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ВВЕДЕНИЕ
Продвижение, четвертая переменная в маркетинговой смеси, жизненно необходимо для стратегии маркетинга любой компании. Продвижение ликвидирует разрыв между компа​нией и собственно рынком.

В этой главе мы рассмотрим средства продвижения, их функции и критерии выбора, основанные на заранее установленных целях. Затем определим различные компоненты коммуникативного плана. И, наконец, рассмотрим спонсорство и как часть арсенала спонсора, и как источник дохода, которым не может себе позволить пренебрегать ни одна художественная или культурная организация.

8.1 .ОПРЕДЕЛЕНИЕ

Маркетинг, рекламу и продвижение путают постоянно. Прояснить ситуацию может следующее краткое определение. Реклама на самом деле есть средство продвижения, тогда как продвижение есть переменная, входящая в маркетинговую смесь. Маркетинговая смесь, в свою очередь, есть одна из частей общей системы маркетинга. 4 Продвижение - это в первую очередь и по преимуществу коммуникативный ин​струмент, с помощью которого потребителю передаются официальное корпоративное сообщение и имидж компании. Компании обладают непосредственным контролем над корпоративными коммуникациями и могут выбирать, как представлять свой имидж и чем наполнить свое сообщение. Конечно, другие переменные, входящие в маркетинговую смесь, тоже могут отражать имидж компании, а в культурной среде сообщение потен​циальной публике посылают еще и критики.

Организация культуры создает некий образ как для представителей определенного круга или кругов, так и для широкой публики. Ее имидж возникает из представлений потребителя, основанных на мнениях других, на отзывах критиков, на собственном опыте, на кампаниях по продвижению и т.д. Хотя компании далеко не всегда могут контролировать представление потребителя, которое основано на сообщениях, полученных от других переменных в мар​кетинговой смеси, тем не менее, они могут влиять на общественное представление. И действительно, ценовая политика, выбор распространителей и технические приемы продви​жения могут создать или изменить имидж компании или мероприятия. Высокий уровень цен обычно отражает престижность, если речь идет о концерте в знаменитом зале. И, наоборот, у концерта с рекламой в ежедневной газете и дешевыми билетами имидж более популярной акции.

Продвижение - это еще и инструмент, с помощью которого фирма может модифи​цировать представление, отношение, знание и осведомленность потребителя. Продвижение как таковое может в различной степени просветить потребителя относительно продукта.

Оно может также изменить его позиции, превратив безразличие в страсть или трансфор​мировав негативные представления в позитивные.

Моква1 перечисляет следующие три ключевые цели продвижения:
1. Информация. Дайте потребителям знать, что такой-то продукт существует, и сообщите особо важные детали - время и место проведения, цены на билеты и возможные формы оплаты.
2. Убеждение. Убедите потребителей купить именно этот продукт при помощи допол​нительных мотивировок - качество, участие знаменитых звезд, уникальность программы, выгодное местоположение, удобная форма оплаты, общественный престиж или признание и персональное обогащение.
3. Образование. Дайте потребителям средства и коды, которые нужны, чтобы оценить специфические особенности продукта. Такая деятельность помогает расширить клиентуру данной отрасли, так как потребители лучше информированы и потому готовы потреблять продукт. Пример такого подхода - детские образовательные программы в музеях.
8.2. СРЕДСТВА ПРОДВИЖЕНИЯ

Четыре основных средства, используемые для продвижения, это реклама, персональная продажа, связи с общественностью (Public Relations или PR) и продвижение продаж. Значение, придаваемое каждому из них, может зависеть от бюджета компании или тради​ций, существующих в данной отрасли.

8.2.1. Реклама
Рекламу можно определить как безличное средство, за которое компания платит, чтобы общаться со своим целевым рынком. Заметность, приобретенная при помощи пресс-релизов или освещения в средствах массовой информации, считается скорее оповещением, чем рекламой. Оповещение - один из элементов функции связей с об​щественностью.

Рекламное сообщение может появиться в различных средствах информации. Обычные примеры - это коммерческие теле- и радиоролики, объявления в газетах и журналах, плакаты, афиши и реклама в общественном транспорте.

Боасвер2 указывает, что реклама "подразумевает некоторую плату средству, которое оказывает рекламную поддержку, - теле- или радиостудии, журналу, газете или владельцу рекламных щитов, - чтобы эта реклама появилась".

У рекламного сообщения, где бы оно ни появилось, жизнь короткая. Фактически реклам​ные объявления придумывают для конкретного носителя, и они могут быть нацелены как на широкую публику (массовая реклама), так и на публику в высшей степени специфическую (целевая реклама). В каждом случае необходимо выяснять, какие рекламные средства для достижения данной конкретной цели годятся больше всего. Здесь полезно было бы пред​ставлять себе, к какой публике обращаются средства информации, использование которых рассматривает фирма3.

Организации культуры широко используют рекламные плакаты. Однако это средство -всего лишь полезное дополнение к другим орудиям рекламы. И в самом деле, потенци​альные покупатели не всегда увидят плакат, а если проезжают мимо, то не всегда могут остановиться и прочитать, что там написано. Более того, время, проводимое за чтением плаката, очень и очень коротко. Да и у самого плаката жизнь короткая, особенно в больших городах, где свирепствует заклеивание и срывание плакатов. Кроме того, объем инфор​мации, который может поместиться на плакате, очень ограничен. Плакат должен привлекать
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необходимо убедиться, что клиент удовлетворен, и, если необходимо, внести изменения, чтобы поддержать деловую связь для будущих продаж.

8.2.3.
Связи с общественностью
Связи с общественностью (PR) - это "функция менеджмента, которая оценивает по​зиции общественности, идентифицирует и индивидуализирует организацию в соответствии с общественными интересами и планирует и исполняет программу действий, направленную на завоевание общественного понимания и признания" (Public Relations News, October 27, 1947). Одно из главных орудий в арсенале организации культуры - публичность, которая служит для продвижения продукта компании в средствах массовой информации без платной рекламы. Пресс-релизы и пресс-конференции, речи и презентации, прямой эфир на радио или телевидении и освещение в СМИ - это все примеры публичности.
Из финансовых соображений многие организации культуры и художественные кол​лективы вынуждены использовать публичность как главное средство информирования потенциальных покупателей. Конечно, СМИ тоже извлекают пользу из этих взаимо​отношений, так как культурная деятельность интересует и привлекает значительную аудиторию читателей, зрителей и слушателей.

Организации культуры предоставляют массу ценной информации для паблисити, но публиковать ли или транслировать ли эту информацию вообще и в каком формате, в конечном счете решают представители СМИ. А значит, тут всегда есть доля риска.
Необходимо четко различать функцию связей с общественностью, которая занимается всем разнообразием публики данной организации (служащие, члены правления, волонтеры, зрители, СМИ, правительства, спонсоры и доноры), и функцию публичности, которая занимается почти исключительно связями со СМИ. Следует также заметить, что, так как многие организации культуры сосредотачивают основной объем своей деятельности по связям с общественностью на СМИ, у них возникает тенденция приравнивать связи с об​щественностью к публичности.

8.2.4.
Продвижение продаж
Продвижение продаж можно разделить на три секции: вспомогательные средства, мо-тивационные товары и программы и сопутствующие продукты.

Первое - это простой логотип или соответствующее краткое сообщение, напечатанные на мелких предметах (спичечных коробках, карандашах, значках или вспомогательных средствах), которые обычно раздают бесплатно.

Второе - это товары или услуги, используемые для того, чтобы побудить покупателей совершить покупку. Обычно это купоны на скидку, конкурсы, подарки при подписке и специальные предложения типа "купи один и получи второй бесплатно".
Третье - сопутствующие продукты - это товары, связанные с основным продуктом компании, но создающие отдельную статью дохода. Типичные примеры - футболки, аудиозаписи, плакаты, кружки и канцелярские принадлежности. Обычно первостепенная цель продажи сопутствующих продуктов - рост независимого6 дохода компании. Такие продукты могут действовать почти как напоминание о событии, если их продают, чтобы укрепить в сознании потребителя имидж компании.

Понятие "продвижение продаж" обычно применяется к работе с потребителями, но оно применимо также и к работе с торговцами и распространителями. Когда идет продви​жение продаж среди потребителей, можно делать скидки, например, при покупке опреде​ленного количества билетов. Такую же технологию скидок можно использовать, чтобы побудить торговцев выставлять или активнее предлагать данный продукт. Премиальные
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очки за каждую проданную единицу, которые можно обменять на ценные призы вроде авиабилетов или путевок, - типичное продвижение продаж.

8.2.5. Смесь продвижения
Как уже упоминалось выше, продвижение использует четыре главных средства: ре​кламу, PR, продвижение продаж и персональную продажу. У каждой организации свой рецепт или шкала для определения того, сколько нужно каждого из ингредиентов. Неко​торые коллективы могут себе позволить только бесплатное продвижение при помощи PR. Под эту категорию подпадают маленькие художественные организации: они часто дают печатную рекламу или выпускают плакаты и концентрируют свои усилия на том, чтобы добиться освещения в СМИ. При этом афиша или плакат выступает дополнительным средством продвижения и отражает имидж группы. Другие коллективы могут в своей стратегии продвижения опираться на покупку рекламы в средствах информации, наце​ленных на определенные сегменты. Некоторые стараются установить равновесие между всеми четырьмя имеющимися средствами. В конечном счете, смесь продвижения зависит от целей и возможностей организации.

8.3. ФУНКЦИИ ПРОДВИЖЕНИЯ

У продвижения есть две основные функции: передать сообщение и произвести перемену в потребителе.

8.3.1. Передача сообщения
Сообщение, которое хочет передать компания, может использовать один или любое количество кодов (образный, графический, письменный, символический и даже цветовой), которые должны быть правильно восприняты и поняты потребителем. Шрамм7 разработал
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коммуникативную модель, которая применима к любым сообщениям (см. схему 8.1). Модель Шрамма разбивает процесс коммуникации на восемь компонентов.

1. Отправитель: тот, кто начинает акт коммуникации. Отправителем может быть инди​видуум, организация или группа.
2. Кодирование: процесс, при помощи которого определенные символы, знаки, цвета и другие визуальные, графические или письменные элементы, предназначенные для передачи смысла сообщения, комбинируются и координируются.
3. Сообщение: краеугольный камень коммуникации. Оно состоит из знаков, символов и других элементов, особым образом организованных и переданных адресату.
4. Декодирование: процесс, при помощи которого адресат пытается понять организацию и значение знаков, символов или любых других элементов, использованных отправителем.
5. Адресат: человек, организация или группа, которые могут быть, а могут и не быть предрасположены к получению сообщения. Поэтому сообщение может быть послано, но не получено, если тот, кому оно предназначено, "не ловит" сигнал.
6. Сфера опыта: мера опыта в коммуникации. Фактически существует несколько сфер опыта, а не одна. Например, есть опыт отправителя, который включает в себя его или ее предыдущий опыт и знание коммуникации, и опыт адресата, который объединяет весь его или ее опыт по получению и декодированию сообщений.
7. Точка взаимопонимания: включает в себя все ориентиры, используемые отправителем и адресатом для понимания акта коммуникации. Эта структура есть всеобъемлющий опыт или общее знание индивидуумов или групп, взаимодействующих в коммуникативном процессе.
8. Обратная связь: это реакция адресата на сообщение, как ее воспринимает отправитель. Обратная связь важна тем, что позволяет отправителю отрегулировать коммуникативный процесс в соответствии с его (ее) восприятием отклика адресата.
Есть еще и девятый компонент, формально не включенный в модель Шрамма, но тем не менее связанный с передачей сообщения: канал коммуникации. Это способ, исполь​зованный отправителем, для доставки сообщения адресату. Этот способ может быть электронным, письменным или непосредственным (личным).

Выбор канала имеет большое значение, потому что он определяет, как и насколько хорошо сообщение доходит до аудитории, которой оно предназначалось. Сообщение, транслируемое по телевидению, например, не доходит до адресата, если он не смотрит нужный канал в нужное время.

Коммуникация - воистину двусторонний процесс, который подразумевает активное участие и отправителя, и адресата. Он дает отправителю возможность анализировать пробелы в понимании и в соответствии с этим перестроиться, чтобы добраться до адресата более эффективным и подходящим образом.

Данное описание коммуникативного процесса применимо как к индивидуумам, так и к массовым коммуникациям. Во всяком случае, чтобы сообщение было передано эффективно, отправитель должен знать, кто именно будет адресатом, и какие коды этот адресат поймет.
Сами по себе коды не гарантируют правильного движения сообщения. Существует не​сколько возможных нарушений, так называемых помех, которые могут препятствовать передаче сообщения. Имидж отправителя, использование неподходящих кодов или непригод​ных каналов могут создать помехи. Факторы окружающей среды также могут непосред​ственно влиять на понимание сообщения - в благоприятную или в неблагоприятную сторону. Прекрасный пример тому - воздействие критических статей. "Шум" или помехи, исходящие от критиков, изменяют суть рекламного сообщения или влияют на восприятие и понимание потенциального покупателя, непосредственно вмешиваясь в коммуникативный процесс, не давая отправителю возможности предвидеть это воздействие. Будучи постоянно начеку и
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GLICTPO Pearnpys, OTIPABHTC:IL MOKET HIMEHITH CTPATCIHIO NPOJABIAKCHUS B COOTBETCTRIN ¢
PACXOAKICHHAMH, KOTOPhIE llﬂl"JlKLTHK‘I'C)I MEHKITY PEIYABTATAMH OKHIACMBIMH H JIOCTHIHY THIMH.

8.3.2. MameHeHue OTHOLLEHWUSA NOKynaTens K NpoayKTy
Tlomumo nepeiatm cooBIenns NPOABIKEHUE AcHCTRYET K4k Baktop nepemensi. B stom
KA4CCTBC OHO CTAPACTCA COTATH TIOIHTHBHOE OTHOMICHHE NOTPEOITENN K IPOAYKTY #, B KOHCIROM
cHeTe, K NPOAKAM HPOIYKTa.
DYHKIIO TPOABHKCHHA MOAHO ONPEACINTS KAK CCPHIO M3 HETHIPEX CTYICHCH: NPHBICID
BHHMAHHC, COVIATH HETEPEC, BHITBATH KCAIMNC, CHPOBOUMPORATH AcTicTBIe (eM. Tabamity 8.2).%
KOHEHHO, KAMITAHIA 110 TIPOBIKCHHIO
Tabnuua 8.2 POROIATCA HE B naq'yuc.Pguoémcuue
dopmyna AIDA 0AHOI KOMIIAHNH BCTYNACT B KOHKYPEH-
WHIO © OUICTOMARIOUIHM KOTHUCCTBOM
COODIIEHHIT. HEXOANIX OT HEIOTO COH-
Ma IPYTHX KOMOAHHIT B PABIHUHBIX CCK-
Generate Desire  Bugsate HKenane | ropax sxonommn. Mogcuers noxasm,
Provoke  Action  Coposowposars Bercrone | 410 CPEHHit NOTPeOHTENL HOABCPracTes
BOLICHCTBHIO, COIHATEIBHO WK Gecco-
snareapno, or 250 10 3000 coobumennii exeanesno. Tounoe HX KOJIHYECTBO 3aBHCHT OT
(PHBBINEK HEIOBCKA, CBATAHMBIX ¢ HOTpedacH em uipopmatim. I1i coobiuenns norpedurent
HOAYYACT, YHTAS YTPCHHIOW FAICTY, CAYILAS PAAHO B MALIHHE, CMOTPSH TCICBH30D WIH B3IISHYR
Ha aduiny. M3 Beex ytux cooBmeHnii ACHCTBUTEILHO Gty T BOCHPHHATE NPUGIHINTEALHO
COMBCCHT NSTh 1 BCCTO ABCHAATE SAOMBSTCS. HHBIMI CTOBAMI, €O BECX CTOPOH NOCTOAHHO
HRABHIACTCH BT COOOIICHIIT M CTHMYO0R, 1 CPEIHIH NOTPeOHTENL N0IKeH BLIPAGATHIBATE
PALTHHHBIC MEXAHIIMbL, MTO0b! OTHIIILTPOBATE HEHYAKNLIC COODIICHHA. OUEBIIHO, 4TO Mobas
KOMIAHHA, CTAPAACH IPHBJICHE BHIMAHHE IOTPEOHTEAR, CTAIKUBACTCA ¢ Tpyaneiiweil ataieil,
OCOBEHHO YUHTLIBAA KOAHUCCTBO COODIMCHMT BOKPYT M JIIMTHEIC MEXaHIIMB! 10TpeOnTens.
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Защитные механизмы
Психологические процессы, которые называются "защитными факторами"8, играют некую роль в ослаблении и даже блокировании сообщений, передаваемых средствами информации. Эти факторы действуют как фильтры и дают потребителю возможность отбирать сообщения. Процесс отбора связан как с подверженностью внешнему воздей​ствию и вниманием, так и с пониманием или удержанием.

Потребители, ищущие какой-либо продукт, выбирают сообщения, которые они хотят видеть или слышать (избирательная подверженность внешнему воздействию). Например, потребитель, который хочет посмотреть какой-либо спектакль, охотно проглядывает рекламные объявления, помещенные театрами в ежедневной газете.

Избирательное восприятие подразумевает, что потребитель замечает только определенные сообщения по причине настоятельности или важности своих личных нужд. Если эти нужды очень сильны, потребитель будет более восприимчив и, возможно, более заинтересован в покупке. Этот механизм объясняет, почему потребитель, ищущий определенный роман, может увидеть его в витрине магазина и даже не заметить другие книги, выставленные там же.
Избирательное понимание - еще один фильтр, который вступает в игру при расшиф​ровке рекламы. Потребитель интерпретирует знаки (цвета, символы, форму и т.д.) в

- В оригинальной англоязычной версии эти четыре шага известны по своему мнемоническому названию, созвучному известной опере Дж. Верди, AIDA. По-русски, к сожалению, эта формула - ВИЖД - не имеет столь эффектного и запоминающегося названия. (Прим. научного редактора.)
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соответствии со своими нуждами и ценностями. Например, красный или оранжевый цвет в сознании людей обычно ассоциируются с теплом, тогда как темно-синий - с холодом. Знаки и символы надо выбирать осторожно, иначе потенциальный покупатель может неправильно понять сообщение.

Другой механизм - это избирательное удержание, которое позволяет потребителю сохранять в памяти только часть полученного и воспринятого сообщения. Новизна, повторение и интерес обладают значительным влиянием на запоминание, но нужды и ценности потребителя также определенным образом влияют на то, какие сообщения действительно удерживаются в памяти.

Подсознательная реклама
Обстоятельства, с которыми сталкиваешься, побуждая потребителей к покупкам, вдохновили исследователей на поиск способов избежать вышеописанных фильтров. Их исследования привели к экспериментам с подсознательной рекламой. Теоретически подсознательная реклама позволяет сообщению прорваться сквозь защитные барьеры потребителя и добраться до подсознания без его, потребителя, ведома. Тогда в подсознание потребителя будет заложено желание купить продукт.

Ранний эксперимент в области подсознательной рекламы, проведенный в 1959 году в кинотеатре, положил начало американскому направлению рекламы, использующему эле​менты подсознательного рекламирования. В основе этого эксперимента лежал очень про​стой принцип9. Исследователь поместил одно изображение кока-колы посреди двадцати четырех изображений в секунду, возникающих на большом экране10. В результате зрители, сами того не зная, каждую секунду видели недвусмысленное сообщение: "Пейте кока-колу". В перерыве продажа знаменитого безалкогольного напитка по сравнению с преды​дущими показателями возросла на 52%. Тот же самый эксперимент с попкорном породил рост продаж на 18%.

Дальнейшие эксперименты никогда больше не давали столь убедительных результатов, и так и не удалось окончательно доказать, что рост продаж во время эксперимента 1959 года можно приписать исключительно подсознательным сообщениям, переданным на кино​экран. Другие, внешние факторы, даже не принятые во внимание исследователями, такие, как температура в помещении, продвижение в торговой точке, да и просто случай - могли сыграть свою роль.

Различные индивидуумы и лоббирующие группы сочли подсознательную рекламу опасной и приговорили ее как манипулирование, сродни промыванию мозгов. В качестве меры предосторожности несколько стран объявили подсознательную рекламу вне закона.
8.4. ВЫБОР СРЕДСТВ ПРОДВИЖЕНИЯ

8.4.1. Параметры воздействия
Выбор компанией средств продвижения основан, прежде всего, на том, какой из двух параметров воздействия выберет компания: сложность сообщения или знание о продукте на целевом рынке.

Поскольку выбор средств продвижения варьируется в соответствии со сложностью сообщения, простое сообщение очень легко передать посредством рекламы, тогда как сложное сообщение требует куда более персонального подхода.

Сложность сообщения часто связана с тем, насколько сложным является продукт в восприятии покупателя. Например, настоящий меломан сразу видит причину, по которой
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| creayer Kynuth Gunersi Ha “Manam Barrep(bmﬁ“ TOI/Ia KAK TOT, KTO HE 3HAET, 4TO TAKOE orepa,

HIIH JIaKe HMECT NPeyGek/ICHHE IPOTHB ONIEPHI, MOXKET BOOGILE HE BHACTh IPHYHH ITO
caenath. X0TA pekJaMHas KaMNaHHA MOXeT NOGYHTh OGHTENs Onepsl KYNHTh GHIeTh,
TIEPCOHANBHAS NPOJIAXKA CMOMKET Topa3zio Gosee HPPeKTHBHO 3aMHTEPECOBATH HIOTEHIHATLHONO
Tearpana B Guierax na npencrasienue “Manam barrepusii” wim, no kpaiineii Mepe, Gyzer B
COCTOSHHH CHPABHTBCA C aPryMCHTAMH NOTPEBGHTE/IA WM MOIHUIMPOBATL €r0 BOCHIPHATHE.
CymecTByeT mecTh CTamii npouecca, NpHBO/AIETO

Ta6siuya 8.3 TIOTEHLIMATLHOTO OKYTIATE/Is OT HEBE/IEHHS K IEHCTBHIO
Mpouecc nokynkw, (em. Tabmmuty 8.3).

(OCHOBaHHBIM HA 3HAHUSIX MCTHHUBIH NOKIOHHHK OMIEPhl MOKET HAXOAHTHCA HA
noTpebutens o NpoaykTe cramn 4 (cramun yoexnenns). OBbIMHO HTO YeNOBEK,

KOTOpHIii 3HACT PENepTyap, OHHMAET 3HAYCHHE TIPO-
uanencnuﬁ, MOXET OLCHHUTH CYTh, H €0 ropasjio Jjerdye
Cragus 2 3uanve TIEPEBECTH B CTA/MIO PELICHHSA, YeM OTPEOHTES, HAYH-
Halomero co craamn | (nesenenne).

Yewm Gosiee MPOABHHYT HOTPEGHTEIb B PAMKAX KOH-
Cragus 4. YoexaeHne THHYYMA “HeBeCHHE — ACHCTBHE”, TeM MEHee CIOKHA
KaMIaHus 1o rnpojABHKCHHIO. BCPHHC HHTATE/IH HME-
HHTOTO IIHCATENsA, BbIIIYCKAIOIIEr0 HOBYIO KHHTY, HIH
Cragms 6. [Heiictevne THOCTOAHHbIC ICPKATETH KOHIEPTHBIX aGOHEMEHTOB 5B-
JIAHOTCH HACTHIO PHIHOYHOTO CErMeHTa, OueHb 61H3Koi K
craann aeiicrsus. U Hao60pot, npoasikenne enaeTcs Goliee CI0KHBIM, ECIH TOTCHIHAE-
HbIii NOTPeGHTEH GOATACTCS T1e-TO Ha YPOBHE CTalNH HEBEJCHNA WIN BOOOIIE npeaybexen
NPOTHB AHHOTO NPOJIYKTa.

TlosToMy KaMuaHus 110 POABHKCHHIO JI0/KHA BECTH NOTpebuTeIeii ¢ 0BOro MoNoKeHus
B paMKaX KOHTHHYYMa 4epe3 abCoIIOTHO BCe CTa/IHH NPOLECCa NOKYIKH BILIOTH 10 (akTiyec-
KOTo npHoGpeTeHns NpoayKTa.

Cragus 1 Hesenerue

Cragus 3. MoHumarine

Cragma 5. Pewenve

8.4.2. MNpakTuyeckas Moaenb

Mozess'!, npesicrasiennas B cxeme 8.2, 110Ka3bIBaeT, KaK CBA3AHbI MEALY COBOI CIIOKHOCTL
TIPOKTa, Pa3sMep PhiHKa # BEIGOP CPE/ICTB HPO/BHKCHHS.

Mojieitb IPEACTARICH B BHE CEPHH HPAMHL, KOTOPbIC H30GPAKAIOT NPOAYKT, PHIHOK,
peKiamy H nepcoHanbhylo npoaaxy. Kakias nupamuza obpasyer kontHayy™. Bepumna u oc-
HOBaHWE neﬁrruym KaK NOMIOCH!, OTPAXAIOUINE BAXKHOCTh ONPEACICHHBIX XapaKTePHCTHK,
HanpuMep, BEPUIMHA ITMPAMMALI IPOAYKTA COOTBETCTBYET HU3KOMY YPOBHIO CIIOKHOCTH, TOI/Ia
KaK B OCHOBaHHH PACIONIOKEH BBICOKHI YPOBEHb.

Cxema 8.2

CBi3b MeX[1y C/IOKHOCTBIO NPOAYKTa, Pa3MEPOM PbiHKa U BbIGOPOM CPEACTs
nPOABUXEHUs!

CnoxHbiit BropocrenexHas pone nasHas pons Orpa«wneuwh PbIHOK
. T e
\ MpoayxT // P L NepcoHansHas / / \
n|

pogaxa /

/ \\
\\/ /,/A Pexnama_ \ \/ Z Morpedureni \

Mpocroi haewas pons BropocrenenHas ponb MaccoBbif PHIHOK
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Вершина пирамиды потребителя указывает на то, что потребительский рынок огра​ничен и не слишком обширен, тогда как основание изображает гораздо больший рынок, часто называемый "массовым ".

Пирамиды персональной продажи и рекламы иллюстрируют степень важности того или иного из этих средств, основанную на сложности продукта и сегменте рынка. Так, вершина предполагает ограниченное обращение к средствам продвижения, тогда как основание соответствует широкому использованию средств продвижения.

Как правило, сложные продукты предназначены для ограниченного рынка. Продукт может быть сложным относительно собственных технических особенностей или отно​сительно знаний потребителя о продукте. Точно так же, если у рыночного сегмента от​рицательное отношение к продукту, этот продукт можно считать сложным для потре​бителей в рамках этого сегмента. Чем сложнее продукт, тем лучше продумываются торговые точки и тем выше уровень информации, использованной для убеждения потребителей. В этом случае персональная продажа - самое подходящее орудие, так как реклама не доносит очень сложной или подробной информации. Например, концерт электроакустической музыки - простой продукт для знатоков этого жанра. Поэтому плаката будет достаточно, чтобы информировать поклонников и побудить их купить билет. С другой стороны, для потребителя, который никогда не слышал о таком виде искусства, да и вообще не является поклонником музыки, форма торговли должна быть более интенсивной. Плакат и реклама в газете будут недостаточно сильнодействующими средствами, чтобы убедить такого потребителя прийти на концерт. В этом случае необходима персональная продажа.

Наоборот, поскольку для простых продуктов существует широкий рынок, персональная продажа не необходима и даже не желательна, учитывая связанные с нею высокие издерж​ки. В этом случае реклама как средство продвижения работает лучше, ибо способствует более широкому охвату рынка.

Эта модель демонстрирует связь между продуктом, рынком и двумя средствами про​движения: персональной продажей и рекламой. Сложные продукты обычно нацелены на ограниченный рынок, и персональная продажа здесь - наиболее подходящий инструмент. В этом случае реклама используется только как вспомогательное средство. Напротив, в случае с простыми продуктами роль продавцов очень ограничена. В общем, простой продукт предназначен для широкой публики.

У организаций культуры финансовые средства часто ограничены. Тогда они под​крепляют свою рекламу усиленным паблисити. Фактически публичность для них часто является главным средством продвижения, а рекламе отводится вспомогательная роль.

8.5. АДРЕСАТ

Модель Шрамма (схема 8.1) показывает, что отправитель кодирует и передает сооб​щение, которое получает и декодирует адресат. Посланная информация вполне может быть получена, но не использована адресатом. Например, некоторые правительства издают законы против рекламы, обращенной к детям. Поэтому рекламодатели вынуждены добираться до детей, нацеливаясь на другую группу, обычно - на родителей, которые сами, конечно, не употребляют эти продукты.

Процесс, который предшествует покупке продукта, может включать нескольких "игроков", которых надо учитывать, разрабатывая маркетинговую стратегию. Это: инициатор; оказывающий влияние; принимающий решение; покупатель и пользователь.
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Нужно создать несколько сообщений, чтобы добраться до разных участников этого процесса.

Исследование, проведенное в 1983 году и обновленное в 1990 в Канаде, анализировало рынок детского театра в рамках школьной системы и затем рассматривало принимающих решение и тех, кому принадлежит последнее слово: будет показан спектакль или нет12. В этот процесс вовлечено много индивидуумов с различными ролями. Ассоциация дома и школы или родительский комитет играют роль влиятельного лица. Учителя - это ини​циатор процесса, а директор школы обычно играет двойную роль принимающего решение и покупателя. И, наконец, ученики - это те, кто пользуется продуктом. В каждой отдельной школе может быть своя собственная процедура принятия решения, и число участников и соответствующих ролей на разных стадиях процесса может удвоиться или перемениться. Например, иногда этот процесс приводят в движение родители или учителя.

Каждая организация культуры должна знать, как потребительские единицы внутри целевого рынка принимают решения, и исследовать процесс покупки. Компания должна принимать во внимание не только потребляющую публику, но также и различных людей, принимающих решение, которые играют какую-либо роль в процессе покупки. Как видно из главы 7, канал распространения сам по себе можно считать рынком. Компания, производящая детские спектакли, должна разработать такой рекламный призыв, который убедит ее презентера и, в свою очередь, даст ему возможность убедить родителей купить детям билеты.

8.6. КОММУНИКАТИВНЫЙ ПЛАН

Как только менеджер по маркетингу определил группы, на которые надо нацелиться, настало время разработать стратегию, основанную на установленных задачах и на целевых сегментах, до которых нужно добраться.

8.6.1. Основные вопросы, на которые должен отвечать любой коммуникативный план
Этот план - практическое орудие, используемое в достижении целей и конкретных сегментов рынка. Он заставляет компанию выяснить, какой подход применить в рамках не​скольких ключевых параметров. Проще говоря, этот план можно считать упражнением по ответу на вопросы: Кто? Что? Кому? Как? Когда? С какими результатами? Эти основные шесть вопросов перечислены в таблице 8.4.
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Что?
Затем компания должна решить, какого рода сообщение отправить. Ключевые вопросы здесь таковы:

· Какими преимуществами обладает данный продукт?

· Что побуждает потребителя купить продукт?
· Каковы намерения компании с точки зрения коммуникации?

· Можно ли изменить имидж?
· Достаточно ли сделать продукт просто известным, или потенциальных покупателей нужно подвести к стадии покупки?

Кому?
Компания должна сегментировать свой рынок и решить, кто же на самом деле получает
сообщение. Иными словами, вопросы тут такие:
· На какой сегмент нужно нацелиться?
· Кто принимает решение?
· Каков профиль целевого рынка?
Как?
Затем компания должна обдумать оптимальный способ достижения целевых сегментов. Нужно ответить на следующие вопросы:

· С какими средствами информации обычно консультируется целевой сегмент (сег​менты)?

· Какие средства информации следует предпочесть - печатные или электронные?

· Какие средства информации использовать, чтобы добраться до подавляющего боль​шинства целевых групп?

· Какими средствами продвижения следует пользоваться больше всего (персональная продажа, реклама, PR, продвижение продаж)?

· Какие коды использовать (цвет, символ и т.д.)?
· Какие приманки использовать (известность, престиж, доступность, новизна, эксклю​зивность)?

Когда?
Естественно, компания должна решить, когда нужно передать сообщение, учитывая различные объективные условия и ограничения, обусловленные выбором конкретного канала. Тут возникает много вопросов:

· Когда следует начинать продажу абонементов (подписную кампанию)?
· Каковы четкие границы средства информации или размещения рекламы?

· Какой день для рекламы лучший (суббота, четверг или какой-то другой)?
· Каковы покупательские привычки целевого рынка?
Каковы результаты?
У компании должны быть поддающиеся измерению данные, которые позволят ей оценить работу по продвижению. Следующие вопросы должны создать представление о том, насколько эффективен коммуникативный план:

· На сколько процентов возросли продажи?

· Как изменилось отношение?
· Есть ли разрыв между намеченными и достигнутыми целями? Если да, то почему?

· Все ли имеющиеся в ее распоряжении ресурсы использовала компания?

,
· Не истощила ли она свои ресурсы?

· Достиг ли коммуникативный план тех целевых групп, которые не знали о существова​нии продукта?

· И, наконец, подведем черту: действительно ли потребитель купил продукт?
