуватися великою повагою й увагою 

читачів, якшо на її захист виступлять видні політики, депутати, 
журналісти й громадські діячі? 

5. Чи позначився на тиражі газети цей піарівський хід? 
Відповімо лише на останнє: тираж газети виріс до 24000 ек-

земплярів. Інше зрозуміло. 

Приклад. 
Зовсім недавно в агентстві УНІАН з'явилося повідомлен-

ня про те, шо «Злочинцям не вдалося зламати банкоматта-
кого-то банку». Подробиці такі. Двоє невідомих проникли у 
приміщення поліклініки міської лікарні, де встановлено один 
із банкоматів, що обслуговує співробітників та відвідувачів 
лікарні. Знешкодивши сторожа, «ведмежатники» за допомо-
гою слюсарного інструмента й портативного газового паль-
ника намагатися розрізати задні двері банкомата. шоб доб-
ратися до готівки, але після кількох безуспішних спроб були 
змушені поспішно залишити місце злочину. 
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У службі безпеки комерційного банку, втасннка банко-
мата, відзначили, що хоч банкомати інколи стають об'єктом 
пильної уваги місцевих зловмисників, але разом із тим «су-
часні банкомати, встановлені українськими банками, зла-
мати практично неможливо, оскільки вони мають кілька сту-
пенів захист>\ а метал, із якого зроблено сейф, не підласться 
ніяким фізичним впливам». 

Звичайно ж, важко припустити, шо ця скандальна новина 
організована спеціально. Але банк чудово використав випадок, 
тому шо назва банку була повторена в тексті кілька разів. Логічна 
піка реакція споживача: якшоу цього банка такі надійні банко-
мати, то ж буду я кори статися саме його послугами. 

Приклад (імена й назви змінені). 
Одна ділова газета опублікувала таку замітку: «Співачка 

виграла справу проти маргарину». У ній розповідалося, що 
арбітражний суд визнав недійсною торгову марку маргарину 
«Катя», яка належить компанії «Український маргарин». Про 
цс повідомила адвокат, що представляє інтереси української 
співачки Каті Сидорової. За її даними, рішенням суду визна-
но недійсним свідчення про реєстрацію ТМ «Український 
маргарин «Катя». Таким чином суд задовольнив позов, пода-
ний проти компанії Катериною Сидоровою. 

Раніше співачка звернулася до Анти монопольного комі-
тету та до суду із проханням визнати неправомірним викори-
стання компанією «Український маргарин» її сценічного 
імені Катя. Соціологічне дослідження показало, що частина 
українських споживачів асоціюють назву маргарину «Катя» з 
ім'ям та діяльністю Сидорової. Крім того, рекламний ролик 
про маргарин принципово пов'язаний зі співачкою: у ролику 
були використані ім'я Каті та слоган «Я теж красиво співаю». 

Керівництво «Українського маргарину» вважас звинувачен-
ня співачки Сидорової у використанні імені Катя н зображенні 
торгового знака необгрунтованими, оскільки ТМ була названа 
і нагоди вшанування та за згодою Катерини Псірової, дирек-
тора Центрального виробннчо-торгооогооб'еднання, генераль-
ним дистриб'ютором якого с «Український маргарин». 

Здавалося б, цей випадок можна кваліфікувати як скандал 
і« ю конфлікт. Але ж Ну припустимо, імена співачки й колиш-
ньої директриси фабрики збіглися. Але навіщо ж використовува-
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ти слоган «Я теж краси по співаю», немов навмисно дратуючи 
співачку? Відповідь: скандал було заплановано заздалегідь. Ре-
акпія співачки очікувалася. Тому шо ті споживачі, що «асоцію-
ють назву маргарину з ім'ям та діяльністю співачки*, після суду 
не тільки не перестануть його купувати, а навпаки — полюблять 
назавжди! Реноме співачки також не постраждало від того, шо 
трап шіося, а навпаки - виросло, тому шо стало зрозуміло, що вона 
не дасть себе образити. У результаті всі задоволені. 

Скандал як спосіб запланованою залучення уваги часом ви-
користовують і політики, й естрадні співаки, й артисти. І бізнес-
мени також: адже сучасний бізнес і з його жорсткою конкурен-
ціє юта періодичними потрясіннями вимагає від менеджерів усіх 
рівнів пошуку такої стратегії, яка б гарантувала фірмі найефек-
тивніше ви користа ння ресурсів і максн м альн у стій кість п ід ч ас 
внутрішніх і зовнішніх криз. 

Щонайбільше відповідає потребам сучасного бізнесу? Багато 
років тому в Японії дали таку відповідь:и Бізнес — це війна". Так 
проголосив засновник корпорації "Мацусгга Донки" пан Мацу-
сіта. І Іей принцип мас таке трактування (Дзігіро Кано): "Якщо 
хочеш піти праворуч, зроби крок ліворуч. Якщо хочеш відштовх-
нути - потягни наейбе". Тільки гака полії ика дозволить спанте-
личити конкурентів*. Якщо конкуренти будутьдезінформовані 
щодо всієї діяльності фірми, то їхні помилки будуть мати не так-
тичний, астратегічний характер. 

Виникає питання: як поєднати цей постулат із політикою 
відкритості фірми і публічних акній? Відповідь може бути тільки 
такою: скандал як РК-акиія й може служити інструментом дез-
іі іформації. Так само, як в умовах реальних бойових дій справжній 
плаї і бою може бупі відомий тільки вузькому колу осіб, так і справж-
ня стратегія розвитку підприємства повинна бути відкрита тільки 
для вищою керівництва. 

Уміло організований і блискуче проведений скандал може зро 
бити таємне - явним, нечутне —чутним, образливе—смішним, 
виявити щирі почуття й помилкові наміри. Він може гарантувати 
підвищену увагу публіки, популярність, певну славу й у резуль-
таті іпдвишснни доходів. Але скандалити потрібно виважено Н 
творчо. Адже навіть добре темперований і ретельно орган і зо ва 
ний скандал усього лише засіб, а не мета. 1 як будь-які ліки, мас 
вживатися строго лозова» ю. 
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Короткі підсумки 
1. Єдиної розшифровки поняття "Паблік рілейшнз*. як і єди-

ного написання терміна, не існує. Приинято говорити *піар», 
писати РЯ і мити на увазі під цим терміном систематично 
сплановану діяльність, спрямовану впливати на думку й сто-
сунки осіб, в яких зацікавлена фірма, бо вони впливають на й 
стабільність і збут її продукції. 

2. Технології формування громадської думки, зокрема те, 
іцо сьогодні називається РЯ-ом, виникли не сьогодні, а багато 
сотень років тому, і розвиток отримали на початку XX сто-
ліття. 

3. РЯ необхідний дія інформаційного впливу па ринкове сере-
довище Такий вшив сьогодні, коли швидкістьрозіиирення й зміни 
асортименту товарів та послуг, гострота конкуренції вивели 
на перше місце проблему збуту, став життєво необхідніш фак-
тором. від якого залежить комерційний успіх. 

4 РК, завдяки телебаченню, газетам і журналам, завдяки 
інтенсивності поширення, має незрівнянно більшу кількість кон -
тактів, ніж кіно, література й музика - а виходить, і величез-
ний вплив на аудиторію. Залежно від застосованих інструментів 
і засобів можна виділити 4моделі комерційних технологій РКі4 
найважливіших методи впливу на громадську думку:« Червоний 
директор»,«Бухгалтер», • Маркетиюг "і«Модератор». 

5. Піар-компанія — це мистецтво створювати образ люди-
ни чи продукції, сприят ливий клімат між підприємстволі і спо-
живачем, уміння створити характер взаємин між підприєм-
ством та різними особами, що так чи інакше вшивають на 
процес придбання продукції, шляхом руйнування негативних 
стереотипів і формування позитивних Усе це досягається за 
допомогою різних заходів. 

6. Прес-реліз мас бути акуратним, грамотно складеним і за-
вершеним. Те. про що необхідно повідомити у прес-реизі, можна 
шести до декількох стислих формул-схем, щоб завжди користу-
ватися ними як заготовками до написання будь-якогопрес-релізу. 

7. Сьогодні стаття як вид реклами і РЯ стаїа биьіи затре-
буваною Приймаючи рішення про подачу статейного матеріа -
I V, важливо не помилитися в установках споживачів, на які 

Губиться ставка у статті, і зосередити увагу на головному 
8. Щоб згадування про фірму потрапило на сторінки тих чи 

інших видань, варто з 'ясувати, що є новиною для конкретної 
читацької аудиторії. Якщо скандал, то в цьому випадку 
спецій іьноорганізований скандал стає чудовим "двигуном "РЯ 
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РЕКЛАМА 
КООРДИНАТАХ 

МЕНЕДЖМЕНТУ 

Розділ Я . 
Діяльність рекламного 

агентства 

Які послуги надають рекламні агентства 

В Україні існує приблизно така структура рекламною 
бізнесу: 

а) мережеві агентства; 
б) великі крсативні агентства; 
в) агентства ГиІІ іегосе; 
г) агентства розміщення, у тому числі ті, що мають свій влас-

ний носій (видання, телеканал, транспорт); 
д) агентства дрібних послуг. 
Ри нок ре клам и існує з п і вт ора десят к і в рок і в, і за цей час ві н 

пройшов істотні й численні етапи розвитку. З погляду ТИХ, XIО 
користується послугами рекламних агентств, атакожтих, хто ні 
послуги надає, ситуація за цей час змінилася досить істотно. 

На початку розвитку ринкової діяльності розміщення рекла 
ми було не такою вже й складною справою, бо практично будь-
яке рекламне зусилля викликало гарний ефект. Такс привілля 
пояснюється тим, що ринок не бувше наповненим, і як підприєм-
ства, так і окремі громадяни прагнули задовольнити свої потреби, 
шо нагромадилися за час розпаду розвинутого соціалізму. І Ірн-
родно, шо при цьому добре розкуповувався будь-який товар, як 
якісний,такі недуже:споживачі ше не навчилися вибирати. 
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Рекламний риноку цей час виглядав аналогічно Ціни на роз-
міщення реклами у ЗМІ були нестабільними, терміни порушува-
в с я , самих каналів рекламування було істотно менше, і якшо 
менеджер із реклами мав зв'язки в середовищі журналістів і ре-
дакцій. то він міг забезпечити практично будь-які умови розмі-
п пня реклами для своєї фірми, крім хіба шо зовсім безкоштов-
ннч. Основний бізнес рекламних агентств при цьому полягав у 
пе репродажі плош під рекламу. Запитів же на творчу й дослід-
ницьку роботу в галузі реклами (генерація рекламних ідей, ство-
рення макетів, відсо- та радіороликів. маркетингові дослідження 
11 їй.) було істотно менше. Одна з причин нього - невисокий у 
ні йому рівень рекламної продукції у той період, коли особливі 
мипіуки в рекламній продукції клієнтам були просто не потрібні. 
I пішого боку, професіонали реклами формуватися разом ізрек-

лпмним ринком, і важко було знайти гарного виконавця робіт 
іикого виду. 

Сьогодні ситуація змінюється. З одногобоку. стабілізували-
• и умови розміщення реклами у ЗМІ, з іншого, - збільшилася 
• і іькість каналів інформування і піни на рекламу, отже, спіло 
необхідно точніше планувати рекламну кампанію. При цьому 
11 н,кість рекламних агентств істотно зросла і у багатьох із них 
І'якилися гарні професіонали. Мабуть, через ці умови йстаєсьо-
ні і мі все популярнішою послуга рекламних агентств із консуль-
м іння клієнтів у галузі дослідження ринку та планування рек-
ламних кампаній. 

Але далеко не кожне рекламне агентство може реально надати 
п послуги в галузі маркетингу та медіа-планування, які задскла-
ічи'.ші ними у спеціалізованих довідниках і каталогах. Звичайно, 
виникає питання, як же обрати агентство, якщо потрібна серйоз-
ii * консультація з розміщення реклами чи в галузі маркетингу? 

І Іо-нсрше, агентство мас бути досить великим. Ця вимога 
мі і ас їлатнея дивною, ате тільки велике агентство має змогу ут-
римувати штатфахівціву галузі маркетингу та меліа-плануван-
н бо. і одного боку, коштують такі фахівці недешево, а, з іншо-
ю, тільки велике агентство може їх забезпечити роботою. 

І Іо -друге, агентство мусить регулярно закуповувати резуліо-
ннії соціологічних опитуваньу галузі телетрансляиії, раліомов-
чгмня й читання преси, а також товарних переваг і стилю життя, 
і ' ;і опитування служатьєдиним об'єктивним джерелом ін«|юр-
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манії, я кщо моїй» заходить про планування рекламної кампанії у 
якій-небуль цільовій групі. 

По-третє,гі, хто вирішить скористатися послугами реклам» 
ного аієн гства в галузі маркетингу й планування рекламних кам-
паній. повинні поцікавитися освітою маркетологів. Найкращим 
для клієнта варіантом буде, якшо у маркетолога агентства є базо-
вії фахова освіта. Маркетолог - одна з ключових професій у рек-
ламі, тому дуже цінні саме профссійніспівробітники. 

Які ж конкретно послуги в галузі маркетингу га планування 
рекламних кампаній можна сьогодні запросити у рекламного аген-
тств? Ось приблизні напрямки, що користуються постійним по-
питом у рекламодавців 

1.Складання плану рекламної кампанії з наданням його об-
грунтування —даних по охопленню в цільових групах, рейтингів 
використання каналів інформування іт.ін. 

2.Складання портрета цільової групи - переваги в читанні пре-
си, прослуховуванні радіо і т.ін., стилю життя, товарні переваги. 

3. Консультування з приводу розрахунків ефективності рек-
ламних кампаній. 

4. Складання концепції просування товару на ринок із вико-
ристанням як прямої реклами, так і нетрадиційних методів про-
сування. -V 

5. Аналіз рицкової ситуації на основі даних спеціалізованих 
агентств про товарні переваги й експертні оцінки. 

6. Складання проектів досліджень ринку для рішення конк-
ретного завдання. 

Окремо варто розглянути можливості рекламних агентств у ро-
боті із засобами масової інформації. Звичайно, у ланцюжку «рекла 
модавець— ЗМІ» рекламні агентства існують, щоб полегшити робо 
іу рекламодавця. Зрозумію також, що послуги рекламних агенте 11 
платі іі. Ллє трапляється, що рекламодавець вважає послуги рекла м 
ногоагентства гіри розміщенні рекламних оголошень у різних дру-
кованихЗМІ зайвими. Схема взаємодії рекламодавців і періодич-
них видань у цьому разі гранично проста: взаємодія пряма, а реклам 
не агентство, на думку рекламодавця, є зайвою ланкою. 

Гака думка слушна у випадку, коли реклама розмішується \ 
рекламно-інформаційних виданнях, у першучергу прайсових. і 
неправильна при роботі з інформаційними, тематичними, елі і 
ни ми виданнями. Тут допомога рекламного агентства може вия-
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Питися якраз доречною. Крім того, самим виданням часі о буває 
пні ідно перекласти турботи про фінансування своєї діяльності на 
і»іклам не агентст во. 

Якшо рекламодавець розраховує маги значні знижки у пресі 
•кірез РА, то потрібно або знайти те агентство, яке постійно, вже 
иікггягом багатьох років, супроводжує цікаве для нього видання 
(V них є свої, особливі умови та ціни), або розмішувати інформа-
цію одночасно у великій кількості видань. 

Введення РАяк посередника в ланцюжок взаємин ізЗМІ асо-
ціюється, як уже булосказано, зі збільшенням кінцевої вартості. 
Але посередництво в сучасному бізнесі має безліч різновидів: 
.центе ькідоговори. договори комісії іт.ін Саме на основі агентсь 
• їй договорів будуються взаємини рекламних агентств і друко-
і т и х видань. За ними рекламне агентство отримує знижку вме-
• ах 10 - 40%. Ця знижка не надасться звичайному рекламодав-
цеві і складає агентську винагороду. Таким чином, РА мас 
можливість конкурувати за цінами із самим рекламним відділом 
ІМ І. Нерідко рекламне агентство, щоб завоювати клієнта, за ра-

хунок своєї агентської винагороди готове надати йому додаткову 
шижку, у результаті чого ціна розміщення реклами може вияви 
і пси нижчою від ціни самого видання. 

Це фінансова сторона питання, а є ше й якісні показники 
розміщення реклами. РА, що займаються бапігом (послугами по 
I < ззмішенню рекламних оголошень у ЗМ І), мають уявлення про 
II упінь ефективності того чи іншого видання, їхні переваги та 
недоліки. РА може зорієнтувати рекламодавця щодо конкурую-
чи ч видань, скласти медіапдан,де будугь враховані всі парамет-
ри, за якими можна прорахуваї н вигідність розміщення реклам-
ної о оголошення в гих чи інших газетах і журналах, простежити 
ней процес 

До того ж, якщо рекламодавець постійно спирається в роботі 
на опомогу РАта замовляє у нього рекламні кампанії, то буде 
логічніше запропонувати саме рекламному агентству написати 
\ орно рекламних статей, розробити серію рекламних подач у ЗМ І 
і \ рахуванням його (рекламодавця) маркетингової політики. 

У великому РА фахівцем із розміщення в рі зних ЗМІ є окре-
мий менеджер по стратегічному плануванню (скорочено: мснед-

[ жор-с ї ї) . Якшо креативна команда створює рекламний продукт, 
і о менеджер-Сп ней самий рекламний продукт розміщує. Ме-
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неяжср-Сп не займається створенням філософії бренда, не роз-
робляє стратегії у галузі створення рекламного продукту - він 
має розробити стратегію розміщення його в різних медіа якомога 
ефек і ивніше. Це його кінцева мета. 

Коли до агентства приходить клієнт із замовленням на розмі-
щення, він. якправило, отримує персональногоекаунт-менед-
жера (про шо посаду — нижче), і вони йдуть до менеджера зі стра-
тегічного планування. Замовник указує маркетингові завдання 
своєї фірми та завдання даної конкретної рекламної кампанії 
Потім співробітники агентства збираються на брифінг, і незаба-
ром менеджер-Сп бере в роботу готовий рекламний продукт ( те-
левізійний ролик чи рекламний блок). Щоб вирішити, як до-
цільніше розподілити рекламний бюджет, менеджер-Сп робить 
наступні кроки: 

1. Визначення цільової аудиторії. Клієнт часто визначають її 
самостійно. їхні дані, як правило, цілком достовірні, але ніхто не 
застрахований від неточностей. Дані дослідницьких компаній, які 
має агентство, цецеджер-Сп коригує: звузити ціїьопу аудиторію, 
розширити її аборозділити на сегменти, виділивши пріоритети. 

2. Визначеі іня ситуації на ринку: хто конкурсіггн, хто час г 
кові конкуренти, які їхні пропозиції та ступінь їхньої активності, 
як вони розмішуються у ЗМІ. Потрібно вирішити - або грати на 
тому самому полі, тобто розміщатися там само, де розміщаються 
конкуренти, або використовувати якісь інші варіанти. 

3. Визначення, які медіа-носії найбільше відповідають 
цільовій аудиторії, аналіз рейтингівтелеканалів, друкованих ви-
дань і т.ін. 

Результатом цих кроків є стратегічна пропозиція з розміщення 
реклами уЗМІ. Потім вонассгментусться на стратегічні Напрямки. 
Наприклад,телебачення, радіо, преса, зовнішня реклама. У кінце-
вому рахунку стратегія відповідає на п'ять головних питань: 

1. Хто — кому адресована реклама. 
2. Де - рсгіональність кампанії. Погрібно задіятн ЗМІ усіх 

реї іонів, чи разом із центральними. 
3. К о л и - с е з о н виходу реклами. Ієну ють сезонні товари, ди 

наміка споживання яких залежить від пори року. 
4. Скільки - це не обов'язково ціна. Ця цифра може бути 

виражена в поняттях, якими оперуютьфахівці: рейтинги, частота 
контакту, кількісне охоплення аудиторії. 

5. Як — у яких ЗМІ використовується. 
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Іллі менеджер передає стратегію у відділ імедіабаінга (закупівлі 
І« > іамннх площ) і разом із менеджерами з кожного виду ЗМІ 
і к і.пас точний графік виходу в кожному конкретному медіа. У 
І»- іультаті замовник-рекламодавецьотримус так званий Пои, сЬаП 
і її іап графік), який містить вичерпну інформацію про майбутні 
|и»тішення. Документ цей надається у вигляді графіка, куди вхо-
I I11, бюджет, кількість пунктів рейтингу по кожному ЗМІ, охоп-
існня, частота повідомлю гня, період роз мі щен н я. 

Після проведення всіх запланованих заходів менеджер ізстра-
і« гічКогопланування зводить початкові дані, отримані у процесі 
і* іботи дані і приступає доостаточного аналізу. Цей документ, як 
правило, містить у собі дані про кінцеві продажі й динаміку дис-
і риб'юторськоїмережі, рекламноГактивності, знання марки. 

Приклад мережевого агентства. 
За оцінками АСІУСПІЗІПВ А^е і Сипп Кероп, у 21X11 - 2002 р. 

визнано кращим рекламним агентством ВВОО. Абревіатура 
ІШОО утворилася наприкінці 20-х рр. минулого століття від 
назви «Баттен, Бартон, Дерштайн і Осборп» (прізвища 
засновників компанії). Цьому передувала історія двох окре-
мих рекламних агентств - Ссог^е Ванеп Мс%'$рарсг 
Ас1уєпі$іп^ Л$епсу Джорджа Баттсна, і «Бартон, Дерштайн і 
Осборн» (ВОО). Вони мирно співіснували на тоді ще не 
тісному американському рекламному ринку. 

Шляхи рекламістів перетнулися випадково: одного 
літнього дня в 1929 р. до ліфта зайшли партнер ВІЮ Рій Дср-
штайн і тодішній керівник С В.ІЧ. Вільям Джонс. Джоне ви-
мовив легендарне: «Рій, а ти ніколи не думав проте, що у нас 
немає конкуруючих клієнтів?» 1 вже через кілька тижнів було 
створено нове агентство - «Баттен, Бартон, Дерштаіін і Ос-
борн», яке в тому ж 1929 р обслуї овувало 113 рекламодавців. 

Часи «холодної війни» - період розквіту ВВйО. Яку свій 
час компанія зробила ставку на радіо, так після другої світо-
вої пріоритети були вчасно змінені на користь телебачення; 
менеджери ВВОО переконали клієнтів реформувати свої 
рекламні бюджети так. щоб 80% витрат припадало на ТУ. До 
політико-реклам них іюр ВВОО прилучила навіть радянсь-
кого генсека Микиту Хрущова. У 1959 р. Рер$іСо почала екс-
порт своїх напоїв до СРСР. Рекламісти знайомилися з фото-
матеріалами. що привезли менеджери РераіСо із Країни Рад. 
і наштовхнулися на фото, де усміхнений Микита Сергійович 
гримає в руці скляночку Рер$і- від цього й вирішили - іанию-
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вати». За лічені дні фото Хрущова стали невід'ємною части-
ною рекламної кампанії Рерьі. 

Нове тисячоріччя почалося для компанії з тріумфу: упер 
ше за свою історію журнал ЛсЬспімпз А§е два роки підряд 
назвав ВІЮО ^ог1<№кіе «рекламним агентством року-. 

Менеджери ВВГЮ, що звикли завжди бути попереду су-
часних рекламних технологій, тепер завзято завойовують 
інгернет-простір. Сьогоднішній день компанії не безхмар-
ний складно керувати структурою, яка має представництва в 
76 країнах. 

Незважаючи на свою широку предстанленість у світі. 
В В І Х ) залишається американською і. насамперед, нью-йорксь-
кою компанією. В В Р О сьогодні - це найвідоміщі корпора-
тивні кліінти: РсрмСо. Оаітісг СНгу$1ег, 5Ьі$еі<1о, РесІЕх, 
ВГІІІБН Те^сот. І ІЕПКЕІ . Оепегаї ЕІесігіс. 

Структура: 345 офісів у 76 країнах світу. 18 тис. праців-
ників. 

Річний обіг: за підсумками 2000 р. — $14.9 млрд., 2001 
516.2 млрд. 

В Україні мережа представлена агентством Р Г О У І С І / В В О О . 

ШО створено в 1996 р. Сьогодні компанія, за власними оцін-
ками. контролює 15% українського рекламного ринку Ви-
конує близько 200 проектів на рік. Основні конкуренти -
А\У\'/Раппсп>Ьір. О'Агсу, \'ісіео ІмептаїіопаІ. 

На жаль, наука ше не може отримати ідеально об'єктивний 
показник залежності обсягу продажів від реклами Фахівці стверд-
жують, то реклама відповідає за упізнаність марки цільовою 
аудиторією, а у креагивній складовій - за формування мотивації 
їїсиожнвання. Але не за збільшення продажів Якщо компанія не 
досягла бажаного успіху й видимих причин для цього немає, то 
шукати їх потрібно, як правило, у бізнесі замовника — проводити 
аудит його структури, систехш продажів, регіону поширення. 

Хто є хто в рекламному агентстві 

Агентство веде рекламний проект (кампанію), координуючи 
всі супровідні роботи, забезпечує їхню належну якість, ефектии-
но впливаючи на цільову аудиторію. Щоб у сьогоднішніх умовах 
непросто залучити, а й утримати перспективного замовника, рек 
ламному агентству доводиться бути і технічним, і творчим, і кон 
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Н- іпуальннм, і контролюючим, і організаційним центром рек-
пимнейдіяльності. Тим більше, шосерйазний замовник, як пра-
вило, прагне отримати весь комплекс рекламних заходів, а не зво-
ни и воєдино часто розрізнені фрагмеїіти реклами, створені різни-
ми підприємствами. 

Замовникові зручніше й доцільніше мати справу не з багать-
ма, часом протилежними один одномулюдьми, часто різними за 
м і ііфікаиією, а з одним фахівцем високого рівня, яким є РА. 
і ія нього всередині самого рекламного агентства працюють різні 
І іхіиш (схема може різнитися о залежності від розмірів і спрямо-
ишості рекламного агентства): 

І. Директор. 
2 Екаунт-менеджер. 
3. Бренд-мснеджер. 
4. Лрт-дирсктор. 
5. Художник-дизайнер. 
6. Копірайтер, чи укладач текстів. 
7. Менеджер іззв'язків із громадськістю, або піар-менеджер. 
8. Менеджер із поліграфії. 
9. Трафік-менсджер. 
Директор або засновник. Часто це — одна й та сама особа. Як 

іір.інило, це людина, шо пропрацювала в різних рекламних агент-
• і пах практично на всіх посадах і дійшла у своїй кваліфікації до 
і нп менеджера. 

Директор рекламного а ге нтепіа може ініціювати спеціальні 
иміїі икдля просування своїх клієїпів. так і для просування вдас-
іі' ч о рекламного бізнесу. Керівник РА має добре розуміти спе-
цифіку роботи кожногоспівробітника.ічас від часу перевіряти, 
контролювати та підправляти працівників. 

. їй ректор агентства має бути особисто знайомим ізбренд-ме-
НҐ іжерами тих компаній, продукцію яких він рекламує. Він му-
• ип.уміти переконливо захишати проект рекламної кампанії пе-
ред замовником і домагатися того, шоб його команда отримувала 
Іпс. і ужен і грош і. а рекла модаві іі лові ряд и його агентст ву рекла мні 
<н «джетн. 

Йогофункцїі: підібрати ефективно працюючу команду, у якій 
Оу іуть гармонійно розподілені ролі між крїейторами ітехнічнн-
Ми людьми. Крім того, він приймає всі основні стратегічні рішен-
ня як із питань роботи з клієнтами, так із питань взаємин з 
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найбільш рекламоносіями. У нього мають бути добре налагод 
жені зв'язки зі З МІ, а також із рекламними агентствами, які ні 
ЗМІ представляють на ринку. 

Приклад. 
Робота гарного начальника в ідеалі мас буж непомітною. 

Буває, що й професіонали в команді с, і техніка в повному 
порядку, а робота чомусь йде погано. Ось тут начальник му-
сить уміти поставити кожного члена колективу на тс місце, 
де той буде виконувати свою, чітко визначену роль. 

Завжди є у команді ВПЛИВОВИЙ, авторитетний лідер - його 
варто чай нити вибором цілей і розміщенням пріоритетів, спо- 1 

стережениям, шоб робота не виходила за межі поставленого 
завдання.\ 

Оргині&тора. не найкреативнішого члена команди, ате 
найдисцинлінонанішого, погрібно поставити стежити за ча-
совими рамками. Він урівноважує бурхливий ентузіазм лідера. 

Генератор ідей - це наділений багатою уявою іноватор. 
оригінальний член команди. Генератор ідей придумує ноні 
підходи до старих проблем, фонтанує новими ідеями та стра-
тегіями. П'ять із шести його ідей не мають змісту, але шоста 
іноді безцінна. 

Контактер. Діловитий, товариський працівник, що при-
носить контакти, адреси, телефони. Праиюі на основі осо-
бистих знайомств, легко підшукує необхідних фахівців для 
вирішення поточних іавдань. Він нишпорить у пошуках не-
обхідної інформації в Інтернеті та довідниках, дружить із 
місцевим аргистично-естралним бомондом, стежить за кон 
курентами та новинками. 

Аналізатор. Це людина обережна й некваплива. Критичні 
судження перемагають інші почуття Така людина дуже ко-
рисна в команді, бо може передбачати труднощі раніше, ніж 
вони виникнуть. До нього звертаються на останньому етапі 
якщо уже він дає добро, то проект можна запускати хоч у 
космос. 

Практик. Найвиконавчіший член команди. Саме він роз-
кладає ідеї на конкретні етапи та терміни, складає практич- | 
ний план досягнення мети, після того як інші вже побилися 
й перепили каву. У команді обов'язково має бути практик 
для втілення різноманітних концепцій у життя. 

Деталізатор. Люди творчі придумують ідеї. а деталізатор 
їх доводить до кінця. Він луже уважний до деталей, зауважу і 
помилки та недогляди. 
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Директор мас бути лушсю всієї команди, легко працював н з 
лю/и.ми, навіть коли їхні ідеї йому не зрозумілі, поєднувати членів 
Колективу, заохочуючи прояви їхніх високих професійних якос-
іей, згладжуючи слабкості та підтримуючи в нормальному стані 
ройоту. Віл цього залежить загальний успіх реклам ного агеїггства. 

Екаунт-менеджер - фахівець, шо працює безпосередньо з 
клієнтом. Це місток між агентством і клієнтом, шо організовує іі 
поєднує всі процеси усерединіагеїпства, пов'язані зтворчоюроз-
робкоюта втіленням рекламних кампаній. Екаунт-менеджмент 
на зн вають також СІіегйзетсе. Оскільки рекламне аіентство спо-
лучає у собі два види діяльності -обслуговування та виробницт-
во. -тоекауігг-менеджерповинний домагатися, шоб замовлення 
рекламодавця було виконано максимально ефе ктивно.іобто якіс-
но і за розум ну ціну. 

Іноді цю посаду називають 'координатор проекту". Ця лю-
дина очолює групу креаторівта техперсоналу, шо трудяться над 
виконанням конкретного замовлення. Екаунт-менеджер веде всі 
стратегічні та тактичні переговори із замовником. За ним зали-
шає гься останнє слово при прийнятті креативних і фінансових 
рішень, єдина людина, шо може накласти табуна його рішення -
Це директор. І ноді екаунт-менеджер веде кілька проектів, але тоді 
піл його початком працює кілька команд-виконавців. 

Екаунт(ассоипі) у перекладі з англійської—рахунок, доповідь, 
важливість. вигода, значення. Менеджер(тапа$ег) - керуючий, 
і івілувач, хазяїн. Отже, екаунг-менелжер буквально означає ке-
руючий рахунком, або завідувач чимось важливим, або навіть ха-
зяїн вигоди. 

Екаунг-менеджер - універсальний працівник. Він має чудо-
во уявляти специфіку діяльності усіх відділівагентства, володіти 
практично всім набором агентських послуг. Часто він настільки 
досконально знає бізнес рекламодавця, його фірму і працюючих 
на нього людей, шо користується й о т повною довірою. Іноді 
клієнти так приростають до свого екаунт-менеджера. шо, якщо 
він звільняється, переходять разом із ним до іншого агентст ва. 

Залежно від иостанленого завдання справа екаунт-менеджера 
- організувати процес усередині агентства: розділити проект на 
креагивнута медійну частини, скласти бріфн (інструкції) для 
інших відділів агентства - креативного, медіа, виробничого. 
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Якість рекламного продукту багато в чому буде залежати від того, 
наскільки чіт коекаунт-менеджер сформулює завдання та про-
фесійно проінструктує своїх колег. 

Після постановки завдання починається рутинна робота і 
клієнтом та зі співробітниками різних відділів з координації про-
екту. Завдання екаунт-мснеджера - щоб усе з'явилося у потрібний 
час, у потрібній кількості і потрібному форматі. Поряд із цим ека-
ун т-менеджер, як правило, пише щорічні маркетингові плани для 
великих компаній, що включаютьдовгострокове співробітн иці -
во; готує проекти зустрічей і звіти про контакти з клієнтом. 

Навіть при найзлагодженішій роботі можуть виникати збої, 
адже в рекламному процесі бсругь участь безліч фахівців. І лише 
особл ивий набір особист их я костей допомагає е каунт - мс недже-
рові в боротьбі за мир між агентством і замовником. 

Це, по-перше, високий ступінь особистої організованості та 
здатність до організації інших учасників процесу. І Іо-другс, умі-
ння мислити стратегічно, планувати, аналізувати, шукати нові 
несподівані рішення. Гіо-трстс, уміння налагодити ділові зв'яз-
ки, тобто чарівність і мистецтво завоювати авторитет. Словом, 
гарний скаут гг-менеджер — професіонал у галузі комунікацій. Він 
має особливий «антистресовий* склад характеру і завжди готовий 
до того, що якщо щось іде не зовсім ідеально, то найчастіше 
•стрілочником» опиниться саме він, оскільки гака ситуація є ат-
рибутом його професії. ЗДорова реакція - у відповідь на всі пре-
тензії не виправдовуватися, а вирішувати проблеми. 

У грамотного екаунт- менеджера є досьє на кожного ре кламо-
давця, де зберігаються відомості не тільки про стан справ ком-
панії, а йдні народження керівників, звички їхніх домочадців 

Бренд-менеджер. Він веде певний бренд або торгову марку. 
Він доскональнознає історію створення бренда, його особл ивосі і. 
плюси та мінуси. Він займається брендінгом, запроваджуючи в 
життя всі заходи РАдпя зміцнення Оренда рекламодавця. Він чує 
відкільвітер віє, уважно придивляючись і прислухаючись до того, 
шо відбувається в компанії замовника. Його завдання - відслідко-
вувати стратегію бренда та чітко дотримуватися правил, виробле-
них прабатьками цього бренда. 

На відміну від інших співробітників РА, функція бренд-ме 
неджера консервативна. Якщо навіть найкреативніша ідея пору 
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игуе звичний образ продукту (за яким стоїть бренд), бренд-ме-
неджер не повинен допускати вихід такої ідеї з РЛ. Тільки у разі, 
жшоторгова марка ше не устоялася і не має чіткої конфігурації у 
»іюїй ідеологічній спрямованості, бренд-менеджер може разом із 
командою придумувати для неї незвичайні ідеї та форми. 

Лрт-днрскюр - найбільш творча одиниця у колективі. Його 
посада ше називається креатив-ди ректор, або просто криейтор. 
Найбільш відомими у світі реклами криейторами були Девід 
Огілві, Білл Бернбах, Лео Барнет і багато інших творців геніаль-
них рекламних стратегій. 

Що відрізняє крнейтора від інших співробітників команди? 
І Ія людина передбачає кінцевий продукт реклам ної кампанії, уга-
ду« цілісне сприйняття її цільовою групою, атакож уявляє собі 
всілякі способи просування продукції замовника. Під його кері-
вни цтвом п рацюють худож н и к и, л н зай пери. фотографи. ак гори, 
редактори, режисери та уїзесь інший народ, шо має відношення до 
І ІМрЧОГОпроцесу. 

Як правило, арг-директором сгає або висококласний дизай-
нер, або піаршикіз серйозними зв'язками у пресі, або талановитий 
режисер, шо переключився на рекламу і здатний вибудувати рек-
ламну кампанію як оригінальний спскгакльабо цікавий серіал. 

Художник-дизайнер. Як правило, сьогодні в РА працюють 
шізаіїнери, шо дружать із комп'ютером, знають графічні пакети, 
але малювати (рукою: олівцем, пензлем, фарбами) не вміють.Такі 
шшінсри ршкобуміютьпрофесіоіиціамисвосїсіїравн.Адже вони 
не знайомі із законами композиції, кольорознавства. шрифтів, 
не вміють працювати з фактурами і фоном. Оптимальний варіант 

коли професійний художник освоїв комп'ютер і той ставслух-
няним інструментом у втіленні його ідей. 

Відхудожника-дизайнера залежить практичне втілення всієї 
ні іуалізаиії рекламної кампанії, а також окремих її частин. Його 
. іихія - не композиція, лінія, колір, ракурс, ш р и ф т - коротше, 
исс ге. що робить рекламу або прекрасною, або потворною 

Ковірайтер, або укладач текстів. Цей співробітник повинен 
маї и філологічну, журналістську або якусь іншу гуманітарну ос-
ій і у чи просто дружити зі словом. До його обов'язків належить 
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^ М І Т ^ Ч . 

Перетворення нудотною канцелярського ^ , 11Сї | ^ланого рекла-
модавцем. утвір мистецтва. В ідеалі він М* (\ 1і Чпи потрібно, 
складати вірші чи гостросюжетну п р о з У р ^ ц ' у м о р е с к и чи 
епіграми. У будь-якому разі його текст Г^ ^ ятовуватися, 
інакше в його роботі немає ніякого сен^У у у м ^ о , він мусить 
уміти складати слогани. причому такі, ь11' 'у народ і ста-
ють загальними. V ьИО) \ 

Копірайтер.якіарт-директор, генер)^' 1
 П о ^/і ідеї, а іепра-

цює не з візуальною, а зтекстовоюта в е р ^ і г ' істиноюрек-
ламних звертань. Згідно Огілві, тексто^ 'єн мати такі 
якості: у 

1. Всепоглинаючий інтерес до товарі" іклами. 
2. Почуття гумору. ку 

3. Працьовитість. /р 
4. Здібність писати цікаві тексти ддя • 'алоги для те-

лебачення. 
5. Образне мислення. ,» 
6. Професійне честолюбство, праї нь"' 'її краще, ніж 

будь-хто. 

^/ГИіз, ч 
Менеджер із зв'я «кін із громадськістю-• , Г ( д (( Менеджер. Це 

людина, шо має широкі та різнобічні кон*'.»1^ \ ^сою, телеба-
ченням, радіо й іншими інформаційними -ю ^'і,' Він знає жур-
налістів, редакторів усіляких видань, цін ^ . у в а ' і ^ я з фотогра-
фами і може замовити для піар-акціїфото~ Н, Повинен бути 
людиною тусовки й однаково успішно с ї , 'У%піу V' в будь-яких 
верствах населення. Він повинен у м і т и ' і презентації, 
залучати до акцій рекламного а г е н т с т в ^ п о п у л я р н и х 
людей. Крім того, піар-мснеджер має від*1;,*1 ^ з н а т и проте, 
які слухи та плітки, запушені з йоіо гк>'1' ^ і» на користь 
клієнтові. ^ У Р П ^ К 

Як правило, піар-менеджер керує Д і ^ ^ ^ д д і Планування й 
оріанізаиії інформаційних програм, ш о ^ і І .н и > . і , оботи рекла-
модавця. Він організовує прес-конфер^1

 п^'\| іедставників 
засобів масової інформації, інших зацік^1 у ши А» дає роз'яс-
нення з питань діяльності рекламодавці' г ^мається пи-
танням, який імідж має рекламодавець Чх верств на-
селення. 
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Менеджер із поліграфії. Як правило, не колишній працівник 
лрукарні, шо добре розбирається у технологічному процесі. Йому 
необхідно мати добре налагоджені зв'я зки збагатьма друкарнями, 
і шати ніни на будь-який поліграфічний продукт будь-якого ти-
ражу. Він мусить прорахуваї и будь-який поліграфічний проект: 

Г п мкат, буклет, брошуру, флаєр і г. ін. Причому його розрахунки 
мають бути такими, шоб проект коштував якнайдешевше і шоб 
якнайбільше грошей залишилося в бюджеті РА. 

Без поліграфії не обходиться жодна сучасна рекламна кампа-
нія. Але правильно розмістити поліграфічне замовлення - зав-
дання дотепер іноді лоситьхтре. Менеджер із поліграфи зобов'яза-
ний правильно оцінити терміни виготовлення продукції, подба-
ти про розміщення -замовлення заздалегідь з огляду на особливості 
вітчизняного поліграфічного ринку. Він мусить дбати про гра-
мотне оформлення документ ів (щоб клієнт не зміг, приймаючи 
замовлення, заявити, що розмір не той чи папір інший). Йому 
іноді доводиться днювати іі ночувати у друкарні, щоб відстежити 
правильність передачі кольору (якшо в замовленні присутні кор-
поративні кольори). 

Менеджер із поліграфії - єдина для рекламодавця (і для рек-
ламного агеї ггетва) людина, яка зводить воєдино всі частини склад-
ного поліграфічного замовлення, таким чином відповідаючи за 
нього. Адже в замовлення можуть входити і ламінація, і вирубка, 
і різання, і фальцювання, і вибіркове покриття лаком, і друк п'яі ь-
ма й більше фарбами. І Ірисупіість і іьогофахівця також необхід-
на на етапі дизайну, якщо розробляєт ься упакування гам існу-
ють свої технологічні труднощі, з якими обізнаний не кожний 
художник-дизайнер. 

Трафік-менеджер. Це співробітник, що відповідає за всі тех-
нологічні складові рекламної кампанії: шоб ролик вчасно вий-
шов вефір. щоб у потрібному міспі з'явився рекламний блок, шоб 
шити із зовнішньою рекламою не опинилися в іншому місці. 
Коротше кажучи, пя людина відслідковує та погоджує всітехнічні 
момеїгги рекламної кампанії. Йому необхідні гакі знання: пояких 
числах виходять ті чи інші періодичні видання, не пізніше якого 
терміну варто подавати їх рекламу. Він повинен вимагати віт ди-
зайнера й арт-директора своєчасної подачі матеріалів у ЗМІ та 
відслідковувати точність переданої інформації. Наприклад, якщо 

127 



И-іадимирська А., Владимирський П. Реклама 

в рекламному блоці немає телефону, то винуватий не дизайнер, 
трафік-менеджер, що має такі огріхи відслідковувати. Крім тон», 
графік-менеджер мусить постійно стежити за телевізійним рсй 
тингом і рекомендувати розміщення реклами клієнта у кращі, 
найбільш прогдидові години (лрайм-тайм). 

•ТгаШс» (занглійської) - рух, транспорт, фрахт, вантажі, па 
сажироноіоки.погікіюкупшв у магазині. Цим словом позначає п,-
ся й хід виконання замовлень у рекламному агентстві. У велико-
му аг сні сі ві є навіть ІгаПс ( іераптепі, служба контролю за про-
ходженням замовлень, і в такому випадку трафік-менеджер -
керівник цієї служби. 

Ця посада виникла тоді, коли з'явилися від серйозних клієн ті в 
перші по-справжньому великі замовлення з розгалуженою струк 
турою; коли замовлення складається не лише з поліграфії, ай іі 
зйомки рекламних роликів, реклами на радіо, на телебаченні, на 
транспорті, зовнішньої реклами іт. ін. Природно, щодо виконан-
ня та кого за мовлен ня залу ієно кіл ька і нфраструктур. окр і м ре к -
лам ного агентства: бюро, студія, що знімає ролик, та багато інших. 
Осьтоді-то і виникла погреба в людині, що за все це відповідає. 
Вона збирає інформацію, стежить за термінами. 

Трафік-менеджер. по суті —атрибут вели кого агентства пи-
вного циклу. І Іеобхідністьу ньому виникає тільки тоді, коли вже 
неможливо охопити поглядом усі кінці. Трафік-менеджер незамін 
ний у ситуації, коли водні й ті самі терміни має запуститися кілька 
проектів. Він «розрульовує* проведення проектів, працюючи і і 
екаунтами, і з продакшн-менеджерами. і зднзайн-студією. 

Людина, яка вирішила спробувати себе як трафік-менеджер, 
мусить знати багато. По-псршс. трафік-менеджер працює у ре-
жимі постійного цейтноту, тому шо нестандартні ситуації вини 
кають шодня. По-друге, як і продакшн, він мас добре розбирати 
ся у специфіці виробництва. Уміння дохідливо пояснювати си іу 
ацію, не розкриваючи всіх секретів,—теж великий плюс. Життєве 
кредо людини, яка працює трафік-менеджером: «Я завжди сію 
кійний, немов римський воїн». Він повинен мати достатній такт, 
терпіння і стресостійкість, шоб витримати докори колег. Адже II 
бізнесі винуватих немає, є відповідальні. Знадобиться трафік-ме 
неджеру й пунктуальність, яка іноді доходить до відвертого зануд 
ства, що у звичайному житті не є приємною рисою характеру. 
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Потрібно вміти приймати рішення, причому швилко, але пра-
вильно. Аякшо навіть потім виявилося, шо це було не зовсім пра-
вильно, то доведеться навчитися пояснювати, чому тоді, коли це 
рішення приймалося, саме воно й було слино можливим. 

Людина, яка вирішила стати трафік-менеджером, повинна 
бути дуже леї кою на підйом. У рекламному бізнесі взагалі важ-
ким і «неповоротким» не місце, а вже на пій позиції - особливо. 
Тому шо, незважаючи на розвиток сучасних засобів комунікації, 
починаючи від мобільних телефонів і закінчуючи ІСО, досить 
часто жиггєво важливі питання вирішуються тільки при осс>С/істій 
зустрічі. 

Отже, якщо всі співробітники на своєму місці, то рекламне 
агентство працює, як добре змащений мотор. Але якщо викинути 
хоч одну ланку з ланцюжка — якість і темпи роботи знижуються і 
юводиться переорієнтувати роботу інших. Але не парто спрн Йма-
і п наведену схему дослівно. Команда може складатися і зтрьох 
чоловік, головне - шоб вони були фахівцями своєї справи й людь-
ми з мінімальним набором чисто особис тих проблем, інакше, як 
їх не постав, це буде заважати роботі. 

Організаційна схема рекламного агентства 

Різні рекламні агентства можуть бути організовані по-різно-
му, але типовою схемою буде розподіл РА на такі відділи (за Е. 
Роматом): 

1. Творчий відділ. 
2. Відділ виконання замовлень. 
3. Виробничий відділ. 
4. Відділ маркетингу (в інших схемах - медіа-відділ). 
5. Фінансово-господарський відділ. 
Уся робота всередині агентства будується на основі внутріш-

ньоагснтських технічних завдань. Головним для нихє завдання 
від клієнта, а також стратегія, вироблена фахівцями - трафік-
менеджером, піар-менеджером разом з екаунт-менеджером та 
іншими. Існуюгь два основні завдання -творче завдання (сгеаііуе 
ЬгіеО, призначене д ія творчого відділу, і медіа-завдання. У зав-
іінні для творчого відділу фіксуються вимоги до і ворчих розро-

бок для рекламної кампанії (Тв-роликн. радіо-ролики, макети для 
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і ірсси). У медіа-завданні вказується, які медіа-засоби мають буї и 
використані під час кампанії, вимоги до них і бюджет. 

Для прикладу розглянемо організаціюроботи творчого відділу 
та медіа-відділу. 

Робота у творчому відділі починається після того, як творче 
завдання підписано. Може виникнути питання: чому клієнтське 
технічне завдання не йде відразу до творчого відділу, а розроб-
ляється спеціально. Справа втому, шо менеджерський персонал 
мислить сугубо раціонально, і безліч різної інформації може зне-
сти до одного висновку. Творчі люди, навпаки, уявляють раціо-
нальну річ в інноваційному й привабливому стилі,тобто, посуті 
оправи, позбавляють и раціональності, і їм буде надзвичайно 
складно проробити аналітичну роботу та зібрати воєдино всі фак-
ти^ викладені у клієнтському завданні, - їм просто не буде з чого 
почати. 

Після тою як творче завдання написано, у співробітниківтвор-
чого відділу виникають низання й коментарі, і тому обов'язково 
будуть зустрічі, під час яких намагаються знайти загальну мову 
два різних типи мислення. Ці зустрічі є процес, де менеджерсь-
кий персонал викладає та пояснює творчій команді інформацію, 
яку вона повинна знати, шоб знайти краще рішення проблеми. 
Основне питання, яке виникає завжди: до кого члени творчої 
команди мають звертатися і шо вони повинні сказати, аби досяг-
ти ефективного результату. Узагалі, чим чіткіше написано гворче 
завдання, тим конструктивніший характер носять ш зустрічі. 

Творчі люди часто вважають, що вони розуміються на рек 
ламі краще, ніж будь-хто, і в них завжди є чудові ідеї, які якщо і 
не віаповідають завданню, все ж луже гарні. Майстерність менед-
жера й полягає саме втому, щоб направити творчу енергію у по 
трібне русло. По можливості треба зробити творче завдання макси-
мально конкретним, щоб його формулювання не допускало знач-
них різночитань і двозначностей. 

У творчому завданні визначаються такі параметри: 
1. Історія продукту. 
2 Цільова аудиторія. 
3. Мегата -завдання рекламної кампанії. 
4. Головне послання. 
5. Чим його можна підтримати. 
6. Бажана реакція споживача. 
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7 {шильний тон реклами. 
' N Необхідні елементи. 

•> Кіинеио никонання. 
Ні І ерміни виконання. 

11 горі я продукту — у ньому розділі потрібно надати необхід-
ніш мінімум корисної інформації про продукт. Завдання не мож-
ім 11 ч>с вантажу ваги. 

Цільова аудиторія. Хто розглядаєзься як цільовий споживач 
піл ітки, що слухають РМ-станцію цілодобово, чи непрацю-

й еіі ломогосподарки з двома дітьми тріюх і п'яти років. 
М С Г І та завдання. Скажімо, підвищити упізнаність, зміниш 

• І.II і пня до продукту,стимулювати спробні покупки. Реклама 
іи шинна працювати на рішення лише однієї проблеми. Може бути 
В к м і ткова мета (наприклад, показати нове упакування), але вона 
Ц І Н І ні не повинна переважувати основною завдання. 

І п іонне послання. І По повинна говорити реклама спожива-
чем! І оловне послання новинночіткотаяснопрочитувашся спо-
« I I I ічем і. отже, повинно бути простим. 

Чим йото можна підтримати. Реклама повинна показувати 
І* пня проблеми за допомогою продукту, інакше це буде просто 
міні газація проблеми. Приклад: «До складу лаку входить про-
МІіамін В,, який живит ь волосся по всій довжині». До речі, не-
і» і ' інію, шоцей вітамін міститься навітьулаку-ИІрслесть», го-
і тім- першими про це заявити. 

Кажана реакція споживача. Основне правило риторики перш, 
пі < проголосити якусь промову, визначтеся з реакцією, якупо-
фібно ппкликати у слухача. Якшо це правило діє у міжосо-
йи і Існій комунікації, то йому потрібно надавати ше більшого 
мі і'К'ііня при спілкуванні збагатомільйонноюармієюспоживачів. 

(ні альиий тон. Дружелюбний, підбадьорливий, роз'яснюю-
чий І т.Іи. 

Необхідні елементи. Це логотип, корпоративні кольори, зоб-
рм • еішя продукту. Таких елементів має бути не луже багато (ба-
)МН0, не більше трьох). 

Никоиання. У якому вигляді має бути виконане завдання -
і- і .і ірунаннядляТВ-ролика,оригінали-макетидля преси чи 
Іоиніїїініюї реклами, слогани, візуальні образи. 

I ерчіии. До якого терміну завдання має бути виконано. 
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Після усіх зустрічей і обговорень творча команда приступає 
до роботи. Результатами роботи є розкадрування (5іогу Ьоапі) для 
Тв-ролика, макети для друку чи зовнішньої реклами, виконані у 
кольорі й готові для показу клієнтові. 

Робота медіа-відпілу проходить набагато спокійніше, ніж твор-
чого відділу,тому іцосиівробїгники медіа-відділу мають справу 
переважно з цифрами і, як наслідок, у них раціональний склад 
мислення. Спілкування з ними відбувається за тією самою схе-
мою, шо і з творчим відділом. Спочатку складається завдання. 
Потім воно пере дається до медіа-відділу, потім проходять одна-
дві зустрічі, де завдання обговорюється, після чого медіа-відділ 
розпочинає свою роботу. За конструкцією меліа-завдання нага-
дує творче, але не допускає довгих формулювань. Воно скла-
дається з таких частин: 

1. Цільова аудиторія. 
2. Передбачувані рекламні канали. 

\ 3. Бюджет. 
Д4. Регіональність. 

5. Сезонність продажів. 
6 Час проведення рекламної кампанії. 
Як бачимо, завдання для медіа-відділу вимагає точних відпо-

відей і не залишає місця для занадто довгих фраз. 
Цільова аудиторія. Цей пункт не менш важливий фахівцеві з 

медіа-плану вання, ніж співробітникові творчого відділу. Якщо 
творча комаїша буде працювати над тим, як сформулювати звер 
тання до потенційного споживача, то фахівець і з планування буде 
шукати шляхи, якими можна донести це звертання до споживача. 
Існуют ьбази даних, які класифікують передачі за типами людей. 
що їх дивляться. Не існує товару, розрахованого на всіх, жодна 
торгова марка не впливає на вибір усього населення, у кожної є 
своя ніша, і чим ретельніше підійти до вибору цієї ніші,тим точні-
шим буде адресне послання, тим кращоюбуде реакція на нього. 

Передбачувані рекламні канали. Фахівець із планування по-
винний добре собі уя вляти, я кі канали, з якою метою можуть бути 
використані, при цьому він керується накопиченим досвідом і 
знаннями. Вважається, що жоден запуск нової продукції на ри-
нок не можна здійснювати без використання телебачення. Ви 
нятком є лише торгові марки спиртних напоїв і тютюнових ви-
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робін. Зовнішня реклама формує упізнавання торгової марки, 
ік-клама у пресі доносить максимум корисної інформації іт.ін. 

Бюджет. Важливість і незамінність цього пункту неможливо 
шреонінити. У модозашанніможвбутн зазначена приблизна або 
гочна розбивка бюджету, інакше медіа-відділ залишає за собою 
право здійснити цю розбивку. Обов'язково потрібно вказати, 
иключає цей бюджет агентську комісію чи ні. 

Реї іональпість. Рекламна кампанія може здійснюватися як у 
міальнонаціональному.такі в регіональному масштабі - відпо-
відно, різні ціни, різні рейтинги й різні підходи до планування. 
Якщо важливі окремі регіони, на не має робитися посилання 

С е з о н н і с т ь п р о д а ж і в . Цей пункт носить винятково інформа-
і ивпий характер. 

Крім усього вищсвикладеного, у завданні повинні бути 
іаіначені наявність рекламних матеріалів, довжина роликін. 
розмір друкованих оголошень. 

Час проведення рекламної кампанії. Туг ураховуються три ос-
нонні пункти керування проектом: ЩО (рекламна кампанія з ви-
користанням ТВ і преси з акцентом па район і місто), за які ГРОІIII 
(бюджет з обліком % комісії на розміщення у пресі і на Ї В ) , у які 
ТЕРМІНИ. Терміни повинні вказуватися утижнях чи місяцях 
або має роби гися прив'язка до календарної дати. 

До процесу планування рекламної кампанії залучені всі струк-
тури агентства. Це не є прерогативою виня тково відділу по робо ті з 
клієнтами чи відділу медіа-планування. Усі відділи працюють у 
тісному взаємозв'язку, і цс вимагає чіткої координаті та контролю 
з боку екаунт-менеджера й інших фахівців. Крім того, необхідно 
об'ективнооцінювати роботу творчого й медіа-відділ ів Цеозначає, 
що менеджер не може відкидати якусь творчу ідею, якшо вона ііому 
з якихось причин не до вподоби, а чітко сформулювати, що саме й 
чому не подобається, а також чому ідея не відповідає торговці марці. 
Якшо ж ідея, що прийшла з творчою відділу, з першого погляду 
дасться просто чудовою, необхідно ретельно вивчити й 1 вияснити, 
відповідає нона вимогам клієнтського завдання чи ні. 

З медіа-відділом такі ситуації трапляються значно рідше, тому 
шо псі пропозиції, які виходять із цього відділу, обгрун тонують-
ся цифрами, але тут важливо, шоб суб'єкт ивна думка менеджерсь-
кого персоналу не взяла гору над цифрами. Тобто, якшо якась з 
обраних для розміщення реклами передач не подобається фахів-
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цеві з планування або менеджерові по роботі з клієнтами, не 
хідно оцінити її рейтинг і тільки після цього приймати рішення 

Той. хто коли-небудь працював із замовником, чи то в рек-
ламі. будівництві, медицині чи вбуль-якому іншому бізнесі. ТОЙ 
знає, шо мало не щодня доводиться знаходити вихід із важких 
ситуацій. Клієнт, замовник чи рекламодавець - це годувальник 
рекламіста, головна фігура, навколо якої вибудовується робота 
рекламного агентства. 

клієнта потрібно працювати на межі здібностей 
,овірие тобі. Ти повинен бути гідним цієї довіри» 

(Джейн Трейї, президент «Трейї Адвертайзінг"). 
О і як декларує своє ставлення до клієнтів українське рек-

ламне агентство «Діапла»: 
«Зберігаючи непорушним творче ставлення до роботи, 

ми прагнемо бути кращими — і у своєму ставленні до 
КЛІЄНТА, і у своїх пошуках у безкрайньому морі РЕКЛА-
МИ. 

Успіх наших клієнтів — ие наш успіх. Перспективи наших 
клієнтів - не наші перспективи. 

Нам ніхто не «дарував» клієнтів, не «спускав» зверху, не 
передавав по естафеті. Ми самі шукали, знаходили, знаходи-
мо й продовжуємо шукати тих, хто дійсно зацікавлений у 
дієвій рекламі, а не у «грі в рекламу»! Тому що ми не просто 
продаємо рекламні послуги — ми вирішуємо проблеми на-
ших клієнтів, ми допомагаємо їм будувати процвітаючий 
бізнес. Ми використовуємо для цього наш талант і наше 
вміння усе, без залишку. Коли клієнт це розуміє - успіх 
неминучий. 

У різний час ми плідно співпрацювали з багатьма клієнта-
ми. Ми по-справжньому вдячні їм за довіру та підтримку. За 
їхньою допомогою ми змогли вирости і стати такими, якими 
ми зараз є. Тому ми хочемо їх згадати. Усіх, без винятку» (далі 
йде перерахування клієнтів загальна кількість — 29). 

Для довідки: РА «Діалла» з'явилося як самостійна рек-
ламна одиниця в 1994 р. Відоме своїми великомасштабними 
рекламними кампаніями ("Укравто», «Віннер Форд Київ», 

П р и й о м и р о б о т и З КЛІЄНТОМ 
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лКБ «Гралобанк». компанія І Л Е Ь . «Оріфлейм», «Бсст 
•ІІІИН», «Лемонті», «Біттнер», « В 5 Н О » , «5атяіп£ Е ІЄСІГОПІСЇ» 

і пі ). Сьогодні ис агентство повного комплексу рекламних 
н< ч луг. Креативне агентство, шо відрізняється творчим підхо-
дим до виконання будь-якого завдання. Член Усеукраїнсь-
кої рекламної коаліції з 1997 р., кількаразовий переможець і 
призер національних і міжнародних рекламних конкурсів і 
Фестивалів, 1-е місце на IV Міжнародному фестивалі «ЗО-
ЛОТИЙ ПРОФІЛЬ» (1999). 

()днакне на замовника реклами спрямовано креатив реклам-
кампанії, і не на його споживчій поведінці будується весь 

ЙІК'к гр заходівпіару, промо й інших. Мета рекламного послання — 
н .імовник. а споживач. 

11 Іопраада, рідко зустрічається рекламодавець, то розуміє цей 
• * 11 пій факт. Замовники розглндаютьбудь-який продукт, ство-
рений іа їхні гроші, із позиції «подобається — не подобається» 
0« • '(місто їм. При цьому до уваї и не береться цільова група, па-
прик під діти. Або ваіітні жінки. Або пенсіонери. І це для них 
*н «н 11 пюскладає різноманітні рекламні ходи та всіляке різне, то 
ВМожугьпридумати талановиті працівники рекламногоагеїпства 
її поживачеві реклама повинна подобатися; а, може, не подоба-
ІН( її. а дратувати чи спонукати до покупки. Але головне - обо-
І І ІКОІЮзапам'ятовуватися. 

І Ірацюючи над рекламною кампанією замовника, що не ро-
ІУМІї ні. здавалося б, прості речі, багато рекламістів запитують 
«ІОг чи можливо взаіалі домовитися0 Тобто створігги якийсь та-
кий принцип роботи, шоб замовник не заважав? 

У |Н" іультаті великої практики, а також кількаразових кон-
• у п.і лпій і * фахівцями, у тому числі з психологами та соціолога-
ми. інгори виробили певну стратегію. Стратегія називається «Гіро-
і нма зобов'язальних стосунків». 

/ тап Аі /. Представник рекламного агентства сідає за стіл 
11 Р і ош>рі и і д омовляєгься із замовником про загальні етичні нор-
миробогидля аіентстваідля нього. Наприклад, агентство зобов'я-
жи» 11 • н не працювати ні з ким іншим із його сегмента ринку: якщо 
ц«' їй пиельна компанія, воно не бере нікого з будівельників на 
|и » ммне обслуговування доти, доки працює із цим клієнтом, 
і 111.ше гою, агентство домовляється, що ідеї, використані для 
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просування клієнта, не буде більше тиражувати з іншими рекла-
модавцями. 

Зі свотобоку, шановний замовник має пообіцяти, що, почав-
ши працювати з агентством, не буде «бігати» до інших РА у пошу-
ках дешевшого чи покірнішого. Він не буде йти у видання, де 
агентстпо для нього «пробило» знижки, і працювати з ними, об-
минаючи менеджерів РЛ. Усі ці домовленості закріплюються на 
папері у вигляді договору про рекламне обслу говування . Там обо-
в'язково є пункт, де передбачається припинення відносин, якщо 
одна зі сторін порушить умови договору. 

Етап №2. На цьому етапі важливо виробити колективне ба 
чення майбутнього, тобто коли стратегічні рішення виробляють 
ся колективно, агентством і замовником. Найсуттєвіше в цей 
момент прийняти для просування його продукту єдину мову опису 
та слину систему цінностей. 

Етап№3. Записуються покрокові елементи стратегії, кож-
ний із кроків проговорюється дуже докладно. Клієнтові пропо-
нується цілісне бачення просування його товару. І якщо він на 
цьому етапі вносить корективи, а іс ні стно розглядає можливості 
його виправлення. Для цього етапу найважливіше - спільними 
зусиллями вибудувати системне мислення. Тобто, обом сторонам 
зрозуміти, шо головне, а що другорядне. Тут і зараз замовник може 
розповісти про всі свої внутрішні проблеми: про виробництво, 
постачальників, збут і, взагалі, про все, що для нього важливе. 
Цей другий етап можна назвати «етапом слухання». 

Дуже часто важко буває «вичавити» із клієнта інформацію 
Причому для його ж, клієнта, користі. Не всі вміють у розмові 
чітко визначити важливе та другорядне. Рекламіст мусить уміти 
розговорити будь-якого замовника. Він повинен мати невичерпні 
•запаси терпіння й хитрості, щоб, коли потрібно, привернути ува 
гу замовника і змусити його говорити про головне, а коли по-
трібно - відвернути уваїу і змусити прийняти в роботу гарну, але 
не зрозумілу для нього ідеючи дизайн. 

Що ж стосується «Програми зобов'язальних стосунків», то, 
скріпивши документ підписами й печатками, можна братися до 
роботи. .Але навіть така стратегія не завжди дає повний психоло-
гічний комфорт для виконання завдання, бо замовник часом за-
буває про укладений договір і починає сперечатися. 

Можна наводити ше безліч прикладів, прийомів і методик, але 
найкращою школою для кожного з рекламістів буде власний досвіт. 
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Приклад (А. Лебедів, витримки з «§ 87. Клієнт завжди 
ні• правий»). 

Хто такий клієнт? Цс будь-яка людина. Кожний, хто хоч 
р«і і у житті виходив із будинку купити ковбаси, може вважати 
іесЛс клієнтом. Стосунки між тими, хто послуги надає, і тими, 
і «то ними користується, звичайно, непрості. 

десять років своєї професійної діяльності я зустрічав 
найрізноманітніших клієнтів. Серед дизайнерів чомусь вва-
• .»< ться, що клієнт - не така загадкова фігура з непередбаче-
ними зал итамнй обов'язковою анекдотичною приказкою «ось 
і • додайте червоненького». Нічого подібною. Клієнт, як я 
НАС гонори в, це хто завгодно. Якщо ви зустрічалися в житті і 
непорозумінням, хамством, неякісною роботою, то вже має-
те уявлення проте, шо знає й відчуває клієнт. 

У житті взагалі дуже мало професіоналів. У будь-якій 
справі. Навкруги — погані дантисти, музиканти, письменнії 
ки, касири, вчителі. Думаєте, на ньому тлі багато гарних ди-
<.мінерів? Практично немає. 

Клієнт, зі свого боку, зовсім не зобов'язаний бути про-
фесіоналом зі спілкування з дизайнерами. Він, як правило, 
австралопітек у питаннях візуальної культури. Загс він доміг-

і си результатів у своїй справі, інакше в нього не булоб приводу 
Йти до дизайнера. Дизайнер, як правило, теж австралопітек у 
питаннях візуальної культури. Він користується комп'ютером 
як друкарською машинкою і сприймає клієнта як вовкулака. 

Дизайнер повинен мати свою позицію і вміти їїобгрунто-
I вунати. Це не допоможе йому відразу стати гарним. Але, при-

наймні. навчить порозумінню 
Завдання дизайнера - відвернути увагу клієнта й у цей час 

(робити таку роботу, шо принесе клієнтові прибуток (обчис-
I люваний у чому завгодно). Гарний дизайнер ілюзіоніст. Він 

млі не просто відвернути увага злагодженим міркуванням. 
Вмі мусить домогтися гарного результату. Як - зовсім не важ-
ливо. І зовсім не важливо, чи зрозумів клієнт, що йому зро-

| били. Важливо, щоб зрозуміли ті. з ким клікн ГОВІ доводиться 
мати справу. Ті, заради кого, власне, робиться дизайн - ми з 
нами. 

[ Звісно, клієнт завжди не правий. Тому шо в нього є інші 
турбіни. 

У роботі з будь-яким замовником, клієнтом. рекламодавцем 
• «тиково іастосовні запільні, елементарні правила кому нікацій: 
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1. Виявляйте щиру цікавість до співрозмовника, будьте ю 
нього у важ 11 і, створюйте приємну а'гм осферу. 

2. Не обов'язково посміхатися «по-американськи», досить 
просто доброзичливого виразу, а д і я цього — стежте за своїм об-
личчям. Намагайтеся, щоб із нього не сходила доброзичливій ь 
навіть тоді, коли ви вже все зрозуміли і лише терпляче чекане 
закінчення промови співрозмовника. 

3. Запам'ятовуйте ім'я співрозмовника й не забувайте час віл 
часу вимовляти його в розмові. До речі, не зайвим буде також 
запам'ятовувати дні народжеі іня або професійні свята колег, особ-
ливо цінних клієнтів, партнерів, інших потрібних для роботи 
людей. 

4. Умійте слухати. Не вкрай рідке зараз уміння, усі квапля 11, 
ся висловити свою думку й тому не чують співрозмовника Не 
кваптеся говорити, слухайте й мовчіть. 

5. Ведіть розмову в колі інтересів вашою співрозмовника. А 
для цього готуйтеся до зустрічі, дізнавайтеся про людину все, шо 
можливо, зберіть попередню інформацію. 

6. Ставтеся до нього з повагою, навіть до хибних його думок, 
намагайтеся в кожній з них розгледіти позитивне. 

7. Намагайтеся звільнитися від упередженьтастереотипів, не 
дозволяйте собі «зірватися» ні за яких обставин. Не підвищуй іо 
голосу, це справа слабких. Можна лише зміною інтонації й темпу 
мови, раптовим мовчанням примусити себе слухати. 

8. Умійте зосередитися на головному, формулювати думку 
правильно та точно. 

9. Визнайте за співрозмовником право бути таким, яким він 
є, як ви визнаєте це право за собою. 

10. Вудьте відкритими д і я сприйняття, майте достатній обсяі 
уваги. 

Короткі підсумки 
У. Реклстт агентства існують для надання різних послуг 

рекламодавцеві. € мережею агентства, великі креативпі аген 
тства, агентства/иііхепгісе (повного циклу), агентства розм-
іщення, у тому числі такі, що мають свій власний носій (видан-
ня, телеканал, транспорт), агентства дрібних послуг. 

2. Рекламне агентство може стати незамінним помічником 
при взаємодії рекламодавця зі ЗМІ. 
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3. У великому РА фахівцем із розміщення у різних ЗМІї ме-
неджер із стратегічного планування. Крім того, у РА. залежно 
тд його розмірів і спрямованості, працюють близько десяти 
рі тих фахівців. 

4. Уся робота всередині агентства будується на основівнут • 
шн ьоагентських технічних завдань. Основою для них є завдай -

ня від клієнта, а також стратегія, вироблена фахівцями. Існу-
ють два основних завдання - творче і медіа-завдання. 

5. При взаємодії із клієнтом-рекламодавцем можна корис-
туватися стратегією за назвою * Програма зобов 'язальних спю -
сунків». Крім того, завжди варто дотримуватись елементар-
них правій спілкування. 
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Розділ 2. 
Бренд - головна 

«дійова особа» реклами 

Розвиток іміджу торгової марки 

Брснд, за одним із визначень, - це розвиток іміджу торгової 
марки, шо викликає заданий набір асоціацій у споживача. Інши-
ми словами, бренд—торгова марка, шо перетворюється в легенду 
для споживача, коли він схиляється дої ї раціональних та емоцій-
них переваг. Зміст та сенс бренда повинні вмішатися водному 
короткому формулюванні, завжди просто та доступно підкрес-
люючи емоційні й функціональні переваги продукту своїм спо-
живачам. 

Приклад. 
МсОопа1<1$ сімейний ресторан. 
Рер&і - модний напій для нового покоління. 
\ЮІЛ'0 - найбезпечніша машина. 
ОаУкІоїТ — сигарети для чоловіків. 
Позиціонування й унікальні пропозиції аналогічних 

брендів однієї категорії розрізняються між собою. Так. на-
приклад, різні марки однієї категорії шоколадних батончиків 
позииіонуються по-різному: 

Воипіу - батончик для романтиків. 
Мак - батончик як джерело енергії. 
Бпіскеге - батончик для тінейджерів. 

Розвиток торгових марок і самого брендінга проходить 
шлях, порівнянний з розпитком самого суспільства, йогооб'єднан-
ням і глобалізацією у всіх аспектах. Еволюцію торгової марки і 
бренда якїї продовження можна з достатньою часткою умовності 
поділити натри етапи (заЛ. Криловим): доіндустріальний, інду 
стріальний та інформаційний. 
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Іпіндусіріальний етап розвитку бренді в характерний рисами 
Ці | мріюі о суспільства з його регіональною акгономією, роздроб-
ім ніс гю адміністративних суб'єктів. Бренди існували лише як 
лемка потенція у звичайних товарах, що є на звичайному ринку -
111 * м та сіль, проста пшениця, мило та ще кілька сотеньтоварів. 
N і пі «Простотовари», звичайно, теж користувалися попитом і 
ми ч н али звичайного рекламного розхвалювання, але вони ше не 

і були пов'язані зі споживачем психологічно й емоційно, не був 
• і морений їхній індивідуально-особистісний характер. Не існу-
м і о в товарах усього того, шо складає сутьбренда й допомагає 
її ц і і гнея мріям споживачів. Суть товару мала приземлений сенс. 

[ її \и.споживання-теж, вони не мали ніяких самостійних цінно-
VI' Наприклад, шматок мила був річчю, що добре пере і миє, він 

І іи- м івтаких особливих лопаткових атрибутів, як. приміром, чарів 
Н І Н І Ипах свіжості або перетворення одягу і іа сяючу красою білизну. 

Іншими словами, товари в доіндустріальному суспільстві 
нічим не прикидалися і нічого не обіцяли - вони виконували 

[ 11 иьки свої, чітко утилітарні, властиві їм функції. І споживач ще 
І цс IV п споживачем у сьогоднішньому розумінні цього слова, він 
І Купував товари, шоб задовольни тії свої прості, первинні потреби: 

V і і. питві, теплі Він ще не увібрав ідеїбрендів через рекламу та 
Інші комунікації, шо говорять про отримання задоволення від 
І» млі за ці і цих ідей на соціальному чи моральному рівні. Наприк-
ІІІ пиво ше не несло ідеї кому нікаційного засобу й атрибуту 

і цім кування, як сьогодні. Товари доіндустріальногоетапу обслу-
[ і<н.увал н насулцні матеріальні потреби людей, у противагу іншим 

цінностям, що обслуговують більш високі потреби людини (пси-
I м> югічні,соціальні, культурні, духовні). 

Індустріальний етап розвитку брендінга відрізняється станов-
і нням промисловості та зменшеннях! частки кустарного рсміс-

| І м і чоі о ви робницгва. Товари стають усе біі ьш стандартим и, у н і -
• | «і кованими й технологічними. Суспільство стає більш ііггегро-
імним. зменшується автономія, підвищується рівень освїпі, 

[ |ч»шіирюється доступ до культурних цінностей. Роль економіки 
и іиі миггкусуспільства надзвичайнозбільшується разомзідеями, 

| їмо поширюються через ЗМІ. 
вростання виробництва переростає у масове виробництво, і 

ік іинає складатися масопеспоживаиня. Виробничий процес ви-
I мім аі масовості та стандартності, і ші обставина незабаром почи-
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нас виражатися у суспільстві в тому, шо всі їдять однакову і ж\ 
носять такі самі, схожі, речі, їздять на однакових автомобілях 
читають ті самі книги і навіть спати ля гають майже в той са ми 
час—щоб о тій самій годині прокинутися й піти на роботу. Кул 
тура й мода XX століття відрізняються масовістю й однаковії, і ні 
(у всякому разі, надзвичайною схожістю)для всіх верств суспілі 
ства. Це підтвердив художник Енді Уорхол, шо прийшов у ми 
гецтво з реклами. 

Приклад. 
У той час як ше йшли бої між класицизмом і абстракціо-

нізмом, Уорхол оголосив: нове масове мистецтво вже існує 
це реклама. 1 написав картину, на якій зображено банку супу 
«КемнбслФ. Художника, якого цікавили винятково стереоти-
пи суспільства, називали співаком банальності. Керуючись 
словами іспанського філософа Ортега-і-Гассет «До маси ду 
ховно належить той, хто в кожному питанні задовольняються 
готовою думкою, шо вже сидить у його голові». Уорхол зро-
бив предметом свого мистецтва саме ці стереотипи і «готові 
думки». Він відбив ті головні риси масової свідомості, шо 
розтікаються по всьому світу, незважаючи на державні кор-
дони й політичні системи. Стереотипи стали ознакою часу. 

Зрештою, провідна роль економіки призводить до того, ШО 
споживання починає всіляко пропагуватися як шось краше. шо < 
у житті. Під д ією цієї ідеї, шо транслюється через торгові марки, 
посту ново складаються нові уявлення людей прожиття й про іе, 
із чого це життя складаєт ься — про багатство, шастя, розвиток, 
задоволення іт.ін. Ця зміна відбувається послідовно, від нижчих 
цінностей людей (за М а с л о у - безпека, фізіологічні потреби) до 
виших, котрими є самоповага та самореатізапія. 

У цих нових уявленнях, шо формуються, невід'ємним еле 
ментом і учасником, головною «дійовою особою» реклами ст.к 
бренд. Відбувається поступове заміщення фізичних атрибутів то 
вару на психологічні. Володіння брендом стає невід'ємною час 
і иною не тільки фізичної потреби в ньому, а й соціального ї ї 
психологічного комфорту. 

Реклама торгових марок починалася з пропаганди їх звич ні 
них фізичних властивостей і якостей, які найкраще задовольни 
ють «прості», рядові потреби споживача, але продовжилася аис-
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ним кіло більш високих цінностей Протягом індустріального 
9|иіі\ торгові марки змішуютьсвійакцснглосопіальнихніннос-
1«*и і потреб людей, пропонуючи їм, крім «технічних характерис-

такі емоційні та соціальні вигоди, як належність до якої-не-
ш\1.1 рупи, простора спілкування й ін. Усе, шо відбувається зі спо-
» тичем під дією бренда, веде у кінцевому рахунку до єдиної 
|і ммісгічної мети маркетингу - збільшення прибутку. Ця мета 
Ш тиняється віл бренда до бренда тільки за тактичними моменга-
| м н Згодом ів'яюкторгових марок зі споживачами посилюється. 

І Іокоління за поколінням особисті й соціальні норми людей 
• мюгь, з одного боку, усе більш споживчими, прагматичними й 
уін н пірними, а з іншого боку — усе більш керованими через мар-
мппкгові комунікації. Під впливом ідей торгових марок вілбу-
а.к і ься зміна вираження мора іьних норм, вони починаютьреалізо-

і іуппнея через споживчу культуру і «особливі» цінності товару— 
Ос и 

Приклад. 
Н а й у и і в е р с ш і ь н і ш о м у о д я ї у всіх часів і народ ів - д ж и н -

с а м - н е з а б а р о м в и п о в н и т ь с я 150 років. В о н и в і р о ю й прав-
д о ю с л у ж и л и ш а х т а р я м і б у д і в е л ь н и к а м , з о л о т о ш у к а ч а м і 
к о в б о я м , т о б т о б у л и з в и ч а й н и м т о в а р о м « д о і н д у с т р і а л ь н о ї 
д о б и » . А потім п е р е т в о р и л и с я у б р е н д , культовий с и м в о л 
с ь о г о д н і ш н ь о ї д е м о к р а т и ч н о ї м о д и . 

Назва д ж и н с і в -Ливайз» ( ЬсуГ5) пішла від імені Л ивай Стра-
ус В и х о д е ц ь із Баварії, він заробляв на життя в Кентуккі , тя-
гаючи на плечах із міста д о міста галантерейні товари. 

У 1849 р. у К а л і ф о р н і ї з н а й ш л и з о л о т о , і д е с я т к и т и с я ч 
а м е р и к а н ц і в в і д п р а в и л и с я н а золоті к о п а л ь н і , м р і ю ч и р о з -
багатіти. С т р а у с зміркував , шо в е л и ч е з н и й п р и п л и в л ю д е й в 
о д н о м у штаті с т в о р и в д е ф і ц и т товарів п е р ш о ї н е о б х і д н о с т і 
В ідпливаючи д о д и к о ї к р а ї н и , він я к п е р в и н н и й капітал п р и -
хопив і з с о б о ю т р о х и грубої б а в о в н я н о ї т к а н и н и д л я п о ш и т -
тя намет ів . А л е в ід г о в і р к о г о яикі і м м і г р а н т д о в і д а в с я , шо 
набагато б і л ь ш е , н і ж н а м е т и , тут п о т р і б н і м і н н і та н а д і й н і 
робочі ш т а н и М о в л я в , тряпчані занадто ш в и д к о с т а ю т ь н е -
придатними. 

З а п о в з я т л и в и й ЛиваЙ в ідніс п а р у с и н у кравпеві , т о й п о -
ш и в т в е р д і , але м і ц н і ш т а н и , і їх б л и с к а в и ч н о р о з к у п и л и . 
Н е з а б а р о м Л н в а й з а д о п о м о г о ю своїх братів відкрив галанте-
інгину к р а м н и и ю . Щ е він донілався . ш о колір і н д и г о ( с и н і й ) 
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тут найбільш популярний: на ньому не так помітний бруд. У 
1853 р. він заснував фірму «Ливай Страус і К», шо займалася 
винятково виробництвом робочих штанів для старателів. 
Проблема неміцності кишень — і тоді на них з'явилися 
заклепки Ось тепер штани перетворилися в ті джинси, які 
знає та носить увесь світ. 

Отже, джинси віл Лені Страуса стали бажаним товаром. 
Але у товару, що перетворився у Оренд, мають бути особливі 
атрибути. Так у 1886-му позаду у джинсів з'явилася шкіряна 
нашинка-лейбл із зображенням двох коней, що тягнут ь пару 

у різні боки. Вона виконувала фу нкцію сертифіката 
якості. На задніх кишенях стали вишивати фірмовий знак у 
вигляді подвійної «галочки», що символізує гербового орла 
Цей візерунок, що з'явився в 1873 р., є найпершою амери-
канською торговою маркою. 

Незабаром за джинси взялися дизайнери високої моди, 
перетворивши їх зі спецодягу на щось зовсім протилежне, і 
тепер їхня ціна (і відповідно, прагнення ними володіти) ви-
росла в кілька разів. Модники всьогосніту перехворіли «джин-
совою хворобою». Джинсоманія охопила увесьсвіт. У демок-
ратичних штанях хизуються президенти й школярі, у них тіка-
ють із будинку бунтарі-підлітки й статечно крокують на 
туристичних маршрутах внпешені європейській американські 
бабусі, у них. як і раніше, воліють працювати роботяги та 
відпочивають на білих яхтах мультимільйонери 

Сьогодні в усьому світі джинси — це не просто штани, а 
символ упевненості, мобільності, демократичності Й макси-
мального комфорту. Якось, коли виникли проблеми із про-
дажами знаменитого Фольксвагена «жук», виробники під гас-
лом «той, хто у джинсах, завжди молодий і впевнений у собі», 
випустили на ринок малолітражку із джинсовим салоном На 
обтягнутих джинсовкою сидіннях красувалися такі знайомі 
заклепки... Продажі виросли в кілька разів. 

І н ф о р м а ц і й н и й е т а п розвитку суспільства та бренді в характе-
ризується появою великої кількості різних (принаймні, ЗОВНІ! 
товарів. Вони виходять невеликими партіями, часто під однії ю 
торговою маркою, шо дозволяють робити інформаційні техно 
лої ії. Бренди дозволяють людині змінювати свій стиль ЦІЛКОМ, і 
не тільки його окремі атрибути. Відхід від технократичності И 
масовості індустріального суспільства, насичення споживачів у 
фізичному та соціальному плані викликають до життя бренди 
що становлять цінності, усе більш близькі до вершини піраміди 
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М и ил. І Іібренли пропонують споживачеві весь комплекс цінно-
||і<(і і навіть переконань,таких як віра в доброта справедливість 
'ін и інпаки, егоїзм та самовпевненість. 

(їюживачі через прилучення до брендів починають прагнути 
рг<і п ипії цих своїх високих моральнихгасмоційних потреб- після 
Ь о і ю існнн їх на фізичному та соціальному рівні. Маркетингові 

їм упікшії, у тому числі й реклама, почали акценту ват и увагу не 
їм 11 кермуванні споживача проякі-небудь властивості н атрибути 
І* миру, а на викликах емоцій і прилученні споживача до гоюсти-
Вржи ггя, якому відповідає сам чітко вибудований брснд. 

В інформаційному суспільстві багато подій та процесів вирії-
Имнн ься із прив'язки до місця й часу та миттєво поширюються 
к ім і і іми ЗМІ наувесьсвіт. Створився новий віртуальний виг-
іі • віту із взаємозалежним глобальним суспільством.де куль-

тура політика, економіка взаємопов'язані та взаємозалежні й 
практично утворюють одне ціле. Відлюдний вимагається все 
Пі їм не щоденних емоційних зусиль і виборів. У той час. як потік 
• Н і н неважливої інформації все збільшується, вибір доводиться 
р. .їм і п все частіше. Бренди полегшуютьлюдиніие інформаційне 
Іііім нхологічно-стресовс навантаження, то постійно тисне на неї. 
11 ніс один із факторів, який сприяє просунаннюторгових ма-

Н ь , шо пропонують усі цінності у комплексі Придбанням брен-
|н« >го продукту , приєднанням до нього вирішуються багато про-
І^ігм фізичного, емоційного, соціального, культурного й навіть 
Н і о і ш о г о планів. Бренд практично бере споживача під свій за-
ШН'Т, нін намагається вирішити якомога більше проблем спожи-
ІМ'І І 

І які сучасні атрибути та тенденції брендінга (за А. Крило 
цим) 

І Ліггропоморфність. людяноподібністьбрендів із власти-
вії пі їм ідеальними рисами Й прагненнями. 

? Відбувається гуманізація та гуманітаризація техніки, спо-
ЖНії ї м чекают ь не «голих» технічних новинок, а втілення їх в 
ІПІУ11 и вно зрозумілу й естетичну форму. 

Приклад (журнал «Вещь*). 
Деякі пристосування стали нагадувати людські органи. 

Щось із середнього вуха нагадує старківський радіоприймач 
МОО&К, у якусь печіику-селсзінку Лавгроув котрий рік хоче 
перетворити цифрову камеру. Для ТЬошрзоп Філіп Старк 
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внгадавтаку лапочку- телевізор 2ео. луже піллеслевий у став-
ленні до нас. людей, продукт Цей телевізор може стояти, як 
усі ми, а може набік нахилятися, тому шо діти, бачите ж. | 
схильні дивитися телевізор лежачи. А схожий він на чеширсь-
кого кота, шо широко посміхається тобі пашею із дрібними 
зубкамн-кнопками. А пульт дистанційного керування схо-
жий на чоловічка, він відгукується на свист, світить своїми 
«очима» 1 це, говорить сам Старк, «жест дружби, шо близь- і 
кий до реальної послуги». 

3. Якість і надійність уже не с ключовими факторами ир 
виборі бренла, тому про їх наявність присутні не говорять: усі 
зрозуміло, шо вони мають бути на найвищому рівні. 

4. Іде зсув віл «зовнішніх» підходів до побудови бренда (попу 
лярність, затребуваність, унікальність) до «внутрішнього» пока 
ника (відчуття споживачів, аналіз сири йняття бренла). 

5. Нові бренди починають наполягати на тому, у шо самі вірять 
і прилучають до своєї віри споживача. Вони хочуть не просто п~ 
добатиси споживачеві, а переконати його у правильності й непом 
торності свого бачення світу, дати споживачеві опору та впен 
неність. 

6. При розробці сучасної торгової марки, з одного боку, вр і 
ховується «портрет» майбутнього споживача (фактори, що ви 
начають його рішення та дГї), з іншого боку—споживач формує гь 
ся. Тобто йому пропонуються розроблені ідеї та цінності, які він 
сп ри йме я к с вої або я к бажані, до я ких в і н готов и Й п ра гнути. 

7. Брендбере на себе більшу частину виборів споживача, ви 
магаючи від нього натомість лояльності до себе. 

Психологічний механізмі лояльності споживача до бренда по 
лягає у прилученні, частково в ідентифікацнзним. Людинаспо 
живає той товар, у якому вона бачить найбільш адекватні своїм 
поглядам атрибути та деякі виші властивості; товар. шопропоН) 
рішення посамореалізаціїданоїлюдини. Бренди якшо і не стаю і. 
метою життя, то, принаймні, додають свідомість і новуцілеспря 
мованістьспоживачам.Так. наприклад, релігійність заміщу» іьс 
часом натакі атрибути, як обожнювання кумирів (тежбренди) 
шанування прес ніжних марок, на віру в щастя від володіння ними 
При цьому найголовнішим брендом стають гроші. 
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ч а с 
• сприйняття товару Г 
сприйняття бренду 

сприйняття кониепції стилю життя-

М.'л Т. Розвиток сприйняття товарів споживачем по етапах у часі: 
толар - бренд — концепція стилю життя (Крите А. «Розвиток 

брендінга і суспільства*, *Петербурзький рекламіст*) 

Як продовження тенденцій, шо намітилися, у майбутньому 
м<» * шва консолідація маркетингових зусиль великих трансна-
п.опальних корпорацій - власників глобальних брендів. Мож-
і т е , вони запропонують споживачам кілька струї іких концепцій 

« шлю життя, які охоплюють майже весь спектр смаків людей. 
V - щіювання брендів усередині однієї концепціїбуде засновано 
їм принципах схожості за стилем і взаємодоповнення різними 
«•І- и лами у всіх товарних категоріях. Усі аспекти людського жит-
нії >удугь усе більше і вссбічніше піддаватися натиску ідей брендів. 
Пуле відбуватися все віггонченіше позиціонування. Це призведе 

що створення декількох єдиних за стилем комшіексін брендів, шо 
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забезпечать весьсиектрі всі рівні потреблюдини.атакожуїіес і п 
цикл - під народження до смерті. Споживачі будуть максима п. 
но доядьні до брендів і приймуть філософію даного стилю жи І III | 
на глибокому психологічному рівні, можливо, І1ІЄ ВДИТИНСТIII 

Образно можна сказати, шо споживачі будуть брати учас ті. у 
повнокровному житті брендів і грати підказані їм маркетингом р< і| 

Основні поняття бренді нга 

Отже, Б р е н д - це генерал серед марок. І немає такої марі и 
шо і іе мріяла б стати брендом. Тому що Бренд — це не просто і иН 
зва, це не тільки торгова марка. Це спосіб життя. Легенда. ЩО 
стоїть за ім'ям - ключ до успіху на ринку. Мал о створити якісний 
продукт і зареєструвати його назву, необхідно сконструювати 
образ, шоточно попадає у ментальність цільової групи. 

Цінності бренда особливо важливі для споживача, коли він 
намагається змінити «свій світ», *свій стиль життя» за рахунок 
зовнішньої атрибутики. У цих умовах пошук автентичного б р е н і 
да може бути рушійною силою або істотною обставиною таких 
процесів: 

1. Соціалізації у результаті зміни споживчого статусу (при фін. 111 
сових утруд неннях чи, навпаки, при різкому зростанні доходу). 

2. Становлення особистості (пошук підлітками свого місця в 
житті за рахунок самоідентифікацїї через вибір своїх брендів сс • 
1>ед статус н их товарів). 

3. Відновлення та стабілізація емоційної сфери (після силі, 
них емоційних потрясінь, важких захворювань, нехарактерною 
фізичного навантаження, перевтоми). 

4. Зм і ни особи стого і міджу (п ри зм і ні сфери діяльності, кар' • 
ерного росту і т.ін ). 

Приклад. 
Мегсес1е5. Вимовляючи цю назву, споживач бачить не 

тільки машину. Бренд Мегсесіехлає йому можливість відчути 
особливий комфорт, особливу надійність, особливий світ, де 
речі дійсно створені для людей. Ось уривок із рекламного 
тексту; 

«Декому дозволено всс, іншим - навіть трошки більше. І 
коли гроші для Вас не мста, а засіб, коли думка юрби вже не 
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мін значення, — мас цінність лише тс, шо складає вашу уні-
• • 11ьнїсть. Два сторіччя тому це були 6 чистокровні анда-
лу и.кі скакуни, індійські рубіни або інкрустовані золотом 
рушниці для полювання з собаками; у сторіччі те хно ними 

ь Можуть стати стиль одягу, улюблений аромат, екстремаль-
ний спорт або Ваш автомобіль - будь-який вибір, зроблений 
І» їми, відбиває Вашу індивідуальність. Але один із них 

г н.іИправильніший: Мегсесіез Вепг. Він самобутній за будь-
яких обставин і відповідає Вашому стилю життя й напрямку 
іумок. потребам і очікуванням». 

Мегсс<1е§ було сконструйовано немовспеціальнодля того, 
ииіб підняти споживача над снігом, звідкіля він помилувався 
Г» маячнею внизу. Ледь сідаючи до автомобіля, він відразу 
опиняється в атмосфері вишуканості, гармонії та розкоту. 
І ут немає місця для пихатої показної сусти, тут власник брсн-
а.і, і тільки він, приймає рішення. Мегсесіез - окремий світ, 
епюрений згідно з його бажаннями й примхами. Це - його 
п і існий маленький Всесвіт. У цьому світі все най ви шої якості. 
ІКЧЇ стильно, інший рівень життя. Ось чому володіння саме 
НИІЮ маркою автомобіля булой залишається таким престиж-
ним для багатьох. Ось чому Мегсес1е<; - цс не просто марка, а 
бренд. 

< ІЮГОДНІ бреіши, по суті, є цінними активами, які можна ку-
ІІН і н або продати. У світі моди, наприклад, такі оглушливі брен-
ри як КристіанДіор.Живанші, Бальмейн, Шанельгайші про-
ІИГом історії будинків моди змінювали своїх хазяїнів. Першою 
рКідиною у СНД, хто впритул наблизився до поняття «бренд», 
в\ і Іовгань. Більше того, сам Довгань - людина і бренд - зробив 
Щіп юртовий знак основою для франчайзингової компанії (про-
Шж «іюзкрученої» торгової марки). Як не робив Довгань? Він 
Пропонував підприємствам, шо випускають продукцію високої 
Ікім гі, але не мають фінансових можливостей для власної рек-
/1 ипіої кампанії, вступити до асоціації «Довгань захищена 
Як кп «.Осьтак багато підприємств отримували для користуван-
ня тоОре розкручений відомий Бренд «Довгань», а сам Довгань, 
Ііи і р.почись на безліч товарів зі своїм брендом. знайомим кожно-

споживачеві, мав можливість бути потрібним і виробникам, і 
•нн+ивачам. 

< 'аме високий статус бренда часто служит ь полем діяльності 
(Ьн 111 ох несумлінних людей. Усім відомо, шо основна мотивація 
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при покупці товару — саме солідність бренда. Споживач куп 
теле ві зор «Соні», с до гай фірм и звуч ить:« И'з а 5опу», і у с пожи Ш 
ча не виникає сумнівів щодо якості товару. Для того шоб епюр 
ти такий бренд, як «Соні» чи подібний, потрібно витратити ро 
і вкласти серйозні гроші. Дрібні фірмочки, шо бажаютьшвид 
перемог на ринку, випускають продукцію, ледь-ледь змінившії 
ім'я бренда, хоча б одну бухну, шоб не мати проблем і не пози 
тися з великими фірмами. Так би мовити, товар «за мотивами 
бренда. І з'являються на ринку спортивні костюми Асііая зам: 

АсіііІаБ, кросівки КесЬіік замість КееЬок. взуття 5аІатаікіг зам' 
$аІатаіі(1ег, фут ляр для окулярів із написом СІїгіздт Юіаііа, яким 
людина з поганим зором обов'язково прийме за СІїгІБііап І): 
сумки з барвистим написом МасІЬого, що ганьблять горде ім 
МагІЬого; гаманці та пояси .Іапиі Усгсасе замість всесвітньо в 
могоСіаппі \^егзасе, і багато подібного. 

З покупкою брендового товару споживач попадає до міф 
Говорячи про міфи як про чудову властивість, шо персі вор 
просто товар у легенду, не можна не згадати Голлівуд. 

Приклад. 
«Фабрика мрій» теж не відстає в питаннях створення чу-

дових міфів для просування брендів. Так була створена кар-
тина про таємниці жіночого буття «Чого хочуть жінки» із 
ссксапильиим Мелом Гібсоном у головній ролі. Спонсор 
фільму - компанія Міке. За сюжетом у головного героя зне-
нацька з'являється дар чути думки жінок. Спершу він зі стра-
хом звертається до свого психоаналітика (жінки), розповіда-
ючи про своє відхилення від норми. Але розумниця пояснює 
йому, шо насправді це дар Божий: «Не знаю, як це » вами 
трапилося і чому, але можливо, ви найшасливішнй чоловік 
на землі. Знати, чого хочуть жінки!!! Ви єдина людина, що 
знас, чого вони хочуть. Немає жодного чоловіка, який би так 
розумів жінку , як вона розуміє себе. Володіючи такими інан 
нями, ви могли б правити...» 

І ось герой уже із зовсім іншим настроєм іде вулицями 
міста, вслухуючись у потік жіночих думок. Він приходить ІО 
спою офісу й чує дивні речі. Наприклад, непоказна співроб-
ітнння-кур'єр думає: «Ви всі не звертайте на мене уваги, я /ти 
вас не існую, ви можете наступити мені на ногу і навіть не 
помітити цього». Головний герой переповнюється жалем, 
чуючи її думки, і допомагає їй підняти річ, ЯКІЇ ненароком 
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упала, після цього хід її думок змінюється: «Хто 6 міг подума-
ти, є жи гін на пій планеті!» 

Офіс, наповнений жінками, «звучить» у його вухах. 
- Чому в мене такс відчуття, шо він мене розглядає? -

Гає його начальниця. 

- Шоразу, коли я починаю думати, у мене з'являється 
і оловний біль, - розмірковує одна і колег. 

Герой Мела Гібсона пізнає багато цікавого про жінок. Він 
навіть зіштовхується з тим, що є жінки, які узагалі не дума-
ють, тобто зовсім, V них відсутній цей процес як такий. І вся 
їм чудова мелодраматична історія з безліччю «смачних» де-
талей, вигадок, дрібниць, шо хвилюють душу, і вибором най-
розкішнішого плейбою Голлівуда на і оловну роль-для Ч О Г О ? 

Для того, шоб створити кінематографічний міф про жіночі 
Е кросівки компанії ГЧіке. 

Протягом багатьох років Міке асоціюється з іменами 
спортивних зірок. Можна любити бокс або легку атлетику, 
Г»упі запеклим уболівальником змагань із плавання або бо-
ротьбн, божеволіти від фехтування чи баскетболу - важливо 
не пе.ате, що улюблений спортсмен носить Ьііке. Імовірність 
нього дуже велика, незважаючи на тс. що існують і інші 
фірми. Міфотворчість цієї корпорації означає, що покупці 
одержують високоякісні товари, і. можливо, кожний гадає, 
шо отримує разом із товаром трохи талану та слави свого 
улюбленого спортсмена. 

Осьяк компанія звертається до своїх клієнтів: «ЬІіке не обме-
жу» і ься одними кросівками, істина полягає утому, куди ці кро-
ні »и тебе приведуть*. 

Мотивації споживачів різних товарних груп майже не розріз-
ни огься між собою і є відображенням певної легенди, шосупро-
іі • и у і товар. При цьому не має значення, якої статі споживач, 
м і • іивий лише його соціальний статус, який він намагається 
Ції і ри мати за допомогою нових легенд для іювих брендів. Тому 
••обхідно, щоб рекламні акції точно попалали саме вцюхвороб-
іі 11 • і ч юну свідомості споживача й при цьому не ранили ногоса-
М'іиобстно 

Іосліджсннн показують, шо сьогодні споживач шукає нові 
Леї чі їй. які дозволять йому відновити самооцінку. Уданий мо-
мі н і усередині сегментів ринку постійно відбувається нерероз-

Ші> п і шачушост і брендів. Тому важливим завданнямдля вироб-
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ника, шо хоче зайняти ринок, стає дослідницький пошук іп 
характеристик бренда. які можуть лягти п основу концепції Йог 
просування. 

Що може бренд? 
1. Бренд дозволяє діставати додатковий прибуток. 
2. Бренд захишає виробникау процесі роботи з партнерами. 
3. Бренд спрощує процедуру вибору товару споживачем. 
4. Бренд відмежовує компанію-виробника і їїтовари відкон 

курентів. 
5. Бренд полегшує вихід виробника з новими товарами 

суміжні ринки. 
6. Бренд є інвестицією у майбутнє. 
7. Бренд сам визначає межі, за якими він існує. 
8. Бренд розвиває цілі галузі виробництва іі категорії товарні 
9. Бренд забезпечує емоційний зв'язок із покупцем. 
10. Бренд є історією, яка ніколи не буде розказана до кінця 
Прибуток. І Іляшка безалкогольного напою місцевого заводу 

дешевша від такої ж ємності цього напою міжнародного вироб 
ника. Це плаїа за популярність, якість, рекламу. І незважаючи ми 
те, що найчастіше дешевші товари місцевого виробника нічим н 
відрізняються віддорогихтоварів, зроблених десь за морями, б і 
гатосноживачів готові платити додаткову,так звану ргетіпт цін 
за можливість володіння жаданим Таким чином, привабливіс 
бренда може бути виражена конкретною сумою ірошей. 

Захист виробника. Виробники, що випускають безликі тон і 
ри, залежать від продавші, бо останньому все рівно, у когозфаб 
рикантівбрати « засіб для митгя готови». Інша справа, якшо Р.чч > 
пропонує магазину на реалізацію Бренд Неасі & Зіюиісіеге. І Іеіі 
товар рекламується, він красиво упакований. Покупці приходять 
до магазину саме по цей товар. А цс значить, що виробник може 
диктувати умови, на підставі яких він буде працювати з магазином 

Спрощення вибору. В одному приеюйному магазині сьогодні 
є кілька сотень, а т о й тисяч найменувань товарів Спростиш 
процедуру виборутовару, ми ттєво вказати покупцеві на себе ( и 
тут!») — одне з найнажливіших завдань бренда. Той, хто одної » • 
разу спробував той чи інший бренд. надалі не розмірковує про 
доцільність покупки. 

Відмежування від конкурентів. Оскільки більшість компанні, 
шо ви пускають товари масового споживання, необмежуюі и і 
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ічі пуском одного чи двох найменувань продукції, то ще одне зав-
дання, щостоїть перед брецдом,—указівка на фірму-виробника. 
Споживач наступного разу намагатиметься купувати продукцію 
і лме цієї марки. 

Вихід на риикн. Купуючи гель після гоління виробництва 
фірмиСіїїепе, споживач, як правило, не задумується про якість 
Іімчотовару: він цілком довіряс фірмі. Але початковії довіра ви-

никла від використання іншого товару фірми - бритвових систем 
І нІІсКс. Тобто фірма, шо створила Ьреїшводній ніші ринку, на-
паді може з меншими витратами на рекламу та просу нання випус-
ти продукцію в інших нішах. 

Інвестиція у майбутнє. Ні наіва товару, ні його упакування від 
|« і мого початку ні про шо не говорять. Будь-який конкурент пе-
I мма нить гюку п ці в на с ві й бі к, якшо за 11 ропонує їм ті сам і то вари, 
ції тією самою назвою, але за меншу ціну. Люди хочуть пити не 

| п р о с т о колу, а саме Рерзі, хоча в Америці багат о виробників, шо 
иі іпускають «колові» напої. Якщо створити гарний товар зоригі-
ііп п.ним упакуванням і назвою,то подальше вкладання грошей у 
рп шитоктовару буде захищено. 

Межі бренда. Для підтримки життєздатності бренда в часі ви-
|р'»гІшікові необхідно постійно вигадувати шосьнове, шосьпіка-
ік* 1 іншого боку, бренд запрограмовано так, шозним не зробиш 
к е , що завгодно. Наприклад, одна могутня компанія запропону-
и і її власникам торгової марки ЗіагЬискз (однієїз найпопулярні-
рх в Америці марок кави) випустити під цим ім'ям кавовий 
ИІкер. І хоча менеджери 8іагЬііск5 не сумнівалися у приіодоміплн-
Ь м у успіху починання, проте відмовилися від пропозиції Ідея 
юрі ової марки кави не поєднувалася з лікером. 

Розвиток галузей. ГЧіке. Оіьпеу, Арріе. Хегох - усе це торгові 
и л|». и, що розвинули галузі, у яких нони працюють. Арріе не зро-
бим перевороту в комп'ютерному світі, ате він показав, шо кожна 
/ііплина може стати більш інформованою, сучаснішою, може пра-

Ьоіиггн продуктивніше. 13і$пеу увійшов до кожної оселі й приніс 
ІУ ні веселощі та розваги. Міке. будучи лідером ринку спортинно-
Нимні уга взуггя, першим замислився над тим, якепортсмен ро-
Пн 11, свою роботу, про шо він при цьому розмірковує, що думає-
М< «про спортсменів ми. шо буде зі спортом у майбутньому. Хегох, 

| Миііп іоміша в нашій країні торгова марка офісних копіювальних 
| М Иішн. дала ім'я цілій групітоварів. 
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Г М О І І І Й Н И Й З В ' я з о к із п о к у п ц е м . Емоції керують більшіси 
ичинків людини. Сидячи за пивом із друзями й обговорюю-
останню баскетбольну гру, підлітки не розмірковують про ноні 
устілки, шо динамічно підганяються, або про спеціальний і а і 
середині підошов нових кросівок Майкла Джорлаиа. Вони із и\ 
ватом згадують його останній кидок, шо приніс довгоочікуван 
перемогу у грі. І все, шо є у їхніх головах у цей момент, - мр 
благоговіння та бажання бути такими самими, носити такі сл 
кросівки №ке. 

І с т о р і я б е з к і н ц я . Бренд Місго&оҐІ - це легенда, яка щади 
живитьтисячі нових користувачів. Приклад Гейтса наочно пок 
зує, що мрія опинитися у списках найбагатших людей Америки 
досяжна. Міф про шістнадцятирічного комп'ютерного генія, її: 
зумів, сидячи в літаку, прямо на «колінах» створити пайком пак. і 
ніший транслятор мови «Бейсик», а через 20 років — наймогутні 
шу у світі комп'ютерну корпорацію, не дає спати багатьом початі 
ківцям-самоучкам і... дозволяє продавати все нові й нові копі 
продукції Місго&оП. 

Розвиток брендів вимагає послідовності тасистемності. П< и 
процес—те саме, що будівництво, тому що містить у собі плану 
вання, проектування, керування, коїггроль і, безумовно, вико 
нання набору універсальних вимог, які забезпечуют ь успіх усьо 
іо підприємства. Ці рекомендації сформувалися протягом дові и 
десятиліть еволюції брендів, маркетингу та бренд-менеджмету. 
Вони містятьу собі позитив ний досвід брендів. вартість яких об-
числюється мільярдами доларів. Дотримування цих постулаті!» 
допомогло б уникнути багатьох помилок, які молоді компанії 
що надто швидко розвиваються, допускають у прагненні побу-
дувати Бренд за найкоротший проміжок часу. 

Отже, можнасказати про ІОнайважливіших підходів до по-
будови успішного бренда: 

1. Стиль бренда. 
2. Цінності бренда. 
3. Позиціонування бренда. 
4. Досконалість реклами бренда. 
5. Лояльністьбренда. 
6. Архітектура бренда. 
7. Концен і рація сили бренда. 
8. Вивчення бренда. 
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9. Керування брендом. 
10. Інвестування в розвиток бренла. 
< тим» бренда - його графічне втілення - відіграє лві найваж-

нпн ні (функції у взаємодії зі споживачем. По-перше, він (в особі 
упакування, фірмового маркірування тощо) є найпершим про-
минем товару. По-друге, він виступає свого роду навігатором, 
11 и) дозволяє споживачеві розпізнати шуканий товар серед безлічі 
.ні і гюгічних на полииях крамниці. Якшо ретельно й послідовно 
ні і ходити до стилю бренда. то не доведеться постійно через дея-
к ий проміжок часу змінювати упакування. Стильбренда. реалі-
м ні,ший у дизайні продукту, повинен мати властивості, які забез-
н« чуютьднференшаціюйупізнаність. Такими властивостями є 
колір, шрифт, символ. 

С і нльбренда мас бути постійним і упізнаванним. У процесі 
м рування брендом згодом виникає бажання щось поліпшити, 
удосконалити, змінити. Під впливом цих прагнень вибуваються 
незрозумілі, з погляду споживача, зміни упакування, кампанії по 
н репозиціонуванню бренда, зміна рекламного стилю. Але перш, 
ніж іайнятися чимось подібним, необхідно згадати старі приказ-
ки -Добра добувши, кращого не шукай-» та «Краще — ворог гар-
ною».. Будь-яка зміна мас бути обумовлена появою нових значу-
щих факторів, які раніше не були враховані при побудові коп-
ії іііііїбренда. Цсстосується трьох складових бренда, стосовно 
иких сталість є найважливішою цінністю: сіиль, позиціонування 
11 рекламна концепція. 

Зміна упакування завжди бентежить споживача, особливо, 
нкию в перехідний період обидва варіанти - старий і новий, 
•поліпшений» — виявляються поруч на полицях крамнині. Зміна 
позиціонування, або перепозиціонування бренда, мас право бути 
ні йс нено у сд и ному ви п адку, кол и діюч а 11 ропо зи ція бренда вже 
не несе тієї унікальної вигоди, унікальної конкурентної 
її імінності, шо були б важливим фактором вибору споживача. 

І Іінності бренда. Торгова марка стає брендом тоді, коли по-
іребу в ній починає усвідомлювати не тільки її власник, а й поку-
пець. Пральний порошок «Ткіе» пропонує функціональні виго-
іп (ідеальне прання), пиво «Клинское» фокусується на соціальній 

експресії ЦІЛЬОВОЇ групи («просунуте» ПИВО робить мене -Просу-
ну ЦІМ" вочах навколишніх), бренди жіночої білизни концентру-
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ютьси на емоційних факторах. Найближче до гармонії цінностей 
підходятьбренли товарів класу «люкс». 

Позиціонування оренда є найважливішим компонентом сис-
теми брендінга. Фактично позиціонування - це те місце, шо зай-
має даний бренд у свідомості споживача. І Іри позиціонуванні 
бренда необхідно дотримуватися чотирьох золотих правил: 

По-перше, позиціонування має буги унікальним і упізнавай-
ним. Це необхідно для успішної та чіткої диференціації від кон-
курентів. 

По-друге, позиціонування має відповідати видимим і прихо-1 
ваним потребам цільових споживачів. Необхшно ставити собі іа-
питання, чи потрібний споживачеві продукт, чи потрібні йому 
запропоновані продуктом якосгі. 

По-третє, позиціонування повинно бути підкріплено реал ь-
ними фактами - шобспоживач ніколи не розчарувався від спілку-
вання збрендом. Застосовуване протягом тривалого часу позиці-
онування коньяку Соиїл'оіяіег як «імператорського коньяку, ко-
ньяку Наполеона» підтверджувалося історичними документами, 
з яким можна було ознайомитися в музеї цього бренда в одно-
йменному замку міста Жарнак. 

По-четверте, позиціонування має бути незмінним у всіх еле-
ментах маркетингу. ІІе вже більше стосується практичної реалі 
заиії позиціонування. Престижний бренд французького т а м 
панського з високою піною й очікуваним ексклюзивним по пі 
тонуванням не може продаватися в комерційних кіосках, як не 
не так давно у нас відбувалося. Масова дистриб'кшія. найімовір-
ніше, деиозиціонує такий бренд. 

Досконалість реклами бренда. Рекламі традиційно надавалося 
дуже важливе значення у процесі будівництва та розвитку брен-
да. І ця оцінка справедлива, тому шо реклама є тією важкою 
зброєю, шо покликана закріпити у свідомості споживача ідеї і 
позиціонування бренда. привернути у вагу до упакування, змуси-
ти повірити у переваги, завдати удару конкурентам тошо. Рекла 
ма закріплює у свідомості споживача плоди стратегічного марке-
тингового мислення творці в бренда. Тому процес рекламування 
бренда вимагає старанності й свідомості. 

Лояльність бренда. На цьому підході до побудови бренда вар-
то зупннитися особ.)і и во Багато фахівців усе бід ьше схиляюті* я 
д о в и с н о в к у , щ о о с н о в н и м ф а к т о р о м усп іху б і л ь ш о с т і 
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шприємств . запорукою їхнього виживання на ринкує вірність 
і иоживачів, іншими словами - їхня лояльність. Поняття «ло-
н іьність» (Іоуаііу) прийшло з-за кордону. У результаті проведе-
них досліджень було виявлено, шоу більшості галузей лідерами є 
організації, які мають стійку споживчу базу. Цей фактор успіху й 
н і чіпається ефек том лояльності. 

і Істотний ннесоку вивчення ефекту лояльності внісФ. Рейч-
Хсльд (президент міжнародної консалтингової фірми ВаітІ апй 
< ошрапу). Він зібрав матеріал із маркетингових досліджень, 

шійснюваних різними компаніями, на предмет установлення сту-
1 в* ня вдоволеності споживачів. Ф.Ренчхельд визначав лояльність 
мк якісті., яка притаманна користувачеві цінності (товару, послу-
і п І і яка час віт часу повертається до свого джерела та передає дане 
і середо у спадщину. Іншими словами, лояльність- не відданість 
І ікк му джерелу цінностей. Лояльний покупець не змінює дже-
І»мо цінностей й рекомендує йогосвоєму оточенню. 

| На думку дослідника, найбільш чутливими до ефекту ло-
і іьності є ті сфери діяльності, шо вимагають високого інтелекту 

| її професіоналізму: страхова, банківська діяльність, видавнича 
111 рава, а також сучасні склади і інтернет-технології. 

З першого погляду, слова «брендінг» і «високі технології» зда-
I ніться несумісними. Проте висока швидкість зміни товарів, 
і -1 іалністьсамоготоварутанепевністьспоживача в перевагаход-

ного високотехнолог'ічного товару над іншим роблять концепцію 
| препдінга особливо привабливою. Боротьба за прихильність спо-
| ж ивачів у середовищі швидко мінливих технології!, величезного 

вибору, сильної конкуренції й неможливості користувача розіб-
ратися у всіх тонкошах продукту дуже складна, але тим більшого 

{ піску вона обіцяє. Перевага в задоволенні потреб стимулює по-
купця стати лояльним стосовно конкретногобренду. Але, якшо 
11 родавець не у змозі створити довгострокової підтрим ки, вії і фак-
іичію залишає двері відкритими для інших, альтернативних тор-
и т и хмарок. 

Приклад. 
N На українському ринку існус безліч компаній, шо нада-

ють підключення до Інтернету, у тому числі й за допомогою 
В послуги з попередньою оплатою - продажу карток доступу: 

АгіатапІ, УІР-Теїссопі, ІР Теїссот та ін. Якось один співро-
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бггник рекламною агентства, шо користується карткою ком-
панії ІР Тсіесот. не змії отримати доступ в Інтернет (сернср 
повідомляв про неправильний пароль) і по електронній пошті 
звернувся до компанії з проханням розібратися. 

Спочатку йому відповів працівник технічної підтримки: 
«Останні дві спроби входу в Інтернет дія логіна «ікс» були з 
неправильним уведенням пароля. Сьогодні пароль для логі-
на було змінено о 15:45 із логіна «ігрек». 

Нсзадоволещш-саі£є>ю відповіддю, менеджер р/а написав: 
«Здрастуйте, шановний Андрію! Не зовсім зрозумів ва-

шого листа. Я користуюся своїми логіном та паролем уже 
кілька років і проблем дотепер не було. Ви хочете сказати, 
шо хтось невідомий змінив мій пароль, і все? Мій комп'ютер 
знаходиться вдома, ніхто, крім мене, ним не користується, 
ніхто пароля знати не міг. Домовимося так: якшо фірма ІР 
Тсіссопі, у якої я купив карток, напевно, уже штук сто і міг 
би купувати й надалі, не у змозі вирішити цю проблему, що 
виникла не з моєї вини, - ну шо ж, нехай них 5 доларів зали-
шаться на її совісті. Я не зубожію, просто буду купувати інші 
картки доступу й отримаю сумнівне задоволення відмовляти 
своїх знайомих від користування картками ІР Геїесот. По-
годьтеся, це логічно. Ваш користувач». 

Йому відповіли вже більш осмислено: що пароль було 
змінено з такого-то телефону, шо можна під'їхати до офісу з 
карткою та паспортом і поновити пароль. Наш рекламіст не 
міг під'їхати, та й картку він не зберіг, про шо й написав. Він 
повідомив свої дані Й попросив усе-таки відновити користу-
вання, щоправда, уже не сподіваючись ні на шо і будучи з 
досвіду знайомим із бюрократичним устроєм будь-якої 
фірми. Однак незабаром отримав листа: 

«Шановний пане ... ! Я змінила Вам пароль доступу до 
логіна «ікс». Новий пароль: такий-то. У Вас на балансі 4.27 
юніта. Продовжуйте працювати з нами. Надалі Ви можете 
самостійно змінити пароль на нашому сайті. Телефон, із яко-
го було змінено пароль для Вашого логіна. блокований, і 
повагою, начальник абонентського відділу ІРТеІесопт Семе-
нова І. В.» 

Шасливии споживач, шо отримав знову можливість ко-
ристуватися доступом в Інтернет через ІРТеІесопі, написав 
подяку: 

«Величезне спасибі! Зізнатися, я дуже задоволений, тому 
шо найзручніше мені було користуватися саме вашою карт 
кою із-за кількох номерів молемних пулів. І швидкість 
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м інання через пас завжди швидша. Буду купувати знову ваші 
картки!» 

І\е всі компанії однаково піклуються про свій імідж в очах 
споживачів. Варто навести й інший випадок, коли споживач-те-
юі іялач, розгніваний постійним припиненням трансляціїтеле-

ПІІЧСННЯ, звернувся до компанії. 

Приклад. 
«Добродії, ця адреса взята мною із квитанції, за якою я 

щомісяця сплачую за послуги компанії «Воля Кабель» У вас 
постійно відключається трансляція: на 15 хвилин, на ЗО хви-
лин і так далі. Усвідомлюючи необхідність якихось наших 
технічних робіт, я проте не розумію: чому вони відбуваються 
саме толі, коли я диатюся СВІЙ УЛЮБЛ ЕН И Й фільм, СВОЮ 
УЛЮБЛЕНУ передачу, яких я чекав кілька днів 

Пропоную два варіанти. Перший -тех . роботи ви прово-
дите вночі. Другий — до сплати за ваші послуги ви вносите 
перерахунок, де, залежно від кількості денних відключень, 
ціна знижується. Сподіваюся, шомене зрозуміли правильно. 

Ваш споживач.» 
Ось яку відповідь він отримав: 
«Шановний абоненте! 
Фахівці підприємства ЗАТ -Воля- Кабель» прагнуть роби-

іп все необхідне для забезпечення безперебійної ретранс-
ляції телеканалів. Але іноді бувають випадки припинення 
ретрансляції каналів телебачення з різних причин. Кожен 
випадок тимчасового припинення ретрансляції телеканалів 
фіксується в журналі аварійних ситуацій й оживаються захо-
ди дія якнайшвидшого усунення наслідків аварії іа понов-
лення роботи системи кабельною телебачення. 

З питання перерахунку абонсплати з урахуванням аварій-
ник ситуацій, коли тимчасово відсупіій телевізійний сигнал, 
повідомляємо: згідно з п. 5.1.2 Регламенту надання послуг 
кабельного телебачення підприємство робить перерахунок 
абонентської плати, якшо відсутність телесигналу у теле-
інформаиійній мережі не усунуто протягом трьох і більше 
робочих днів. За короткочасні перерви в ретрансляції теле-
каналів. пов'язані з проведенням планово-попереджуваль-
них робіт, перерахунок абонсплати за послуги телемережі не 
здійснюється. 
З повагою,служба з роботи зі звертаннями громадян». 

Я к говориться, без коментарів. 
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Здасться, іцо компанія, яка пінує своїх клієнтів— навіть і ми 
дрібніших— має всі шанси на довгостроковий успіх, а не лише їм 
успіх у цю мить. У такий спосіб вона піклується про позитивне 
ставлення споживачів до того, шо стосується діяльності органі-! 
заиії, продуктів і послуг, які вона виробляє, продає або наді < 
організацією Саме наявність лояльності,іобтосприятливогостаїї-
лення споживачів до даної компанії, і є основою для стабільної о 
обсягу продажів. Що, у свою чергу, є стратегічним показником 
успішності компанії. 

Ступінь лояльності покупця добренду вимірюється, звичай-
но, числом повторних покупок продукту. Лояльними можна на-
звати тих споживачів, що досип, довго залишаються з компанії ю 
і роблять при цьому повторні покупки. Ба гато фах і пнів розгл вда-
ють цей фактор (здійснення повторних покупок) як ключовий у 
розвитку компанії. Чим довше споживач спілкується з компа-
нією, тим він для неї цінніший у фінансовому значенні. 

Архгтекту ра бренда. Одночасно з бажаї іням що-небудь іюміня 
ти у бреїш-менеджера, як правило, з'являється думка про гак зва 
не розширення бренда (Ьгапсіехіепзіоп), тобто мається на ува и 
розвиток гами товарів, вироблених і запропонованих під тим са-
мим брендом. Тема про право розширення бренда на життя зали-
шається дискусійною й донині. Існує думка, що, випустивши іш 
ринок 2-3 бренди,спрямовані натісамі продуктовий, ціновий і 
споживчий сеі менти, компанія отримує контрольна.!цими сег 
ментами. Відбувається зворот не. Здійснюючи сумарне збільшен-
ня частини ринку, компанія сама скорочує частину, що належип. 
основному (первинному) бренду в портфелі. Ілюзії про корис 11, 
надзвичайно великого портфеля брендів шкідливі. 

концентрація сили бренда. Сила будь-якого бренда поляни у 
двох Його елементах: 

в у н і кал ьн н х кон кхрентн н х с иожи вч и х пе рс вагах і в лоя л ьі н Н 
цільовій споживчій групі. Ці елементи складають найважливішу 
цінність, збереження якої є значущою части ною керування бреї і -
дом. Концентрація сили бренда повинна йти у лвох напрямках 
по-перше, фокусування маркетингових програм на повідомленій 
цільовому споживачеві про конкурентні переваги бренда й фор-
мування віри у ці переваги: по-друге, формування й утримання 
лояльної споживчої групи. Необхідно пам'ятати, що лояльніш 
споживач — найцінніший капітал бренда. 
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Вивчення оренда. «Знання - сила», — говорить старий про-
н і пднсгськнн штамп. Ефективне керуваннябренломга успіш-
ні і омкурен гна боротьба можливі тільки наоснові ясного розу-

який стан у оренда та яка його позиція стосовно конку-
і 111 ін у кожний момент часу. З цього погляду маркетингові 
і- к іідження бренда с найважливішим компонентом процесу 

(»|кчш-менеджменту. 
Керування б рент ом. Бренд. як і будь-який комплексний ме-

> ІНІїм, вимагас контролюта керування. Маркетингові компо-
нен і і керуваннябрендомочевидні. Цс й розробка ідсТбренда, і 
н цінування складових бренда, і дослідження ринку та бренда, і 
н і ін> наннн,організація та проведення рекламних кампаній. Про 
не 11 же багато чого було сказано ви і ие. Бренд-менелжмеїгг-це. 
н іасне, керування. Як говорять у багатіюх американських ком-
паніях, «Ьгап<і шапаеегі&а§епегаІ тапа^егоПІіеЬгапсЬ. Цеозна-
ч.к ключову рольбренл-менеджераупроцесісинхронізаціїДІЯЛЬ-
Н О С Т І всіх підрозділів фірми і всіхспівробітннківфірми, залуче-
нії ч до різних дій, шоставлять за мету розвиток бренда. 

Інвестування в розвиток бренда Створення успішного й дов-
нжіч ного стилю бренда, проведення 11 ідгот овленої ре кл ам ної кам-
панії. вивчення бренда, керування брендом —усі ці заходи нима-
гпють інвестицій. Це означає , шо компанія, яка вступила на шлях 
І̂ о іни і ку брендів. має бути готова інвестувати у бренд і робити це 
послідовно, не припиняючи нідіримку початого проекту при пер-
ших труднощах. 

Гакі десять загальних принципів, дотримування яких забез-
печує успіх у будівництві бренда. 

Різні підходи до створення брендів 
в Америці і Японії 

В американській рекламі бренд - поняття величезної корио-
рат нвної цінності й дуже дорого коштує. Відомо, шо найбільші 
Оренди оцінюються: Соса-Соїа - $36 мільярдів. МагІЬого - ІЗЗ 
мільярда, №хкаГс — $ 12 мільярдів, Косіак $ 10 мшьярдів. Міспкой 
- $10 мільярдів (за даними Ріпапсіаі ^огкі). Деякі бренди мо-
жуть коштувати дорожче, ніж уся компанія в цілому. Ще вони 
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Назва компанії ("Соні», «Іойота"), яка вже добре відома по 
купцеві й гарантує якість товару, служить ніби «парасолькою» 
для підбрендів, шоподілякл ь товарні лінії ("Соні Уокмен»—плег-
ри, «Соні Тринітрон» - телевізори). Оті виходить, що із самок • 
початку, історично в Японії бренди несуть для споживачів наба-
гато менше змістовне навантаження, ніж назва компанії . 
Відповідно японські компанії набагато частіше розміщують кор-
поративний логотип у телевізійні ролики й друковану рекламу. 

За дослідженнями найбільшого японського рекламного аген-
тства «Денцу», чотири з п'яти рекламних роликів, що демонстру-
ються у прайм-таймі на японському телебаченні, включаютьло* 
готип комланії-виробника. Частка компаній, шо розміщують свій 
логотип удрукованій рекламі, ще вища. 

Основною цінністю для японських компаній є високий кор-
поративний імідж, а не імідж окремих брендів. Тому їхнє став 
лення до брендів докорінно відрізняється від західного. На За 
ході бренди, як уже були сказано, - це довгострокові інвестиції, і 
через високі капітальні вкладення їхній запуск довго й ретельно 
прораховується. У Я поніїжпідбреіши виконують не більш ніж 
утилітарну функцію поділу товарних ліній. На Заході більшість 
брендів живуть десятки років, і, хоча властивості чи склад самото 
товару може за цей час неодноразово змінюватися, для покупця 
важливо, що «Тайд», якому він звик довіряти, став ще кращим 
Це і спостерігається в рекламних роликах, які щорічно тлумачать 
проте, шо порошок пратиме все чистіше й чистіше... 

У Японії -життя» підбренда продовжується стільки часу, 
скільки сам товар залишається конкурентоспроможним. Оск-
ільки корпоративний бренд уже гарантує якість, запуск підбрен-
да коштує не настільки дорого. Як тільки товар, а разом із ним і 
підбренд, застаріває або починає програвати в конкурентній бо 
ротьбі, його замінюють на новий. При ньому «дійною коровою» 
у японських компаніях виступає імідж усієї корпорації, шо доз 
воляє запускати гіідбренди з астрономічною швидкістю. 

У кожної з цих систем є свої переваги й недоліки. Найбільш 
помітна перевага західної системи вільно стоячих брендів—стра-
хування від помилок. Якшо на ринок вийде неякісний або не до 
кінця перевірений товар, це ніяк не позначиться на продажі інших 
брендів компанії, тому що у свідомості покупців вони між собою 
ніяк не пов'язані. 
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Приклад. 

V |<Ж р. компанія «Юнілевер» випустила на європейсь-
• • <II ринок пральний порошок «Персії», шо. як повідомля-
ли и в рекламі, відпирає будь-які речі при температурі 40 гра-
дусів Івичайно, новий порошок став луже добре розпродава-
нії н адже така температура при пранні гарантує, що речі не 

, 0\ іч і і. «сідати».Основний конкурент «І Іроктср енд Гсмбд» -
І Луп шокований Але потім виявилося, що «Юнілевер» не за-

кріпив дослідження хімічного складу нового порошку. За 
цепних обставин, взаємодіючи зі звичайною водопровідною 
шпою (а не з дистильованою, котра використовувалася при 
проведенні дослідження), порошок міг практично знищити 
н які види синтетичних тканин. 

• ІІроктср енд Гембл» розгорнув масштабну кампанію, 
інформуючи громадськість про «прокол» конкурента. «Юн-
і існер», визнавши помилку, був змушений відкликати та зни 
ній ги всі вже випущені партії порошку, а також відшкодува-
іи матеріальний збиток постраждалим покупцям. Але на про-
і їжі інших брендів компанії, таких як -Оксі», «Люкс» тошо, 
провал -Персіла» ніяк не позначився. 

Я би грапилося подібне в Японії, репутація компанії була б 
іміннена назавжди. З іншого боку, японська система роботи збрєн-
и.іми дозволяє компаніям ефективніше боротися з конкурентами 
Тії ні і прикриттям солідного «даху» — корпоративного бренда — 
Н І М І П П Е іі дешевше виводити на ринок нові товари. 

У ів'язку із взаємопроникненням маркет ингових підходів і 
ючіпеїшій європейські корпорації останнім часом усе частіше 
•чи <»риеговують саме такий підхід Українська компанія «Геть-
м ін приміром, крім власне горілки під цим ім'ям, випускає 
»і к.і брендів: «Енсїда», «Наливайко». «Первак». Нстак давно 
мім їлася «Пісня» (слоган *А мені, як солов'ю"), і ніс — «Батон» 
П 'ходи за «Батоном"). Інші теж намагаються не відставати. 

Українські бренди: минуле, сьогодення 
та майбутнє 

11 радянських часівусвідомістьукраїнськогоспоживачабули 
м лрСкжіні кілька стійких марок-легенд До них можна віднести 
п грикотажну фабрику «Киянка», і головний київський магазин 
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І Іазва компанії ("Соні», «Тойота"), яка вже добре відома по-
купцеві й гарантує якість товару, служить ніби «парасолькою» 
для підбреидів. шо ноділиют ь юварні лінії ("Соні Уокмен» — плеє-
ри, «Соні Тринітрон» - телевізори). Оті виходить, шо із самок» 
початку, історично в Японії бренди несуть для споживачів наба-
гато менше змістовне навантаження, ніж назва компанії. 
Відповідно японські компанії набагато частіше розмішують кор-
поративний логотип у телевізійні ролики й друковану рекламу. 

За дослідження ми найбільшого японського реклам ного аген-
тства «Дениу», чотири з п'яти рекламних роликів, що демонструй 
кггься у прай м -тайм і на японському телебаченні, вкл ючають ло-
готип компанії-виробннка. Частка компаній, шо розміщують свій 
логотип удрукованій рекламі, ще вища. 

Основною цінністю для японських компаній є високий кор 
поративний імідж, а не імідж окремих брендів. Тому їхнє стан 
лення до брендів докорінно відрізняється від західного. На За-
ході бренди, як уже були сказано, - це довгострокові інвестиції, і 
через високі капітальні вкладення їхній запуск довго й ретельно 
прораховується. У Японії ж підбреіши виконують не більш ніж 
утилітарну функцію поділу товарних ліній. На Заході більшісі ь 
брендів живуть десятки років, і, хоча властивості чи склад самого 
товару може за цей час неодноразово змінюватися, для покупця 
важливо, що «Тайд», якому він звик довіряти, став ще кращим 
Це і спостерігається в рекламних роликах, які щорічно тлумачать 
проте, шо порошок пратиме все чистіше й чистіше... 

У Японії «життя» пшбренда продовжується стільки часу, 
скільки сам товар залишається конкурентоспроможним. Оск-
ільки корпоративний бренд уже гарантує якість, запуск підбрен 
да коштує не настільки дорого Як тільки товар, а разом із ним і 
підбренд, застаріває або починає програвати в конкурентній бо-
ротьбі, його замінюють на новий. При ньому «дійною коровою • 
у японських компаніях виступає імідж усієї корпорації, шо доз 
воля є запускати гіідбрснди гастрономічною швидкістю. 

У кожної з цих систем є свої переваги й недоліки. Найбільш 
помітна перевага західної системи віл ьно стоячих брендів—стра 
хування від помилок. Якщо на ринок вийде неякісний або не до 
кінця перевірений товар, це ніяк не позначит ься на продажі інших 
брендів компанії, тому що у свідомості покупців вони між собою 
ніяк не пов'язані. 
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Приклад. 
V 1944 р. компанія «Юнілевер» випустила на європейсь-

к і ї ринок пральний порошок «Персіл», шо. як повіло.мля-
,и и ч її рекламі, відпирає будь-які речі при температурі 40 фа-
дусш Івичайно, новий порошок егав луже добре розпродава-
нії > адже така температура при пранні гарантує, що речі не 

у Оулуї і. «сідати». Основний конкурент «І Іроктеренд Гембл» -
і був шокований Але потім виявилося, то «Юнілевер» не за-

іч ршив дослідження хімічного складу нового порошку. За 
псиних обставин, взаємодіючи зі звичайною водопровідною 
іюяою(а не з дистильованою, котра використовувалася при 
11 іижеденні дослідження), порошок міг практично знищити 
ІҐМКІ види синтетичних тканин. 

«Проктер енд Гембл» розгорнув масштабну кампанію, 
нк|юрмуючи громадськість про «прокол» конкурента. «Юн-
і спер*, визнавши помилку, був змушений відкликати та зни 
пити всі вже випущені партії порошку, а також відшкодува-
і и матеріальний збиток постраждалим покупцям. Але на про-
іажі інших брендів компанії, таких як «Оксі», «Люкс» тощо, 
провал -Персіла» ніяк не позначився. 

Я би трапилося подібне в Японії, репутація компанії була б 
нніш'-на назавжди. З іншого боку, японська система роботи збрен-
Лимн юзволяє компаніям ефективніше боротися зконкуреіггами 
ііі ні і прикриттям солідного «даху» — корпоративного бренда — 
її і ї ї м і не 11 дешевше виводити на ри і юк і юві товари. 

V ів'язку із взаємопроникненням маркетингових підходів і 
і онцепцій європейські корпорації останнім часом усе частіше 
ми орисговують саме такий підхід. Українська компанія «Геть-
м ні приміром, крім власне горілки під цим ім'ям, випускає 
м і брендів: «Енсїда», «Наливайко», «Первак». Нетак давно 
І'гіїшлася «Пісня» (слоган *А мені, яксолов'ю"), і шс — «Батон» 
("< ходи за «Батоном"). Інші теж намагаються не відставати. 

Українські бренди: минуле, сьогодення 
та майбутнє 

Іа радянських часів у свідомість укрнїнськогоспоживачабули 
вкарбовані кілька стійких марок-легенд.До них можна віднести 
н ірикотажну фабрику «Киянка», і головний київський магазин 
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ЦУМ, і газету «Вечірній Київ», і завод «Арсенал», і футбольний 
клуб «Динамо-Київ». З харчових брендів мешканець столиці зас- і 
лужено пишався прославленою «котлетою по-київськи». Гості 
Києва купували й відвозили до своїх далеких домівок не тільки 
«Київський торт», але навіть і «Український» хліб. 

З усього цьоіо різноманіття на сьогоднішній день залишили-
ся й процвітають як всесвітньо відомі національні символи Ук- І 
раїнн тільки «Київський торт» та ФК Динамо-Київ. Чому? Як 
відзначає Е. Ромаг, процес інформаційної дезінте грацї України і 
колишнього радянського простору проходив у багатьох випадках 
складно, а іноді й болісно. Не обійшлося й без звичайних перс* І 
гинів. Становлення держави проходило одночасно зі складнії ми 
явищами, що супроводжували фактичну зміну соціально-еконо-
мічної формації. Усе цс позначилося на розвитку реклами і брсн-
дінга. 

Отже, старий бренд за назвою «Київський торі • з'явився пн 
фабрииі ім. Карла Маркса, де його й зараз виготовляють, тільки 
тепер на самій фабрииі і на всіх її виробах красується назва марі и 
КозНеп, шо взяла всі вироблені солодощі під своє заступництво, N 
книзі відгуків фірмового магазину фабрики одна з відвідувачок 
залишила зворушливий запис: «Спасибі вам зате, що ви зберегли 
«Київський торт» таким, яким він був. Д і я мене цей смак -, ні 
ти і їство й щастя». 

Це дійсно так для багатьох киян, хоча за старих часів «Киїис ь-
кий торт» виконував у більшій мірі практичну функцію. Й о т 
навіть можна було назвати свого роду валютою. Чим же ще нілля 
чити за зроблену послугу у високих кабінетах, шо ще зда гі іс стін и 
єдиним сувеніром з України? Потяги «Київ — Москва» інакше, 
ніж «тортовозами», і не називали, а провідники навітьвиїал і ні 
для себе захоплюючу гру: за кількістю тортів визначали ступінь 
«солодкості» рейсу. 

Народження торта було незапланованим. Мало хто та» . ш< • 
створенню цього українського бренда не передували д о т І й 
болісні експерименти зі стародавніми рецептурами. Просто ві к »у« 
лася помилка! У 1956 р. нафабриці ім. Карла Маркса начп імін 
ком бісквітного цеху працював Костян ги н Петренко. Нсів » им 
чи на свою керівну посаду, не залишав він і практичну дія льні< н. 
У свою зміну він. як звичайно, приготував для бісквіта їй чим 
білок, але забув його вчасно Ііосіавити ло холо пі іьники III', 
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лі «і піти свою помилку, він вирішнвспорулититортізтого, 1110 
ні і- • Костяіпин і не здогадувався. що хрусткі коржі із затвер-

• •мі пі І кремом незабаром назвуться «Київським тортом» і 
• і ті с одни м і і націонал ьі с их с им вол і в. 
N і їм. було 0 помилкою вважати, що з того часу над * Київсь-

кі іиртом» не експериментували. Повітряно-горіховий корж 
і м < м і цн ю вал и за допомо гою зброджуван ня біл к і в, а в 1966 р 

|ррі! III пилися горіхи кеш'ю. До речі, з об'єктивних причин: 
и 14 І' іакупивїху непомірній кількості, і тому кеш'ю були 
< VI ні практично в кожному кондитерському виробі. Потім 

шримсії гували з фундуком, але виявилося, що в цьому ви-
> у і • >бівартість київської насолоди зростає на чверть, і тому 
Ьик я попери* гися до традиційного арахісу. Незмінними весь 

11 і ншіалися хіба шо надмірна жирність «Київського» (на 
і торта Але не менше 600 г крему й 400 гбілкової заготівлі 
Кіім 11 ти іайи упакування - на ньому зображено листя каш-

ФиПрик а мати українського бренда одержала патент на тор-
Зи ін и промисловий зразок і спосіб виготовлення «Київсь-
іАрм До пьбго в житті української кондитерської промис-

11 іч т'л ися малоприємний поворот. Цукерки «Барбарис» і 
КІЛЬїи- які їй пускалися спільно з Росією, запатентували 

мі і на північної сусідки, що унеможливило імпорт цієї 
цін Л і раїни. Щоб не трапилося чогось подібного з «Киї-

М 11»рі ом *, його у кікопили й тим самим поставили інших 
Тин ні Київського торта» перед вибором: або купувати 
ііи. .і.»припиняти піратство. Так шотепер. схоже, у п'ят-

ії і нм ч о «К пінського горга» дійсно починається нова ера. 
н. н мімч іа іьпим українським брендом сьогодні можна 

н 'нчі'іі і ірі ній футбольний клуб «Динамо-Київ*. Є багато 
При н ,і у іиіниі яких серця уболівальників починають при-

'« •ІІІІІ. і Ллс словосполучення «Динамо-Київ» має силу 
ґн І . піу. ніж просі а на іва футбольного клубу або команди, 

н і |.і пріїхн і і.ннків футболу. За багато років існування 
ІИІІІІМО» набуло популярності в усьому світі істадоасо-

іч і V» риїїіоні, причому асоціації пі тільки по піт іншого 
N І . . . ЇЇ..і країни С, гак би МОІНІТН.СІЮЙ ні піша картка, 
ІІ > И 'І ІІИІЧНИХСТерСОТИПІП. «НИТІІПЧСНИХ" ІНОІЕМЦЯ 

и 'і •; • %ні, піни). ̂  і ч >. І ін| і їм їм • • і І'.КТИ і нни, 



Владимирська А.. Владимирський //. Реклама 

ведмеді, автомат Каланіникона. Україна - сало, горілка з перпем і 
«Динамо-Київ». 

Особлива сила бренда «Динамо-Київ» — у декількох важли-
вих складових. назвемо їх характерними рисами. 

Р и с а № 1. Д о в г о л і т т я . 
У 2007 р. «Динамо - Київ» буде святкувати своє вісімдесяти-

річчя. Бренд має поважний вік і довіу славну історію. Довголіття 
бренда-дуже важливий показник його життєздатності. 

Р и с а № 2 . С у с п і л ь н е н н гнання. 
ФК «Динамо-Київ» — найт и іулованіший клуб України й ко-

лишнього СРСР: 
13 перемогу Чемпіонаті СРСР; 
10 перемогу чемпіонаті України; 
9 перемог у Кубку СРСР; 
6 Кубків України; 
2 Кубки власників Кубків європейських країн; 
І Суперкубок УЄФА; 
4 Кубки Співдружності СНД; 
Двадинамівш - Олег Блохінта Ігор Бєланов—лауреати «Зо-

лотого м'яча» Ргапсе РооїЬаЦ (кращому футболістові Європи). 
Усі ці перемоги — не тільки титули, а й колосальне суспільне 

ви знання й велика глидацька любов. 
Р и с а № 3 . П р о й д е н і в и п р о б у в а н н я . 
Під час Великої Вітчизняної війни серед захисників Батьків 

шини були й футболісти київського клубу. Багато з них нагород 
жені орденами й медалями, а ті, кому не вдалося вирватися з ото-
чення, проявили себе відважними патріотами в тилу ворога. Леген-
дарний «Матч Смерті», коли футболістів, зморених голодом і 
знущаннями, привезли на стадіон прямоз концтабору, що знахо-
дився в Дарниці, став приголомшливою сторінкою в історії «Дина 
мо-Києва». Командування «Люфтваффс» запропонувало висна 
женим спортсменам угоду: якщо вони програють німецьким грав-
цям, їх випустять і з табору, забезпечатьї.м сите й безпечне жи пя. 
Але відважні футболісти виграли «матч смерті» у фашистської ко 
манди «Люфгваффе» із рахунком - 5:3. Динамівці виграли гру, але 
програли житія. Четверозних — Микола Коротких, Микола Тру-
севич, Іван Кузьменко, Олексій К ш м с н к о - б у л и страчені. 

Це літо 1942 р. запам'ятається не тільки футбольним уболі-
вальникам. 
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І'ні а Х-4. Прихильність споживачів. 
•М Іинамо-Київ» — це унікальний організм, очолюваний 

Н' ні і роки геніальними тренерами. Віктор Маслон, Олександр 
і гііилов, Валерій Лобанонський зробили футбол не просто ірою, 
й М И іОЮВраЖЄННЯ вони перетворили цю спортивну ФУ в нан-
Піі.и і-- явище громадського життя як усієї країни, так і приват-

.п ггя окрсмоїлюдини. Гра київського «Динамо» стала ба-
• ііНим дійством, таким самим, як і кращі кінокартини ( за 
НІЛ і. к іе і ю гл ндач і в на ста л іонах і перед е кра на м и тел е в і зорі в та за 
ііммиїургісюподій, шо відбувалися на полі). Видатні футболісти 

рроіи в цій команді. Для багатьох поколінь уболівальників їхні 
Імснн івучатьяк пароль причетності до чогось високого. Вере-
м<. м.Оиишенко, Муніян. Матвієнкоі,звичайнож,легендарний 
«- м І» іохін-осьдалеконеповиийсписокчуловихдинамівців. 

І'иса №5. Фірмовий стиль. 
/ииамо-Київ» має всі необхідні атрибути фірмоного стилю: 

І. Фан-клуб. 
2 Власний логотип. (Маі.6) 

Мал. 6. Логотип ФК «Динамо-Киї<!» 

3 Заставки на монітор(^аіірарсг). 
4 Гімн «Динамо». 
5. Пісні про «Динамо». 
6. Клубний талісман (корпоративний герой). (Мал. 7). 
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Малюнок 7. Клуби чи талісман (корпоративний герой) 
ФК «Динамо-Київ• 

Ідея створення динамівського клубного символу з'явилася н 
1989 р. Талісманом був обраний Бобер, над образом якого попра-
цювали італійські художники компаніїТсІстипсІіСгоир. Вони й 
додали талісману деяку схожість із легендарним динамівським 
головним тренером Валерієм Лобановським - золотавий чубчик 
ляльки. Тоді лялька була представлена тільки у вигляді мальова-
ного зображення. По-справжньому талісман народився в 1995р. 
коли був розроблений дизайн костюма Бобра, який пошили у 
спеціальній майстерні театру української драми та комедії ім. Івана 
Франка. Серед уболівальників Клуба було оголошено конкурс на 
краще ім'я для талісмана Зупинилися на імені «Дик» (ДИ намо 
Київ). У "шкірі" Дика вже майже сім років хворіс за "Динамо" 
актор одного з київських театрів. 

7. У клуба с сайт «Динамо» в Інтернеті. 
8. Видається офіційний клубний журнал «Динамо» (Київ). 
Підводячи підсумки, можна сказати, цю всі перераховані риси 

притаманні не просто великому або значному бренду, відомому по 
всій країні. «Динамо-Київ» має всі риси транснаціонального брен 
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п І оГіготакого, котрий широко відомий у всьому світі, шанова-
ний. улюблений і бажаний для величезної кількості споживачів. 

< 1-ої одні бізнес в Україні минув стадію зародження та ста-
іі'илення й реально функціонує, незважаючи на кризовий стан 
гмиюміки й експансію закордонних корпорацій. 

< псі шанси стати повноцінними брендами утаких марок, як 
і• гьман», «Олімп*. «Чумак», «Укравто», «Київстар», «Аеросвп> 

имі .ггьох інших. Однак є ше й пампушки та галушки, вареники з 
мипінями й горілка з перцем, усіляке пиво й кримські вина, ко-
Цухи іакарпатські й кераміка та багато чого іншого. Як не сумно, 
.і н вони не розкручені по-справжньому. Усі ніби й знають проте. 
ЮО пампушки надзвичайносмачні, а вироби українських майстрів 
111 іини. пряжі, волокна та скла — не майже таємничі й вічні су-
Н\ І никн людини, шо протягом тисячоріч несутьсною позитивну 
рНгрі ік>, та справжнього розвитку шбренди поки ще не отрима-
нії. хоча потенціал, закладений в українських національних ни-
)»• «бих, величезний. 

І Іа прикладі американського Діснсйленда видно, як із факту 
мистецтва народжується величезнабізнес-індустрія. Якби Уолт 
І и ей створив тільки серію успішних мультфільми! із забавни-

ми персонажами, про нього знали б лише глядачі його часу та кіне-
м і юі рафісти. Але оскільки він був не тільки талановитим аніма-
і і ом, але й геніальним менеджером, він створив казкову імпе-
і н> героїв Діснея - Діснейленд. Діснейленд спочатку був 
• 11 юм пою «домашньою» ідеєю оживлення улюблених мультяш-
іінх персонажів у вигляді великих ляльок для розваги й звесе-
і інни нсії їродини. Подібно до Санта-Кдауса та нашого Діда Мо-

.. герої діснеївських мультфільмів повинні були увійти до кож-
ної осел і, обігріти кожного малюкасвоєю чарівністю, розсмішити 
й порушувати. Наскрізною ідеєю цієї програми стало збереження 
і »м.ішніх цінностей. 

Поступово ідея казкової країни, де весело Й цікаво нетільки 
ЛІИІЧІ, а й дорослим, стала великим бізнес-проектом. У структурі 
Я і« Іісйлеида працюють десятки напрямків: це й сувеніри, і хар-
*•% п.іння, і атракціони, і відсоринок, і шоу-програми та ше багато 
•ми о. що неможливо побачити И відчути за одне відвідування. Саме 
«їм насиченість змушує тих, хто побував у країні Діснея хоч раз, 
пригнути потрапити туди знову. Можна сміливо сказати, шо 
її нейленл це американська національна модель реклами. 
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Що стосується України, то вітчизняний діснейлеші лежні І. 
просто під ногами, але ним поки чомусь не користуються. І Іри 
пустимо, знайшовся 6 інвестор, що вклав гроші у Гогольлснд, чи 
Шинеляндію, чи вДіканьколеїш. У цій казковій країні, скажімо, 
ускансене (музеї під відкритим небом) у Феофанії могли б пра-
цювати за принципом диснеївських гоголівські персонажі. А ук-
раїнська кухня набагато колориДііша, смачніша та різноманітні-
ша, ніж та, що пропонується в Діснейлендах. Величезне поле 
діяльності могло б бути для сувенірів. Тому що й Пацюк із його 
варениками, и Панночка, й Вій, і Солоха ідеальні персонажі 
жанру «екшн». І зі своєю чисто гоголівською сумішшю смішної о 
й страшного, безглуздого й зворушливого, трагічного й веселого 
всі ні герої могли б стати суперзірками не гірше за діснеївські 
Персонажі, створені Гоголем у XIX столітті, моглибстати вХХІ-
заново відкритою національною моделлю реклами, усередині 
якої: освіта без дидактики, розвага й відпочинок для всієї роди-
ни, нові перспективи для сфери харчування, розвиток торгових 
мароку національні українські бренди. 

Ця ідея, що перейшла із мрій у реальність, давно моглабстати 
годувальницею тисяч людей. 

Короткі підсумки 
/. Слово «бренд» у перекладі з англійської означає вклеймо», 

яким ремісники мітши свої вироби, щоб виділити їх серед про-
дукції інших виробників. Зараз цим словом позначають об 'єкт 
(фірму, організацію, продукт, послугу) з унікальною назвою й 
символами (логотип, торгова марка чи дизайн упакування) і, 
найголовніше, із стійкою репутацією. Словом, бренд — це то-
вар, відомий з позитивного боку у регіональному, національно-
му, міжнародному чи глобальному масштабі. 

2. Ьрендінг — це процес створення бренда й керування ним, це 
розвиток іміджу торгової марки, що викликає заданий набір 
асоціацій у споживача. 

3. Еволюцію торгової марки та бренда як її продовження 
можна з достатньою часткою умовності роздітти на три ета-
пи: доіндустріальний. індустріальний та інформаційний. 

4. Усередині сегментів ринку постійно відбувається перероз-
поділ значущості брендів. Тому важливим завданням для вироб-
ника, який хоче зайняти ринок, стає дослідницький пошук тих 
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характеристик бренда, що можуть лягти в основу концепції 
ішго просування. 

5. Розвиток брендів вимагає послідовності й системності. 
Цей процес — те саме, що й будівництво, тому що містить у 
собітануваиня, проектування, керування, контроль і, безумов-
на. виконання набору універсальних вимог, що забезпечують успіх 
усього підприємства. Існує 10 найважливіших підходів до побу-
дови успішного бренда. 

6. Багато фахівців усе більше схиляються до висновку, що 
основним фактором успіху більшості підприємств, запорукою 
їхнього виживання на ринку є вірність споживачів, іншими сло-
вами — їхня лояльність. 

7. Відмінність брендів в Америці та Японії: в американській 
рекламі бренд є самостійною * бойовою одиницею», японські кам-
панії відмовшися від створення «вільно стоячих брендів» і ввели 
систему підбрендів. На Заході бренди - довгострокові інвестиції, 
і через високі капітальні вклади їхній запуск довго й ретельно 
прораховується. У Японії підбренди виконують не більше, ніж 
утилітарну функцію поділу товарних ліній. На Заході багато 
брендів живуть десятки років, у Японії життя підбренда про-
довжується стільки часу, скільки сам товар запинається кон-
курентноспроможним. 

8. У вітчизняних марок, незважаючи на кризовий стан еко-
номіки й експансію закордонних корпорацій, є всі шанси стати 
повноцінними брендами. Особливо якщо використовувати по-
тенціал, замадений в українських ниціонаїьних виробах . 
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Розділ 3. 
Засоби рекламного 

інформування 

Директ-маркетинг, або особисті прямі 
продажі 

Директ-маркетинг(ДМ)—це будь-які заходи, спрямовані на 
отримання відгуку споживача у вигляді прямого замовлення на 
токар або послугу', запиту на подальшу інформацію й звернення 
за п ос дуго ю (товаром) до оф іс у (м а газ и ну). 

Основним його завданням є не тільки прагнення виклика ні у 
споживача бажання вступити у діалог, а й дослідження ринку, 
виявлення потенційних респондентів у кількісному та якісному 
співвідношенні. 

У сучасних рекламних акціях ДМ займає неабияке місце зав-
дяки двом основним функціональним можливостям: з одного 
боку, за його допомогою можна формувати й підтримувати імідж 
рекламованого товару (послуги), з іншого боку, при його вико-
ристанні досягається установлення взаємин із клієнтом (зворот-
ний зв'язок), шо дозволяє проводити аналіз і вносити корективи 
при плануванні наступних кампаній. 

Переваги директ-маркетннгу: 
1. ДМ дозволяє досягти бажаних секторів ринку завдякиточ 

ним цільовим кохіунікаціям. 
2. Забезпечує більш гнучкі можливості для маркетингу. 
3. Підвищує ефективність інших нидів маркетингу та рекла 

ми. 
4. І, нарешті, є прекрасною альтернативою ЗМ І (за ефектив-

ністю витрат). 
Основними засобами, шо використовуються у ДМ, є: 
1. Розповсюджувані засоби, наприклад, листівки, вкладиші, 

проспекти й безкоштовні газети. 
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2 Засоби прямої відповіді, наприклад, пошта,телефон, факс тощо 
3 Безпосередній переговорний процес, особисті прямі кон-

нік ги зі споживачем. 
4 Електронні засоби - Інтернет 
Ро шовсюджувані засоби гарні, якшо товари (послу» и)ро іра-

мінані на приватних осіб. Для юридичних осіб найбільше підхо-
ляі ьзасоби прямої відповіді, поштове, факсове розсилання. 

Маркетинг по телефону частіше використовується якдода-
Юк до реклами і прямого розсилання пропозицій. Телефонний 
маркетинг дозволяє розв'язати ряд завдань: 

1. Забезпечує одержання інформації про потенційних 
к м« н іів. необхідної при плануванні рекламної кампанії 

2. Забезпечує одержання інформації віл респондентів, що є 
(К новою для майбутнього маркетингу. 

З Проводить дослідження ринку, використовуючи опитуван-
ий споживач і в для того, щоб довідатися, яка їхня думка про това-
ри чи компанії, про привабливість запропонованих на продажах 
ниїжок і заохочень. 

Адресне поштове розсилання, як засіб ДМ. має такі переваги: 
• вибірковість-саме фірма вибирає регіон, наякийспрямо-

вана її реклама, саме фірма вибирає ту компанію, до керівництва 
якої потрібно звернутися. 

• конфіденційність —рекламна кампанія фірми зможе про-
ходці и потай від очей конкурентів. У поштовому розсиланні мож-
на максимально використовувати "людський фактор", звертаю-
чи ьособисто до людини, а не до абстрактного "споживача". 

• відсутність реклами конкурентів - на відміну від ЗМ І, де 
реклама може заіубитися серед реклами конкурентів, можна ду-
мати, ню пропозиція не залишиться непоміченою. 

• швидкістьвиконання - лист доходитьдо адресата пом.Киє-
и\ за 2-4 дні, по Україні—за 3-8 днів. 

Ще один плюс адресного поштового розсилання на відміну від 
11 цюскладовогооголошення в засобах масової інформації: можна 
І ніслат и не тільки комерційну пропозицію чи рекламну листівку, 
н Оу її» який рекламний матеріал - буклети, каталоги, журнали, 
ні і .шия (листівки), візитки. Розіслати можна що завгодно, єдиний 
кршерій воно повинно поміститися в конверті-пакеті. 

Часто виникає питання про можливість розсилання рекомсн-
ммианпх листів, листів із повідомленням. Як показує практика. 
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варт ість розсилання зростає більше ніж у два рази, а ефект при 
близнотакий самий, яквід розсилання прости хлисті в, також як і 
рівень доставки та її ш видкість. 

Факсимільне розсилання за вартістю може зрівнятися з по-
штовим, тільки якшо розсилання відбувається в межах одною 
регіону. Але воно мас і ряд і іедол іків, які істотно можут ь відби і и 
ся на результатах рекламно!акції, а отже, витрати на один відгук 
зростуть. Також по факсу не можна передати кольорове зобра-
ження, графічне зображення, сувеніри. 

Прямий контакт зі споживачем, тобтоособисті переговори, 
мають пріоритету комунікаціях і починаються, як правило, після 
телефонного маркетингу. Переговори представника компанії і 
потенційним клієнтом є неформальна фаза спілкування Спілку-
вання - найдавніша з дій людини, це одне з таких дуже ємних і 
широких понять, куди входить проста взаємодія, обмін погляда* 
ми, обмін інформацією, розмова. Для ефективного спілкування 
необхідно: 

• Уміння слухати та дивитися. 
• Упевненість у собі. 
• Ввічлива увага. 
• Уміння формулювати думку правильно та точно. 
• Приваблива зовнішність і чарівність. 
• Мистецтво створювати приємну атмосферу. 
• Почуття такту. 
...І так далі, тощо. Усе це правильнота потрібно, але є ше одии 

нюанс, який можна описати такими словами: уміння поставити 
себе на місце співрозмовника, ототожнити себе з ним, зважити на 
його становите, тобто зрозуміти його наміри та мотивації. Ми б 
назвали це уміння головним для спілкування та ведення перего 
ворів. 

А для такого уміння, у свою чергу, необхідно: 
• Визнавати за співрозмовником право бути таким, який він 

є, як ви ви знаєте це право за собою. 
• І Іамагатися в кожному співрозмовнику розгледіти пози 

тивні якості. 
• Поважати співрозмовника навіть із його помилковими, як 

вам ідається, переконаннями. 
• Небутидраті&іивими і взагалі вміти стримуватися. 
• Намагатися звільнишся від упередженості та стереотипів. 
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• Бути піл критими для сприйняття, мати достатній обсягуваги 
• Мати про спіпрозмовника попередню інформацію. 

Приклад. 
Видавниіггво «Політ» вилає ІІІЛ ручки ки и навчальні по-

сібники. Для того, шоб видані ним книг^ якнайшвидше по-
трапили до рук споживача ( студента чи викладача), керш 
іпштво «Польоту'» установило прямі контаклі з навчальни-
ми закладами в різних регіонах країни. Завдяки численним 
зустрічам і переговорам виданні познайомилися іі налагоди-
ли добрі стосунки з ректорами, проректорами, завідувачами 
бібліотек, деканами та провідним викладачами різних вузів. 
Кожен новий підручник демонструвався вузівській Іірофе-
сурі особисто й отримував їхнє схвалення. 

Більш того, професорам і доцентам вузів видавництво зап-
ропонувало написати підручники з тих нових дисциплін, із 
яких ще не буле» книг або їх було недостатньо. Постійно про 

, водилося опитування викладачів і студентів про сильні й 
слабкі місця нових навчальних посібників. Представники 
вузів поступово звикли до гою. шо зустрічі з видай ця ми ста 
ють регулярними. У такий спосіб склалося спікробіїншітво. 
іасноване на серйозній зацікавленості обох сторін. 

У результаті «Політ» успішно друкує книги, маючи свою 
читацьку аудиторію. Підручники «Польоту» не залежуються 
на складах, тиражі точно відповідають замовленням на них. 
Можна сказати, шо видавці особисто знають свого клієнта. 

І Наступним по важливості удирект-маркетингу йде вілправ-
'н ния листів електронною поштою. Такий .засіб ДМ, як елект-
I" мне розсилання, уданий час а ктивнороз вішається паралельно 
11»• > інитком високихтехнолоіій і ростом використання Інтернету 
Кож пою організацією. Дотепер електрон не розсилання було ефек-
і нічнім тільки для вузького кола організацій через один недолік: 
ні! • и рекламні послання, не доходячи до компетентної особи, за-
• • і - і ти на рівні системного адміністратора. 

І Іе іалежпо від того, наскільки масштабна й довгострокова 
компанія планується, нижче наведені прийоми ДМ дозволять 
ічіюристовувати всю його перевагута допоможуть успішно про-
исі ти задуману рекламну акцію. 

і.ілежно від поставленої мети й цільової групи, до якої звер-
н. н і пропозиція, можна планувати одну дію абобагатоступінчас-
і у акцію 
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Мета 1. Вихід на нові сектори ринку. 
І Іри просуванні товару (послуги) на нові сектори ринку май-

же 90% засобів іде, як правило, на з'ясування наявності потреби 
даної цільової групи у продукції. У цьому випадку для того, шоб 
мінімізувати витрати на дослідження новою ринку збуту, варто 
використовувати поштове розсилання інформації, шо складаєть-
ся з одного аркуша. 

Приклид (агентство «Кинмарк-дм»): 
К л і є н т о м к о м п а н і ї , ш о виготовляє л ічильники е л е к т р о -

е н е р г і ї п р о м и с л о в о г о п р и з н а ч е н н я , м о ж е б у т и в е л и к и й 
спектр орган і зац ій (будь-які п р о м и с л о в і п ідприємства) . Для 
того , ш о б виявити , які п р о м и с л о в і галузі б і л ь ш е від і н ш и х 
заціка&тені в д а н і й продукці ї , агентство п р о в е л о п ілотну ак-
ц і ю . з а д і я в ш н в а д р е с н о м у п о ш т о в о м у р о з с и л а н н і невелику 
кількість о р г а н і з а ц і й з к о ж н о г о с е г м е н т а . 10000 а д р е с а т а м 
б у л о з а п р о п о н о в а н о д л я розгляду короткий о п и с товару і зво-
р о т н у анкету- заявку ( ф а к с - ф о р м а ) на о д е р ж а н н я д о д а т к о -
вої і н ф о р м а ц і ї . З а р а х у н о к ш и р о к о г о о х о п л е н н я аудиторі ї 
п ілотна акція о к у п и л а с е б е повністю. З а д з в і н к а м и , ш о н а д -
ійшли, і з в о р о т н и м и ф а к с а м и - ф о р м а м и б у л о п р о в е д е н о анал і» 
і с п л а н о в а н о н а с т у п н у Д м - к а м п а н і ю . А у д и т о р і ю для наступ-
н о г о а д р е с н о г о п о ш т о і ю г о р о з с и л а н н я - 19430 а д р е с - скла-
ли п ідприємства тих секторів р и н к у , у яких за результатами 
аналізу в ідзначалася найбільш активна реакцій. 

Мета 2. Поглиблення задіяного сегмента. 
У ньому випадку набагато важливіше знайти всередині вже 

відомої цільової групи тих адресатів, шо більше від інших заці-
кавлені у співпраці. При перевантаженості ринку потенційний 
клієнт найчастіше робить вибір на користь того товару, шо про 
понується йому особисто, тому для підвищення кількості відгукіи 
на пропозицію варто з'ясовувати саме ту особу в організації, які 
відповідає за необхідний напрямок діяльності, й направляти пр& 
позиції їй особисто. Для цієї мети підходить такий в и д Д М , як 
телефонний маркетинг. 

Приклад (агентство «Конмарк-Ьм*): 
Мстою компанії, яка торгує дорогою технікою, шо нС>у 

довується, було проведення акції з пошуку нових клієнтів у 
вже задіяномусскторі та дослідження свого ринку збуту. Аген-
тством були проведені такі роботи: 
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1. Ф о р м у в а н н я бази даних адрес організацій й магазинів, 
шо торгують кухонними меблями. 

2. Т е л е ф о н н е опитування з м с т о ю з'ясування, чи закупо-
вують вони гехніку, ш о вбудовується, і ос іб , які відповідають 
м закупівлю. 

3 . Персоніфіковане розсилання комерційних пропозицій 
по актуалізованій базі даних . 

4. Вторинне т е л е ф о н н е опитування - з 'ясування зацікав-
леності у співпраці. . . 

Підсумки акції: 
З о п и т а н и х організацій 331 закуповують побутову техніку, 

то вбудовується. Після адресного поштового розсилання ІЗ 
відразу о ф о р м и л и ділові в ідносини. Після в т о р и н н о ю о п и -
тування: 23організаці ї— зацікавилися й збиралися найближ-
чим часом скористатися послугами; 50 потенційних клієнтів -
ше не прийняли р ішення п р о співробітництво, але готові до 
спілкування й обюіюрення. 

Мета 3. Підтримка клієнтури. 
У середньому 50% щойно "завойованих" нових клієнтів ут-

ри'іається знову. Вони повертаються туди, відкіля прийшли, або 
піч. ювжують іпук.гі и ноною іюсіача и.пика. Витрата засобів на 
ічшнення відносин із клієнтами —виправдана інвестиція. Коли 
•инікурентн проводятьсвої рекламні акції, вони охоплюють і «чу-
жих» клієнтів. ДМ надзвичайно ефективний для підтримки існу-
и чої клієнтури, оскільки цей вид маркетингу спочатку сформу-
єшся на основі особистої комерційної бесіди й дозволяє перетво-
ри і н взаємини з постійними клієнтами зчистоділовихудовірчі 

Г Способи використання ДМ дія підтримки існуючої клієнтури 
1. Активізація повторних покупок. 
2. Продаж додаткових товарів (послуг). 
3. Продаж більш широкого спектра товарів. 
4. Продаж більш дорогого продукту (послуг). 
5. Посилення відданості покупців. 
Формуючи інтерес клієнтів, виявляючи їхні переваги, можна 

і «фіксувати їх, перевівши взаємини з ними з чисто ділових у 
довірчі. Д ля цього можна використовувати широкий спектр Дм-
шсобів: 

• в і т а н н я зі с в я т а м и ; 
• подарунки, зразки, каталоги з Вашою продукцією; 
• інформація про нові товари (послуги); 

179 



Владимирська А.. Владимирський //. Реклама 

• запрошення відвідат и виставки, презентації; 
• запрошення взяти участь у розіфашу призів. 
Родзинка ДМ — створення списку організацій, шо можуї і. 

бути зацікавлені в певномутоварі (послузі). Правильний вибі 
цільової аудиторії може дати гарні результати - ефекті нвність и 
ходівзростає у п'ять і більше разів. 

Для наочного прикладу поділу всього ринку на сегменти мож-| 
на використовуват и гаку модель цільових груп: 

1. Партнери. 
2. Клієнти. 
3. Співрозмовники, зацікавлені у продукті. 
4. Співрозмовники, що шукають вигоду. 
5. Потенційні клієнти. 
Після визначення цільової аудиторії й роботи з її формуван-

ня виникає питання: яким чином впливати, зацікавити? Для цьою 
служить інформаційний пакет. 

Які рекламні матеріали для формування пакета можна вико-
ристовувати: 

• плакати та календарі; 
• візитні картки; 
• фірмові журнали; 
• прайс -листи ; 
• технічні описи; 
• буклети; 
• проспекти й каталог и; 
• зразки матеріалів 
Щоб налагодиш діалог між виробником товарів (послуг) і 

споживачем, необхідно будь-яким чином спонукати респондент 
до відповідної реакції. Цю рольберуть на себе додаткові підси-
люючі фактори: 

1. Бланк відповіді (замовлення). 
2. Анкета або зворот на факс-форма. 
3. Запрошення. 
4. Заявка на отримання додаткової інформації. 

Варто проводити Дм-кампанії настільки часто, наскільки цс 
може бути економічно виправдано. У більш значущих і більш ак 
тивних цільових групах Дм-акції проводяться частіше, ніж н 
інших. Незважаючи на результативність інформування окремих 
цінних клієнтів поштою, телефоном або через Інтернеї за допо-
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мш ОЮ прямої реклами,ефективність таких одиничних контакті» 

(І Ми*Ьаіато нижча, ніж ефективність частих контактів. Саме частота 
К І Ч І І . І К І ІН забезпечує досягнення поставленої мети. 

І Іеріодичне повторення ДМ дає наступні іиподи: 
І. Підвищує інтерес клієнтів при кожному наступному кон-

рік І з ними. 

Дозволяє зацікавити клієнтів, що не відгукнулися на ра-
н т е проведений ДМ 

. З Стимулює окремих респондентів до прийняття рішень Про 
іпргові угоди з Вами. 

. 4. Забезпечує контакти з клієнтами в період при йняття рішень 
Про покупку Ваших товарів. 

З метою контролю за скл атом своїх постійних клієнтів фахівці 
р.і ш ьпроводити щонайменше шістьДм-кампаній на рік, спря-

I мішаних на постійне інформування клієнтів про новинки і на 
1МІІІНСННЯ ділових зв'язків. 

І ривалістьДм-кампаніїможе визначатися витратами часу для 
Ншіі отовки інформації, шо висипається клієнтам, сезонними коли-

ИЙННЯМН попиту, обсягами наявної на складах продукції, терміна-
ІМи платежів і т.ін. 

Ось кілька факторів, які варто враховувати при визначенні 
іриіалостіДм-кампанн: 

І Чи змінюється попит на товари в залежності від сезону? 
! 2 Чи відомо, коли клієнти збираються обговорюва ги шани 

• іичх майбутніх закупівель? 
" 3. Якшо почати випуск нового товару, то коли він буде гото-

мнії иія реалізації? 
•І. ЧИ повинна Дм-кампанія бути погоджена за часом ізпро-

ксленням інших видів маркетингу: виставками, рекламними кам-
паніями й іншими рекламними заходами? 

5. Чи припалають на час п роведення кам па и і і які - нсбудь свята 
йОо період відпусток, який варто виключити з тривалості кампанії? 

ДМ зароджувався вті часи, коли існували галузі, які не мали 
ш сіаціонарних торгових точок, пі служб збуту з їх роз'їзними 
їм пгами. Представники цих галузей і заклали основи такого спо-
їм »п\ збуту, який сьогодні цілком сформувався й отримав назву 
•нпіч'кт-маркетинг». З часом виникли інші інструменти встанов-
І П І І Н І зв'язку між підприємством і споживачами. Завжди варто 
Ним ч гати, шосам пособі директ-маркетинг, які поштові відпран-164 
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лення, здійснювані в його межах, не може замінити засоби к.і,»«| 
сичної реклами за ступенем впливу на споживача. У класичної 
реклами більше можливостей з формування іміджу продукції II) 
підприємства не тільки черезтекстове звертання, а й чере з вико-
ристання образотворчих та звукових засобів. 

Телевізійна реклама 

Засоби рекламного інформування можуть бути будь-якими! 
залежно від креативної ідеї її творців. А певні види рекламною 
продукту залежать віл носія реклами. НаТВ - це рекламні роли-
ки, на радіо - раліоспоти, у ЗМ І — блоки рекламних оголошень і 
статті, у поліграфії — буклети, листівки, календарі, флаєри, у 
зовнішній рекламі -сїгілайти.білборлн. щити, вивіски,тумби. 

Телебачення - ідеальний і наймасовіший рекламний інсіру-
мент. Багато хто вважає телевізійну рекламу найбільш ефектив-
ною, оскільки вона передає зорові образи — найнаочніші та най-
переконливіші з усіх можливих. Це дуже дорогий засіб реклами, 
який може відняти більше часу й грошей, ніж будь-який ІНШИЙ 

Традиційно телерекламу застосовують фірми, котрі хочу гь 
донести свою інформацію до широкого кола клієн тів. Однак у 
майбутньому ситуація може змінитися: із розвитком кабельною 
телебачення можна буде направляти телерекламу вужчому, обме 
женому колу споживачів. 

Позитивні якості телебачення (задосл ідженнями Денисона, І, 
ТобіЛ): 

1. Єдине серед усіх ЗМ І дозволяє рекламодавцю втілювати 
свою інформаццоу форму, яка містить одночасно візуальні обри 
зи, слова та музику. 

2. Має нізчим незрівнянні можливості для створення не а 
буті і іх образів. 

3. Може показати глядачеві, як він буде почувати себе, прнд 
бавшн запропонований товар чи послугу. 

4. Люди частіше дивляться телевізор у години відпочинку, 
коли нікуди не поспішають і не мають ніяких справ (особливі 
увечері). 

5. Сам факт присутності фірми на телеекрані може створиї и 
враження, шо воі іа більша, солідніша й міцніша, ніж с у лійсі юс 11 
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6. Записавши тучи іншу переламу на відеомагнітофон,спо-
• и ііачі побачать присутню в ній рекламу кілька разів протягом 
11 >иволого часу. 

7. Телебачення може створити навколо рекламованих товарі а 
і послуг атмосферу актуальності, успіху та свята. 

І Іедоліки телебачення: 
1. Вартість розробки телевізійного ролика й ефірного часу 

Може бупі (але не обов'язково) досить високою. Помилки тут 
іСходяться дуже ДОІЮГО. 

2. Жоден іншийтип реклами не вимагає стільки майстерності, 
ні а иь і творчих здібностей. 

3. Монополізація (на українському ринку) кабельного теле-
бачення утрудняє вибіртслекомпанії. 

Вартість виготовлення ролика середньої складності й серед-
иіої тривалості, призначеної одля трансляції по загал ьнонаціо-
н.і іьному каналу, може складати від ІОООдосотні тисяч доларів. 
Л к .скориставшись послугами невеликих не залежних студій або 
Місцевих студій телебачення, можна отримати цілком професій-
но (роблений ролик за кілька сотень доларів. Вартість рскламно-
і о часу в різних містах дуже сильно коливається, шоб можна було 
о навести які-небудьсередні значення. Та навіть на найдорожчих 
н-пестудіях досвідчений рекламодавець може купити рекламний 
час іа помірну ціну, помістивши свій ролик у передачу, яка йде 
по іа межами прайм-тайму (часу з 19.00 до 23.00, коли телевізор 
піниться більшість населення), але мас постійну аудиторію, кот-

рії співпадає чи є близькоюдо його цільового ринку. 
І фірнийчас на телебаченні, які на радіо, поділяється на сег-

мсі і ги. Хоча цей поділ досить приблизний та умовний, типові сег-
м чий ниглядаютьтак: 

І* шок зб.ОО до 12.00 Типові передачі: новини, повідомлен-
ії і навчальні програми, програми із сільського господарства. 
Лу ипорія: жінки-домогосподарки, піти. 

Лень з 12.00до 17.00.Типові передачі: освітні програми, пе-
редачі про природу, серіали. Аудиторія: учнівська молодь, жінкн-
і »моіосподарки 

Всчірз 17.00до 19.00. Типові передачі: програми місиевогоТВ. 
її' 'МІНИ, телеігри. Аудиторія: діти, дорослі, шоповергаютьсязробоги. 

Вечір прайм-тайм (ргігпсііте)з 19.00до23.00. Типові пере-
11 п новини, фільми,спорт. Аудиторія: дорослі.бізнесмени, що 
інж« рнулися з роботи. 
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Пізній вечірпісля 23.00.Типові переламі: публіцистичні про* 
і рами, фільми. Аудиторія: непрацюючі люди, люди аїльних (тав 
них) професій-

Якшо мова йде про недержавний телеканал, то схема мо 
змінюватися. Інакше виглядає розпорядок дня й у вихідні а 
святкові дні. У суботу , приміром, час пік може протривати ; 
півночі. 

Ось на шо варто зважати малим і середнім фірмам, які рекла 
муються на телебаченні: 

1. Ранкові інформаційні програми (з6.00до9.00) дивиться 
близько 10% телеаудиторії. 

2. Передані зранку повтори фільмів чи серіалів збирають за 
вичай 11-15% усісі телеаудиторії. 

3. Навчальні програми вивиться найчастіше молодь (близько 
17% телеаудиторії). Товари молодіжного попиту найкраще рек 
ламувати саме в них. 

4 Програми пізнього вечора (після 23 годин) - фільми н 
інформаційні передачі збирають 3 - 5 % аудиторії, причому луж 
своєрідної: якшо цільовий ринок - представники вільних про 
фесій.то можна придбати дуже багато клієнтів. 

На відміну від радіо ставки реклами на телебаченні визнача 
ються не тільки часом доби. Свою ціну має час у деяких переда 
чах. фільмах. Ціна встановлюється, виходячи з популярності про-
грами. Приміром, реклама, що передається передвечірніми но-
винами, коштує дорожче вії іншої вечірньої реклами. Можім 
І іа вести й та к и й п р и кл ад: кіл ька ра зі в на де н ь ус і п різ грам и тел є • 
бачення протягом декількох хвилин передають найдокладніший 
прогноз погоди. Популярність цієї коротенької програми вели-
чезна, тому рекламні блоки, шо йдуть безпосередньо у прогнозі, 
особливо увечері, коштують набагато дорожче . 

Стандартна тривалістьтелеролнка—30 секунд. Залежно від 
цінової політики студії час може продаватися поеекундно. У міру 
збільшення вартості реклами підприємці все частіше купують час 
по 15 секунд. Але вартість 15секунд може виявитися лише трохи 
меншою від вартості 30 секунд. 

І Іопулярність (рейтинг )окрсмих передач визначається шля-
хом соціологічних опитувань. Вони даютьуявлення, який відсо-
ток глядацької аудиторії дивиться ту чи іншу передачу. На жаль, 
вони проводяться тільки для центральних каналів і в масштабах 
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м є і країни або найбільших міст. Але ж відомо, шо деякі передачі, 
Кіш інонаціональна популярність яких невисока, бувають дуже 
Популярними вокремихрегіонах. Однак вирішуючи, куди, у яку 
Шредачу помістити рекламу, потрібно мати на увазі не тільки по-
пулярність передачі (тобто число її глядачі в), але і склад ауди-
шрії Програма, яку дивляться люди віком від 25 до 49 років, 
кориснішадля рекламодавців, ніж програми, призначені д ія ошад 
Ліівих пенсіонерів. 

Реклама на радіо 

Радіо може використовувати будь-яка фірма з досить широ-
ким колом споживачів. Радіореклама викликає миттєву реакцію 
На пропозицію. Радіо прекрасно виправдовує покладені на нього 
І І .І . І І І , якшо мова йде про те, нюб познайомити клієнтів із фірмою, 
11 акож допомогти створиї и їй репутацію. 

Завдяки порівняно невисокій вартості, а також можливості 
вибіркового впливу наспоживачів радіореклама популярна се-
рга рекламного інструментарію невеликих фірм. 

11<І ІИТИВІІІ я к о с т і р а л і о р е к л а м и : 

1. Дає гарні результати навгть дня відносно невеликого бізнесу. 
2. Дозволяє впливати на певний тип аудиторії. 
3. Зробити рекламний радіоролик досить просто й недорого; 

Г'іьіптого, це досить цікаво. 
4. Доносить рекламу до людей активних, шо перемішаються, 

не киволяє працівникам роздрібної торг івлі буквально витягу -
і і ги клієнтів із машин. 

Радіо - один із найбільш інтимних засобів масової інфор-
мації. Це цінна для рекламодавця якість. 

6. Реклама по радіо прекрасно створює навколо подій 
(пі ікриття нового магазину, розпродаж, спеціальні пропозиції) 
и і ьюсферу урочистості й актуальності. 

7. Легко внести зміни як до тексту реклами, так і до плану її 
шуміння п ефірі. 

К Радіоаудиторія зазвичай дещо молодша від типових чи-
ншів газет, і тому більш охоче купує нові товари та послуги. 

Н е д о л і к и р а л і о р е к л а м и : 
І. Деякі радіослухачі переключають приймачі з однієї станції 
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на іншу буквально шохви л ини й особл иво не л юблятьблоки рек 
лами й оголошень. 

2. Якшо рекламний ринок великий, то ефірний час може буї и 
дуже дорогим. 

Досконалий радіоролик .можна зробити за прийнятні гроші» 
але, можливо, доведеться віддати за ньою й більше тисячі доларів. 
Якшо рекламодавець хоче використовувати рекламну пісню, го-
лоси знаменитостей для озвучування і т.ін., витрати відповідно 
зростуть. 

Вартістьсфірногочасу залежить ви часу доби. На різних радіо-1 
станціях поділ може бути неоднаковим, але в загальному ви падк у 
діс така схема: 

Ранні ранкові іхшини - з6 .00до 7.00; 
Ранковий п і к - з 7.00 до 9.00 або до 10.00; 
Денні г о д и н и - з 10.00до 16.00; 
Вечірні голини - після 16.00. 
Рекламодавцеві важливо купити такий час, коли ралю слу-

хає максимальне число людей. У більшості радіостанцій - не рин-
кові ГОДИНИ (з 7). Іноді спостерігається другий пік протягом ДНЯ 

(приміром,з І2до 13 або з ІЗдо 14 години). Хоча в цей час ралю 
слухає все-таки менше людей, ніж ранком, ці слухачі більш 
«піддатливі» до реклами, ніж люди, шо поспішають на роботу 
Увечері й пізно увечері аудиторія радіостанцій мала, але це найча-
стіше постійні слухачі, які віддають переваїу саме цій хвилі. У 
вихідні дні склад аудиторії слухачів радіо дуже різний і залежн і ь 
від місцевих звичаїв і спеціалізації радіостанцій. У цей час люди 
часто визнають кращими музично-розважальні радіостанції. 

Розцінки на рекламний час залежать від трьох моментів: часу 
доби, тривалості ролика й кількості передач в ефірі. Радіостанції 
часто продають час за однаковими розцінками як для самих 
підприємців, так і для рекламних агентів. Але іноді розцінки для 
рекламних агентів виші, ніж для місцевих підприємців. Різні ра-
діостанції користуються різними способами визначення цін. 

Значна частина радіостанцій надає клієнтам можливість ви-
бору: 

- конкретного часу доби; 
- покупки пакета; 

спонсорування передачіабо покупки часу в безпосередньо-
му сусідстві з конкретною передачею. 
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ІЦоб радіореклама була ефективною, вона повинна бути по-
вторюваною, тобто, як правило, щотижня повинно звучати не 
лп нш 20 оголошень. Але зовсім не обов'язково бути в ефірі шо-

иленя. 

Приклад. 
Одного разу на радіостанцію зателефонувала жінка, шоб 

домовитися про передачу двох рекламних оголошень. Саме двох, 
не більше й не менше. Вона Й чути не хотіла про те. шо два 
рекламних оголошення дійдуть до небагатьох і не не принесе її 
фірмі прибутку. Що ж. рекламу передали саме так. як вона хо-
тіла. Ні для кого не стало несподіванкою, шо рекламовані нею 
курси провалилися. Якби нона за ті ж гроші надрукувала оголо-
шення н популярній газеті, це дачо б ЇЙ більше користі 

Існує стратегія планування реклами, яка допомагає збільш и-
і и її вплив на клієнтів. Якщо правильно згрупувати оголошення, 
і о у слухачів створиться враження, що реклама звучить набагато 
частіше, ніж це буде в дійсності. 11 рипу стимо, оголошення пролу-
нають «-купчасто», протягом І -2 годин, і ймовірно. їх почують ті 
самілюди. їм буде здаватися, щооголошеннн часто передають про-
тягом дня і, отже, шофірма - солідне підприємство. Таку інфор-
мацію краще запам'ятають. 20 щотижневих передач рекламного 
ролика можна зосередити у проміжку і і середи до суботи. 

Якшо цільовий ринок складається як із молодих, так і злю-
дей похилого віку, краше вибрати дві радіостанції з різною 
• пеиіадізацією. Якщо ринок - сорокалітні жінки, а на ринку діє 
ь радіостанцій, що поділяють між собою то аудиторію, то варто 
•вернутися у 3-4 з них. Якшо клієнти - підлітки, котрі переска-
кують із радіохвилі на радіохвилю, є сенс рекламуватися на псіх 
шести каналах. Алебувають випадки, коли досить тільки однієї 
Радіостанції. Якщо ринок - лілові люди, а фірма може купити 
піковий ефірний час у найпопулярнішої інформаційноїраїіос-
11111 ції — це все. шо потрібно. 

Радіоролик, які будь-яка інша реклама, покликаний досяг-
нути три мети: 

1. І Іротягом перших трьох секу нд привернути увагу слухача. 
2. 1 Іредставити рекламну пропозицію. 
3. Надати слухачеві інформацію, необхідну для реагування на 

пропозицію. 
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Раліо - луже експресивний ЗМІ, тому гуг дуже заохочується 
гумор. А ше: у 30-секундному ролику в середньому міститься 60 
70 слів, тому інформація пови н на бути досить стислою. 

Деякі фірми користуються при складанні реклами своїми впас 
ними принципами. Хгось у кожному ролику не менше трьох раз1 

з гад ус назву своєїфірми, хгось завжди користується «музичним 
слоганом» - однією музичною фразою і т.ін. Яких саме правил 
дотримуватися - особиста справа кожного 11ідприємия або ре 
ламногоагентства-консультанта. 

Публікації у пресі 

Рекламу публікукльу популярних, ділових та спеціалізова-
них рекламних виданнях - газетах і журналах. Найбільш відомі 
журнали звернені до широкою кола читачів, проте значна їхня 
частина адресована чітко визначеним і рупам читачів. 1 ому тат 
видання - чудовий рекламний засіб для підприємств, чиї цільові 
ринки точно окреслені і займають велику територію. 

Газети виїідні фірмам, шобажаютьмати широке коло клієнт в 
Газети дозволяють передати клієнтам конкретну інформацію, таку 
як ціна, знижки, характеристика продукту, шо продається, та 
інше. Місцеві щоденні й щотижневі газети дуже популярні серед 
малих та середніх підприємств саме завдяки великим тиражам 
(реклама доходить до великого числа споживачів), відносно не-
високої вартості газетної плоші, атакож можливості розмісти іи 
оголошення відразу після його подачі і при необхідності опера-
тивно змінити його зміст. 

П о з и т и в н і нкос гі р е к л а м и у прес і : 
І Популярний журнал чи газета, які мають значний тираж. 

доходять до великого числа споживачів Видання, яке займає у 
місті позиції монополіста, заданими фахівців, доходить до 655. 
дорослого населення. 

2. Ефективно доносить інформацію до певних категорій на-
селення, відібраних за демографічними, професійними чи яки-
ми-небудь іі ішими ознаками. Є спеціалізовані видання для жінок 
дітей, підлітків, залізничників,лікарів, учителів,автолюбителів, 
бухгалтерів, програмістів, художників, городників, туристів і і ін 

3. Малотиражні журнали, як правило, просять за рекламну 
площу нижчі ціни, ніж журнали звели ким ти ражем. У той же час. 
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ИКІІЮ весь їхній тираж розхолнтьсн на цільовому ринку (паприк-
II і, серед фармацевтів). то реклама в них буде дуже ефективною. 

4. У читача рекламних оголошеньу пресі більше часу на ос-
мислення змісту оголошення, ніж уразі звучання реклами пора-
ли» чи потелевїзору. 

5. У газетно -жур над ьні Й рскл а м і можі іа без збитку дл я ос нов-
іші о змісту розмістити карту або план, котрі підказують, як дісга-
іися до фірми, адреси магазинів, атакож умови продажу 

6. Виготовивши один разоригінал-макет, можна ним корис-
туватися багаторазово. 

7. Рівень інтелекту читачі в спеціалізованих видань дозволяє 
р о з м і щ а т и рекламні статті достати ьої складності, а отже, більш 
юкладно розповісти про товар. 

Недоліки реклами у пресі: 
1. Якшо це журнал, то номер готується досить довго. З часу 

Подачі реклами в журнал до мохіенту опублікування може пройти 
навіть кілька місяців. 

2. Якшо це газета, то іноді якість газетної поліграфії буває 
дуже низькою, через що втрачається якість фотографій, тексту, 
можуть цілком зникнути деякі їхні особливості 

3. Ціни на рекламу у глянсових журналах занадто високі. 
4. Споживачі часто ігнорують рекламу у пресі. Тому вона 

і : мидше є підіримуючою рекламою, доповненням до телевізійної 
і а раліореклами певного товару. 

Варгість рекламування у пресі обумовленатиражем і спрямо-
ваністю видання. У деяких солідних журналах результативність 
піл піни рекламної площі прямо не залежить. У деяких масових 
м істах шанси на успіх прямо пропорційні розміру рекламної 
и юші. що купується. 

Рекламна площа в журналах продається шпальтами й части-
нами шпальти. Для різних журналів, можливо, знадобиться ви-
іиговити різні за розмірами оголошення. Кольорова реклама к о т -
ім дорожче чорно-білої. У деяких журналах можна на чорно-білих 
• іюстраціях використовувати плями кольору. 

Найкращі рекламні місця в журналах - І -а, 2-а та 4-а сто-
I > н ки обкладинки. Але вони й коштують набагато дорожче. Гарні 
мігі їх для оголошень—першісторінки журналу: дослідження по-
і і »укл ь, що вони чіпаються значно частіше, ніж оголошення «із 
іоніт» витання. Гарні плоди дає повторне розміщення реклам-
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них оголошень. Іноді, шобдомолися успіху в читачів, оголошен 
ня потрібно розміщувати щомісяця протягом усього сезону або 11 
декількох виданнях, які читають ті самі споживачі. 

Існуютьтри основних види рекламних оголошень у газетах 
оголошення в рамках, дрібні оголошення, рекламні вкладиші 
Рекламна площа в більшості газет продається в перерахуванні ни 
так звані модулі. Основні розцінки можугьбуги різними в залеж-
ності від того, скільки місця іа як часто ви купуєте в газети про-
тягом місяця чи року. Розцінки на рекламну площу, як правило, 
виші в номерах за п'ятницю, суботу та святкові дні за буденні 
дні, бо так звані «уїк-ендові» видання мають більше читачів. Крім 
того, вартість рекламної площі залежить від місця розмішений 
оі олоіпення: площа на першій і останній смутах коштує більше, 
ніж на іншихемугах газети, місце біля заголовка - дорожче, ніж 
унизу першої смуги; традиційно дорожче місце на смузі, де дасть-
ся програма ТВ, і т.ін. Дослідження показали, шо крани місця дія 
розміщення в газеті рекламних оголошень вище лінії згину сто-
рінки, недалеко від назви газети чи назви тематичної сторінки, на 
правій стороні розвороту, біля правого краю сторінки. 

Важливий для рекламування вибір пори року. Я кщо фірма 
продає товар, попит на який сильно коливається залежно віл сс 
зону, очевидний вибір стратегії подачі декількох рекламних ого-
лошень у пік сезону. Успіх реклами залежить від дня тижня, так 
само як і від сезону, і від місця розміщення оголошення. Гради 
ційно вважається, шо продукти харчування можнарекламуваїй 
завжди, а розваги - у п'ятницю. 

Прийом «об'єднана реклама» полягає в тому, шоу виданні 
містяться два оголошення: одне на рекламних сторінках, запро-
поноване увазі всіх читачів, а друге - уякому-небудьспеціально 
му відділі, шобуде читати певна частина газетної аудиторії. П ри -
міром, стоматологічний кабінет одночасно розмішує оголошення 
на рекламній сторінці і на сторінці, присвяченій питанням мс 
дичногообслуговування й охорони здоров'я, яку читають більш 
зацікавлені й обізнані люди. 

Особливості зовнішньої реклами 

Як правило, зовнішню рекламу замовляютьторгові фірми, 
фірми, що надають різні послуги, а також організатори масових 
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ін\<>лів, концертів і т.ін., клієнти яких зосереджуються на В І Д Н О С -

НІ > і ювеликому просторі. 
Позитивні якост і зовн ішньо ї реклами: 
І. Дуже помітна й завдяки своїм розмірам сильно впливає на 

і ноживачів. 
1 2. Люди часто проїжджають повз ті чи інші великоформатні 

н іакати, завдяки чому вплив зовнішньої реклами ше більше 
підсилюється. 

3. Устанопленаодин раз, а впливає на споживачів постійно, 
М години на добу, протягом довгого часу. 

4. Допомагає швидкому поширенню відомостей про фірму 
• ерсяспоживачів. Потенційні клієнти помічають і швидко реагу-
кітьна інформацію, розмішену на зовнішній рекламі. 

5 Зовніші ія реклама часто доходить до більш заможних верств 
суспільства (наприклад, до людей, які їздять на машинах). 

6. Просто й луже ефективно передає вашу інформацію, дає 
\ цілення про позицію фірми. 

Н е д о л і к и з о в н і ш н ь о ї реклами: 
1. Висока вартість. Вкладені кошти повертаються не раніше, 

ніж через кілька місяців, а то й років. 
2. І кується під впливом атмосферних явиш (віддошу, впру і 

1 . 1 Н . ) , іноді її псуютьлюдн. 
Вартість зовнішньої реклами залежить від величини ринку, 

іиртості виготовлення й установки, а в деяких випадках і від місця 
імі пашування. 

Розрізняють кілька основних типів зовнішньої реклами: крун-
ноформатні шити (ЬіІІЬоап)), шити із зображеннями, шо імішо-
инься, (ргізтауіяіоп). вивіски на зупинках, різні світлові короби 
(і НуІі&Ііі), панно на торцях будинків, просторові конструкції й ін. 

Рекламні шити розміром 3 на 6 метрів - найрозповсюджені-
інніїтип зовнішньої реклами. Щитом називається спорудження 
і панелей стандартних розміру й форми. І Цити здебільш закріп-
поюгься у фунті або в бетонних підвалинах, але можуть також 
прикріплюватися до стін і покрівель будинків. Плакати, шо роз-
мішуються на них, виготовляються друкарським способом. Потім 
!. )НИ вручну накладаються на щит. 

Рекламний щит поблизу магазина може стати гігантською 
іннііскою. У ньому разі ви гідно орендувати його надовго; можли-
ві 1 одноготакого стенда буде досить для реклами фірми. 
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У зовнішній рекламі варто використовувати прості тексти 
графічні елементи,тому шо люди дивляться на рекламу зі значні 
відстані або можуть проїжджати поблизу з великою швидкісно 
Також необхідно застосовувати великі шрифти. Букви висотою 
60 см можна читати з відстані 200 метрів, висотою 15 см - і 
відстані 40 метрів, а трисаигимсгрові букви - тільки з відстані 
менше як 7 метрів. Навряд чи споживачі будуть перебувати так 
близько від плакатів. 

Рекламодавець або виготовлювач реклами повинні намага-
тися уникати деяких «-підводних каменів»: 

1. Засмічення напколи іинього середовища. 
2. Застосування занадто простих рішень. 
3. Безграмотності. 
4. Плутанні пі жанрів. 
5. Надто складних загадок. 
6. Антиестетики. 
Засмічення навколишньої о середовища. Керівники міських 

служб завжди обговорюють пере важно два аспекти зовнішньої 
реклами: комерційний та естетичний (реклама - частина серело-
виша людини). Головна проблема міського середовиша - надмір 
реклами в центрі міста, щити, що псують пейзаж і розмножують-
ся з неймовірною швидкістю. При вдалих рішеннях реклама не 
випинається, а намагається скромно вписатися у міський пей-
заж. Гігантоманія зовнішньої реклами — хвороба, шо дісталася «у 
спадщину» від СРСР, і нею зараз хворіє не тільки українська рек-
лама. Поставити в центрі міста поруч, ледве не щільно один до 
одного, кілька щитів великого формату чомусь не вважається оз-
накою відсутності здорового глузду. 

Звертання зовнішньої реклами має бути короткіїм та прости м, 
атс ж тоді немає змоги розповісти цікаву історію, на якій, по суті, 
повністю і будується реклама. У неї, зовнішньої реклами, немаї 
на це часу. Застосовувана без міри, коли кількість щитів на одній 
ділянці мікрорайону досягає дскіїькох десятків і перевищує межу 
сприйняття, вона створює ефект-візуального забруднення. 

Поєднання меркантильних ініересів агентств і байдужості чи 
новників породжує часом історії, воістину із серії «навмисно не 
вигадаєш». 

Приклад. 
Коли компанія «Оріфлейм» просувала свою колекцію н 

Україні, колекція позииіонувалася на молодіжний сегмент 
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ринку І о м у образи реклами носили трохи е п а т а ж н и й харак-
тер. Візуалізаиія цієї нової колекції від «ОріфлеЙМ» була на-
в м и с н о в и к о н а н а у « к и с л о т н о м у - м о л о д і ж н о м у ключі. Були 
р о з м і ш е н і шити і з з о б р а ж е н н я м гігантських я с к р а в о - з е л е -
них губ та с л о г а н о м «Знайдіть жінку». Але агентство не п р о -
с т е ж и л о за т и м , де знаходяться д е я к і конструкці ї щитово ї 
реклами. Як з 'ясувалося, о д и н такий щит встановили перед 
входом на цвинтар! П р и р о д н о , подібна ал ти реклама працю-
вала проти н о в о г о товару. 

Занадто прості рішення. Природне прагнення рекламодавців 
до простих рішень, але не слід спрощувати їх до ріння парканної 
чи стовпової інформації. Демонстрація логотипа — мабуть, найс-
прощеніше рішення. Воно може сприяти досягненню тільки 
однієї мети - підвищенню популярності марки. Один американсь-
кий рекламний корифей обіпявдомогтися стовідсоткової попу-
лярності марки, демонструючи телеролик з індіанцем, який бив 
би у барабан і з кожним ударом викрикував би рекламовану на-
шу. Зрозуміло, що така тактика може сприяти не тільки великій 
популярності марки, але й не меншій ненависті до імені цієї мар-
ки. Але якщо ІМіке можна пробачити, коли компанія веде свою 
розмову з клієнтом через щит, за допомогою логотипа, поступово 
приручаючи споживач а до нього (та й саме «крильце» легко лягає 
на підкірку, стаючи упізнаним), го що говорити, коли торгові 
марки нікому не відомих фірм чомусь вирішують, що вони ні тро-
хи не гірші. Особливо сильно цим неправильним уявленням про 
власну велич грішать банки. 

Безграмотність. Прикладами зовнішньої реклами, де процвіта-
ють мовні помилки, на жаль, нікого не здивуєш. Розмішені на 
величезних щитах ці помилки не лише кидаються в очі. вони 
шокують. Гак. наприклад, «Курити? На це немає часу»: величез-
ний барвистий щит закликає молодь не курити,а займатися біт ми 
цікавими справами. Начебто шляхетно. Чому ж тоді цій молоді 
замість літературної рідної мови пропонується суржик? Якби ко-
пірайтер реклам ного агентства, шо створило цю соціальну рекла-
му. читав книгу М.Т. Рильського «Мистецтво перекладу», нін би 
інав, шо з мовними омонімами потрібно бути особливо обереж-
ними. І слово «курити» переклалаєті»ся як «палити». Навіть на 
всіх сигаретних пачках пишеться: «паління шкідливе для вашого 
здоров'я». Уже не говорячи проте, шослова «куріння», «курява» 
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мають в українській мові більш багатозначні асоціації. Ще один 
приклад: «Магті! Додай ізюминку!» - закликає нас із шита вели-
комасштабна рекламна кампанія. Але ж відомо, шо російське слово 
«ізюминка-» на українську перекпааається як «-родзинка». Комен-
тарі зайві Відсутність грамотності, шо демонструється величез-
ними площами рекламоносіїв, не додасть іміджу фірмі. 

Плутанина жанрін. Ьуває так, шо замовник реклами не ро-
зуміє різниці між носієм великого формату й оголошенням у га-
зеті, а рекламне агентство, котре працює з ним. не може (не вміє, 
не хоче, не знає як) пояснити своєму клієнтові, що реклама на 
великій площині й рекламне повідомлення в газеті мають свої, 
властиві тільки цим жанрам, особливості. І створюється щит на 
кшталт «Гаражі й автостоянки Кнївміськбуду», що нагадує гігантсь-
ке креслення з великою кількістю текстової інформації, із відсут -
ністю лаконічного рекламного рішення. Водії проїжджають по-
близу, не встигаючи навіть зрозуміти, що зображено на шиті. Але 
жчималі гроші витрачені для того, шоб залучити цих самих водіїв. 
При такому штучному перенесенні прийому рекламного блоку на 
площину шита реклама не може працювати. 

Загадки (перевірка споживача на здогадливість). Часто рек 
лама на шитах загадує дивні загадки для того, щоб через якийсь 
час їх пояснити. Це можна назватидвоходонкою, або двоходовою 
рекламою. З подібним видом зовнішньої реклами необхідно бути 
обережнішим, шоб не занадто дратувати споживача: загадка по-
винна мати рішення хоча б теоретично і не бути занадтосклад 
ною. 

Приклад. 
С п е р ш у м і с т о густо «накрили» б і л б о р д и і з з о б р а ж е н н я м 

затягнутих у д ж и н с и с и н и ц ь , н е з р о з у м і л о — ЖІНОЧИХ ЧИ чо -
лов ічих . З а м і с т ь з а д н ь о ї к и ш е н і була д ірка д и в н о ї ф о р м и . 
Н а п и с т р е м т я ч и м и буквами говорив: « Л ю д я м і з д ж н н с о м — 
усе й відразу*» Споживачі , вони ж перехожі , водії й п ішоходи -
загалом г о р о д я н и , що вже д о с и т ь звикли за о с т а н н і й д е с я т о к 
р о к і в д о всяких д и в о в и ж н о с т е й реклами, л и ш е злегка дивува-
лися . Тільки ч е р е з кілька т и ж н і в на шитах з 'явилася і н ф о р -
мація , і з яко ї з 'ясувалося , шо « Д ж и н е » — це такий о п е р а т о р 
м о б і л ь н о г о зв 'язку Виявляється, та д ірка на д ж и н с а х , крізь 
яку п р о с в і ч у в а л о с ь р о ж е в е т іло , мала ф о р м у м о б і л ь н о г о 
т е л е ф о н у . С п а с и б і , п о я с н и л и ! 
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Інший приклад. Р о з м і щ е н і по місту шити й невеликі л и с -
инки н м с г р о розповідають про те, ш о т р о є м о л о д и х л ю д е й 
Підправляються до А ф р и к и . У задпчні дано: імена - Костя, 
Іч ІІИС і С а ш к о , п о р т р е т и та загадкове з а п и т а н н я : « Ч о м у 
Африка?" Чи з м о ж е х т о - н е о у д ь із споживачів відповісти на 
їв запитання? 

ІЦс о д и н приклад. Н е д а л е к о від станці ї метро - Л и б і д с ь -
». розміщався такий загадковий щит: л и с и й чоловік на тлі 
•іг ієною сукна й карт запитував: « Н е м а є ч и м крити?» Д е х т о 
и о іумав, ш о д е с ь н е п о д а л і к в ідкрилося нове к а з и н о . Інші 
•розуміли рекламу так , щ о п о т р і б н о к у п у в а т и к а п е л ю х а . 
Іре і шо рекламується зас іб п р о і и о б л и с і н н я . Та ні! Ч е р е з 
•ікпИсьчас ус ім на т о м у с а м о м у шиті показали, що малося на 
\ на її покриття для підлоги. Виникає питання: д л я кого п р и -
ш.ічена ц я реклама? Я к щ о т ільки д л я м е ш к а н ц і в м і к р о -
району, шо с п е р ш у бачать о д н у картинку на шиті , потім на 
ні >му ж - іншу, то навряд чи вони будуть пов'язувати обидва 
І» зламні кроки в о д и н , який п р о п о н у є їм таким хитрим с п о -
с о б о м покриття для підлоги. Усім же і н ш и м , п е р е х о ж и м та 
проїжджим, вона п р о с т о ні п р о ш о не скаже . 

II р и кл ад двоходової рекл а м и н а вод иться у к н и ж ц і « старі й -
іііипи рекламної справи Огілві. У Парижі на стіні будинку вели-
чі 411111 плакат зображував чарівну дівчину, безліфчика.але втру-

н» і\ І екет повідомляв, що такого-то числа вона трусики зніме. 
V» і* міс го чекало, говорить Огілві. зніме чи не зніме? Зняла. Але 
іни« 'ііулася спиною до глядача. Отут принадність утому, що, 
|м» ін ріне, усі сповіщаються, коли одна картинка буде замінена 
їм Іншу отже, ніяких гадань. І по-друге, дівчина —рекламний 
опри к чільніший від лисого чоловіка. 

III і-Міч ні межі. На одному щиті споживачеві повідомляють, 
що пш р у кожному рулоні туалетного паперу більше паперу. 
Н»інонавггьвідкинуги убіксумнів, а чи кількість він цінує більш 
• і в- V ньому предметі інтимного користування,то пи тання все 
" і їм і члишааься: чи потрібно було рекламувати туалетний папір 
І ІІМІ І ї Ї площі 1В квадратних метрів? 

І Іа п і ш о м у білборді розмішена реклама препарату «імодіум». 
Мін VI нього протидіарейного засобу. На величезному щиті, на вс-
ип чіому рулоні туалетного паперу написано: «Зупинить про-

р|і«и- н і вид ко. С коріше просто неможливо». Те ж саме було розмі-
ни ІІ"\ вигляді наклейок у вагонах метро. Чи добре споживачеві. 
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котрий іде у вагоні, милуваггне я рулоном туалетного паперу та сло-
та ном <про пронос», чи добре йому ж на одній з центральних площ 
столиці у вели кому форматі бач итн ге саме? Чому 6 не розмінні і н 
таку рекламу в аптеках га громадських туалетах? Крім того, не 
завжди рекламодавнюспадас на думку, коли він вибирає місце 
для шита, шо поруч може випадково виявитися реклама якого-
небудь харчового продукту, а імодіум створює йому анти рекла-
му. Я кби трапилося це в іншій країні, позивалися б і з власника-
ми торгової марки «імодіум» власники інших торгових.марок і, 
швидше за все, виграли би позов та одержали б солідні суми за 
дискредитацію свого продукту. 

Закінчуючи цей короткий огляд зовнішньої реклами, хочеть-
ся зазначити, шо зовнішня реклама повинна піти шляхом роз-
витку якнайдалі від своєї праматері - наочної агітації, і не бути 
убогою, а стані цікавою, живою, радувати око, прикрашати міста, 
і толі вона буде справді комерційною. 

Реклама на транспорті 

Реклама на транспортних засобах представлена барвистими 
зображеннями на бортах транспорту, наклейками усередині са-
лону, шитами, розташованими на зупинках, платформах і т.ін. 
Внутрішні рекламні наклейки й оголошення вивішуються в по-
тягах. автобусах, тролейбусах, трамваях, метро, маршрутних таксі 
Реклама на бортах буває навісною, мальованою. 

Транспортна реклама вигідна для магазинів і фірм, шо пропо-
нують різні товари (послуги) населенню, атакождля організа-
торів масових заходів, чий цільовий ринок зосереджений удано-
му населеї іому пун кті. 

Позитивні якості реклами на засобах транспорту: 
1. Триваїісіь впливу- супроводжує пасажирів протягом усієї 

поїздки. 
2. Доступна протягом всього дня. 
3. Постійно переміщується вулицями міста та передмістя, 

отже, оголошення побачать широкі групи споживачів. 
Недоліки реклами на засобах транспорту: 
1. Через постійний рух споживач не завжди встигає прочита-

ти інформацію, яка його зацікавила. 
2. Зазнає впливу атмосферних факторів, іноді актів вандалізму. 
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М ірі іст ьреклами на засобах транспорту залежить віл розмірів 
Ше 111. і. і мбі ці й тра нспорп і и х ком паній, особл и во я к і по ко м па-
ІІІН монополісту цьому місті. 

Пн і оговленням реклами на засобах транспорту займаються 
Цін пильні фірми. І Іри розробці реклами натранспорті керують-
§н і пми самими правилами, шо й при розробці зовнішньої рекла-
ми иикорнстовуються короткі тексти й виразні дизайнерські 
Кіііи-нни Не «важаючи нагс. тоспоживачі бачать рекламу набор-
ній ближчих відстаней, ніж щити та стенди зовнішньої рекла-
м и . иі «і іа теж повинна бути простою н виразною, тому що швидко 
»»•! сунаї ться в полі зору людини. 

!'• • іфарбування постачальних машин — ще один тип реклами 
і» і особах транспорту. Якшо на підприємстві існуютьтакі маши-
ни пм сенс використовувати їх як шанс для чудової реклами. 
Н и м . просто написані на борту назва фірми й номертелефону 
і\ можут ь у просуванні товарів та послуг. 

< )кремо варто зунинігтися на рекламі в такому масовому виді 
• Р ні. і юрту, як метро. При всій мінливості ринку реклами та рин-
ку в пн <і іі рейтині реклами в метро залишається незмінним: ба-
і и м > Фахівців вважають, шо за ефективніст ю іюна займає друге 
кік не після телебачення. Це пояснюється особливостями нсихо-
| ін и пасажирів. 

N і н онах метро, де люди змушені довгий час стояти впритул 
«мни юодного, вони намагаються розташуватися так, щоб не зу-
« 11 тм іися поглядами, тому що у всіх культурах вважається не-
нічі пішим розглядати людину, яка знаходиться поруч із вами у 

н.міму або переповненому людьми просторі. То ж люди упи-
ПЙН І ІЛ я очима у стіну, аби не зустріти погляд сусіда по вагону. 
І.< н писіі. пасажирі в проводять під землею ви півгодини до двох 
ГШіин щодня, тому не дивно, шо з декількох мільйонів чоловік, 

'Чіін користуються метро, якась кількість пасажирів звер-
іи її. я іа телефонами й адресами, зазначеними в метрорекламі. 

• н і т і ї відносний недолікмеїрореклами— тверда орієнтація 
ми їм імі а того покупця. Рекламна кампанія ювелірних виробів. 
Повелена в метро, найімовірніше. не дасть великого ефекту. Зате 
і уо'« киї малої ота середнього бізнесу можуть чекати швидкого 
НриОу ікусаме від метрорсклами. 

N ме трос сенс розмішувати рекламу освіти, навчальних зак-
лини і К V | К ні. тому шо для студентів і школярів метро - основний 
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вид транспорту'. З тієї самої і іричини добре «працює» у метро рек-
лама послуг Інтернет-компаній і неелітних видівдозвілля - тур 
походів, поїздок у ближнє зарубіжжя тощо. Особливо багато 
вагонах метро реклами лікарських препаратів: здоров'я було н 
залишається товаром підвищеного попиту. 

Реклама органічно вписується в інтер'єр метрополітену, томг 
шо при її розміщенні враховується безліч технічних умов, нон' 
заних з особливостями споруджень нього виду транспорту. Крім 
вагонів, реклама розмішується на рекламних шитах ілайтбоксач 
у вестибюлях станцій, у віконцях кас. на стінах тунелю ескап аі о-
ра і на лампах, щоосвітлюютьйого. Передбачена «розвага» і для 
пасажирів, що чекають па потяг: на шляховій стіні розташовані 
щити, які демонструють різноманітні косметичніта лікарські за-
соби, продукти харчування, а також пропонують скористатися 
послугами різних організацій. Перебуваючи в метро, неможливо 
уникнути контакту з рекламою. 

Поліграфічна реклама 

Поліграфічна продукція - один із найбільш масових різно-
манітних рекламоносіїв в індустрії реклами. Основні види рек-
ламної поліграфії: 

1. Буклет. 
2. Листівка. 
3. Плакат. 
4. І Іроспект. 
5. Етикетка. 
6. Упакування. 
7. Календар. 
8. Вкладиш. 
9. Каталог. 
10. Г1акет(поліетиленовнй кульок). 
Лтакож листівки, марки, обкладинки блокнотів і різномані-

тного офісного приладдя, паперові склянки д ія напоївтошо 
Позитивні якості поліграфічної реклами: 
1. Можливість виготовлення багатьох тисяч копій. 
2. Відносна швидкість виробництва. 
3. Розмаїтість. 
4 Можливість тривалого контакту зі споживачем. 
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II. ю . і іки п о л і г р а ф і ч н о ї р е к л а м и : 

І Залежність від властивостей паперу, дизайну та способу 
іір\ і унаїїня. 

) Листівки, а також іншу паперову продукцію найчастіше 
ми н іають, не читаючи. 

Офсетне друкування - складне виробництво, шо вимагає 
і Пгиіа 1І.НОІ підготовки, не завжди чисте і, головне, допускає 
(к ІЛІЧ різноманітного браку. У виготовленні поліфафічної рек-
лами оеругь участь багато працівників, і всі вони повинні бути 
їм. ні ічснимифахівцнми. Помилки можутьдопускатися насталі 

і|и. іп нюмки, сканування зображень, верстки й підготовки до дру-
и л1 • іьороподілутавиготовлення форм. Замовники звинувачу-
і. .і і ірукаріву низькій кваліфікації, у порушенні технологічного 
пі и >і юсу, у роботі на застарілому обладнанні. Друкарі, у свою чер-
і \ юрікають замовникам, шо тільки одиниці надсилають ори гі-
н 11 макет, який не потрібно переробляти; шо дизайнери не ура-
іпнуюгь величезну різницю між тим, шо вони намалювали на 
м їм її клері, і тим, шо ви йде в резул ьтаті на папері. Такі детал і, я к 
Морі і лча кольору, муар, друкування світлих букв натемному глі 
і« пні збільшують види браку. 

Ри юмізтим альтернативою офсетного друку псе частіше стає 
мі к цифровий. Це, попросту кажучи, друк на кольоровому прин-
І'ррі. іде не офісному, а на сучасному цифровому комплексі, зі 
Спеціальними картриджами та папером. Значна перевага цифро-
вої и :|руку втому, що можна замовити невелику КІЛЬКІСТЬ КОПІЙ 

піч І до 50 і т.д. Вартість копії, залежно вштиражу, змінюється 
мінімально, не потрібні проби кольору, немає складної технології 
«їм • іучсння плівок «за хрестами». Якість залежить лише від мис-
н її і на дизайнера, що створив оригінал-макет, і дизайнера, що 
цін її I. и його до друку командою «ргіпі». Мобільністьжецифро-
інч. - іруку взагалі с мрією співробітників відділів маркетингу та 
ррк'іамісгів: можна прийти до принт-цекгру і протягом години от-
ри ч, л и готові тиражі проспектів, буклетів, плакатів і календарів. 
НІ І інки інформація на них застаріває, можна замовити інші. 

Чудовим поліграфічним рекламоносієм є календар, тому шо 
ти ні.іходитьсн перед очима споживача увесь рік. Він висить на 

і офісу чи оселі, стоїть на робочому столі, стаючи частиною 
д и н я ( поживач звично відзначає в ньому потрібні дати, ми-
іу« і' я ним і непомітно звикає ло нього. Реклама з календаря 
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фіксується у підсвідомості, і цю обставину використовують рек 
ла місти. Ще восени співробітники рекламних агентств нагаду* 
ють своїм клієнтам, що. мовляв, непогано було б подумати про 
календар на майбутній рік. 

Багато торгових марок хочуть1через календар зайвий ра з нага-
дати про себе, тому що, по-перше, реклама в календарі носить 
іміджевий характер, а, по-друге, календар - чудовий подарунок. 
Жоден рекламний продукт не має такої розмаїтості форм і видів, 
як календар. Є маленькі кишенькові календарі розміром 7 хЮ см. 
перекидні настільні — будиночком, настінні величезні календарі-
плакати формату ДО та ЛІ, перекидні настінні від А1 (А2, АЗ) до 
А4 і, взагалі, календарі нестандартних розмірів. Усе це різношер-
сте сімейство калсндарівєодночаснотвором мистецтва й комерц-
ійним об'єктом. Саме в календарі фантазія художника-дизайнс-
ра може проявитися на повну силу. 

Існує величезний вибір календарів за типами, видами й навіть 
за орієнтацією на стать потенційного споживача. Наприклад, 
жіночі календарі: зображення квітів у букетах і натюрмортах, пор-
трети зірок екрана й улюблених співаків та співачок, всілякі зоб-
раження тварин — кішечок і собачок, кої іей та птахів. До жіночих 
за тематикою календарів належать ще й такі, котрі несуть яку 
небудь корисну інформацію: календар городника, наприклад, чи 
календар із гороскопом. 

Які календарі розраховані переважно на чоловіків? Із зобра-
женням автомобілів, жінок, катерів і яхт, вітрильників, а також 
об'ємні календарі, тобто зроблені за принципом паперового кон 
структора- наприклад, багатогранник, де на кожній грані кра-
сується черговий місяць, або календар-іграшка з оптичними кар 
тинками, де під одним кутом зору видно календарну сітку, а під 
іншим - оголену красуню. 

Є чудові календарі й за сюжетом, і за якістю паперу. Вони 
виконані так професійно, шо коли рік закінчується, з ними не 
хочеться розлучатися. Ліс бувають випадки, коли календар ви к 
ликає. м'яко кажучи, здивування. 

Приклад. 
В одній з київських друкарень друкувався проект реклам-

ного агентства, і менеджер із поліграфії відслідковував у дру-
карні якість друку. Розговорившись із начальником цеху, 
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м менеджер запитав: «Напевно, найкрасивіша пролукнія дру-
км гься перед Ноним роком?» І несподівано отримав таку 
ІИ.І повідь: «Іноді бувають замовлення, від яких плакати хо-
і і ься». Для підтвердження цих слів йому показали катендар 
І,І назвою -Кам'яні могили». Ось шо було зображено на сто-
рінках календаря: безрадісне похмуре небо нависло над та-
ким само холодним тужливим степом, до самого обрію суха 
ковила, шо заледеніла; лише один акцент порушує сумови-
ті ї грудневий пейзаж: кам'яна могильна плита, посічена ча-

? сом і вітром. Як розповіли у друкарні, календар був замовле-
ний банком. Мабуть, хтось із співробітників банку у вільний 
ї ї фінансової діяльності час захоплювався археологією 
Інакше як шляхетною пристрастю до Істрії рідного краю 
н іжко пояснити дивну тему для полнрафічного виробу, то 
весь рік мас тішити погляд у кабінеті фінансистів. 

Якже виглядає процес створення календаря як рекламного 
ііри уму? Насамперед вивчається замовник та його товар, ви-
рийте гься концепція. Потім створюється банк ідей. Після іат-
Игр і > синя генеральної ідеї до роботи залучається фотшраф. Слай-
/іи і ія календарів мають бути найвишої якості, бо на великих 

ірчатах навіть малюсінькі огріхи стають помітні. Коли слайди 
ти ми, їх знову має затвердити замовник, шоб остаточно переко-
н і їмся втому, шо обрана ним ідея втілюється в потрібному на-
прямку. Далі слайди попадають до дизайнера чи арт-директора — 
Ключової фігури календарного проекту. Крсатиннаідся повинна 
іик ушитися в календарі, починаючи від обкладинки й закінчу-
ючи накресленням шрифтів, компонуванням календарної сітки, 
II ' б усі елементи склалися у єдиний стиль. 

У календарів, особливо в перекидних 12-сторінкових, є свої 
ні кони: 

календар не може бути легковажним ні ш ідеєю, ні за обра-
ми порч им рядом: 

календар не може включати багато кольорових фрагментів, 
ним інн відрізняється від буклету, проспекту, журналу; 

клтеї тарна сі тка пови н на добре ч итатнея; 
календар має бути надрукований на гарному цупкому па-

и<'рі або на тонкому картоні. 
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Реклама в Інтернеті 

Більшість серйозних підприємств уже використовують У С В О Ї М 

діяльності Інтернет. Вони не тільки усвідомили необхідність вне-
сення інформації про себе у глобальну мережу, але й отримують 
певні вигоди від цього. Проте навіть країні з них використовують 
ресурси Інтернетулише в мінімальному обсязі. Найчастіше кори 
стувачів цікавлят ь комунікаційні (електронна пошта) та інфор-
маційні можливості цього середовиша (пошук інформації, пошук 
клієнтів і т.ін.). 

Маркетингову діяльність в Інтернеті можна оцінювати І.І 
мірою участі у реалізації самого середовища. Веб-сторінки 
підприємств поки реалізуються тільки на рінні сайта-буклета або 
сайта-вітрини. А тим часом маркетинговий підхід у керуванні 
підприємством уже сьогодні дозволяє отримувати з Інтернет-тсх-
нолоіії максимум корисгі. 

Інтернет- глобальний засіб комунікації, шо забезпечує обмін 
текстовою, графічною, аудіо- та вшеоінформацією. доступ до он-
лайнових служб без територіальних і національних кордонів. Не 
ефективний інструментдосліджень, розвитку торгіплі та бізнесу, 
впливу на аудиторію. Інтернет усе більше впливає па розвиток 
світовоїекономіки. Можна сказати, що Інтернет - не глобальний 
ринок із десятками мільйонів потенційних клієнтів, які мають 
досить висо к и й рі ве н ь доходу. 

Оскільки основою практичного маркетингу є ринкова орієн 
танія фірми, тобто діяльність компанії по комплексному вивчсн 
ню запитів покупців із метою здійснення взаємовигідних обмін і в, 
то природно, шо з розвитком Інтернету змінюються П І Д Х О Д И Д О 

керування маркетингом. Інтернет мас унікальні характеристики, 
шо значно відрізняються віл характеристик традиційних інстру-
ментів маркетингу. По-перше, вплив інтерактивних ЗМІ на сус-
пільство зростає щодня. Розвиток Інтернету відбувається значно 
швидше, ніж інших інформаційних технологій. Так, аудиторія 11 
100 млн користувач і в досягл ас ь Інтернетом за п'ять років, утой 
час як телебаченню для цього знадобилося 18 років, персональ-
ним комп'ютерам — 20 років, радіо —більше 40 років. У 1999 р. 
користувачами Інтернету були вже понад 200 млн чоловік, а за 
прогнозами у 2010 р. їхня кількість може перевищити 1,5млр.і 
За чисельністю аудиторії Інтернет уже порівнюється з багатьма 
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ЦІ І ПІІІІЙНИМИ ЗМІ. Тому, формуючи маркетингову стратегію. 
ШШЩШЛ.1Я компанії має сенс оцінювати, чиє користувачі Мс-

г і істиною передбачуваної цільової аудиторії і наскільки лег-
ІОЖКЧІ нути її через Інтернет. 

Іцісрнет перевершує інші засоби інформації можл н вістю пер-
• "и' п.ногосиілкуваннязклієнтом завдяки таким аіастивосгям, 
«н ній рлктнвні<пь, ефект присутності, інформаційна насиченість 
Ицкі. і юбраження, звук), можливість відслідковувати иоведін-
•. користувачів. Інтернет робить споживача доступнішим і дає 

ннистьперсоніфікувати його завдяки таким інструментам, 
мй 11 ісконференіш та списки розсилань. Зростання ефективності 
»п |і>рмацп поглиблює можливості маркетиніу із встановлення 
' • підтримки контактів підприємств і споживачів, прискорює 
»111 »і іес просування на ринку нових товарів і послуг шляхом на-
і пні і ні їх у зручн і й для користувача форм і. 

V сучасній економіці, шо динамічно розвиваєтеся, зміни ціно-
N4)11 юіігіики, випуск нових видів продукції й послуг відбуваються 
І І І Н И Л і не. ніж з'являється замощена реклама в засобах хіасової інфор-
м ній Інтернет забезпечує зворотний зв'язок із потенційними 
Шііі 11 гами і гим самим дозволяє оперативно перевіряти ідею нової 
м • іукиіїчи послутн без значних ниграт на рекламу і прямі марке-

і діклідження. В Інтернеті виробник може гнучко змінювати 
і і номенклатуру, і умови продажу товарів та послуг. 

її і іс|>нет завдяки унікальній можливості здійснювати зворот -
НИЙ ̂ в'язокстає незамінним для проведення маркетингових дос-
ліджень. А ще тому, шо, будучи і середовищем і засобом комуні-
• ніш, Інтернет містить великий обсяг інформації практично з 

їх і ілузей знань, предстаїьтяс більшість провідних фірм таши-
з м мере п ш споживачів. 

Кожна компанія, виходячи в Інтернет, стапитьконкретну мету 
Мгм 1 присутності в ньохіу. Це може бути рекламування, просу-
м пін і юртової марки компанії і (або) її товарів, розширення 
іи'н їми і і громадськістю, забезпечення споживачів, партнерів, 
н» піонерів, рекламних агентів повнішою і найсущнішою інфор-

пі к чі ро товари й фірму, забезпечення споживачів до- іпісля-
• • І • • їй ж мою підтримкою, забезпечення прямих продажів і про-
д і*ін між фірмами. І, нарешті, організація каналу розподілу про-
д у т и Залежно від перерахованих вище цілей існують такі 
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варіанти рекламування в Інтернеті (Д. Завалишин, Е. Завалити 
на та Е. Колмановська): 

1. Бнннер(відангл.Ьаппег-прапор,транспарант, розтяжка) 
Це статична картинка або нескладна мультиплікація, розташоїш 
на на веб-сторінках із рекламною метою. Переважно ця картинка 
є розсипкою, по я кін можна перейти на рекламований сайт або на 
сторінку, шо міститьбільш розгорнуту інформацію про рекламі» 
ваний товар (ця дія називається «перехід по баннеру» або «клік» і 
Останнім часом стали використовуватися баннери, засновані на 
технології ГСісІї шесііа. Слово «баниер» також часто застосовує і ь-
ся д і я позначення реклами в Інтернеті взагалі. 

Існує два найбільш розповсюджені розміри баннерів - 468 ж 60 
та 100x100 пікселів. Найчастішебаннерам ставиться обмеження 
у «вазі» (розмір файла в кілобайтах), бо ««важкий» баннер, розмі -
шений на сторінці, може помітно збільшити час її за вантаження. 

Про ефективність рекламної кампанії, заснованої на банне-
рах, судять зі статистики. Баннери єосновним рекламним засо-
бом, що використовується в рекламних мережах. 

2. Тизер(відангл. іеа&сг-дражнилка). І Іе різновидбаннера, 
специфічним способом підлаштований під дизайн конкретного 
сайта. Наприклад, вштернет-магазині тизером може бути «мо 
дел ь дня» — блок, який містить фотографію й опис однієї з моде-
лей товару, що продається. Тизер частіше використовується як 
інструмент для реклами власних матеріалів, розділів і служб сан 
га. але частина ти зерів (як правило, значно менше половини) може 
йти на продаж або на обмін. Вуха - це тизери, що розташовуються 
у верхній частині сторінки в кількості від трьох до шести у ряд 
Вуха застосовуються в дизайні новинних сайтів і містять анонси 
свіжих статей. 

З Рекламний сайт. Інтернет-реклама специфічна тому, шо вона 
иереважноє двоступінчастою: рекламний матеріал містить раз 
сішку на сайт, якиіі.усвоючергу.тежєрскдамою. Зрозуміло, можна 
поставитися добаннераякдорекламноіооголошення в газеті і не 
давати зньогорозсилкунаякийсьсайт,а просто написати наньо 
му телефон і адресу магазина. Але традиційно люди в Інтернеті звик-
ли ставитися до рекламних матеріалів як до запрошення отрнм а і и 
більш докладну іі «формацію. Тому дуже важливу рол ь в Інтерне і 
маркетингу грає той сайт, на який веде реклама. 

Найпростіший і найрозповсюдженіший варіант рекламного 
сайта—корпоративний сайт, побудований якбуклет, брошура чи 
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ні і»снциклопелія. Такий сайт містить інформацію про компа-
н і й мсту, особливості, контактні особи) та її продукцію. У кон-
кгній інформації прийнято, крім телефонів, наводити слект-

!••> н\ адресу або «|*>рму зворотного зв'язку. Уразі з великими 
м пмиінодістворюєтьсяокрсмосайткомпаніїй окремо—сай-

різних торгових марок або видівтовару. 
На підміну від ситуації з рекламними матеріалами кількість 

Нн)юрмації, розмішеної на рекламному сайті. обмежується лише 
• іоровим глуздом - витрати на публікацію в Інтернеті мінімальні. 

Ще одна особливість рекламногосайта — необхідність його 
і н 11 римки та оновлення. Як правило, «неживий» сайт, шо не об-
н.ні іювався більше як декілька місяців, негативно впливає на 
їм їж компанії і викликає меншу довіру до розташованої на ньо-
му іні|юрмації. 

Інший вид рекламногосайта - промо-сайт. Створюється най-
••ііі гіше промо-сайт для конкретної маркетингової акції, і час його 
«життя» переважно обмежено часом проведення акції Найбільш 
поширене застосування промо-сайтів - для непрямої реклами 
< II11 -акцій) великих компаній, активного «розкручування» 
и ниїїторгової марки чи моделі товару На відміну віл корпора-
ції аюго сайта, сенс якою в наданні інформації. завдання промо-
• ийіа зацікавити відвідувача й запропонувати йому більш ак-
і и пні лії, ніж просте читання тексту з екрана. Такими діями мо-
• \ ГЬбути: участь у тестах, оптуваннях, лотереях і конкурсах, 
• МІ М І Н І іі ри. спілкування на чатах і форумах один з одним та із 
міірошенимигістьми. При цьому вусі ці дії вплітаються елемен-
иі і -клами відповідного бренла. 

( пюрюючи рекламний сайт, важпіво пам'ятати, шовін сам по 
собі не« метою—без відвідувачів саііт і іе має сенсу. Для при веден-
им їм інідувачів на сайт необхідні спеціальні дії («розкручування» 
• ійта). Частина цихдій є безкоигговною і загальнодоступною -
мис ( Нпясайтадо каталогів і пошукоикснстем, обмін розсіілкамн 
їм .ні іами схожої тематики і т.ін. Для швидкого залучення істотної 
І >'ІІ.І ості відвідувачів буде потрібна рекламна кампанія. 

І Ірн ст воренні рекламного сайта треба також пам'ятати й про 
І'І/ а і же рекламний сайт виконує не тільки « продажну», а й 
• Iм 11 жеву* функцію. Від того, як зроблено сайт, наскільки він 
ішни >ні і де традиціям Інтернету. від ірамотносгі та літературності 
т< и і іи складається враження про компанію (марку). 
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4. Рекламна розсипка. Це поширення повідомлення за допо-
могою електронної пошти (е-таіі) за списком адрес. Відпоїм їм 
до мережевого етикету вважається непристойним розсилати по 
штове повідомлення користувачам, які відперто не вислови ш 
своєї згоди на його одержання. Такі дії кваліфікуються як снам 
Спам створює різко негативне ставлення до його автора. Крім 
нього, провайдери й системні адміністратори можуть просто м 
боронити прийом пошти з доменаспамера, і ваші ділові лисій 
нерестаї іуть доход ити до адресагів А у разі застосування для ро ї 
силки безкоштовних поштових служб спам призводить до ІЛК 
риггя поштової скриньки, ізякої виконано розсилання. 

Проте існують цілком цивілізовані й прийня тні способи по-
ширення реклами за допомогою поштових розсилок. Можна, на 
приклад, організувати підписку на новини сайта. Усі бажаючі іл 
лишать адреси своєї електронної пошти і таким чином підтвер-
дять свою згоду на отримання інформації. Якшо на сайи 
користувачі реєструються (заповнюютьанкету), можна загірої ю 
нувати їм заодно підписатися на розсилку або навітьзробити не-
обов'язковою умовою реєстрації. Останній варіант, звичайно, 
використовується тільки у спеціальних випадках, наприклад, у 
конкурсах і лотереях. 

€ сайти, що здійснюютьтсматичнірозсилки (новини Ііі-іесії, 
анекдотдня, огляди кінофільмів іт.ін.) і мають десятки й сотні 
тисяч передплатників. Вони пропонують рекламне місце ддябан • 
пера або для тексту всередині листа. Ефективність подібної рек 
лами істотно залежить від збігу рекламного повідомлення з ін те 
ресами аудиторії обраної розсипки. 

5. РК в Інтернеті - цс, у першу чергу, спілкування. Якшо про-
дукти, технології чи маркетингові ходи компанії досить цікаві, 
вони, напевно, вже обговорюються. Іноді має сенс надати місці' 
д ія обговорення безпосередньо на рекламному сайті, шоб, зо і 
ногобоку, бачити, що хвилює йцікавитьспоживачіп,а.зінпк>іо 
боку, мати можтивістьдої іести до них свою позицію, беручи учас 11, 
у спілкуванні. Якшо в Інтернеті вже є сайти, де люди спілкують 
ся на близьку тему, корисно брати участь у дискусіях на цихсай 
тах. 

При цьому потрібно мати наувазідеякіособливостіспілку-
вання у форумах: по-перше, таке спілкування є публічним, по 
друге, співрозмовники цілком можуть бути анонімними. І ому 
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Погрібно бути морально готовими ло жорстких випадів, неприєм-
них заяв і не завжди об'єктивної критики. Залишати критичні 
і ні юмлення без відповіді - це поганий піар. за винятком зовсім 

пніологічних випадків. Я кшо відповідати на всю критику відпо-
н і по до її змісту, конструктивно й максимально чемно, незважа-
ючи на тон вашого співрозмовника — цс завжди створює гарне 
криження. Найчастіше краще прямо визнати свою помилку, ніж 
її і повідати розпливчасто або уникати відповіді. Крім того, по-
трібно пам'ятати, цю пряма реклама у форумах сприймається різко 
Негативно й часто викликає публічні обурення учасників. Ком-
петентні й доброзичливі роз'яснення, навпаки, дуже сприяють 
« ПЮренню гарного іміджу вашої компанії або продукту. 

Позитивною якістю Інтернету є можливість уникнути вико-
рік гаї іня послуг посередницьких організацій за рахунок автома-
І И І І ІЦІ Ї процесів збору замовлень, проведення платежів, ведення 
Гмз даних покупців. Це дозволяє реалізувати функції ро здрібно-
го торговця: наприклад, досліджувати кон'юнктуру, що склалася 
н.і товарному ринку; визначати попит та пропозиції на конкретні 
ИНли товарів; підтримувати зв'язки зі споживачами і т.ін. Крім 
к»ГО, очевидна вигола від електронної комерції для покупців, ос-
II иьки відбувається зниження кінцевої ціни товару. 

За своїм змістом електронна комерція мало відрізняється від 
іралипійноп включає такі основні дії: рекламу, показ товару, про-
і» лення торгових операцій, післяпродажну підтримку Йсервіста 
III ібудову стосункі в із клієнтам и. 

Особливістю реклами в Інтернеті є те, шо привернути увагу 
до «^пропонованих товарів і послугу Мережі складніше, ніж при 
іиі користанні традиційної реклами у звичайному світі. Тут став-
ні п.ся підвищені вимоги: вона обов'язково має бути доступною, 
іииамічною, інтерактивною й привабливою. 

С творити сайт чи окрему НТМ[.-сторінку й розмістити її у 
Мережі зараз досить просто, сутужніше донести інформацію до 
користувача. На перший план виступає процедура просування 
і іютосайтай сполучення з ним маркетингу запропонованих то-
імрій чи послуг. 

11 Іо стосується показу товару, то й тут є свої особливості. У 
іни іайніЙ торгівлі потенційний покупець, як правило, може по-

лічити товар, потримати в руках, випробувати й оцінити його 
пічні інші якості./Для моделювання реальних відчуттів відкон-
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такту з товаром в Іптернеті використовуються засоби мул ьтн ме-
діа, іцо дозволяють залучати д і я показу товару відеоролики. звук, 
тривимірні зображення й анімацію. Добре представити товар в 
Інтернеті — означає не тільки привернути увагу клієнтів,а й все 
лити довіру до запропонованого товару і продавця, дати мож-
ливість покупцеві відчути себе власником товару. 

І Іровсдення операцій, пов'язаних з оплатою за товарчи по-
слуги, обов'язково має бути безпечним і швидким. Це неодмінна 
умова для ведення торгівлі в Інтсрнеті. Прийом і виконання за-
мовлень повинні супроводжуватися повідомленням електронною 
поштою. Покупцеві бажано також мати засоби оперативного 
відстеження процесу виконання замовлень, що вимагають часу. 

Електронна комерція переживає період інтенсивного розвит-
ку. У неї є всі передумови для розвитку: на думку фахівців, сьо 
годнішня динаміка зростання кількості користувачів цілком дос-
тач ня, шоб електрон і іа торгівл я стала по- справжн ьому прибутко-
вою. Ллє, незважаючи на очевидну зручність практичного 
використання Інтернету в комерції, сьогодні активний розвиток 
електронних магазинів усе ше стримується техі іічними, організа -
цінними, юридичними, економічними, психологічннмнта інши-
ми проблемами. 

Рішення фірми обзавестися власними сторінками в Інтернсгі -
це стратегічний крок. Підтримка сайта згодом може стати окре 
мим видом управлінської діяльності підприємства. Причому на 
рівні вишого менеджменту. Тому не зайвим буде нагадати про те, 
шо спочатку потрібно виробити чітку маркетингову концепцію 
самого підприємства, звірити плани його розвитку на найближчі 
п'ятьроків і визначити пріоритети, а тільки потім приступати до 
створення візитної картки, що буде гуляти по усьому світу— влас-
ного веб-сайта. 

Короткі підсумки 
1. Існує беїііч засобів рекламного інформування. Наймасові-

ший - це телебачення, бо воно транслює споживачеві наочні й 
перекотиві зорові обрали. Варто враховувати, яка цільова ауди-
торія та у який час може побачити розраховану на неї рекламу. 

2. Радіо може використовувати будь-яка фірма з досить 
широким колом споживачів. Реклама по радіо прекрасно ство-
рює навколо подій атмосферу урочистості й актуальності. У 
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радюрекламу легко внести зміни, аудиторія на радіо з дебіти 
дещо молодша о ід типових читачів газет і тому більш охоче 
купує нові товари и послуги. До недоліків можна віднести 
щохвилинне переключення з однієї станції на іншу. 

3. Газети та журнали — чудовіш рекламний засіб для 
підприємств, чиї цільові ринки чітко окресіені й займають ве-
лику територію. Успіх реклами у пресі обумовлений тиражем і 
спрямованістю видання, а також вибором місця розміщення рек 
іами всередині видання. 

4 До позитивних якостей зовнішньої реклами можна відне-
і ти помітність завдяки розмірам, а також тривалість впливу. 
Ліс при використанні зовнішньої реклами варто уникати по-
милок, занадто простих рішень, антиестетики, надто смод-
них загадок та іншого, що може за ту тати споживача. 

5. Реклама на транспортних засобах містить зображення 
на бортах транспорту, наклейки всередині потягів, автобусів, 
тролейбусів, трамваїв, метро, маршрутних таксі, а також 
щити, розміщені на зупинках, платформах тощо. Нагото 
фахівців вважають, що за ефективністю реклама в метропол -
ітені займає друге місце після телебачення — це пояснюється 
особливостями психології пасажирів. 

6. До поліграфічної реклами належать буклети, листівки, 
плакати, проспекти, етикетки, упакування товару, кален-
дарі, вкладиші, каталоги, поліетиленові пакети, а також ли-
стівки. марки, обкладинки блокнотів і різноманітного офісного 
приладдя, паперові склянки для напоїв тощо. Чудовим полігра-
фічним рекламоносієм є календар, тому що він знаходиться пе-
ред очима споживача протягом року. 

7. Інтернет — ефективний інструмент досліджень, розвит-
ку торгівлі й бізнесу, впливу на аудиторію. Він перевершує інші 
іасоби інформації можливістю персонального спілкування з 
клієнтом завдяки таким властивостям, як інтерактивність. 
ефект присутності, іш^юрмаційна насиченість, можливість 
відслідковувати поведінку користувачів. Інтернет інтенсивно 
/навивається і згодом може стати окремим напрямком реклами. 
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Розділ 
Керування просуванням 

Інструменти стимулювання збуту 

Стимулювашія збуту (5а1е5 рготоііоп), за твердженням Ф. Кот-
ле ра, - це -короткочасне спонукання, шо заохочує покупку або 
продаж товару чи послуги*. Стимулювання збуту настає при на 
гальній потребі у зміні стратегії продажів, якщо то вар пролаєтм і 
недостатньо добре. Найчастіше рекламодавці тоді застосовують с і и -
мулювання збуту, коли реклама у ЗМІ пробуксовує, зовнішнії 
щигова або інша реклама не дає бажаного результату та й інші вид і 
реклами не впливають на поліпшення ситуації у збуті. 

Стимул ювання збуту містить у собі всі В И Д И Д І Я Л Ь Н О С Т І , С І Ї Р І Н 

мованої на стимулювання дій покупця, іншими словами, зданії 
викликати негайний продаж продукту. (Мал.8). 

с т и м у л ю в а н н я з б у т у ( і а І е $ р г о т о Н о п ) 
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Мал. 8. Стимулювання збуту поєднує широку сферу можливостей 
(Гольдштейн Г. Я., Катасс А. В. *Маркетинг•) 
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Частина 1(. Реклама в координатах менеджменту 

Основні позитивні якості стимулювання збуту: 
1 Ріст продажів—основна короткострокова вигода 
2 Визначена иільова аудиторія. 

1 3. Чітка роль. 
4. Можливість використання для досягнення інших цілей (не-

лри мі раті). 
Недоліки: 
І. Короткочасність впливу. 
2.1 Іриховані витрати. 
І. Відсічення цін — можливість покупцям очікувати більш 

І П І І Ь К І піни у майбутньому. 
Стимулювання збуту спрямоване як на торгівлю (оптову й 

роздрібну), так і насноживачів. Орієнтоване на торгівлю стиму-
лювання збуту включає використання різних виді в знижок і допо-
міжних засобів, щосгірямовані на активізацію відповідних лій оп-
іоішківі роздрібних торговців. Стимулювання збуту, орієнтоване 
їм споживачів, включає використання купонів, премій, роздачу 
• зкоштовних зразків, конкурси, знижки та багато чого іншого. 

Реклама в місцях пролажу використовує шити, плакати, на-
п и с и та інші засоби, покликані впливати на купівельне рішення. 

Значну роль у просуванні товарів грають персональні про-
і їжі, шо знаходять усе більше застосування як ефективний засіб 

просування. Персональні продажі - це комунікації особистого 
ч.ірактеру. у ході яких пролавець намагається переконати мож-
линих покупців придбати продукти або послуги компанії. 

Поєднання описаних елементів просування називається ком-
н ч ксом просування. Керування просуванням, таким чином, - це 
мюрдинування різноманітних елементів комплексу просування, 
ми шачення цілей, шо повинні бути досягнуті шляхом застосуван-
ні ннхелементтв, складання кошторисіввігфот, достатніх.тля реа-
лилції цих цілей, розробка спеціальних програм (наприклад рек-
ммних кампаній), оцінкароботита вживання коригувальних за-
ч«»лшуразі. якшо результати не узгоджуються з цілями. 

Власне просування, згідно з Г. Гольдштейном і А. Катаєвим,-
и'буїь-яка форма повідомлень для інформації, переконання, на-
і ілунання про товари, послуги, суспільну діяльність, ідсїтопю 

Н а й в а ж л и в і ш і функці ї п р о с у в а н н я : 
1. Створення образу престижності, знижка цін, інновації. 
2. Інформація про товар і його параметри. 
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3. Збереження популярності товарів (послуг). 
4. Зміна образу використання товару. 
5. Створення обстановки ентузіазму серед учасників збуту. 
6 Переконання покупців переходити до дорожчих товарів 
7. Відповіді на запитання споживачів. 
8. Сприятлива інформація про компанію. 
Прикладів сприяння збуту більш ніж досить. Це купони іі 

знижкою у ЗМІ, премії, конкурси, лотереї, ігри, нагороди 
сюрпризи зі зворотної сторони кришечки пива, захисні смужк 
які погрібно стерти (щоб шось виграти) на шоколаді, заліки 
покупку, самплінг (безкоштовне поширення зразків, пропо іиція 
споживачам невеликої кількості товару на пробу), безкоштовні 
сувеніри за покупку - сумки, кепки, футіюлки. сувеніри та бата 
то чого іншого. 

Існує три типи покупців, найбільш схильних до самплініу: 
1. Не знали товару даної категорії до проведення акції. 
2. Користувалися іншою товарною маркою. 
3. Узагалі часто змінюють марки. 
Самплінг переважно залучає представниківостанньої, треті 

групи, тому що саме ця частина споживачівзлебільш прагне низі, 
кихпін при високій споживчій цінності товару. 

Крім самплінга, у нашій країні воістину магічним дарунком 
продажу володіє знижка. Повідомлення про знижки раз у раз і\ 
сі річаютьси в метро, у місцях продажів та й, узагалі, всюди. Ллє 
все-таки знижки - не панацея, не всякий товар можна продават и 
за зниженими цінами. Не можна уявити собі продаж дорогої пар-
фумерії чи дорогоцінних коньяків і шампанських зі знижкою. І її 
га подібні їм товари є самостійна цінність. Вони не тільки річ. але 
й символ певного способу життя. Саме тому чарівне слово «зниж-
ка» не працює, коли мова йде про висококласні, люксові товари 
бренди: дорогі коньяки, ви на, шампанськ і. одя г «від кутюр-1 а 
багаточого іншого. Ллє, якшо стимулювання збуту не спирається 
на знижки, це не означає, шо його немає. Простосистсма вибуло 
вина інакше. 

Наприклад, в елітних парфумерних булках постійно прохо-
дять презентації дорогих кутюрних ароматів. День (тиждень) ш і 
знаком Лоліти Лемпікі чи Т'єрі Мюглсра виглядає так: створюгп. 
ся міні-виставка нового парфуму, яскраві плакати супроводжу 
ютьцей бренд. Уважні продавці оббризкують усіх бажаючих но-
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цим иарфумом. Віддушки з конкретними, підписаними назвами 
Іуалст ної води лежать на прилавку. Споживача немов «одягають» 
мі "ним ароматом І споживач робить висновок, чи потрібний йому 
111 и парфум. Така промо-дегустапія набага то дієвіша. ніжбайду-
А.І виставка незнайомих флаконів у косметичномубугіку . 

І Іарфумерія, як і харчові продукти і напої, належить до най-
• пчіішнхлюдськихлегустаиій.Саме тому проведення аромо-дс-
і\ і їлиіі-цевпливнетількиназовнішнюсвіломурсакіїіюсио-
• ішача, а й на глибоко заховану, підсвідому, часом невідому самій 
ІЮШПІІ. 

Новорічні та різдвяні розпродажі займають особливе, при-
иі іеповане місце в порівнянні з іншими святами й урочистими 
Лінами, які відзначає населення. Попит на багато товарів у цей час 
11 її ієно зростає. І якшоодні урочисті дати обмежені одним-двома 
днями, то новорічні та різдвяні свята починаються 25 грудня, а 
скінчуються 14 січня, тобто тривають З тижні. Підвищений по-
пи і у цей час припадає на продукти харчування, алкогольні й 
п іалкогольиі напої, дитячі іграшки, недорогі товари масового 
споживання — про це знають усі досвідчені фахівці. 

Якими б добре продуманими й підготовленими не були захо-
иі шодо стимулювання збуту, вони не зможуть принести нідчут-
• і' я користі, якшо про ці заходи ніхто не буде знати. І тут особливу 
\ і .ну варто надати так званій рекла.мі на місці продажів, яка по-
ІГІІ іує між собою рекламу у ЗМІ та стимулювання ібуту. Вона 
і" иіть певний тиск на поведінкові рефлекси споживача, пропо-
нуючи йому інформацію про товар і запрошуючи до здійснення 
покупки. Якою має бути реклама на місці продажів, залежитьвід 
кічікретнихумов.уяких знаходяться товар, продавець і спожи-
вач І Іайпоширеиіша форма повідомлення про знижки - цс ьп рин-
іти «айстоппер». Починаючи від простих текстових повідомлень 
і іакінчуючи складним оформленням вітрин, магазини «закли-
ьнють» покупиів на знижку. 

Купони — ше одна форма стимулювання збуту. Жоден інший 
Іасібстимулювання продажів, крім купонів, не може мати таких 
н пі різноманітніших форм і видів Щоб отримані більш-менш де-
I I іьнс уявлення про те, на якому ж із них зупинити свій вибір, 
їй-обхідно визначити основні умови: 

І Форма знижки (власник купона має щось платити чи ні'?). 
Діапазон продуктів(икі продукти можна купити за купон?). 
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3. Умови отримання купона (чи потрібно купувати щось до-
датково, і якшо так. то на яку суму?). 

4. Діапазон часу (у який період часу можна використовувані 
купон?). 

5. Місце розіграшу (у кого покупець може забрати вигране?), 
6. Цільова група (кому вручається купон?). 
Розмаїтість них умов уже свідчить про тс, що купони викорис -

товуються для досягнення одразу декількох цілей. Купони мають 
серйозні переваги перед багатьма класичними інструментами сти-
мулювання продажів—їх можна використовувати більш цілеспря-
мовано. Отже, перед уведенням системи купонів необхідно склас-
ти чітке уявлення про те, яку стратегічну мету прагнемо досягти. 

Купони - чудовий засіб для залучення нових клієнтів. Вони 
привертають увагу й поте н цій них клієнтів до продукту і, таким 
чином, роблять додаткову рекламну підтримку. Крім того, купо-
ни надаютьчудову можливість спонукати покупця до спробної 
покупки нового продукту. Є шанси й у продуктів, шо вже зареко-
мендували себе. Купони в цьому випадку можна використовува-
ти для цільового залучення споживачів, шо вибирають конку-
рентний продукт. Основна складність поля гає у доступності цільо 
вих груп клієнтів. Усі вищезгадані засоби рекламної підтримки 
збуту можуть бути застосовані лише втому разі, якшо споживач 
готовий прийняти цю нову форму стимулювання продажів. 

Існує п'ять факторів впливу, шо визначають бажання спожи 
вача користуватися таким засобом, як купон. 

1. Чи первинне використання купоні в? Якшо покупець уже 
використовував купони раніше, то висока ймовірність того, шо 
він буде продовжувати використовувати їх і надалі. 

2. Ставлення до застосування. Купон потрібно знайти, відріза-
ні, зберегти й скористатися ним. Усі пі дії забирають час і вимага-
ють певних зусиль. 

3. Перешкоди для використання. Найчастіше необхідною умо-
вою для придбання купона стає зміна звичної торгової точки або 
навіть марки продукту . Крім того, часто буває складно отримати 
купон. До цього розряду перешкод можна віднести необхідність 
купувати спеціальні газети, реєструватися в системах знижок або 
підписках на розсипки. 

4. Здобута вигода. Споживач, використовуючи купони, дійсно 
заощаджує гроші в порівнянні зі звичайною магазинною ціною 
До того ж купон несе в собі деяку ексклюзивнісгь. Знижку може 
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тримати тільки сам власник купона. Таким чином, клієнт гіочу-
імі себе особливим покупцем. 

5. Соціальне середовище. Купони іноді продаються прямо в 
м і. Такий акт привертає увагу, а це може бути неприємно по-
купцеві. Існує небезпека, що людина відчує себе ніяково, при-
пускаючи, що оточуючі вважатимуть її скупою або такою, що заз-
ІІІИ матеріальних труднощів. 

Ефективні рекламні акції 

О р г а н і з а ц і я ефективної рекламної акції - непроста річ. Щоб 
і»' іробити ефективну рекламну акцію, необхідно чітко усвідо-
мити имету та завдання. Наприклад.такі: 

1. Залучити найбільше число відвідувачів виставки до стенда 
фірми. 

2 . З в е р н у т и у в а г у п о т е н ц і й н о г о с н о ж н в а ч а н а т о в а р н и й а с о р -
111МСІГТ. 

3. «> Відкрити-» продукцію фірми для тих, хто з нею незнайомий. 
4. Створити у потенційного споживача могнваніюдля прид-

п інпя товарів фірми, тим самим розширюючи цільову нішу. 
5 В о с т а т о ч н о м у п і д с у м к у с п р и я т и з б у т у . 
Ііїлі р о з п о ч и н а є т ь с я р о з р о б к а і д е ї , г і р и к н л к а м о ж л и в и х н и -

м и і с п р о б а п е р е д б а ч и т и м і н у с и , п л а н у в а н н я в и т р а т і к і л ь к о с т і 
чи у, необхідного для ПІДГОТОВКИ. 

Приклад. 
Р о з р о б к а в а р і а н т і в р е к л а м н и х п р о м о - а к н і й д л я участ і 

ф і р м и «Сантехніка* у виставні . 
ВАРІАНТ 1. «За скляними дверима-. 
О п и с п р о м о - а к ц і ї . На с т е н д і м о н т у є т ь с я ванна кімната з 

>ч:іча п о д р о б и ц я м и й а к с е с у а р а м и ф і р м и . В о н а з а г о р о д ж е н а 
і п а с т н к о н о ю п р о з о р о ю с т і н о ю . У с е р е д и н у в а н н о ї к і м н а т и 
час від часу ( інтервал не б і л ь ш е 5 хв. ) заходять л ю д и р і з н о г о 
ч ку - н іби ч л е н и о д н і є ї р о д и н и . В о н и м о ж у т ь ч и с т и т и зуби , 
мити руки н толову , п р а т и , г о л и т и с я чи н а к л а д а т и м а к і я ж 
п е р е д д з е р к а л о м - т о б т о в и к о н у в а т и , не в и х о д я ч и за межі 
п р и с т о й н о с т і , з в и ч а й н і д і ї . З р о з у м і л о , п р и ц ь о м у а к ц е н і у е г ь -
іи увага на аксесуарах ф і р м и і на тому , як ч у д о в о в о н и н а с у -
нуть д о щ о д е н н о г о ж и т т я . П о сут і ц я акц ія є р е к л а м н и м 
імріантом т е л е в і з і й н о г о к о м е р ц і й н о г о проекту «За склом»•. 
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Виголи видимі. Запропонована лро.мо-акція може розгля 
датися як неординарна, смілива, можливо, навіть шокуюча 
тому И запам'ятовується, тому Н мас сильний вплив. Гаран-
тується привернення уваги до стенда, поширення на виставні 
«чуток» про незвичайну рекламну акнію. Подібна акпія буде 
достатнім інформаційним приводом появи статей у всіх ЗМІ, 
акредитованих на виставці. У такий спосіб фірма здобуває без-
коштовну серію піар-матеріалів. тобто створює прецедент, у 
результаті якого популярність фірми стає у багато разів 
більшою й ширшою, ніж до виставки. Відбувається розши 
рення цільового сегмента, безумовне відмежування від кон-
курентів, залучення уваги нових споживачів. 

Можливі мінуси. Негативним моментом подібної акції 
може стати її занадто сміливе неординарне рішення, мож-
ливість критики з боку різних структур, погодинна оплата 
Промоутерів за роботу на стенді. 

ВАРІАНТ 2. Акиін-конкуре -Кращому покупцеві - безкош-
товнії реклама!» 

Акція націлена на потенційних споживачів аксесуарів, 
сантехніки іі дзеркальних стель фірми «Сантехніка»: 

- архітектурні студії, днзайн-бюро та будівельні фірми, 
шо створюють інтер'єри ванних кімнат, 

- заможних власників квартир і особняків, де, як прави 
ло, передбачено кілька санвузлів; 

- власників готелів, дохідних будинків та іншої нерухомості 
Опис промо-акції. Оголошується конкурс на укладання 

під час дії виставки договору про постачання товарів фірми 
«Сантехніка» на найбільшу суму. Трьом кращим учасникам 
конкурсу надається можливість безкоштовного розміщення 
піар-матеріалів про свою діяльність у професійних ЗМІ або 
на телевізійних каналах плюс знижка на саму сантехніку та 
продовження терміну гарантії. Бажано виготовити листівки 
з докладним поясненням суті акції, де акцент буде зроблено 
на словах «безкоштовна реклама». 

Видимі вигоди. Гарантовано залучення уваги за&іякисло-
ву «безкоштовна». Привертається увага людей з цільової гру-
пи, тобто тих. хто падалі стануть дійсними покупцями. 

Нестандартними рішеннями реклам них акцій можна вваж; и и 
присутність усередині чи зовні магазину історичних персонажів, 
блазнів, гігантських ляльок або ансамблю музикантів. Вони иіер 
тають увагу на товари, вітають відвідувачів зі святом, підніманії і. 
настрій, викликають радість від покупки або просто від відві і\ 
вання магазину. Такі рекламні акціїможна назвати «промо-теа ф« 
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І еатральну форму залучення уваги застосовують баї ато ин-
ітОників товарів і послуг, особливо під час проведення сиеціалі-
ь іі іннх виставок: експоненти, шо створюють навколо себе чи на 
піки му виставочному майданчику таку собі міні-ииставу, пос-
ип ю знаходяться у полі підвищеної глядацької уваги. 

Приклад. 
Дві великі регіональні газети на виставці використовува-

ти ідеї промо-театру ДЛЯ просування своїх видань. 11а стенді 
першої досит ь професійно грав саксофоніст На виході з вис-
тавки на питання анкети у графі «Що сподобалося Вам на 
виставці?» багато хто відповідав: «Соло на саксофоні». \ справа 
не в загальній музикальності відвідувача, а в точності побу-
дови асоціативного ряду: саксофон, кохання, свобода, лег-
кий коктейль, улюблена газета, вільна преса, історія Клінтон -
Моніка. президент і газети, шо можуть писати про шо хо-
чуть Цей своєрідний прийом, шо зупиняє, використовували 
також розторопні менеджери, які пропонували відвідувачам 
стенда підписку на газету прямо на виставці, старі номери 
і азет роздаючи, а нові продаючи. 

За тією самою схемою представляла свою газету команда 
іншої газети. Айстоппсром тут був рсгро-інтер'єр, дизайн 
виставочного місця під майстерню корсспондента-с|юіогра-
<|кі початку минулого сторіччя. «Старовинність- обстановки 
була дотримана в усьому - у предметах меблів і у фотоапа-
раті столітнього віку. Але найбільше привертав увагу живші 
експонат ретро-куточка людина. Чоловік сидів у цьому ми-
нулому. що пішло назавжди, і був такий само нерухомий, як 
уся обстановка. Куточок старої редакції серед сучасних «на-
іюрочсних» стендів виставки створював сильне враження. 

На одній з виставок -Паперовий бум» незвичайний стенд 
фірми, що торгує папером, привертав загальну у вагу. Він був 
виконаний у стилі грецькою храму. Стрункі колони з іоніч-
ними капігелнмн служили входом. У височині, па фризі кра-
сувалися зображення двох муз, що сурмлять. Уся будівля була 
іліконапа з паперу; великі іі дрібні елементи, колони й пор-
іикн, капітелі й портали. Цей паперовий храм викликав зами-
лування у відвідувачів і заздрість у конкурси іів. На думку 
фахівців, менеджерів дру карень (адже саме для нихбуласт во-
рена така декорація), фірма не просто привернула до себе 
іаг.пьну увагу, але змусила уважніше придивитися до цін на 
папір А оскільки піни були цілком конкурентоспроможні, 
фірма здобула велику кількість клієнтів. І все завдяки пій акції. 
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Театралізація здатна відмежувати фірму та її продукцію пі 
конкурентів, зробити її помітною, такою, що запам'ятовуєте. 
Мало того, шо це один і з важливих важелів сприяння збуту, н 
це мріють багато виробниківтоварів і послуг. 

Приклад. 
Фірма «Будинок», яка прикрашає інтер'єри убудованими 

шафами, офісними столами та всім тим, ідо можна назвати 
офісними й побутовими меблями, доручила агентству розро-
бити систему просування й відмежування від конкурентів піл 
час чергової виставки. Відмежуватися від конкурентів-ме-
бельників - завдання не з простих, особливо якщо звичні 
прийоми реклами не працюють: інформація у ЗМІ, шити, 
пропозиції, то розсилаються (як завжди, по факсу), не були 
ефективними І тоді керівництво фірми погодилося на ідею 
провести нестандартну нромо-акцію. Про меблі фірми роз-
повідав персонаж, відомий українському глядачеві, шо на-
зивається, досконально: ним був Свирнд Петрович Голохва-
стов. У виконанні Голохвастова монолог про останні тен-
денції у меблевій моді звучав несподівано, але дуже 
переконливо. Гумор самої чоно-вистави, «суржик», на яко 
му говорив персонаж, майстерність театрального актора, крім 
того, знайома усім комедія «За двома зайцями» - усе разом 
створювало неповторну атмосферу театрального капусника 
на виставці «Меблі». 

Саме тут. поруч з імпровізованою театральною декора-
цією з декількох убудованих шаф. звідкіля з'являвся й куди 
знову ховався Свирид Петрович, звели «театральний буфег». 
де бажаючі підкріплюватися леї кими закусками й пивом. Тут 
ла валися інтерв'ю про незвичайну акцію представникам ЗМ І. 
саме тут записувалися бажаючі на придбання меблів. 

Щостосується ефективності акції: після закінчення виста 
ки до агентства зателефонував директор фірми і повідомив, ш 
замовлень на придбання меблів набралося на півроку вперед. 

Слід зазначити сильні й слабкі моменти «промо-театру® Д 
сильною, безперечно, належить негайний ефект і приємн 
«післясмакування», тобто пам'ять проте, як цікаво, уміло, весел 
і з гумором вас розважили. До слабкого моменту варто зарахував и 
те, шо якщоу промо-театру немає податьшоїрекламної підтрпм 
ки, подія, не закріплена в пам'яті подальшою роботою зі споьи 
вачем, легко вивітрюється зі свідомості. На зміну їй приходи і 
щось яскравіше або інформаційно насиченіше. 
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Наступним між подіями промо-ашій стоїть проведення всіля-
ких «парті». Сама по собі вечірка, чи, як її називають на західний 
Манер, «рагіу» може бути присвячена чому завгодно: боротьбі зі 
і ТІ ІДом, екології, знайомству з новим журналом. Для спімулю-
нання збуту парті — привід, шоб познайомити народ із продук-
том, товаром або виданням. Сигарети, соки, кава, пиво або жу-
вальна гумка - ось далеко не повний перелік товарів головних 
дійових осіб них акцій. Основою їхніюї промо-етратегії є без-
коштовна роздача чого-небудь. Самплінг. тобто можливість для 
споживача зняти пробу, при цьому не заплативши гроші; відчути 
і мак, одержати щось даром - один із наймогугніших засобів і 
кращатехніка сприяння збуту. 

У нас самплінг користується особливою популярністю. Тому 
і'о здача будь-яких товарі в безкоштовно означає автоматичне за-
пам'ятовування їх сьогодні, а завтра (у деяких випадках - зав-
жди) - виділення із групи схожих. Деякі промоутерн пропону-
ють споживачеві товари на вибір, коли мова йде про одну товарну 
і ругіу. Але процес вибору - дискомфортна си туація. Недарма ки-
іайці позначають поняття «вибір» ієрогліфом, що буквально оз-
начає дискомфортну сит уацію - «дві господарки під одним да-
хом», тому шо вибір завжди супроводжує загроза помилкового 
рішення й пов'язаного з цим програшу. Тому країною системою 
с і имулювання збуту є та, котра пропонує один визначений товар 
і іаохочує споживача до купівлі саме цього товару. 

У розвинених країнах використовується такий засіб: на най-
мллолюдніші, часто на ранкові години або на вихідні дні призна-
чається «щаслива година», коли певні види товару відпускаються 
н іначною знижкою, а іноді й зовсім безкоштовно. Цей хід дуже 
Популярний, він називається «Аазії-продаж і». Важливим приваб-
нішім та ігровим моментом єте, шо покупці не знають, на який 
шварбуде знижка наступ ного разу. Метод дозволяє залучити до-
іаткових покупців. 

Прикладів подібнихакиій досить багато. Наприклад, займа-
мчись комплексною рекламою одного ресторану. віллизайну інте-
р'єра до піар-супроводу, агентство запропонувати організувати 
і і коштовні порції морозива для дітей як десерт сімейних обідів, 
в шебезкоштовні подарунки до кожного відвідування ресторану. 
І Іс були фірмові тістечка, що вручалися особисто шеф-кухарем, 
і івляки цим промо-акціям ресторан прославився якнаймодні-

ший заклад мікрорайону. 
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Ллє рекламістам, шо збираються використовувати сампліні 
як певний рекламний спецефект. потрібнодобре подумати, чи 
розв'яжеакція рекламні завдання, що стоять перед фірмою, чи не 
розбестить вона покупців, чи не відверне від товару, коли за ньо-
го доведеться платити. 

Приклад. 

Хазяїн однієї видавничої фірми доручив агентству розро-
бити нове розважальне щотижневе видання. Фахівці створи-
ли його з нульового циклу, зробили перший номер, почина-
ючи від змісту й назви до дизайну обкладинки и макета сто-
рінок. Розрахували, яким тиражем варто випускати на ринок 
і на якого рекламодавця може розраховувати видання. Але 
отут замовник раптом вирішив, шо перший тираж журналу 
потрібно роздати безкоштовно. Скільки його не переконува-
ли, шо не небезпечно ( покупець, отримавши журнаї безкош-
товно, потім не станс платити за наступний тираж), усе було 
марно. Замовник вирішив, шо кін краще фахівців розуміє 
психологію споживача. 

У результаті тираж журналу роздали на декількох станці-
ях метро. Наступний номер журналу, шо вже продавався за 
гроші, ніхто не купував. На жаль, прогноз підтвердився. Про-
ект лопнув, не встигнувши набрати оборотів. 

З огляду на те, що одна з основних цілей будь-яких промо 
акцій - це підвищення обсягу продажів, дуже велику рольу них 
відіграють продавці та їхнє «влучення у стереотип». Припустимо, 
споживач заходить до магазину ідо нього звертається продавець 
із такими словами: 

- У нас саме сьогодні акція зі знижками! Ви можете купит и 
будь-який товар, а два інших отримати безкоштовно! 

Чи готові споживачі завжди сприйняти з оптимізмом на 
стільки активний натиск? Часто можна почути від організаторів 
подібних аі ресивних акиііі, що під час їхнього проведення про 
дажі помітно зростають. Так що агресивність, мовляв, уданому 
разі виправдана. Але ж продажі зростають завжди, коли фірма 
виявляє рекламну, маркетингову чи іншу активність, проводячи 
промо-акції. Якби промоутери були дешо спокійніші й намага 
лися «потрапити у стереотипії'» покупця, а не проголошувати гу 
фразу, ефект був би ще вищим. 

Що значить «потрапити у стереотип»? Приміром, у продук 
говій чи господарській крамниці покупцеві варто без зайвих слів 
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і вступів почати розповідати про гой чи інший товар При цьому 
ефективніше праиює ні до чого не зобов'язуюче безособистіснс 
ж.'ртання. Коли покупець уже шось нагледів і розглядає конк-
ретний товар (або декілька тих, що стоять поруч), то в розмову 
парто вступати відразу з демонстрації будь-якої недужетривіаль-
ноі. але в гой самий час зрозумілої покупцеві властивості товару. 

«Ось. подивіться, саме в і іього телевізора є функція окремого 
настроювання каналів...». Якшо покупець не йде далі у повж рядів, 
можна розповідати про інші властивості товару. Говори ти бажано 
< покійно й функціонально, не вживаючи зайвих епітетів, які не 
несуть інформації, на кшталт: «Висококласна модель, найкраща». 

У США в післявоєнні роки матсрівдовго переконувати втому , 
що їхнім дітям дуже корисно пити апельсиновий сік. З цією мс-
тоюїм читалилекції, алебез відчутних результатів. Лекції пере-
конували лише окремих слухачок. Тоді, за рекомендацією про-
фесіонала. форму переконання змінили. Зі слухачок були утво-
рені дискусійні групи, де обговорювалася та сама проблема за 
участю лікаря, який надавав погрібну інформацію. Нова форма 
переконання, де жінки брали активну участь, виявилася значно 
<<|>ективнішою. Слухачки почали давати своїм дітям апельсино-
вий сік. Чому? Тому що лектори «потрапили у стереотип», і суха 
інформація стала їх власними переконаннями: адже вони самі, а 
не хтось інший, приймав рішення. Дискусія, як рекламна акція, 
допомогла у вилажу стимулювання збуту. 

Що такс грамотно проведена презентація 

Колись у продавців не було проблем із клієнтами. Покупні 
і юяли вчерзі й брали все. шоїм пропонували. Черсзякийсьчас 
сформувався ринок— конкуренція стала підсилюватися Най-
мудріші працівники збуту стали шукати можтивосгі, які дозво-
лили б їм утримати старих клієнтів і придбати нових. Однією з 
таких можливостей стало використання спеціальних прийомів 
пролажу у процесі спілкування з клієнтом. Фірми, шо прагнуть 
терени лідерство у своєму секторі ринку, почали навчати про-
давцівтехніці продажу. Сьогодні майже кожен менеджер прагне 
ішкористовуватн у своїй роботі певні прийоми й метоли, які до-
помагають підсилити вплив на клієнта. Один із прийомів спри-
яння збуту —презентація. 
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Метою будь-якої презентації топару є підвищення зацікавле-
ності потенційного покупця. Етап презентації*: необхідним елі-
ментом будь-якого процесу укладання угоди. Тільки краще 
пізнавши характеристики товару й побачивши ті можливості, ню 
він відкриває, клієнт може прийняти рішення про покупку. 

Презентація - це публічний рекламний показ книги, фільму, 
товарів і послуг, колекції одягу, фірми. Від рівня презентації за-
лежить результат угоди, а від того, як підготовлена, прорекламо* 
вана, проведена і чим завершена презентація, залежить імідж фірми 
та її подальше процвітання. Багато бізнесменів, вважаючи, шо 
мають достатню кількість налагоджених контактів. иелик\ 
кількість покупців і солідний капітал, недооцінюють ефек-
тнвністьпрезентації. Проте ніяка фірма, навіть найпопулярніша, 
неу змозі охопити своєю діяльністю весь простір ділового світу. 
І ниїими словами, завжди є місця, де профірму не знають. Про 
фесійно проведена презентація дає шебільшу кількість покупні в, 
рекламу у пресі і на телебаченні, більше контактів і дружніх 
зв'язків, можливість нових ринків збуту, вихід на нові, перспек-
тивні ідеї у бізнесі. 

Підготовка до презентації починається зі складання списку 
потрібних лля фірми людей. Наприклад: 

1. Представники адміністрації району чи міста, де знаходить 
ся фірма. 

2. ПредставникиЗМІ. 
3. Керівники фірм подібного напрямку діяльності. 
4. Люди, кориснівтій чи іншій мірі, приміром, професіонали 

підготовки подібних заходів. 
5. Можливі партнери для майбутнього співробітництва. 
Необхідно чітко спланувати всю презентацію. Місце прове 

дення повинно бути зручним для запрошених, знаходитися в 
центрі або недалеко від центру міста. Час проведення обирається 
так, щоб не відривати людей ні від дому, ні від роботи. Це обо 
в'язково друга половина дня. Понеділок і вихідні не годяться, 
інші дні тижня обираються з орієнтацією на створення найбіль-
ших зручностей для гостей. 

Окремо варто розглянути сценарій проведення презентації. У 
ньому враховуються три основні частини. 

1. Відкриття — вступне слово глави фірми. 
2. Основна частина - знайомство з товарами чи послугами, 
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або вчимось, шо, власне, презентується. Найкраще робити це не в 
пілакгичній, а у вільній формі. Показтоварів, демонстрація їхньої 
і исокої якості й конкурентоспроможності проводиться найбільш 
природним для фірми чином. А якщо фірма торгує товаром, не-
іручним для показу, тобто не комп'ютерами, не побутовою техні-
кою і нетоварами народної о споживання, а припустимо, лісом, 
цільним, вантажівками, квартирами, то в таких випадках вико-
ічістовуютьвідсозапис,слайди,рекламні каталоги. 

3. Висновок — фуршетний або шведський стіл, спілкування з 
ін іьми, обмін візитними картками, бесіди про можливе 
співробітництво. 

Виставка — техніка керування продажами 

Існує міжнародне визначення виставки, звучить воно так-

«Торгово-промислова виставка - це тимчасовий захід, що періо-
дично проводиться в одному й тому самому місці, в його межах 
Пі ач на кількість підприємств (експоненти) за допомогою зразків 
(експонатів) дають показову картину пропозицій товарів/послуг 
0 т і є ї чи кількох галузей та прагнуть проінформувати кінцевих 
1 ноживачів(або й проміжних) про свою фірму та її продукцію з 
кінцевою метою сприяння продажам». 

Як видно з останніх п'яти слів визначення, виставкова 
пильність - це частина рекламного бізнесу, причому саме та. шо 
н ПІдинамічніше розвивається. І в якості такої вона реально впли -
і- < на становлення цивілізованого національного ринку, прино-
і ііть значну части ну доходів не тільки учасникам процесу, а й 
бь >л же ту міста та держави. Власне, так було з моменту виникнен -
п і торгово-промислових виставок. 

Виставки мають давню И багату історію, ідучи коренями в 
Торги та ярмарки, шо збирали купців з усіє! Київської Русі ше в 
XV XVII ст. Це були торговища сільськогосподарської та ремі-
сничої продукції, шо стихійно виникали в певних місцях. 

У середньовічній Європі, у добу розбійників і поганих доріг, 
нони часто були єдиним зручним місцем зустрічі продавців і по-
купнів. У XIX ст. в Україні було кілька найбільших ярмарків. 
11 її Приклад, Контрактовий у Києві, Покровський у Харкові. Не 
можна не згадати знаменитий Сорочинський ярмарок (Полтавсь-
кі область). Це про ньогосказано М В Гоголем: «Шум,лайка, 
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мукання, бекання, р е в і н н я - у с е зливається в один нестрункий 
говір. Воли, мішки, сіно, цигани, горщики, баби, пряники, ІШИІ 

ки — усе яскраво, строкато, неструнко: метушиться купами и 
снується перед очима. Різноголосі мови потопляють один одщ» 
го, і жодне слово не вихватиться, не врятується віл цього потону, 
жоден лемент не виговориться ясно. Тільки ляскіт по руках тор 
гашів чується з усіх боків ярмарку». Автору цих рядків довелос ід 
побувати в Сорочннцях. тому и підтверджую, шо все сказане за - і 
лишаспля таким дотепер, незважаючи на засилля турецької шкіри 
й корейської техніки. 

Ярмарки для нинішніх виставок родичі далекі й майже за-
буті. тим більше, що існує чимало й іншого: сировинні й товари 
біржі, колгоспні, дрібнооптовіта інші ринки. У міру с в о ю ро ї 
витку ярмарки ставали не тільки центрами торгівлі, а й виставка-
ми зразків продукції та промислових досягнень. З ньогочасуіюни 
й називаються виставками, як, наприклад, Галицька (Львів) ви-
ставка загальнокрайових досягнень наприкінці ХІХст. Історія 
сучасної виставкової справи починається з 1829 р., коли в Петер-
бурзі пройшла перша загальнодержавна Всеросійська Виставка 
Виставкова справа розвивається, виставкові заходи — це не лише 
показ товарів, а й осередок кул ьту рного житі я цілих областей. У 
путівнику по Всеросійській Виставці 1896 р. у Нижньому Новго-
роді було написано: «Завданням виставки є не тільки грандіоз-
ний огляд промисловості, нона ширша: посприяти подальшому 
розвитку промислової праці, відкрити нові ринки для збуту 
вітчизняних здобутків, розширити торгові зносини». 

На сьогодні, як говорять підручники й фахівці, назви «ярма-
рок» і «виставка» настільки близькі за змістом, що стали майже 
синонімами. Аучастьфірм у виставковій діяльності — це єдиний 
складний комплекс рекламних засобівтаприйомів, і поступові) 
він стає самостійним напрямком комунікативної діяльності 11а 
відміну від дня вчорашнього, коли виставки були справою дер 
жавною й у більшості випадків організовувалися самою держа 
вою( Всеросійські Виставки були підпорядковані Міністерству 
фінансів, відомству, що відповідало за всі фінанси, торгівлю ті 
промисловість країни), сьогодні виставка—дорогий захід, і кожній 
фірмі необхідно знати, на розв'язання яких конкретних завдань 
витрачаються гроші. У залежності від маркетинговоїситуації ї ї 
допомогою виставки можна вирішувати такі завдання: 
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формування позитивної думки про фірму, товарну лінію; 
- стимулювання нових замовлень, розширення співпраці, 

пошук нових ринків; 
- підтримка завойованої репутації; 

показ нових можливостей підприємства йтовару; 
-укладання нових контрактів. 
Сьогодні в Україні виставковою діяльністю займається бага-

то великих фірм. Говорити про конкуренцію у більшості випадків 
неправомірно, тому що різні компанії проводять виставки в різних 
реї іонах або за різною тематикою. У виставковому бізнесі є три 
різних сфери діяльності: організація виставок, монтаж виставоч-
них стендів та експлуатація виставкових споруд. Ці три види 
діяльності рідко сполучаються водній фірмі. Є і четвертий вид 
бізнесу у виставковій сфері - дизайн ексклюзивних стендів із 
ивстулним монтажем (силами підрядчиків, що мають устаткуван-
ня) й оформленням «під ключ». 

Як правило, учасники виставок хочуть бачити в них більш 
цільовий інструмент сприяння продажам. Це означає й більш вузь-
коспеиіалізовану тематику виставок, і більш ретельну роботу 
організаторів по залученню конкретної ціїьовоїаудиторії, й спря-
мованість на зростання продажів замість підвищення іміджу. По-
пулярність виставок зростає, але одночасно ставляться все більш 
жорсткі вимоги до роботи організаторів і до рівня сервісу для учас-
ннківтавідвідувачів. Усе це призводи гьдотого, шоу виставко-
вому бізнесі спостерігаю гься тенденції певної концентрації бізнесу 
(непрофесійні або слабкі фірми йдуть Ь ринку) й усе нужчоїспеціл-
п яшії'тематики виставок. З іншого боку, організатори створюють 
гемат ичні ряди із вузькоспеціалізованих виставок, проводячи їх 
одночасно. І нша важлива тенденція зводиться дотого, що виставка 
сама по собі, без супутніх їй тематичних конференцій, семінарів. 
Професійних і ділових форумівстае все менш ефективною. 

Організовуючи виставки, необхідно зосередитися на: 
1. Правильній концепції виставки, яка відповідала б вимогам 

ринку. 
2. Умінні залучити цільову аудиторію, тобто потенційних 

клієнтів—учасників виставки. 
Успішна виставка - це досягнення мети і учасниками, і 

відвідувачами. Фірми-учасники мусять показати повну картину 
ринку, шо відповідає тематиці, а відвідувачі мають бути ними 
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задоволені. Відвідувачі повинні представляти в достатній 
кількості цільову аудиторію» щоб учасники були ними задово-
лені також. Іншими словами, для учасника виставка успішна, 
якщо він правильно та з користю витратив гроші, а для відвідува 
ча — якшо він із користю га із задоволенням витратив час. Із по-
єднання них двох критеріїв і виникає успіх виставки в цілому. 

Такий рекламний захід, як виставка, у більшості випадків, 
звичайно, буває успішним, але буває, що дуже багато експонентів 
повертаються з ярмарків та виставок буквально ні з чим. І Іричин 
тому кілька. І одна з них - слабка реклама. Виставочні фірми, не 
шкодуючи часу та сил, старанно умовляють майбутніх експо 
неіггів-продавців. А ось на покупців сил і, вже тим більше, за-
собів витрачається значно менше. 

До потенційних оптових покупців, на кого найбільше розра-
ховуютьфірми - учасники виставок, інформація про майбутню 
подію доходить іноді з великим запізненням і сенсу вже не має. 
Поштові розсилки, за оцінками деяких фахівців, у кращому ви-
падку лають ефект на 10%, а частіше - 5%. Тому варто працювати 
з пресою, нсшкодувати засобівна інформаційно-рекламне забез-
печення, боротися за поку пця, а не за продавця. 

І тоді виставка по-справжньому стане інструментом рготоііоп. 

Короткі підсумки 
1. Просування — це будь-яка форма повідомлень для інфор-

мації, переконання, нагадування про товари, посіуги, суспільну 
діяльність. Ідеї тощо. Керування просуванням - це координуван-
ня різноманітних елементів комплексу просування, визначення 
мети, яка повинна бути досягнута шляхом застосування цих 
елементів, складання кошторисів витрат, достатніх для ремі-
за ції цієї мети, розробка спеціальних програм, оцінка роботи 
та вживання коригуваїьних заходів у разі, якщо результати не 
узгоджуються з метою. 

2. До заходів стимулювання збуту ($аІс$ рготоііоп) входять 
купони зі знижкою у ЗМ І, премії, конкурси, лотереї, ігри, наго-
роди, сюрпризи зі зворотної сторони кришечки пива, захисні 
смужки, які потрібно стерти (щоб щось виграти) на шоколаді, 
заліки за покупку, безкоштовні сувеніри за покупку — сумки, 
кепки, футболки, сувеніри та багато чого іншого. 

3. Щоб розробити егіісктивну рекламну акцію, необхідно 
чітко усвідомити її мету та завдання, придумати ідею, прики-
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ну ти можливі вигоди й передбачити мінуси, спланувати вит-
ій, ти й кількість часу, необхідного на підготовку. 

4. До терміна «промо-театр» можна зарахувати рекламні 
«/А ції и присутністю усередині чи зовні магазину історичних 
персонажів, блазнів, гігантських ляльок або ансамблю музи-
кантів. Театралізація здатна відмежувати фірму та її про-
дукцію від конкурентів, зробити її помітною, такою, що запа-
сі 'чтовустьса. 

5. У нас самплінг користується особливою популярністю. 
/1 >му роздача будь -якого товару безкош товно сьогодні а втома -
тично означає запам 'ятовування його, а завтра (у деяких ви-
падках — завжди) виділення його з групи схожих товарів. 
11{ч чиє рекламістам, що збираються використовувати самплінг 

певний рекламний спецефект, потрібно добре подумати, чи 
виконає акція рекламні завдання, що стоять перед фірмою, чи 
не /ю ібестить вона покупців, чи не відверне від товару, коли за 
нього доведеться шатити. 

6. Презентація - один із прийомів сприяння збуту. Метою 
і іуді, якої презентації товару є підвищення зацікавленості по-
тенційного покупця. Краще пізнавши характеристики товару 
ч побачивши ті можливості, які він відкриває, клієнт може 
"рийняти рішення про покупку. Необхідно чітко спланувати 
всю презентацію: місце та час проведення, список запрошених, 
• щчарій. 

7. Торгово-промислова виставка — це короткочасний, 
/і іу»іодичний і, як прави. ю. у тому самому місці проведений захід, 
\ ч('жах якого значне число підприємств (експоненти) за допо-
чі . ою зразків (експонатів) дають показову картину пропо-
і то ї товарів/послуг однієї чи дек і. іькох галузей і прагнуть інфор-
мувати кінцевих споживачів (або й проміжних) п/ю свою фірму 
та П продукцію з кінцевою мепюю сприяння продажам. 

Л При організації виставки необхідно зосередитися на пра-
'"< іьній концепції виставки, що відповідає вимогам ринку, ти 
І ІІННІ ииучити цільову аудиторію — потенційних клієнтів -
учасників виставки. 
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РЕКЛАМА 
В КООРДИНАТАХ 

КРЕАТИВУ 

Розділ 1 . 

Реклама — масове мистецтво 
XXI століття 

Роль реклами в сучасному суспільстві 

У XXI ст., на хвилі розвитку Інтсрнету, під час бурхливого 
розвитку масових засобів інформації реклама стала не тільки не 
від'ємним елементом глобального ринку, але ше й часткою куль 
тури сучасного суспільства, природною частиною ссредовиша 
людини Вона присутня в житті людини, як повітря, яким вона 
дихає, і сьогоднішня люди на багато в чому - продукт впливу рек-
лами. Вона живе за її підказкахіи й готовими рецептами, тому шо 
стикається з рекламою і вдома, і на роботі, і на вулиці. Рекламу 
вона сприймає й тоді, коли усвідомлено отримує необхідну їй 
інформацію, й годі, коли прагне відпочити, розслабитися та вий 
ти з інформаційного потоку. Під впливом реклами будь-яка лю-
дина перебуває навіть тоді, коли гадає, шо нібито абсолютно не-
залежна віддумки, нав 'язаної збоку. 

Реклама визначає існування людини нелишеу сфері спожи-
вання. Вона охоплює значно ширше коло н діяльності. Важко 
сказати, чи можна взагалі виділити таку сферу сучасного життя, 
яка не зазнавала б могутнього опливу реклами на свідомість лю-
дини. Рекламуються не тільки товари та послуги. Реклама охоп 
лює сферу політики, де вибє>ршо постійно прагнуть «продати» 
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/у і татів , губернаторів, партії, передвиборні блоки й навіть пре 
Нін нтів. Ллє й цим іюна не обмежується. Широко рекламується 

І • М І Р Ч Ц І І сам спосіб життя. 
Га іанонига реклама може переконувати людину в тому, що 

/і пі ішічуітя повноти буггя їй потрібно пити пиво або палити саме 
і Ііюм.ірку сигарет, займатися спортом або здійснювати дорогітри-
•• іі подорожі. Ллє вона може ше пропонувати люпині бути про-
• и» Vі і мою собою, вірити в краще майбутнє, зустрічатися здрузя-
мп и не засмучуватися черездрібниці. 

Нили в на свідомість людини багаторазово повторюваних рек-
Дмпнх роликів із початку XXI сторіччя став, напевно, більш 
имчугний, ніж вплив поетів, письменників, мислителів та інших 
ір і ипійних володарів думок. 

< ювари й послуги, які постійно потребують рекламування 
| Пні і касування. Без рекламної підтримки ні об'єкти споживання 
иі • то «вироджуються* та зни кають із ри нку. Талановитість мс -
|іги4 менту, шо відповідає за комерційний успіх подібнихтоварів, 
ііи ІІІ лі взнаходженні ідеального балансу між їх реальною при-
паї нп нісгю та штучним стимулюванням. Найменше відхилення -
і і ліомічний крах гарантовано: або через фінансову перевнтра-
IV •< о через падіння попиту. 

І»уль-який сучасний товар або послугу можна показати у виг-
ін м інох складових. Перша за сукупністю характеристик і в лас-
і ній і гей належить до світу матеріального - неочевидні біологіч-
но практичні вигода чи задоволєння. Друга складова виткана зі 
• н»р< отипін, лумок, іміджу й репутації, нона також важлива для 
и« ичікитасвітовідчуття. 

Гекіама (згідно Є. Сосу новим та У Зайкиною). як правило, 
би «\< і ься натрьох головних потребах людини: потребі • їжі, по-
Т|* їин сексі, потребі в безпеці. Чим більшій кількості людей адре-
0иімнлректама,тим на ближчій до інстинктів мові нона має звсрта-
іиі я, і им ло примітивніших потреб повинна апелювати. Пракпіч-
іі" Н' і сюжети комерційної реклами будуються за принципом: 
- і.ір і побідобрс, візьмиосьне—буде ше краще. І чим більше,тим 
Кр мис й краще!». Політична та релігійна пропаганда діє інакше: 
- і-м аз тобі добре? Але запам'ятай: усе стає гірше й гірше, тільки з 

! ними ги можеш зберегти хоча бте, що втебс наразіє!». 
І,еи кі дослідники стнерджують. шо найбільш розвинуті Краї-

ни пі і тоталітаризму врятувала реклама. Можтнію. не близько до 
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істини. Хіба можна залякати людину, якшо її за допомогою ко-
мерційної реклами повчають, як переборювати страх і добуватт 
кошти всіма можливими засобами, догоджаючи інстинктам «їж 
та «сексу-»? Як пропаганда залякування може бути дісвою, якшо 
увагу «клієнта» постійно при вертають до нового будинку, авто-
мобіля, меблів і т.ін.? 

Отже, можна зробити висновок: комерційна реклам 
здійснює дуже значущу соціальну функцію, яка полягає в тому, 
шоб відволікати людину від страхів (зокрема, страху смерті) й на 
дихати її на збільшення матеріальних благ. Реклама потрібна, щ< 
нагадувати: щастя - не у світлому (комуніст ичному, соціаліст ич-
номучи будь-якому іншому) майбутньому, не в Раю, а в шоко-
ладі, в ідеальному пральному порошку, в сухариках га ще багато г 
чому, тут і зараз. 

Потрібно визнати, шо ця, з першого погляду, маніпулятивно 
роль реклами при зводить до пози тивного результату: виникнем 
ию додаткових мотивацій для того, шоб людина не ледарювала, в 
працювала. Тут соціальна функція реклами наближається до теорії 
Маслоу, яка найчастіше цитується і є найкомпетентнішою гсо 
рією потреб. Суть її не втому, щоб дати кожному те, що він хоче, 
а в постійному генеруванні цих самих «бажань» у людей, утому, 
шоб забезпечити динаміку бажань, коли одне змінює інше: як 
тільки одна потреба людини задоволена, їй відразу пропонується 
інша-тому шоспонукають людинудодії не вдоволені потреби, 
а невиконані бажання. 

На підвалинах пі рам іди Маслоу знаходяться фізіологічні по-
треби людини в їжі, повітрі, притулку-словом, у мінімальному 
прожитковому мінімумі. Потім потреби піднімаються на новий 
рівень, і виникає потреба в безпеці, пов'язана з прагненням і ба 
жанням людей перебувати у стабільному й захищеному стані. 
Наступною сходинкою є потреба в належності до певної соціаль-
ної групи. Далі Йде потреба ви знання й поваги. Нарешті, найвища 
потреба людини — це потреба в самовираженні, самореалізації, 
тобто у прагненні якнайповніше використовувати свій потенціал 
знань, умінь та навичок. 

Реклама постійноексплуа тує людські потреби, забезпечую-
чи ту саму динаміку бажань, бо постійно пропонує все ноні й ноні 
цін носі і у вигляді товарів Серед деяких прошарків молоді заве-
дені певні технічні «іграшки» - наприклад, мобільний телефон. 
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Частино Ш. Реклама в координатах крсативу 

Ні ' МІЙ бути сучасним, новим, ізусічиї «наворочєними» функція-
ми! иифрона камера, диктофон, доступ до радіо та І нтернету) Але 
А 1.1 кий телефон недешево коштує, то ж купити йогонезкише-
Цсю молодої люлиии, адже зарплата в неї здебільш не луже висо-
п 11 роте реклама пості й но показує юнакові цей телефон. як ни м 
користуються його ровесниці йоднолігки.як зручно стає спід ку-
ми неп. навіть пропонує легенду про приваблювання людей про-
I йде ж ної статі за допомогою такого телефону - і тоді цей юнак 
Ьягне Перейти на вищу й високоогьтачувану сходинку кар'єри. 
їм миа. шо мотивується рекламою, хоче неодмінно належати до 

• • «і пальної групи з певним статусом життя, з певними ознаками -
мобільні іграшки, машини, інтер'єри, домашні кінотеатри та 
МІ ючинок у престижних М І С Ц Я Х . 

с піт реклами - це чисті дівчата, мужні красені, велелюбні 
мшері, солідні батьки та крихітки-шалапути, і всі їхні проблеми з 
Л У П О Ю та карієсом вирішуються миттєво. У світі реклами пану-
ЮІІ. любов, краса, вірність, турбота та інші нетлінні моральні 
цінності. 

І Іс, звичайно, мало стосується реального життя. Але від рек-
л їм н іі не вимагається реалізм. Задаючи високі моральні стандар-
ін, нона породжує особливе позитивне мислення Нсхайлюдина 
Нг ніеконала.супере'їливай ірраціональна істота, але вона вірить, 
II ю і інший, ідеальний світ, у якому життя будується за зрозумі-
ІІІ ми. правильними законами. 

• Н инішні ідеальні американці завдяки рекламі стали значно 
ииічнченішими, інтелігентнішими, вимогливішими. Вони п'ють 
Мірні иина, їдять заморські делікатеси, слухають оперу, ходять до 
МУ і пі, подорожують по всьому світу, читають товсті книжки, 
її - 111, екстравагантний одяг. А головне, вони іронічні Й глуз-
Ж І П І 'Звичайно, це не означає, шо Америка стала іншою країною. 
І І|и ц го рекламний імідж задав інші споживчі орієнтири. Амери-
і ііське суспільство змінює не політика, а економіка. Не-
ня млі іість продавати псе більше товарів змушує розвивати сма-
і їм і юрюїшти дія нових товарів придатне середовище» (П Вайль, 
\ І г н и є ) . 

N ситуації, коли реклама виконує рол ь соціального орган іза-
і"р і й ідеолога, вона стає мистецтвом. Новим, сучасним, масо-
инм І.)дь яке мистецтво має властивість пропагувати високі 
Піпіі'Кті. Живопис доби Відродження, давньогрецькі статуї, уні-
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кальні готичні собори й розкішна інкрустація меблевих шедеврів 
у палацах—усе цс не просто раритети, а способи«продати» соціаль-
нії й та моральний ідеал. 

Подібність тут полягає ще в тому, шо й творець реклами, й 
великий майстер минулою однаково підневільні у своїй творчості, 
їх обох стримують вимоги замовника, смаки епохи, художні шаб-
лони, естетичні канони. А розбіжність у тому. шо художники, за-
воювавши собі свободу творчості, перетворили мистецтво XX сто-
річчя в мистецтво елітарне, відірване від його споживачів. А рек-
лама - це компроміс між елітарним і масовим мистецтвом. Вона 
змушена рахуватися і з формальними законами жанру, і з масо-
вим смаком, але ці поступки не носять фатального характеру. 
Жорсгкі межі необхідності сприяють творчій дисципліні, стиму-
люють художні пошуки. 

Реклама в кращих своїх зразках дозволяє заглянути в май-
бутнє сучасної культури, коли мистецтво перестає поділятися на 
виробника та споживача - воно втручається іірямо в життя й мо-
делює його. Реклама - диригент органі зації буття, вона створює 
універсальні ідеали та повсдінкові стереотипи, впроваджуючи у 
свідомість і підсвідомість утопічні картини життя. Дискусії на 
тему, добре це чи погано, можуть тривати роками, але зрозуміло 
одне: реклама — масове мистецтво та масова рсачьнісгьсу часного 
суспільства. 

Креатин і рекламна діяльність 

По-англійськи сгеаіе означає створювані, звідси креативиїсть 
- здатність до створення чого-небудь, до творчості. Слово «креа-
тин», що заміняє собою «творчість», укоренилося в мові. Є«крса-
тивні директори», є гак звана «креатнвна індустрія- - сгеаі^е 
ІГКІНЗІГІЄБ: дизайн, мода,фото, архі гектура, загалом, те, шо раніше 
назвали б творчими професіями. Сюди ж входить і індустрія рек-
лами. 

Уява, фантазія, креатив необхідні не лише для створення або 
споглядання присмноїдійсності, не дише для діяльності в рек-
ламі, але Гі д ія самої людини. Людину обмежену, а отже, нерозни-
нену, недалеку, людину безознак фантазії легше обдурити, легше 
нею маніпулювати. Здатність до творчого погляду на світ, креа-
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і м а*««їсть—цс здатиість до і юл і п шен ня я кості ііл ас ного ж итгя. це 
і«' їй к.і самостійність індивіда, можливість спричиняти оточую-
чим меншстурбот. 

Чи кожна людина обдарована крсативністю, здатна до гвор-
•іі к 11. пшновита?Якпю вивчити словники.то виявиться. іиодужс 
•і.» і о терміни «здібний», «обдарований», «талановитий* вжива-
І"І я иксиноніми і відбивають міру виразності здібностей. Але 
ніг и.іж'інііішс.шо поняттям «талановитий» підкреслюються при-
і мчні дані людини Так, утлумачному словнику В. Датя «здібний» 
ічпнпч иться як «придатний дочоітьнебудьабосхильний, сприт-
ний здатний, зручний». Поряд зі «здібним» використовуються 
інчіиття «здатний» і «спроможний». Здатна людина характери-
іу< ііл:някспритна, вивертка, на шосьспроможна, а бути спро-
можним, у своючерту, тлумачиться як уміння перебувати у зла-
мі, н, уміти упоратися, улашіувати справу. Здібний тут фактично 
і п м.ічиться як умілий, а поняття «уміння» у словнику немає. 
І і мім чином, поняття «здібний» визначає гься через співвідно-

ш е н н я з успіхами у діяльності. 
У визначенні поняття «талант» мається на увазі його природ-

< І І Ш І характер. Талант визначається як дарування чого-небудь, 
•і і рунання - як здатність, дана Богом. Іншими словами, талант 

її* природжені здібності, що забезпечують високі успіхи вдіяль-
Н II У словнику іноземних елі в також говори п*:я: талант (ірепьке 
і і . т і о п ) визначна природжена якість, особлива природна 
ЯііИіїнсть. Обдарованість розглядається якетан таланту, яксіупінь 
|ц | Різності таланту. Недарма обдарованість як самостійне понят-
ін ні тсутнєй у словнику В.Даля,й у словнику С І.Ожегова.йу 
Р і пінському Ьінниклопедичному Словнику, йутлумачномуслов-
ннку І І І О З С М Н И Х С Л І В . 

Можна зробити висновок, шо здібність, проявляючись за 
і ник обставин, з одного боку, с обдарованість, з іншого - та-
/ІІНІІ І оворячи про здібності, мають на увазі можливість людини 
ні « і. |и>бігпі, ав міркуваннях про талант (обдароіип ість) иідкрсс-

11 * я пр ироджсн ий харак тер даної я косі і людин и. 1 здібності. 
(ОПшірованість виявляються в успішності будь-якої діяльності. 

і )і ке. напітьу людини, яка вважас, шовнеї немає талантів, 
м іншаютьсн в запасі здібності. І тому діяльність у рекламі, шо 
ним на< креативних ідей, їй також під силу. 

Пікапі ідеї не з'являються нізвідки й не зникають у нікуди, 
і н рм і енергія думки - и е деяка сума спостережень і анап і зтого. 
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що відбувається навколо нас. Можна знайти масу ідей для рекли 
ми. якщо дивитися кіно, читати, слухати розмови у транспорт і. 
Багато чого з того, що транслюється по телебаченню чи звучні ь 
по радіо, не тільки дратує, але іноді й дає поживу для розуму. 
Спостереження за масовою культурою і навколишнім життям 
допомагають зрозуміти, чим сьогодні цікавиться народ. Або не 
нарол узагалі, а його різні цільові групи: підлітки, молодь, пенсіоне-
ри, родина. Які цінності, який стиль життя найбільш актуатьні' 
Хтоє сьогоднішнім кумиром для різних верств населення? Чому 
саме ця людина стала такою популярною? 

Але інформаційний потік, шотече навколо людини, звісно, 
погрібно ос мислю вати активно, а не просто споглядати. Інфор-
мацію. тенденції й модні напрямки потрібно постійно вбирати н 
себе. Яктільки проглядаються взаємозв'язки між різними яви-
щами й завданнями реклами — із цього інформаційного простору 
обов'язково з'являються ідеї. 

Творче мислення - це уміння побачити звичне в незвичному 
ракурсі. Прикладів1такого бачення безліч. Здавалося б, чи потрібно 
рекламувати те, без чого й так не можна обійтися? Наприклад 
хліб. Протей у хлібопекарській справі є конкуренція. І тому не 
випадково одна з найкреативніших ідей - реклама кондитера, 
ко-булочного комбінату «Черемушки». Вона демонструє зрізчор 
ного житнього хліба, на ньому розмішена кремова трояндочка, як 
на торті. Слоган: «Наш хліб усипаний трояндами - уживайте н 
будень і у свята» (РА «Студія «Е-программа"). 

Приклад. 
І Ісрш, н іж ідея спалахне яскравим св ітлом у с в і д о м о с т і , 

п о т р і б н о терпляче з б и р а т и свій власний м о з к о в и й б а н к д а -
них. Хоча цей «банк» м о ж е виявитися а б с о л ю т н о з в и ч а й н и м , 
д о м а ш н і м с х о в и щ е м . О д и н д и з а й н е р з б и р а є сво ї креативні 
ідеї у банку з - п і д кави. Т о м у шо вони найчаст іше с п а д а ю т ь 
йому на д у м к у , коли він с и д и т ь у кафе та п 'є каву з я б л у ч н и м 
пирогом. С п е р ш у він.мнрнп потягує ч о р н и й а р о м а т н и й н а п і й , 
р о з д и в л я ю ч и с ь на всі б о к и і вслухаючись у р о з м о в и . .Ллє р а п -
т о в о нін в и х о п л ю є серветки , з а п и с у є свої ідеї , а потім, прий-
ш о в ш и д о д о м у , складає їх у велику кавову банку . 

З а п и с а н і на серветках ідеї не з а в ж д и о д р а з у ж з а с т о с о в у -
ються. але найчаст іше в о н и н е о р д и н а р н і . О с ь о д н а й о г о ідея 
з «кавової банки» . Д и з а й н е р мав створити календар-плакат . 
я к и й м а к с и м а л ь н о т о ч н о п е р е д а в а в б и і д е ю о д н о г о з п р о -
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ІІІЛІІИХ українських продуктових брснлін. Уся р е к л а м н а с т р а -
Ь-тсгін б р е н д а п о б у д о в а н а на натуральних в і т ч и з н я н и х п р о -

дуктах: п о м і д о р и , перці , цибуля , ч а с н и к т о ш о . В ідмінн ість 
1 ІІК і стратегії від і н ш и х к о м п а н і й , що вигого&іяють кетчупи, 

М.ІЙОНСЗ, с о н я ш н и к о в у о л і ю й аджику, полягала в технологі ї 
виробництва , п о б у д о в а н і й в и н я т к о в о н а натуральних п р о -
іук і ах. Як же передати ідею натуральності? Візуальне р і ш е н -
ня було г а к н и : у д е р е в ' я н о м у я ш и к у - п і д д о н і (а дерево - ма-
геріад натуральний і для багатьох улюблений! ) , у к о ж н о м у 
Ного відсіку з ібралися всі ті інгредієнти й предмети , завдяки 
яким створюється неповторна українська кухня. Червоні п о -
м нори с у с і д и л и з з о л о т о ю ц и б у л е ю , ш л я х е т н и й л а в р о в и й 
іисток — із б ілим ч а с н и к о м , срібні л о ж к и для зняття п р о б -
її с т а р о с в і т с ь к о ю п е р е ч н и ц е ю . Світ п р е д м е т і в і продуктів, 
ю б р а ж е н и й к р у п н о , п о всьому п о л ю календаря, викликав 
почуття н е з в и ч а й н о ї т е п л о т и . Більш т о г о , с т в о р ю в а л о с я 
навіть відчуття запаху просто ї й о д н о ч а с н о вишуканої націо-
нальної їжі. 

Календар став о д н и м із кращих календаріи-плакатів. В н -
сокий р івень д и з а й н у був настільки блискуче втілений полі -
графічно, щ о й о г о в ідзначній на черговому фестивалі реклами. 

Інший діяч реклами, копірайтер, черпає ідеїдлн піарівських 
і' і.ч і и на всіляких семінарах і конференціях. Він записуєїх у блок-
Ноі. а блокноти (їх у нього вже ціла купа) зберігає в коробці з-під 
і і кі.кого торта. Аодин менеджер із реклами скрупульозно зби-

тки и старий солом'яний капелюх усілякі рекламні проспекти, 
букле і и, флаерн. Але не всі підряд, а тільки ті, шо привабили його 
нони т о ю думки або яскравістю візуалізованої ідеї. 

Коли настає час пошуку чергової рекламної ідеї, усі перерахо-
I» ті рекламісти дістають свої заповітні банки з-під кави, короб-
ци піп торті в чи папки з рекламною поліграфією. Вони нереби-
І*ін ні.свої записи, й найчастіше спрацьовує пусковий механізм 
нііролжсння креативноїідеї. Мозок, нагодований цікавими дум-
• їм. картинками, цитатами, карикатурами га всім іншим, через 
мішюжок асоціацій видає варту для втілення реклам ну думку. 

Я кию потрібно терміново придумати щось нове, свіженьке 
л ні имовника або для своєї власної фірми, але, як на хто, щось 

і і|ч»\и путнє не спадає на думку, не варто сидіти біля письмо-
вими шлу чи за комп'ютером. Потрібно піти в будь-яке інше 
ьн< Цс. крім роботи: на виставку або до музею, до універмагу або 
• уіігрмарксту, до друзів на дачу або на футбол. Переключення 
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мозку із проблеми на шось інше, зовсім сторон не, може лати і 
сподівані й продуктивні результати. Є й інші творчітехнодої іі 
про які буде розказано нижче. 

Існує міф, шо лише кілька людей з великої групи здатні ю 
творчості. Це не зовсім відповідає дійсності. Так само, як прак-
тично в будь-якій дитині закладено хист до малювання, так май 
же в будь-якому дорослому закладена здатність до творчості 
Зовсім іншасправа.якдоросла людина розпоряджається цим 
чим потенціалом. Є ефективні трснінгн, шо викривають но: 
можливості для такої функції мозку, як кмітливість - про ни 
багато знають фахівці з НЛП (нейролінгвістичного програм уван 
ня). Варто лише спробувати «розбудити» ці можливості, й заст 
совуван ня фантазії у рі шенні будь- я ких завдан ь стане для люді і 
ни абсолютно природною справою. 

Обдарованість - не свого роду міра генетично визначених 
можливостей людини адаптуватися до житгя. Основні функції 
обдарованості - максимальне пристосування до світу, оточенім, 
знаходження рішення у всіх випадках, коли створюються нові, 
неперсдбачувані проблеми, що вимагають саме творчого підходу 
Уява людини —це її здатність заглянути вперед і розглянути но-
вий предмет у його майбутньому стані. Це не здатність фантазу 
вати без мети, а інтуїтивне уміння бачити сутність параметрів, 
їхню природну логіку. Уява комбінує з матеріалів пам'яті й по-
чуттів образи того, чого ще не існує, створює образ і іевідомого як 
відомого, тобто створює його предметний змісті сенс. 

Надзвичайно багате й насичене емоціями життя у всіх людей. 
чия обдарованість полягає у здатності до вербалізаиіїобразімлбоу 
здатності виражати їх, змінюючи об'єктивну дійсність - у нись 
менників, пост ів, художників. Л професіонали, що працюють у 
рекламі, - і письменники, і художники, і поети. Творців відрізняє 
можливість передати іншим людям свій емоційний стан, дати іншим 
відчути ге, шо вони відчували, побачити те, шо вони бачать. 

Розум людини не може знаходитися в бездіяльному стані, тому 
люди так багато мріють. Мозок продовжує працювати йтоді, коли 
до нього не надходить нона інформація, коли він не вирішує нія 
ких проблем. Саме у цей час і починає діяти уява. Як вона пр.і 
цює, які функції виконує? 

Перша полягає втому, щобзобразігшдійсністьвобразахі м.пи 
можливість користуватися ними, вирішуючи завданім. Ця функ 
ція уяви пов'язана з мисленням і органічно до нього вкл ючена. 
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Друга функція полягає в регулюванні емоційного стану. За 
допомогою уяви людина здатна хоча б частково задовольнити 
. мої потреби, знімати породжувану ними напруженість. 

І реія функція уяви за допомогою майстерно створених образів 
тер гає увагу людини на потрібні події. Так людина о іри мус мож-
шиіс?тькерувати сприйняттям.спогадами, вислоанованнями 

1 Істверта полягає у формуванні внутрішнього плану дій, гоб-
н» і тат н ості виконувати їх подумки, маніпулюючи образами. 
• і їм >рювати Діючий Образ І Іодії (В. Леві). 

І Гятоюфункцією уяви с планування й програмування діяль-
ні >« п. складання таких програм, оцінка їхньої правильності, про-
цесу реалізації. 

За допомогою уяви люди на може керувати багатьма психо-
•I м ііологічними станами свого організму, націлювати його на май-
Гк ті і ю діяльність. Відомі факти, коли за допомогою уяви, чисто 
п« • іьовим шляхохі людина могла виливати на ритміку подиху, 
і и і оту пульсу, кров'яний гиск, температурутіла. Дані фактиле-
• її ьи основі аутотренінгу. який широко використовується для 
< йморегуляції. 

Огже, уява допомагає людині й керувати собою, й займатися 
і иорчістю. Іноді для того, щоб виникла по-справжньому креа-
і ивна ідея, уява підказує погляд на звичні речі під іншим кутом. 
І. текучий приклад такого погляду продемонстрував, як відомо, 
І інрі Форд. Він зміг відмовитися від звичної організації вироб-
ник гва й тим самим у свій час здійснив промислову революцію. 
І* Форда виробництво будувалося за таким принципом: робіт-

ник переходив від виробу до виробу. Генрі Форд придумав таку 
• її' ісму праці, коли виріб подавався до рук робі т и к а . Винахід 
Конвеєра став величезним кроком уперед не тільки для а вто-
мі мильної промисловості, а й для виробничої сфери всьоюсвіту. 

Найближче до інакобвдення й інакомислення в рекламі зна-
киди ться альтернативна ідея. Що таке альтернативна ідея? Шось 
і шве, шо йде врозріз із загальноприйнятими поглядами й прин-
і пінами. 

Приклад. 
О д и н великий б а н к замовив аіентству рекламну кампа-

нію. яка базувалася б на зовнішній рекламі. Кер івник банку 
пік с ф о р м у л ю в а в завдання: «Усі звикли бачити в такій уста-
Нові. як банк, щось консервативне, застигле, навіть відстале. 
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Банк ніби з часом і не змінюється. Але це зовсім не правил і. 
ний погляд. Банки, як найпрОсунутіші структури бізнесу, 
можуть і повинні відчувати тенденції, шо відбуваються у с н і п 
й суспільстві. Тому ми б хотіли, шоб наш банк у своїй рек 
ламній кампанії відійшов від тривіальної схеми. Офіс, який 
звикли показувати в кожній банківській рекламі, вже набрид. 
Те саме можна сказати й про працівників банку — менел 
жерів або операціоністів. Крім того, дуже експлуатується в 
рекламі наша спеціальна термінологія, часом не зрозуміла 
простому обивателеві. Ми хочемо залучити тих, хто раніше 
не був цільовою аудиторією банку. Наш інтерес тепер 
сімейні внески, тобто маємо на меті залучити до свого банку 
не тільки фірми, а й домогосподарок, пенсіонерів. Тому ДІМ 
цісї рекламної кампанії наш потенційний клієнт - прости 
людина». 

З такого підходу було зрозумію, шо дія реклами банку 
голиться тільки альтернативна, несподівана ідея. Тому в 
агентстві зовсім відмовилися від звичних образів і тривіаль-
них слоганів. Ідея, яка в результаті стала основою для рек 
ламно! кампанії банку, лежала поза банківською сферою. ч 

На білбордах уздовж усіх головних трас міста був розміше 1 

ний такий сюжет: на темно-фіолетовому, оксамитовому тлі 
трупа малюсіньких курчат. Пухнаті, жовті, беззахисно 
чарівні, вони ось-ось мають вилупитися з яєць. Якесь курч.і 
вже цілком звільнилося від шкаралупи, друге тільки прокльо 
вується. третє знаходиться ше усередині яйця. Над ними сло- і 
іан: «Гроші теж розмножуються? Так. якщо за ними нагля-
дає банк такий-то». 

Такою рекламною кампанією клієнт залишився дуже за 
доволений, тому шо вона залучила до імені банку увагу тих. 
хто раніше наньоюнезкажан. Візуалізація ідеї була настільки 
яскравою, несхожою на інші, шо це дозволило банку відме 
жуватися від конкурентів, придбати нових клієнтів і налаго-
дити міцніші контакти зі старими. 

У бізнесі альтернативні ідеї часом стають справжнім при 
ривом у нові технології. Вони пробиваються крізь рутину що ієн 
ності і відкривають небачені до того часу можливості. Так, н і 
приклад, винахідник телефону, Олександр Белл, працював ні 
створенням слухового апарата. А ідея телефону виникла в йо 
мозку саме як альтернативна думка про апарати для люлеіі я 
погано чують. 
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Якби Йоганн Гутенберг не об'єднав гравірувальний верстат 
/іля карбування медалей та прес для отримання винна ізсоку. не 
Пуп би створений друкарський верстат. Гутенберг. як і наш 
< піваітчизник Іван Федоров, шукав можливості нового застосу-
і. н ня для вже відомих винаходів. У резул ьтаті альтернативної ідеї 
і (вроджувався не просто і ювий предмет, але ціла нова галузь діяль-
ності. Подарунок усьому людству. 

Доказ того, шо безталанних людей немає, лежитьу галузі по-
мпової практичної психологи, де кожний - профс с«о н а л- Хіба 
тик уже неможливо умовити чоловіка сходити разом на виставку 
чи до магазину"? Або умовити дружину з'їзди пі на море, аргу мен-
іувати покупку пам'яті для комп'ютера? Людина знаходить 
потрібні слова, змінює тактику, відслідковує результат. Зали-
шається тільки застосувати ці уміння в рекламі, оті все. 

Чим більше людина працює, тим швидше й легше вона вихо-
пить на потрібний рівень креативу у своїй справі, шо дає мож-
іииістьстворювати рішення успішні й просувні Креативнемис-
існня - не природжена унікальна якість чи якась Богом дана 
і ї ї шість, йому можна навчитися. І тоді багатство внутрішнього 
ні гу зробить людину менш залежною віч зовніштх подразників 

А отже, і більш щасливою. 

Творчі методики рекламістів 

Процес створення реклами, на думку одних фахівців, — це 
рутинний процес, який можна забезпечити певними технологія-
ми 5а уявою інших — це таємничий, часто інтуїтивний процес, 
шо не піддається опису й технологічній регламентації. Чим же є 
процес створення реклами насправді - технологією, творчістю 
чи просто ремеслом? 

Для початку є сенс розглянути визначення реклами як ремес-
лі Дійсно. ремесло грунтується на певного роду прийомах, спо-
собах виготовлення, шо належать окремому майстрові, здатному 
роби ш, скажімо, рекламний продукт. Як правило, ремісник може 
с гіюрити продукт, але не описати спосіб'йогостворення Упро-
меч і творіння реклами це характерно для псрвісногоетапу станов-
існня професії рекламіста А оскільки реклама як діяльність існує 
і к цуже лаві ю, то й особл ивос ті її організації усе ше часом схожі на 
ремісничий спосіб народження продукту. 
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Можна стверджувати: сьогодні у рекламі працює безліч реміс-
ників, які винайшли колись свій особистий спосіб, шозіїбезпе-
чнвсфею ивністьїхньоїдіяльностіякрекламісгів. Цей спосіб нони 
зберігають як свос ноу-хау й користуються ним, шоб створюва ні 
рекламу. Ремісницький спосіб дозволяє відтворювати той самий 
продукт, але з меншою уніфікацією, і тільки тій людині, яка цей 
прийом фактично створила Або передавати Ного «у спадщину» -
через особливого роду діяльність, організовану за принципом на-
слідування - учні, залучені до діяльності зі створення цьогопро-
дукту. недуже замислюючись, опановують деякими секретами 
майстерності свого вчителя. Цейтип навчання нелостатньоефек 
тивний, таке штучне відтворення не закриває нішу попиту на 
фахівців у галузі реклами й виявляється неконкурентоспромож-
ним на ринку рекламної діяльності. 

Поступово про(|»ссія рекламіста стає масовою, тому люди, шо 
займалися рекламним ремеслом на інтуїтивному рівні, змушені 
вчитися описувати свою діяльністьтехнологічно. Атехнологія 
вже, на відміну від ремісничих метолів, здатна бути відтвореною 
й переданою, трансльованою від однієї людини до іншої. 

З різким зростанням попиту на рекламу рекламнасправаче 
рез свою технологізацію стає більш одноманітною, рутинною 
діяльністю. Усе, шо народжується за допомогою уніфікованих 
прийомів, неминуче несе на собі ознаку технологій ного шаблона. 
І поки рекламна ніша заповнена недуже щільно і с вакуум, якиїі 
можна й потрібно швидко запоннюва ги на основі технологічного 
тиражу, такий стан влаштовує ринок. Попит на рекламу сьогодні 
все ще задовольняється переважно за рахунок технологічного ос-
нащення. 

Проте вже починається процес перенасичення рскламоюта-
когороду. З'являється попит на ексклюзивну рекламу -унікаль-
ну засвоїм змістом і формою. Створюється унікальна реклама, й 
ст ворення підкоряється вже не законам технологічного відтво-
рення, а законам психології творчості. 

Унікальна реклама - це щось, що випадає з контексту типо-
вої рекламної продукції, яка переповняє ринок. Саме така рекла 
ма вирішує завдання замовника: народження бренда, ст ворення 
позитивного іміджу зокрема й конку рентної переваги у цілому. А 
для кожної унікальної реклами має існувати свій, унікальний 
метод її створення. Відповідно, чим більше ринок реклами та-
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Іініпепий типовою рекламою,тим більше зростає потреба векск-
ііК' іивній рекламі. Тут уже вступають уд ію інші закони профес-
ійної діяльності, оскільки діяльність, побудована за ремісничим, 
• нологічним або креативним типом, - це три різні види діяль-

Вцк іі. різні етапи становлення професійної майстерності. 
1 Отже, сьогодні успіх у рекламі залежить від уміння регулярно 

•Нн' кі кляпі клієнтам оригінальні та якісні ідеї. Водних креаі ин-
Их команд цс вихоліггь, у інших ні. Але реклама як креативна 

ІМлусі рія повинна випускати ідеї на конвеєрі. Тому рекламіст без 
н г й має мало шанс і в на гарну кар'єру, а агентство без креативних 

Р< > іамістів не мас шансів на достатню кількість замовників і у 
Кінцевому рахунку на успіх. 

Щасливі творці щиро вважають, що не знають причин своїх 
ШЧ'иі нень. Однак можна виявити 17 креативних технологій, що 

Використовують рекламіст. І Іри цьому допускається, щоабсо-
м м т н о всі сумлінні рекламісти починають з уважного вивчення 

Грифа (інформації про продукт) і зосередження на завданні 
» цента. 

К Р Е А Т И В Н І МЕТОДИКИ В РЕКЛАМНІЙ ТВОРЧОСТІ 
(ааМ. Котином і К. Бочарським, у д о с л і д ж е н н і брали 

участь с п і в р о б і т н и к и 8 - м и рекламних агентств) 

І ГЦДГОТОВЧІ. 
I. Спостереження (спостереження за виробництвом продукту 

|И" иіільовою аудиторією). 
? Включене спостереження (спостереження за життям пільо-

М пуди торії та взаємодія з нею). 
1 Інтерв'ю (інтерв'ю із замовниками та людьми, шо мають 

• ні ту з даним продуктом). 
І Зміна перспективи (інтерв'ю з людьми, які можуть мати 

Принципово новий погляд на продукт). 
V Мобільна фокус-група (імпровізоване інтерв'ю, взяте у 

•ШИШКОВИХ людей). 
II. АСОЦІАТИВНІ. 
1 Завантаження асоціацій (тривалий і майже безцільний пе-

і'« і яд комунікаційних матеріалів). 
2 Ланцюгові асоціації (вибрати випадкове слово, знайти аеоц-

ІІііпп. о фіімані асоціації підставити до продукту). 
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3. Візуальна підстановка (переглядати журнали й підставляй 
продукту картинки). 

4. Підміна продукту (замінити продукт на багатий асоціації) 
ми символ або схожий товар, шо викликає більшеасоціацій). і 

III. КОЛЕКТИВНІ. 
1. Бренд-маніфест(ролик ізфрагментів кінофільмів і псрс«] 

дач. шоформулює основниіі емоційний зміст реклами). 
2. Мозковий штурм (колективна генерація ідеї; критика ш ] 

боронена). 
3. Пінг-понг(парне обговорення,завдання-розвинути 

партнера). 
4. Свідоме марення (створення великої кількості свідомо бе і 

глуздих ідей). 
IV. ШАБЛОННІ. 
1. Абсурдна альтернатива (придумати абсурдну альтернагиі 

продукту). 
2. Екстремальні наслідки (показати гіперболізовані насліди 

ви корисні пня продукту). 
3. Відсугністьбренда (показати люди ну, у якої не має продукту і 
4. Надмірне прагнення (показати героя, що заради продукту] 

готовий на все). 
Спостереження. До цієї методики може належати відстеж« н 

ня виробництва продукту, який необхідно рекламувати, або СПІІ> ! 

стереження за цільовою аудиторією, або і те й інше. Цей етап на« 
стає після збору інформації про продукт. Користь методу спосій 
реження ілюструє одна рекламналегенда. Коли великому Оп н 
потрібно було зробити рекламу для Сиіппе5$, він пішов пазам ні 
був вражений, побачивши, що пляшки перед розливом обдуй і 
ють парою. Так робили всі виробники, але жоден виробник н 
будував на цьому позиціонування. Огілві запропонував ро т о ї і 
сти про пару в рекламі. Кампанія виявилася дуже успішною. 

Наступний об' єкт після виробництва рекламованого товару 
люди, для яких створюється реклама. Керівник однієї пюрчоП 
групи робив рекламу, розраховану на тінейджерів. Оскільки пік У 
нього був уже трохи нстінейджсрський, доводилося занурюи 11II 
С Я В молодіжне середовище. Він ІЗ колегами Х О Д И В Д О Т І Н С І І Д Ж І |Н І. 

ких клубів, їздив до спеціальних місць, де підлітки катають*' п»Г 
скейтах. Навіть читав, як він висловлювався, «усіляку нісенітнії 
цю» в молодіжних глянсових журналах. Це допомогло Йому в їм і 
працюванні творчих ідей. «Насправді, це нормальний підхід, | 
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(квзан він, —але багато рекламних гвориівнехтуютьгакими ре-
жими. Тому і виходить на екран пластмасова реклама». 

Включене спостереження. Включене спостереження, при яко-
„ч постерігач є одночасно й учасником процесу, — віє один крок 

ни шляху пізнання продукту. «Уключитися» можна, наприклад, 
Сі І В Н І И за прилавок магазину й продаючи протягом робочого дня 
пій товар, який погрібнобудс потім рекламувати. Щоб зробити 

Г соціальну рекламу для МВС. креативна група мережевого рек-
ламного агентства провела ніч на чергуванні разом із патрульни-
ми міліціонерами В ідеалі подібний підхід пракпікусться в США. 
де рекламіст одного нью-йоркського агентства два тижні жи-
ть як представники цільової аудитор її своєї реклами, змінюю-
чі все - віл одягу до місця проживання. 

Мри спостереженні важливо налаштуватися на правильний 
| ІТИ Н — «відкритися». Підказки звучать у свідомості, треба тільки 
і\ міти їх почути. «Мені здається, що ідеї завжди знаходяться на-
вколо,—розповів один креатор. - У будь-якому місці, де б ти не 
перебував. Навелутакий приклад. Миу вересні почали працюоа-
і и пал створенням реклахш для ^ІеасаҐе. Зібралися в переговорній 
і «чиїми стінами. Сиділи, згорбились. Я сказав, шо за такої пого-
ні іюди зннчно що-небудьп'ють. Креативний директор відповів, 
шо нічого, крім кави, запропонувати не може. І запитав: «Ати що. 
імерз»? Цієїж секунди у нас народилася ідея. Про людей, шоси-
лить край світу: їхі холодно, горілки немає, ас тільки кава. Так 
почалася «Арктика». Ми знайшли ідею у звичайній офісній пере-
11 шорній з голими стінами, столом і телевізором. Ідея споконвіч-
но жила в цій переговорній. Треба було просто у війти до неї"». 

Інтерв'ю. Інший дослідницький метод-інтерв'ю. Копірай-
н р одного рекламного агентства прийшов у рекламу з журнаті-
< по и Репортерські методи він застосунаву рекламній творчості: 
і • і к>ту починає з інтерв'ю, яке бере в бренд-менеджера або пре-
чі іеита компанії замовника. «Коли беру інтерв'ю, уявляю, шо я 
кореспонденті мені замовлена велика текстова стаття про про-
ти к і говорить копірайтер.- Це часто допомагає знайти рішен-
ій у іамовників не завжди вистачає творчого чуття, щоб ПО-
ПІ мчиш в брифі правильну інформацію. Гарний приклад —ісго-
рін і моєї особистоїпрактики, коли я працював у корпоративному 
.и і нтстві. Треба було зробити рекламу для шведської компанії, 
виробника душових кабін і ванн. Я не міг нічого придумати й 
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попросивбренд-менеджера про інтерв'ю. На зустріч він приїхаї 
на \'оІ\х>. Я пожартував стосовно вибору марки автомобіля: мов-
ляв, шведи їздять тільки на шведському? А він відповів, шо ком-
панія робить для Уо1\'о двері. Я говорю:" Не зрозумів." Виявило-
ся, їхнє унікальне устаткування настільки досконале, шо У О І У О 

замовляє у них двері. На цій інформації ми побудували всю кам-
панію». 

За словам иарт-ди ректорів деяких рекламних агентств, бесіда 
«ключових людей агентства з ключовими людьми клієнта» у них 
є стандартним етапом роботи. 

Зміна перспективи. Вибір героя для «рекламного-» інтерв'ю 
справа творча й одним замовником не обмежується. Якось у 
жінки, заступника креатнвного директора рекламного агентства, 
у роботі <• ви ник ступор». Ступор викл и кал о завдан ня придумати 
творчу рекламну ідею для кримського вина. І тоді жінка викли-
кала на розмову свою домробітницю. Домробітниця була наполо-
вину українка, у її батька навіть буй невеликий виноградник у 
Криму. Одразу ж «господарка кухні», сама того не відаючи, підки-
нула кілька цікавих історій Для зміни перспективи й у пошуках 
нестандартної інформації рекламісти спілкуються з дуже різни-
ми людьми — це можебуги продавецьу магазині, іноземець, жи-
тель іншого міста або просто власна бабуся. Точка зору на продукт 
бабусі копірайтера зовсім не така, як у самого копірайтера. Тому 
іноді бабуся може підказати досить незвичайні рішення. Чим не-
сподіванішим буде вибір персонажа, тим більше шансів знайти 
рекламний хід. 

Мобільна фокус-груна. Часто на правильну ідею може навес 
ти якесьслово, випадково загубленеє] ііврозмовником. Тому ефек 
тивний спосіб - застати співрозмовника зненацька. Простий 
прийом пошуку рішень використовує конірайтер одного мере-
жевого рекламного агентства. Він бере відеокамерута йде на ву-
лицю, шоб провести власну мобільну фок ус-груп у. Вибирає і 
юрби цікавих для себе людей, називає себе студентом і ставить їм 
кілька запитань. Приголомшені напором люди найчастіше відпо 
відають плутано. Зате їхні відповіді безпосередніші, ніж штампи, 
якими висловлюється аудиторія офіційнихфокус-груп. Отже, 
головне, шо потрібно тому, хто називає себе творцем, - це просго 
пильніше вдивлятися у реальне життя. Усі рішення в ньому вже 
існують. 
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Ілнантажеііня асоціацій. Іноді пивчсння інформації, безпосе-
р< іньо пов'язаної з продуктом, не дає ніякого результату Різні 
/іи" їм. включаючи всіх родичів, опитані, а дива не статося Уго-
днії, як і раніше, дві-три банальності. Якщо життя не підказало 
Шінсі іня, треба знайти його в чужих рішеннях. І наступний крок, 

| ні., і^'битьбільшість рекламістів.- пошук асоціацій. Технологія, 
•у можна назвати завантаженням асоціацій, полягає в накипи-
чинні будь-якої інформації. Можна переглядати каталоги іі жур-
м і їй, дивитися відеофільми, читати книжки, ате необхідно увесь 
«Н< тримати в пам'яті завдання й рекламний продукт. Тут усе по-
П\ (овано на інтуїції, але це свідома методика, яка часто приво-
ди г ьдо знаходжс н ня чудових асоп іати вних рішень. 

Часто технологію завантаження асоціацій використовують 
Дії іайнери реклами. Наприклад, «гортають* на моніторі картин-
і п так званих «клінартів», тобто з компакт-дисків, наповнених 

| пораженнями людей за роботою й відпочинком, а також тварин, 
ми т, пам'ятників і пейзажів. Цс допомагає знаходити нестан-
і т пні ходи в ди зайні. 

Приклад. 
Одного разу дизайнер отримав завдання придумати рек-

ламудли фірми, шо торгує покрівельними й гідроізоляцій-
ними матеріалами, а саме: шифером і покриттями для дахіс. 
Реклама призначалася для подачі на розворот популярною 
ділового кольорового видання, але в ідеалі рекламний хід 
мусив годитися І ДЛЯ білбордів, і для деяких інших засобів 
реклами. Оскільки в інформаційно-рекламному полі дуже 
баї ато зображень шиферу йондуліна. дизайнер пирішнвбуль-
шо-будь створити шось якісно нове. «Шо таке дах? думав 
він, клацаючи по клавіші «прогалина» та переглядаючи чер-
і ову картинку з СО. - Той. шо лежить на будниках для захи-
сту від дошу. Значить, від непогоди. Над дахом - блискавки й 
дот . під ним - люди?.. Ні. все це вже було. Треба образ силь-
ніший». У цей час на моніторі миготіли картинки з зобра-
женням африканських тварин. Стало слонів чимось дизай-
нера привабило. Міць і велич, стрімкість і багатотонна вага 
шарпни цілком могли змагатися зі стихією. А шо. якшо но-
«ганити слона на дах? 

Гак народився нестандартний рекламний хід. На покри-
юму новеньким червоним шифером даху котеджу стоїть слон — 
•справжній», зі зморшкуватою шкірою й ногамн-колонами. 
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Тінь, то падає на поверхню дачу, підсилює враження. Під 
дахом зображена звичайна сімейна пара, вони веселі, сидять 
за столом, на їхніх обличчях читається: їм не страшно, шоб 
там не було в них на даху, нехай навіть буде стадо слонів 
Зрозуміло, що вони цілком довіряють міцності даху. Покриття 
їх захистить. Слоган запитує: «Що може бути важливіше за 
спокій?» Можна було ще простіше: «Міцність Спокій». І 
шрифтом дрібніше: «Покрівельні й гідроізоляційні матеріа-
ли від фірми такої-то». 

Безумовно, ця реклама гарантоіино приверне увагу'. По-
перше, вона програмує здивування: як цс, чому на даху рап-
том слон? Це прийом з'єднання непоеднуваних у реальному 
житті понять. По-друге, використовуються архетипи твари-
ни й родини - два наймогугніші архетипи, здатні прикувати 
погляд. 

Лаішкн ові асоціації. Багато рекламістів не чекають, поки що 
небудьспливе. Вони відразу звужують область пошуку асоціацій 
і ведуть його більш системно, д і я чого використовують коренені 
асоціації. Такий системний рекламіст для початку бере однесло 
во. Наприклад, «трава-». До слова підбирає слова-асоціанії— на 
приклад, дрова, зеленка, луг, гольф, ганж і т.ін. У якості корене 
них краще використовувати слова, не пов'язані прямо з продук 
том. Вибрати їх просто - досить тикнути пальцем у випадково 
розкриту книгу. 

Візуальна підстановка. Сполучення двох вищенаведених ме 
тодів дає технологію за назвою візуальна підстановка. Кожне от 
риманс слово рекламіст і іамагається зіставити з продуктом - у;іар 
слова об продукт іноді народжує іскру ідеї. 

Приклад. 
Ось як рекламна ідея народилася від того, що вчасно сплив 

у пам'яті анекдот. Копірайтер їхав у маршрутному таксі 
Незадовго до цього він отримав завдання від великого опера 
тора мобільного зв'язку, і думки його були зайняті придуму-
ванням нестандартного рекламною ходу - шоб виразу при-
вернути увагу до клієнта. Як завгодно, але виділити його. У 
маршрутці раз у раз лунали мелодійні звуки мобільних теле-
фонів, пасажири діставали ізсумок, кишень, чохл і в свої труб 
ки Й розмовляли. Електронні мелодії були найрізно-
манітніші, але переважала класика. Копірайтер згадав анек 
лот із серії про «нових росіян»: «Знаєш, хто такий Бетховен? 
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Цс хлопець, шо складає музон для наших трубок». 
Відразу народилася ідея рсклами-афіші: 
«'Запрошуємо на концерт класичної музики. У програмі: 

Моцарт, «Турецький марш»; Чайковський. опус № 40; 
Оівальді, «Зима» із никлу «Пори року». Виконавці: мобільні 
телефони ІЧокіа, 5іетеп5 і суперзірка - всесвітньо відомий 
І.С» зубудованою камерою». 

І Іідміна продукту Я кшо продукт не надихає рекламістів, деякі 
Ь | і и \ користуються просі им прийомом - підміна бренда. Тобто 

нмінюють говар на абстрактний, але багатий асоціаціями символ 
їй »схожий продукт, що викликає більше емоцій. Таким спосо-
Ьом народилася рекламна кампанія маргарину, карамельне село 

Е)мс для однієї компанії. Замінювалися товари, відповідно на 
і пр.івжнє масло і на повітряні кульки. 

І.ренл-мавіфест. Переговорні кімнати в рекламному бізнесі 

?^ н р а к і т ь вирішальну роль, і не тільки як місце для пошуку кре 
^ Н в н и х рішень. Уся рекламна діяльність побудована на комуні 

М І І І ІИІЧ продукту'з ауди і орією, агентства з клієїпом, конірайте-
ЩЛц і арт-директором. Щоб у креативній команді було єдине розу-

міння емоційних характеристик бренда, можна використовувати 
г 'и ч пологію бренд-маніфест Бренд-маніфест — це невеликий 

•1-е плі, шо створюється із фрагментів різних відеоматеріалів. ху-
_Л'»^ніх кінокартин, кліпів, передач. Основна його мета - задава-

ли емоційний напрямокдля пошуку ідей. Маніфест задає те, шо 
р ж к о піддається формалізації. У брифі можна написати слово 
•динамічний», алеу всіх різне розуміння динаміки. Маніфест— 
11 .і.п <|юрма загал ьного розуміння. 

• Мозковий штурм-. Батьком класичного «мозкового штурму» 
іиОрсйнстормінга (Ьгаіпвіогтіп&) — вважається психолог А Ос-

ри. «Мозковий штурм» став настільки розповсюдженою прак-
іикі)ю, шо навіть нажив супротивників серед деяких творців, 
г ни вважають, що «мозковий штурм» — пагубна річ і навряд чи 
нім народжуються гарні ідеї. Пояснюється це тим. шотворчість -
Процес ін і имний, а гру нове обговорення призводитьдо безвілпо-
ІІІ м н,пості. Коливкімнаті галасують два десятки людей, нічого 
Не виходить. Половина учасників приходить, не маючи ніяких 
11 и . Дев'ять десятих того, що озвучується, можна відразу ники-

пі на смітник. Алежвикидати, за правилами штурму, нічого не 
||И< м. і іа, то й виходить, шо навалюється гора мотлоху. 
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Але інші рекламісти гадають, шо навалити таку «гору» — є їм 
ний доступний креаторам спосіб. Один іноземний креатив-ди 
ректор поділився думкою, що в нього люди дуже продуктивно 
працюють поодинці, а в Україні найпроду ктивніша форма ро 
ти - колективна. Мабуть, не гак. Колектив наших людей моїй 
вус. а коли л юдина лишаєтьсн сам і іа сам. їй складіюсконцені 
ватися на завданні. Можливо, рекламний колективізм — влас-
тивість слов'янського менталітету (докладніше про мозковій 
штурм—далі). 

Пінг-понг. Популярною, але менш відомою альтернативо» 
«мозковому штурму» серед провідних креативних агентств с па( 
не обговорення - метод пінг-понгу. Технологія цього обгопої 
ня дуже проста. Завдання кожного учасника полягає втому, нк 
підхопити й розвинути висловлену ідею, а потім повернути її парі 
перові, який має вивести цю ідею на наступний рівень. Виходить 
реал ьн и й ідей н и й п і н г - пон г - дея кі ідеї летять під стіл, лея кі. 
водяться до довершеної форм и. 

Свідоме марення. І для «-мозкового штурму», і для обговорен 
ня за методом пінг-понгу важя ивою умовоює розкріпачення уч 
ників обговорення. Ідея осьу чому. Учені виділяють чотири стадії 
творчого процесу - підготовка, інкубація, осяяння й артикулі 
ція. Суть різних методик обговорення в тому, шоб відокремиї 
і н кубаиію віл ар ги куля ції і, ти м біл ьше, від оцінки. Ч вето ці сталі? 
змішуються: недостатньо аргикульована (висловлена) ідея иочи 
нас піддаватися оцінці. А в ідеалі оцінка повинна відбуватися ні 
ступного дня. інакшескладно вийти за рамки загал ьнонрийми 
гих моделей. Тому у деяких агентствах навіть заборонено виї 
ристовувати словосполучення « Гак. але...». Замість нього треб • 
обов'язково говорити «Так, і...». 

Мета методики «свідомого марення» - придумати якнайбілі 
ше абсолютно безглуздих ідей, генерувати сюжети, які ніколи 
схвалить клієнт, креативний директор і, тим більше, власна мам і 
Важливо перебороти цей бар'єр Адже «так не можна» - перша І 
природна реакція на будь-яку сміливу ідею. І треба привчат и а 
не боятися - людина має бути толерантною до нових, можливі і 
наві гь помилкових ідей. Слушно поставити собі запитання: а чом} 
б і ні? Крім очевидного підвишення морального духу копірай 
терів за допомогою сублімації негативних емоцій у технолі 
свідомого марення є ше одна позитивна якість—найчасіішс ви 
являється, шо серед безглуздих ідей є знахідки, які при деякії 
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адаптації можуть претендувати як мінімум на схвалення замов-
ник,!. як максимум — на «Канських левів». 

Абсурдна альтерна шва. Якіцо всі вищеописані методики і ак і 
Нс.ілли результату, залишається шсодин шлях: перебрати відомі 
• нжетні прийоми. Останній притулок рекламіста - креативні 
шнблонн. Нічого геніального, звичайно, утакнй спосіб неетво-
риі« ться. Але рішення клієнтові продати можна. 

Розповсюджених рекламних шаблонів не так багато. Найпо-
цулярніший—абсурді і а ал ьтерн атива. Щоб зн айти сюжетдія рек-
лами, досить відшукати абсурдну альтернативу продукту. Ска-
•емо , якшо рекламується телефон. у рекламному ролику пока-
ру* гься людина з великими вухами, шо йде вулицею і кричить у 
• глитаний рупор. 

Ккстремяльні наслідки. Інший популярний шаблон - «екстре-
ні іьні наслідки» використання продукту. За й о т допомогою го-
лова креа гивноТ групи вигадав із колегами рекламу для однієї з 
Лослуг оператора мобільного зв'язку. Послуга була розрахована 
н і людей, шо багато говоря гь: клієнт компанії міг зареєструвати 
їм гредині мережі кілька номерів, д і я яких дія в дуже низький та-
риф Екстремальний наедідокдля цихлюдей виявився дужеиро-
• пім: коли три дамочки зустрічаються в кафе за чашечкою капи, 
И ні вллється, щоїм немає про що розмовляти. 

Приклад. 
Один зі слоганш рекламної кампанії марки «Наша Ряба* 

говорить, що, вживаючи курку, «стаєш смачнішим». І от іде 
телевізійна рекіама.де хлопець на піяжі, підкріпившись тро-
хи курячим м'ясом (ніжкою), пішов купатися. Ліс що це таке? 
Перебуваючи у воді, він раптово починає круг йтися, як ужа -
лений, і вибігає на берег. Стає видно, шо його тіло обліпили 
маленькі рибки. Вони повчіплювалися н його шкіру зубами, 
а він із жахом струшує їх. Ось така пряма ілюстрація екстре-
мальних наслідків уживання рекламованого продукту. 

Два інших шаблони — відсутність брсида ( т о було 5 без нього 
Піродукту) і надмірне прагнення (герой готовий на все. аби мати 
Продукт). Утім, мало хто називає використання шаблона пишим 
і' і іамним пілотажем. Не всім креаторам подобається такий 
Ін і х і д Вони гадають, шо реклама - ручна робота, а деякі шаб-

лоні п ролики «ниготовчені на конвеєрі». 

249 



Владимирська А., Владимирський П. Реклама 

Однак правильна стратегія будь-якого рекламіста - креати 
ний підхід у всьому й до всього. І до креативних методик у ТОГ 
числі. Можливо, саме це й відрізняє провідні рекламні агенті і 
- вони використовують творчі технології, але П О С Т І Й Н О ЇХ ЗМІНІ 

ють. І реєстр технологій ніколи не буде повним. Кожне завданні 
в рекла мі індивідуальне, і для кожного потрібно знайти інди в1 

альний креати вний метод. 

Правила провсдсішя «мозкового штурму» 

«Мозковий штурм» — цс метод мислення, спосіб«добупанг 
із мозку ідей, коли всі разом і кожний можуть творчо ПІДІЙТИ І 
справи. Цей спосіб дозволи в. наприклад, одній авіакомпанії у 
коналити свій бізнес. Протягом двогодинного «мозкового ш 
му», у якому брало участь 10 чоловік, було висунуто 152 про 
зишїдля поліпшення роботи, із них остаточно було прийнято 
Авіакомпанія розробила новий план-проспект, що перетвори 
в чудовий інструмент продажу послуг, наданих компанією. 

Існує безліч прикладів видат них результатів проведення «м 
кового штурму» як групоюлюдей, так і поодинці. Саме врс іу і 
таті га кого «одиночного» штурму Жиллет винайшов лезо д ій г 
ління, а Біро - кулькову ручку. 

Ідея проведення «мозкового штурму* вперше спала на дум 
А. Осборну. він вважається батьком класичного «мозкового штур^ 
му» - Ьгаіп5іогміп£-а. У 1953 р. вийшла книга А. Осборна«Кері 
ванауява», у якій ро зкриті принципи й процедури творчої о ми« 
лення. 

Що ж викли кало ло життя метод «мозкового штурму» І ІІ« 
різновидів? Насамперед-бажання перебороти стереотипи ми 
лення. Саме на вирішення цього завдання спрямовані всі відомі 
евристичні методики У визначений моментстає зрозуіло. що ги 
попі рішення не працюють, необхідні нові шляхи, необхідн 
творчість. Але біда в тому, що й творча діяльність часто не ви У* 
днть за межі стереотипних, шаблоннихехем. У кожному твор 
сидить невблаганний ві іугріші пй критик - досвіт, спеціальні и іаі 
ня, конформізм. Чим бітьше нова ідея не збігається з уявленнями 
внутрішнього критика, тим більше у неї шансів загинути її ілр< 
ку. Як правило, всі шаблонні ідеї лежать на поверхні свідомо» 
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нони завжди па рукою, тому що у повсякденному житті затребу-
і4іні найчастіше. Відомий досвід із "Швидкими аналогіями»: 
•Фрукт? - Яблуко! Поет? - Пушкін!». Як правило, на самому 
початку'процесу генерації учасники штурму активно видаютьсаме 
шаблонні ідеї. Одне з приватних завдань мозкового штурму -
як найшвидше зняти «-шар стереотипів», дат и людям можливість 
висловити їх і забути. 

Друге ноу-хау мозкового штурму Ос борна - поділ процесів 
генерації й аналізу. Здатність до творчості в різних людей розви-
нута врізній мірі -декому простіше Й природніше займатися ана-
іітнкою. розбором, розвитком, експерти ЗОЮ ідей. 

Мстод «мозкового шіурму» - це двосгапна процедура розн'я -
зання завдань: на першому етапі ідеї генеруються, а на другому -
аналізуються, розвиваються. Таким чином, «автор» і «критик» 
ні гучно роз'єднуються - ні функції реалізують різні груп и учас-
ників і в різний час. Наступного дня відновляються обговорення 
тих самих питань. 

Саме «мозковий штурм» — найбільш уживаний із усіх еврис-
тичних метщикспосіб вирішення проблем. Цс недивно: для про-
ведення штурму досить кабінету зі столом, групи співробітників і 
кі иька годин робочого часу. Але при проведенні штурму іноді по-
рушуються основні «правила гри», ті самі правила, завдяки яким 
•мозковий штурм» відрізняється від виробничої наради. Головна 
причина нерозуміння суті мозкового штурму - це, як не парадок-
сально. простота терміна. Щотаке«синекінка».не кожний знає, 
а от що таке «мозковий штурм» — начебто б зрозуміло з назви, це 
колем ивне вирішення проблеми за принципом: «одна голова -
добре, а дві - краще». При цьому часто сам метод виявляється 
скомпрометованим в очах учасників, та й організаторі в. 

Друга причина того, що методика «мозкового штурму» вжи-
ти ться не усіма творцями реклами - простота декоративного 
мислення в порівнянні з творчим. Більшість дизайнерізс, посуті, 
• и|юрмлювачами рекламної ідеї, але ніяк не її творцями. Тому шо 
іч так учили (у кращому випадку) у художніх вузах: як будується 
композиція, за яким законами, принципами кольороблчення. які 
м>л ьори з якими поєднуються, а які ні та ше багато чому різному, 
иалливому, потрібному й корисному. 1 ось тепер вони, обтяжені 
ними знаннями, прагнуть їх застосувати, часто не розуміючи, шо 
мкий підхід є ремісничим, вузьким, він заважає просуванню ідей. 
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Як правило, командує штурмом так званий модератор, най-
частіше креативний директор аіентства. Його обов'язки: 

1. Заздалегідь попередити всіх учасників про «мозковий 
штурм» і час його проведення, коротко описавши питання обі 
ворення (проекту), мету, наявні перешкоди для вирішення за 
дання і т.ін. 

2. 11 ід час дискусії стежити затим, шоб вона (дискусія) про-
ходила відповідно до вищеописаних вимог. 

3. У випадку «зависання» процесу дати новий імпульс, напра-
вити думки учасниківдо іншого русла, запропонувати несподі-
вані асоціації - наприклад, за допомогою методу контрольних 
запитань (див. нижче). 

4. І Іе давати оцінок висловленим ідеям і самим учасникам як 
особистостям і фахівцям. 

5. Постаратися максимально розкрити творчий потенціал 
кожного. 

6. Фіксувати (записувати) усі ідеї, шо надходять, навіть ті, 
котрі зоаються абсолютно марними. 

Підчас «мозкового штурму» групі пропонується повна інфор-
мація про товар, що просувається, (брифінг), потім випливають 
уточнюючі запитання, пояснення, після чого розчинаєтьсямоз-
ковий штурм. 

Зразок правил підготовки й проведення класичного «мозкового 
штурму»: 

1. Рекомендується формувати групу з 6 — 8 чоловік. Якшо 
менше — менша й кількість ідей, крім того, може не виникнут и 
«критична маса», при якій і можливі вільне самовираження, 
різноспрямовані «потоки свідомості», із яких згодом народиться 
те, заради чого все це Й проводиться. 

2. Група «штурмуючих» - це луже різні люди, які не є вузь-
кими фахівцями в досліджуваному питанні. Вони мають бути 
різноїстаті. віку, професії,темпераменту. Саме різнорідний склад 
і різний досвід учасників дозволяють сподіватися, шо вони ї ї 
пропонують рішення, якібудутьсильпо відрізнятися від звичних 

3. Між учасниками й модератором не повинно бути стосунків 
субординації. Це зрозуміло — не повиннобути утисків,ПОВ'я ІІІ 
них із реноме учасників, із погрозою, реальною чи уявною, і\ 
авторитету в колективі й у керівництва. 

4. Украй бажано, шоб учасники мали виражену схильність до 
генерування ідей та певні творчі здібності. Присутність саме 
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* І норців» у Групі І енераціїДОЗВОЛИТЬ 3|Х>бИТИ процес більш про-
іуктннннм. 

5. Тривалість штурму необхідно обумовити заздалегідь і 
(отримуватися регламенту, ідеальна тривалість для дискусії -
Ю до 40 хв. Учасники повинні знати, шо час обмежений і їм необ 
одно видати якнайбільше ідей у стислий термін. Цс акти візує їх, 
мусить викластися у відведений час. Чіткий «таймінг»-така ж 

обов'язкова умова для учасників, як довжина дистанції для бігунів. 
6. До й підчас мозкового штурму необхідно створити обста-

н о в к у максимального психологічного комфорту - запропонува-
і и чай і каву, навіть уключити неголосну, але не заспокійливу, а 
бадьору музику. 

7. У процесі генерації ідей необхідно підгримувати невиму-
шену й доброзичл и ву атмосферу спіл куван ня. 

8. Ідеї можуть бути будь-які - нездійсненні, безглузді, бо-
жевільні, жартівливі. Асоціативне мислення з елементами сюррс-
і пзму чи парадоксальності, за умови логічного зв'язку з предме-
том штурму, вітається. Обґрунтовування ідей не потрібі іе. На не, 
по-перше, немає часу, по-друге, учасники не обов'язково є про-
фесіоналами в обговорюваному питанні. 

9. Неприпустима критика, аналіз, розвиток ідей, вислов іе-
нихучасниками. Припустимелише комбінування ідей, допомога 
учасників один одному при формулюванні висловлень, моральна 
підтримка. Критика й аналіз - прерогатива групи експертів. 

Для продуктивного проведення мозкового штурму існує ме-
тодика так званих контрольних запитань. Один із класичних 
11 пісків контрольних запитань належитьанглійському винахід-
никові Т. Ейлоарту. Контрольні запитання - це свої о роду навідні 
'•питання, шо дозволяють модератору лати новий напрямок дум-
кам учасників, проскочити період «зациклення» на колі схожих 
ідей .Ось лея к і з коні рол ьннхзап ита н ь із пояснен ням и: 

Спробувати -національні» рішення. Як вирішивбнпроблему 
англійський лорл? Запропонуйте витончене французьке рішен-
ня, марнотратне американське. Щобсказав із цього приводу га-
р ічий іспанський мано?Як вирішили б пигання працьовиті ки-
11 ІЙЦІ? 

Метод емпатії. Емпатія - уживання, уявлення себе на місці 
кінного. У нашому випадку потрібно сказати собі: «Я і є об'єкт, 
Про який іде мова». Наприклад, якшо створюється новеупаку-
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ванни д і я кефіру, потрібно сказати: »Я і є кефір. Я стою на полині 
магазину. Я холодний,білий,смачний. Як я виглядаю? Що мені 
зробити, щоб ця симпатин на дівчина звернула на мене увагу? II І<» 
буде, якшо я раїпом звалюся з полиці?» і т.ін. 

Пряма аналогія. Розглянутий об'єкт, частина нашої пробле-
ми. порівнюється заналогічним об'єктом у природі, техніці і т.ін. 
Наприклад, для вирішення питання підвищення міцності авто-
покришок можна розглянути копита коня, подушечки на лапи* 
кішки тощо. 

Символічна аналогія. Суть проблеми або її можливі рішення 
пропонується сформулювати у вигляді метафор, наприклад, для 
пляшки прохолодного напою - «зручна прохолола», «прозора при-
мара», «пінний овал». 

Фантастична аналогія. Запропонуємо учасникам сформулю-
вати головну непереборну перешкоду, яка заважає виконанню 
завдання, а потім — на час «скасуємо»її! Припустимо на якийсь 
час відсугністьсили гертя, гравітації, існування у природі матеріа-
лу з немислимими властивостями або наявність чарівних ельфів 

Осьяксам А. Осборн рекомендує готувати процедуру йаналі-
зувати її результати: 

1. Продумайте всі аспекти проблеми. Найважливіші з них ча-
сто настільки складні, шо для їхнього виявлення потрібна р о б о т 
уяви. 

2. Відберіть підпроблеми для «атаки*. Зверніться до списку 
всіляких аспектів проблеми, ретельно проаналізуйте їх, виділі і ь 
кілька цілей. 

3. Обміркуйте, які дані можуть знадобитися. Висформулю 
вали проблему, тепер потрібна цілком визначена інформація. Ги 
спочатку пориньте у творчість, шоб нигадати усілякі види даних, 
які можуть більше допомогти. 

4. Відберіть найкращі джерела інформації. Відповівши на пи 
тання про види необхідної інформації, перейдіть до ухваленії я 
рішення проте, які 3джерел в а р т вивчити спочатку. 

5. Придумайте всілякі ідеї - « ключі» до проблеми. Ця части 
на процесу мислення, безумовно, вимагає вільної уяви, що не 
супроводжується й не переривається критичним мисленням. 

6. Відберіть ідеї, що ймовірніше за все ведупгьдо рішення. Цей 
процес пов'язаний переважно з логічним мисленням. Акцент гуі 
робіть на порівняльному аналізі. 
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7. Придумайте всілякі шляхи для перевірки. Тут ми знову 
ч.іємо потребу утіюрчому мисленні. Часто вдасться знайти зовсім 
нові способи перевірки. 

8. Відберіть найбільш ґрунтовні способи перевірки. Прийма-
ючи рішення проте, як краше перевіряти, будьте суворі й по-
слідовні. Відберіть ті способи, шо здаються найпереконливішими. 

9. Уявітьсобі всі можливі галузі застосування. Навітьякшо 
і «ниє остаточне рішення підтверджено експериментально, ви по-
пиши мати уяаіення проте, що вибуватиметься в результаті його 
використання в різних галузях. Наприклад, кожна військова стра-
гсі ія остаточно формується на підставі уяаіення проте, шо може 

Без наступної експертизи ідей сама процедура «мозкового 
штурму» не може вважатися продуктивною. Результат першого 
етапу - список ідей, зафіксованих модератором у короткій формі, 
часто зі скороченнями, квапливо, іноді з елементами суб'єктив-
ної редактури. Використання техніки для фіксації часто буває 
проблематичним - оператор ізвідсокамерою, як включений спос-
терігач, безумовно, руйнує атмосферу, впливає на результат (особ-
ливо «замикаються» у присутності камери новачки). Аудіозапис 
рішить накладенням голосів один на одного, шо призводить і наді 

до повної не можливості розчути деякі висловлення. 

Приклад. 

Якось перед агентством постало завдання: великомасш-
табна рекламна кампанія фірми «Сканвеб-Бум». Фірма не-
щодавно вийшла на ринок, пропонуючи різні сорти якісно-
го паперу Продажі Йшли на одному й тому самому невисо-
кому рівні, а це не влаштовувало керівників фірми, і вони 
розщедрилися на нсмаленький рекламний бюджет. 

Зрозуміло, що в рекламному агентстві планували створи-
ти і телевізійний ролик для прокату на основних Тв-каналах, 
і серію поліграфічних виробів (календарі, буклети), і пре-
зентувати фірму разом із її папером на міжнародній виставці. 
Але всі ці заходи вимагали однієї об'єднуючої ідеї. А з ідеями 
б у л о с у т у ж н о . 

Невеликий колектив відділу реклами зібрався в офісі. Мо-
дератором був начальник, також були присутні арт-дирек-
гор. менеджер із поліграфії, екаунт-мснелжер. копірайтер, 
піар-менеджер і дизайнер. 

Зити ворог. 
10. Дайте остаточну відповідь. 
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НАЧАЛЬНИК- Отже, із чим асоиікипься папір? 
ПІлР-МЕНЕДЖЕР. Листя, щр падає здсрсвж. 
ЕКАУНТ МЕНЕДЖЕР. Лереоо - це фірма. 
ПОЛІГРАФІСТ. Кожен аркуш і н ш о г о с о р і у : з крейдова-

ного, зстиксточного, з офісного, з тисненого, з пакувального. 
КОПІРАЙТОР. Цс ж Гинальшина. 
НАЧАЛЬНИК Стоп, ніякої критики- Далі? 
АРТ-ДИРРКТОР. А ЩО, ЯКШО... БЕЗ паперу неможливо 

шо? Наприктах. поліграфія. Журнали гам усякі, газети. На 
чому б вони виходили, якщо 6 не було паперу? 

Д И З А Й Н Е Р . ї х п и с а л и б на парканах-
КОПІРЛЙТОР Ні. на піску. 
АРТ-ДИ РЕКТОР. Отже, усюди розсипаний пісок, із піску 

стирчать усі передові видання .. А ше кр^ше, якшо їхні лого-
гипи намальовані на піску. 

КОПІРАЙТОР. Девіз: .Ви можете обійтися без поліграфі?. 
Але поліграфія не може обійтися без паперу». 

ШАР МЕНЕДЖЕР. Як людина без одягу, чи шо? АРТ-ДИ РРКТОР. Точно. 
ЕКАУИ Г-МЕНЕДЖЕР Годі краше взяти оголену дівчи-

ну и трохи прикрити її напівпрозорим папером. Девіз: «Нія-
ких секретні, просто гарний папір». 

КОПІРАЙТОР. Клас! Тільки де ж узяти таку дівчину?.. 
НАЧАЛЬНИК. Добре, одна ідея вже с. Ше"» 
ПОЛІГРАФІСТ. Літак! Літак, шо несе кас до висот бізнесу 
ШАР МЕНЕДЖЕР. При чому тут ді^к? 
ПОЛІГРАФІСТ. Ну, я мав на увазі паперовий літачок. Бе-

ремо різні сорти паперу, найкрутіші. скажімо, «яєчну шка-
ралупу» різного кольору, й робимо різні паперові літачки А 
це не просто літачки, а буклети фірми та запрошення на пре-
зсн гацію. 

НАЧАЛЬНИК Може бути, може бути Правда, літак не 
літає у потану погоду. 

АРГ-ДИРЕКТОР А ми попросимо Руслану начаклунати 
нам гарну погоду! 

(У той час по центральному т е л е в і з і й н о м у каналу з про-
гнозом погоди виступала Русла на П и с а н к а , вггіизняна кра-
суня й одна з перших секс-символів УкР*"ни- Міць її фігури, 
апетитність форм і чарівність були такі, а10 майже у всіх осе 
лях прогнозу погоди чекати вже прямо з райку. А в ті п'ять 
вечірніх хвилин, коли Руся плавно нодила пухкою долонею 
по мапі країни, місто просто вимирало: усі сиділи біля ек-
ранів.) 
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Частина 111. Реклама в коор<)инатах крїативу 

П О Л І Г Р А Ф І С Т . Р у с л а н а - ц с з д о р о в о Нонаначаклуе по-
году. 

ЕКАУНТ-МЕНЕДЖЕР. Сюп. Руслана - це архстмп си 
лою в кілька мегатонн. 

Н А Ч А Л Ь Н И К . П р о д о в ж у є м о думати в цьому напрямку 
І колектив продовжив У результаті нароліюся такий теле-

візійний рекламний ролик: після новинного блоку, коли вся 
країна чекала прогнозу погоди, з'являлася Руслана Писанка 
перед мапою. над якою літали паперові літачки, й інтимно 
повідомляла. «Погоду у світі бізнесу робить папір від фірми 
такої-то». А далі йшов, власне, погодний блок. 

Розрахунок на цільову аудиторію був безпрограшним. Рус-
лану обожнювали чоловіки середнього Й вище віку, тобто 
майже всі технологи друкарень і завгоспи комерційних 
підприємств, на кого була націлена реклама паперу. Був сфор-
мований оригінал-макет із Русланою й розмножений на пла-
катах-календарях. На виставці Руслана, як корпоративний 
герой, стояла біля стенда фірми й усіляко привертала увагу. 

Під кінець року, аналізуєш результати рекламної кам-
панії, від менеджерів із продажу була отримана інформація, 
шо продажі паперу зросли на 28%. Коментарі, як кажуїь, зайві. 

У п р о ц е с і п р а в и л ь н о о р г а н і з о в а н о г о « м о з к о в о г о ш т у р м у » л ю -
д и н а с е р е д н і х і н т е л е к т у а л ь н и х з д і б н о с т е й п о ч и н а є в и с л о в л ю в а -
т и м а й ж е у д в а р а з и б і л ь ш е ц і к а в и х і д е й , н і ж т о д і . к о л и в о н а о д н а 
д у м а є н а д в и к о н а н н я м з а в д а н н я . З в і д с и в и п л и в а є , ш о й х у д о ж -
н и к , й к о п і р а й т е р , і м е н е д ж е р и , і а р і - д и р е к т о р - у с і , хто п р а ц ю є 
в р е к л а м і , б е р у ч и у ч а с т ь у м о з к о в о м у ш г у р м і , можут ь г е н е р у в а т и 
і д е ї , з д а т н і н е т і л ь к и з м і н и т и с в і т н а в к о л о , а л е й у д е я к і й мір і 
с т а в л е н н я д о ц ь о г о с в і т у . 

Короткі підсумки 
/ Реклама о сучасному суспільстві виконує соціальну функ-

цію. що полягає у відволіканні людини від страхів і надиханні Ті 
на збільшення матеріальних благ, мотивуванні на безупинну ос-
мислену діяльність. Задаючи високі моральні стандарти. реюіа-
ма породжує особливе позитивне мислення. 

2. Уразі, коли реклама виконує роль соціального організато-
ра й ідеолога, вона стає масовим мистецтвом і пропагує високі 
цінності, соціальні йморальні ідеаіи. 

3. Дія роботи в рекламі необхідні уява, фантазія й креатин. 
Існує міф, що лише кілька людей з великої групи людей здатні до 
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творчості. Це не зовсім відповідає дійсності. У будь-якій людині 
закладена здібність до творчості. Навіть у людини, яка вва-
жає, що в неї немає талантів, залишаються про запас здібності. 
І тому діяльність у рекламі, що вимагає креативних ідей, їй 
також під силу. 

4. Уява допомагає людині й керувати собою, й за/матися 
творчістю. Іноді для того, щоб виникла по-справжньому креа-
тивна ідея, уява підказує погляд на звичні речі під іншим кутом. 

5. Чим більше людина працює, тим швидше й легше вона 
виходить на потрібний рівень креатива у своїй справі, що дає 
можливість створювати рішення успішні й просунуті. Креативне 
мислення — це є природжена унікальна якість або якась Богом 
дана здібність; йому можна навчитися. Для цього існують спе-
ціальні творчі методики Можна виявити /7 креативних тех-
нологій, які використовують рекламісти. 

6. * Мозковий штурм» —ие метод мислення, спосіб «добуван-
ня» із мозку ідей, коли всі разом І кожний окремо можуть твор-
чо підійти до справи. Ідея проведення «мозкового штурму» впер-
ше спала на думку А. Осборну, він вважається батьком класич-
ного *мозкового штурму» — Ьгаіішогміпу; 'а. Для продуктивного 
проведення ^мозкового штурму»існують певні правша й мето-
дика так званих контрольних запитань. 

7. У процесі правильно організованого «мозкового штурму» 
людина середніх інтелектуальних здібностей починає вислов-
лювати майже у два рази бііьше цікавих ідей, ніж тоді, коли 
вона сама розмірковує над виконанням завдання. 
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Частина / / / . Реклама в координатах креативу 

Р о з д і л 2 . 

Дизайн у рекламі 
як засіб комунікації 

Особливості рекламного дизайну 

Рекламна ідея, на відміну від будь-якої геніальної ідеї, що 
просуває цивілізацію вперед, завжди лежить між двома полярни-
ми категоріями - фінанеовоюта культурною, це завжди комп-
роміс між комерційним результатом і високим мистецтвом. Ол-

ійню важливо, шоб те, про що розповідає реклама, привертало 
\ магу н було виготовлене бездоганно з погляду дизайну. 

Дизайн — це, масне кажучи, оформлення життєвого просто-
І»у га його частин, створення з хаосу й дисгармонії чогось зручно-
Ю в користуванні й осмисленого. У ній якості дизайн відіграє у 
мі пі дуже помітну, якшо не основну роль. 

І Цо стосується реклами, то в ній дизайне прагненням до ло-
• п меінія гармонії з урахуванням ректамних цілей і завдань. Тому 
пі ч»йн у рекламі - не зовсім тс саме, що, наприклад, вархітек-
• урі. інтер'єрі, одязі чи живописі. Він має привертати увагу та 
•ініам'ятонуватися, у кінцевому рахунку - продавати. Реклама 
ні" ієною комерційну суть змушена боротися за кожну секунду 

1 ми и споживача, активно впливати на його почуття. Покупка на 
ринку це завжди вибір, і щоб покупці зробили його на користь 
І» • тамованого товару, їм варто так розповісти про його позитивні 

ч і і. щоб переконати у вигоді покупки. Д і я цього й потрібний 
и мі модіючий зтекстом не як ілюстратор, а як інтерпретатор рек-
іиміїий дизайн, що поєднає і точну концепцію, і креативнуідею. 

Крім того, важливо зрозуміти, шо дизайнерський підхід - це 
і г і лине, що здатне при вернути увагу споживача серед інших рек-
IIМІ піч і іовіломлснь, серед густого інформаційного потоку Ху-

ді . *1 іч форма реклами не надмірність, від якої можна відмови-
і пі я без ібитку. Вона нримирюс глядача з рекламою у той мо-
чі ііг, коли його улюблений фільм переривають заради розповіді 
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промові властивості старого шампуню. Завдяки грамотному ди-
зайну стомлений пасажир метро не тільки побачить наклейку і 
рекламою тисяча першого лікарського препарату, алей запам'я-
тає Його назву. Якшо споживачеві сподобається упакування про-
дукту. він. швидше за все. купить його. 

Без художньої форми, без дизайну роздратування від рекла-
ми перетворюється в аіпи рекламу. А дизайнер, шо працює врек-
ламі, відіграє насправді найважливішу роль у створенні візуаль-
ного сереловиша, і у кінцевому рахунку, візуальної культури. 

Дизайн у реклам і важливий як засіб передачі інформації. Спо-
живачі щодня й щогодини, усюди вступають у контакт із дизай-
нами того чи іншою товару та його рекламних зображень. Вони 
«спілкуються» ізтоваром та його рекламою, вирішуючи, купити 
його чи ні. 

Комунікативна роль дизайну: 
І Які одяг у людини, дизайн (упакування товару, шпальти 

журналу, шита зовнішньої реклами тощо)— це зовнішня оболон-
ка, вона важлива для створення позитивного іміджу рекламова 
н о т товару. Непривабливий дизайн ніколи не буде асоціюватися 
зтоваром високої якості. 

2. Багато споживачів приймають рішення про покупку зав 
дя ки дизай і іу рекл амного повідомлен ня. Напри клад, упакува11 
нн товару в магазині часто визначає вибір споживача. При пере 
гляді періодичної преси саме гарний дизайн знатний привернути 
увагу до реклами товару. 

3. Для бьтьшості категорій продуктів упакування є єдиним 
джерелом інформації про продукт. Щоденний комунікативний 
зв'язок між споживачем і упакованим продуктом відкривав 
необмежені можл и вості для брендінга. 

Виходить, ди зайн д ія кращого «спілкування* із покупцем зо-
бов'язаний: 

1. Підтримувати марку (бренд). 
2. Бути простим. 
3. Бути інформативним. 
Щоб досягти таких цілей, необхідно врахувати ті елементи, 

що зроблять дизайн привабливішим, а саме: зображення, текст, 
шрифт, колір. 

Насамперед треба с казати кіл ька сл і в про еле менти зображсі і -
ня у дизайні. До них належать образ, лінії, колір, текстура, форма, 
розмірі напрямок. 
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Частина III. Реклама в кооїнкінитах креативу 

Образ. Це елемент. на якому сконцентрований дизайн. Клю-
ній образ (зображення)- основний елемент дизайну, на якому 

По» і центрується увага. Зображення в багатьох випадках значно 
її і и л ю є вплив реклами, у деяких випадках - цілком або част-
»шиї заміняє текст. Це може бути фотографія, малюнок або ко-
Л>і ж головне — шоб він перегукувався з ідеєю, із виробленою кон-
н 111111 ю і позиціонуванням товару, цільовою групок». Я кіно рск-
і.і чований товар фотогенічний, підійде фотографія. Звичайно, 

рсп іктичність, що вносить у дизайн фотографія, додає «апетит-
н. и м- товару й підвищує довіру до нього. Найефективніше зас-

іл иання фотографії при рекламуванні товарів, шо не погребу-
і'ч . юкладних текстових пояснень, наприклад, одяг і упакуван-
ІІ І продуктів харчування. Проте остаточне рішення про вибір 
• ч ірл іу залежить ше Й від того, який образ використовують кон -
і» \ рс пін, на яку цільову групу розрахована реклама. 

Щоб привернути увагу споживача, у рекламі никористову-
МІІ архетипи - деякі прототипи, приховані в людській психіці. 
11, першому місціархетип жінки: у 50% реклам зображено жіноче 
' «личчя, у 10% - напівоголене жіноче тіло, 15% жіночих облич 
пік міхаються. На другому місці -архетип дитини. На третьому 
місці зображення тварини. Начетвсртому місці за частотою ви-
користання—образ родини. 

Лінії. Вони можутьбуїи прямими й кривими,товстими й тон-
кими. гладкими й випуклими, неперервними й переривчастими, 
І'.I.німими й уявними. 

Колір, Колір біл ьше за інші елементи створює настрій у рекламі. 
Текстура. Коли на тональній поверхні з'являється малюнок. 

и> иі іайнерові доводиться мати справа з текстурою. Папір, па 
якому друкується реклама, сам по собі є текстурою. Він буває 
і рубий і гладкий, нерівний і м'який. Особливо це стосується ди-
ьійну упакування. 

Форма. Сполучені, ламані чи вигнуті лінії, а також загальні 
р ' іміри реклами утворять форму дизайну. 

Розмір. Рлементи реклами можуть бути різних розмірів, але 
' ч 11.ше враження справляють елементи великого розміру. 

Напрямок. Лінії й утворені ними форми мають спою спрямо-
і 111 ить, нони навіть створюють ілюзію руху. Завдання дизайнера-
копі ролювати їхню спрямованість. 

Використання елементів дизайну визначається принципами. 
І''Чіи чежать в основі усіх видів мистецтва: живопису, малюван-
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ня, скульптури, архітектури, промислового й рекламного дизаЙ 
ну. Принципи застосовуються до кожного елемента зображення 
або до нілого сполучення елементів. Для дизайнера принципи 
мають таке саме значеніія. я к грамати ка для письменника. 

З погляду реклами найбільш універсальними й повними мо-
жуть бути такі принципи: 

1. Зображення має бути композиційно урівноваженим. 
2. Простір усередині зображення має бути розділений пропор-

ційно. 
3. Спрямованість повинна бути чітко виражена. 
4. Має міцно утримуватися єдність елементів. 
5. Одна частина абоелемснт повинні домінувати у зображенні. 
Принципи можна виразити такими словами: урівноваженість, 

пропорція, послідовність, єдність, акцент. 
Урівноваженість. Коли рекламне зображення урівноважене, 

воно перебуває у стані внутрішнього спокою, хоча елементи його 
(малюнок, фотографія, заголовок і текст) можуть бути дуже ди-
намічні. Дизайн має справу з двома видами урівноваженості: фор-
мальним (симетричним) і неформальним. При формальній рівно-
вазі кожний елемент одного боку реклами суміщається з формою й 
розміром кожного елемента іншого боку. Елементи, шо заходять за 
уявну вертикальну лінію, розташовуються симетрично щодо цієї 
осі. При неформальній урівноваженості оптична рівновага теж до і 
римується, але вонадосягається складнішими методами. 

І Іе можна забу вати й про взаємозв'язок між верхньою та ниж 
ньою частинами реклами. Усі елементи реклами мають утворю-
вати урівноважену композицію, причому оптичний центр - точ 
ка трохи више й лівіше від геометричного иентра - має бути цен 
тром реклами. 

Великі й чорні елементи мають більшу «вагу», ніж дрібні та 
сірі. Значно більше приваблюютьтакож елементи незвичної фор-
ми у порівнянні з елементами звичайної конфігурації, кольорові 
елементи у порівнянні з чорни ми й білими. 

Іноді навмисне порушується рівновага, аби зробити рекламу 
помітнішою. 

Пропорційність. Для рекламного дизайну пропорції створю-
ються співвідношенням розмірів, тобто відношенням ширини 
реклами до глибини, ширини елемента до глибини елемента, рої 
міру плоїш од ного елемент а до розміру площі іншою, величини 
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піхлііжку між двома елементами й величиною проміжку між од-
ин м іі них і третім елементом. 

Звичайно, варто уникати поділу на дві. три або чотири рівні 
частини. Співвідношення ширини до глибини приблизно скіа-
і.и 3:2, або краще 5:3. Квадрат із його однаковими сторонами не є 
найкращим конструктивним елементом у норівияннізпрямокуі-
ником із двома різними розмірами. Якщо все-таки трапляється 
квадрат, то можна «розтягти» його по горизонталі або вертикалі, 
провівши у ньому горизонтальні або вертикальні смуги чи лінії. 

Якщо для дизайну дано вертикальний прямокутник, то він 
поділяється горизонтальними лініями на кілька смуг. Одна з 
ііній, розташована ближче до верху і несумісна з математичним 
центром, може прийматися за лінію оптичного центра. Елементи 
реклами тоді розташовуватимуться у смугах. Можна розмішати 
найважливіші елементи так, шоб вони торкалися лінії оптичного 
центра або перетинали її. 

Послідовність. Реклама може, звичайно, виконати свою фун-
кцію й тоді, коли читач буде блукати по ній. зупиняючи спою 
увагуто наодному.то на іншому елементі. Варто встановлювати 
правильний порядок сприйняття читачем елементів реклами. Для 
цього існує цілий ряд прийомів. 

Можна розташувати елементи на шляху природного руху ока: 
погляд рухається зліва праворуч і зверху вниз. З огляду на це еле-
менти реклами можна розташувати зліва праворуч на верхній лінії, 
потім знову зліва праворуч на нижчій лінії. Але якби всі дотриму-
валися цього порядку, то реклама стала бтривіальною н малопо-
мітною. Тому доводиться застосовувати й інші прийоми. Адже 
очі можуть рухатися від більших до дрібніших елементів, від чор-
них до світліших, від кольорових до безбарвних, від незвичайних 
і|юрм до звичайного. Дизайн може направити рух очей читача 
практично до будь-якої точки реклами й вести його у будь-якому 
напрямку. 

Іноді в цьому допомагаютьсуцільні або пунктирні лінії, ство-
рюючи ніби дорогу для погляду й полегшуючи його роботу По 
і и,ювністьссвогородуоптичний ритм, вона може розвиватися й 
іншими шляхами, включаючи в себе імпульси й паузи. 

Єдність. Вона найважливіший принцип дизайну Єдністьпе-
редбачає, щоелементи реклами доповнюють один одного й уз-
гол жуються один з одним. Тоді виникає гармонія, коли елементи 
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підібрані за їхньою сумісністю і розташовані так, шоб вони пасу-
вали один одному. Елементи будутькраше відповідати принци-
пу сдності, якщо вони споріднені за формою, розміром, тексту-
рою, кольором та напрямком. 

Проблема сдності постає ще гостріше, коли доводиться пра-
цювати з рекламою незвичайної конфіїураии: наприклад, вузі, 
кою або довгою чи коли нона охоплює дві сторінки тощо. 

Білий простір, уміло розташований по периметру реклами, по-
чинає відігравати роль межі й теж підкреслює єдність реклами. 
Якщо ж сконцентрувати білий простір у центрі реклами між еле-
ментами, то він буде виражати події реклами на окремі шматки й 
порушуватиме єдність. Білий простір, винесений на край рекла 
ми, не потрібно розташовуват и у вигляді смуги, за глибиною од-
накової з усіх боків. У цьому разі білому простору бажано надаї и 
не визначеної форми, шоб дотри матися пропорції. 

Вісьє кращим засобом зміцнення єдності реклами. Вона може 
бути видима або уявна. У рекламі використовуються дві, три і 
більш осей, що проходить верти кал ьі ю й горизонтально. Вісь про-
ходить через усю рекламу й утворює щось схоже на базу, навколо 
якоіфупуютьсяелементи.Якийсьелемент чи на віть більшість їх 
можуть перетинати вісь. Але при цьому вісь не повинна втрачати 
своєї об'єднуючої властивості. 

Єдність зміцнюється, якшо застосовано метод трьох точок. 
Трьохелементна композиція відрізняється віддвох- абочоти-
рьохслсментної більшою пропорційністю. 

Особливі труднощі у дотримуванні єдності виникають, коли 
реклама розташовується на двох сторінках. Тугє кілька порад: 

1. Потрібно використовувати на обох сторінках один колір, 
один стиль і один шрифт. 

2. Якщо вісьпроведена полівій сторінці, то варто підкорити 
їй елементи правої. 

3. Заголовок може перегнути згин і захопити другу сторінку, 
при цьом у згин має проходити по проміжку між словами, а не між 
буквами. Малюнок може поширюватися на обидві сторінки, але 
ної рібно, шоб згин не припадав на важливі елементи. Не можна, 
наприклад, шоб згин проходив через обличчя головного персона-
жа реклами. 

4. Рамку потрібно провести навколо всієї реклами, через 
обидві сторінки, не звертаючи уваги на згин. 
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Лкііенг. І з самого початку потрібно вирішити, на якому еле-
мсн її реклами робиться нагапос: на малюнку, заголовку чи тексті. 
Після ухвалення рішення підшукується спосіб концентрації ува-
ги на потрібному. Можна виділити малюнок, захистивши його 
пі і впливу інших елементів: збільшити його розміри, долати йому 
опуклості, кольору. Необхідно враховувати важливість виділе-
ного об'єкта, думку рекламодавця, аудиторію, розмір реклами 
іоню. Акцент, у першу чергу, досягається за допомогою контрас -
гу між виділеним і другорядним. Він може досягатися різкою 
їмпюю напрямку, розміру, форми,текстури, кольору,тону,ліній. 

Принципи та прийоми роботи дизайнера 

Процес рекламного дизайну полягає у безупинному пошуку 
Нових засобів, які змогли б привернути увагу читача та за ні ка ви-
ні його в предметі реклами. Дизайнер у процесі роботи запози-
ч іс. накопичує, координує й інтерпретує матеріали , знання й дум-
ки інших дизайнерів, художників та свої власні. Його стиль ха-
рактеризується цілісністю поглядів і підходом до вирішення 
і порчих проблем 

Оскільки мета реклами - переконати споживача у необхід-
ніші купівлі товару, дизайн реклами має в першу чергу вирішу-
н 11 и проблеми свого клієнта, а не завойовувати призи на ви-
« і ниці. Нехтування інтересами клієнта й захоплення суто худож-
німи проблемами педе дизайнера від мети, у той час як дійсно 
4 і ативний дизайн цілком може бут и визнаний гідним нагороди 
н.і фестивалі реклами. 

І Іочинаючи роботу над рекламою, дизайнерові доводиться 
ні і рішу вати багато завдань. Насамперед він усвідомлює, шо ПО-
Ц І Н Н І Й пропонувати реклама: продукт, послугу чи ідею. Він мас 
<> гримати чіткі відповіді на такі питання (за Р. Нельсоном): 

1. Хоче рекламодавець утримати покупців чи розширити їхнє 
мЦю? 

2. Домагається він досягнення мети найближчої чи тієї, шо 
и іе далеко? 

* Буде реклама єдиною чи частиною цілої серн реклам? 
4 Яка її тем а? 

Які мотиви? 
і» Для якої аудиторії призначається реклама? 
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7. Яким шляхом краще підійти до обраної аудиторії? 
8. Які засоби иикористовуваги: газети, журнали, пошту? 
9. Я кі плюси й мінуси засобів, що використовуються? 
10. Який спосіб друку обрати? 
11. Які особливості художнього оформлення й шрифту? 
12. Який бюджет реклами? 
13. Якої пори року буде публікуватися реклама? 
14. Які роботи дизайнер буде виконувати сам, а для якихдо-

ведеться залучати фахівців зі сторони? 
Усе рідше реклама обмежується повідомленням про наявність 

продукту та йоіч) ціну. Як правило, перед дизайнером ставляться 
складніші завдання. Його можуть попросити розсіяти чутки про 
товарабо надати товару унікальності, шоб відрізнити його від то-
варів конкурентів, інформувати споживача про додаткові функції 
товару або розширити коло споживачів. Рекламістові, шо не звик 
працювати з концепціями, буде важко успішно справлятися зі 
своїми обов'язками. У майбутньому йому все частіше доведеться 
мати справу з ідеями,а не з продуктами. Ідеї, почуття, думки ма-
тимуть не менше значення, ніж рухтоварів. Ди зайнер має диви-
тися вперед, передбачати зміни й тенденції. 

Велике значення для дизайнера мас уміння працювати із за-
мовником. Замовник може, наприклад, змусити дизайнера вклю 
чити до реклами потворний говарнийзнак, він може наполягати 
на примітивному компонуванні реклами або негарному розфар-
буванні в порівнянні з колишніми рекламами даного клієнта 
тощо. Подібна практикадуже поширена, і дизайнерові доводить 
ся зм'якшувати гостроту назріваючих конфлікті в та переконува-
ти рекламодавців у недоцільності надмірностей, які знижують 
ефективність реклами. 

Дизайнер разом зарт-директором або креатив-директором 
приймає рішення, пов'язані зформоюта змістом. З останнім йому 
допомагає копірайтер, що звично працює у тісному контакті з 
ним. Стосовно форми дизайнер зовсім незалежний. 

Для того щоб створити дизайн, який виконує всі рекламні 
завдання, потрібна креатинна ідея. Проте, як народжуються ідеї 
розповідалося в одному з попередніх розділів. Для дизайнера рек 
лами творчість— щоденне заняття. Пояснити природу творчості 
чи творчої о осяяння взагалі непросто, а найчастіше неможливо. 
«Геній - це талант винаходу того, чому не можна вчити або на-
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•Митися. Так, можна навчитися від іншого, яктрсба робити гар-
ний вірш; але від інших не можна навчитися тому, як скласти 
і ириий вірш, тому шо це саме собою має випливати з природи 
ангора*. - говорив Кант про віршування. У тій же мірі ці слова 
і іосуються створення ілейусфсрі талановитоголизайну рекла-
ми Безперечно, навчити «фонтанувати» талановитими реклам-
ними ідеями не можна, але можна, увібравши безцінний досвід 
Краиіихлюдей у цій професії, хоча б спробувати створити просто 
чіцну ідею, шобуде «просунутою». І саме її. як правило, народ-
жує: група рекламістів, у якій неодмінно є дизайнер. Адже саме 
пін утілює ідеї у комп'ютерній графіці. 

Наприкінці XIXст. при рекламних агентствах, шо тільки за-
і н їжу вал ися, існувала не ват ика група людей, яких назн вали «про-
жектерами». Керівник реклами й текстовик писали текст, роз-
і л л я л и ескізі передавали його прожектерові, який підбирав 
шрифт і прикрашав порожні місця, щоб заповнити їх. Він трохи 
пі її, ше за інших в агентстві розумівся на особливостях вироб-
ництва реклами, але не був дизайнером. Потім прожектерові по-
чали доручати розробку ескізівреклами. І прожектер перетворився 
в компонували!ика. Зі зростанням значущості його роботи у ньо-
|и з'являлися помічники і. зрештою, він став керівником худож-
шю-оформлювальних робіт. На виставці реклами в 1921р. в кага-
ни лх були зазначені імена художників картин, що викорнстову-
о.і шсь у рекламі, але імена художників-оформлювачів не 
н і лупалися. Тільки в 1934 р. на рекламних виставках почали фігу-
рувати імена художників-оформлювачів. Заразу каталогах поряд 
11 художниками й фотографами незмінно стоять і імена худож-
ннків-оформлювачівреклами. Настав час дизайну. 

Сьогодні вагентствах кожний творчий працівник постійно 
фантазує й вигадує. Дизайнер фантазує у першу чергу: він має 
полумки уявляти рекламу ще до того, як вона буде втілена на па-
11 рі у вигляді ескізу. Процес фантазування однії із найважливі-
ших творчих процесів у рекламі. 

І ак, дійсно, дизайнер вивчає моделі, аранжування й ди зайн 
інших рекламних фірм, запозичаєвннх цікаві елементи для своєї 
і « і лами. Але ж кожний художник створює собі колекцію реклам 
н ні і и х художників, шо відповідають його задуму Й сприйняттю, 
і цю він аналізує роботи інших, виділяє цікаві зразки й збирає 

Іч.ік- «сумнівно впливає на його творчість. Художні рішення, шо 
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дали гарні результати один раз, знову й знову з'являються у робо-
тах інших художників, і ніхто не вважає не плагіатом. 

Доктор 1. Тейлор, психолог і соціолог, виділяє п'ять рівнів 
люде ької творчості: 

1. Експресивний рівень, коли майстерність не має першоряд-
ної важливості, як, наприклад, у малюнкахдітей. Художник дає 
волю своїй уяві й нічим її не обмежує. 

2. Продуктивний рівень, коли художник досягає майстер-
ності, але тільки в межах «піднесеного реалізму». 

3. Пошуковий рівень, коли художник, як винахідник, вико-
ристовує старі ідеї для нових рішень. Нових ідей поки немає, ро-
зум проявляється тільки у використанні засобів. 

4. Новаторський рівень, кати художник вияатяє себе в галу іі 
ідей. Він стає послідовником якоїсь школи. 

5. Новий рівень, коли художник працює за новими принци-
пами.Такий художник має високу майстерність! може стати ро-
доначальником нової школи. 

Коли дизайнер працює над ескізами чи імпровізаціями, він 
зайнятий експресивною творчістю. Коли ж пін починає відпра-
цьовувати свої ескізи, щоб зробити їх зрозумілими для інших, то 
він переходить до продуктивної творчості. На цій сталії творча 
робота більшості художників завмирає. Тільки деяким, найбільш 
обдарованим, удається в ивести свою творчість на новаторський 
та новий рівень. 

Художник, шо працює над дизайном, у сіюїй роботі, незалеж-
но від її рівня, теоретично проходить чотири стадії. По-перше, він 
вивчає клієнта, його продукт, засоби інформації, аудиторію і а 
інші проблеми, пов'язані з підготовкою себе до найкращого ви-
конання поставлених завдань. Цс стадія інформаційна. 

По-друге, він на якийсь час відволікається від поставленого 
завдання, внутрішньо працюючи над сприйнятим матеріалом. 11к> 
стадію можна назвати інкубаційною. 

По-гретє, художник знаходить рішення, можливо, зовсім ви-
падково. Іію стадію можна назвати стадією осяяння. 

І, нарешіі, по-четверте, художник приступає до дії, не втрача-
ючи жодної корисної ідеї при переході від роботи свідомості до 
роботи рук. Цю стадію можна назвати стадією виконання, або 
продуктивною стадією. 
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Джерело, із я кого черпає сили творчість, треба безупинно по-
п о в н ю в а т и шляхом читання, спостереження, досліджень і прак-
і ики. Творче мислення грунтується на широких знаннях, тому 
ч и т а н н я конче необхідне. Творчістьфунтується, головним чи-
ном. на сприйнятті нових зв'язків, і той. хто знайомиться із ши-
роким колом питань, виявляється краше підготовленим доонра-
ншвування ідей. Читання у сполученні з практикою забезпечує 
і іюрчосгі гарну базу. Дизайнер завжди має бупі у курсі віянь куль-
іурн, знаги моду, тенденції, останні події. 

Дизайнер завжди повинний шукати кращі засоби для вира-
ж е н н я своїх задумів. На думку багатьох фахівців, нове й оригі-
нальне у мистецтві знайти дуже важко. Кожний художник запо-
іичає в іншого, і ланцюжок запозичень нескінченний. Однак 
южни й вносить у свою роботу щось особл и ве, що й називається 
і иорчісгіо. Нове виростає на основі старого. Інакше й бути не може. 

Творчу діяльність дизайнера стимулює- кілька прийомів. 
Запозичення, задопохіоїоюякоговитягаютьсяхудожні і с т -

ин і інших галузей. Так, наприклад, композиція картини може 
наказати форму вираження для реклами. Сама природа— неви-
ч е р п н е джерело ідей для дизайну. 

Доповнення Спрощене компонування,скажімо для рекла-
ми якісного продукту, може послужити базою для створення більш 
і гідної реклами, що містить у собі кілька подібних компонентів. 

Витяг. Дизайнер витягує з якоїсь реклами частину, шо сиодо-
н їлася йому, і на її основі розробляє нову рекламу. 1 ноді він бере 
частину картинки, збільшує її і використовує у своїй рекламі. 

І Іереробка. Дизайнер бере вдалу рекламу й переробляє її ком-
понування, помістивши, наприклад, у своїй рекламі три картин-
ки,а не чотири, або перемістивши заголовок зверху вниз. 

І Іеребільшення.Якийсьдизайнер вирішив змістити заголовок 
і і ижче до краю реклами. Іншому дизайнерові цей прийом сподо-
(>..вся, і він ше більше змістив заголовок, а крімтого, ісамтекст. 

Протиставлення. Якшо в більшості реклам переважає темний 
тон. то дизайнер може зробити зворотне, узявши світлі фарби й 
пий поля. Якшо усі захоплені круглими формами, то дизайнер 
може ввести прямокутні форми. 

Учитися на прикладах потрібно, але цим не можна захоплю-
и-ітися. Навіть дизайн ер-початківець має запозичати зі зразків 
інше ідеї. До запозичень дизайнер мусить додавати свої індиві-
IV 11ьні штрихи. 
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Деякі загальноприйняті правила дизайну в рекламі 
1. Показ товару в дії. Динаміка привертає увагу креше, ні» 

статика. 
2. Показ кінцевого результату. Тобтотого, що люди отри ма 

ють завдяки використанню Вашого продукту або послуги. 
3. Ілюстрація повинна супроводжуватися текстом. Люли. по-

бачивши фотографію, завжди шукають під нею короткий пояс-
нювальний напис. 

4. Обережність з архетипами (зображеннями дітей, тварин, 
привабливого для протилежної статі напівоголеного тіла тощо). 
Треба уникати необгрунтованого зображення архетнпів.томушо 
споживач може подумати, що ним намагаються маніпулювати. 

5. Простота й досту пність. Споживач шукає тільки те, шо йому 
потрібно, й не завжди сприймає занадто розумне чи винахідлиі • 
рекламне послання. 

6. Ілюстрацію прийнято розмішати вгорі рекламного оголо-
шення. Люди читають зверху вниз. Якщо їхню увагу приваби і ь 
ілюстрація, вони прочитають текст. 

7. Варто використовувати одну головну ілюстрацію. Занадто 
велика кількість зображень буде відвертати й розсіювати уваї у 
споживача. 

8. Логотипи в якості ілюстрації виглядають, як правило, не 
дуже вдало. 

9. Використання заголовка. Іноді краще за будь-яку ілюстрп 
цію діє заголовок, виконуючи роль гарного графічного слемен гл 

10. У газеті звичніше сприймається чорно-біла фотографій, 
вона також викликає більшу довіру в читача. Краще дати додат 
ковий колір у рамці. 

11. Цікавість. У фотографії чи ілюстрації має бути щось не-
звичайне й цікаве, шоб не залишити споживача байдужим. 

12. Людям цікаві люди. Вийде цікавіше, якшолюли будучі, 
щось робити, причому юбраження однієї людини переважає юС>-
ражс н ня вел и кої кіл ькості л юде й. 

Рекламний текст і шрифт 

Найважливіша частина інформації про товарабо послуги, їхні 
властивості, якості та місцезнаходження передається задопомо-
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іоютексту. Є кілька основних правил для написання успішного 
рекламного тексту. 

1. Визначеність кінцевих завдань. Перед розробкою тексту 
треба чітко уявляти, якими мають бути результати рекламного 
звертання, яка мета реклами, які конкретні діі очікуються від спо-
живача. 

2. Емоційне звертання. Усі люди постійно чимось зайняті й 
стурбовані. Перед текстом стоїть нелегке завдання: змусити лю-
дей на деякий час переключитися зі своїх турбот і почути Вашу 
пропозицію. Цитата, репортаж, статистичне викладення, заголо-
вок. ім'я - усе це може викликати інтерес читача. Але головне, 
шоб «принада» була якось логічно пов'язана зтекстом. мала без-
і юсередньо стосуватися того, що рекламується. 

3. Задоволення потреби. Люди платять за кінцевий результат. 
Треба складати текст не проте, що читач має купити, а проте, шо 
вій мас отримати, купуючи не. Йому важливі не засоби, а мета: 
іадоволсння якої-небудь потреби. Читач, занурений у свої про 
блеми, повинний знайти у рекламі спосіб їх вирішення. 

4 Конкретність. Деталі викликають довіру, а конкретизація -
дуже сильний засіб Ф У. Като писав про це так: «Ніколи не пишіть 
тварина, якщо це собака. Ніколи не пишіть собака, якшо цс колі. 
Ніколи не пишітьколі, замість стара сліпа колі без передньої лівої 
лапи. Будьте в описах якомога точнішими'. 

5. Урівноваженість у розмірі. Однаково погано писати занад-
то довго іі занадто коротко. Текст не повинний бути багатослів-
ним. але і неповинний обриватися на півслові. Люди можуть чи-
тати довгу рекламу, як вони чи гають довгі книжки. Успішний 
продаж прямо залежить від докладного опису товару. Якшо опу-
сі п і и які-небудь деталі, то с ризик, що саме вони могли стати 
вирішальними при виборі саме цього товару. 

6. Легкість читання. Рекламний текст повинний читатися 
•ручно. Для цього варто користуватися короткими словами, про-
с піми пропозиціями й недовгими абзацами Текст за допомогою 
виділеньстає привабливішим. 

Прийоми для привабливого оформлення тексту: 
• Чергування довжини абзаців. 
• Рамки. 
• Рукописний шрифт. 
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• Маркери (різні графічні елемент на початку рядка й абзацу і 
• Лапки (відгуки клієнтів). 
7. Ясність мови. Рекламний текст має звергатися максималь-

но простою мовою, такою, якою менеджер говорив би зісвоїми 
клієнтами при особистій зустрічі. Не допускається втексті мож 
л и вість і юдвій ного тлумачення. 

На мовних особливостях реклами варто зупинит ися окремо 
Л. Реп'свпише: «Уся історія реклами досить переконливо пока-
зала, що елементарна грамотність та уміння викладати своїдумки 
на папері входятьдо переліку якостей, якими мусить володіти 
творень тексту реклами (копірайтер), але ці здібності знаходяться 
на почесному останньому місці, далеко за умінням «влазити в шку-
ру» клієнта та пропонувати йому рішення його проблем». 

Мова, якою говорить зі споживачем реклама, має відразу, 11 
перших слів привертати увагу, збуджувати цікавість і бажання як 
мінімум дочитати до кінця. Для цього потрібно дотримуватися, 
по-перше, логіки викладу. По-друге, варто уникати використан-
ня слів і мовних конструкцій, шо не несуть корисної інформації. 
«Зайві» слова, неточна аргументація роблять рекламу дорожчою і 
зменшують її ефективність. 

Приклад (В. ИІемерт). 
Текст, що заслуговує довіри, має впливати ик стоп-сиг-

нал. Оповідальні ж тексти ні до чого не зобов'язують: 
Зображення: дівчина в бікіні. 
Текст: «До літа - стрункість і привабливість! Струнка фігу-

ра — мрія мільйонів жінок! Вам повезло: зараз знайти її знач-
но легше, ніж будь-коли. Ви зможете красуватися в модному 
купальнику. Почніть курс схуднення за допомогою засобу 
фірми «X». 

Усі аргуменлі на користь продукту названі, та все-таки це 
не аргументація, а твердження. У цьому легко переконатися, 
якшо поглянути на наступну рекламу: 

Зображення: дівчина в бікіні. 
Текст: «Осі. що цим літом надягнуть ваші суперниці! Але 

ж чим менший костюм, тим менше в ньому має поміститися. 
Тепер саме чає подбати пре» це. Тут ми й приходимо вам на 
допомогу, запропонувавши нову дієтичну суміш. На смак це — 
як молочний коктейль. Майже. Якби суміш була смачнішою, 
виникла б небезпека переїдання. А ви харчуєтеся для струн-
кості. їжте, щоб схуднути!» 
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Чим важливіший, цікавіший та корисніший текст, тим із 
І Оі і мною увагою його читають. Але цікавість і змістовність - це 

н < лині його характеристики, є ше й такі, як емоційність, естети-
К кл, спрямованість на певну галузь знань тощо. Різнізавдання ви-
I коиують тексти в літературі, журналістиці, юриспруденції, 

ііпприємниитві. Завдання тексту в рекламі одне продавати, тоб-
ю привернути увагу до товару (послуги) і переконати в тому, шо 

І цей товар людині необхідний. 
Рекламний текст повинний (за А. РеіГєвим): 
1. Привертати увагу незацікавленого читача. Це завдання ви-

ринув заготовок. Заголовок - це начебто реклама тексту Гарний 
ні головок допомагає прийняти рішення — читати чи не читати 
даний текст. Через поганий заголовок може виявитися непрочи-
шною навіть важлива або цікава інформація. Сліпими називають 
иіголовки, які не дають уяви про зміст документа. Наприклад, 
такі: «Ліки проти проблем», «Багатство нюансів і чіткістьудста-

[ лях». «Досягнута досконалість»,«Імідж мас значення». «Вибір за 
і її ми», «Ми вирішимо всі Ваші проблеми», «Для ділових людей», 
• с імейннй план», «Життя набирає обороти», *На крок попереду», 
• Надійна ланка Вашого успіху». «Загальні ІІІ гереси» тошо. 

2. Викликати у читача бажання почати читати текст (цьому 
І ' служать підзаголовок, проміжні заголовки, різного ролу виділен-

ня). Дуже важливо, щоб читач міг оцінити, чи легко читається 
іскет. З казенної мови до реклами (особливо до рекламних лисі і -

і іиж, комерційних пропозицій та оголошень) прийшла манера по-
чинати текст із фраз на кшталт: «Шановні клієнти (мешканці, 
пацієнти тошо)» або «Дорогі товариші (клієнти тощо)». Якщо 
У І І І Й Г И Д О операційного залу будь-якого банку, можна побачити, 
іиойогостіни при кращають аркуш і, присвячені різним банківсь-
ким послугам. Елементарний здоровий глузд підказує, шов заго-
ювках на цих аркушах мають стояти назви послуг. Але. за 

рідкісним виняткохі, заголовки промовлятимуть «Шановні 
клієнти!». 

3. Бути настільки цікавим, шоб читач дочитав його до кінця 
N і арного реклам ного те кету має бути тільки два герої: предмет 
реклами (товар, послуга, кандидат на виборах) і, найголовніше. 

І читач (ні рекламодавець, ні, тим більше, рекламіст, героями рекла-
ми не є). У гарній реклахіі читач має читати про себе - про ви-
рі іпення своїх проблем і задоволення своїх потреб. Я кшо читачеві 
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пе необхідно, реклама мас йому роз'ясняти, має й о т навчати, мін 
Йому допомагати, має бути для нього добрим маркетинговим.! і ка 
рем, який полегшує йому проблеми вибору покупки. Повср 
ховість, некомпетентність, прагнення до зайвих перебільшені. 
недопустимі й у журналістиці. Ллє в рекламі ці якості вбивчі 

Реклама працює в дуже жорстких умовах її неприйняття і ми 
логочасу контакту з нею читача. Навіть якшо людину зацікавив 
сигнал пері його рівня (ілюстрація й заголовок),то вона не відразу 
поринає в текст, а намагається за якусь мить неусвідомлено, іі ггуї 
тивно прийняти рішення —чигати чи ні. її погляд швидко скат« 
рекламу «по діагоналі» в пошуках зачіпок—назвемо їх сигналами 
другого рівня. Це проміжні заголовки, допоміжні ілюстрації 
підмалюнкові підписи, відомі імена, виділення, логотипи тощо 
Якшо швидке сканування наказало, шо текст цікавий і леї м> 
читається, то людина продовжує читання. 

Таким чином, засвоєння реклами - процес настільки тендіі 
ний, шо в рекламі буквально все повинно його полегшувати. ІЬ 
варто мати на увазі на стадії шліфування мови рекламного тексту. 
Мова реклами — це мова, якою говорить не абстрактний спожи 
вач, а людина, і не з юрбою, а з іншою людиною. Парадокс поля 
гає втому, шо рекламу читають тисячі людей, які можуть різни 
тися за освітою, темпераментом і типом нервової системи. Тому 
реклама має бути звернена немовбито до усередненого представ 
пика цільової аудитори. У будь-якому випадку тон реклами мас 
бути довірчим, Ті стиль має бути близьким до розмовного, але бе» 
кострубатосте й усного мовлення, без вульгарностей та дешевої 
імітації мови ведучих деяких молодіжних радіопрограм або навіть 
панків, як це робить іноді молодіжна реклама. 

Щоб мати хоч якийсь шанс бути прочитаним, рекламний і екс і 
повинний бути максимально простим. Показати складну думку 
максимально просто - це пише мистсцтвоснілкування. Мисли і и 
складно в рекламі - значить, відмовитися від того, що лежи і ьн і 
поверхні, іти від банальностей, заяложених слогані в, штампів і 
пустих заголовків. Про простоту, властиву справжній творчос і і. 
у різний час говорили безлічлюдей мистецтва. Композитор І люк 
«Простота, правда й природність-ось три великі принципи пре-
красного в усіх творах мистецтва». Про простоту говорили'піко ж 
й безліч відомих рекламістів. Але рекламна простота нічого за 
пального не має з простацтвом і примітивністю. 
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Приклади небажаних, примітивних текстів (А. Рен'св): 
1. «Чудовийсмак». 
2. «Величезна насолода». 
3. «Ідеальначистота». 
4. «Сяючийблиск». 
5. «Непере вершена якість». 
6. «Сучаснатехнік;»». 
7. «Ми думаємо про майбутнє». 
8. «ТехнологіїXXI-тостоліття». 
9. «Схуднення без проблем». 
Варіанти вдалих рекламних фраз (В. ІІІенерт): 
1. "Тільки одна калорія, але яка!". 
2. " 11 Іоб татко теж спробував". 
3. "Усі говоряі ь про здоровий кровообіг, а " Ікс" діє!" 
4. "Прощавайте,дурні пришіГ 
5. "Клянуся вим'ям моєї Ельзи, мої корови харчуються тільки 

іравою й сіном". 
6. "Такі ж галушки, яку бабусі, але безклопоту". 
7. "Кухня вмішається в шафі". 
8 "Хутро, що всіх гріє, але нікого не розоряє". 
Рекламістові варто бути дуже обережним із запереченнями. 

Давно доведено, наприклад, шо вживати частку -не» у заголовку 
реклами небезпечно, тому шо при швидкому читанні вона випа-
дає, у результаті нього зміст виходи гь протилежний. Доцільно по 
можтивості уникати заперечних речень і втексті реклами. 

Ось як сформульовані психологами закономірності сприй-
няття рекламною тексту: 

1. Текст, набраний великими й хьзли.ми літерами,читається 
легше, ніж набранийлише великими або лише малими літерами. 

2. Шрифт для реклами мережив, приміром, має відрізнятися 
від шрифту оголошення, щорскламує портальні крани Жирний 
шрифт використовують, шоб підкресли і и надійністьтовару (зде-
більше великогабаритного, наприклад меблів), а тонкий — щоб 
підкреслити його витонченість або складність виготовлення 
II Ірифтізвензелями. готичний шрифтчастіше підкреслює «ста-

винність» фірми, шо виготовляє товар, або «старовини і сть* 
самого товару, йогоантиквариістьі. відповідно, його традиційну 
юбротність (докладніше про шрифти буде сказано далі). 
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3. Найкраще сприймаються чорні букви нажовтомутлі, зелені 
на білому, червоні на білому. Чорні букви на білому тлі —не кра-
щий варіаі гг: на шкалі сприйняття вони займають лише шосте місце. 

4. Горизонтальні лінії створюють відчуття незграбності; діа-
гональні ж— повні руху, викликають різні асоціації. 

5. Товщина лінії несе смислове навантаження. Тон касимво-
лізує витонченість, точність; товста—незірабність, масивність. 

6. Еліпс приємніше, ніж квалратабо коло, у яких занадто ба-
гато симетрії. Трнкуі ник, якщо він поставлений на одну зі своїх 
вершин, асоціюється з рухом. 

7. Купон, призначений для вирізання з газети чи журналу, 
я кшо в і н відо кре м л юється пункт и р ною л і н і є ю віл са мої рс кл а -
ми. надсилають частіше, ніж купон, відділений сунільноюдінією. 
Пунктирна лінія ніби підказує покупцеві легкість відділення ку-
пона. Рекламний купон краше поміщати тільки у крайньому ниж-
ньому куті сторінки, але не посередині. 

8. Рамки в рекламному оголошенні вар го вживати тільки для 
того, шоб обмежити кут зору читача й зосередити його увагу на 
певному тексті. 

9. Ніщо врскламі не повинно перешкоджати швидкому розу-
мінню тексту й тим самим послабляти його дієвість. Тому, у пер-
шу чергу, рекламувальники ретельно вивчають розподіл уваги. 
Через те що погляд людей, які стоять перед вітриною, найбільше 
фіксується посередині її нижньої частини,товари, що лежать у 
нижній частині поля зору, розглядаються у десять разів інтенсив-
ніше, ніж ті, що знаходяться у верхній частині. 

10. У рекламі враховується, що погляд людини, як правило, 
рухається зліва праворуч. Тому права полоса на розпороті журна 
лу (газети, книги), де зупиняється погляд, помічається значно 
краше, ніж ліва. 

11. Реклама на повну сторінку більше, ніжу два рази, ефек 
тивніша від реклами на півсторінки. 

12. Рух привертає уваїу, тому реклама, що рухається, або рек-
лама з рухливими елементами (наприклад, світлова) завжди ви 
сокоефективна. 

13. Максимальна кількість букв у слові, шо може сприймати 
ся миттєво, не повніша перевищувати шести. 

14. Людина, шо розглядає рекламу, може охопити відразу не 
більше 5-6 слів за умови, що вони пов'язані логічно. 
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15. Рядок у газетному чи журнальному оголошенні не повин-
ний бути ловш им за 8 см. 

16. Ілюстрації, що зображують людей, привертають увагу на 
.13 відсотки більше, ніж ілюстрації, шо зображуют ь неживі пред-
мети. 

17. Початок і кінець рекламного оголошення запам'ятовують-
ся краще, ніж середина. 

18. Рекламні пропозиції, надруковані на кольоровому папері, 
більш ефективні, ніж на простому. 

19. Око спочатку затримується на кольоровій рекламі, а потім 
на чорно-білій. 

20. Повторення - один з основних засобів впливу реклами, 
причому повторення здійснюється як багаторазовою експозицією 
однієї й тієї самої реклами, так і самою конструкцією реклами. 
Працівники реклами вважають, шо з першого разу читач не по-
мічає рекламного оголошення; удруге - помічає, але не прочи-
тує; утретє - читає, але машинально; лише після четвертого раду 
обмірковує прочитане; після п'ятого —говоритьпро нього зі свої-
мидрузями; після шостого - у читача з'являється думка, чи не 
піти подивитися; після сьомого разу річ купується. 

21. При складанні рекламного тексту' винятково велике зна-
чення надається асоціаціям, які він може викликати. «Незапла-
нованаасоціація», яка виникає при чиганні реклами, інколи може 
не тільки позбавити її ефективності, але й завдати шкоди. Так. 
сигарети «Філіп Морріс» якийсь час рекламували як сигарети, що 
«не дратують горло». У результаті продаж сигарет скоротився. 
Справа втому, шо в людей при згадуванні сигарет «Філіп Морріс» 
виникали асоціації з «роздратуванням горла». Коли в рекламі ста-
ні наголошувати на «м'якості» сигарет, їхній продаж збільшився 

на цілу чверть. Настільки ж невдалою виявилася й телевізійна 
реклама валіз, у якій показувалося, як валіза палає з літака, шо 
летить, і залишається цілою й непошкодженою У глядачів не-
і айно виникали асоціації з авіакатастрофами, а сама валіза в її 
початковому вигляді викликала лише роздратування. 

Будь-який текст реклами набирається певними шрифтами. 
Потрібно сказати, шо є шрифти для газеті книг, для журналів, 
плакатів, вітальних листівок - для всіх випадків жіггтя. а точніше 
кажучи, для написання й чигання. Шрифт - не графічна форма 
знаків певної системи письма, при якій букви поєднуються всло-
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ва, а слова виражають думки. Іншими словами, шрифт - це візу-
алізованамова. 

У рекламі шрифт виконує різні функції: привертає увагу, 
викликає певне ставлення до написаного. Для цього в шрифті 
існують такі художні форми: малюнок, образ, ритміка побудови, 
колір, чіткість, легкість чигання та характер накреслення. 

Історія шрифтів тісно поєднується з історією реклами та йде 
корінням у далеке минуле. Єгиптяни, чий ієрогліфічний харак-
тер тексту зберігає графічну виразність донині, почали прикра-
шати шрифт: імена царів виділялися особливим овальчиком -
картушем, передвісником сучасного жирного накреслення Ьоісі. 
Більшість повідомлень давніх носило рекламний характер. 

Грецький шрифт, що запозичав буквено-звуковий характер 
у фінікійців, використовувався переважно на пам'ятниках і архі-
тектурних спорудах. Давньоримські рекламісти удосконалили 
грецький шрифт, додавши йому зарубок та контрасту основного 
й сполучного штриха, винайшовши напливи в округлих буквах. 
І Іайвищий клас рекламного звертання римлян виявився в написі 
на колоні Троя на, побудованої архітектором Апо;ілодором. Доте-
пер напис наводять як зразок рекламної й художньої творчості. 

З появою християнства розпиток мистецтва шрифту набувше 
могутнішого імпульсу Апокрифи лвохти ся чоріч ної давнини, як і 
вся наступна хрисі иянська література, споконвічно несли у собі 
рекламний запал. Церква й християнське віровчення мали потребу 
в рекламі, а мистецтво шрифту стало графічним утіленням церков-
ної думки, їло передавало дух і сутність інформації. Винайдення 
друкарства Йоганом Гутенбергому XVст. сприяло розквіту мис-
тецтва книги, а разом із тим і розвитку шрифту. Статистика нс-
вблагинна:45% першодрукованих видань складалися з релігійної 
літератури (по суті, реклам ної; треба відзначити, пю більш істьре-
лігійнихтворівмають,такчи інакше, рекламний характер), 10% ~ 
книш, присвячені праву, 10% - нау кові, 30% - література для роз-
ваги. 

Інкунабули (першодрукарі )того часу намагатися імітувати ру-
кописні книги. Біблія Гутенберга була набрана декоративним і 
надзвичайно складним як для читання, так ідля художнього ви-
конання готичним шрифтом - текстурою. Якості подачі тексту 
приділяли надзвичайну увагу. 

У Росії кириличні досягнення «статуту» і «напівстатуту» спо-
чатку погано пристосувалися до текстів. Після введення цивіль 
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ІЮЇ абет ки Реформою Петра відкрилися нові обрії, тексти набули 
можливості білил ефективно виливати на розум. Історія шрифту 
невблаганно наближалася до свого кульмінаційного моменту: у 

ст. відбулася найбільша легалізація професії рекламіста, а в 
шрифті відбилося основне історичне призначення. Сьогодні на-
копичений шрифтом історичний багаж починає цілком реалізо-
вувати себе в рекламі. 

Які шрифти використовуватиллятієїчи іншої реклами, кож-
ний дизайнер вирішує сам. але є кілька загальних правил: 

1. Якшо реклама супроводжується текстом, це значить, шо 
\\\цмаєіразу читатися. Усі написи повиннібути гранично чітки-
ми. видимими на відстані. 

2. Звідси випливає, щовартоуннкатн врекламі, де потрібна 
•к ність тексту, застосування вигадливих декоративних шрифтів, 
які перешкоджають читанню. 

3. Для дрібних написів використовується шрифт без зарубок, 
Простий у накресленні. 

4. Великі букви підряд можна використовувати тільки в ко-
ротких, із трьох слів, текстах. 

5. Перешкоджає сприйняттю використання більше двох 
рі т и х шрифтів. Неприпустиме змішання шрифтів, рі «них за ха-
рактером і стилем. 

6. Варто рідше використовувати «виворітку» (свіглі букви на 
темному фоні), а якшо вже необхідно — краще застосовувати на-
півжирний шрифт чіткого накреслення. 

7. Небажано захоплюватися підкресленнями, великими бук-
вами, накресленнями ЬоМ (напівжирний) та ііаіік (похилий). А 
кр ине ці опції взагалі не використовувати. 

8. Правильний підбір кольору необхідний для посилення емо-
ційної о впливу рекламного тексту на читача. Колір шрифту та 
фону завжди мають бути контраст ними - чим різкіше виділяєть-
« і шрифт на фоні, тим він легше читається й Сприймається. 

9. Естетичні критерії при виборі шрифтового оформлення 
реклами недоречні. Найкраше користуватися таким критерієм 
»ік функціональність. 

Існують сотні й тисячі шрифтів. Наприклад, бібліотека 
шрифтів І_упоіуре містить їх близько4000, і 360 ізних були ство-
рені всесвіт ньовіломи ми дизайнерами. € схожі, як близнюки, є 
и місім різні. Розкішні, вишукані, красиві у своїх завитках тае.іс-
і пітних зарубках, плакатно-прямі й «рубані», хитромудрі дотого, 
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що їх практично неможливо прочитати. Шрифт зобов'язує, ко-
мандує, робить послугу , попереджаючи про небезпеку, допома-
гає організува ти робочий день - розпорядження, заголовки, на-
писи, реклами, лайт-системи, підзаголовки й підписи, докумен-
тація й інформація. Шрифт освічує й розважає — поліграфія, 
книги. А ще шрифт допомагає створювати оригінальні, непов-
торні фірмові знаки логотипи. 

Фахівці з маркетингу, вивчивши дію фірмових знаків, прий- ! 
шли до висновку: букви іюблятьфірмові знаки. Тільки шрифти і 
індивідуальним характером можуть зробити фірмовий знак, шо 
запам'ятовується. Найяскравіший,традиційний приклад—знак 
порцеляновоїфабрики в Мейссені: перехрещені мечі у формі букви 
«М» є всесвітньовідомим символом порцеляни, «білого золота». У 
всесвітньо відомихбреплів свої у нікал ьн і, ст ворені тьтьки для них 
шрифти - наприклад, ІЧіУеата безліч інших Приклад з останнь-
ого часу: фірмове накреслення назви серії книг про хлопчика-
чарівника «Наггу Роїіег», де вертикальна лінія в букві «Р» нагаду* 
блискавку. У російському варіан ті (» Гарри Поттер») у блискавку 
перетворена буква «Го. 1 англійське, і російське накреслення« 
зареєстрованою торговою маркою. 

У кожного окремого шрифту є своя назва, причому багато які 
з них існують у різних варіантах основного типу й малюнка. Оп-
тимальний вибір і використання величезної кількості шрифтів 
для кожного конкретного випадку під силу лише художникам 
фахівцям у галузі реклами. 

Шрифт має привернути увагу читача та допомогти йому зосе-
редитися намиганнітексту, виділити найважливіші аргументи. 
Кож ний мал юнок шрифту додає тексту своєрідне емоцій і іе за 
барвленнн. При виборі шрифту варто пам'ятати, що він мас відпо 
відати рекламованим товарам. Так, за допомогою шрифтів 
складного малюнка з округлими контурами букв і контрастних 
штрихів можна підкреслити легкість, витонченість виробу, про 
який говориться утексті. Шрифти більш простого малюнка зпря 
мокупш.м контуром букв годяться для текстів, у яких рекламує! ь-
ся простота форми, міцність, надійність предмета. Жирні важкі 
шрифти доречно застосовувати дія реклами пральних машин, хо-
лодильників, електронатирачів, а легкі - д і я реклами парфумер-
них, ювелірних виробів, шовкових тканин, мережив тощо. Але III 
правила варто застосовувати з обережністю - бувають винятки. 

Людське око сприймає не окремі букви, а групи букв або сліп. 
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Ця властивість ока охоплювати групи букв, їхню форму, а також 
певну довжину рядків є чинником, шо прискорює або сповіль-
нює читання. Тому, крім малюнка шрифту, не менш важливо 
правильно вибрати його розмір, відстань між буквами, рядками, 
довжину рядківта розташування тексту на сторінці абоаркуші 
ірукованої продукції. 

Велике значення в сприйнятті тексту має колір. У рекламних 
іасобах, шо містять досить великі тексти, варю приділяти 
серйозну увагу розбірливості відбитка па кольоровому фон і. 

У кожного дизайнера є набір своїх улюблених шрифтів. Чим 
досвідченіший дизайнер, тим більше збігаються назви в шй скар-
бничці» ітимїх менше. Найбільш уживані шрифти подані на мал .9 

та діловий Т і тез Котап красивий 

Асасіету з красивйми літерами Ц та Щ 

С и р а сі м о ч у м е н т а л ь н и й . п л а к а т н о рублений 

Ргадтаїіса наб ір мілких написів 

И Ж И Ц А Герольд старослов'янський стшь 

8скоо1Воок п р а ц і в н и к д и т я ч и х к н и г 

Мал. 9. Найбільш уживані шрифти. 

Найвідоміший і загальновживаний шрифт—Тіше*. Існує ба 
і.по різних його модифікацій, наприклад така, що використо-
вуй ться за замовчуванням у текстовому редакторі Місго$оП 
Тіпіев Котап. Дивлячись на цей шрифг. не скажеш, шойого 
намальовано пером давним-давно, коли комп'ютерів і у згадці не 
було. Красивий, елегантний ідолт>го ж діловий. Більшість книг 
н а б р а н о н и м . 

Найвідоміший шрифт Асагіету— м'яко-округлий в обрисах і 
і покійний за характером. із красивими завитками в буквах 11 та 
Щ. Його великілггери удвічі вищі віл рядкових 
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Стоїть, не схиляючись, і дивиться зверхньоСотрасі , мону 
ментальний, плакатно-рубаний. Розбірливий при чиганні корої 
ких заголовків, але простуватий. 

Рга^таїіса - невтомний трудівник у набиранні мілких написів, 
дуже зручний при читанні. Популярність йогосеред шрифтів їй 
поступаєт ься перед Тітез . 

Є кілька «слов'янських» шрифтів, найвідоміші - ІгЬіІ&а 
Негоісі, прос гіше кажучи. Іжиця й Герольд. Дуже красиві, час 
використовуються в оформленні старих слов'янських книг. Алі 
зловживати ними неможна. 

Простий і красивий працівникушбираннілитячих книг.аіх--
ток і шкільних підручників, він такі називається -ЗсІюоІВоок 

Шрифтів чудових і красивих дуже багато, усіх не перелічити 
І_агиг5ку. Хепіа, Таигш, Оесог. Є навіть Ри&Нкіп—шрифт, створе-
ний на основі почерку великого поета. (Мал. 10). 

І 

Ьахигзку Хепіа 
Т О І І Ш У Юес от 

А 

Мал. 10. Рпні декоративні шрифти 

Колірні асоціації у рекламі 

Психофізіологічний механізм сприйняття КОЛ Міру —ННІ1ІІ 
дуже складне, а закони колірних гармоній відносні. У рі «ні ієн 

282 



Частина 111. Реклама в коор<)инатах крїативу 

рнмні епохи в різних народів красивими вважалися зовсім різні 
гармонічні поеднаннн кольорів, вш зе існувато-коричневого в 
давніх етрусків до поєднання червоно-чорного у племен майя й 
аіггсків. Колір, власне кажучи, - не властивість предметів викли-
кати те чи інше зорове відчуття у залежності від спектрального 
складу відбитого чи випромінюваного ними світла. 

Подібно до запахів або звуків поєднання кольорів, незалеж-
но від нашого бажання, керує підсвідомістю. Колір може викли-
кати занепокоєння абоспокій, піднесенністьабо потрясіння, він 
може викликані приємні відчуття,а іноді - відразу. Яктільки 
з'ясувалося, шо колір глибоко й серйозно впливає на вибір про-
дуктів, психологи взялися за вивчення феномена кольоросприй-
няття з націленням на рекламно-підлриємницьку сферу. Резуль-
тати їхніх досліджень, підтверджені експериментами й багатора-
зовими тестуваннями контрольних груп, покликані допомогти 
виробникам товарів, дизайнерам, рекламістам, брсіїд-меїіедже-
рам зробити правильний вибір: кожний конкретний продукт 
«одягати» у той чи інший колір з огляду на максимальну вигоду й 
ефективність. 

Сьогодні виробники цукру, наприклад, знають, шодпяїхньої 
продукції зелений колір упакування зовсім не підходить, тому 
шо цей колір за смаковими відчуттями «кислий». Усі, хто працює 
з просуванням товару на ринку, його оформленням, упакуван-
ням та іміджем, повинні знати мотивацію, шо приводить спожи-
вач а до покупки. 

Є ціла наукова галузь, яка на тивається синестезією, юна вив-
чає психологічне співвідношення кольору, звуку, форми, так-
і ильних, смакових і нюхових відчуттів. Художники й письмен-
ники як натури, шо більш тонко відчувають, давно звернули ува-
гу на це співвідношення. 

Так, наприклад, видатний художннк-абстракиіонісг Василь 
Кандинський. «дідусь» світового абстракціонізму, говорив «Чер-
воний колір внутрішньо живий, рухливий, неспокійний колір. У 
жовтого кольору характер легковажний, він роздає себе на всі боки». 
Л великий німецький письменник Ґете вважав, шо геометричні 
фігури відповідають певним кольорам: коло—синій, атрикугник -
жовтий. Геніальний російський письменник, нобеліпськлй лауре-
ат Іван Бунін запропонував колірний ряд для всіх букв російського 
алфавіту. Знамен итий л итовс ький художн и к Ч юрл ьоніс стволі в 
всесвіти ьонідому кольоромузичну колекціютворів. 
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У середині XX ст. синестезією серйозно цікавилися й психо-
логи. Вони довели, шо синестезія — це сума психологічних уста-
новок, які притаманні будь-якій люди ні, але вбільшості випадків 
це стосується області підсвідомості. Тому сприйняття кольору 
через звук або чере з смак — яви ше типове, а ось уміння користу-
ватися цими знаннями фактично означає можливість впливати 
на свідомість споживачів. 

Дизайнер зобов'язаний вивчати й знати закони сприйняття 
кольору. Адже не він призначає колір усьому, шо люди шодня 
бачать: стінам будинків і зовнішній рекламі, інтер'єрам і меблям, 
книгам і плакатам, одягу і взуттю усьому простору, у якому 
вони живуть. Цей простір ітакчасто «пестить» почуття негармо-
нійними звукам и, неапет ігтн имизапахамиЯ кшо ж ше й око спо-
живача часто «натикається» на сумовиту сірість там, де потрібне 
буйство фарб, або на строкатість, що ріже, у таких місцях, де по-
требується лаконічний спокій, виникає дисгармонія. 

Ось функціональна палітра кольорів за їхнім впливом на 
люпину, вона досить умовна, але дає зразок уявлення про куль-
туру кольору. 

ЧЕРВОНИЙ -теплий,енергійний,солодкий,веселий,лю-
бовний, апетитний, сильний. Червоний колір полярний. Якщо 
на одному його полюсі - пристрасть, кохання й задоволення, то 
на іншому -лють, гнів, непримиренність. Чистий червоний колір 
відповідає енергіїдй. Він більше від інших кольорів використо-
вується з рекламною мстою, за його допомогою легко створи пі 
сильний акцент. Але користуватися червоним треба обережно й 
лише там, де його вплив буде короткочасним. 

Інтенсивно варіюються усі відтінки червоною в рекламі й 
упакуванні харчових продуктів, алкогольних та безалкогольних 
напоїв, сигарет, іграшок, навіть побутової техніки, й, звичайно, 
червоний у всій своїй розмаїтості - це колір косметики. Уся гама 
відтінків червоного - від ніжно-рожевого до пурпурово-черво 
ного, від карміну до кіноварі, від коралевого до цегельного вва-
жається психологами одним із найдавніших кольорів-архетипіп, 
тобто укоріненим у свідомості люди іги ще у прадавні, печерні часи. 
Можливо, не випадковий збіг цієї гами з усіма відтінками виног-
раду і всією розмаїтістюсортів вина. 

СИ Н І Й - солодкий, холодний, спокійний, тихий. Мабуть, 
найзагадковішийтанайпринадливіший колір, оспіваний худож-
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никами й поетами. « 3 дитинства він для мене означав синяву 
інших початківці Н. Бараташвілі за перекладом Б. Пастернака). 
Синій колір може бути таким різним, залежно від сотень його 
відтінків, начебто це не один колір, а кілька. У спектрі сонячного 
променя ізсеми основних кольорів червоного, жовтогарячого, 
жовтого, зеленого, блакитного, синього, фіолетового — три 
ВІДГІІ ік и синього кольору, тому шо фіолетовий. по суті. не змішан-
ня синього з червоним. У російській мові безліч назв нього ко-
льору: голубой.бирюзовьій, лазурь, ультрамарин... Так само, як і 
червоний, синій колір широко використовується в рекламній 
сфері — в упакуванні різних продуктів та холодильного устатку-
вання, і це цілком зрозуміло: синява асоціюється з водою й по-
вітрям, неодмінними складовими жиггя. 

Здавна відтінки синього кольору символізують: чистий синій 
— ніжність, спокій, тиху воду, солодкий смак; світлий синьо-зе-
лений - освіжаючу прохолоду, стерильну чистоту. У рекламі 
відтінки синього використовують набагато частіше, ніжусі інші 
поєднання кольорів. Щоб переконатися в цьому, доситьпройти-
ся вулицями й подивитися навколо, зайти до магазину й огляну-
ти полиці, відкрити й погортати будь-який журнал. Синій майже 
не буває різким, неприємним, навіть у поєднанні зісвоїм контра-
стним «•партнером»—жовтогарячим А ось червоно-зелений відра-
зу стомлює око. 

ФІОЛЕТОВИЙ-свавільний, екстравагантний, важкий, зваб-
ливий. Основне відчуття фіолетового - чуттєвість і чутливість, 
коливання міжчервоним і синім, між імпульсивним бажанням і 
обачною сприйнятливістю. Фіолетовий може лобрс виоратися з 
тими завчаннями, де необхідно підкреслити несіюдіванку, якийсь 
своєрідний аспект, примхливість. У різних народів із фіолетовим 
кольором, як недивно, багато схожих асоціацій. Так .наприклад, 
китайці вживаю гь цей колір для жалобного одягу. А німці на пи-
тання: «Як поживаєте?» відповідають жартома: «Сапг \чо1еП» 
(смутні обставини). Фіолетовий, із погляду музикантів, подібний 
до звуку англійського ріжка, сопілки - узагалі, глибоким тонам 
дерев'яних інструментів, таких як фагот. 

ЖО ВТ И Й—збудл и ви й. тепл и й. н і жни й. бл и зьк н й. С м а кові 
асоціації: жовто-зелений-кислий (лимон), жовто-коричневий -
солодко-терпкий (мед). Найяскравіший ісвітлий.сяючий, соняч-
ний колір впливає енергетично. Викликає, крім того, почуття 
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простору, полегшення, осяяння. Жовті відтінки - колірнісимво-
ли життя: соння, вогню, шо зігрівас. яечного жовтка, хлібного 
поля, що колоситься. Такого самого відтінку цитрусові плоди И 
напої, їхній вигляд і дія мають викликати в нас збудження, уга-
мувати спраіу, підняти тонус і життєву силу, енергію. 

Серед багатьох художників, шо користувалися жовтим кольо-
ром як якимось світлоносним початком, були Рембрандт, Велас-
кес, Ренуар. Але дійсним проповідником жовтого кольору, опо-
вісником сонця став Ван Гог. У його картинах стихія жовтого-це 
саме життя: пелюстки соняшника, плетений стілець, а рльські поля 
та світло ліхтарів або нічного кафе. 

У жовтому кольорі також сильне для людини значення дос-
татку і променистого щастя, бо це ше й колір золота. Рекламісти 
добре знають цю променеву, майже флуоресцентну особливість 
жовтого кольору притягувати погляд, тому оформляють, відпо-
відно до них знань, і обкладинки книгта журналів, і упакування 
продуктів— пива, соків, упакування різних харчових олій. 

Червоно-жовгий, суміш чистої ожовгогой червоного, нази-
вається жовтогарячим кольором. Основне значення жовтого в 
цьому сполученні під вишуеться убікактивної інтенсивності і теп-
ла, може виражати стихійну, хтиву радість. Інше відчуття — розл 
ратування й збурення, тому жовтогарячий колір часто викорис-
товується втому випадку, якщо необхідно підвищити поперед-
жувальну чи сигнальну здатність предмета. Звідси стає зрозумілим 
вибір фарбування жилет і в дорожніх робітників і деяких дорожніх 
знаків. 

ЗЕЛЕНИЙ. Цей колір холодний, кислий, натуральний, при-
родний. Зелений колірстатичний. приємний, у ньому почувається 
спокій накопиченої енергії, сіабільна сила, деякий консерватизм. 
У багатьох цей колір, подібно до жовтого, асоціюється із самим 
життям: адже це відтінок лісів і. взагалі, рослинності, «одягу» пла-
нети. Вважається, шо коричнево-зелений відтінок виражає по-
чуттєву пасивність, жовто-зелений — занадто нав'язливий, іноді 
їдкий, зате звільнений віл властивої чисто--зеленої насивнос і і 
Зелені відтінки рекомендуються для упакування оздоровчих, еко-
логічно чистих продуктів, фармакологічних препараті в, ліку вадь 
ної косметики. 

КОРИЧНЕВИЙ - солодки й, зе мля нн й, комфортн и й, тра -
диційний. Колір класики іі старовини, що означає перевірку ча-
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сом. відсутн ісгь легковажності, тому за допомогою коричневого 
легко підкреслити відповідність товарі в таким поняттям, як вік 
(банки, страхові компанії, із харчових - коньяк, вино), досвід-
ченість і мудрість, повага до трали ній і «натуральне» походження 
(кава, шоколад). Коричневий колір виникає при додаванні чор-

[ ного до жовтогарячого, коли імпульсивна сила червоного тьмяніє 
й стримується. Іноді коричнево-зеленуваті відтінки викликають 
відчуття похмурості, тьмяності (колір болота), й тому в рекламі їх 
намагаються уникати, зате добре використовують для камуфля-
жу - у мисливських і військових цілях, при необхідності злипіся 

І з пейзажем (колір брезенту й військової техніки). Коричнево-
жовті відтінки, навпаки, викликають приємні відчуття—стійкості 
й надійності (дерево, паркет, меблі). До того ж це «харчові*-
відтінки: бурші инова глибина ароматного, смачно завареного 
чаю, золотаво-коричнева скоринка смаженого птаха або картоплі, 
тьмяно-золотий відлив копченої риби, темного пива, меду, горіхів. 

Усі кольори поділяються на хроматичні й ахроматичні. Так 
звані хроматичні — це кольори спектру. До ахроматичних нале-
жать чорний, білий та всі відтінки сірої о. Чорний катір з'являєть-
ся при механічному змішанні всіх спектральних, а білий - при 
оптичному. 

ЧОРІІИ Й - концентрований, густий, важкий, шляхетний, 
глухий, хоча може бути н яскравим у поєднаннях. Власне, саме > 
парі й визначається його психологічний вплив, він підкреслює 
будь-який колір. Кожний художник знає, що у чорному обрам-
ленні найблідіший колір стає яскравим, а вже яскраві й зовсім 

Ісяють. Чорний - не колір графіки й креслення, він викликає 
відчуття ідеальної точності. При оформленні товарів підкреслює 
їхню значущість, урочистість, вагомість, «виправдовує» високу 
вартість ексклюзивної продукції. Удавньому Китаїчорннй колір 
вважався священним,таким, шо оберігає від зовнішньої освіту. 
У мистецтві значення чорного кольору — це значення контрасту. 
Олександр Онишенко, відомий у Європі сучасний художник, 
створив техніку «чернь» - коли полотно покривається чорним 
грунтуванням. Цей чорний підмальовок, немов ніч перед ранком, 
стримує й одночасно підстьобує барвисту надмірність його поло-
тен, змушує сліпуче, одержимо горіти жовті й вохристі тони. 

БІІІИ Й - чистий, світлоносний, легкий, холодний. Як і чор-
ний.сам по собі не настільки значущий, як у парі. Особливо яс-
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краво підкреслює «освіжаючі»характеристики продукту, відпо-
відаючи таким поняттям, як чистота й стерильність. Білий колір 
- воля в будь-яких проявах, «чистий аркуш», новий початок, ха-
рактеризує собою завершеність як кінцевий, вищий пункт яск-
равості Відтінки: білосніжний, молочний, лілейний, алебастро-
вий, сивий, білястий, опаловий, перлистий. 

З класифікації кольорів за їхнім психологічним впливом на 
людину стає зрозумілою вся важливість маркетингових дослід-
жень у цій галузі Фахівці з виробниитва товарів, їхнього оформ -
лення й упакування, а також рекламування, шо супроводжує ре-
алізацію цих товарів, повинні враховувати індивідуальне сприй-
няття кольору різни ми ірупами населення. Статистика свідчить, 
шо колір по-різному впливає на різні за піком, статтю, соціаль-
ним станом, місцем проживання й навіть за звичками групи спо-
живачів. 

У великих містах і мега полісах сприйняття кольору зовсім 
інше, ніж у селах чи райцентрах. Велика кількість інформації, 
боротьба за існування й конкуренція — усі ці фактори та безліч 
інших створюють певні колірні пере ваги д і я мешканців великих 
міст. Дослідники відзначають, що найбільше запам'ятовується 
контраст на. графічна колірна гама: сполучення червоного з чор-
ним, чорно-білого, зеленого й жовтогарячого, синього й білого, 
жовтого й блакитного. Зовсім інша картина кольоросприйманнн 
всслах і в маленьких містах. Тут надають перевагу кольору землі: 
коричневому, зеленому, всім відтінкам вохри, червоному. 
Спокійні та неяскраві тони - блакитний та бузковий, бежевий та 
сірий - вважаються ознакою гарного смаку. 

У Франції, у часи Людовика, короля-сонця, вважалося не-
пристойним навіть називат и кольори їх дійсними назвами. Для 
позначення квітівбула вигадана своя, особлива, куртуазна мова. 
Так, наприклад, червоний колір називався - < колір стегна зляка-
ної німфи», блакитний - «колір спинки молодої блохи, хворої 
молочною лихоманкою», а фіолетовий називався «кольором ко-
ролівського суму». 

Як уже зазначалося, колір ісмак нерозри вно пов'язані у свідо-
мості й підсвідомості людини. Те, шо людина бачить, п'с та їсть, 
має ше й тішити погляд. Шляхетний колір продукту підкреслює: 
шляхетність смаку. 
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Смак і колір - не тільки багаті метафори: «гарний смак», «колір 
нації*. Вони - предтеча всіх тих різноманітних відчуттів, іцоство-
рюс жіггтя. і повинна,безусякого сумніву. створювати реклама. 

Отже, роль реклами в сучасності така, шо можна стверчжува-
ти: рекламний дизайн формує навколишній свп - простір ву-
лицьта інтер'єри приміщень, сторінки книг і журналів Реклама 
формує телебачення, транспорт. товари та багато чого іншого. 
Комфортність житт я в цих умовах залежить віл тих. хто створює 
рекламу, віл її дизайнерів. Хочеться сподіватися, що вони розу-
міютьсвою відповідальність і намагаються творити дійсність, яка 
радує почуття. 

Дизайн у рекламі, як уже була сказано, - це комунікація. Тоб-
то спілкування. Значить, замовляючи рекламу свого товару або 
послуг, для оцінки її передбачуваної ефективності можна корис-
туватися загальноприйнятими законами спілкування. Наприк-
лад. вести розмову в руслі інтересів співрозмовника — стосовно 
реклами пе значить, шо нона не кричить: «Ми вже 10 років на 
ринку» або «Товар «№ 1 у Європі». Якщо реклама ставиться до 
споживача зі щирою повагою, якшо вона йому «посміхається» 
своїм дизайном, не загадує йому дивних загадок і не виглядає 
нечемною - виходить, вона вдалася. 

Короткі підсумки 
1. Дишім у рекламі с прагненням до досягнення гармонії з 

урахуванням рекламних цілей і завдань. Тому він мис приверта-
ти унагу і запам 'ятовуватися. у кінцевому рахунку - продава-
ти. Рекламний дизайн в ідеалі повинний сполучити точну кон-
цепцію й креативну ідею та не июструвати. а інтерпретува-
ти текст. 

2. Дизайн у рекламі вамсшвий як комунікативний засіб, він 
передас інформацію. Споживачі щ<к)ня й щогодини, усюди всту-
пають у контакт із дизайном того чи іншого товару та його 
рекламних зображень. Вони ̂ спілкуються» із товаром та його 
рекламою, вирішуючи, купити його чи ні. Щоб досягти цієї 
мети, необхідно врахувати ті елементи, що зроблять дизайн 
привабливішим, а саме. зображення, текст, іиршрт. колір. 

3. Творчу ді&іоиість дизайнера стимул юс кілька прийомів• 
запозичення, доповнення, витяг, переробка, переб'иьшення йпро-
тиставлення. 
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4. Зображення характеризується композиційною урівнова-

женістю, пропорціями, послідовністю, єдністю, акцентом. 

Текст — емоційністю, конкретністю, ясністю мови. 

5. Шрифт — ие графічна форма знаків певної системи пись-
ма, при якій букви поєднуються у слова, а слова виражають 
думки. Іншими словами, шрифт - це візуалізована мова. У рек-
ламі шрифт виконує ряд різноманітних функцій: привертає ува-
гу, викликає певне ставлення до написаного. Дія цього у шрифті 
існують такі художні форми: мій юнок, образ, ритміка побудо-
ви, колір, чіткість, легкість читання та характер накреслення. 

6. З класифікації кольорів за їхнім психологічним впливом на 
людину стас зрозумілою вся важливість маркетингових дослід-
жень у цій галузі. (Дахівці з виробництва товарів, їхнього офор-
млення й упакування, а також рекламування, що супроводжує 
реалізацію товарів, повинні враховувати індивідуальне сприй-
няття кольору різними групами населення. Статистика 
свідчить, що колір по-різному вшиває на різні за віком, стат-
тю, соціальним станом, місцем проживання і навіть за звичка-
ми групи споживачів. 

2 9 0 



Частина III. Реклама о координатах креатину 

Р о з д і л 3 . 

Фірмовий стиль - обличчя 
компанії 

Що таке фірмовий стиль і для чого 
він потрібний 

Фірмовий стиль - «обличчя» компанії. Стиль, як сказано у 
словнику, — це сукупність ознак, шо характеризують індивіду-
альну манеру того чи іншого художника, письменника. Це ж сто-
сується й напрямків у моді, дизайні інтер'єру, мистецтві та літе-
ратурі. Свій стиль є (принаймні, має бути) у фірм, людей, бу-
динків і міст. 

Звісно, шотой, хто зневажає фірмовим стилем, припускаєть-
ся серйозної помилки. І як красиве обличчя може бути спотворе-
не шрамом чи бородавкою, так і успіх у рекламі й дизайні, мис-
тецтві й молі - у будь-якій сфері діяльності - -залежить від гра-
мої но підібраних кольорів, шрифту, від удалих графічних рішень, 
тобто від тієї самої сукупност і ознак, шо мають не тільки характе-
ризувати індивідуальну манеру, а й радувати око. 

Наприклад, витончений фірмовий знак, шоє маленьким тво-
ром мистецтва, ретельно продумана рекламна концепція прино-
сять відчутний успіх. У давніх аристократичних родин навіть но-
сова хустина була позначена гербом власника. Його герб несли 
коні на своїх попонах, слуги хизувалися в лівреях, прикрашених 
панським гербом. Це було ознакою величі, стабіл ьності, непо-
рушності й багатства прославленого ролу. 

Стилі супроводжують людину всюди, як повітря. Стиль є 
формою існування, хоча люди цього й не підозрюють, як герой 
Мольєра, який не знав, шо він твори гь прозою. Оскільки люди-
на визначає самого себе й інших через мову, утому числі й візу-
альну, то можна сказати, шо стиль - засіб комунікації, тобто по-
(идомлення. Мова — це код, угода, договір. Щоб комунікація. 
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с п іл ку ван н я, розум і н н я бул и ефекти вн ими, має існувати загал ь-
нопри йнятий набір елементів, який використовують усі учасни-
ки спілкування. 

Професійним, ретельно розробленим фірмовим стилем була 
форма Радянської армії. Продумано було все до дріб'язків: і зи-
мова сіро-шинельна форма й літня, святкова й повсякденна, ок-
ремо польова. Від погонів до б ідизни. Від розфарбування військо-
вої техніки доєдиного Статуту. Від вітання ііачальства до мовних 
формул ювань прохайь та звертань. Усе не було покликане розчи-
нити, поглинути людину й зробити її частиною системи. Цікаво, 
шо у фільмах про війни минулого століття завжди можна було 
розрізнити воюючих противників за їхньою формою: білог-
вардійців від більшовиків, наших від німців. Сьогодні в новинах 
із гарячих точок неможливо визначити, де хто: увесь світ, усі 
військові й просто бандити одягнені в однакову плямисто-захис-
ну форму. 

Наприклад, фільм «Люди у чорному» та «Люди у чорному-2». 
Припустимо, шоїхні герої, Джей і Кей. одягнені просто хто пню. 
Нстс враження, правда? Якби не спеціально вигаданий для героїв-
фірмовий стиль,—чорні костюми й туфлі, чорні супер автомобілі, 
зброя, схожа на оркестрові труби - навряд чи ці фільми були б 
такі цікаві та завоювали глядапьку аудиторію, й зібрали стільки 
грошей для їхніх творців. 

Стиль є в усьому: цс упакування, розклад, реклама, вивіски, 
приладові панелі, телебачення й преса, естрада й кіно,одяг і взут-
тя. сленгові слівця, татуювання та навіть інтерфейси комп'ютер-
них програм. Усе це впливає на суспільство, шо не піддається рс-
альнійоцінці. ІІрийоми,методи,кольоро-фактурні характерис-
тики, чергування ритмів, час і спосіб подачі інформації та багато 
чого іншого—усе це відпрацьовується в тиші майстерсньта офісів 
рекламних, поліграфічних і дизайнерських агентств або в метушні 
Будинків моди і потім обертається багатомільйонними прибут-
ками (а іноді й збитками), виграними виборами або зруйновани-
ми кар'єрами, естетичною насолодою або головним болем. 

З в і д с и в и с н о в о к : 
Стиль, утому числі й фірмовий, є у деякій мірі засобом впли-

ву на суспільну свідомість і, отже, рекламною технологією. 
Рольдизай пера в сучасному суспільстві може бути порівнян-

на з роллю ГІрометея, шо подарував людям вогонь, який може 
зігріти, а може спалити. 
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Проте потрібно розуміти, шо сьогодні етил ьопою цілісністю 
володіють не тільки оформлені дизайнером предмети, а іе й став-
лення до них споживачів. Свідомістьспожинача оріє нтована на 
голосні імена, на легенди. Тому гнучкість, опера тивнісіь, уміння 
вчасно схопити те. шо носиться в повітрі, - ось позитивні якості 
професіонала. 

Кілька визначень фірмового стилю: 
1. Набір колірних, графічних,словесних, друкарських, дизай-

нерських пост і й них елементі в (конста нт), що забезпечують ві зу-
ад ьну та смислову єдн іотьтоварі в (послуг), усієї вихід» юї від фірми 
інформації, її ві іугрі ш нього й зовнішнього оформлення (Е.Ромат). 

2. Сукупність уявлень, концепцій, ідей, вражень і образів, 
візу&іьних та вербал ьних, що вини кають у св ідомосгі с п ож н вач і в 
і партнерів у зв'язку з певною фірмою. Уявлення про людину, 
продукт, інститут тошо, шо існує в обивателів, навмисно створю-
ване або змінюване рекламою. 

3. Цінність марки вочах споживачів. 
4. Репутація, престиж фірми (я кість товару, точність вико-

нання взятих зобов'язань, форми спілкування з клієнтом іт.ін.). 
Фірмовий стиль пиявлясться не тільки в цілісності дизайну й 

оформлення, а й в асортименті, я кості то варів та обслуговування 
(еервіе. міцність, виконання зобов'я юнь, гарантія надійності і т.ін ). 
Імідж організації та її фірмовий стиль тісно пов'язані між собою. 

Стосовно будь-якої організації можуть бути виділені два види 
фірмового стилю. Умовно їх можна назвати «зовнішнім» і 
«внутрішнім». Місцем перебування зовнішнього фірмовогости-
лю є зовнішня діяльність організації, а носіями його-товари, 
послуги й менеджери (продавці). Місце перебування внутріш-
нього фірмового стилю — сама організація, іюго носій — 
співробітники організації. 

існує кілька моментів, значущих для фірмового стилю: 
1. Керівник організації і її персонал Те, як виглядає н гово-

рінь керівник, його стосункн з партнерами й підлеглії ми - усс це 
накладає відбиток насприйняття організації. Немаловажну роль 
иідіграютьтакож знання й професіоналізм керівника, його увага 
до проблем клієнтів, ділові якості персоналу організації. 

2. Предметно-простороиесередовище — розташування йофор-
млення кабінетів і приміщень, освітлення, зручність робот. Часто 
саме дизайн кабінету створює перше враження про організацію. 
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3. Культура телефон них переговорів. 
4. Зв'яжи з громадськістю. 
Фірмовий стиль складається, зокрема, з корпоративного 

іміджу фірми. А він. у свою чергу, у значній мірі залежнії» і від 
корпоративної культури праці її персоналу. Особиста культура 
персоналу — це рівень кваліфікації та зовнішній вигляд, форма 
міжособистісного спілку вання. Імідж організації створюється 
кожним працівником. 

Ідеальним є такий порядок, коли на робочому столі в офісі 
знаходяться лише потрібні для роботи документи, а на робочій 
тумбочці в ц е х у - необхідні для роботи інструменти, коли вробо-
чому приміщенні (офісі, цеху тощо) вчасно проводиться приби-
рання, замінюються меблі, що вийшли з ладу. 

Працівник має чітко уявляти, що й коли він робить, скільки 
часу затрачає на різні види робіт Особливо важливо пе для ме-
неджера. Він муситьчітко планувати свою роботу зусіх напрямків: 
робота з документами й персоналом; вирішування соціально-еко-
номічних і комерційних питань; наради й переговори; непродук-
тивні витрати часу й облік вільного часу. Гарний менеджер му-
сить враховувати та спланувати вільний від роботи час. 

Робота з листами кліентівта інших осіб передбачає обов'яз-
кову реєстрацію листі в, визначення термінів їхнього розгляду, 
персональну відповідальнісл ь менеджерів за своєчасне й правиль-
не реагування на них, обов'язкову відповідь на ті з них, які цього 
вимагають. 

Важлива також культура проведення масових заходів (нарад, 
переговорів, бесід, а також службовихсвяттошо). 

При прийомі відвідувачів необхідно дотримуватися правил і 
вимог для сторонніх відвідувачів і своїх працівників з особистих 
чи службових питань. Особливо ие стосується менеджерів, їхніх 
секретарів, адміністраторів офісів. 

Культура мови — найважливіший елемент корпоративної 
культури. Уміння дотримуватися мовного етикету при будь-якій 
формі контактів є запорукою успішності переговорів. Недарма 
девіз японського менеджменту говорить «Враження про фірму 
складається у клієнта з першої о телефонного дзвінка». Близько 
80% робочого часу менеджера займають контакти з людьми. Тому 
культура спілкування - найважливіша складова частина його за-
гальної культури. 
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Корпоративний імідж фірми залежить і від її кадрової політи-
ки, зокрема від таких заходів, як підбір, атестація, навчання, про-
сування персоналу. Іміджфірми.де навчають, надаюгь можли-
вості для росту й просування, за вжіи буде вищим, ніж імідж тої, 
де тільки добре платять, і завжди буде більше бажаючих улашту-
ватися саме в цю фірму. 

Навчальна підготовка, як і в цілому професійна адаптація -
могутній компонент корпоративного іміджу. Але справа не тільки 
в ньому, хоча він сам по собі має високу цінність. Визнано, що 
економічний ефект віт вкладу в розвиток персоналу виший, ніж 
від вкладу в засоби виробництва, отже, чим виші вклади в це на-
вчання, тим виша репутація фірми. 

Багато фірм надають великого значення й такій складовій 
корпоративного іміджу та фірмовогостнлю, як зовнішній вигляд 
(екстер'єр) і внутрішній вигляд (інтер'єр) виробничих, торгових, 
управлінських будівель і приміщень. Багато фірм намагаються, 
щоб їхні будівл і, споруди, службові приміщення мали оригіналь-
ний вигляд, відрізнялися від інших, запам'ятовувалися, були, як 
кажуть, «на очах і на слуху». 

Оці н ка сп і вробіті шків особл н во важл ива для корпора ги вної 
культури. Адже співробітники організації—це носії її іміджу, саме 
з ними стикається клієнт і через їхнє поводження розуміє, які 
цілі й способи поведінки характерні д ія даної організації. 

Образ ідеального менеджера з продажів або програміста чи 
банківського клерка може бути створений набором якостей, шо 
пизначаютьефекпшність конкретної діяльності. Але важливий і 
загальний портрет ,образ, щовідрізняєсиіврсбггниківданоїоргані-
зації. Наприклад, банківські працівники повинні бути одягнені 
більш офіційно, більш консервативно, ніж співробіт ники рек-
ламних агентств, ЗМІ, котрі можуть дозволити собі більш яскра-
вий, модний стиль. 

Правила поведінки включають багато моментів, наприклад: 
зовнішній вигляд, стиль мови, трудова етика, завезені взаємини 
між співробіт никами, що заохочуються в організації і керівним 
складом, стосунки між працівниками. 

Тема корпорат ивного іміджу майже невичерпна, як і роз-
маїтість фірм. видівїхньоїліяльності й вироблених ними товарів 
(послуг, робіт, інформації). 

Можна виділити п'ять ключових моментів, які необхідно 
враховувати при формуванні фірмового стилю: 
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1. Упізнашсть (наприклад: «Так. я чув про цю організацію") 
2. Ідентифікація (наприклад: «Вона займається тим-то або 

випускає те-то"). 
3. Позиціонування (наприклад: «Ніхто, крім них, цього не 

робить"). 
4. Репутація (наприклад: -Те, шо вони роблять, дуже важливе 

й потрібне"). 
5. Асоціація з потребами (наприклад: «Для вирішення моєї 

проблеми мені необхідно звернутися саме до цієї фірми"). 
У світовій практиці створення фірмового стилю є однією ЗІ 

стратегічних цілей керування. Ця мета не менш важлива, ніж ста-
білізація соціальної сфери. упровадження нових технологій. роз-
виток персоналу тошо. У сучасних економічних умовах перевага 
надається створенню фірмопого етил ю організації у цілому, а не 
іміджу окремого результату її діяльності. 

Сформувати позитивний фірмовий стиль можливо, якшо на-
дати йому ряд ключових характеристик. 

Адекватність. Створюваний фірмовий стильмає відповідати 
тому, шо існує насправді. Міра відповідності повинна бути чітко 
визначена й обмежена. 

Оригінальність. Фірмовий стиль мас легко запам'ятовуватися 
й легко розпізнаватися серед іміджу інших фірм. 

Пластичність. Зал ишаюч неь не зм і нним у сприй нитті, буду -
чи легко упізнаним, фірмовий стильутой самий час має опера-
тивно модифікуватися, відгукуючись на мінливі економічні, 
соціальні, політичні й психологічні умови. І Іеіі момент особливо 
важливо враховувати при побудові рекламної кампанії. Зрозумі-
ло, шо не можна крутити той самий рекламний ролик на телеба-
ченні протягом дек іл ькох років: змінюється м ода, добробут насе-
лення, політична ситуація у країні, змінюється саме життя. 

Адресність. Фірмовий стиль мас залучати певні сегменти на-
селення, соціальні групи (молодь, пенсіонери, підприємці, за-
мож н і верст ви). Але серед ос н о вн 11 ч особл и востей фірмового сти -
л ю - цс йогоемоційно-асошативність. шо домінує над інтелек-
туально-логічним. Акцентувати потрібно більше на почуття й 
стереотипи. І Іри ньому варто мати наувазі обов'язковість пози-
тивних асоціацій. 

Грамотно створений фірмовий егильдозволяє всім спожив-
чим групам вписатися у позитивні відносини з організацією. Він 
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підтинає лише нечисленні крайності серед споживач і в. Перевага 
фірмового стилю полягає втому, що людині не нав'язується по-
зи гивне ставлення до організації. Завдання полягас втому, шоб 
не викликати у когось негативного ставлення. 

Основні компоненти фірмового стилю 

Існує дві думки проте, коли греба розробляти власний фірмо-
вий стиль: відразу, як тільки утворилася фірма, чи з нагромад-
женням засобів і закріпленням стійких напрямківдіяльності. 

Фірма, що тільки розпочала діяльність, не завжди може опла-
тити створення фірмового стилю. З іншого боку, працюючи на 
ринку бе і його атрибутів, вона відкладає «на потім» формування 
у споживача свого позитивної о образу. Коли ж стиль усе-таки 
буде стпорсі ю. їй знадобиться додаткове рекламне «розкручу ваі і -
ня»для прив'язки до вже існуючого «рекламного базису» фірми. 

Осьякі основні компоненти фірмового стилю: 
1. Словесний товарний знак. 
2. Графічний товарний знак. 
3. Колірна і ама. 
4. Фірмовий иірифг. 
5. Фірмовий блок. 
6. Схема верегки. 
7. Слоган. 
8. Формати видань. 
9. Корпоративний герой (рекламний символ фірми). 
10. Аудіообраз. 
Словесний товарний знак - назва фірми, виконана в певній 

графічній манері, незвичайним шрифтом, який запам'ятовуєть-
ся. При за твердженні словесноготоварного жака необхідно вра-
ховувати, щоупізнаністьбукв, виконаних особливії ми шрифта-
ми, змінюється залежно від розміру. Тому необхідно виготовити 
його в декількох варіантах (від маленького - д ія візиток і бланків, 
до великого-для зовнішньої реклами) й перевіриш, наскільки 
добре він виконує покладені на нього функції. 

Графічний товарний знак — умовнезображення, шо належить 
даній фірмі. Товарний зі іак (графічне або словесне накреслення)— 
вихідна точка д ія роіробки всього іншого. Крім того, товарний 
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знак має легко запам'ятовуватися й миттєво відтворюватися в па-
м'яті. Не потрібно робити його занадто складним - це автоматич-
но ускладнить запам'ятовування. 

Прикладами товарних знаків, виражених словами, можуть 
служити: «Роллс-Ройс» (Великобританія), «Ксерокс» (СІНА). 
Зразки торгових знаків, виражених символом або контуром. — 
«Ситроен» (Франція). <• Мсрседес-Бенц»( Німеччина), «Міцубісі» 
(Японія), «Рено» (Франція), «Прокгеренд Гсмбл» (СІНА), «Той-
оіа-» (Японія), «Ауді —Фол ькс вате н» (Німеччина). Торгові знаки, 
виражені контуром і/або зображенням і логотипом, - «Ніссан» 
(Японія), «БМВ» (Німеччина). «Феррарі» (Італія). 

Сі кіірсмня шака - н е с е р й о з н е проектування, шо починаєть-
ся з формулювання технічного завдання, з постановки питань. 
Спочатку з'ясовується у замовника, шо він хоче, шо він вкладає у 
назву фірми, які групитоварів він збирається пропонувати й про-
сувати на ринок. Шукаються аналоги й асоціативні ходи. Буває, 
шо образотворчий знак носи гь досить конкретний характер, коли 
зображується якасьтварина. Але це теж не роби гься «просто так», 
а закладаються якісь характеристики, невідомі раніше. 

Створення знака включає для професіонала відомий набір 
технічних, композиційних,стилістичних засобів, оперуючи яки-
ми, автор намагається створювати щось нове й неповторне. Іспу-
ютьособл и іюсті формал ьі юго сприйняття певного і рафі ч ного еле-
мента, вони пов'я зані з гісихофізіологісюсприйнятгя. Існує й пев-
ний асоціативний рівень, коли людина, бачачи зображення, 
починає добудовувати, розвивати своє уявлення проте, що за цим 
стоїть. Потрібно мати дуже серйозні знання в галузі семантики, 
тому шо це цільна і ємна мова Потрібно знати іі історичні традиції. 

Досвідчений пизайнерможе надати знаку свій «характер», зро-
бити його «веселим» чи респектабельним. Слон, наприклад, для 
індусівсимвол вишуканості, а для європейців- не символ непо-
вороткості, масивності ("Слон у посудній крамниці"). Аз іншого 
боку —символ стабільності, монументальності, захисту. У кож-
ному конкретному випадку потрібно орієнтуватися на гесередо-
вище. яке с споживачем цього знаку, на його інтелектуальний 
рівень. 

К о л і р н а і а м а — чітко визначені кольори, шо супроводжують 
образ вашоїфірми, всі її документи та матеріали й. насамперед, 
товарний знак. Розробляючи фірмові кольори, необхідно врахо-
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вукп и проблеми при поліграфічному віттвореині. їхнім вплив на 
людину. роль кольору. 

Фірмовий шрифт. Бажано вибрати єдиний шрифт для оформ-
лення всієї рекламної продукції. 

Фірмовий блок — хіоже включати товарний знак, назву 
підприємства, поштові, банківські реквізити, перелік товарів 
фірми, символ фірми, слоган. Сюди можуть входити всі перера-
ховані више елементи або деякі з них. Зручнийдля використання 
в оформленні блаї псів і упакування. 

Схема верстки - може включати певне компонування всієї 
дру кова ної п родукшї. Особл ипо важливо для ф і рм и м ати с хе му 
верстки друкованих оголошень. Використовувана постійно, звич-
на для покупців форма верстки рекламних оголошень значно 
підвищує упізнаністьі запам'ятовування реклами. 

С'логаи. І Іе фірмове гасло - красивий, коротко сформульова-
ний девіз, шо відбиває основну мету діяльності фірми. Він може в 
короткій, стислій, лаконічній формі, у вигляді образного висло-
ву, афоризму чи символічного заклику передавати глибокуабо 
повчальну ідею, обрану фірмою в якості життєвого кредо чи ос-
новного напрямку діяльності. 

Приклад. 
Ось деякі девізи, що стали керівництвом до дії найві-

доміших світових компаній: японської «Мацусіта електрик 
компані» -«Мацусіта» бажає сприяти поліпшенню якості 
життя, постачаючи суспільство дешевими, як вода, електро-
побутовими приладами»; японської автомобільної фірми 
«Ніссаи»: «Підприємство - це кадри»; або гасло на гербі 
Лондонської біржі: «Моє слово - моє зобов'язання»; датсь-
кої фірми «Тайм менеджер інтернешнл»: «Якшо я не отри-
маю достатньо від свого життя - це моя власна провина! 
Отже, проблема в мені»; американської компанії «Кока-
Кола»: «Імідж - нішо, спрага-усе!»; російського видавни-
чого будинку «Дрохва», шо випускає навчальну літературу: 
«Учися бути першим!»; іспанської фірми «Галина Бланка», 
шо виготовляє харчові концентрати: «Любов із першої лож-
ки»; італійської Школи менеджменту- «Менше сировини -
більше розуму». 

Декізн менеджменту багатьох компаній - американських: 
-Дій! Дій негайно»; японських: «Перша мета - якість, а при-
буток сам прийде»; девіз японського менеджменту. <• Вражен-
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ни про фірму створюється в клієнта з першого телефонного 
дзвінка до неї» або улюбленки нислів японських ділових кіл: 
-Не можна помилятися в людях»; давній російський артіль-
ний девіз «Один за всіх, усі -за одного!» 

Формат вилаиня. На всю друковану продукцію можна по-
ширити певний, оригінальний формат, що також сприяє крашій 
упізнаності рекламних матеріалів. 

Корпоративний герой — визначений персонаж, шо виступає 
від і мені фірми при рекламних заходах. Цс може бути хто завгод-
но в забавному зображенні (докладніше про корпоративних ге-
роїв - далі). 

При розробці фірмового стилю необхідно враховувати харак-
тер діяльності компанії. Якшо це фінансова структура, то важли-
віше за все стійкість, стабільність, надійність. Таким символіч-
ним і енергетичним навантаженням володіють квадрат, прямо-
кутник, куб, піраміда, частково ромб. Якшо фірма торгова — 
необхідна деяка гнучкість Краще підійде коло, колесо, восьми-
гранннк. Про чисті помисли скаже білий колір, зображення лілії. 
Намір стати могутньою структурою в бізнесі покажуть золотий і 
червоний колір, будь-яка фігура з 9-ма частинами (3 трикутни-
ки. 9-нроченена зірка'тощо). Про тиху й стабільну роботу свідчать 
блакитний або зелений кольори. Усіх можливостей не перелічи-
ти. Кожний символ несе всобі цілком визначене смислове наван-
таження й нав'язує його клієнтам. 

Носіями фірмового стилю можуть виступати всі види пол ігра-
фічної продукції, усі види реклами. 

Фірма-початківець може використовувати поетапну розроб-
ку фірмового стилю, почавши з найголовнішого. Правда, при 
цьому важливо витримати єдиний стиль, шо працював би на об-
раний образ фірми. 

Для розробки фірмової о егилю найкраще скористатися по-
слугами професійного дизайн-центру. Ііе забезпечить фірмі 
єдність у виконанні всіх елементів і носіїв фірмового стилю. 

Фірмовий стиль— це для багатьох рекламних агентств спо-
конвічна проблем а суперечки із замовником. Часто у кращому 
випадку замовляється просто знак, а надалі замовник уже сам 
намагається його прив'язати до тих конкретних носіїв, на яких 
він присутній Такий підхід неправильний. Серйозні фірми роз-
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робляють иілі системи стандартів нанесення знаків і їхнього ви-
користання у фірмовому стилі. Це цілі великі ЗВеДСИНЯДОКумеНТІВ. 
шо регламентують усі способи зображень, точні місця розташу-
вання фірмових знаків, характер фірмової графіки. Зведення до-
кументів про фірмовий стиль розписує всі деталі його застосу-
вання, відступати від нього не можна. Це стосується фірм, як 
правило, світового рівня, шо мають безліч представництв. Саме 
відповідність цим стандартам визначає єдине обличчя фірми, 
яке запам'ятовується. 

Фірмовий стиль— досить широка номенклату ра окремих еле-
ментів. шо містить у соб і розробку образотворчого знака, розроб-
ку логотипа. До фірмового стилю належить і розробка наборуза-
собі в персональної ідентифікації, серед яких - перепустки, бед-
жи. візитки, значки, шеврони. Дизайнер має продемонструват и 
різні способи трансформації знака залежно від технології: під шов-
кографічнийдрук, під вишивку, для тиснення, для сувенірів. На 
ріанти візитних карток теж диференціюються: для обслуговую-
чої о персоналу візитки простіші, для \ 'ІР-персон-солідніші, із 
тисненням, зелементами позолоти. Ці подробиці також відбиті 
на модульній сітці, шоб дизайнерові було досить просто його зоб-
разити. 

Корпоративний герой 

Корпоративний герой, або рекламний символ фірми - важ-
ливії частина її фірмового стилю. Тому що для кожної компанії, 
яка приходить на ринок зі своїм продуктом, головна мста - «дос-
тукатися» до споживача. А за допомогою корпоративного героя 
це зробити простіше. 

Деякі з корпоративних героїв з часом «виросли» з ролі комуні-
канта (посередника, «обличчя» фірми). 

Корпоративний герой допомагає формувати імідж фірми, слу-
жить її живим посередником у комунікаціях із цільовою аудито-
рією. Образ корпоративного героя уособлює збірний образ спо-
живача даноготовару, його фантастично-казкову, ідеалізовану 
сутність. Наприклад, знаменитий ковбой МагІЬого. Це унікаль-
ний герой, що став із роками майжесамостійним. Просигарети, 
паліні ія як таке тут мова не йде. Споживач просто понадає до краї-
ни МагІЬого. де живуть мужні вершники у класних джинсах і 
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крислатих капелюхах, із.іасо, притороченим до сідла; сувора, але 
чарівно красива природа служить фоном. Посуп, уся реклама си-
гарет МагІЬого — не надзвичайно красиве, розтягнуте на роки й 
десятиліття шоу. 

Сюди ж належить і вигаданий усвійчасДевідом Огілві сим-
вол для чоловічої сорочки «Хетеуей». Це чоловік із чорною по-
в'язкою наоні. Зрештою, споживачі так звикли до нього, шо ав-
томатично пов'язували зображення чоловіка зу/нобленою мар-
коюсорочкн. Огілві. щоб продемонструвати силу корпоративного 
героя, став розмішати рекламу без єдиного слова тексту й навіть 
без напису «Хетеуей» по всій кольоровій смузі. Чоловік міг писа-
ти у блокноті, читати, у нього з'являлися вуса, але незмінно на 
ньому була сорочка із шотландки й чорна пов'язка на оці. 

Мальований мультиплікаційний герой при всій своїй вигада-
ності, майже пародійності - найчастіше точно такий самий спо-
живач продукції фірми. Ось, скажімо. Бобер, шо чистить зуби 
Колгейтом. Така жива забавна реклама зубної пасти впливає на 
пе ві і у шл ьову аудиторі ю сильніше, ніж ре комендації стоматологів. 
Тому шо бобер добре намальований, він живий персонаж зусіма 
кривляннями й смішними гримасами мультяшного героя Летко 
можна поставити себе па місце дитини, яку батьки умовляють 
почистити зуби — за допомогою Бобра-Калгейтазробити не на-
багато легше. Таким чином, задоволені всі: і батьки, і дитина, і 
виробник зубної пасти 

Те ж саме можна сказати й про кролика Квікі, балакучого й 
непосидючого героя какао \ е « щ і к - він легко смішить дітей і 
викликає в них бажання пити свій улюблений напій 

Що стосується так зваї юго «обличчя» фірми, або комуніканта -
цей персонаж може бути цілком конкретний Наприклад: «облич-
чям» косметики Ксч'іоп довгий час були топ-моделі Сінді Кроу-
форд, Клаудіа Шиффер, фірми Ьапсоше — Ізабелла Росселіні. Крім 
них наприкінці 80-х — початку 90-хрр. носіями образів помади, 
парфумів, кремівбули Пауліна Повижкова, Лінн Ксстер. 

Протягом довгого часу найпопудярніший баскетболіст Аме-
рики, МайкяДжордан, був «обличчям» фірми ЇМіке. У серпні 1984р. 
компанія підписала з ним контракт. Від повідно до контракту, він 
мусив грати н кросівках Чіке та всіляко їх демонструвати. Дизайн 
кросівок спсиіальнобун розроблений помітним, яскравим, навіть 
зухвалим: сполучення червоного з чорним. Коли Майкл Джор-
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дан виходив у них на поле та вступав у гру. трибуни ревіли від 
захвату й збудження. Водній зі статей спортивний оглядач писав: 
«Ні. не Майкл Джордан - найнеймовірніший,найяскравіший, 
такий, шо запам'ятовується, блискучий у команді Н БА, а його 
кросівки». Мабуть, тут бачимо той випадок, коли комушкант 
фірми перевтілюється в корпоративного героя. Приклади інших 
випадків: «сусідка Марія» із її дитячим Панадолом, «Тітка Ко-
мет» у виконанні І.УльяновоТ, тітка Ася Бєлова. 

Це, звичайно, питання довіри «обличчю», де не останнє значен-
ня має рівеньталанту артиста. Актору Семчеву, шо був «обличчям» 
пива «Товстун», довіряли - дуже вже він колоритний, так і уяв-
ляється, яксмачно він п'є пиво. Уже згадана 1 Ульяновасама по собі 
бренд, так шо не настільки й важіиво, що вона рекламує: засіб дія 
миття раковин Соте* чи що завгодно—такий рівень її гри; 

Мальовані корпоративні герої, з'являючись поруч із продук-
том, створюють його особливий, упізнаний образ і особливу «ди-
тячість». Наприклад, знаменитий Йогурт «Растішка». Хлопчик 
літає уві сні. бабуся пояснює йому, шо це він росте, а намальова-
ний Растішка показує це на упакуванні за допомогою ростови-
мірювача. 

В Україні одна із провідних будівельних компаній «Вікноп-
ласт» вигадала корпоративного героя у виглялізворуиїливогорав-
лика. Проте цс поки шо все ж таки більше елемент логотипа, ніж 
корпоративний ісрой. Чому? Не є корпоративними героями яшір-
ка із зображення торгової марки Заіатапсіег, лев із знака автомо-
біля«Пежо». Вони статичні. Мабуть, для повноцінного існування 
корпоративною героя необхідно надати йому індивідуальності, 
вдихнути в нього життя. Робити цс можна по-різному, але завж-
ди продумано й поступово. 

Ось приклад аталого народження корпоративного героя. Ком-
панія «Крафтфудз Україна"» випустила на ринок шоколад Мііка, 
відразу відмежувавшись під конкурентів незвичним для конди-
терських виробів бузковим кольором упакування п позиціону-
ванням «Шоколад із додаваннях! альпійського молока». Спочат-
ку було неясно, чому Мііка — саме латинськими буквами, а не 
«Мілка». Зображено ж на шоколаді бузкову корову з білими бук-
вами «Мііка» на боці. Незабаром до кольору споживач звик, тим 
більше, що вінніжний, майже волошковий: корову полюбив,тим 
більше, що шоколад смачний. Супроводжувалася поява нового 
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шоколаду телевізійним роликом під девізом «-Чому Мілка така 
ніжна?». 

Крім Мілки, с ше корова Ласуни, вона героїня однойменного 
молока. Є ше дивний ролик «Просто молоко*, де вітер здуває з 
боків коропи чорні плями. Але це справа смаку. 

Ось ше приклад, коли комунікант може стати корпоратив-
ним героєм. Мережа магазинів побутової техніки «• Фокстрот» до-
тепер рекламувала себе багато, але еклектично; почувалося, шо 
немає єдиного підходу до просування. То русалка надій морсько-
м у обіцяла «золоте дно», то косірубатонамальованадівчииа зак-
ликала купувати пральну машину. 1 ось не так давно у місті з'яви-
лися білборди із зображенням щокатої могутньої жінки в захис-
ному камуфляжі, яка грізно запитує: «Хто подбає про тебе, коли 
мама далеко?» І нижче, як відповідь, логотип: мережа магазинів 
«Фокстрог». Миготить і роликтакого ж змісту в телевізійних рек-
ламних блоках. 

Звичайно, питання суперечливе: чи оточить споживачів ме-
режа магазинів іакоюсамоютурботою, як мати. Але гумористич-
наабстрактність цієї ідеї привабл ює, агрссивний образ «неньки», 
що запам'ятовується, довершує справу. Мережа магазинів«Фок-
строт» запам'яталася, відмежувалася від конкурентів. 

Є риси корпоративних героїв у тварин і рослин, що «населя-
ють» рекламний світ. Таксамо, як вдалі анімаційні персонажі, ноі їй 
«оживляють» рекламний продукт. Наприклад, крапля олії, що на-
справді не крапля, а тигр, який стрімкомчкться за здобиччю Або 
квітка лотоса, що перетворюється в лілію, а потім у мило. Ці живі 
метафори допомагаютьстворити внутрішній рух, динаміку про-
дукту. Крапля олії повинна швидко наздогнати мотор машини й 
допомагати її ст рімкому руху. Образ тигра найкраще втілює цю 
ідею. Гарне миломас приємно пахнути, бути ніжним, легко піни-
тися —усі і й складові прекрасно поєднуються з квіткою лотоса. 

11 ронеде ні опитування показали, що най популярніші рекламні 
ролики із собаками й кішками. Навіть т і, у кого немає них тва-
рин. не можуть устояти перед їхньою чарівністю. Коли н рекламі 
харчування для собак з'являються три чудові представники своїх 
порід — далматин, сеттер і спанієль, а диктор вимовляє текст із 
грузинським акцентом та ше й під звучання східної музики, не 
можна не посміхнутися, не відчути розчулення. І кошенята, що 
рекламують засіб гігієни для котів, і кіт, що талановито пропонує 
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к о т я ч е х а р ч у в а н н я , — у с і в о н и п і с л я д е к і л ь к о х п о в т о р і в с т а ю т ь 
ж и в и м у т і л е н н я м т о ю ч и і н ш о г о п р о д у к т у . П р и ч о м у н е т і л ь к и 
к о н к р е т н о г о п р о д у к т у , а ш в и д ш е , й о г о іде ї . 

Тварини, що використовуються як корпоративні герої у рек-
ламі, - не ті самі найдавніші археї ипи, шо живуть у людській 
свідомості, ті самі прообрази, безякихлюдина не мислить себе. 
Тому практично завжди буває вдалою ідея, я кщо присутні твари-
ни. І Іавіть якщо вони не -живі», а мультиплікаційні, і наві гьякщо 
це просто гарний малюнок, а не мультик. 

Приклад. 
Одна фірма торгувала сушарками ллн овочів і фруктів. 

Сушарки самі по собі гарні, зручні, засушать усе, шо завгод-
но; узимку тільки додаси води - і отримуй хоч полуницю, хоч 
свіжий помідор. Проте для поліпшення продажів не вистача-
ло такого елемента реклами й фірмового стилю, як корпора-
тивний герой. Сам герой у дизайнера народився відразу ну 
звичайно ж. це повинна бути білочка, тому шо вона й запаси 
на зиму робить, і. взагалі, забавна, симпатична. Але намальо-
ваній білочці чогось не вистачало, якогось завершального 
штриха. Тоді подумалося: а що. якщо -одні нути»' білочку в 
народний український костюм? Сказано - зроблено. 1 білочка 
враз перетворилася я таку собі хазяєчку, близьку й знайому 
кожному. 

Звичайно, не завжди фірма,товар, марка мають потребу в кор-
поративному героєві. Скажімо, автомобіль Меімж1е$сам по собі 
вже корпоративний герой. У кому ніканті зацікавлені товари, чию 
дію небажано показувати прямо. І Іроте завжди вітається народ-
ження й життя в рекламі корпоративного героя, чи то мульти-
плікаційний персонаж, чи мальований образ, живі цуцики й ко-
шенята чи талановиті актори. Симпатичні мордочки їі чарівні об-
личчя корпоративних героїв перст ворюють рекламну пропозицію 
у гру, а від гри ніякий споживач не відмовиться. 

Граючи, споживачі мають рідку можливість повернутися в 
дитинство. І до гою ж, завдяки зусиллям корпоративних героїв, 
рекламне звертання стає більш особистісним, ніби оживає. То й 
виходить, що краще сприймається. 
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Особливості розробки імен та назв 

Для того шоб розвивати бізнес і діставати прибуток, великі 
міжнаціональні корпорації повинні продавати свої товари в усіх 
країнахсвіту. Цим займаються спеціальні менеджери. Але навіть 
їм часом буває важко домогтися належної уваги з боку спожи-
вачів через розходження в мові й культурних традиціях. 

Існує така проблема, як немилозвучність назв. По-науково-
му це називається «семантичні перешкоди-», а по-простому мова 
йде проте, шо західні товарні марки, які прийшли на російсько-
мовний ринок, не адаптовані до російського та українського мов-
ного середовища і, отже, неблагозвучні для слуху. Наприклад, 
\\'і<рл, шоколадний батончик—слухова асоціація з віспою; у назві 
мила Сиги чується слово «дурію»,тобто обманюю; косметичний 
крем для шкіри обличчя називається «Калодерма»; марка чаю 
Рикаїа і шампунь \^'а8Н&Со перегукуються за благозвучністю з 
«Калодермою»; кухонне начиння фірми Ресігіпі тощо. 

Споживач зверне увагу тільки на все найкраще, безпечне з 
його погляду, із назвою, що викликає приємні чи хоча б нейт-
ральні асоціації. А інакше бренд може стати для ньої о огидним. 
Трапляються й конфузи. 

Приклад. 
Для Китаю назву «Кока-Кола» спочатку переклали як 

«Кекон-Ке-Ла». Тисячі етикеток були надруковані з таким 
перекладом, кати з'ясувалося, шо цей вислів означає «коби-
ла, нашпигована воском». Толі фахівці фірми -Кока-Кола» 
схопилися за голову й ретельніше взялися за проблему Вив-
чивши кілька десятків інсяч китайських ієрогліфів, вони знай-
шли найбільш близький за звучанням еквівалент: «Ко-коу-
ко-лі». шо можна приблизно пере клас їй як « рот, повний 
шастя». 

Ще безглуздіше ви Йшло з н&гіоєм «Пейсі» на Тайвані. Девіз 
рекламної кампанії «Стань знову молодим разом із поколін-
ням «Пспсі!» місцевою мовою пролунав як «Пейсі» підніме 
твоїх предкіо із могили». От уже дійсно, із словом треба пово-
дитися вкрай обережно. 

У Південній Америці фірма «Дженерал Моторе» спочат-
ку продавала автомобіль «Шеві Нова» (СІїеуу КоУа). Торгів-
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ля йшла погано, і ось тут хтось гтогадався, шо «але па» по-
іспанськи означає «не поїде». Модель перейменували в «Ка-
рибс». 

Ще приклади непдалого використання назв автомобілів 
на міжнародних ринках: 

МіііиЬіБІй Раіего - в Іспанії співзвучне з «давати ляпас*. 
Гогсі Ріпіо — у Латинській Америці співзвучне із словом 

«підглядач». 
Ріаі IIпо - у Фінляндії співзвучне із словом «сисунець» 
Ріаі Яе&а11а - у Шнеиії «буркун». 
Рий Магеа - в Іспанії «морська хвороба». 
На МаЙачі заповзятливий ннробник літніх футболок, шоб 

пожванити торгівлю під час візиту Його Преосвященства, на-
писав на своєму товарі «18а^іНе Роре«. перебуваючи в повній 
упевненості, шо не означає «Я бачив Папу Римського». Але 
по-ісианськи вийшов конфуз: «Я бачив картоплю». 

Зубна паста «Колгсйт» у Франції ледве не знеславилася, 
тому шо продавалася під ім'ям «Кью». а це назва відомого 
порнографічного журналу. Вода «ІІІвспсТонік У отер» в Італії 
викликала в покупців здивування, тому шо завдяки фірмі-
перекладачу перетворилася в «Швепс Туалеї Уотср-. 

Аналогічні приклади, шо часом стають мало не анекдо-
тами, можна зустріти сьогодні й у Росії, наприклад, модний 
бутік Маггоіі. що продає взуття (Його назву петербуржці з 
успіхом прочитали як «Мозолі"). 

У компанії, яка спеціалізується на створенні бренда, як пра-
вило^ група розробдювачівіз2-3 чоловік, відповідальних за про-
ект, д і я того, шоб уникнути конфу зів. 

Серед усіхкомпонентів бре н л а назва то вару м ас на й бі л ьш е 
значення: вона більше поширена і, звичайно, має до мінуюче зна-
чення. Якшо згадати хоча б відомі марки побутової техніки 
(РапаБОПІс, Аі^а, О ПІП І І І § , 5опу і, приміром. П)аеи,'оо),тоназни. 
безумовно, «на слуху®, а ось усі логотипи споживач може й не 
згадат и. 

Для створення назви товару часом використовується комп'-
ютер. за допомогою якого проводиться лінгвістичний аналіз 
ІІіп^иіяііс $ С Г Є Є І 1 І І 1 £ ) - порівняння тільки що створеної назви зі 
словниками слів і наявниху мові морфем (невеликих, алеємних 
зазначенням частин слів). Важливо мати на увазі, де буде працю-
вати б р е н д - у разі, якщо планується його вихід на міжнародний 
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ринок, необхідно також провесні лінгвістичний аналіз на пред-
мет негативних асоціацій на мовах тієї країни, де цей бренд може 
з'явитися. 

Приклад. 
Силідні агентства, шо працюють над створенням міжна-

родного бренда. пронодяіь семантичний аналіз на предмет 
відсутності небажаних асоціацій у десятках мов. Крім аналі-
зу назви за змістом, у деяких випадках проводять ше й фоне-
тнчнип аналіз. Під керівництвом професора Стенфорлсько-
го університету В Лебсна були проведені дослідження, шо 
ставили за мету визначити, як звуки, з яких складається на-
зва. впливають на сприйняття імені. У ході дослідження вив-
чалися тільки два аспекти товару - розмір і швидкість. Сту-
дентам були запропоновані нари вигаданих назв продуктів 
(дія чистоти експерименту назви були обрані так, шо вик-
лючали смислові асоціації). Завдання полягало в тому, шоб 
визначити, як який звук сприймається. Результати дослід-
ження дозволяють з 95% точністю стверджувати, шо, наприк-
лад, початкові звуки 2. V, Р, 5 звучать «швидше», ніж В. Р. О, 
Т. Звуки Р, К виражають ідею маленького розміру краше, 
ніж 13 або С Варто помітити, шо ці висновки можуть вико-
ристовуватися не тільки в англомовних країнах, оскільки це 
не семантичний, а чисто фонетичний аналіз. 

За допомогою спеціального програмного забезпечення мож-
на також оцінити лінгвістичну силу обраного с л о в а - й о г о струк-
туру, аналіз наголосів і ритм. Італійський спортивний автомобіль 
АІрНа Коптео називається .ЧсІн^Ьега — • Шигсра». Назва звучить 
привабливо й по-російськи, й по-італійськн, де вдале сполучен-
ня звуківдоповнюється потрібним змістом. Так на міланському 
діалекті називається місцевий природний феномен — щільний 
туман, шо раптово наповзає з низин і в лічені хвилини покриває 
околиці непроникною, немов містичною, завісою. 

Таким чином, товар може сприйматися як швидкий (а для 
спортивного автомобіля кожна секунда дорога), більший, ком-
пактніший або навіть надійніший, що дає цінні конкурентні пе-
реваги. Ідеальне ім'я також має нести нозиптвні асоціації, вира-
жати зміст основних характеристик продукту, бути приємним для 
слуху, легко зат інм'ятовувагися та вимовлятися, причому не тільки 
у країні створення, а й у всьому світі. Існують також свідомо не-
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вдалі сполучення: так. фахівці застерігають від використання у 
назвах елі в «>*еЬ» і «пеі», мотивуючи це тим, шо настільки багато 
сл і в і з цим и коре н я м и у с воє му складі, і гю нова назва п росто за гу-
биться іі не буде серед них помічена. 

Після того як сформовані перші варіанти назв, пропозиції 
кожної групи розроблюваній аналізуються, і вся команда шукає 
щось несподіване, провокаційне у запропонованих іменах Як 
правило, доводиться обробляти від 100 до 200 імен-кандидатів. 
Після юридичної перевірки залишається близько половини Цій 
сотні привласнюються пріоритети. Клієнтові на вибір пропо-
нується 25 — 50 імен, знову відбір і оцінка - залишається 3 — 5 
претендентів 

Приклад. 
Охіин із н а Н з н а ч с м и т н ш і \ с т в о р е н и х на с ь о г о д н і ш н і й д е н ь 

бренд ів - цс Реп і іиш, (власник марки й в и р о б н и к - к о р п о -
рація Іпіеі, розроблювач б р е н д а - компанія Сехісоп Вгапсіїпц). 
«Хрещені батьки» Р с п і і и т працювали над т і м ім'ям близь 
ко трьох місяців. Була створена спеціальна база д а н и х із 1500 
слів і частин слів із галузі високих технологій . К о р і н ь з 'явив-
ся в і ї грецького слова «Репіе», шо означає «п'ять*, він натя-
кає на т е , шо Р е п і і и п і - це п 'яте п о к о л і н н я п р о ц е с о р і в . 
Оскільки п р о ц е с о р - це і н г р е д і є н т , що входить до складу 
іншого продукту ( к о м п ' ю т е р а ) , то фахівці також звернулися 
до книг із хімії , а також до кулінарних к н и ж о к , ш о б відчути 
як має звучати це с л о в о . У результаті б у л о п р и й н я т о р і ш е н н я 
використовувати с у ф і к с , як у назві х імічних елемент ів - на-
трію (ангд . - здШит) чи магнію (англ. - т а £ п е $ і и т ) . Крім 
того , лінгвісті! констатували, шо с п о л у ч е н н я звуків І -Ь'-М 
асоц іюється з ч и м о с ь маленьким, але луже могутнім. Ф о р -
мула спрацювала , з 'явилося коротке й звучне ім'я, яке к о м -
панія Ьех ісоп Вгаіи1іп£ вважає с в о є ю н а й в д а л і ш о ю р о б о т о ю 
на с ь о г о д н і ш н і й д е н ь . 

Ось що пише А Лебедєн: «Відсутність єдиних стандартів 
завжди буде переслідувати людство. У російській веселці сім ко-
льорів, в англійській — шість, а в німецькій - весьспсктр. У євро-
пейській культурі білий —символ чистоти, а в арабській — смерті. 
Назвемо це культурними контекстами. Культурний контекст 
може існувати на рівні родини, будинку, села, області, краю, рес-
публіки, країни, континенту, півкулі. Культурний контекст 
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дозволяє упізнавати «своїх» у всіх значеннях цього слона. Дизай-
нерові потрібно не просто відчувати межі свого культурного кон-
пексту.алс ше й уміти дивитися об'єктивним поглядом, тобто тро-
хи розуміти, шо до чого. 

Чудово навчають неуперсдженому сприйняттю криміналістів. 
Виявлене золото може бути записане до прот околу тільки як ме-
тал жовтого кольору. А службовий собака називається біодетек-
тор. Щоб дизайнер зміг працювати в інших культурних контекстах, 
він має володіти не просто відповідним чуттям, а й всеохоплюю-
чими знаннями. А також уміти бачити суть за ширмою чужого 
дизайну й змісту. У реальному житті відсутність розуміння іншо-
го культурного контексту закінчується випуском такого продук-
ту: «Локшина східного смаку «Досирак», вода за назвою «Блюво-
тер» (Ьіие \уаіег). Зрозуміло, незабаром виробники поміняли на-
зви на Доширак і \^аіег ВІие. Але це не просто курйозні випадки. 
Природа цих помилок - непорозуміння, шо змушує міжнародні 
компанії працювати в усіх країнах світу з тими самими реклам-
ними холами й слоганами. 

Окремо варто розглянути звучання слоганів. З граматичної 
точки зору всі слогани поділяються на кілька груп При цьому у 
кожній групі однаково спостерігаються два принципово різні 
підходи до роботи над слоганами. У першому випадку рекламні 
ролики завершуються більш-менш конкретним текстом, із я кого 
зрозуміло, про який товар іде мова ('Мережа магазинів у спаль-
них районах»,«Вікна на все життя"). У другому ви палку у фіналі 
роликів звучить якась абстракція загал ьнопозитивного характе-
ру. Гак, у знаменитого «Змінимо життя на краше» з'явився мо-
лодший брат «Усе на краше». 

Виділяється численна група слоганів, у яких просто викорис-
товуються визначення в найвищих ступенях (згідно з досліджен-
нями Н. Пахомової): 

«Найкрашс з природи», <• Найкраще з Баварії», «Новий, ше 
КРАЩИ Й захист від карієсу», «КРАЩОГО захисту від карієсу 
не існує», «Щоранку - КРАШЕ для вас», «КРАЩИЙ сніданок 
для вас щоранку», -КРАЩЕсполучсння ІІІНИ та якості», •Це КРА-
ЩИ Й вибір ваш». «Давати НАЙКРАЩЕ». 

У слова «К РА ЩИ Й » є си ноніми У росі йські й мові їх багато, 
у рекламі-на жаль, істотно менше: «ІДЕАЛ ЬІІИЙ, дивно стійкий 
смак», «Прагнення до ДОСКОНАЛОСТІ», «ДОСКОНАЛІСТЬ 
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відТімотей». Далі: «ЕФЕКТИВНИЙ засіб*. «Моментальний 
ЕФЕКТ». 

Ось випадки, де способи розхвалити свій товар за допомогою 
прикметників не повторювалися: «ЧУДЕСН И Й подарунок від 
Пондс», «Дуже КОРИСН И Й журнал*, «НЕЗРІВНЯ Н Н И Й аро-
мат», «Ваш одяг буде виглядати БЕЗДОГАН110». 

Ця група слоган і в луже численна, але. мабуть, найбільш без-
перспективна. «Купітьтовар, тому шо він гарний» далеко не 
рекламний аргумент, оскільки він начебто підтверджує, ню інших 
аргументів немає Крім того, слоганн з прикметниками в найпи-
ших ступенях абсолютно взаємозамінні іі запам 'ятовуються най-
гірше. Тому закономірною є поява такої, ше численнішої групи 
слоганів: слогани, складені у формі пропозицій, де товар -підмет, 
а присудок виражений іменником. Така побудова фрази дозво-
ляє донести метафору доспоживача. Як говори в Огілві:« Ми про-
даємо не біфштекс, а запах смаженого м'яса». Метафора допома-
гає рекламувати не ліки, назву яких не можчиво відтворити, а пев-
ний «мотор для вашого шлунка»..Ллє частіше вживаються все ті 
саміслова-улюбленш: 

«СВІЖІСТЬ у кожній краплині», * Кристал ьна СВІЖІСТЬ 
подиху», «Натуральна СВІЖІСТЬ надовго», «СМАКЇжі.а неолії*. 
«СМАК сонячних фруктів», «Знак гарного СМАКУ», «Вибух 
СМАКУ», «Вірний друг ЧИСТОТИ», «Відчуття ЧИСТОТИ на 
цілий день», «ЗДОРОВІ зуби на все життя*, «Блиск і сила ЗДО-
РОВОГО волосся». 

І Ія зневага до кон ге кету говорить про те, ию творе иь слога на 
погано розуміє інформаційне поле й щиросердно пропонує ию 
свою Ч ИСТОТУ та С ВІЖІСТЬ як щось виняткове. Так метас)юра 
з перспективного шляху перетворюється втупик. І ймовірно, для 
виходу з цього глухого кута склалася ше одна група слоганів: то-
вар - підмет, далі - присудок у дієслівній формі (що робить? Що 
зробить? Що робимо?). Завдання - не порівнювати свій товар з 
усім на світі ("Мінний, як дружба, гарячий, як любов'), не ствер-
джувати , що він « Радість вибору», а спробувати описати його мож-
ливості: 

«ЧИСТИТЬдоблискуй не дряпає», «Ч ИСТИТЬ блискуче, 
діє розумно», «ЧУДОВО ЧИСТИТЬ зуби», «Робимо ЧИСТІ-
ШИМ світ*, * Надовго ПОЗБАВИТЬ ВІДЛУПИ», - и Івидко Й ефек-
тивно ПОЗБАВИТЬ від проносу». «РОЗПІЗНАЄ й ВІДПИ РАЄ 
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плями без сліду», «ВИДАЛЯЄ жирні плями. Легко». «УБИ ВАС 
ус і відом і м і кроби »,«ПЕРЕТВОРЮЄ гол і ння у задо вол е н ня». 

Страждаючи тим самим лихом — крайньою невинахідли-
вістю лексикону, ня група здається все-таки пристойнішою, а 
головне - перспективнішою. По-перше, чисто емоційно до 
дієслова відчувається більше довіри. Останнє слово тут, звичай-
но. за фахівцями з психосемантики, але приймемо як гіпотезу: 
«кращий» - це ше невідомо, а «-позбавить» - виходить, позба-
вить. І Іо-друге, сама сугнісі ьтовару яскравіше розкривається за 
дономогоюдієслова. Споживачеві цікаво й важливо, для чого то-
вар може зголитися, шо він уміє, а оцінити його якість споживач 
згодом здатний і сам. По-третє. рекламне резюме з описом мож-
ливостей товару краше запам'ятовується, тому шо логічно. Зав-
дання рекламістів винахідливіше диференціювати ці можливості. 

Але рекламісти беруться ще за одне завдання з використан-
ням дієслів. Не відкриваючитаємнииісвоготовару, вони пояс-
ниють споживачеві, для чого він потрібний. Гак виділяється ше 
одна група слоганів слогани, шо відповідають на питання «що 
робити?»: 

«Забудьте про лупу, нехай ваше волосся буде красивим», «На-
солоджуйгеся справжнім пивом»,« Прокиньтеся для кращого»,-Не 
сумуй - хрумкай», «Угамуй спрагу руху», «Спробуй веселку фрук-
тових ароматів», «І Іривели нерви до порядку». «Радій життю». 

З наведеного переліку ясно, що гака форма побудови слогана 
коректна й дієва, якшо автори уникають спокуси метафорою і 
надають перевагу висловлюванням по суті, причому в межах кон-
кретної теми. Причина зрозуміла: споживач готовий відгукнути-
ся на пропозицію похрумкати, поїсти й поліпи, але метафоричну 
дію він і проробить у своїй уяві, а не з конкретним товаром. А чи 
рал іти житло - і , взагалі, особиста справа кожного. Інша справа-
«живи сьогоденням-». 

Ще одна граматичі іа група слоганів відповідає на запитання «де?»: 
«У небі над світом», «Сьогодні з вами». «Уже у продажу ».«100 

років із країною», « На чолі красивого волосся», <• Біля коренів 
блискучого волосся-». 

Єдине необрахтивс з усього перерахованого - «Уже у прода-
жу». Інші слогани - приклали того, як невиправдана тяга до ме-
тафори не залишається безкарною. Крім того, незалежно від по-
ход жен ня, усі вон и ви гл ядають гром іздкою кал ькою з і нозем ної 
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мови. Здається, єдине розумне використання подібної конструкції 
- буквальне: товар ікс - де? — у крамниці на вулиці такій-то. 
Аналог «Запитуйте в аптеках міста» 

Останню ірупу слоганів можна визначити як «різне». Тут 
панує повна граматична вольниця, ЗІ» рахунок якої, до речі, сло-
гани запам'ятовуються краще під пншіх і, взагалі, яскраво виді-
ляються на загальному тлі. Іншіслотанн легко поділялися на гру-
пи, тому що їхні творці користувалися граматичними й семан-
тичними графаретами. Відповідно, вони н більш беззахисні перед 
критикою, утому числі й формальною. Там же, де автори свідомо 
йдуть від загальноприйнятих форм, для критики залишається 
єдиний критерій - рекламний ефект. Слогани. шо не мають гра-
матичних аналогів — не шлях для справжніхтворців: 

• І ти переможець», «Адже я цього гідна», «Для закоханих у 
каву», «Усі у захваті від тебе, ати від...» 

1.нарешті.абсолютноточні:і«1і'$а$0^»,і«Рапаюпіс». Вони 
приводять до важливого висновку: сама торгова марка без зайвих 
слів може стати чудовим слоганом. Зрозуміло, що у цих випадках 
мінімалістські зусилля реклами були забезпечені нежартівливим 
маркетингом. Гомутакий прийом можливий у виняткових ви 
папках. Але, у принципі, як прийом він цілком життєздатний. 

Проте ясно, шо звичка до занадто довгих слоганів відразу не 
помре. Та й існує маса резонів, за якими слоган залишається по-
вноцінною складовою рекламного продукту. Тому спробуємо 
зробити висновки з того, що маємо, й подумаємо, у якому на-
прямку варто працювати. 

Приклади показують, що за умов товарноїконкуренціївілео-
реклама все частіше змушена не гратися з глядачами в ліжмурки, 
а по змозі зосередитися на властивостях конкретного товару. З 
цієюметою, здається, слід сміливіше й частіше використовувати 
дієслова - у їхньому прямому й буквальному значенні. 

Короткі підсумки 
1. Фірмовий стиль - це набір колірних графічних, счовес-

них, друкарських, дизайнерських постійних елементів (кон-
стант), що забезпечують візуальну й смислову єдність товарів 
(послуг), усієї вихідної від фірми інформації. її внутрішнього й 
зовнішнього оформлення 

2. Фірмовий стиль виявляється не тільки в цьііс пості дизай-
ну й оформлення, а й в асортименті, якості товарів, обслуговх 
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ванні (сервіс, міцність, виконання зобов 'я зоно, гарантія надійності 
тощо). Імідж органі зацй та П фірмовий стиль тісно пов 'язам. 
Стосовно будь-якої організації можуть бути видиені два види 
фірмового стилю. Умовно їх можна назвати *зовнішнім* і 
«внутрішнім 

3. Можна виділити п ять ключових моментів, які необхідно 
враховувати при формуванні фірмового стилю: упізнання, іден-
тифікаиія, позиціонування, репутація, асоціація з потребами. 

4. Серйозні фірми розробляють цілі системи стандартів на-
несення знаків і їхнього використання у фірмовому стилі. Це цілі 
ваіикі зведення документів, що регламентують усі способи зоб-
ражень, точні місця розташування фірмових знаків, характер 
фірмової графіки. Зведення документів про фірмовий стиль роз-
писує усі подробиці його застосування. До фірмового стилю на-
лежать розробка набору засобів персональної ідентифікації: 
перепустки, беджи, візитки, значки, шеврони; трансформація 
знака залежно від технології — під шовкографічний друк, під 
вишивку, для тиснення, для сувенірів. 

5. Корпоративний герой, або рекламний символ фірми - важ-
лива скіадова її фірмового стилю. Корпоративний герой допо-
магає формувати імідж фйрми. є її живим посередником у ко-
мунікаціях із циьовою аудиторією. Образ корпоративного ге-
роя уособлює збірний образ споживача даного товару, його 
фашпастично-казкову, ідеалізовану сутність. 

6. Не завжди фірма, товар, марка має потребу в корпора-
тивному героі. Скажімо, автомобіль .Мепесіех сам по собі вже 
корпоративний герой. У комуніканті зацікавлені товари, чию 
дію небажано показувати прямо. 

7. Серед усіх компонентів бренда назва товару має найбіль-
ше значення вона поширепіша й, звичайно, має домінуюче 
значення. Проте часом буває важко домогтися належної уваги 
з боку споживачів через розходження умові та культурних тра-
диціях. Існує така проблема, як нсміиозвучність назв ("семан-
тичні перешкоди "). 

8. Ідеа.іьнеіч 'я товару має нести позитивні асоціації, вира-
жати зміст оі-новниххарактеристик піюдукту, бути приємним 
для сіуху, легко зонам 'ятовуватисн й вимовлятися, причому 
не тільки у країні створення, а й у всьому світі. 

9. В умовах товарної конкуренції реклама все частіше зму-
шена не грати з глядачем у піжмурки, а зосередитися на влас-
тивостях конкретного товару. З цию метою слід частіше ви-
користовувати в слоган а< та рекламних текстах дієслова. 
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Р о з д і л 

Напрямки розвитку сучасної 
реклами 

Реклама для чолонікіп і жінок 

Реклама з кожним роком усе більше боротиметься за увагу 
споживача, усесильніше намагатиметься залучити його увагу. Уже 
сьогодні досить багато в рекламі таких "айстоперів", як гумор та 
еротика. 

Ось шо говорить про еротику в рекламі І. Крилов, відомий 
московський експерт у галузі рекламних технологій, автор ряду 
і юііулярних кі шг на тему сучасної реклами. професор (в інтерв'ю 
журналу «Як»): 

«Еротика й реклама - вічні супутниці. Реклама ствердилася 
порівняно недавно-й можна вважати одноліткою століття. Зняття 
табу в показі оголеного жіночого тіла і іроходило ніби у два етапи. 
Перший - 30-і рр., коли в США було легалізовано стриптиз і в 
масовому порядку на рекламних фотографіях з'явилися оі тхле ні 
жіночі ніжки. Другий - сексуальна революція 60-х рр. Це був 
злет еротичної культури, пов'язаний із рухом хіпі, з новою літе-
ратурою, новим живописом. Природно, сексуальна революція не 
могла не торкнутися реклами. 

Як правило, еротика в рекламі - це не мотив позиціонування, 
а лише засіб привернут и увагу, забезпечити початкове запам'ято-
вування—тс, що теорет ики реклами називають «є уе йоррег- (па-
стка дня ока). Це дуже важливе завдання — адже щодня на людину 
обрушується до п'яти тисяч рекламних повідомлень». 

Приклад. 
Я кось по теле ві зору де м о нструва вся такиЙ ре кл амн и й ро-

лик. Ранній ранок. По безлюлній Червоній площі в Москві 
йде пара стомлених людей. Нін і вона. Нони одягнені в екст-
равагантні костюми віл Готьс. На ній шкіряне плаття, шо 
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відкриває розкішні груди. На ньому папаха з дрібного кара-
куля іі костюм «а-ля рус». Стиль одягу обох - такий «новий-
російський андеграунд». В обличчях і фігурах читається сто-
млена. бурхлива ніч. Він і вона луже ефектні - тією реклам-
ною. породистою красивістю, шо називається «обкладинкова 
зовнішність» і досягається тільки за допомогою комп'ютер-
ного макіяжу. Обоє- — втілені архетннн своєї статі. Чоловік і 
Жінка з великої букви. 

Голос за кадром: «У дійсності нона не справжня блондин-
ка І очі у неї зовсім не блакитні, ие контактні лінзи. І груди 
у неї не справжні, цс силікон. Він узагалі жінками не ціка-
виться. у нього є друг. Єдина справжня правда - не тс, що їм 
жахливо хочеться пити! Спрайт: імідж - нішо, спрага - усе. 
Не дай собі засохнути». 

Спочатку ця реклама декому з телеглядачів не сподобала-
ся. У ній усе було нспранильно. їм показували красивих лю-
дей. причому не просто красивих, а «ну дуже красивих», та-
ких собі Самня і Самку роду людського. При цьому безсто-
ронній голос за кадром розвінчував ию красу. Мовляв, він 
зовсім Н І Я К И Й не гсрой-коханснь, а гей. А вона, розкішна 
блондинка з блакитними, як травневе небо, очима, уся не-
справжня, уси штучна (лпн повноти картини могли ще дода-
ти. що у неї вставні шелепи н нога вілстібується). Очам і 
вухам глядачів пропонувалися річні страви. Імідж героїн роз-
валювався прямо на екрані. І глядачі не могли зрозуміти, 
чому їхні очі и вуха мають сваритися між собою. 

«Ні, з цим сюжетом шось не так», - бурхливо обговорю-
вані вони рекламний ролик. Адже всі ролики дотепер пока-
зували нам зовсім інше: життя прекрасне, як казка, де герої 
красиві, як молоді боги, і єдина ЇХНЯ проблема - щоб жуйка 
«смакувала» довше іі довше. А у цій рекламі все навпаки - й 
краса не справжня, И орієнтація не традиційна. 

Але було в иьому ролику шось, що викликало підсвідоме 
бажання зрозуміти. До речі, під час відвідання магазину деякі 
телеглядачі чомусь купили «Спрайт». 

Коли глядачі вдруге подивилися цей рекламний ролик, 
вони зрозуміли, але ж це те, що треба. Блискуча рекламна 
ідея, не відразу зрозуміла, була не заїждженою схемою «мені 
подобається дому шо», а навпаки - новим поглядом: «я хочу 
купити всупереч®. У цій рекламі насправді були показані не 
актори, не топ-моделі й не косіюми від кутюр. У ній була 
показана Спраіа. угамувати яку може тільки «Спрайт». Після 
здорових міркувань, рекламний ролик виннннея помітним, а 

316 



Частина 111. Реклама в коор<)инатах крїативу 

значить - вдалим. До того ж у ньому тонко було враховано 
споконвічне прагнення людини розгадати загадку. 

Отже, еротика в рекламі виконує тс саме, що й перевернуті 
заголовки в газетах чи на білбордах, те саме, що й клоун-жонглер 
біля входу в ресторан: привертає увагу. Не погоджуючись у цій 
частині зп . І. Криловнм. потрібно відмітити, що мотив позиціо-
нування в ре кл ам і все-іа к и мас бути. Адже саме ж і н ки зд і йсн ю-
ють більшу частину покупок. І незабаром можна чекати, що рек-
лама буде спеціально адресована або чоловікам, або жінкам. 

Крім того, рекламістам варто бути обережнішими з провока-
ціями на подібні теми. Справа втому, щоякшоу звичайної рекла-
ми є три обивательські градації (вона може бути гарною, поганою 
та дуже поганою), то еротична реклама має шедва варіанти. Вона 
може бути просто супер-профсеійною, особливо коли еротика 
поєднується з гумором. А може буги вульгарною, корявою, ба-
нальною. І, як наслідок низького рівня, відштовхувати спожива-
ча. Тому еротика в рекламі вимагає ювелірнихтонкощів. а це вже 
— професійна проблема. 

По-справжньохіу дієвою може бути реклама з прихованим 
еротизмом. Кілька років тому одна з провідних компаній із про-
дажу інструменті в для будинку, «Альцест», ви пустила у світ зак-
личну еротичну рекламну кампанію. Основини акценгбув зроб-
лений наслогані. щозвучавтак: « Вона покохала мене за мій інстру-
мент... від Атьцеста». Але багатозначність слогана творцям 
реклами здалася недостатньою. І нони підсилили й безтогоне 
слабкий слоган таким підслоганом: «Вище, глибше, сильніше». 
«Прокатавши» рекламу в метро й на міських білбордах. фірма 
«Атьиест» (ізсліводного з менеджерів) підвищила ефективність 
продажу. Виходить, приховано-еротична подача теми спрацюва-
ла. Хоча вданому випадку еротика небезпечно сусідить із непри-
стойністю, але тут усе просто: електроінстру менти — ие чоловічі 
«іграшки», а мова чоловіків із дрилями іі перфораторами в руках 
вишуканістю не відзначається. 

Плануючи використовувати в рекламі еротичний підтекст, 
особливо необхідно задуматися над питанням про цільову ауди-
торію. Хтосноживач - чоловіки чи жінки? Молоді чи старі? Сек-
суально активні чи зовсім навпаки? Психологи стверджують, шо 
чоловіки й жінки по-різному ставляться й до реклами, іі до еро-
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точних контекст і в. Відповідно реклама, орієнтована на чоловічу 
Й жіночу аудиторію, маєрозрїзнятисянетількизасвоєюспрямо-
ваністю, але й за образами, й за набором архстипів, і затим, де 
захована та сама кнопка, шо впливає на почуття. 

Приклад. 
Якось на лекціях у школі реклами вирішили перевірити 

кільки варіантів дизайну дія рекламної кампанії однієї папе-
рової фірми. Заклання поля гало в тому, шоб донести до свідо-
мості широкого кола споживачів нову марку офісного папе-
ру. Цей новий папір для ділової сфери відрізнявся високою 
якістю, білизною й цупкістю. 

Дизайнер розробив два альтернативних проекти Один був 
розрахований на чоловічу категорію офісної публіки. У цьо-
му дизайні була зображена оголена дівчина, чиє тіло вгадува-
лося через найтоншиЛ папір — вона немов ховалася за арку-
шем. як за ширмою. В іншому проекті, розрахованому на 
жіночу половину офісів, був зображений молодий оголений 
чоловік, що тримав аркуш паперу на інтимному чоловічому 
місці, крізь аркуш паперу нічого не просвічувалося. Ось ці 
дні картинки й буди принесені на заняття. Дівчатам було по-
казано дизайн із чоловіком, а чоловікам по рядах роздали 
роздруківку з дівчиною 

Реакнія на зображення була дуже різною Чоловіки, за-
таївши подих, розглядали силует дівчини в повному мовчанні. 
По їхніх обличчях було видно, шо вони дофантазовують 
жіночі принадності моделі. Дівчата ж, збившись у зграйку, 
шушукалнея, шепотілися й хіхікали. їхні усміхнені облич-
чя. шепіт і жарти не залишали сумнівів у тому, що картинка 
їх дуже звеселила. 

За підсумками цього тесту були зроблені висновки. 
Реклама для чоловіків змогла привернути увагу цільової 

аудиторії сексапільним жіночим тілом і створити чітку асоц-
іацію: купиш рекламований товар, уданому випадку офісний 
папір — заодно станеш власником розкішної жінки, чиї при-
надності, домальовані уявою, країні від принадностей реаль-
них. Недаремно вважається, що чоловікам біологічно влас-
тива полігамія: цс дозволяє передати свої гени максимальній 
кількості жінок. Виходить, для чоловіка будь-яка молода й 
красива жінка ь: об'єктом сексуальною бажання. 

Щодо жінок підхід виявився набагато складнішим. Вва-
жається, шо для жінки фізична привабливість чоловіка важ-
лива. але далеко не визначальна ознака йото сексуальності. 
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Психилоги запевняють, шо жінка набагато прагматичніша віл 
чоловіка. Будь-який потенційний партнер оцінюється нею на-
самперед за соціальними й біологічними факторами. Чи бу-
дуть від нього здорові діти? Чи зможе він забезпечити її потре-
би та потреби майбутніх літей? Чи стане він постійно піклува-
тися про дружину й дитину? Якщо у далекій давнині 
вирішальними секторами вибору виступали груба фізична сипа 
й велика палиця, то в наші дні основна увага жінок змішена на 
ознаки соціального успіху. Звідси виникає набір типових яко-
стей, які шукає у «справжньому чоловікові» <якшо не в житті, 
то хоча б у рекламі) середньостатистична жінка. 

Отже, чому оголений чоловік здавався дівчатам-слухач-
кам таким смішним? Шо так їх розвеселило? Аркуш паперу, 
шо прикривав, як фіговий листок, головну чоловічу гордість? 
Навряд щоб. Засіб, яким скористався дизайнер, змусивши 
працювати жіночу фантазію й вигадувати те, чого не було 
видно за щільним шматочком офісного паперу'' Скоріш 
усього. Висновок такий: якщо дизайн одночасно й збулжує 
еротичну фантазію, і веселить - це ге. шо потрібно. 

Було запушено в роботу і перший, і другий макет А в рек-
ламному агентстві не вперше всерйоз задумалися над тим, 
що в рекламі, яка використовує еротичний образ, варто роз-
різняти звертання до чоловічої й жіночої цільової аудитори. 

•Чоловіча реклама»,тобтоорієнгонана, у першучергу, на мо-
лодих чоловіків, позиціонує свій товар мало не як афродизіак 
(стимулятор потенції). Випий визначену марку нива — і відразу ж 
найсексагіільніша дівчина вбарі захоче з тобою познайомитися. 
Зроби конток «Лонгера» - і миттєво море молоденьких і сексапіль-
них дівчат кинуться у твої обійми — гак обіцяє реклама Випий 
чашечку кави. з'їж шматочок шоколадки — і тебе чекають неза-
бутні сексуальні відчуття. І Іадягни джинси відомої торгової мар-
ки - і найшикарніші жінки захочуть провести зтобою відпустку 
на Мальтивах. Орієнтована на чоловічу пілсвідомістьеротична 
те.ма в рекламі все сміливіше Й відвертіше говорить про ЦЕ. На ту 
саму тему є чудова реклама торгової марки «Гетьман», а>: коголь-
н и й слога 11 я кої звуч и ть та к:«Іі |об стоя п у кож н і і і хаті». 

Еротичний контекст, як уже було відмічено, використовуєть-
ся навіть там,"де, здається, вій зовсім непотрібний При бажанні 
практично в будь-якому продукті можна знайти іі обіграти сек-
суальний мотив. Водній з реклам СНира СІїирьобіїруєтьсяеро-
тнчність льодяника на паличці. У рекламі шоколадного морозива 
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ссксапильні жіночі губки млосно й ніжно обхоплюють продукт, і 
при ньому панянка вимовляє щось начебто «Незабутній смак!» 

Усе б добре, але орієнтованість такої реклами - удавана. Адже 
жінки теж п'ють пиво, каву й соки. їдяї ь морозиво й льодяники 
на паличці, носять джинси й купують супутникові антени разом 
із плоскими телевізорами. І, звісно ж. не всі з них жінок — нетра-
диційної сексуальної орієнтації. Вони «пролітають повз»таку рек-
ламу,тому іцотут тими самими бронебійними снарядами стріля-
ють і по танках, і по комарах. 

Дамам потрібно інше. І оголене чоловіче тіло, і будь-які -
завуальовані й відверті — сексуальні натяки носять для них не 
еротичний,а, швішше, романтичний га естетичний характер. Секс 
немовби винесено за межі рекламного послання. Наприклад, ста-
рий ролик [Зеніт «Тогпасіо», шо рекламує лосьйон після гоління. 
Там чоловік зупиняє звабну жіночу руку, шо розстібає його со-
рочку. Споживачеві показуюі ь початок любовної історії, де го-
ловним дійовим героєм є запах. 

Так що в еротичній рекламі для жінок набагато важливіші 
недосказанність і легкий флер роман гизму, ніж відверта еротика. 

Одна з тенденцій сьогоднішнього ринку це перетворення 
просто товару у товар еротичний. Є товари, вже саме створення 
яких припускає вплив на «основний інстинкт». Наприклад, одна 
японська фірма, яка протягом довгого часу випускала прості кол-
готки, поклопоталася проте, щоб підвищити попит на свою про-
дукцію. Для цьогобула розроблена мі крокапсула з вітаміном Ста 
екстрактом морських водоростей. До кожної пари колготок при-
кріплювалася ця капсула, створена таким чином, шоб у процесі 
носіння оболонка капсули розчинялася віл тепла жіночого тіла, і 
вітамінний коктейль, потрапляючи через шкіру доорганізму,діяв, 
як і належить вітаміну: знімав утому, підзаряджав енергією та 
створював гарне самопочуття. 

А ось ше один приклад, коли звичайна річ, приправлена еро-
тикою, як спецією, стає надзвичайно популярною. Усім, хто лю-
бить поніжитися у ванні, знайома «джакузі ». Італійська родина 
Джакузі колись заробляла на життя тим, шо продавала сільсько-
господарські насоси. Вони ледве зводили кінці з кінцями. Але 
якось один родич, що страждав артритом, попроси в браті в Джа-
кузі зробити для ньогоспеиіальний басейн, який полегшував би 
його страждання. Родичеві не відмовиш, і брати використали у 

320 



Частина III. Реклама о координатах креатину 

бас син і ефект подачі поли підтиском. Один із братів, на ймення 
Рей, запропонував робити ванни для заможних людей з таким 
самим фокусом. Просуванням цих особливих ванн-джакузі мали 
займатися дівчата-моделі, спершу напівоголені, вони ховалися в 
запашній піні, а потім, оголені, у прозорих басейнах і ваннах. Успіх 
цього товару етап приголомшуючим навіть для Америки. Здава-
лося. усі просто збожеволіли від ванн-джакузі. І поступово ̂ то-
вару для заможних споживачів вони перейшли всегмснтдля се-
реднього споживача, зайнявши значну частину ринку. 

Коли реклама впливає не тільки на еротичні фанта тії, а й на 
почуггя гумору, — не гарантовано успішна реклама. На виставці 
будівельних матеріалів фірма, шо продає силіконові пінки та кпеї-
герметики.так привертала увагу відвідувачів до свого стенда: ши-
рокоформатний плакат, на всюстіну стендовою простору, на яко-
му зображена дівчина з розкішним бюстом, злегка прикритим 
бікіні. Засмаглі розкішні груди блондинки.схожої на Памелу Ан-
дерсон, були єдиним зображенням на осій виставці, шо зовсім не 
стосувалося будівельної тематики. На плакаті красувався такий 
слоган: «Силікон дарує не тільки задоволення, алей комфорт». У 
результаті цього дотепного рекламного ходу юрба відвідувач і в об-
сідала стенд фірми протягом усіх п'яти днів виставки. 

Отже, еротична реклама балансує між двома полюсами. Па 
одному полюсі знаходиться епатаж, виклик суспільній думці, 
шось таке, шо бен гежить, а на іншому - легка еротична інако-
мовність, завуальована пікантність або прихована непри-
стойність. Споживач перебуває між цими двома полюсами Рек-
лама. таким чином, ризикує стати або відвертою порної рафією, 
або святенницьким цинізмом. Уникнути ризику можуть тільки 
професіонали. 

Як змусити споживача посміхнутися 

Одна з київських фірм, чий бізнес—знищення домашніх ко-
мах, рясно прикрасила вагони метро рекламними наклейками. У 
них повідомлялося: «Засіб «Таки й-то» ідеально знищує українсь-
кихтарганів». В уяві пасажирів якосьсамо собою виникав такий 
кріпенький тарган зістрижечкою-оселедцем,у вишиванці, ша-
роварах та зі шматком сала. Досить було уявити собі ию каргнн-
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ку, як споживач відразу проймався щирою симпатією до проти-
тарганноїфірми. Реклама запам'ятовувалася. 

У нинішній рекламі на споживача обрушується такий потік 
інформації й настирливих рекламних повідомлень, шо другим 
після еротики засобом залучити увагу споживача хоч на хвилину 
с гумор. Гумор — це золотий гачок реклами, на який ловиться 
увага людини. 

Навіть дуже серйозні установи, такі, наприклад, як банки, 
використовують у рекламі гумор і в такий спосіб відмежовують-
ся від конкурентів. Банк «Фінанси і Кредит» розмістив на білбор-
дахтаке зображення: Василь Іванович Чапаєв, підкручуючи бра-
вий вус, запитує в обивателя: «Ти за фінанси чи за кредит?» Не-
сподівана, але дуже точна асоціація із записаною на під кірку фразою 
зі старого фільму («Ти за більшовиків чи за комуністів?» — «Я за 
Інтернаціонал!») змушує посміхнутися. А головне, працює дуже 
переконливо, тому що яскраво ілюструє: щофінанси, шо кредит 
- і так і сяк споживачеві буде добре. 

Гумор, який використовується в сучасній рекламі, можна 
умовно поділити на два види. Перший— ситуаційний, заснова-
ний на первісних рефлексах. Так званий чорний гумор. Технічно 
він побудований на прийомах комедійного кіно, як ось людина 
просовує руку за жувальною гумкою у капкан, той закривається, 
людина мимрить щось, ледь стримуючи біль, іборсається з кап-
каном на руці. За нею з кам'яними обличчями (прийом коїпрас-
ту) спостерігають дослідники гумки. Усе, кінець. 

Цю рекламу, безперечно, націлювали на молодіжну аудито-
рію, для якої вона, можливо, виглядає «прикольною». Але не вик-
лючено, що у частини аудиторії виникне асоціація з болем від 
капкана, жорстокістю. А когось ця реклама роздратує й змусить 
згадати відомий постулат: жарт—цс коли смішно. 

Ше один приклад орієнтованої «на молодь, спинномозкової» 
реклами. У барі красивасексапільна дівчина прямує дозвнчайно-
го, нічим не примітною, юнака. Юнак зачаровано дивиться на 
неї. алеутой момент, коли вона збирається сісти поруч, він відсу-
ває стілень. і вона палає на підлогу. Над столом миготять її ноги, 
а настільні, відсунутому хлопцем, лежить пакет чипсів. Він тур-
бувався, щоб дівчина не сіла на його улюблені чииси. 

Чи можна назвати цю рекламу іу.мористичною? Можливо, у 
якоїсь частини цільової аудиторії вона викличе напад нестрим-
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ного сміху, інша частина посміхнеться н скаже: «Прикольно*. 
Третя частина вважатиме ию рекламу дурною й неспішною Але 
всі ці думки не мають значення, важливіше інше: чи буде ця рек-
лама продавати? Чи змусить за па м'ятат и назву чинсів? Якшо так. 
то, принаймні, шось корисне вона зробила. 

Другий тип гумору — це гра. І ра словами або поняттями, і ра 
дотепними фразами, театралі за ці я анекдотів. Тут. на відміну від 
першого типу гумору, слова або висловлювання завжди мають ше 
одне значення. Іноді йтретє, й четверте. Наприклад, такий бага-
тозмістовний слоган: «Слухавка світу» (телекомунікаційна си-
стема зв'я іку ВСІ.). 11 роте ті. у кого з асоціативним гумором спра-
ви погані, буває, використовують двозначніслоганн.Якосьу метро 
красувався такий рекламний плакат: «Узуємо всіх!». Таким не-
хитрим слоганом-шахрасм взуттєва компанія просуваїа себе се-
ред пасажирів наймасовінюго виду транспорту. Плакат з обіцян-
кою «всіх узути» мав успіх. Люди посміхалися, хтось похитував 
головою, хтось знизував плечима, комусьбув незрозумілий дру-
гий зміст нехитрого гумору. Але той. кому зрозумінні сленговий 
зміст слова, ніколи не звернеться до фірми, де його обіцяють об-
дурити. 

Гумор, як ніяка інша якість людського світосприймання, ба-
гатозначний. парадоксальний і принадний. Смішне креше запа-
м'ятовується, ніж звичайне. Якшо попросити глядача згадати, 
яка остання телевізійна реклама йому найбільше сподобалася або 
запахі'яталася, у 99 випадках зі 100 він згадає ту, яка його роз-
смішила. Наприклад, реклама засобу від комарів, талановито по-
казана в одному рекламному ролику. Звучить знайомий дитячий 
віршик: «їхали ведмеді на велосипеді. А за ними кіт-задом напе-
ред А за ним комарики на повітряній кульці...» Усі названі пер-
сонажі весело проїжджають, а комариків немає. Режисер ( нібито 
здійснюється постановка дитячої о спектаклю) запитує п асис-
тентки: «Де комарики?!» І тоді глядачеві на м ить де м о н егру єті >с я 
засіб від комарів. Ця реклама настільки відрізняється від звичай-
ної. шо саме словосполучення «Де комарики?!» пішло в народ но-
вим неологізмом. 

Оскільки у кожній родині є літи, то і їхдуже щільним кільцем 
оточує світ реклами. Діти чуютьїїспеиифічну мову, спостеріга-
ють її іноді дивні образи, стежать за пригодами її героїв. Як діти 
сприймають рекламу? Вони, на відміну віддорослих, набагато 
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безпосередніше, яскравіше іі жвапіше сприймають світ,та й рек-
ламні метафори вони сприймають так само. Але, головне, ді ти все 
розуміють буквально. 

Набілборді зобріїження ніг у валянках і слоган: «Жарко? Купи 
кондиціонер». Маленький хлопчикроківссми,тільки навчився чи-
тати, але пе псі слова розуміє, диви гьси на шит і смикає матір за руку: 

- Ма! Купи валянки, не буде жарко. 
Дитяча психіка вбирає рекламний вимір не як умовність, а як 

деяку реальність. І якшо в цій «реальності реклами» є гумор, то 
дитина, що запам'ятавоє смішне в навколишньому житті, краще й 
ін генсивніше за дорослого відкладас гумористичний обра з у своїй 
свідомості, щоб не розлучатися з ним протягом багатьох років. Дп и, 
всі без винятку, вважають, шо найкраща реклама - не смішна. 

Канни сьогодні — головний у світі фестиваль реклами. Для 
мережевих агентств це прекрасна можливість раз нарік зібратися 
разом й обговорити глобальні питання, заодно й отримати шо-
небуль на Канських левах Цієї високої честі удостоюються ті, 
хто виконав найсучасніші й продажні у кращому розумінні цього 
слова рекламні продукти. Спостерігаючи багато років за призера-
ми Канн, можна прийти до думки, шо найчастіше нагороджують-
ся призами й дипломами т і агентства, котрі використовують у 
креативній ідеї гумор. 

Наприклад, ролик із рекламою бритов ВІС(ЕШОР@ТВ^'А 
Жогісіжісіе, Франція, «Золотий лев"). Увечері чоловік голиться у 
ванній кімнаті, а після цього йде побажати добраніч своїй донечпі. 
Він цілує Ті, торкаючись гладко виголеною щокою її щічки, на що 
маля сонно бурмоче: «Спокійної ночі, МАМО!» 

Будь-який глядач, побачивши цей ролик потслевізору, по-
сміхнеться. Те, шо ідеально виголена шока батька зналася сонно-
му маляті маминою гладкою шокою, викликає одночасно розчу-
лення й посмішку від того, що дитина переплуталататазмамою. 
Гумористична плутанина, що ще з часів давніх греків, із доби 
Шекспіра вважалася чудовим засобом драматургії, у цій рекламі є 
приводом для посмішки розчулення. І отже, не тільки добре про-
суває товар, робить його таким, шо запам'ятовується, а й підно-
сить глядача, шо дивиться то рекламу. 

Осьролик - Народжений вільним». Він зроблений як малень-
кий документальний фільм про Африку. Савана. Приїжджає 
вантажівка-фургон, у якому перевозять дикихтварнн. Підходять 
робітники, обережно відкривають двері й розбігаються на різні 
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боки. Відтіля виривається... Лев? Носоріг? Ні. новенький Ьап<і 
КОУСГ. Потім ше один. Напруження минає, волій вантажівки 
сміється, два автомобілі починають «радісно» ганятися один за 
одним. Камера піднімається над саваною, і глядач бачить, як ці 
вільні, прекрасні витвори людських рук, ніби живістпоріиня зли-
ваються зі зграєю своїх «родичів», то прямують кудись по за-
литій сонцем рівнині СЛ\'І£Іи. Соіїіпх. КиїНегГогсі», Шотландія. 
«ЗОЛОТИЙ лев"). 

Чому неможливо Д И В И Т И С Я цей ролик без посмішки? Тому що 
чудово використано прийом перенесення, коли властивості, оз-
наки та якості живих істот переносяться на неживі предмети. І 
завдяки цьому прийому неживе стає живим. 

Працюючи над рекламою, не можна забувати про основні 
гумористичні засоби: кон граст, парадокс, каламбур, доведення 
до абсурду, пародія, натяк та інше, число якого нескінченне 

Якшо егворю вати рекламу з таким розрахунком, щоб спожи-
вач посміхнувся в перші кілька секунд її споглядання, го: 

1. У випадку, коли товару принципі йому потрібніш, він ста-
не його улюбленим товаром, тому шо при поку пці завжди буде у 
свідомості споживача поєднуватися з веселою рекламою, а ви хо-
ди гь, доставляти радіс гь. 

2. Якщо товар і не погрібний реклама запам'ятається, як 
запам'ятовується гарний добрий жарт або анекдот. Виходить, є 
шанс, що саме про цей товар згадають, коли виникне у ньому 
потреба. 

3. Така реклама не викликає тої о роздратування, яке вона вже 
давно викликає в більшості споживачів. І тоді в будь-якому ви-
падку увагу ЇЙ забезпечено. 

З усякого рекламного тексту можна зробіп н текст веселий, а 
виходить, цікавий для споживача. ГҐотрібнотільки трохи поду-
мати, помічати смішне у звичайному іі навіть сумному. Гумор-
та ігрова площадка, де українська реклама здатна «переграти» 
будь-яку західну. 

Рекламні технології майбутнього 

Уданий час ізнайбиіьш перспективних і таких, що швидко 
розвиваються, рекламних ринківє Інтернет. Можна зарахувати 
рекламу в Інтернеті до одного ізсучасних видів друкованої рскла-
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ми. Проблема поняття й розвитку Інтернет-реклами базується на 
двох сучасних підходах: технічному й творчому. 

Вартість розміщення реклами в Інтернеті коштує порівняно 
недорого. І рекламний бі знес в Інтернеті тільки розправляє кри-
ла. Компанії можуть розмішувати свої рекламні оголошення в 
І нтернеті одни м із трьох способі в. 

П о - п е р ш е , класифіковані оголошення розміщують у 
спеціальних розділах, наданих основними комерційними опера-
тнвно-інформашйними службами. Оголошення вказуються в 
списку у порядку їхнього надходження. 

І Іо-друге, різного ролу повідомлення розміщують у певні гру-
пи новин Інтернету, створені спепіальнодля комерційних цілей. 

По-трегє, компанія просто розміщує в Інтсрнетісвої рекламні 
оголошення, шо з'являються на екранах комп'ютерів абонентів, 
коли вони переглядають інформацію у відповідних оперативно-
інформаційних службах або на ХУеЬ-вузлах. 

Якшо вже говорити про нову інформаційну технологію, відо-
мий приклад китайського студента, шо розробив інтелектуальну 
п ро і ра му, я ка ку п і вле ю фра з н абула собі д ру зі в сс ре д десятка ти-
сяч користувачів китайського Інтернету. Програма просто «базі-
кала» зусіма й надавала поради та інформацію, яку знаходила в 
розвідувачах та базах лаііих. Хіба не реклама майбутнього? Адже 
це не спам. шо просто попадає до поштової скриньки - програма 
уявляється користувачеві Інтернету недурною дівчиною, шо не 
те шоб хоче з ним познайомитися, але не проти з ним поговорити 
й що-небудь суттєве порадити. Наприклад, який напій пити -
«Спрайт» чи «Пепсі», яку зубну пасту краще купувати. 

Технічний прогрес вніс у рекламну справу не тільки комп'ю-
теризоване устаткування, а й широкий спектр нових матеріалів, 
їхнє використання дозволяє значно поліпшити зовнішній вигляд 
вивіски таїїтехнічні параметри. Осьякі матеріали для виробниц-
тва зовнішньої реклами застосовуються вже зараз (за М. Кома-
ровським): 

1. Метали: листова сталь, ониикована сталь, алюміній. 
2. Пластики: акрил, відомий як оргскло, прозорий листовий 

11ВХ,спінений IIВХ і стільниковий «абопористий> поліпропілен. 
3. Вінілові тканшштрьох класів: баї шерпа, тентова й онінгова. 
4. Вінілові плівки: Огасаі. шосама клеїться; каландрованата 

лита. 
5. Інші матеріали:спінений поліуретан, магнітний вініл. 
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Через якийсь час зовнішня реклама, імовірно, поступово 
відмовиться від статичних щитів і буде використовувати вели-
чезні проекційні монітори. Недавно в одному з рекламних жур-
нал ів Санкт- П етербурі у п ромай і іуло і ювідомлені ія проте, що оді іа 
німецька фірма планує побудувати в місті •відеостіну». Це буде 
екран плошею ЗО—100 кв. м, шо монтується на стін і будинку. На 
екрані можна демонструвати й телевізійні супутникові програми, 
й рекламні ролики. 

З поступовим розпитком високих технологій ювнішнл рек-
лама використовуватиме й тривимірну графіку, й голої рафію. 
Уже сьогодні і'являютьси голографічні плакати й листівки, а та-
кож рекламні наклейки. 

Розвивається застосування нснюгоректамоносія: це міні-кар-
тки. призначені для туристів. На картонних носіях розміром із 
кредитну картку з одного боку розмішено інформацію про по-
слугу та рекламодавця, з іншого — зазначено його місцезнаход-
ження на карті міста. Стійки з міні-каргками встановлені в готе-
лях Санкт -Петербургу. Схожий проект буде в Москві Уперше 
міні-картки з'явилися в2000р. в Голландії і зараз поширені в 11 
містах Європи. 

Майстри реклами частіше застосовуватимуть такий рекламний 
засіб, як організація «хеппінингів» - масових виловиш і дійств. Не 
може бути грандіозний марафон, фестиваль рок-музики гоню. 
Сюди увійде й промо-акнія. й піарта інші рекламні технології. 

Зн і мати метьси ба гато художніх філ ьм і в і з тонко розмішеї юю 
у них рекламою - за принципом Голлівуд і вського «-Чого хочуть 
жінки», шо рекламує жіночі кросівки «Міке». Можливо, той самий 
принцип буде використовуватися у написанні книгмасових жанрів. 

Більше поширення отри має такий рекламний носій, як «на-
тільний біл борід». Гак кілька років тому назвали тимчасове тату-
ювання, нанесене на спину чемпіона світу з боксу. Нове «медіа» 
рекламувало казино, і це виявилося дуже ефективним: відвіду-
вання закладу, як указується в інформації, зросло на 200%. Цілком 
можливо, що розвиток нього носія поєднається і таким епатаж-
ним видом мистецтва, шо розвивається сьогодні, як «боді-арт» 
(живопис на оголеному тілі). 

Реклами стане більше на футболках та інших деталях одягу' 
пішоходів. На приватнихавтомобілях, крім бортів, стануть вико-
ристовувати задню частину, де сьогодні часто зустрічаються ку-
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модні таблички, як «Не прямуй за мною, я сам заблудився». В умо-
вах вулиць, забитих пробками, де автомобілі довго простоюють, 
така реклама годи нам и л іаходіггиметься перед очима ав шмобіл ісгів. 

На свята та вихідні дні багато вулиць Києва стають пішохід-
ною зоною, де додатковою розвагою є катання на конях і поні. 
Незабаром реклама буде використовувати попони цих живих 
«•транспортних засобів» як новий носій. Не буде винятком нане-
сення рекламних написів і на боки тварин . Імовірно, у народі 
таку рекламу назвуть «цокаючою». 

Швидкість виготовлення рекламної поліграфії скоротиться 
до декількох годин і залежатиме! ільки від складності замовлен-
ня та кваліфікації дизайнера До замовника в офіс виїжджатиме 
дизайнер, озброєний цифровою камерою й ноуібуком із необхід-
ним начинням. Залежно від рекламних цілей на місці робити-
меться фотозйомка об'єкта реклами, розроблятиметься дизайн і 
виконуватиметься верстка. Затверджений оригінал-макет негай-
но буде відсилатися електронною поштою і» принт-бюро, де за 
півгодини тираж надрукують на цифровій машині Хегох ідостав-
л ять замовникові. 

І Іоширснин отримає реклама настрічці касових апаратів, на 
талонах для проїзду в міському транспорті. З'являється реклама 
на рахунках за квартиру і комунальні послуги, не за горами — 
реклама на одноразових паперових серветках. 

Можливо, на кожний мобільний телефон будуть відсилатися 
рекламні 5М$-повіломлсння, подібні спаму в електронній пошті. 

У вагонах київського метро нещодавно з'явилися виготоачені 
з прозорого пластику ручки-держачки, прикріплені до високо 
розташованої штанги. За ці ручки зручно гри матися пасажирам. 
Через три дні після нововведення всередині ручок з'явилася рек-
лама розміром із кишеньковий календар. 

У деяких нових рейсових автобусах усередині салону сьогодні 
вже не звучать оголошення про зупинки. Замість нього над двер-
цятами до водія висить монітор із рядком, шо біжить, він і по-
відомляє про чергову зупинку. Незабаром на ньому моніторі з'яв-
ляться рекламні повідомлення. 

Реклама майбутнього буде підстерігати споживача всюди. При 
цьому цілком імовірна поява громадських організацій, діяльність 
яких буде націлена «проти реклами», але вирішального впливу на 
споживача вони не матимуть. 
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Психологія, розвиваючись і стаючи однісю з основних наук, 
усс більше братиме рекламу під своє заступництво. У кожному 
рекламному агентстві буде працювати штатний психолог. 

Короткі підсумки 
/. Рекламо з кожним роком усе більше боротиметься за ува 

гу споживача. Зокрема, у цьому допоможуть рекламі гумор та 
еротика. 

2. Еротика в рекламі вимагає ювелірної витонченості, а це 
під силу лише професіоналові. По-справжньому дієвою може 
бути реклама з прихованим еротизмом. 

3. Психологи стверджують, що чоловіки и жінки по-різному 
ставляться до еротичних контекстів, відповідно й реклама, 
орієнтована на цоловічу та жіночу аудиторію, миє розрізняти-
ся не тиьки за своєю спрямованістю, а й за образами, за набо-
ром архетипів. 

4. У нинішній рекламі на споживача спрямовується такий 
потік інформації ти настирливих рекламних повідомлень, що 
другим після еротики засобом хоч на хвилину привернути увагу 
споживача є гумор. Гумор - це золотий гачок реклами, на який 
«ловиться» увага людини. 

5. Гумор, як ніяка інша якість людського світосприймання, 
багатозначний, парадоксальний і привабливий Смішне краще 
запам 'ятовується, ніж звичайне. 

6. Беручи участь у рекламній кампанії, не можна забувати 
про основні гумористичні засоби: контраст, парадокс, калам-
бур, доведення до абсурду, пародію, натяк тощо 

7. З будь-якого рекламного тексту можна зробити текст 
веселий, а значить, цікавий споживачеві. Потрібно тільки тро-
хи подумати, помічати смішне у звичайному або навіть сумно-
му. Гумор -це та ігрова площадка, де українська реклама здат-
на *переграти* будь-яку західну. 

8. Рекламні технології майбутнього: Інтернет І спеціально 
розроблені програми, нові унікальні матеріали для вигопювленнк 
реклами, проекційні монітори на стінах будинків, тривимірна 
графіка та голографія, міні-картки, організація «хеппінингів», 
художні фільми й книги із замаскованою рекламою, «натільний 
біглбордо і «боді-арт», реклама на одязі, на задній частині ав-
томобіїя, на конях та поні, на рахунках за квартиру й кому-
нальні послуги тощо — тобто на всьому, що можна прочитати, 
на всьому, що йде. їде або літає. 
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