Приложение 1

ВЫБОР ТЕМЫ И ДЕВИЗА РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ

Закон. Если производитель постоянно жи​вет своим товаром и восторгается каждым его свойством, то средний потенциальный потребитель сам по себе вряд ли будет испытывать хоть малейшее воодушевление и не будет запоминать перечень достоинств данного товара.

Значит, необходимо сделать так, чтобы потребитель запом​нил хотя бы название товара и связал его с наиболее важным качеством (достоинством) товара и основным мотивом для покупки. Этими обстоятельствами и определяется тема ре​кламной кампании.

В нашем случае темой рекламной кампании будет: «Мебель по вкусу только у нас». Если же эта тема будет выражена в качестве яркого заголовка — девиза, называ​емого рекламным слоганом (от английского slogan — лозунг, девиз), то это еще больше повысит действенность рекламы. Можно использовать, к примеру, такие заголовки: «Что хотите, то и делаем!», «Придите и закажите!», «Сделайте вашу кухню неповторимой и уют​ной сегодня!». Одна американская фирма всегда начинала свои рекламные объявления с девиза: «Когда-нибудь, по​чему же не сейчас?». Фирма «МММ» использовала два основных слогана: «Дайте нам шанс сэкономить ваше время и деньги!» и «Вы видели где-нибудь более низкие цены? Мы продадим еще дешевле!» Фирма «Теле-маркет» использовала девиз: «Вам надо только позвонить, и жела​емое станет действительным».

Изобретая рекламный девиз, надо стремиться, чтобы он четко удовлетворял следующим требованиям:

Требование 1. Четкое соответствие общей рекламной теме. 

Требование 2. Простота.

Так, фирма «Ортэкс» только выиграла, сменив свой слоган с «Ортэкс» не ждет рынка, он его формирует, делая ваши рубли свободно конвертируемыми сегодня!» на два других: «Ортэкс: слово - дело!» и «Надежность и качество - наш стиль!». Классическим примером самых простых и запоминающихся девизов стали две фразы из рекламы выпущенного в 1882 г. фирмой Харли Т. Проктера нового нетонущего мыла «Айвори» («Слоновая кость»): «Оно пла​вает» и «Чистое на 99 и 44 сотых процента». 

Требование 3. Формулировка лозунга для лучшего запоми​нания путем оригинальной игры слов.

Например, слоган фирмы, поставляющей информационные табло типа «Бегущая строка»: «Бегущая строка - ваша правая рука!!!», или слоган кооператива, занимающегося обучением иностранным языкам и репетиторством: «Себя уважаешь, ког​да больше знаешь!»

Требование 4. Упоминание в слогане названия фирмы, на​пример «Пермавиа» - акции с вертикальным взлетом!»

Рекламную тему можно выразить не только в виде реклам​ного слогана, но и в виде основного рекламного образа. Особенно это выражение важно для телерекламы.

Например, лиловая корова (реклама шоколада) как символ психологического удовольствия; ковбой (реклама сигарет «Мальборо») как символ мужественности, при​ключений (мотив самоутверждения покупателя «Мальбо​ро»); бензин фирмы «Экссон» - тигр как олицетворение силы, выдержки, энергии и маневренности (слоган - «Впустите тигра в ваш бензобак»). Сформулировав основную рекламно-коммерческую тему, соответствующий образ и девиз, следует их использовать, не забывая при этом два основных правила рекламы.

Правило стабильности. В течение рекламной кампании нельзя менять основную рекламно-коммерческую тему и соответствующие ей девиз (слоган) и образ.

Если время от времени менять тему, девиз и образ, то можно сбить с толку потребителей: они могут запомнить название фирмы, но не смогут запомнить ее основное преиму​щество, т.е. будут рассматривать фирму не как уникального поставщика (достижение этого является целью любой рекла​мы), а как рядового участника рынка. Кроме того, одна тема кампании позволяет сделать ее более экономичной. Помните, что к постоянно меняющейся рекламе никто не сможет привыкнуть, и она не достигнет цели. Значит ли это, что реклама абсолютно негибка? Нет. Модификации в рекламе могут и должны быть, но в рамках одной рекламно-коммерческой темы.

Правило. Чем большее число раз повторяет​ся реклама, тем больше вероят​ность того, что ее запомнят, и она достигнет цели.
























