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ТЕМА 1. Введение. Основные этапы развития рекламного бизнеса
 

бизнеса  во второй половине XIX - начале XX века.  Деятельность производителей товаров по созданию и продвижению торговых марок.  Появление независимых рекламных агентов и первых агентств.  Рекламное агентство N.W. Ayer & Son. Возникновение партнерской модели взаимоотношений «рекламодатель- агентство». 

Эпоха национальных торговых марок и  рекламные агентства полного цикла. Новации в рекламном бизнесе: «полное обслуживание»; реклама  торговой  марки - комплексный поход; планирование и проведение РК. Рекламные кампании. Рекламные кампании Клода Хопкинса, его исследования эффективности текстов. Книга «Научная реклама» (1923).

«Эпоха копирайтеров» и реклама твердого предложения. Нахваливание  и поиск рациональных аргументов. Джон Э. Пауэрс (1837-1919) - создатель стиля Reason why («Вот почему»). Великие копирайтеры начала ХХ века. Джон Кеннеди (1864-1928), последователь «торгового» подхода Пауэрса. Искусство сочинения текста с целью продажи товара. Теодор Мак-Манус и стиль создания  «атмосферы». Элен Лансдоун Резор и её синтетический стиль. Раймонд Рубикам. Начало рекламной карьеры Раймонда Рубикама. Рекламные кампании рояля Steinway и фирмы Squibb. Объявления «The instrument of the immortals» (1919).

Кризис рекламного бизнеса  и «исследовательский» период. Рекламные исследования Джорджа Гэллапа. Возникновение и развитие радиорекламы. Развитие графического дизайна.

Эпоха мотивационной  манипулятивности. Рекламный бизнес в послевоенный период.  Стимулирование высокого уровня потребления и исследования мотивации и поведения потребителя. Критика рекламы. Консюмеризм - третья волна 

Эпоха «образной рекламы» и  креативная революция. Новации в рекламном бизнесе. Создание рекламного обращения - главная задача креативных агентств.  Возрастание роли визуального образа. Принцип серийности рекламного объявления. Увеличение разнообразия текста. Разностороннее раскрытие темы рекламного объявления. Визуализация "серийного" объекта как процесса, протекающего во времени.

Постиндустриальный период и эпоха глобализации. Начало 90-х - кризис в рекламном бизнесе. Кризисные  явления в мировой экономике.  Процессы интеграции и концентрации в рекламном бизнесе в 90-е годы - слияния и поглощения. Развитие и использование новых информационных технологий. Интернет.

ТЕМА 2. Рекламный бизнес  в  первой половине XX века
 

Развитие рекламного бизнеса в период после первой мировой войны. Рекламные агентства. Ayer & Son,  J. Walter Thompson, Lord & Thomas, Young & Rubicam, BBDO, D'Arcy, Leo Burnett  Сo. Агентство Ayer & Son. Использование новаторских  приемов ведения рекламного бизнеса. Внедрение научного подхода в агентстве J. Walter Thompson. Аппелирование в рекламе к фундаментальным человеческим мотивам.  Агентство Lord&Thomas. Менеджмент Альберта Ласкера и философия агентства Lord&Thomas. 

Агентство Young & Rubicam. Деятельность Раймонда Рубикама (1892-1978). Создание креативного агентства. Деятельность Джорджа Гэллапа в Young & Rubicam. Агентство BBDO - Batten, Barton, Durstine & Osborn (1928). Джон Кэплс (1900-1990), его вклад в разработку рекламных текстов. РО Заочных курсов игры на фортепиано: «Они смеялись, когда я садился за фортепьяно, но когда я заиграл!…» (1925). «Методы тестирования рекламы» (1932) и концепция «притягательной силы заголовка. Агентство D'Arcy. Сотрудничество с Coca-Cola. РК The pause that refreshes (1929). Санта-Клаус (1931). Агентство Leo Burnett  Сo. (1935). Начало рекламной карьеры Лео Барнетта. Образ «Зеленого Великана» (1926).  РК для American Meat Institute. РО  «This is Life» (1943). РК Kellogg's Rice Krispies (1943). Эльфы Snap! Cracle! Pop!

Радиореклама и её жанры. Возникновение «мыльных опер» (1932). Развитие графического дизайна. Деятельность арт-директоров.

ТЕМА 3. Эпоха мотивационной манипулятивности
 (50-е годы)
 

Становление послевоенного «рынка покупателя» (1946—1950 гг.). Роль рекламного бизнеса в послевоенный период. 

Исследования и разработка способов измерения эффек​тивности рекламы в 50-е годы. Ведущая роль Э. Дихтера (Е. Dichter), Л. Ческина (L. Cheskin), П. Мартино (Р. Martineau). Поиск скрытых желаний, являющихся ключевыми при совершении покупки. Льюис Ческин и исследование эмоцио​нального отклика  на упаковки. Изучение воздействия рекламы на подсознание. Вэнс Паккард и его книга «Тайные увещеватели» (1957). «Любимицы рекламных агентств». Изучение потребностей и разработка новых продуктов и товарных категорий. Движение общественных групп по защите интересов потребителей.  Законодательное регулирование рекламной и предпринимательской деятельности.  «Американский подход» - отказ от манипулятивности.

Сексуальные мотивы в рекламе. Образ женщины в рекламе.  Рекламная кампания  Maidenform: "I dreamed I went shopping in my Maidenform bra" (1949). Рекламная кампания  Springmaid sheets: «Perfume and Parabolics». Элиот Спрингс (1948).  Агентство Foote, Cone&Belding (FCB). Рекламная кампания  Clairol: «Does she...or doesn't she?» (1957). Копирайтер Ширли Полякофф. 

 

ТЕМА 4. Эпоха «образной рекламы», креативная революция и позиционирование

 

«Образная реклама» 60-х гг. Великие креативные агентства: А Leo Burnett  Сo., Ogilvy & Mother, DDB (Doyle Dane Bernbach).  Агентство Leo Burnett  Сo. Деятельность Лео Барнетта (1891-1971). Рекламные образы Лео Барнетта. Агентство Ogilvy & Mother (O&M). Деятельность Дэвида Огилви (1911-1999). 

Агентство DDB (Doyle Dane Bernbach). РК автомобиля Volkswagen - Beetle (1959). Креативный аспект РК Volkswagen.  Рекламные объявления Think small, Lemon. Рекламная кампания Avis: «We are only number two. We try harder» (1963). Провал рекламной кампании  авиакомпании «Люфтганза» (1965).  

Плеяда новых креативных агентств. Копирайтер Мэри Уэллс. РК Benson & Hedges 100s: "The disadvantages" (1960-е).  РК Alka-Seltzer. (60-70-е годы). 

Тенденции развития рекламного бизнеса в 70-е годы. Демассификации производства и потребительско​го спроса.  Использование индивидуальных подходов к потребителям и установление обратной связи. Бум в области директ-маркетинга. Концепция  Джека Траута и  Эл Райса. Позиционирование. Книга «Позиционирование: битва за узнаваемость» (1981). Сравнительная реклама как  способ позиционирования продукта. «Реалистический» подход: возвращение навязчивой рекламы и принципа «аргументируй-почему». 

 

ТЕМА 5. Развитие телерекламы  и рекламные войны
 

Развитие телерекламы. Политическая телереклама 50-60-х гг. Мультипликационные образы. Телеролик «Снегоочиститель» (1963) и Daisy (1964). Развитие компьютерной графики в телерекламе. Студия AbelandAssociates. Телеролик 7-Up «Bubbles» (1974). Телеролик мотоцикла Kawasaki «UltimateTrip» (1977). Телеролик «Trademark» фирмы Levi's (1977). Агентство Hal Riney&Partners.  Хэл Райни и его принципы создания рекламы. РК безалкогольного вина фирмы Gallo (1985). "Frank and Ed".РК автомобиля Saturn:  "A different kind of company, A different kind of car."  (1989-1993). Ролик «Учительница» (1993).

Начало рекламных войн. Рекламная война  на рынке сигарет.   Сигареты Camel и Lucky Strike РК сигарет Marlboro: «Marlboro Man». Leo Burnett, 1955. Рекламная кампания «Страна Marlboro»: «Узнай что такое вкус. Приди в страну Marlboro» (1964).

Рекламная война газировок. Поколение «беби бумеров» как целевая аудитория. Вдохновитель и организатор идеи «Pepsi generation» Джон Скалли и Фил Дюссенберри. Агентство BBDO. Рекламная кампания    Pepsi-Cola: "The Pepsi generation" (1964). Рекламные телеролики о повседневных буднях тинейджеров.  Рекламная кампания  Coca-Cola: "It's the Real Thing." Телеролик «Hiltop» (1970). Рекламная кампания  Seven-Up: "The Uncola" (1968).  

Компьютерная война. Рекламная кампания  IBM: "Маленький бродяга» Чарли Чаплина. Lord, Geller, Federico, Einstein (1982). Агентство Chiat/Day. Джей Кайет (1932 - 2002) и Ли Клоу. Рекламная кампания  Apple Computer: «1984». (1984). 

 

ТЕМА 6. Развитие рекламного бизнеса в постиндустриальную эпоху  (80-е годы)
 

Новые тенденции в развитии рекламного бизнеса. Возникновение и развитие глобальной рекламы. Глобальный  рынок рекламы (Worldwide Market of Аds)  как сфера международной рекламной деятельности. Расширение рынков до мировых масштабов. Деятельность транснациональных (ТНК) и международных компаний (МНК). Транснациональные корпорации - ТНК.  Субъекты глобального рынка рекламы. Глобальные рекламодатели. Procter&Gamble и   Unilever.  Глобальный и локальный подходы к рекламе. Создание и продвижение глобальных торговых марок. Глобальные брэнды.

Лидеры рекламного биз​неса — рекламные холдинги и международные рекламные агентства. Начало эпохи мегаслияний и поглощений. Saatchi&Saatchi - крупнейшая рекламная группа начала 80-х. Образование в США Omnicom Group (1986). Образование в Британии WPP Group (1987).  Покупка WPP Group агентства J. Walter Thompson (1989). Британия. Агентство Saatchi&Saatchi.  Глобальная рекламная кампания British Airways: «Самая любимая авиалиния в мире» (1983). Телеролики «Приземление в Манхэттене» (1983), «Лицо» (1989). 

США. Рекламный бизнес Западного побережья.  Успех креативных студий школы West Coast в Лос-Анжелесе. Агентства Chiat/Day и Hal Riney&Partners

Шокирующая реклама, использование сексуальных мотивов. Рекламная кампания  Calvin Klein Jeans: «Know what comes between me and my Calvins? Nothing»! (1978). 

 

ТЕМА 7. Эпоха глобализации (80-90-е годы)
 

Международные сети рекламных агентств. Управление рекламно-информационной деятельностью. Глобальные СМИ и перспективы их развития. Смена парадигмы рекламного бизнеса. Усложнение рекламно-информационной деятельности, её многоканальный и комплекс​ный характер. Оптимизация рекламных акций и  рост объемов маркетинговых исследований для рекламных целей. Рост  BTL-активности.

 Глобальные рекламные кампании. Рекламная кампания  Benetton Group «United Colors of Benetton». Оливьеро Тоскани и его Fabrica.  Рекламные кампании Diesel. Креативная концепция Diesel - противопоставление и  противоречие полов, культур,  условностей. Чер​ный юмор. 

Рекламная кампания Apple Computer: «Think Different» (1998).

Европа. McCann-Erickson - лидер на европейском рынке рекламы. Британия. Агентство Saatchi&Saatchi. Рекламная кампания  Silk Cut (80-90-е). Агенство Lowe Howard-Spink. Рекламная кампания  водки Smirnoff «Идея в бутылке» (90-е). Телеролик «Лайнер» (1994.)  Принт «Surgeons»  (1997) и другие. Рекламное агентство Mother - лучшее агентство Британии конца XX века. Философия Mother. Новации в работе с клиентами и оригинальный стиль рекламы. Неидеальная индивидуальность месседжей Mother.

Темы рефератов (курсовых работ)
 

1. Внедрение научного подхода в рекламе XX  века..

2. Проблема креатива в рекламе XX  века.

3. Проблема  менеджмента в рекламном бизнесе XX  века.

4. Проблема взаимоотношений между агенствами и их клиентами в рекламном бизнесе XX  века.

5.  Европейские рекламные агентства и их вклад в развитие рекламного бизнеса XX  века.

6. Проблема манипулятивности в рекламе XX  века.

7. Проблема рационального и эмоционального в рекламе XX  века.

8. Проблема гендера в рекламе XX  века (мужская реклама и 

    женская   реклама).

9. Стиль менеджмента в рекламном бизнесе XX  века.

10. Концептуальные основы рекламного бизнеса выдающихся деятелей рекламы XX  века.

11. Проблема развития рекламного бизнеса в России в XX  веке.

12. Использование иронии и юмора в рекламе XX  века.

13. Мотивы фантазии в рекламе XX  века.

14. Роль рекламных исследований в рекламном бизнесе XX  века.

15. Атр-директор: история развития и становления новой профессии в рекламном бизнесе. 

16. Эпоха постмодернизма в рекламе XX века.

17. Эпоха креативной революции и проблема  креатива. 

19. Новации в рекламном бизнесе  (в первой пол. XX в., середине XX в.,  второй пол. XX в.).

20. Рекламные кампании XX века (в первой пол.  XX в., середине XX в., второй пол. XX в.).

21. Великие рекламные агентства (в первой половине XX в., середине XX  в.,  второй пол. XX в.).

23. Рекламные исследования  (в первой половине XX в., середине XX в., второй пол. XX в.).

24. Сравнительный анализ развития рекламного бизнеса  в Западной Европе, США, Японии в XX в.

25. Выдающиеся рекламисты и их вклад в развитие рекламы XX в..

26. Классика  рекламы XX в. 

27. Концептуальная эволюция  рекламного бизнеса в XX в.

28. Развитие рекламных агентств в XX в. 

29. Роль и значение креатива в рекламном бизнесе XX в.

30. Развитие гарфического дизайна в XX веке.
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1.  Сивулка Дж. Мыло, секс и сигареты. История американской рекламы.     СПб. 2002.

2.  Огилви в рекламе. М., 2003.
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12.  Фокс С. Раймонд Рубикам: «Дороги, которые мы выбираем».// «Реклама и жизнь», №4.

13.  Хайн Т. Все об упаковке. С.-П., 1997.
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Электронные адреса источников в  Интернет
1. http: // www.adage.com/century/ - «Advertising Age».  
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Как писать реферат (курсовую работу)
 

Основные этапы написания самостоятельной работы.    Условно процесс написания работы можно разделить на пять взаимосвязанных этапов:
    1. Выбор темы (данный этап может отсутствовать, если тема назначается преподавателем). На данном этапе студент должен самостоятельно выбрать интересную для него тему. Тема должна быть также актуальной, понятной студенту и соответствовать содержанию учебной дисциплины. Поскольку студент, как правило, не ограничен в выборе темы (если она не назначена заранее), то выбирать ее следует по своим собственным интересам, однако, если работа пишется в первый раз, то выбирать рекомендуется конкретные, не расплывчатые в формулировке и научном материале темы. Это убережет от простого описания материала и даст возможность подробно вникнуть в конкретную проблему, и основательно описать ее. Данную тему можно развить и в последующих работах и даже, доработав ее, превратить в дипломную работу. Если выбор темы вызывает затруднение, то можно обратиться за помощью к преподавателю.

    2. Разработка рабочего плана. Перед написанием работы полезно составить план. Для этого необходимо представлять структуру работы, поэтому перед составлением плана необходимо ознакомиться с литературой по выбранной теме. Как правило, в плане в произвольной форме излагаются этапы написания работы и сроки их выполнения. План также должен включать в себя введение, содержание по главам и параграфам, заключение. Составленный план показывается преподавателю и уже в соответствии с ним согласуются дальнейшие действия.

    3. Сбор, анализ и обобщение материала по выбранной теме. После выбора темы логично начать сбор научной и иной информации по данной теме. Это самый важный и ответственный этап работы. От количества и качества найденных материалов во многом будет зависеть и содержание работы. Список литературы по конкретной теме можно узнать у преподавателя, найти в списке обязательной и рекомендованной литературы по изучаемой учебной дисциплине, в библиотечном каталоге, либо в Интернете. Число литературных источников различно в зависимости от вида работы, будь то реферат, курсовая либо дипломная работа. Тем не менее, список должен состоять не менее чем из пяти наименований. Работая с литературой тудент делает нужные выписки из литературы. Особенно следует обратить внимание на цитаты разных авторов. Причем следует заранее выписать автора цитаты, полное наименование книги (включая дату, город издания), страницу, откуда она взята, - это пригодится при оформлении ссылок. Далее следует анализ собранного материала, в ходе которого отбрасывается все лишнее, а из оставшегося составляется логически систематизированное содержание работы, раскрывающее поставленную проблему.  В последствии данное содержание может быть дополнено какими-то новыми фактами, идеями, мыслями. 

4. Оформление работы. Данный этап является заключительной стадией подготовки научной работы.  Автор сводит весь материал в единую работу, оформляет его в соответствии с установленными требованиями. Приступать к чистовому оформлению работы можно лишь после окончательного обобщения и структурирования материала, после учета замечаний и дополнений руководителя научной работы, после внесения всех дополнений и уточнений. Правильно оформить проект также важно, поскольку в некоторых учебных заведениях отклонение от установленных требований влечет незачет работы. Работа должна обязательно включать титульный лист, оглавление работы, введение, основную часть, заключение (выводы), список литературы (библиографический список). Чистовое переписывание работы должно начинаться только после тщательной проверки материала на отсутствие ошибок, опечаток, после проверки на логичность и последовательность изложения. Также следует проверить точность цитат и ссылок, устранить стилистические ошибки. Если Вы используете чужие труды, то на них нужно обязательно ссылаться. 

    5. Защита работы. Не менее важный этап - защита своей работы. От того, как вы защитите ее, будет, в конечном итоге, зависеть окончательная оценка. Защита работы, как правило, состоит из доклада, время которого меняется в зависимости от вида работы, и ответов на задаваемые вопросы. Доклад должен быть четким, конкретным, раскрывающим основные положения работы. Студент должен перечислить и описать основные задачи, стоящие перед ним, объяснить причины выбора темы и ее актуальность, далее следует краткое обоснование тех или иных положений работы и выводы. 

Итоговая оценка  зависит от следующих факторов: 1) глубины разработки проблемы; 2) основательности использования научной литературы; 3) самостоятельности и творческому подходу к осмыслению темы; 4) достоверности и научной обоснованности выводов; 5) правильности оформления, а также других факторов. 

Содержание работы.     Практически любой реферат, курсовая или дипломная работа должна состоять из следующих структурных частей: введения, основной части, заключения и списка используемой литературы (библиографии). Кроме того, работа должна иметь титульный лист, оглавление работы, и по необходимости приложение. Рассмотрим каждую структурную часть подробнее.

  Введение. Работа всегда должна начинаться с введения. Во введении  студент обосновывает актуальность выбранной темы, раскрывает ее значимость для учебного предмета. Далее полезно дать краткий обзор литературы по выбранной теме (3-5 источников), а также структуру работы. После этого определяются цели работы и ее основные задачи (которые вытекают из целей). Объем введения составляет, как правило, 2-3 страницы. Рекомендуется писать введение, как и заключение, после окончания написания основной части, в противном случае, владение материалом будет минимальным, что скажется на качестве введения и заключения. 

Основная часть. В основной части раскрывается сама тема, решаются поставленные во введении задачи и достигаются определенные цели. Как правило, основная часть разделяется на главы и параграфы. Глав должно быть как минимум две, причем желательно, чтобы они были соразмерны друг другу. Работа не должна ограничиваться простым пересказом источника, автор должен постоянно делать свои выводы, сравнивать и анализировать существующие точки зрения на какую-либо проблему, приводить цитаты и т.д. Необходимо стараться предельно самостоятельно писать работу. Опыт самостоятельного написания научной работы пригодится при работе над курсовыми заданиями и дипломе. 

Несколько дополнительных рекомендаций: 1.Введение и заключение пишите полностью самостоятельно. 2.Чем больше работ будет использовано, тем лучше. 3. Всегда проверяйте соответствие содержания выбранной теме. Часто студент только на зачетном занятии выясняет, что его тема совсем не соответствует  содержанию реферата. 4. Старайтесь после каждой части (главы) делать самостоятельные выводы из написанного. 5. Если  у преподавателя возникли подозрения в плагиате представленного материала Вы должны указать (показать) основной первоисточник. 

.Заключение. В заключении автор работы делает основные выводы по исследуемой теме. Сделать эти выводы не сложно. Достаточно посмотреть на перечисленные во введении цели и задачи и, в соответствии с ними сделать краткие выводы. В заключение можно также вынести краткие выводы из каждого параграфа или главы работы. Помимо этого, автор описывает практическое значение выводов, и делает конкретные предложения. Объем заключения примерно равняется объему введения и также не делится на части.    

Список используемой литературы. Как правило, списком используемой литературы заканчивается научная работа. В список литературы студент часто  включает весь известный ему, а не используемый, цитируемый или просто упомянутый при написании работы материал - книги, журналы, статьи, нормативные документы, электронные ресурсы и т.д. Список литературы оформляется соответствующим образом и должен включать в себя фамилию и инициалы автора, название книги, место и год выхода, издательство и др. Количество используемых источников, как уже говорилось, зависит от выполняемой научной работы. Чаще всего список излагается в алфавитном порядке. Пример оформления выглядит таким образом:

Естафьев В.А., Ткаченко А.П. История рекламных коммуникаций Японии. М., 1998. 

Бейда П.. Краткая история рекламы. - Америка. - № 10 (419),1991.

Козлова М. Young&Rubicam: Лед&Пламень//«Рекламный мир». 1999,№ 8-9.

Крамаренко Э. Формула успеха Лео Барнетта//«Реклама». 1990, №3. - С. 17-18.
Часть первая
 

ТЕМА 1. Введение. Основные этапы развития рекламного бизнеса
 

Определение понятия «рекламный бизнес». Рекламный бизнес -  (англ. business —дело) это самостоя​тельная экономическая деятельность, ставящая главными целями оказание рекламных услуг с целью получение прибыли и развитие собственного дела. Это  предприятие, фирма или сово​купность предприятий, приносящие прибыль в результате осуществ​ления различных видов деятельности на рынке рекламы (рынке рекламных услуг). 

С понятием «бизнес» тесно связано понятие «предпринимательство». Нередко их употребляют как синонимы, но они несколько отличаются между собой по смыслу. Предпринимательство - это нахождение новых эффективных способов ведения «дела». Рекламный бизнес - как правило, это предпринимательство, то есть этот вид бизнеса далек от рутины и предполагает предпринимательский (новаторский) подход и в организации дела, и в способах и методах осуществления самого процесса рекламирования. Понятие «бизнес» шире понятия «предпринимательство», и не только по своему содержанию, но и по составу участников, так как он охватывает отношения между всеми участниками рынка рекламы, и включает действия не только бизнесменов от рекламы, но и потребителей рекламы, СМИ, государственные и общественные структуры. 

Рекламный бизнес возник гораздо позже, чем рекламная деятельность. Понятия «рекламная деятельность» и «рекламный бизнес» неравнозначны друг другу. Не всякая деятельность может быть бизнесом. Рекламная деятельность определяется как «совокупность средств, методов и способов распространения информации в определенной сфере экономической и общественной деятельности людей с целью привлечения внимания потенциальных потребителей к объекту рекламирования».[1] Как видно из данного определения понятие «рекламная деятельность шире, чем «рекламный бизнес».

Рекламные агентства как организационная форма осуществления рекламного бизнеса. Выделение рекламы в самостоятельную область предпринимательской деятельности - бизнес -  связано с возникновением рекламных агентств, которые изменили  дальнейшее развитие и характер рекламной деятельности[2]. Наиболее интенсивно деятельность рекламных агентств стала развиваться во второй половине XIX в. в США. 

Во второй половине XIX - начале XX века процесс развития рекламного бизнеса в странах  Западной Европы, США и России имел как общие тенденции, так и свои специфические черты. В странах Западной Европы реклама была тесно связана с изобразительным искусством, в США с печатными СМИ, в России реклама носила ярмарочный народный характер. 

Cоциальные и политические потрясения XX века по-разному отразились на развитие рекламы в Западной Европе, США и России. В России бурное развитие коммерческой рекламы начала века было остановлено революцией, а в Западной Европе в середине века  разразившейся второй мировой войной и послевоенной экономической ситуацией.  На протяжении всего  XX века наиболее последовательно и динамично реклама развивалась в США. 

Характерной особенностью  рекламы ХХ в. стало с одной стороны превращение ее в самостоятельную отрасль экономики, а именно в рекламный бизнес, а с другой стороны реклама в ХХ веке стала составной частью массовой культуры общества.   В рекламном бизнесе в ХХ в. произошла высокая концентрация материальных и интеллектуальных ресурсов, что наиболее ярко проявлялось при проведении масштабных рекламных кампаниях (далее - РК). В ХХ в. главную роль в структуре рекламного бизнеса играли рекламные агентства (далее - РА) - они выполняли функцию его организации и управления. Лидерами рекламного биз​неса  в ХХ в. стали американские РА, которые используя все достижения научно-технического прогресса осуществляли  проведение широкомасштабных и высокоэффективных РК. Отличительной чертой этих РК являлся их высокий креативный уровень, благодаря чему их значение не утрачено до сих пор. 

Совершенно другой путь развития прошла в XX веке отечественная реклама. Как известно, реклама вторична, она является  наглядным отражением экономического развития той или иной страны. История отечественной рекламы в XX веке - яркий тому пример. В начале 90-х  в  новых экономических условиях в России начинает развиваться рекламный бизнес. Реклама  постепенно становится не только отраслью экономики, но и неотъемлемой частью  массовой культуры россиян, средством формирования потребностей и жизненных стандартов. 

Предпосылки возникновения рекламного бизнеса. Эпоха торговых марок. Для возникновения и развития рекламного бизнеса в обществе сначала должна была возникнуть потребность в удовлетворении рекламных услуг на профессиональной основе. Появление рекламного бизнеса стало следствием возникновения рынка товаров широкого спроса, рынка информационных средств размещения рекламы и  широких масс потребителей рекламируемых товаров. Главным фактором развития рекламного бизнеса стало производство огромной массы товаров широкого потребления. О рынке товаров широкого потребления стало возможно говорить тогда, когда произошло переключение проблем производителя с «как произвести» на «как продать», в связи с чем производители остро нуждались в продвижении  своих товаров, их продаже. Это произошло в ходе технологических революций конца XIX - начала XX вв.

 В начале 80-х гг. для увеличения сбыта производители стали выделять свои товары из массы подобных - из   «общей кучи».  Для этого товарам  стали давать имена, писать их на упаковках определенным образом, связывать их с изображением различных персонажей - это все вместе создавало торговую марку (ТМ) продукта, чтобы по ней покупатель мог идентифицировать товар после рекламного контакта. 

Важным элементом ТМ была упаковка, которая  являлась носителем ТМ.  Осознав всю важность функции упаковки как элемента ТМ, производители взяли на себя её изготовление. Это имело много положительных последствий - упаковка изменила весь процесс продажи товара, сделала его удобным и придала магазину более привлекательный  вид. Это в свою очередь привело к вытеснению лавок, которые сопротивлялись упаковке, на окраины городов. Потре​бители получали товары в лучшем санитарном состоянии, а производители в свою очередь могли гарантировать покупателям стабильность качества товаров, продаваемых под их марками. 

Первым продуктом, получившим специальное оформление, стали овсяные хлопья Quaker oats в 1884 г. Упаковав свой продукт производитель обнаружил, что это увеличило спрос на него. Спустя 10 лет все товары фабричного производства продавались в складных картонных коробках.

На этикетках товаров их продавцы печатали адреса магазинов и изображали магазинные вывески, где можно было купить продукт. Таким образом продавец рекламировал себя, а не производителя товара. Поэтому производители взяли процесс упаковки товара на себя, и стали  изображать фабрику, производящую товар, название продукта и свою производственную символику. Затем на упаковке появляются  персонажи, символизирующие торговую марку. Первыми персонажами  стали квакер с коробки овсяных хлопьев, мать семейства с коробки овсянки, веселая тетя Джемайма с пакетов готовой блинной смеси. Благодаря этим мерам  у потребителей сформировалось восприятие  торговых марок, которые они связывали прежде всего с производителем.  В 1886 г. в г. Атланте (штат Джорджия) возникла самая знаменитая ТМ США, известная во всем мире  как Coca-Cola.

Независимые рекламные агенты. Деятельность  рекламных агентов и контор объявлений. История рекламного бизнеса  начиналась со скупки газетных полос (площадей) и перепродажи их рекламодателям со значительной для себя прибылью. 

Сначала подобного рода медиаброкерством стали заниматься рекламные агенты. В США первым зарегистрировал себя рекламным агентом Волни Палмер, который  в 1841 г. в Фи​ладельфии стал заключать контракты с изданиями на за​купку газетно-журнальных площадей, а затем продавать места под рек​ламу рекламодателям.  Вскоре в бизнесе по закупке и продаже рекламных площадей действовало множество агентов. 

В 1845 г. в Бостоне В. Палмер открывает контору объявлений, а в 1849 г. в Нью-Йорке. За оказываемые газетам услуги он брал 25% комиссионных, причем не только за объявления, которые помещал он сам, но и за те, которые помещали его бывшие клиенты. Он стремился быть единственным агентом издателя и ограничить доступ к тем газетам, с которыми работал. 

Рекламный агент Дж. П. Пауэлл стал закупать место для рекламы оптом, и продавать его потом частями. Джордж Роуэллдовел идею медиаброкерства до масштабов настоящей оптовой торговли, когда заключил контракты со 100-та газетами, каждая их которых резервировала для него по колонке в неделю в течение года. Агенты хорошо  знали ситуацию на рынке периодических изданий, умело вели переговоры, заключали сделки, договари​вались о тарифах, как с издателями, так и рекламо​дателями.  По сути, они выступали в качестве независимых медиа-брокеров, действуя по такой схеме:

РЕКЛАМОДАТЕЛЬ <<  АГЕНТ >>  СМИ

Дальше этого их бизнес не шел - они не занимались составлением текстов - это  делал сам рекламодатель или специально нанятый сочинитель.   Они не несли никакой ответственности за размещаемую рекламу, за её содержание, качество и эффективность. Лишь со временем некоторые агенты начали заниматься подготовкой рекламных текстов, но не больше.  

В 1869 г. Джордж Роуэлл  выпустил «Справочник по американским газетам» (American Newspaper Directory), в котором опубликовал информацию о 5411 газетах страны - об их примерных тиражах и тарифах. Вслед за ним в 1880 г. вышел "Американский ежегодник газет" «Эйера» (Ayer's "American Newspaper Annual"). Опубликованная ранее «секретная» информация, знанием которой обладали только рекламные агенты, сильно поколебала их преимущества в знании рынка газетных объявлений, а их деловым отношениям с редакциями газет  был нанесен удар системой открытого контр​акта, предложенного N.W. Ayer & Son. Это ослабило позиции независимых медиа-брокеров на рынке рекламных услуг и усиление роли РА. Назревает и в конечном итоге происходит качественный сдвиг на рынке рекламных услуг, где лидировать начинают конторы, которые по-новому выстраивают схему рекламного процесса.   Они ориентируются   на рекламодателя, от которого зависит само существование РА на рынке рекламных услуг. Возникает основной принцип взаимоотношений между РА и рекламодателем, действующий и в настоящее время - работа РА на рекламодателя.

Появление рекламных агентств.  Пионером такого подхода стало РА N.W. Ayer & Son, открытое в 1869 г. в Филадельфии Фрэнсисом Эйером. В 1870 г. в своей рекламной деятельности  он стал использовать принцип «открытого контракта». Заключая с клиентом контракт на рекламные услуги, Эйер брал на себя обязательства работать в качестве его аген​та и делиться с ним информацией о затратах на размещения рекламы.  Оплата услуг осуществлялась за счет фиксированных комиссионных от средств размещения рек​ламы. Так возникли такие фундаментальные понятия рекламной деятельности, как твердые тарифы на рекламу в изданиях (до этого агентства работали по произвольным договорным ценам) и система работы РА за комиссионное вознаграждение.  Оба новшества впервые были применены в деятельности РА N.W. Ayer & Son. Тогда же была изобретена и система борьбы с РА, занимавшимися демпингом, то есть отдававшими клиенту часть агентских комиссионных, и таким образом привлекавшими его более низкими ценами. Издательство Curtis Publishing Company предложило другим издательствам и РА подписать хартию, согласно которой РА, хотя бы раз уличенное в демпинге, навсегда лишалось права покупать рекламные площади напрямую или через посредников. 

В 70-х гг. Эйер помещал объявления уже в 325 газетах. В рекламном бизнесе царили ожесточенная конкуренция и сутяжничество - рекламодатели натравливали агентов друг на друга. Постепенно Эйер стал  выступать как сторонник интересов рекламодателей, а не газет. Помимо посреднической работы с газетами, «Эйер» предлагало своим клиентам писать тексты РО - должность копирайтера в  агентстве  появилась в 1892 году, и это было впервые в мире.  Оно также впервые стало разрабатывать стратегию проведения для своих клиентов РК.  
Спектр услуг расширялся и стали возникать РА с полным циклом обслуживания клиента. Те из РА, которые стали работать на рекламодателя и стремились оказывать широкий спектра услуг уже в следующем веке  превратились в гигантов рекламного бизнеса.  К ним можно отнести РА «Лорд энд Томас», «Дж. Уолтер Томпсон».  По этому пути пошла и контора В. Палмера - в  80-х гг. она слилась с N.W. Ayer & Son.   
Таким образом, в рекламном процессе сложилась система взаимоотношений между субъектами рекламирования, которую можно представить в виде  схемы:  

РЕКЛАМОДАТЕЛЬ >> РА >> СМИ >>ПОТРЕБИТЕЛЬ.

Агентство становится центральным звеном рекламного процесса - оно берет на себя все проблемы рекламодателя по продвижению его товара на рынке.

Первые РА организационно были ближе к прессе, чем к рекламодателям - они получали от газет комиссионные, за счет которых и существовало большинство РА. Рост промышленного производства товаров массового потребления потребовал более высокого уровня РД. В конце XIX в. в США возникают РА, которые превращаются из оптовых торговцев газетными площадями в деловых партнеров рекламодателей, организуют и проводят рекламные кампании (РК), обладают материальными, техническими и финансовыми ресурсами.

 К началу ХХ в.  в лице рекламного агентства сложился полноценный институт оказания рекламных услуг. Агентства, занимающиеся размещением рекламы, продолжают занимать главенствующее место,  однако характер оказываемых ими  творческих услуг начинает изменяться: он становится более зрелым, сложным,  гибким и более внимательным к реакции публики. Появившиеся еще в  XIX  веке  конторы объявленийизменялись, приобретая  форму, которая со временем привела их к модели американского агентства. РА стремятся сделать  рекламодателей своими постоянными клиентами, действуя исключительно в их интересах.  В  работе с со своими клиентами такие американские РА как Ayer & Sons,  стали использовать принцип «открытого контракта». Заключая с клиентом контракт на рекламные услуги, Ayer & Sons брало на себя обязательство работать в качестве его агента и делиться с ним информацией о затратах на размещения рекламы.  Оплата рекламных услуг осуществлялась за счет фиксированных комиссионных от средств размещения рек​ламы. Так возникли фундаментальные основы современного рынка рекламы - твердые  тарифы на размещение рекламы в изданиях (вместо произвольных  цен) и  работа РА за комиссионное вознаграждение.  В результате возникла модель взаимоотношений между основными субъектами рынка рекламы, ядром которой стали рекламодатель и РА. В современной модели рынка рекламы рекламодатель и РА выступают как партнеры, выстраивая от себя всю цепочку рыночного механизма. Установилась современная   типовая структура рынка рекламы:

РЕКЛАМОДАТЕЛЬ à  РА  à СМИ  à  ПОТРЕБИТЕЛЬ

Тогда же была изобретена и система борьбы с недобросовестной конкуренцией, направленной против РА, занимавшимися демпингом (отдававшими клиенту часть агентских комиссионных, и таким образом привлекавшими его более низкими ценами). Издательство Curtis Publishing Company предложило газетам и РА подписать хартию, согласно которой РА, уличенное в демпинге, навсегда лишалось права покупать рекламные площади напрямую или через посредников. 

Эпоха национальных торговых марок (конец XIX - начало XX века). РК печенья Uneedaдля NationalBiscuitCompany. Ayer & Sons. (1898). В 1899 г. агентство Ayer & Sons провело общенациональную РК. NationalBiscuitCompany обратилась в нью-йоркское отделение Ayer & Sons, где придумали  название для печенье и рекламный символ нового продукта, которые  размещались на упаковке и в РО. Ayer & Sons предложило название  - Uneeda (сокращение от «You-need-a» — «Вам-нужно»), образ мальчика в желтом дождевике и  слоган - «Lestyonforget, wesayityet, Uneedabiscuit»  («Чтобы вам не забыть, мы напоминаем про бисквит Uneeda»).
 Для того, чтобы сохранить качество легкого слоистого пече​нья особой восьмиугольной формы производитель NationalBiscuitCompany расфасовывал его в герметически закрытые коробки, вы​ложенные вощеной бумагой. В то время печенье продавали на вес и без упаковки, и его качество часто страдало от этого. Целая серия РО с изображением мальчика, идущего в желтом плаще под дождем и несущего упаковку печенья Uneeda распространялась в наци​ональном масштабе через газеты, журналы, наружную рекламу, плака​ты и вывески. РК ТМ печенья Uneeda стала образцом РК по выведению на рынок нового про​дукта. РК вошла в топ-лист «100 РК ХХ века», где занимает 33 место.
Эпоха копирайтеров и торгового подхода. Процесс развития рекламного бизнеса на этом этапе совпал с превращением прессы в средство массовой информации[3]. Пресса, как совокупность периодических газетных и журнальных изданий общенационального, регионального и местного характера, была одна способна   распространить рекламную информацию среди широких масс населения.  Это произошло в  конце XIX - начале XX века,  в., когда пресса стала  элементом повседневной жизни и ежедневной потребностью большого числа людей. Рекламный бизнес настолько прочно внедрился в прессу, что рекламу стали определять как «искусство продажи посредством печатного слова»[4]. По мере развития индустриального производства товаров, к услугам прессы по распространению рекламы, стали обращаться в качестве рекламодателей крупные фирмы-производители, которые вкладывали в неё огромные капиталы. Пресса превратилась в мощную информационную индустрию, существование которой в значительной степени зависело от рекламодателей. Реклама в прессе создала предпосылки для  развития современного рынка рекламы, когда у газет появились агенты по продаже рекламных площадей.

В связи с бурным развитием рекламы в прессе с конца XIX в. и вплоть до второй мировой войны,  главными фигурами в рекламном бизнесе становятся копирайтеры, так как креативная часть работы РА была связана с подготовкой для публикаций в прессе РО. Текст на многие годы становится главным элементом РО и его созданию уделяется первостепенное внимание. РО обретают свою каноническую структуру и состоят из заголовка и подзаголовка, слогана, основного содержания, иллюстрации и подписи под иллюстрациями. Особое значение в профессиональной деятельности копирайтеров получает язык и стиль РО. Ими  был разработан особый стиль лаконичных объявлений, краткость и ясность которых создавалась в результате кропотливой творческой работы. При выборе наиболее эффективной формы РО, копирайтеры стремились к тщательной отделке каждой лаконичной и выразительной формулировки. В теории и практике копирайта существовало несколько подходов к составлению РО. Сам характер и стиль изложения информации, так и её восприятия, позволял делить рекламные тексты на аргументированные, эмоциональные, тексты-новости, тексты-заявления, художественно-образные тексты, личные обращения и сюжетные повествования. Рекламный текст создавался так, чтобы затронуть или разум, или чувства. Эти два подхода получили название «жесткой» и «мягкой» продажи. «Жесткая» продажа - это рациональное информационное послание, которое разработано, чтобы вызвать ответ, основанный на логике. Этот прямой подход основывался на конкретных характеристиках товара и выгоде его приобретения. Реклама в духе «жесткой» продажи пыталась убедить потребителей в необходимости покупки, потому что товар «очень хорош», «лучше других» или «самый лучший». При «мягкой» продаже использовались РО, построенные на образе, который должен затронуть чувства и вызвать эмоциональную реакцию. В разное время и при разных условиях, развитие находили те или иные тенденции и подходы при разработке и создании рекламного текста. Возникновение некоторых из них связано с именами тех копирайтеров, которые первыми выступили на этом поприще, и своим творчеством составили целую эпоху в истории  рекламы ХХ в. Копирайтинга развивался не прямолинейно, а циклич​но. На смену «лобовой» рекламе приходила «вкрадчивая». Период преувеличенного восхваления товара сменялся периодом недоговоренности о его достоинствах, на смену деловой, су​хой рекламе приходила высокохудоже​ственная и изощренная, вместо логики и принципа «почему именно» делалась ставка на эмоциональное восприятие, атмосферу и художественный образ. 

Эпоха мотивационной манипулятивности.  Рекламный бизнес  второй половины XX в. значительно отличался от рекламного бизнеса первой половины XX в. Эти различия связаны с ростом значения комплекса маркетинга (как наиболее современного способа коммуникации между производителем и потребителем) и  рекламных исследований. 

В рекламе довоенного периода акцент делался, как правило, на потребительских качествах товаров и выгоде, получаемой от их приобретения. Это и был товарный подход. Такой концепции придерживалось большинство агентств. В конце 40-х - начале 50-х гг., с началом потребительского бума, акцент стал делаться не на утилитарных, а на символических свойствах товаров, за которыми стояли престиж в обществе, мода, комфорт и успех. Реклама стала вестись под девизом «Равняйся на Джонсонов», т.е. «живи не хуже других». Обычно рекламные темы той эпохи вращались вокруг проблем сти​ля жизни и имиджа. Потребителей призывали покупать «правильный» хлеб, «правильный» пылесос, «правильный» автомобиль. Но на этом реклама не останавливалась. Потребители также обнаружили, что, дабы быть социально приемлемыми, они должны выглядеть и пахнуть определенным образом, иметь безупречно чистые и современные ван​ные комнаты и даже должны курить сигареты. 

По заказу крупных рекламодателей символикой товаров стали заниматься исследовательские группы для дальнейшего использования их результатов в рекламе. Специальными исследованиями было установлено, что, например, только незначительная часть покупателей автомобилей интересуется их техническими качествами. Для подавляющего большинства он имеет социальное и психологическое значение, как символ их индивидуальности и общественного положения. В одном исследовании была даже выявлена связь между маркой машин и наиболее ей соответствующей (по мнению исследователей) личной и общественной характеристикой предполагаемого покупателя. Cadillac стал автомобилем богатых выскочек, символом буржуазного успеха, Rolls-Royce - воспринимался как символ аристократизма и т. д. 

Эпоха «образной рекламы» и креативной революции. В 50-60-х годах,период «образной рекламы», задача стала состоять в том, чтобы создать в умах потребителей такие образы товаров, которые в условиях конкуренции побуждали бы их покупать. Это стало необходимо еще и потому, что многие предметы потребления стали стандартизированы. В книге «Тайные искусители» американский социолог Вэнс Пэккард привел данные, из которых следовало, что курильщики, заявлявшие о привер-женности той или иной ТМ сигарет, не могли их отличить в процессе курения. «Люди курят не сигареты, а их имидж» — сделал вывод В. Пэккард

В это время в рекламе начинают активно действовать коммерческие персонажи: сделанный из теста пузатенький «поварёнок» фирмы «Пилсбери», рычащий тигрёнок Тони, который одобряет достоинства кукурузных хлопьев, «котенок Моррис» и «Весёлый Зелёный Великан», рекламирующий консервиронанные и замороженные овощи. 

Дэвид Огилви создал персонаж для мужской рубашки в виде мужчины с повязкой на глазу. Образ этот повторялся множество раз в рекламах фирмы, даже без текста, и имел большой успех. В период «образной рекламы» в полной мере проявила себя тенденция все большей связи рекламы с изобразительным искусством. Изучение механизмов воздействия СМИ на потребителя показало, что визуальные символы более эффективны, чем вербальные. Отсюда все более сознательное заимствование в практике рекламной графики элементов искусства. «Эти невербальные средства не вызывают защитных механизмов. Люди не проявляют достаточной бдительности против дизайна и цвета в интерьере или против дизайна и цвета в буквах»[5]. Следовательно, одно из проявлений подобной тенденции сближения искусства и рекламы видно в обращении последней к образным средствам передачи рекламной информации, что делает актуальной задачу исследования собственно эстетических проблем рекламы. Внедрение в рекламу фотографии прошло различные стадии, подобные тем, которые пережило в свое время использование в газетной рекламе гравюры и рисунка: путь от прямолинейной, «буквальной» наглядности рекламируемого предмета ко все большей условности, экспрессии, эстетической выра-зительности.

В 60-70-е годы в рекламном бизнесе происходят серьезные изменения - в лидеры выходят так называемые «креативные агентства». В этот период в рекламном бизнесе началась  упорная борьба за внимание к рекламе целевой аудитории.  Цена за создание рекламы, привлекающей внимание стала очень высока. Завоевание внимания  аудитории к рекламе было одной из главных целей выдающихся рекламистов XX века, таких как  Билл Бернбах. Творчество в рекламе - это умение завладеть вниманием аудитории, чтобы продемонстрировать и передать рекламную информацию. Для этого необходимо находить креативные решения. 

Проблема привлечения внимания  аудитории к рекламе с помощью креативных решений становится в рекламном бизнесе краеугольным камнем. Именно креативность во многих случаях решала проблему привлечения внимания к конкретной рекламе потребителя. 

Эпоха позиционирующей рекламы 60-70-х гг.В 70-80-х гг. получил развитие подход, при котором одинаково значимыми становились сильные стороны и рекламодателя и конкурента. Это явление получило название периода «позиционирующей рекламы», а ее главными идеологами выступили Джек Траут и Эл Райс. Признавая значение потребительских свойств товара и его имиджа, они, тем не менее, считали, что главное внимание следует уделять тому, как продукция соотносится с изделиями конкурентов в воспри-ятии потребителя. Наиболее известными примерами такой рекламы являлись РК Volkswagen (Think small) и Avis («We try harder»). Но и другие производители небезуспешно пытались применить этот прием. Цель позиционирования — добиться того, чтобы рекламируемый товар выде​лялся в рамках товарной категории. Позиционирование делает товар отличным от других товаров и удерживает его в сфере внимания потребителей. Термин «позиционирование» был введен в известной ра​боте американских исследователей и практиков рекламы Э. Райза и Дж. Траута  «Позиционирование: борьба за место в вашем сознании» (Reis, Trouf, 1986). Концепция позиционирования разработана для условий информационного, рекламного и товарного бума и особенно под​ходит для тех случаев, когда рынок заполнен товарами определенной ка​тегории, пробиться среди которых новому товару очень трудно. Э. Райз и Дж. Траут подчерквают, что мы живем в эпоху, перенасыщенную информационными сообщениями, в том числе и сообщениями рекламного характера, и современной рекламе приходится работать в условиях информационного шума. Позиционирова​ние — это комплекс стратегических приемов рекламирования, позволяю​щих сделать сообщение о данном товаре заметным в общем информаци​онном потоке. Траут и Райс считали, что причина  неудачных рекламных кампаний заключается в недостаточно точном позиционировании товаров.

Постиндустриальный период и эпоха глобализации. Во второй половине 80-х годов начался новый этап развития рекламного бизнеса, который был отмечен вступлением развитых стран Запада в постиндустриальный период развития. ТВ становится доминирующим медиаинструментом рекламных стратегий. Появление кабельного и спутникового ТВ, а также компьютерных технологий  подняло на новый уровень условия и возможности распространения рекламной информации.  
В это же время в рекламном бизнесе (во второй половине 80-х годов) началась эпоха слияний и поглощений. В апреле 1986 г. про​изошло слияние Doyle Dane Bernbach (DDB Нью-Йорк) и Needham Harper Worldwide (Чи​каго).[6]  В  этом же 1986 г. был создан  холдинг Omnicom Group - это три глобальных РА - BBDO Worldwide, DDB Worldwide и TBWA Worldwide. Кроме трех ведущих международных рекламных се​тей - DDB, BBDO Worldwide и TBWA Chiat Day, в 80-90-е годы Omnicom завладел рядом специализиро​ванных агентств, консалтинго​вых и коммуникационных ком​паний.   

В 80-х - 90-х годах крупные американские агентства создают международные сети  РА - как следствие реклама  становится транснациональной, а рекламные компании — глобальными. Возникает мировой рынок рекламы, доминирующее положение на котором за​нимают американские РА. Они продвигают брэнды ТНК по всему миру. Американские РА имели свои филиалы во всех странах Европы. В Германии девять ведущих РА были американские. В Соединенном Королевстве и в Голландии - семь из первой десятки. В  Италии - шесть из первой десятки. 

 

ТЕМА 2. Рекламный бизнес в  первой половине XX века
 

 В начале XX в. реклама из масштаба мелкого и среднего предпринимательства вырастает в крупный  бизнес - к началу XX века общий объем оборотных средств в США в сфере рекламного бизнеса увеличился с $50 млн. в 1870 г.,  до $500 млн. в 1900 г., а в 1929 г. он уже достигал $3,5 млрд. В рекламном бизнесе выделяется несколько крупных отраслей: реклама в прессе, стационарная наружная реклама, реклама на месте продажи, транзитная реклама, директ-мейл, упаковка, реклама на радио. Такое динамичное развитие рекламного бизнеса было связано, прежде всего, с изобилием промышленной продукции на внутреннем рынке.

Родиной американской рекламы в XVIII - XIX вв. были города Бостон, Филадельфия, Нью-Йорк, где действовали первые РА. Крупнейшими центрами рекламного бизнеса Америки в XX в. становятся Нью-Йорк, Лос-Анджелес, Чикаго, Дейтройт. Здесь, в крупных деловых центрах возникает множество РА, которые становятся основой рекламного бизнеса. 95% национальной рекламы в США уже в начале века осуществлялось через РА. Значительная часть локального и территориального рекламирования также производилось через РА. 

Главное место в рекламном бизнесе занимали РА, которые были прибыльными и высокоэффективными бизнес-структурами, способными оказывать своим клиентам разнообразные рекламные услуги, главной из которых было проведение масштабных РК.

В первой половине XX в. лидерами в рекламном бизнесе были агентства: N.W. Ayer & Son, J. Walter Thompson  (JWT), Lord & Thomas  (L&T), - Batten, Barton, Durstine & Osborn (BBDO), Young & Rubicam (Y&R), Bates Agency, D'Arcy. N.W. Ayer  действовало в Филадельфии.  Здесь же в 1923 г. возникло новое РА - Young & Rubicam. В 1928 г. В Нью-Йорке РА Barton, Durstine & Osborn объединяется с РА George Batten Co., и образуется BBDO - Batten, Barton, Durstine & Osborn. Имея оборот по счетам $32 миллиона, BBDO становится одним из крупнейших РА в рекламном бизнесе Америки. Наряду с этими  гигантами рекламного бизнеса действовали не столь крупные, но очень быстро развивавшие свой бизнес РА, такие как, например,  D'Arcy. 

.W. Ayer & Son. Старейшее РА Америки, возникшее в 1869 г., N.W. Ayer & Son, начинало свою деятельность в Филадельфии. Успех РК галет Uneeda для National Biscuit Company, которая была успешно проведена N.W. Ayer & Son в 1899 г., укрепила репутацию всего рекламном бизнеса перед деловым миром Америки. Агентство, возглавляемое Фрэнсисом Эйером, соблюдало принцип «чи​стой» работы с клиентами и сотрудничества среди пер​сонала. Здесь, в отличие от многих других РА того времени, культивировалась атмосфера доброжелательства среди сотрудников. В 1900 г. в агентстве организуется отдел нового бизнеса, который  планирует и разрабатывает РК с учетом маркетинговых нужд клиентов. Среди крупных клиентов N.W. Ayer была табачная кампания RJR («Р.Дж. Рейнольдс»), выпускавшая сигареты ТМ Camel, выведение на рынок которой в 1915 г. осуществляло Ayer & Sons. 

Рояль Steinway. «The instrument of the immortals». Ayer & Sons. 1919.В A&S в качестве копирайтера начинал карьеру Раймонд Рубикам. Здесь он пережил свои первые успехи. К их числу принадлежит  его реклама  для фирмы Steinway. Это была одна из первых крупных удач Р. Рубикама. Знаменитая фирма Steinway & Sons серьезно не занималась рекламой своих замечательных инструментов, т.к. они пользовались безупречной репутацией. В процессе разработки РК Р. Рубикам обнаружил, что рояль марки Steinway предпочитали многие великие пианисты и композиторы, начиная с Вагнера: «Без усилий в моем мозгу родилась фраза — «Инструмент Бессмертных». Я записал ее на клочке желтоватой бумаги, и она выглядела так хорошо,       что я испугался. Не уверенный в своей оценке, я отложил ее на несколько дней»[7]. Заголовок сопровождался иллюстрацией — изображением Ференца Листа за роялем у раскрытого окна, контрастно освещенного потоком струящегося света, подчеркивающим экспрессивность позы великого композитора. 

Под заголовком Р. Рубикам добавил короткий, но выразительный текст:  «В дни Листа и Вагнера, Рубинштейна и Берлиоза, превосходство «Стенвея» было также бесспорно, как и сегодня. Он остается тем же, чем был - избранным инструментом мэтров, которому неизменно отдается предпочтение везде, где способны понимать и ценить великую музыку». [8]
Клиент не сразу оценил по достоинству это РО, и решил, что оно будет  использован один раз. Но после его публикации продажи инструментов увеличились на 70%. После этого заголовок «Инструмент Бессмертных» стал слоганом фирмы Steinway на многие годы. РК вошла в топ-лист «100 РК ХХ века», где занимает 71 место.

Другой известной работой Рубикама у Н.В. Эйера стала РК фирмы - производителя медицинских препаратов, продающихся без рецепта. Задача была следующей: объявление без иллюстраций, только список продук​тов мелким шрифтом внизу страницы, главное — ас​социация с именем производителя. Рубикам вспоминал: «Я был поглощен этой проблемой днем и ночью, в офисе и дома, десятки листков желтоватой бумаги покрывались рекламными заго​ловками... Однажды в два часа ночи я направлялся в постель, находясь так же далеко от решения, как в са​мом начале. Собирая листки, я бросил последний взгляд на испещрявшие их строки. И вдруг два отдель​ных заголовка на разных клочках бумаги бросились мне в глаза — "Бесценный ингредиент" на одном из них и "Достоинство и честность" — на другом». Рубикам соединил их: «Бесценный ингредиент каждого продукта — это достоинство и честность его создате​ля». Этот слоган стал основной концепцией рекламной кампании  фирмы E.R.Squibb.

J. WalterThompson - JWT. Одно из  крупнейших РА первой половины XX в. Основано в 1864 г. в Нью-Йорке как Carlton & Smith.  Агентство, как и другие в то время, было брокером по закупке и продаже рекламного места в популярных религиозных журналах. В 1878  г. Джеймс Уолтер Томпсон покупает его за $500 у основателей и переименовывает в свою честь. Дж. Томпсон  успешно развивал свой бизнес, используя в нем множество новшеств. Это размещение РО в женских журналах, оказание клиентам пакета услуг, куда входило  создание РО, ТМ (торговых марок) и проведение РК. Все это определило успех его бизнеса. JWT своей рекламой принесло известность многим ТМ. Уже 1890-ые годы РА открыло филиалы в Бостоне, Чикаго и Лондоне. 

В 1911 г. агентство разработало РК мыла Woodbury.  Образ туалетному мылу создавало изображение красивой женщины, заключенной в нежные объятия с заголовком: "The skin you love to touch"(«Ко​жа, до которой приятно дотронуться»). Этот знаменитый заголовок придумала Элен Ландсдоун. В тексте приводилось семь параграфов  (аргументы в стиле «Вот почему») и предложение купона в духе Клода Хоп​кинса: за 10 центов недельный запас мыла и цветная репродукция картины. Здесь впервые была использована сексуальная тема. Её успех был потрясающий - за 8 лет продажа мыла Woodbury выросла на 1000%. В списке «100 РК XX ВЕКА» эта РК занимает 31 место. 

Другой известной работой Элен Ландсдоун стала РК крема Pond's, которая была построена на  использовании testimonial - в целой серии РО о качестве крема свидетельствовали  известные светские женщины, в том числе королева Румынии. 

Под влиянием рекламы   крема Pond's  в которой широко использовались знаменитости, в 20-е годы происходит огромный всплеск интере​са производителей рекламы к жанру testimonial. Свои услуги в этом жанре предлагали оперные звезды, светские дамы, боксе​ры-профессионалы, бейсболис​ты - все, кто мало-мальски был известен. В РА распространялись це​лые списки знаменитостей, ко​торые готовы были рек​ламировать все что угодно. Многие кинозвезды делали бизнес, продавая свои имена оптом и в розницу. Одна марка шам​пуня могла заполучить имя и портрет сорока киноактрис од​новременно.

В 1916 г. Дж. Томпсон уходит в отставку и JWT с несколькими компаньонами выкупает за $500.000 Стэнли Резор, первый глава РА с университетским образованием. Как и Френсис Эйер, Стэнли Резор стремился сделать рекламу уважаемым и солидным бизнесом. Он открывает в JWT отдел маркетинговых исследований и одновременно во имя экономии закрывает лондонский филиал. 

В 1921 г. Стэнли Резор привлекает к работе в агентстве известного ученого психолога Джона Б. Уотсона, основателя бихевиоризма и поведенческой психологии, что способствовало  внедрению научного подхода в рекламном бизнесе. В 1924 г. Уотсон становится вице-президентом JWT. При его участии в JWT при разработке РО стали использовать теорию мотивации.  Уотсон считал, что поведе​ние потребителей можно контролировать и пред​сказывать. Для того чтобы управлять потребителем, «необходимо лишь поставить перед ним фундаментальный или условный эмоциональный стимул, сказать ему что-то такое, что скует его страхом, или вызовет легкое раздражение, или вызовет при​ступ нежности и любви, или кос​нется глубоко запрятанных пси​хологических или житейских по​требностей». Он предположил, что поведение потребителя необходимо изучать в лабораторных условиях и что рекламные сообщения должны делать акцент не столько на содержа​нии, сколько на форме и стиле, должны стремиться произвести впечатление новым дизайном или образом. Цель рекламы, по мнению Дж. Б. Уотсона, состояло в том, чтобы заставить потребителя почувствовать неудовлетворенность теми товарами, которыми он пользуется в настоящее время, и разбудить в нем жела​ние обладать новыми. С целью изучения потребительской мотивации была установлена «панель потребителя», представленная различными семьями, для изучения процесса принятия решения при совершении покупок. Изучались также принципы воздействия на социальный статус потребителя, с помощью которых убеж​дали небогатых людей перенимать привычки состоятельных. Результаты исследований предоставлялись клиентам и служили основанием для копирайта. 

J. Walter Thompson лидировало в рекламном бизнесе первой половины ХХ в., как с точки зрения новаторства в стиле, так и разнообразия предлагаемых клиен​там услуг. С 1922 г. и до конца десятилетия выручка агентства больше чем утроилась — с $10,7 млн. до $37,5 млн., что вывело его на лидирующие позиции в бизнесе, которые оно удерживало в течение полувека. 

В 20-е годы JWT прославилось своим новаторским подходом в рекламе, благодаря  чему добилось лидерства в рекламном бизнесе США, который сохраняла за собой на протяжении более чем полувека. Огромная заслуга в этом принадлежала Стэнли и Элене Резор.  Стэнли Резор был президентом JWT еще при его основателе Дж. Томпсоне, а  Элен Лансдоун Резор — шеф-копирайтером. В 1927 г. корпорация General Motors  стала клиентом JWT  и Стэнли Резор создал сеть агентств, офисы которых  были открыты в Европе, в Африке, Азии, Австралии, и Латинской Америке. JWT активно работало в новой для рекламы среде - в области радиорекламы. В течение 1930-ых и 1940-ых годов отдел радиорекламы агентства произвел одни из наиболее популярных проектов в эфире, включая «Kraft Мюзик-холл», «Радиотеатр Lux»,  и  «Sanborn - Час».

Lord&Thomas - L&T. Агентство Lord&Thomas сделало важный вклад в развитии рекламного бизнеса  в начале века. Особая заслуга в этом принадлежала Альберту Ласкеру (1880-1952)., которого принято считать одним из создателей современной рекламы. Благодаря Ласкеру  L&Tстал прото​типом современного рекламного агентства. А. Ласкер сделал рекламу агрессивной: она не только информировала о новых товарах или услугах, а навязчиво побуждала купить  их. Её атрибутами стали броские лозунги, яркое визуальное решение, использование авторитета знаменитостей. Создание РО, которые должны были продавать продукцию посредством прессы - это стало творческой концепцией L&T, благодаря которой L&T успешно действовало в рекламном бизнесе. Ласкер превратил L&T в одно из крупнейших агентств мира. Первое десятилетие XX в. получило название «эпоха Ласкера».Сам Ласкер не писал текстов, но он образовал в РА содружество двух выдающихся копирайтеров - Джона Кеннеди и Клода Хопкинса. 

До 1904 г., в L&T, третьем по величине РА США, был только один копирайтер - фрилэнс (внештатный работник), получавший за свою работу $15 в неделю. С приходом в  L&T Д. Кеннеди ситуация изменилась. Д. Кеннеди считал, что реклама — это «торговое предприятие на газет​ном листе» (Salesmanship in print). А. Ласкер воспринял формулу Д. Кеннеди и сделал её философией своего агентства. Впоследствии Ласкер говорил: «С этого дня сама картина рекламы изменилась по всей Америке». По другому признанию  Ласкера, сделанного им в 1906 г., «90% энергии, бюджета и творческой мысли нашего агентства направлено на создание рекламного текста».

Первой работой Д. Кеннеди в L&T была реклама новых стиральных машин. Ранее она основывалась на заголовке "Вы привязаны к своему корыту?" с изображением  домохозяйки, прикованной цепью к корыту для стирки. Текст нового РО, которое сочинил Кеннеди, разъяснял принцип работы шарикоподшипников стиральной машины и важность сохранения с помощью её работы времени хозяйки и кожи её рук. Рисунок показывал счастливую женщину в кресле-качалке. Преимущества стиральной машины были преподнесены в позитивном свете и доказательно аргументированы, что сделало рекламу успешной и  позволило снизить клиенту затраты на рекламу в сотни раз - с $20 на одного потребителя до нескольких центов. 

К. Хопкинс до работы в L&T был уже известным копирайтером. По мнению Хопкинса, рекламное объявление должно было  строиться вокруг  единственной идеи, приоритетного утверждения.  Хопкинс считал  важным изучение потребностей покупателей, и разработки РО с мотивацией потребителей. Он говорил: «Попробуйте убедить публику в чем-нибудь ради ваших собственных интересов — и люди будут оказывать сопротивление. Но если вы бескорыстно рассмотрите желания ваших клиентов, они естественным образом пойдут толпами за вами». Хопкинс одним из первых стал применять несколько новых принципов ведения РК. Первым его успехом  стала РК консервированной фасоли ТМ Van Camps. Одним из главных принципов проведения этой РК стало поэтапное достижение необходимого эффекта. Хопкинс действовал по классической схеме - сначала он вызвал интерес к своим РО и привлек внимание к продукту, затем разбудил в потребителях желание и побудил их к совершению действия. Выведению новой ТМ на рынок, как правило,  предшествовала так называемая «предварительная реклама», которая знакомила потребителей с новым товаром. 

Для рынка продуктов питания консервированная фасоль была еще новинкой. Хопкинс решил сначала выяснить потребительские предпочтения, беседуя с домохозяйками на улице. В результате он узнает, что 94% домохозяек сами консервируют фасоль в домашних условиях. На основании полученной информации Хопкинс разрабатывает стратегию предстоящей РК., согласно которой он решил сначала выступить против домашнего консервирования. Его первые РО не рекламировали новый продукт, а разъясняли нецелесообразность домашнего консервирования. В качестве аргументов в них говорилось о 16 часах, затраченных на консервирование дома. Кроме этого, на рисунке был показан вероятный результат такой работы: целые бобы в верхней части рисунка и разваренные в нижней. 

Усиливая идею превосходства заводского способа приготовления бобов Хопкинс пишет объявление, призывающее попробовать любую консервированную фасоль, в том числе и «конкурентов тоже». Это был необычный ход. 

Затем Хопкинс выпускает объявление «Блюдо на $100 тысяч» убеждало в преимуществе консервированной фасоли Van Camps над блюдами домашнего приготовления. В тексте приводились такие аргументы: «Повара высокого класса приготовили 856 приправ, прежде, чем достигли этого совершенства».

Далее он организует бесплатное распределение фасоли Van Camps среди ресторанов Нью-Йорка и после этого публикует РО с заголовками: «Рестораны Нью-Йорка уже выбрали марку Van Camps!». Хорошо продуманная и поэтапно проведенная РК закончилась полным успехом. 

При выведении на рынок сгущенного молока ТМ Van Camps, Хопкинс  эффективно использовал купоны. Он разместил в газетах Нью-Йорка одноразовое РО с купоном, который можно было реализовать в магазинах одной банкой молока в течение только одного дня. Эффект от этой только один раз опубликованной рекламы был грандиозный. Более 1,46 млн. потребителей Нью-Йорка воспользовались купоном и попробовали ранее неизвестный им продукт. За один день известность стерильного молока Van Camps  среди потребителей Нью-Йорка достигла 97% и марка стала лидером на рынке. Израсходованные на РК $ 175 тыс. окупились за девять месяцев. 

Реклам​ные объявления разработанные Хопкинсом гарантировали покупателю возврат денег, если товар не удовлетворит его, предлагали скидку или купон на бесплат​ный или недорогой образец. К рекламным материалам, составлен​ным самим Хопкинсом или в его стиле, прилагалось такое количество отрыв​ных купонов на скидку с цены, что принцип рекламы «почему именно» стали еще называть «вырежьте купон».  

Кроме того, Хопкинс был одним из основателей директ-мейл. Он использовал свой опыт копирайтера, разрабатывая тексты для рассылочной рекламы, который изложил в книге «Научная реклама» (1923 г.). В ней он рассматривает принципы и законы, открытые им в результате постоянного тестирования своих рекламных текстов: «Одна реклама сравнивается с другой, один метод — с другим... Недопустимо никакое гадание на кофейной гуще. Обязательно нужно знать, что окажется самым лучшим. Таким образом, реклама заказов по почте впервые установила многие из наших основополагающих законов»[9]. Основываясь на анализе многочисленных данных, К. Хопкинс отмечал, что внесение в текст графического изображения и напористого заголовка усиливали эффект - количество проданного товара возрастало. Хопкинсу также принадлежит известная фраза: «Реклама поднялась в иных руках до статуса науки».

Batten, Barton, Durstine & Osbome (BBDO).  В 1919 г. образовалось агентство BDO - Бартон (президент компании), Дерштайн (главный бухгалтер) и Осборн (он отвечал за творческий процесс). В 1924 г., всего через пять лет после своего создания, BDO стало четвертым в списке крупнейших агентств США. Оборот агентства в 1929 г. составляло $28 млн.  Под руководством Брю​са Бартона агентство стало одним из лидеров рекламного бизнеса. Бартон был сторонником школы «образа» Теодора МакМануса и разрабатывал РК для таких клиентов как General Electric, General Motors и Alexander Hamilton Institute.

Один из основателем  Batten, 'Barton, Durstine & Osbom,  Алекс Осборн (Alex Osborn) разрабатывал свою методику сочинения рекламных текстов. Осборн рассказывает о преуспевающем составителе рекламных текстов в фирме BBDO, который начинает работу с того, что освобождается, от всяких мыслей, усажи​вается за печатную машинку и просто печатает все, что придет на ум . Он печатает даже глупые, бессмысленные фразы, полагая, что, если их не напечатать, они забло​кируют другие мысли. В некоторых случаях образец рекламного объявления может получиться с первой попытки, но более типично — апробация сотни возможных идей.  Мето​дика поддержания свободного потока идей, разрабо​танная Осборном и регулярно используемая в BBDO. получила название мозговой штурм. Для ее реализации в BBDO формировали  группу из б—10 человек, сосредоточенных на какой-либо задаче. Основным требова​нием был запрет критики во время обсуждения. Все оценки удерживаются при себе до определенного времени. Чем невероятнее идеи, тем лучше, поскольку они могут вызвать новые ассоциации, которые приведут к более полезной идее. Участни​ков подталкивают к работе над возникающими идеями с помощью комбинации и улучшения их. Атмосфера работы доброжелательная. Главная цель — количество идей. Осборн писал, что на одном из таких заседаний было 144 идеи о том, как прода​вать шерстяные одеяла. 

D'Arcy. Было основано в 1906 г. Биллом Д'Арси в городе  Сент-Луисе, штат Миссури. Здесь работали всего два РА - Gardner Advertising и Western Advertising Co., в которой Д'Арси и трудился с 1901 по 1906 год. Первой сделкой, предопределившей успех Д'Арси, стал контракт с местным подразделением компании Coca-Cola на изготовление рекламы на нескольких щитах в Сент-Луисе. Тогда Coca-Cola была еще просто коричневая газировка. Сотрудничество оказалось  перспективным, и в августе 1906 г. Д'Арси основал под Coca-Cola собственное РА, в котором  трудилось всего шесть человек. Основу команды составляли писатель Дадли Брегдон, актер Нэд Бичер и менеджер по продажам Джордж Эбертс. Вскоре Д'Арси удалось подписать еще несколько контрактов с местными рекламодателями - пищевиками и производителями "мыльно-пузырных" товаров. Чистая прибыль за первый год работы составила $1,5 тыс. Coca-Cola была безусловным лидером в клиентском списке РА. После первых рекламных акций объемы продаж газировки серьезно возросли, и Coca-Cola увеличила свой рекламный бюджет с $3 тыс. в 1906 году до $25 тыс. в 1907-м. Тогда же D'Arcy было утверждено национальным агентством компании Coca-Cola. Это партнерство длилось 49 лет.  

РК "The pause that refreshes» («Пауза, которая освежает»).  1929.  В 20-е годы новый  владелец The Coca-Cola Company Вудраф задумал спозиционировать Соса-Соla   как отдых от ритма жизни. В Д'Арси брэнд-менеджер Соса-Соla  Арчи Ли воплотил эту идею в жизнь. Он придумал фразу «Сделай паузу и освежись!» со следующим рекламным текстом: «Наша нация самая занятая на свете. От завтрака до ужина она работает». Посчитав этот вариант неудачным, он изменил фразу на "The pause that refreshes» («Пауза, которая освежает!»). Слоган появился всего за несколько месяцев до обвала фондового рынка в 1929 г., но подажи напитка остались неиз-менными. Практически каждый год Соса-Соla  устанавливала рекорды в рейтинге продаж. Прибыль компании возросла от $14 млн. в 1934 г. до $29 млн. к 1940 г. В последующие 30 лет слоган стал синонимом Соса-Соla. С небольшими изменениями он был возрожден в 90-е годы. 

Одной из наиболее известных креативных идей, предложенных Д'Арси для Соса-Соla, стало использование в её рекламе Санта-Клауса. Для создания образа "жизнерадостного и здорового Санта-Клауса" брэнд-менеджер D'Arcy по рекламе Соса-Соla Арчи Ли пригласил шведского художника Халдона Сандблома. Именно он создал известного сегодня всему миру Санта-Клауса в виде благодушного дедушки в красном кафтане с широким поясом и в высоких черных сапогах. Такой Санта-Клаус появился на рекламных плакатах в 1931 году - в окружении детей, эльфов и северных оленей с неизменной бутылкой Соса-Соla  в руке. 

РА Young & Rubicam- Y&R. Название РА состоит из имен двух его создателей - Джона Орр Янга и Раймонда Рубикама. В 1919 г. Рубикам начинает работать  Ayer & Son, где добивается первых серьезных успехов. Но Рубикам не получал полного удовлетворения от работы у Эйера. Существовавший здесь консервативный подход к делу отводил креативу по созданию реклам​ных текстов нез-начительную роль. Никто из копирайтеров  не оказывался у Эйера на ру​ково-дящих постах. После смерти Фрэнсиса Эйера в 1922 г. пост арт-директора в обход копирайтеров был отдан человеку с почтенными сединами, и Руби​кам решил покинуть агентство. В 1923 г. вместе с Джоном Янгом Рубикам создает своё РА. Стремление Р. Рубикама к креативу в рекламе и оригинальным идеям стало его философией, и все свои усилия он направлял на то, чтобы эту философию сделать стилем работы целого агентства. Y&R прославилось как созда-тель оригинальных РО с интригующими заголовками. О работе в нем мечтали все талантливые американские копирайтеры. Стиль управления и атмосфера в агентстве — очень важные факторы - в  каждом РА они были свои. Во многих американских РА того времени рабочая атмосфера была наполнена чувством страха, криками орущих рекламных боссов и их  менеджеров, которые терро-ризируя копирайтеров, заставляли их выдавать блестящие идеи. В своем РА Рубикам установил право контроля за исполнением заказов и ответственность за конечный результат за копирайтерами, а не менеджерами, как было в большинстве РА того времени, где менеджеры исправляли тексты по своему вкусу или в угоду клиента. Рубикам первым сломал эту традицию. По заведенному в РА порядку лучшие художники и копирайтеры становились также партнерами фирмы и получали свой процент от прибылей. Для рекламного бизнеса это было смелым и необычным решением и свидетельствовало о масштабе личности Рубикама. В 1928 г. в обращении к Ассоциации национальных рекламодателей, Рубикам подчеркивал, что торговля больше всего нуждается в людях, способных и стремящихся хорошо писать. Но кроме того, Р. Рубикам  один из первых понял важность и графического оформления РО. В 1930 г. из  Ayer & Son в Y&R перешел лучший арт-директор, и, как писал Д. Огилви, «с этого дня и впредь объявления Y&R устанавливают тот высокий стандарт вкуса, который был совершенно новым для американской рекламы». В Y&R был создан образ «коровки Элси», ставший символом молочной компании Borden. Р. Рубикам стал новатором и в области рекламных исследований. После Депрессии он пригласил в свое РА Джорджа Гэллапа и превратил исследовательскую работу в неотъемлемую часть рекламного бизнеса. 

Начало эпохи копирайтеров можно отнести к последним десятилетиям XIX в. Одним из её основоположников в США являлся Джон Э. Пауэрс (1837-1919), создатель стиля, получивший название «Вот почему» (Reason why). Подход к тексту с точки зрения искусства продажи еще получил название «аргументированная реклама», когда излагаются логически обоснованные доводы необходимости совершить покупку. Джон Пауэрс, работая на розничные магазины Уэйнамейкера, стремился так составлять РО, чтобы сообщаемая в них информация была новой и достоверной. Ежедневно публикуя свои РО в прессе и стремясь к тому, чтобы они были информативно точны, он постоянно обновлял их, почти ежедневно печатая новые варианты. Сам Пауэрс объяснял свой метод работы  так: «Мое открытие, состояло в том, что необходимо просто печатать новости из магазина»[10]. В своих текстах Пауэрс приводил различные аргументы, которые обосновывали необходимость покупки товара. Он как бы всякий раз отвечал на вопрос, почему надо предпочесть данный товар, и в конце всегда заканчивал одним и тем же: «Вот почему…» Множество его РО было посвящено появившимися в продаже различным техническими новинками, преимущества которых необходимо было разьяснить потребителю. Пауэрс рекламировал швейные машинки и велосипеды, разъясняявысокое качество узлов машин и сообщая о том, что прежде чем велосипед покинет магазин он 21 раз проверяется механиками. С помощью Пауэрса объем торговли магазинов Д. Уэйнамекера всего за несколь-ко лет удвоился. 

Одним из первых в списке выдающихся  копирайтеров начала века стоит имя Джона Кеннеди (1864-1928)  Он был одним из тех, кто осознал себя именно в качестве копирайтера - составителя рекламного текста. Кеннеди понимал рекламу как искусство сочинения текста с целью продажи товара. Успехи Кеннеди в  области копирайтинга произвели на А. Ласкера такое впечатление, что вплоть до начала 30-х гг. он не считал нужным иметь в своем РА арт-директора, т.е. заниматься художественным оформлением РО. Считая рекламу «искусством продавать товар через печатные издания», Кеннеди был последователем «торгового» подхода Пауэрса, при котором в тексте РО надо было так представлять аргументы, как продавец при личном контакте с покупателем. Так же как и у Пауэрса, объявления Д. Кеннеди заканчивались логическим выводом, почему нужно купить товар (стиль «вот почему»). 

 Выдающимся копирайтером был признан Клод Хопкинс (1866-1932). Клод Хопкинс, как и Джон Кеннеди,  считал, что реклама — это умение показать то​вар лицом с помощью печатного слова: «Я считаю рекламу художествен​ной формой торговли…Реклама должна быть сильнее обычных доводов, как пьеса должна быть ярче реальной жизни». 

Для рекламы пива Schlitz он разработал методику «приоритетного утверждения», доказывавшего уникальность продукта. Хопкинс, изучив технологический процесс производства пива обнаружил це-лый ряд «моментов для рекламы». В своих рекламных объявлениях он писал, что «материнская дрожжевая клетка» была отобрана в результате 1018 различных экспериментов по определению уникального аромата, а каждая капля пива процеживалась через специальные фильтры. Процесс стерилизации бутылок вдохновил Хопкинса на  заголовок  «Schlitz»: «Вымыты горячим паром!» («Washed with Lived Steam!»). Все производители пива придерживались этой технологии как  стандартной практики. Но  Хопкинс первый понял, что если взять характеристики или качество продукта, обычное для отрасли, и сделать заявление первым, то на этом можно выиграть.

Пионером в области создания образной рекламы был признан Теодор Мак-Манус (1872-1940). Он  ввел новый стиль — «атмосферы» или «образа» — и прославился как «Клод Хопкинс вкрадчивой рекламы». Мак-Манус начинал карьеру  газетным репортером, а в 1910-1915 гг. стал работать в Дейтройте, где возглавлял агентство, занимающееся рекламными проектами компании Cadillac, которая являлась подразделением автомобильной корпорации General Motors. Его самое знаменитое РО "The penalty of leadership" («Бремя Лидерства»). Теодор Мак-Манус создал её, когда  новая модель фирмы Cadillac подверглась резкой критике в прессе за серьезные недостатки  двигателя. Реклама была опубликована в  Saturday Evening Post 2 января 1915 г. только один раз. 

Бремя лидерства
В каждой области человеческой деятельности тот, кто идет впереди, постоянно находится в ослепительном свете общественного внимания. Лидирует ли человек или изделие, за ним всегда следуют ревность и зависть. На лидера нападают, потому что он лидер, и попытки сравняться с ним только подтверждают его ведущую роль. Не в состоянии догнать его или превзойти соперник прибегает к осуждению и нападению. В этом нет ничего нового... Это старо, как мир, - как человеческие страсти... Эти попытки тщетны. Если лидер действительно лидирует - он остается лидером. Нападают и на великого поэта, и на великого художника, и на искусного мастера, но каждый из них остается увенчанным лаврами в веках. Вот почему, то, что хорошо или совершенно, говорит само за себя, как бы громко ни звучали крики протеста. То, что заслуживает жизни, живет.[11]
«Бремя лидерства» иногда переводят как «Расплата за лидерство». Это РО убеждала не доводами, а так называемой «атмосферой», когда вместо логи​ческого основания, почему нужно приобретать товар, вокруг него создавался некий ореол, превосходящий всякую логику. В отличие от Хопкинса, который утверждал, что в рекламном деле стиль — это недоста​ток, Мак-Манус преподносил читателю некий художественный образ. РО повлияло на повышение уровня продаж автомобилей Cadillac  на 50% и укрепило престиж фирмы. Кроме того, корпорацию General Motors многие годы засыпали просьбами о копии этой рекламы. Спустя тридцать лет после его появления, журнал для профес-сиональных рекламистов «Принтерс инк» провел опрос среди читателей на лучшую известную им американскую рекламу. Большинство назвало «Бремя лидерства». РК вошла в топ-лист «100 РК ХХ века», где занимает 49 место.

Создатель «мягкого» стиля подачи торгового предложения, Мак-Манус считал, что он лучше создает долгосрочную взаимосвязь между рекламо-дателем и покупателем. Он избрал метод проникновения в сознание покупателя способом медленного накопления позитивных образов. Копирайтинг Кеннеди-Хопкинса, был сориентирован на разъяснение и убеждение аргументами, и основывался на рациональности и расчете. Копирайтинг школы Мак-Мануса, шел от интуиции и самого акта творчества. Этот подход был воспринят и развит в дальнейшем Раймондом Рубикамом и учеником Мак-Мануса Лео Барнеттом. 

В 1908 г. в агентства JWT Элен Ландсдоун Резор (1886-1964) становится первой женщиной шеф-копирайтером, по сути арт-директором. Находясь на этой должности Элен открывает множество новых творческих  решений в рекламе товаров для женщин. В 1911 г.  Элен Лансдоун  прослави-лась своей РК туалетного мыла Woodbury, в которой она одновременно использовала стиль «Вот почему» и прием создания «атмосферы».

Раймонд Рубикам(1892-1978). Самой знаменитой креативной работой Рубикама является его заголовок и текст к рекламерояля Steinway. Затем креативный дар  Рубикама в полную силу проявился во время самостоятельной деятельности, при выполнения первых заказов, когда само РА состояло только из его создателей. Первый крупный заказ был на рекламу пшеничного заменителя кофе «Постум», напитка без кофеина, но, как замечали его потребители, и без вкуса. Его продажи были низки, это был самый проблемный продукт заказчика, но это и нужно было исполнителям. 

Рубикам построил РК на рациональном мотиве заботы о здоровье, на том бла-готворном, успокаиваю-щем эффекте, который якобы оказывает напиток «Постум» на нерв-ных, страдающих бессонницей людей. Была сделана серия РО с заголовками: «Когда люди ломаются», «Когда ржавеет человек». Эти драматические заголовки выражали идею вредности кофеина для здоровья человека. Недостаток продукта был превращен в его достоинство. Первая самостоятельная РК принесла никому не известному РА приз за самую эффектную рекламу года — Harvard Bok Award. 

В 1925 г. кампания «Постум»  передала Y&R заказ на рекламу галет, которые трудно было прожевать. Рубикам решил сыиграть на чувстве юмора. Одно из первых РО вышло с заголовком: «На мягком зубы не натренируешь».  (Teeth can't train on mush).

Вице-президент BBDO Джон Кэплз (1900-1990) считался одним из наиболее эффективных копирайтеров того времени. В 1925 г. Он создал объявление для Заочной школы игры на фортепиано: «Они смеялись, когда я садился за фортепьяно, но когда я заиграл!…» В 1932 г. в  своей книге «Методы тестирования рекламы изложил концепцию «притягательной силы заголовка, основываясь на тестах рекламы заказов по почте и опросах. Кэлпс также внес свой вклад в разработку лаконичных, немногословных, лишенных преувеличений рекламных текстов. Он стал использовать для рекламных текстов короткие слова, короткие предложения и абзацы. 

Как и многие выдающиеся рекламисты свою карьеру в рекламном бизнесе начинал копирайтером Лео Барнетт. Он считал себя учеником Мак-Мануса, с которым работал в Дейтройте. Одна из первых его успешных работ была сделана в 1928 г. для фирмы «Зеленый Великан» (Green Giant - GG), производящей консервированные овощи.  Лео Барнетт разработал рекламу для консервированного зеленого горошка, используя свою приверженность к образным решениям. Концепция его креативного решения заключалась в том, что потребителя нужно было убедить в высоком  качестве продукта - зеленый горошек от фирмы «Зеленый Великан» отличается превосходным качеством и свежестью. Для воплощения этой идеи он использовал образ ночной уборки урожая со слоганом:  «Собранный при лунном свете».

Это звучало романтично и создавало необычный для банки горошка образ.   К этим словам добавилось изображение «Веселого Зеленого Великана» (Jolly Green Giant), держащего гороховый стручок. Компания разработала ТМ изделия в виде «Старого Садовника» - он был сутулый, хмурый, носил потре-панный костюм, и не смотрелся как славный старый садовник. Преобразованием персонажа занялся  Лео Барнетт. Он изменил сутулую фигуру садовника на атлетически сложеного молодого Гиганта, которому дал  солнечную улыбку и одел в одежду из зеленой листвы. Он сделал для него  фон в виде ши-рокой, уходящей в даль ухоженой долины, над которой возвышалась зеленая фигура пулыбающегося Великана. Так появился «Зеленый Великан Джолли», рекламный персонаж и одновременно ТМ фирмы GG. 

Лучшие рекламные кампании первой половины XX века
 

1901  N.W. Ayer & Son, Victor Talking Machine Co., "His master's voice", Francis Barraud 

1911  Woodbury Soap, "The skin you love to touch", J. Walter Thompson Co.

1915  Cadillac, "The penalty of leadership", MacManus, John & Adams

1919  Steinway & Sons, "The instrument of the immortals", N.W. Ayer & Sons 

1920s Lucky Strike cigarettes, "Reach for a Lucky instead of a sweet", Lord & Thomas 

1920s Quaker Puffed Wheat, "Shot from guns", Lord & Thomas

1920s Queensboro Corp., Jackson Heights Apartment Homes, WEAF, NYC

1921  Camel cigarettes, "I'd walk a mile for a Camel", N. W. Ayer & Son

1923  Jordan Motor Car Co., "Somewhere west of Laramie", Edward S. (Ned) Jordan 

1923  Listerine, "Always a bridesmaid, but never a bride", Lambert & Feasley

1925  Burma-Shave, Roadside signs in verse, Allen Odell, 

1929  Coca-Cola, "The pause that refreshes", D'Arcy Co. 

1930s Wheaties, "Breakfast of champions", Blackett-Sample-Hummert 

1930 Young & Rubicam, "Impact", Young & Rubicam 

1930s Hallmark, "When you care enough to send the very best", Foote, Cone & Belding 

1938  Arrow Shirts, "My friend, Joe Holmes, is now a horse", Young & Rubicam

1940s Kellogg's Rice Krispies, "Snap! Crackle! and Pop!", Leo Burnett Co. 

1940s Gillette, "Look sharp, feel sharp", BBDO 

1940s Carling Black Label beer, "Hey Mabel, Black Label!", Lang, Fisher & Stashower 

Хронология
 

1900. В агентстве Эйера открывает Отдел нового бизнеса, чтобы планировать рекламные кампании, базирующиеся на маркетинговых нуждах своих потенциальных клиентов. 

1904. Создана Ассоциация Рекламных клубов Америки, объединившая группу ведущих РА, рекламодателей и представителей рекламных медиа.

1906.  В.К. Келлог размещает первую рекламу хлопьев " Сom" в шести газетах Среднего Запада. К 1915 г. его расходы на общенациональную рекламу составили $ 1 млн. 

1906. Конгресс обязывает производителей указывать на этикетках состав продуктов и лекарств. 

1911. "Стандарт Ойл" по решению Верховного Суда подвергнута принудительному разделению, ее руководство приглашает Гаррисона Кинга МакКэна создать РА  для обслуживания потребностей вновь созданных компаний. 

 

 1911.  P&G впервые нанимает внешнее агентство  J. Walter Thompson Co для запуска на рынок своей новой марки кулинарного жира Crisco.

1911. Несколько больших РА объединяются в Ассоциацию Нью-Йоркских агентств, предшественницу АААА -американской ассоциации рекламных агентств 

1911. В Ladies' Home Journal начинается РК мыла Woodbury в под девизом " Кожа, к которой вы обожаете прикасаться" - первая рекламная кампания, основанная на использовании секса

1914. Создано Федеральное Бюро по Распространению периодческих изданий, внедрившее стандарты аудита и финанасовых отношений в области печатных СМИ.

1914. Образована Торговая Комиссия во главе ДжозефомДэвисом, которая получила права применять строгие санкции против недобросовестных рекламодателей. 

1916. Группа агентств образовывает национальное бюро по наружной рекламе, которое в конце концов приобретает контроль над 3/4 рынка наружной рекламы в Америке

1916. Дж. Томпсон уходит в отставку, Стенли Ресор вместе с несколькими компаньонами выкупает агентство за $ 500000, становится его президентом, открывает отдел маркетинговых исследований в агентстве и одновременно во имя экономии закрывает лондонских филиал

1917. Образована Американская Ассоциация Рекламных Агентств, в которую вошло 111 участников 

1920. Трансляцией результатов президентских выборов открывает передачи КДКА в Питсбурге первая в мире коммерческая радиостанция 

1922. Впервые в истории принадлежащая AT&T's радио станция WEAF предлагает 10 минут радиоэфира за 100 долларов. Queensboro Corp риэлтерская фирма из Лонг-айленда покупает первые радиоролики - 15 спотов по 50 долларов каждый. Затем подобную рекламу заказывают владельцы Hawthorne Court, нового жилого комплекса, а объемы радиорекламы сразу нескольких достигают тысяч долларов.

1923. Теодор Макманус помогает Вальтеру Крайслеру запустить  автомобиль, "Крайслер 6".

1923.  Передача Eveready Hour cтановиться первой регулярной развлекательной музыкальной передачей, спонсируемой рекламодателем.

1923.  Джон Янг и Раймонд Рубикам образовывают в Филадельфии агентство Янг и Рубикам. В 1926 году по предложению своего  клиента General Foods они переводят бизнес в Нью -Йорк.

1926.  Radio Corp. of America покупает у AT&T нью-йоркскую радиостанцию WEAF, которая становится первой в сети из 19 радиостанций, открытых в течение одного года и положивших основу NBS.

1929. Происходит биржевой крах и сразу рекламный рынок постепенно сокращается с 3.5 миллиардов в 1929 до 1.5 миллиардов в 1933 году.

1929. Образован "Танцевальный Оркестр Лакки Страйк", позднее переименованный в "Ваш Хит Парад", который дебютирует на 39 станциях, принадлежащих NBC. 

1929.  Вильям Бентон и Честер Бовелс открывают Benton & Bowles.

1929. American Tobacco Co тратит $ 12, 3 млн на рекламу Lucky Strikes, это самая большая сумма, ассигнованная на рекламу одной марки к том времени. 

1932. Джорж Гэллап начинает работу в Y&R в качестве директора отдела исследований и создает совершенную структуру опросов общественного мнения.

1935.  Лео Бернетт уходит из агентства Эрвина Вэси и открывает свое собственное агентство в Чикаго.

1938. Радио впервые превосходит прессу по рекламным бюджетам.

1938. NBC пытается организовать первую в истории телетрансляцию - с бейсбольного матча Принстона против Колумбии.

1941. 1 июля начинает свои передачи принадлежащая NBC станция. WNBT, вещающая на 7500 телеприемников в Нью-Йорке. Первые телеролики представляли из себя просто показ в течение 60 секунд в телефире часов "Bulova", отмечавших начало и конец передач.

1942. Образован Военный Совет по рекламе, чтобы помочь подготовить рекламную кампанию по сбору пожертвований на военные расходы. Всего было собрано $350 млн. После конца войны эта организация была переименована в Совет по рекламе.

1943. Альберт Ласкер продает свою долю в Lord & Thomas за &10 млн, и оно открывается снова под именем Foote, Cone & Belding 

 

 

ТЕМА 3. Эпоха мотивационной манипулятивности
 (50-е годы)
 

Становление послевоенного «рынка покупателя» (1946—1950 гг.). После войны промышленность США была переориентированы на выпуск товаров широкого потребления, и скоро стало ясно, что производство потребительских товаров в количественном отношении намного перекроет на них спрос. Встала проблема стимулирования сбыта. Экономисты заговорили о рекламе как о необходимом компоненте в общей структуре экономики, которая должна стимулировать потребление до уровня, сопоставимого с уровнем производства. Они указывали, что массовое производство и полная занятость возможны только в условиях массового потребления. В этих условиях реклама стала частью экономики в целом, заняв соответствующее место среди таких ее составляющих, как производство, финансирование, распределение и предпринимательство.

Появились научные исследования в области экономики и психологии потребления, которые показали, что психологические воздействия в рекламе, противоречащие человеческой природе (прежде всего природе потребностей), экономически небезопасны, связаны с серьезным риском возможных финансовых потерь. В частности, речь идет о знаменитых Хотторнских экспериментах, которые показали, что внимание к людям и их потребностям в ряде случаев может давать более сильный эффект, чем, например, техническое улучшение условий труда или даже материальные стимулы. Таким образом, было доказано, что рассматривать потребителя, как объект манипулирования и прямого воздействия на его волю нецелесообразно. 

Здесь пересеклись две методологические концепции, два подхода. Обсуждалась проблема, куда лучше вкладывать деньги: в методы стимулирования продаж (в рекламу, психологию воздействия и пр.) или в совершенствование функциональных свойств выпускаемых товаров, в поиск способов снижения производственных затрат, цен, повышение качества обслуживания и т.д. Маркетинг настойчиво рекомендовал производить не то, что умеешь, а то, что нужно людям. К этому времени рынок продавца вытесняется рынком покупателя, товаров становится так много, что главной целью рекламы оказывается процесс принятия решений человеком о выборе товара. 

Стимулирование высокого уровня потребления. В середине 50-х гг. в США началась кампания по усилению сбыта многих товаров, прежде всего мужской одежды и обуви. Появлялись все новые и новые образцы товаров, а американцы долго носили одни и те же костюмы, головные уборы и донашивали военные ботинки. Женской одежды и обуви продавали значительно больше, чем мужской. По совету психологов, в рекламе стали акцентировать понятие «старения» по отношению к предметам потребления. а в рекламе мужских вещей использовали женские образы, которые предлагали мужчинам предметы их туалета. Например, на одной рекламе были изображены четыре женщины, каждая в определенном наряде, и каждая с мужской шляпой, которую она протягивала мужчине, приглашая его одеться соответственно ее наряду. На рекламе появились разноцветные костюмы, особенно рубашки, получившие большое распространение среди мужчин. Мужчины, под влиянием рекламы, стали покупать новые вещи. Реклама оказала воздействие также на наиболее консервативную часть населения — фермеров, которые тоже стали одеваться и обуваться в новые вещи. Затем понятие «старения» реклама стала связывать с такими предметами домашнего обихода, как холодильники, электроприборы, в том числе и автомобили. Одни модели сменялись другими, к ним стали применять понятие моды. Возникло явление обселеранса - искусственного старения вещей, с использованием для этого все более современного их оформления. Множество американцев приобретало новые вещи, когда старые были еще в хорошем состоянии. 

Для стимулирования высокого уровня потребления стали привлекать школьников и студентов. В школах среди учеников распространяют огромное количество рекламных материалов, в том числе игрушек, и в качестве помощников торговых предприятий привлекают учителей. Благодаря этому в школе дети узнают о многих товарах для взрослых и становятся бесплатными агентами, побуждая родителей приобретать товары. Дети распевают джинглы, которые они постоянно слышат по радио, тем самым способствуя  запоминанию тех или иных ТМ. Содержание джинглов часто не соответствует детскому возрасту. Организуется среклама среди студентов колледжей, которые получают вознаграждение за раздачу своим товарищам образцов сигарет.

«Любимицы рекламных агентств». В 1949 г. вышла книга Ллойда Уорнера "Социальный класс в Америки", в которой был дан анализ мотивов поведения людей. Важно отметить, что Уорнер определял социальные слои не только с точки зрения материального положения и социального статуса, но и с точки зрения модели потребления.  Уорнер сделал типологию основных социальных групп  американского общества. Эта классификация помогла в изучении поведе-ния потребителей. Уорнер показал, что для рекламодателей и  РА особый интерес представляют 4 и 5 классы американского общества, составляющие большинство и обладающие большой покупательной способностью. Это были представители среднего класса. Больше всего интерес вызвали женщины этих двух классов,  "среднее большинство", «Миссис Миддл Маджорити», на долю которых приходилось около 80% решений о покупках. Этих женщин назвали «Любимицы рекламных агентств». Затем появились исследования, посвященные потребностям и привычкам этих «любимиц рекламных агентств», их социального, семейного, морального и религиозного облика. В них описывались различные способы привлечения внимания женщин этой категорий к товарам. 

Исследования показали, что эти женщины переживают целую гамму мотивов при выборе продукта. Причем очень часто решающую роль играл не рациональный мотив покупки, а, общие впечатления, производимые товаром, или настроения, связанные с целой цепью ассоциаций. Например, парфюрмерная фирма, решила выпустить новый сорт духов, назвать их "Наоми" и украсить этикетку экзотическим образом картины Гогена «Наоми». Женщинам 4-го и 5-го класов этикетка категорически не понравилась. Тогда вместо шедевра Гогена на этикетке поместили китчевый образ блондинки с чувственными губами и загадочными глазами. Исследование покупок растворимого кофе, проведенное американским социологом Найром, показывало, что домохозяйки высказали мнение о женщинах, употребляющих растворимый кофе, как «о неумелых домохозяйках или работающих женщинах без семьи». Выяснилось, что растворимый кофе в среде обеспеченных домохозяек носит роль негативного символа. В связи с сделанными открытиями в рекламе появилось огромное количество женских образов. Феминистки протестовали против использования  образа женщины в связи с тем, что в подавляющем большинстве РО женщина представлялась как домохозяйка, либо мать, которая постоянно обраща​ется за советом и помощью к мужчине, или как сексуальный объект.  

В связи с этим много споров вызвала РК Maidenform, "I dreamed I went shopping in my Maidenform bra", запущенная в 1949 г. Реклама изображала в одном случае многолюдную улицу и среди толпы женщину в бюстгалтере и легкой юбочке. Подпись под иллюстрацией гласила: «Мне снилось, что все движение на улице оста​новилось, когда я появилась в бюстгалтере фирмы Maidenform». 

Психоаналитики, защищая эту рекламу, утверждали, что тайное желание появиться нагой среди людей при​сутствует у каждой женщины. Реклама Maidenform все время темы: в многолюдной гостиной в кресле сидит обнаженная до пояса женщина, под иллюстрацией—подпись: «Maidenform —это та​кой бюстгалтер, что вы не чувствуете, что он надет на вас». Норман Б. Норман, руководитель рекламного агент​ства, придумавшего эту рекламу, поспешил заявить: «Мно​гое зависит от интуиции «копирайтера». Нужен самоана​лиз. Фрейд обладал этой грандиозной способностью обоб​щать частности. Это как раз то, что мы хотим от копирай-теров. Всем снятся сны, многим снятся сны, в кото​рых они появляются в обнаженном виде, но они не гово​рят об этом. Мы заставляем наших копирай-теров гово​рить об этом. Для этого нужно быть способным. Теория строится на том, что производитель говорит покупателю: «Я знаю все о тебе». И покупатель думает подсознатель​но: «Какой хороший парень, он понимает меня, какой хороший товар...»».РК вошла в топ-лист «100 РК ХХ века», где занимает  28 место.      
Рекламная кампания  1957 года краски для волос Lady Clairol вызвала к себе внимание слоганом «Она делает это… или нет?» Реклама была заподозрена в использовании фразы с сексуальным подтекстом. Копирайтер Ширли Полякофф, из агентства Foote, Cone & Belding, Лос-Анджелес.придумавшая этот слоган, отрицала это. В тексте объяснялось, что об этом знает только её парикмахер, и речь шла о том, красит женщина волосы или нет. Смысл месседжа состоял в том, что качество краски для волос ТМ Lady Clairol практически не оставляет шансов определить визуально, крашенные волосы или натуральные. Кроме того, краска Lady  Clairol позволяла красить волосы не в салоне красоты, а дома, что создавало женщинам свободу действий и устраняло страх быть заподозренной в том, что у неё крашенные волосы. После РК 50 % амер. женщин в начале 50-х годов решили cменить цвет своих волос. За первые 6 лет РК объем сбыта красок ТМ Clairol вырос на 413 %. 19   РК вошла в топ-лист «100 РК ХХ века», где занимает 9 место.

В 60-е годы образ женщины в американской рекламе изменился - женщины на рекламе стали появляться в роли ме​неджеров фирм, врачей, юристов и даже рабочих-строителей. Но смена образа женщины в рекламе произошла не только по​тому, что рекламодатели стремились избежать открытого конфликта с феминистками. Она явилась результатом перемен в обществе в 60-е годы, когда бо​лее 50% всех женщин стали работать вне дома.

Критика рекламы.В 1957 г. вышла книга социолога В.Паккарда «Скрытые искусители» цели-ком была посвящена разоблачению психоаналитических приемов в рекламе. Показательно, что почти в каждой книге по рекламе, вышедшей в Америке после 1958 г., минимум параграф или даже несколько страниц посвящены борьбе с книгой В.Паккарда. Один из критиков рекламы, Ф.Уайтхед, писал: «Эти понятия половой любви, мужественности, женственности, материнского чувства неуклонно обесцениваются для нас их корыстными ассоциациями с торговыми мар-ками, как будто реальные человеческие ценности, которые они представляют, могут быть куплены напором и покупкой нового лосьона для бритья, нового средства от пота или даже новой стиральной машины»[12]. В книге «Поведение потребителей» Д.Ф. Энджел, Р.Д. Блэкуэлл, П.У. Миниард писали: «...влияние подсознательных раздражителей все еще остается достаточно спорным. Зачем выбирать слабые методы убеждения, когда существуют более сильные?»[13].

Реклама подвергалась критике за то, каким образом она оказывает влияние на общество. Как инструмент сбыта рекламу обвиняли в перехлестах. Некоторые критики утверждали, что реклама в лучшем случае предоставляет исключительно положительную информацию об изделиях, а в худших — откровенно необъек-тивна. Другие обвиняли рекламу в психологическом манипулировании людьми, когда их подталкивают к приобретению тех вещей, которые они не могут себе позволить, обещаниями сексуальной привлекательности или более высокого общественного статуса. Критики рекламы также утверждали, что она отрицательно влияет на систему ценностей, поскольку она внушает мысль о том, что путь к счастью лежит через прибретение вещей, а не через духовное и умственное развитие. Реклама, говорят они, стимулирует приобретение населением большего количества автомобилей, одежды, бытовой техники, чем им это необходимо, и все это происходит за счет обещания более высокого статуса в обществе. 

Третьи критиковали рекламу за оскорбительный тон, плохой вкус, за то, что ее слишком много. Одни находили рекламу оскорбительной для своих религиозных убеждений, моральных принципов или политических взглядов. Другие  считали дурным вкусом использование методов, в которых акцент делался на сексе и насилии. 

Изображение в рекламе женщины как "объекта сексуального внимания" вызывало критику со стороны феминистских организаций. Секс "хорошо продает", и реклама стала все активнее использовать сексуальную тематику. Выяв-лялась явная тенденция того, что реклама сексуального характера становилась  все более и более откровенной. 

Консюмеризм - третья волна. Движение общественных групп по защите интересов потребителей. Проблемы потребителей снова стали предметом общественного внимания. Впервые движение потребителей возникло в начале века под влиянием растущих цен и публикаций Эптона Синклера об антисанитарии в мясной промышленности, и скандалов от разоблачений рекламы патентованных медицинских препаратов. Причиной второй волны движения консюмеризма в середине 30-х годов послужил рост розничных цен в разгар Великой депрессии. Третья волна консюмеризма поднялась в 60-х годах, когда Джон Кеннет Гэлбрейт, Вэнс Паккард и Рейчел Карсон в своих книгах, оказавших сильное влияние на сознание общественности, обвинили промышленный бизнес во многих грехах. Джон Кеннеди в своей речи при вступлении на пост президента в 1962 г. заявил, что потребители имеют право на защиту, право на информацию, право выбора и право быть услышанными. Американский конгресс стал заниматься расследованием деятельности ряда отраслей промышленности, им был принят ряд законов, охраняющих интересы потребителей.В 60-е гг. стала расти численность и влияние групп по защите интересов общественности. Сотни групп по защите интересов потребителей, как самодеятельных, так и под эгидой государственных органов, действовали в 60-70-х гг. и в общенациональном масштабе, и на уровне штатов, и на местном уровне. 

Общественные группы и организации утверждали, что американское общество плавает в рекламном море, и это делает жизнь неприятной. Организации потребителей протестовали против «эпидемии рекламных щитов» на дорогах страны, «загрязненности» наружной рекламой городов. По данным специалистов, средний американец подвергался воздействию более 500 РО в день. О рекламе на радио нью-йоркский журнал «Харперс мэгэзин» в сентябре 1964 г. писал: «В ранний период существования радио президент «Нейшнл бродкастинг компани» мог сказать, обращаясь к комитету конгресса: «Наша политика заключается в том, чтобы дать слушателям одну минуту коммерческих пере​дач и двадцать девять минут хоро-его добротного развлечения». Тремя деся​тилетиями позже, в 1963 г., другой руко-одящий работник радио уведомил другой комитет, что публика могла бы стерпеть и двадцать пять минут коммер​ческих передач за час...»[14]. льтативное бюро Федеральной комиссии связи составило списки десят​ков радиостанций, втиски-авших в один час вещания до тридцати минут ком​мерческих передач. Большая часть того, что преподносилось в промежутках между рекламными передачами, была  лишена вкуса и расчитана на массовое сознание.

Но  Федеральная комиссия связи ни разу не воспользо​валась своим правом отбирать у радиостанций лицензию за чрезмерное ис​пользование рекламы. Глав-ым образом потому, что правила в этой области были не совсем ясны. Стоило ей заявить, что по рекомендации Национальной ассоциации деятелей радиовещания на коммерческую радио​рекламу будет установлен лимит, как владельцы радио-танций подняли шум в прессе. Между тем это был щедрый «лимит» — восемнад-ать минут из каждого часа, или три минуты из каждых десяти...Причина была в том, что примерно треть членов конгресса имели акции радиокомпаний... Многие законодатели открыто признали, что имеют крупные капиталовложе​ния в радио. Интересы фирм-радиовещателей были ограждены множеством гаран​тий юриди-еского характера и поддержкой конгрессменов. Но кто же оградит интересы бед-ого радиослушателя? В подкомиссии конгресса по связи пока нет таких людей. Если какая-нибудь станция решит отвести все 100% времени под рекламные передачи, Федеральная комиссия по связи ничего поделать не сможет» 16.

О  социо-культурной роли рекламы в Америке писал в книге «Как скрести небеса» английский писатель Джордж Микеш, и в частности о рекламе на радио он отозвался так: «Общественное мнение, вкусы, сама культура направляются и определя​ются фирмами, производящими слабительное, сигареты, мыло, сыр. Именно они покупают на радио время, чтобы попытаться убедить вас, что именно их слабительное вкуснее, эффективнее, дешевле и приятнее на вид, чем любое другое слабительное на свете». Специалисты в области рекламы сами стали проявлять озабоченность этой проблемой. В стремлении контролировать распространение рекламы и сделать свою рекламу более эффективной большая часть СМИ вводила добровольное ограничение на объемы размещаемой рекламы, что, конечно, лимитировало предложения места и времени и вело к повышению стоимости РО в СМИ.

Законодательное регулирование рекламной и предпринимательской деятельности. Для контроля за соблюдением законов конгресс учредил ряд федеральных органов регулирования, среди которых Федеральная торговая комиссия. Управление по контролю за качеством пищевых продуктов, медика-ментов и косметических средств, Комиссия по межштатному транспорту и торговле. Федеральная комиссия связи. Федеральная энергетическая комиссия, Управление гражданской авиации. Комиссия по проблемам безопасности товаров широкого потребления, Управление по охране окружающей среды и Управление по делам потребителей. Деятельность всех этих учреждений может оказать решающее влияние на эффективность маркетинговых мероприятий фирмы. Следя за исполнением законов, государственные учреждения обычно проявляют благоразумие. Но время от времени их действия оказываются не в меру рьяными и непредсказуемыми. В этих учреждениях работают в основном юристы и экономисты, нередко слабо понимающие практику функционирования бизнеса и маркетинга. Чтобы лучше разбираться в сложных проблемах, в последние годы Федеральная торговая комиссия ввела в свой штат экспертов по маркетингу.

 «Американский подход» - отказ от манипулятивности. К началу 60-х гг. в США отказываются от использования в практике рекламирования идей искусственного порождения потребностей и воздействия на волю. Она сосредоточивается на процессах рационального мышления, мотивов выбора, на изучении механизмов сравнения рекламных аргументов, убеждении, опредмечивании и интенсификации потребностей. Ряд известных рекламистов, которые уделяли самое пристальное внимание психологии рекламы и считали ее основой эффективной рекламной деятельности, меняют свою точку зрения. Так, американские авторы известной книги «Реклама: теория и практика», Ч. Сэндидж, В. Фрайбургер и К. Ротцолл приводят слова известного специалиста по рекламе Уолтера Уэйра: «За свои первые пять лет в рекламе я проникся чувством превосходства избранной профессии, превосходства в том смысле, что она оперирует приемами и средствами, способными повлиять на людей, которых ты никогда и не увидишь, способными заставить этих людей совершить действия, о которых они и не помышляли. Следующие 15 лет я провел в попытках избавиться от этого превратного представления. Обнаружилось, что, несмотря на всю приобретенную сноровку в искусстве увещевания, я не обрел и половины проницательности и мудрости тех миллионов людей, за общение с которыми мне платили деньги. Пришлось разувериться в своих представлениях о причинах совершения покупок и познать истинные причины их совершения. Так что на самом деле люди оказывали свое веяние на меня. Я понял, что огромный вклад, вносимый рекламой, прямо противоположен тому, который ей обычно приписывают. И вклад этот заключается не в навязывании людям того, что хочет реклама, а в навязывании рекламе того, что хотят люди»[15].

 «Из сказанного, вероятно, ясно, - пишут Ч. Сэндидж, В. Фраубургер и К. Ротцолл.— что фундаментальные человеческие потребности нельзя создать и что даже лежащие на поверхности потребности поддаются постепенному изменению под воздействием рекламы лишь в незначительной мере. С точки зрения  «неманипулятивного» подхода, самый благоразумный курс действий для производителей - добиваться, чтобы их товары гармонировали с фундаментальными потре-бительскими запросами и нуждами, а не пытаться привести эти фундаментальные потребности в соответствие с особенностями своих товаров»[16].Такой подход стал  находить все больше сторонников и большинство крупных РА осуществляет РД в рамках такого подхода, получившего название «американский».

«Американский» подход в рекламе, вопреки широко сложившемуся мнению, направлен  не на порождение потребности в рекламируемом товаре «из ничего», а на управлении процессами принятия решения, выбора, на создании потребителям максимально комфортных условий при восприятии ими рекламы. Известный специалист в области психологии рекламы А. Н. Лебедев в связи с этим пишет: «Понятие рекламного воздействия рассматривается (в США - авт.) не как синоним психологического внушения, направленного на подчинение воли потребителя рекламисту, а как деятельность по удовлетворению тщательно изученных потребностей человека. И психолог при таком подходе, в большей степени занимается диагностикой и оценкой, чем манипулированием» [17].

Концептуальная эволюция рекламного бизнеса в послевоенный период. В конце 40-х - начале 50-х гг., с началом потребительского бума, акцент стал делаться не на утилитарных, а на символических свойствах товаров, за которыми стояли престиж в обществе, мода, комфорт и успех. Реклама стала вестись под девизом «Равняйся на Джонсонов», т.е. «живи не хуже других». 

Американское общество состоит из многочисленных социальных групп и прослоек, для которых (не считая самых низких слоев) характерно стремление подняться вверх по социальной лестнице. При этом  огромное значение для американцев имеют материальные символы, отражающие их  социальное положение. Эти черты американского менталитета стала отражать и реклама. По заказу крупных рекламодателей символикой товаров стали заниматься исследовательские группы для дальнейшего использования их результатов в рекламе. Специальными исследованиями было установлено, что, например, только незначительная часть покупателей автомобилей интересуется их техническими качествами. Для подавляющего большинства он имеет социальное и психологическое значение, как символ их индивидуальности и общественного положения. В одном исследовании была даже выявлена связь между маркой машин и наиболее ей соответствующей (по мнению исследователей) личной и общественной характеристикой предполагаемого покупателя. «Кадиллак» стал автомобилем богатых выскочек, символом буржуазного успеха, «Роллс-ройс» - воспринимался как символ аристократизма и т. д. Пьер Мартино совместно со своей группой исследователей выяснил, к примеру, что приобретение автомобиля не просто акт купли-продажи, а процесс «взаимодействия между личностью автомобиля и личностью покупателя» 3. В автомобиле видят уже не вещь, а некое одушевленное существо, наделенное красотой форм и мощностью двигателя. Машина определенной марки превращается в «родовой» признак человека, социальную бирку. Например, «Кадиллак». Социологи из группы Мартино составили социально-психологический портрет его владельца: коммивояжер... средних лет... мобильный... приличные доходы... за порученное дело готов нести ответственность. Или «социальный портрет» потенциального покупателя «Форда»: молодой человек... обожает быструю езду... в меру практичный... слегка тщеславный. Или «Понтиак»: «стабильная классовая позиция»... средний возраст... замужняя жен​щина... мать... привыкла соблюдать общественные ритуалы... де​ловая... Точно так же машина любой другой марки может служить характеристикой ее владельца. Каталог автомобильных фирм может рассматриваться как набор готовых социально-психологических признаков личности. Если необходимо было показать уровень респектабельности и лояльности, то для этого необходимо было приобрести четырехдверный «седан» темно-вишневого цвета, с минимальным количеством украшательств. Тот, кто хотел прослыть в глазах окружающих добродушным и общительным, должен был предпочесть двухдверочную машину светлой окраски и тоже почти без побрякушек. Нувороши или сексуально озабоченные субъекты стараются привлечь к себе внимание «павлиньим способом» — при​обретают лимузины яркой, броской расцветки.

«Уникальное торговое предложение» (USP) Россера Ривса. Россер Ривс (1910-1984) получил широкую известность после успешно проведенной президентской ИК 1952 г., в которой он принимал активное участие. Выполняя в агентстве Ted Bates & Co обязанности арт-директора и отвечая за креатив, Р. Ривс теоретически осмысливает то, чем занимается на практике для повышения эффективности рекламного воздействия. Результатом этого становится создание концепции "Уникального торгового предложения" - УТП. 

Согласно теории УТП, реклама должна обязательно содержать предложение, обращенное к потребителю. Причем предложение это должно быть не только инте-ресным, но и уникальным, т.е. таким, которого нет в рекламе конкурентов. Но главное, оно должно нести такую аргументацию, от которой потребитель про-никся бы мыслью о том, что приобретение рекламируемого товара - это выгодная  сделке. УТП должно  выражать оригинальные потребительские качества товара, те его свойства, которые отличают этот товар от других ему подобных. Ривс считал, что эффективная реклама должна содержать в себе такое УТП товара, которое говорит потребителю  о выгоде его приобретения, и которую конкурент ему не может предложить. УТП - это такая рекламная идея, которая выделяет данную ТМ среди продукции конкурентов. Это должно быть не прос-то слова или слоган, а концепция, выражающая единственную и неповторимую отличительную черту продвигаемого товара. Реклама во всех своих видах и формах должна внушать каждому потребителю: "Купи именно этот товар и получишь именно эту специфическую выгоду". Реклама без УТП — это малоэффективное информирование потребительской аудитории о присутствии товара на рынке. Реклама с USP - это заявление о уникальности товара, и аргу-ментированном обосновании этого. Россер Ривс создатель двух знаменитых УТП - рекламы конфет M&Ms - "Melts in your mouth, not in your hands" («Тают во рту, а не в руках»), и  рекламы зубной пасты «Колгейт» - «Она не только чистит зубы, но и очищает дыхание». Таким образом, реклама, на его взгляд, обосновывает причину выбора товара данной марки. Один из конкурентов пытался отбить это USP, проведя РК под девизом: "Она не только чистит зубы, но и освежает дыхание, потому что имеет в своем составе специальный элик-сир". Но фирма только сделала «Колгейту» дополнительную рекламу.

Лучшие рекламные кампании  40-50-х 
 

1948 DeBeers, "A diamond is forever", N.W. Ayer & Son, 

1948 Springmaid sheets, "A buck well spent", In-house, 

1949 Maidenform, "I dreamed I went shopping in my Maidenform bra", 

         Norman, Craig & Kunnel, 

1949 Levy's Rye Bread, "You don't have to be Jewish to love Levy's Rye

           Bread", Doyle Dane Bernbach, 

1950 Chevrolet, "See the USA in your Chevrolet", Campbell-Ewald

1951 Hathaway Shirts, "The man in the Hathaway shirt", Ogilvy& Mather 

1952 Anacin, "Fast, fast, fast relief", Ted Bates & Co., 

1954 M&Ms, "Melts in your mouth, not in your hands", Ted Bates & Co., 

1954 Winston cigarettes, "Winston tastes good--like a cigarette should" 

1955 Marlboro, The Marlboro Man, Leo Burnett Co., 

   1956 Pepsodent, "You'll wonder where the yellow went", Foote, Cone & Belding, 

1957 Clairol, Does she...or doesn't she?", Foote, Cone & Belding, 

1958 Crest toothpaste, "Look, Ma! No cavities!", Benton & Bowles, 

1959 Volkswagen, "Think Small", Doyle Dane Bernbach, 

1959 Maxwell House, "Good to the last drop", Ogilvy, Benson & Mather, 

 

Хронология
 

1946. Становится бестселлером. "Hucksters" (Торгаши), книга Фредерика Вейкмана, посвященная рекламе и рекламистам. Потом по ней снимается фильм с Кларком Гейблом.

1949 Образовано агентство Hewitt, Ogilvy, Benson & Mather 

1949  Открывается Doyle Dane Bernbach

1949          JWT cтановится первым агенством, чей оборот по счетам превышает $100млн 

 

ТЕМА 4. Эпоха «образной рекламы» и креативная революция
 

В американской рекламе эпохи «образной рекламы» активно работали три творческих гения - Лео Барнетт, Дэвид Огилви и Уильям Бернбах. Каждый из них создал свою философию рекламного творчества, свою творческую концепцию рекламы. У Лео Барнетта - это «истинная драма в каждом товаре», у Дейвида Огилви - это «торговые марки-долгожители», у Уильяма Бернбаха - «реклама как искусство убеждения».

Leo Burnett Inc. иЛеоБарнетт. (1891 - 1971). Имя Лео Барнетта стало легендой рекламы XX века. РА было создано 5 августа 1935 г. в Чикаго,  несмотря на сложные для рекламы времена. Работа в РА велась по принципу: «Один заказ, один контракт, один ответственный». Если в других РА выполнением заказа занимались разные отделы, то у Барнетта заказом клиента от начала до конца занималась одна творческая группа, куда входили разные специалисты. РА не стремилось иметь много заказов - это давало возможность уделять серьезное внимание всем своим клиентам, что обеспечивало высокое качество выполнения любого заказа. Так же, как и Раймонд Рубикам Лео Барнетт установил в работе РА творческую атмосферу, которая проявлялась в отсутствии готовых формул, раз и навсегда установленных правил, в необходимости постоянно менять тактику, искать адекватные ситуациям решения. Как и Рубикам, Барнетт придержи​вался принципа сдержанной рекламы с вымышленными героями, такими, как поваренок фирмы «Пилсбери», сделанный из ре​кламируемого теста, рычащий тигренок Тони, который одобряет достоинства кукурузных хлопьев, или «Веселый Зе​леный Великан», рекламирующий консер​вированные и замороженные овощи. Основные усилия в РА были направлены на поиск визуальных образных решений. Такой подход приносил положительные результаты. В результате в РА Барнета были  созданы рекламные образы, ставшие классикой, такие как «Ковбой Marlboro». Огромным успехом пользуются созданные Барнеттом такие персонажи, как, например, «Котенок Моррис», персонаж, рекламирующий одну из самых популярных марок кошачьих консервов «9 жизней». В отличие от других, по большей части рисованных комэршелз, его стремились сделать максимально живым, максимально реальным представителем семейства кошачьих, который полюбился бы всем любителям кошек «Оглядываясь назад на наши замечательные достижения,— писал Барнетт,— я вспоминаю, что только немногие из них рождались на свет в атмосфере согласия и мира. Чаще всего это была обстановка большого напряжения и жарких дебатов».

Сильной стороной творчества Барнетта был и копирайтинг. Он автор одного из лучших рекламных текстов, созданных для авиакампании «Юнайтид»:  «ЛЕТАЙТЕ В ЛАСКОВОМ НЕБЕ «ЮНАЙТИД». СКИДКА 50%?  ВПОЛНЕ ПОДХОДЯЩАЯ СДЕЛКА. БЫСТРО И ЛАСКОВО?  ЭТО — ТО, ЧТО МНЕ НУЖНО». Здесь Л. Барнетту удалось найти особый, доверительный тон обращения, тон откровенного разговора. 

В своей речи в клубе копирайтеров Чикаго 4 октября 1960 г. Лео Барнетт говорил: «Боюсь, что слишком много специалистов по рекламе относят неумение публики разобраться в коммерческой рекламе или рекламных объявлениях в журналах на счет ее тупости. Какая отвратительно глупая позиция! Я полагаю, читатели не в состоянии разобраться с рекламными сообщениями не только потому, что настоящая лавина сообщений ежедневно накатывает на них, но и из-за того что они чрезвычайно скучны! Если публике сегодня скучно — то давайте признаем факт, что этим мы обязаны нудным сообщениям, созданным нудными работниками рекламы… Проработав долгие, долгие годы за гроши и в безвестности, я думаю, мне известно, что испытывает сегодня множество сочинителей рекламы, и я им сочувствую, но я не знаю, могут ли они предложить что-нибудь действительно стоящее».

          Ogilvy & Mother (O&M) иДэвидОглви (1911-1999). В 1928 г. Д. Оглви отправился в США изучать американскую рекламу. Как писал Стивен Фокс,  «Оглви приехал как представитель британской образной рекламной школы, основанной на принципе фантастической ненавязчивой рекламы»[18]. В США Д. Огилви стал помощником директора принстонского института «Джордж Гэллапс одиенс рисерч», занимающегося изуче​нием общественного мнения.  За 3 года он провел более 400 опросов в масштабах страны, благодаря чему у него «состави​лось более четкое представление о при​вычках и предпочтениях американского потребителя, чем у большинства авто​ров рекламных текстов, рожденных в этой стране».  После Д. Гэллапа учителем Д. Огилви становится Россер Ривс, под сильное влияние которого он попадает.  В 1949 г. в Нью-Йорке было открыто РА Hewitt, Ogilvy, Benson & Mather («Хьюитт, Оглви, Бенсон энд Мазер»),  одним из партнеров которого был Д. Огилви.

Свою творческую концепцию он выражал так: «Всякую рекламу следует рассматривать как вклад в формирование такого сложного понятия, как образ торговой марки»[19]. Философией  Ogilvy & Motherстали слова: «Быть наиболее ценимым теми, кто превыше всего ценит торговые марки». Агентство декларировало свои постулаты так: «Мы работаем не на себя, не на кампанию, даже не на клиента. Мы работаем на торговые марки. Мы работаем с клиентами как с командами торговых марок»[20]. Философия образа ТМ, которой придерживалось Ogilvy & Mother нашла свое блестящее подтверждение в целом ряде РК, самой известной из которых является РК рубашек Hathaway. 

РКрубашек Hathaway: "The man in the Hathaway shirt". 1951.Кампания по созданию «образа» рубашки фирмы Hathaway («Хэтауэй»), была первым большим успехом O&M. Она получила название  по используемому в ней рекламному персонажу. Реклама демон​стрировала рубашку на мужчи​не среднего возраста с черной повязкой на глазу, которого назвали «The Hathaway Man».  Этот образ принес фирме Hathaway  узнаваемость ТМ и коммерческий успех. 

Четыре года подряд The Hathaway Man появлялся исключительно на страницах «Нью-Йоркера», где он играл самые различные роли: дирижера Нью-Йоркского симфонического оркестра, выступаю​щего в Карнеги-холле, гобоиста, ху​дожника, копирующего картину Гойи в музее «Метрополитен», фермера на тракторе, фехтовальщика, яхтсмена, покупателя картины Ренуара, кинорежиссера и т. д. Вначале реклама Hathaway содержала пять пунктов, поясняющих «почему именно» нужно ее покупать, а в 1956 г. она вышла без текста. Люди покупали об​раз ТМ, а не просто товар. Обладая уникальным чувством рекламного образа, Огилви считал, что особенно важна узнаваемость ТМ на основе её индивидуальности, в связи с чем он писал: «Чем больше сходство между марками, тем меньшую роль при выборе марки играет рассудок. Нет никаких существенных различий между разными марками виски, сигарет или пива. Все они почти одинаковы». В этом смысле наиболее удачным был образ ТМ рубашек Hathaway, созданная Огилви - The Hathaway Man. 

Созданию индивидуального образа ТМ Д. Огилви придавал особое значение. В этом смысле такая маленькая деталь, как повязка для глаза, сыграла в РК очень большую роль. Как пояснял Д. Огилви, повязка создает образ реаль​но существующего, чело​века, со своей загадочной историей, которую хочется разгадать. Д. Огилви о создании образа The Hathaway Man рассказывал так: «Я придумал восемнадцать разных способов привнести этот магический элемент "обращения в форме рассказа". Восемнадцатым была повязка на глазу. Сначала мы отказались от нее в пользу более понятной идеи, но по дороге в студию я за​скочил в аптеку и купил повязку на глаз за $1,50. (…) Редко, если вообще когда-либо, американская марка создавалась так быстро и так дешево…» [21].

 РК тоника Schweppes. 1953.В РК был использован образ Командора Уайтхеда (Commander Whitehead).  Продажи тоника в Америке за 5 лет возросли на 500%. Одним из самых характерных аспектов многих наиболее известных РК Огилви является использование известных личностей для создания желаемого авторитета ТМ. Дважды он  использовал заказчиков для представления их собственных продуктов: Командора Уайтхеда для рекламы тоника Schweppes и Хелену Рубинштейн  для рек​ламы ее же косметики. Он привлек королеву Елизавету и Уинстона Черчилля к РК «Приезжай в Британию» (Come to Britain), а жену президента Рузвельта — к РК маргарина Good Luck, которая подтверждала, что маргарин действительно  вкусный. После его ухода РА продолжило эту стратегию в 80-х гг. В РК American Express использовались фотографии известных личностей  с подписью: "Владельцы карточек с 19хх года".

РК Rolls-Royce. 1958.. Д.Огилви был одним из выдающихся копирайтеров своего времени, сторонником рациональной, аргументированной рекламы, продолжателем традиции, идущей от Джона Кеннеди и Клода Хопкинса. Он не раз говорил о том, каким должен быть рекламный текст, и каким, с его точки зрения, не должен: «Я никогда не восхищался высоким слогом в рекламной деятельности, который достиг всоей вершины в знаменитой рекламе автомобилей Cadillac под названием «Бремя лидерства, написанной одним крупным специалистом. Сорок лет назад деловой мир, кажется, был поражен этим произведением пышной прозы, но я всегда думал, что оно абсурдно; оно не давало читателю ни одного факта. Я разделяю точку зрения Клода Хопкинса о том, что «красивое писание - это большой недостаток. Как и прекрасный литературный стиль. Они отвлекают внимание от самого предмета»[22]. В 1958 г. в рекламе Rolls-Royce Оглви использовал свой знаменитый заголовок из 18 слов. В этом заголовке заключалось творческое кредо Огилви.

 «ДАЖЕ НА СКОРОСТИ ШЕСТЬДЕСЯТ И БОЛЕЕ МИЛЬ В ЧАС САМЫЙ СИЛЬНЫЙ ЗВУК В САЛОНЕ НОВОГО АВТОМОБИЛЯ ФИРМЫ ROIIS-ROYCE ИСХОДИТ ОТ ЭЛЕКТРИЧЕСКИХ ЧАСОВ».

Заголовок должен был подчеркивать техническое совершенство машины. Ниже мелким шрифтом следовало 19 пунктов «поче​му именно», целью которых было дать читателю как можно более полное представление о достоинствах машины. Основной текст РО включал в себя 719 слов. Фактических данных  было больше, чем обычно давали в рекламе автомобилей. Но, как сказал Оглви представителям Rolls-Royce, посредством фактов, изложенных сухо и без эпитетов, их ком​пания займет положение «неоспоримого лидерства». Так оно и произошло - после по​явления рекламы сбыт машин возрос на 50%. В следующем объявлении Огилви использовал уже 1400 слов! В своей книге он по этому поводу писал: «Каждое рекламное объявление должно содержать полное описание вашего продукта. <…> Вы должны исходить из того, что каждое объявление - это единственный шанс, который есть у вас, чтобы продать ваш продукт читателю - сейчас или никогда».[23]
Билл  Бернбах - лидер креативной революции.В истории рекламного бизнеса XX века Билл Бернбах (1911-1982) занимает особое место. Прежде всего это связано с тем , что с  его именем связывают начало креативной революции в рекламе XX века. В связи с этим  многие специалисты считают  Бернбаха фигурой № 1 в истории рекламы XX в. 

Философия креатива у Бернбаха было основано на доверии к аудитории, на её способности воспринимать неординарные решения. Одной из самых спорных проблем в оценке рекламы является определение её эффективности, того, действительно ли она должна побуждать к покупке, или же просто должна быть оригинальной и незабываемой. Д.Огилви считал, что главное функциональное предназначение рекламы — стимулировать покупки. Поэтому его  первое правило для копирайтеров гласит: "То, что вы говорите, важнее того, как вы это скажете". У Бернбаха на этот счет было другое мнение:  «…исполнение может стать содержанием, оно может быть столь же важным, как и то, что вы говорите... бледное пугало может промямлить несколько слов, и ничего не произойдет; но когда их произнесет здоровый жизнерадостный парень, они потрясут мир» [24]. Таким образом, для Бернбаха важным является не только утилитарная функция РО, но и та форма, посредством которой достигается рекламный эффект. Бернбах уходит от такой рекламы, где потребителю остается только смотреть и слушать, и не обязательно при этом думать. По этому поводу Джерри Делла Фемина писал: «Реклама Doyle Dane создана с ощущением того, что потребитель достаточно умен, чтобы понять смысл сообще-ния в рекламе, что потребитель не тупица, к которому нужно относится, как к двенадцатилетнему мальчишке»[25].  Бернбах считал, что если реклама не оригинальна, не отличается от других, то она может справедливо и не заслужить внимания: «Почему кто-то должен смотреть на вашу рекламу? Читатель покупает свой журнал, или настраивает свой приемник или телевизор не для того, чтобы увидеть и услышать то, что вы хотите ему сообщить... Какой смысл говорить самые правильные речи в мире, если никто не собирается слушать их? И, поверьте, никто не станет их читать, если только они не сказаны свежо, оригинально и с воображением... Если эти слова, благодаря вам, не отличаются от других»[26].

Дэвид Огилви писал о Биле Берньахе: «Он имел дар соединять текст с иллюстрацией и никогда не совершал моей ошибки: не подчинял авторов художественным редакторам. Он, как и я, стоял на том, что качество идеи плюс мастерство ее воплощения суть альфа и омега успешной рекламы. Он приносил жертвы на алтарь оригинальности и неустанно развенчивал исследования, считая их врагом художественности. Это, быть может, и отпугивало некоторых его клиентов, но делало его кумиром творческой братии. Из всех его очаровательных кампаний больше всего меня восхищают «Фольксваген» и «Авис».[27]
В июне 1949 г. Нед Дойл (Ned Doyle), Максвел Дэйн (Maxwell Dane) и Билл Бернбах (William Bernbach) от​крыли в Нью-Йорке РА  Doyle Dane Bernbach, офис которого находился в доме №350 на Мэдисон авеню. Здесь работало 13 сот​рудников и они начали с годового оборота в $500 тыс. Креативным директором нового и не известного агентства стал Билл  Бернбах. 

Первые успехи DDB. Рекламные кампании фирмы Levy's  и универмага Ohrbach's (1949). Одним из первых заказов DDB стала РК для  малоизвестной в Нью-Йорке фирмы Levy's, производящей ржаной хлеб по еврейской рецептуре. В ходе начавшейся РК РО были размещены на радио и в нью-йорском метро. Для радио Бернбах разработал короткие рек​ламные ролики, в которых непослушный ребенок картавя просил у мамы «булочку с корицей от Levy's», а затем диктор поправлял его произноше​ние. В метро была размещена  серия рекламных плакатов. На одном из них были изображены три куска хлеба, один нетронутый, второй надкусанный, а от третьего оста​лась только корочка. Текст был простой: "Нью-Йорк съедает все без остатка! Настоящая еврейская рожь от Levy's ". Другие РО представляли собой фотографии людей разных национальностей с аппетитным куском хорошо испеченого хлеба в руках. Хэдлайн гласил: «You don't have to be Jewish to love Levy's»  («Не обязательно быть евреем, чтобы полюбить «Леви»).

Эти РО пытались преодолеть нежелание американцев попробовать продукты питания разных этнических групп. Люди привыкли покупать стандарт​ный, получивший известность в масштабе страны, продукт. DDB не проводило исследований, чтобы подтвердить правильность своего креативного решения, как это делали  другие агентства. По мнению  Бернбаха это решение было инстинк​тивно правильным.. Ни разу не использовав в РО название продукта, Бернбах сделал хлеб Levy's одной из наиболее популярных ма​рок в Нью-Йорке.

Для придания своей рекламе свежести и новизны, Бернбах, в качестве одного из приемов, использовал юмор. Он игнорировал утверждение, что юмор не делает продаж. В рекламе Бернбаха юмор был не абстрактным и отвлеченным, а имел непосредственное отношение к рекламируемому предмету. Руководитель творческой группы в РА DDB, разработавший РК «Фольксваген», Сэм Левинсон, говорил: «Если убрать товар из юмористической рекламы, то она перестанет быть смешной. Если она останется смешной и без товара, то юмор был использован не по делу и не имеет никакого отношения к товару»[28]. 

Одним из самых известных образцов рекламы Билла Бернбаха стало объявление с изображением кота в модной шляпе с сигаретой в руке и заголовком: «Я кое-что узнал о Джоан». Внизу идет текст, рассказывающий о Джоан, которая отоваривается в магазинах Ohrbach's. В тексте было написано: «Послушав, как она говорит, мож​но подумать, что она из "Кто есть Кто". Что ж! Я узнал, что есть что. У ее мужа свой банк? Дорогая, нет даже счета в банке. И почему в их дворце все, от стенки до стенки, под закладом! А эта машина? Дорогуша, это лошадиная, а не зарабатывающая сила. Он выиграли ее в 50-центовой лотерее! Мо​жете себе такое представить? А эта одежда! Конеч​но, она одевается божественно. Но... норковая на​кидка, костюмы из Парижа и все эти платья... на его доходы? Что ж, дорогая. Я узнал и об этом. Од​нажды я увидел, как Джоан выходила из магазина Ohrbach's».
РКавтомобиля Volkswagen - Beetle. DDB. 1959.В начале 60-х DDB с огромным успехом вывела на рынок США модель Beetle. По мнению журнала Advertising Age является Вершиной, №1 в списке «100 РК XX века». Немногие РК в XX веке заслужили такую славу и признание, как эта. Как сказал Джерри Делла Фемина: «Вначале был Volkswagen». Джек Траут и Элл Райз считают, что эта РК способствовала наступлению эры позиционирующей рекламы 70-х. Успешно проведенная РК на многие годы сделал Volkswagen  лидером среди малолитражных машин на автомобильном рынке США. Достигнуть такого результата японским малолитражкам удалось лишь через многие годы, затратив на это десятки миллионов долларов.

Для того чтобы лучше понять продукт, который ему предстояло рекла-мировать Бернбах поехал на завод в Вольфсбург (ФРГ) посмотреть как делают автомобиль. Бернбах увидел впечатляющую производительность и дорого-стоящую систему контроля - почти невероятные меры предосторожности, которые принимались на заводе, чтобы избежать брак. Он увидел, как автомо-били бракуют за едва заметные дефекты. Он понял, что автомобиль Volkswagen - это высококачественный товар который производитель готов был прода-вать в Америке по низкой цене. Бернбах также понял, что надо сказать в рекла-ме американским потребителям: «Нам нужно было сказать: «Это честно сделанный автомобиль». Это было наше торговое предложение». [29]. Проблема была в том Volkswagen  совершенно не отвечал стилю и вкусам американцев. Это сейчас Volkswagen символ преуспеяния и вкуса. В 1959 г. этот автомо​биль в Америке выглядел почти трофеем, привезенным из нацистской Германии. В отличие от американских машин он выглядел крайне неказисто, не имел обтекаемой формы, хромированных покрытий, даже автоматиче​ской коробки передач. В  эпоху 50-60-х годов американцы еще  отдавали предпочтение боль-шим автомобилям. Необходимо было не только привлечь внимание амери-канского потребителя к этой машине, но главное сломить к ней предубеж-дение, объяснить  её преимущества перед своими большими автомобилями.  

Креативный аспект РК Volkswagen. Следствием того, что Volkswagen представлял собой проблемный продукт для рынка, важным оказался  креатив-ный аспект этой РК. Креативная концепция РО заключалась в создании рекламы «на контрасте с традиционной, то есть говорить просто, когда другие все усложняют, подчеркивать основы, когда другие придают особое значение ненужным изыскам, и предложить почти монашеские достоинства в эпоху материализма». После долгих обсуждений концепции РК было решено сделать упop на недостатки автомоби​ля, превратив их по ходу кам​пании в достоинства: старо​модный и утилитарный - зна​чит, дешевый, маленькая мощ​ность - значит, большой мет​раж, некрасивый, непривлека​тельный - значит, хорошо сконст-руированный. Одним из приемов, который способствовал успеху автомобиля, было присвоение ему нового имени - Beetle ("Жук"). Это имя основывалось на дизайне кузова и оно очень подходило машине. Кроме того, название "Жук" несло в себе чувство  скромности и самоиронии, что способствовало возник-новению дружелюбного  к ней отношения. Некоторые специалисты полагали, что  успех этой РК определялся низкой ценой автомобиля. Но оказалось, что потребители не воспринимали автомобиль как машину «для бедняков»: ее покупателями были отнюдь не бедные люди, они могли позволить себе и более дорогую машину. Реклама помогла увидеть в этой модели идеальную вторую машину в семье. Как оказалось, это было больше, чем завоевание своей пози-ции на рынке. Это была революция во взглядах на автомашину для средних социальных слоев Америки.

РК была разработана в виде серии  РО, состоящих из черно-белой фото-графии машины, заголовка и основного текста.  Две трети рекламной странички VW занимала картинка, одну треть - текст с заголовком по​середине. Определенные де​тали создавали чувство про​стоты и незамысловатости - скромная фотография маши​ны, текст, выдержанный в сти​ле строгой прозы. «Прикольчик" в конце текста должен был заста​вить читателя  улыбнуться. Заголо-вок обычно был интригующим, побуждающим перейти к чтению основного текста. Одно из РО демонстрировало пар, выходящий из несуществующего у Volkswagen радиатора с подписью: «Невозможное». На другом РО подпись под изображением спустившей шины гласила: "Ничто не идеально". Некоторые преимущества автомобиля преподносились под заголовком: «Уродство — это всего лишь внешность». Два РО стали  классикой рекламы ХХ века: «Думай о малом» и «Лимон». РО отличалась особенной новизной при сопостав-лении с конкурентами. РО имели феноменальный успех -  заголовки обсужда-лись и  повторялись как модные выражения.

Позиционирование Volkswagen по классу продукта. В самом известном РО  Think small («Думай о малом») Volkswagen назвали small. Этим знаменитым small  Бернбах   спозиционировал  Volkswagen по отношению к машинам других классов и её недостаток  в глазах американцев представил как достоинство.

ДУМАЙ О МАЛОМ

Наш маленький автомобиль уже не новинка.
Пара дюжин студентов не пытаются в него уместиться. Парень на заправочной станции не спрашивает, куда заливать бензин. Никто даже не смотрит в изумлении на его форму. В действительности некоторые люди, которые водят нашу маленькую машину, даже не считают, что 27 миль на 1 галлоне — это сильный  козырь. Или расход пяти пинт масла вместо пяти кварт. Или полное отсутствие потребности в антифризе. Или 40 тыс. миль пробега на одном комплекте резины. Все потому, что вы привыкаете к нашей экономичности и  большео ней не думаете. Кроме тех случаев, когда втискиваетесь на    крошечную парковочную стоянку. Или возобновляете свою недорогую страховку. Или оплачиваете небольшой счет за ремонт. Или сдаете свой старенький "Фольксваген" в обмен на новый с небольшой доплатой.
Подумайте об этом.
 Главным элементом РО «Think small» была фотография, на которой крошечный Volkswagen был расположен в верхнем левом углу. Основное поле  оставалось пустым, что выглядело необычно и предполагало скрытый за этим смысл. Заголовок и композиционное решение  (маленькая ма​шина на большом пустом фоне)   выражали основную концепцию РК, которая помогла амери-канским потребителям изменить свои представления о «хорошей» машине. 

Одним из самых рискованных вариантов РО был Lemon («Лимон»). В нем шла речь о дефекте, обнаруженном одним из 3389 заводских инспекторов на готовом автомобиле в виде практически невидимой царапины, из-за которой  качественный автомобиль был забракован. Заголовок Lemon нес в себе двусмысленность - он означал неудачу, провал. Комментируя этот вариант Б. Бернбах говорил: «Вам известно, что выражение «лимон» является классическим для описания нашего разочарования в автомобиле. Однако в данном случае мы воспользовались им, чтобы в запоминающейся манере еще раз подчеркнуть, что это действительно честно сделанный автомобиль. А «Лимоном» этот автомобиль посчитал один из безжалостных  инспекторов, обнаружив почти невидимую царапину»[30].

Вариантом Lemon являлось РО  «Пилюля». О том, как он был создан, сохранилась корпоративная легенда. Копирайтеру и дизайнеру дали задание: сделать вариант РО, аналогичный «Лимону», о скрупулезности методики контроля на заводах Volkswagen, но с другим заголовком. Дизайнер Гельмут Кроне и копирайтер стали подбирать варианты. В это время копирайтер Рита Селден случайно забрела в кабинет, посмотрела и сказала: «Это же просто как пилюлю проглотить». 

 

 

ПИЛЮЛЯ

У этого Volkswagen не достает багажника. 
Хромированная полоска на отделении для   перчаток имеет дефект и должна быть  заменена.   Держу пари, что вы бы этого не заметили; контролер ОТК Курт Кронер заметил. На нашем заводе в Вольфсбурге 3389 человек заняты только одним делом: контроль на каждом этапе изготовления автомобилей Volkswagen. (Каждый день производится 3000 Volkswagen; контролеров больше чем автомобилей.) Проверяется каждый амортизатор (выборочный контроль не го-дится), тщательно осматривается каждое ветровое стекло. Автомобили отбраковываются из-за визуально едва различимых царапин на поверхности кузова.
Выходной контроль - это что-то! Контролеры Volkswagen отгоняют каждый автомобиль с линии сборки на «Функционспрюфштанд» (испытательный стенд), проверяют его по 189 пунктам, пулей отгоняют его на стенд для автоматического контроля тормозов и говорят «нет» одному «Фольксвагену» из пятидесяти. Эта забота о мельчайших деталях означает. Что Lemon Volkswagen дольше служит и, в целом, требует меньше ухода, чем другие марки автомобилей. (Это также значит, что подержанный «Фольксваген» меньше теряет в цене, чем любая другая марка автомобиля.)
Нам достаются горькие пилюли; вам — конфетки.
Копирайтеры Бернбаха создавали рекламу с подтекстом, где в упрощенном виде позиция автомобиля Volkswagen звучала как «Это простой, но честно сделанный автомобиль». Подтекст заключался в хэдлайнах, которые воспринимались как  ирония. Они как бы заранее отбивали критический подход к рекламируемому автомобилю, специально умаляли его достоинства, но в тоже время порождали к нему интерес. Ироничность к рекламируемому предмету очень редко использовалась в профессиональной среде. Ирония требует таланта и такта, и здесь в качестве положительного примера можно вспомнить первые заказы Рубикама. Бернбах был абсолютно уверен в достоинствах автомобиля, поэтому считал, что может позволить по отношению к нему тон иронии. Этим «несерьезным» тоном  как бы  выражалась уверенность в том, что потребитель в конечном итоге правильно поймет и оценит обращенный к нему призыв. 

Дэвид Огилви отзывался об этой РК так: «Попробуйте-ка взяться за рекламу автомобиля, похожего на ор​топедический ботинок. Для меня это была бы настоящая головоломка. Но Билл Бернбах и его веселые ребята сумели позиционировать Volkswagen в форме протеста против вуль​гарных автомобилей промышленников Детройта и создали настоящий культ «черного жучка». 

После успеха РК автомобиляVolkswagen  DDB завоевала репутацию креативного РА и получила множество заказов от крупных рекламодателей с большими бюджетами. В период с 1962-1965 гг. DDB увел трех крупнейших  клиентов   у Young&Rubicam - American Airlines, Seagram, International Silver. Затем в список клиентов DDB попали Heinz, Sony, Gillette, Bristol-Myers. В 1965 г.  оборот DDB составлял уже $130 млн. В 1967 г. журналом Newsfront DDB была приз-нана одной из 20 наиболее успешных РА США. 

РКфирмы Avis: «We are only number two. Wetryharder». DDB. 1963.Реклама фирмы Avis по прокату машин в Америке содержала ключевую фразу «We are only number two» («Мы все​го лишь номер 2»), которая позволила занять место следом за лидером (ком​панией Hertz), оттеснив других конкурентов. 

В 1962 г. компания Avis («Айвис»)из-за конкуренции стала испытывать трудности на рынке услуг по прокату автомо​билей. В связи с этим Avis выделила $1,5 млн на РК с целью укрепления своих позиций. Рекламный бюджет был передан DDB, которая разработала концепцию РК под девизом ««We are only number two. We try harder» («Мы все​го лишь номер 2. Мы стараемся упорнее»). Согласно разработанной концепции Avis признавал, что она не лидер на рынке. В то же время это служило основанием для утверждения, что Avis приходится прилагать много усилий для того, чтобы не отстать от лидера,  поэтому фирма  не обманет ожидания потребителя, поскольку, являясь второй, она будет стараться изо всех сил («Мы прилагаем больше усилий»). Это было решение в духе  РК  Volkswagen - сделать  слабое место своим преимуществом. РК проводилась на основе постоянного повтора слогана «We try harder». Персонал подкреплял этот девиз реальными усилиями, направленными на улучшение обслуживания клиентов. Несмотря на то, что Avis так и осталась второй, РК значительно укрепила её позиции на рынке. РК занимает в топ-листе «100 РК ХХ века» - 10 место.

 

 

 

Лучшие рекламные кампании 60-70-х
 

1960s  Benson & Hedges 100s, "The disadvantages", Wells, Rich, Greene, 

   1961  Hertz, "Let Hertz put you in the driver's seat", Norman, Craig & Kummel, 

1963  Avis, "We try harder", Doyle Dane Bernbach, 

1964  Pepsi-Cola, "The Pepsi generation", Batton, Barton, Durstine & Osborn, 

1964  Charmin, "Please don't squeeze the Charmin", Benton & Bowles, 

   1965  Foster Grant, "Who's that behind those Foster Grants?", Geer, Dubois, 

   1968 Wisk detergent, "Ring around the collar", BBDO, 

1970s  Budweiser, "This Bud's for you", D'Arcy Masius Benton & Bowles, 

   1970 Coca-Cola, "It's the real thing", McCann-Erickson, 

   1970s Sunsweet Prunes, "Today the pits, tomorrow the wrinkles", Freberg Ltd., 

1971 McDonald's, "You deserve a break today", Needham, Harper & Steers, 

1971Keep America Beautiful, "Crying Indian", Advertising Council/Marstellar 

   1971 Perdue chicken, "It takes a tough man to make tender chicken" Scali,      

   McCabe, Sloves, 

   1972 Life cereal, "Hey, Mikey", Doyle Dane Bernbach, 

1973 Burger King, "Have it your way", BBDO, 

1974 Miller Lite beer, "Tastes great, less filling", McCann-Erickson Worldwide, 

1970s Alka-Seltzer, Various ads, Jack Tinker & Partners; Doyle Dane Bernbach; Wells Rich, Greene, 1960s, 

1975 American Express, "Do you know me?", Ogilvy & Mather, 

1977 Polaroid, "It's so simple", Doyle Dane Bernbach, 

1979 Chanel, "Share the fantasy", Doyle Dane Bernbach, 

 

Часть вторая
 

ТЕМА 5. Развитие телерекламы и рекламные войны
 

Развитие телерекламы
Внедрение коммерческого ТВ в США началось в середине 40-х гг., и продолжало стремительно развиваться в 50-х и 60-х. Вместе с ним развивалась телереклама. Почти сразу по ТВ стали передавать РО, которые просто зачитывались в прямом эфире дикторами. Такие «рекламные паузы» могло длиться по полчаса. Телереклама сразу привлекла к себе крупных рекламодателей, которые стали спонсировать отдельные программы, в первую очередь развлекательного характера, с которыми  отождествлялись. Телепрог-раммы были способны собрать большую аудиторию, особенно в «прайм-тайм». В самом начале рекламу снимали одним дублем прямо в эфир. Никаких вставных кадров, графики, полиэкрана - прямо перед телекамерой все время, пока диктор читал текст. Рекламные передачи длились по 20-30 минут, и это было «гипнотическое зрелище». Первые телеролики представляли из себя показ в течении 60 секунд в телефире часов Bulova, отмечавших начало и конец передач. В 50-60-х гг. по ТВ стали показывать первые профессионально снятые коммерческие и политические рекламные телеролики. В  период, когда теле-реклама еще только набирала темпы, рекламная информация носила примитив​но-демонстративный характер. Рекламные передачи были насыщены предложе​ниями покупать товары,  изображения которых просто демонстрировались зрителям. На экране мелькали тюбики с зубной пастой и кремами, коробки с мылом и мас​са других предметов потребления в ярких упаковках, сопровождавшихся призывами к их покупке. В дальнейшем из этой формы передачи возник телешопинг.  В течение 60-70-х годов совершенст​вовались форматы телерекламы. Рек​лама преподносилась в легко запоминаемых знаковых фор​мах.  Этот тип рекламы  был рассчитан на быстрое и прочное внедрение рекламируемых предметов потребления в память зрителей. В этот период предметы потребления или их образы пели и плясали, пели джинглы с короткими, назойливо повторявшимися музы​кальными фразами, типа: «Вы перестанете удивляться, куда исчезла желтизна, если будете чистить зубы «Пепсодентом»!» Наиболее удачные видеоролики  порой творили просто чудеса.

Политическая телереклама. Большое значение ТВ получало во время проведения президентских избирательных кампаний. Впервые ТВ было использовано в американском избирательном процессе в ходе президентской избирательной кампании (далее - ИК) 1952 г., на которых Дуайт Эйзенхауэр, республиканский кандидат, боролся за пост президента с губернатором  от штата Иллинойс Эдлаем Стивенсоном. И тот и другой использовали коммер-ческое ТВ для установления контакта с избирателями. Принято считать, что удачная телереклама помогла Д. Эйзенхауэру победить в этой ИК, в которой принимали участие известные специалисты рекламного бизнеса из крупных РА. Один из них был автор УТП Россер Ривс, глава РА «Тед Бейтс». В США ИК проводятся так же, как и крупные национальные РК - никаких принципиальных отличий нет. В основу этой ИК были положены не убеждения кандидата и не его политическая платформа, — требовалось создать УТП кандидата в президенты так же, как  создается УТП товара. 

Россер Ривс утверждал, что при выборе президента задача такая же, как при продаже двух одинаковых по качеству тюбиков зубной пасты разных фирм - победу одержит та, ТМ которой сильнее внедрено в память потребителей. В связи с этим он предложил использовать ТВ для показа ежедневных коротких, в несколько минут, телероликов. 

Ривс сделал для Эйзенхауэра серию из 29 телероликов. Все они начинались с фразы: «Эйзенхауэр отвечает народу», которая, по сути, ста-ла слоганом ИК. Сюжеты телероликов строились на том, что простые американцы задавали Эйзенхауэру вопросы такого типа: «Что вы скажете о высокой стоимости жизни?» Эйзенхауэр отвечал: «Мою жену Мэми тревожат те же проблемы, что и вас. Я сказал ей, что мы работаем, чтобы изменить это четвертого ноября». Телеролики Д.Эйзенхауэра резко контрастировали со статичными, полными нудных разговоров роликами, подготовленных командой Стивенсона. Эйзенхауэр победил. Опросы общественного мнения показа-ли, что в его победе телереклама сыграла не последнюю роль. Во время прове-дения ИК основное внимание уделялось имиджу кандидата. Именно после этой ИК  в политический лексикон вошли такие термины как «продажа канди-датов», «имидж», «имиджмейкер» и др. По разработанному сценарию ИК имиджмейкеры тщательно выстраивали малейшие детали «имиджа» кан-дидата: выражение лица, интонации голоса, цвет костюма, прическа и даже цвет оправы очков. Наименьшее значение придавалось содержанию речей: во время 30-минутных телепередач кандидату давали на выступление не более минуты. Стивенсон проиграл, несмотря на то, что миджмейкеры обоих канди-датов работали одними и теми же методами. После поражения Стивенсон ска-зал: «Мысль о том, что вы продаете кандидатов на высокие посты, как овсяную кашу для завтрака, предельно оскорбительна для демократии». 

Телеролик Jolly Green Giant.  Leo Burnett.  В 1958 г.  на телеэкране впервые появился Jolly Green Giant («Зеленый Великан»). Но проблема была в том, что когда «Зеленый Великан»  двигался и показывал себя в полный рост, то выглядел просто монст​ром... Боб Ноэль, конирайтер из Leo Burnet, чтобы Великан выглядел приветливо и вну​шительно, предложил показывать его мельком, или только при максималь​ном приближении, когда было видно только его улыбающееся лицо. Чтобы сделать Ве​ликана еще более приветливым, Ноэль приду​мал для него коронную фразу «Хо, хо, хо» и веселую песенку «Все вкусное из сада».

Далее для  компенсации  неразговорчивости Великана в РА Leo Burnett был придуман образ Маленького Побега, разговаривающего с дождем. Он то и рассказывал всю необходимую потребителям информацию о продуктах компании Green Giant. Маленький Побег помогал Jolly сохранять статус сильного, молчаливого стража долины, символизируя собой высокий престиж ТМ. Джерри Фемина комментирует это так: «Этот Зеленый Великан Джолли — невероятен. Он продает бобы, зерно, горох — все, что угодно. Когда вы видите Джолли - Великана, вы знаете, что это выдумка, и все же покупаете продукт».

Телеролик «Снегоочиститель». DDB. 1963.В 1963 г. в рамках  РК «Фольксвагена» на ТВ был запущен телеролик «Снегоочиститель». Его сюжет был таков: Раннее зимнее утро. Темно, идет снег. По заснеженной проселочной дороге едет занесенный снегом маленький, горбатый автомобиль. Камера смотрит через ветровое стекло. Фары высвечивают сугробы, деревья, извилис-тую дорогу. Слышен только скучный звук ровно работающего двигателя. Возникает любопытство от вопроса: «Кто это и куда он едет в такую рань?». Нако-нец, фары высвечивают темное здание и гаснут. Хлопает дверь. Затем мимо стоящей маленькой машины катит огромный, мощный снегоочиститель. Одновременно звучит дикторский текст: «Задумывались ли вы когда-нибудь над тем, как водитель снегоочистителя добирается до своего места работы? Этот водитель доехал туда на «Фольксвагене». Так что, можете больше не утруждать себя этим вопросом».
 В ролике не было сказано ни слова о коммерческих достоинствах маши-ны, поэтому он удивлял своей «нерекламностью» и простотой. Сценарий этого признанного рекламного шедевра написал Сэм Левенсон. В различных опросах «Снегоочиститель» не раз признавался  лучшим рекламным роликом всех вре-мен. В 1999 г. журналом Shots был проведен очередной опрос, в котором при-нимали участие 100 ведущих креативных директоров РА. Выбирали пять луч-ших коммершэлз XX века. Титул и награду «Лучшего рекламного ролика столетия» опять получил «Снегоочиститель» 1963 г.

Телеролик «Дэйзи». DDB. 1964.К концу 50-х гг. ТВ придавалось не менее важное значение, чем газетам, как средству установления кон-такта с избирателями. ТВ стало «игровым полем» политической рекламы, под воздействием которой стали происходить важные политические и общественные события. Эксперты в области проведения ИК  стали считать телерекламу самым важным и эффективным способом обращения к избирателям. Политические телеролики, продолжительностью от 30 до 60 секунд, вставлялись в развлекательные программы, аудитория которых составляла десятки мил-лионов потенциальных избирателей. Один из таких телероликов вошел в историю. В 1964 г., в США возникла опасность прихода к власти ультра-правого «ястреба» Барри Голдуотера. В  ходе президентской ИК в качестве по-литического оружия проти Голдуотера, штаб Л. Джонсона заказал РА DDB  телеролик, получивший название «Дэйзи». По его сюжету маленькая девочка Дейзи обрывает лепестки цветка, считая их: один, два, три... Когда она доходит до десяти, мужской голос за кадром начинает отсчет в обратном направлении. На слове «ноль» камера застывает на лице девочки, затем фокусируется на её глазах, в которых отражается ядерный гриб, выраставший на весь экран. Телеролик был показан за два месяца до выборов только один раз. Реакция американцев была ошеломляющей - тысячи людей звонили в Белый дом и лично президенту Л. Джонсону, выражая ему свою поддержку. В ходе последующих социологических исследований особая роль  телеролика, в частности, то влияние, которое он оказал на колебавшихся избирателей, получила свое подтверждение. Пережитый шок от увиденного оттолкнул большую часть избирателей от Б. Голдуотера.

Телеролик «Дэйзи» вызвал острую критику со стороны журналистов и по указанию Л. Джонсона показ его был прекращен. Он был признан образцом «черного пиара» и после долгого его обсуждения (и ему подобных) Комиссия по выработке стандартов стратегии и тактики прессы сочла, что неправомерно использовать такого рода приемы. В качестве первого правила Комиссия сформулировала требование, чтобы в предвыборной рекламе появлялись сами кандидаты, так как реклама подается от их имени. Тем не менее ролик вошел в топ-лист «100 РК ХХ века», где занимает  100 место.   
Телеролик McDonaId's: «Clean-up» («Уборка»). Needham, Harper & Steers. 1971. В корпорации McDonald's накоплен богатый опыт проведения РК по ТВ - в  конце 50-х годов была впервые размещена её реклама на ТВ, а с середины 60-х годов McDonald's осуществляет РК исключительно по ТВ. В 1960-х годах группа франчайзи объединилась и разместила свою рекламу на местном кана​ле ТВ, поделив расходы между собой. Они также выступили спонсора​ми детских программ, так как дети - основные потребители их про-дукции. Реклам​ная акция оказалась эффективной, и в 1965 году McDonaId's купила три минуты реклам​ного времени на кабельном ТВ и телеролик компа-нии увидела вся страна. Объем продаж мгновенно возрос. С 1966 г. франчайзи корпорации McDonaId's cтали отчислять процент от прибыли на рекламу, и в рамках корпо-рации было организован отдел по контролю за расходами по изготовле​нию и размещению ТВ-рекламы. В 60-е годы телереклама McDo-nald's призывала потребителей «Подарить маме выходной». Она обращалась ко всем членам семьи. Домохозяйкам  сообщалось о том, что питаться вне дома можно недо-рого, в чистом и приветливом ресторане, и это будет прекрасным и приятным отдыхом от плиты. Для детей поход в McDonald's  представлялся увлека-тельным приключением, дающим возможность увидеть гору картофеля фри и гамбургеров, а также отдохнуть от овощей и хороших манер за столом.

Ролик Clean-up, со​здало РА Needham, Harper & Steers, (NH&-S Со.), включая мелодию «You deserve a break today» («Сегодня вы заслужили от-дых»). Ролик пока​зывал веселых служащих, радостно распевающих и прип-лясывающих во время уборки ресторана. История создания этой выдающийся рекламы началась в 1970 г., когда  McDonald's cтал клиентом агентства Need-ham Первая РК, которую предложило РА новому клиенту включало в себя песенку где говорилось: «Мы так близко, но все еще далеко, потому что, чтобы попасть в МсDonald's, вам для начала нужно встать!» Представителям McDonald's понравилась мелодия, но они не приняли текст. Тогда Кит Рейнхард, арт-директор и исполнительный вице-президент Needham оставил только музыку, а слова выкинул. Когда агентство вернулось к исследованиям, какая идея лучше всего подходит к РК, все чаще и чаще стало всплывать слово «break», и Рейнхард положил на понравившуюся всем музыку слова: «You deserve a break today». После запуска телеролика песенка «You deserve a break today» стала невероятно популярной - её  распевали по любому поводу. В на-чале 1970-х везде виднелся слоган с этими словами. В офисе Needham висел плакат, на котором слова «You deserve a break today» Генри Киссинджер, тогдашний госсекретарь США, шептал на ухо президенту Ричарду Никсону. «Как любая популярная мелодия, она вошла в сердца людей, потому что говорила их языком. Люди много говорили об отдыхе, о перерывах между ра-ботой, и мы использовали это в рекламе», - говорил  Рейнхард. Бургеры начали поглощаться в огромном количестве. Оборот МсDonald's подскочил с $587 млн.  1970 г. до $1,9 млрд. в 1974 г. - за три года почти в 4 раза! Незатейливая песенка «You deserve a break today» стала золотой находкой РА Needham и личным достижением выдающегося рекламиста ХХ века Кита Рейнхарда. РК вошла в топ-лист «100 РК ХХ века», где занимает 5 место. 

Телеролик Trademark фирмы Levi's. Foote Cone&Belding (FCB). 1977.Телеролик обозревателем Advertising Ageбыл назван «вехой в развитии телевизионной рекламы»[31]. Главным героем телеролика был лейбл Levi's ("Ли-вайс") виде красного прямоугольника с фирменным логотипом Levi's в образе щенка на прогулке в парке.  Лейбл  встречают и как щенка приласкивают са-мые разные молодые люди. Возникает образ теплого отношения молодежи только к одному виду ТМ Levi's. Фирма Levi'sзатратила четверть миллиона долларов на производство этого анимационного телеролика. Эти затраты равны существующей сегодня средней стандартной цене  на подобную рекламную продукцию, но в 1977 г. эта сумма была рекордной. Но затраты оправдали себя, т.к. реклама достигла отметки наивысшей эф-фективности по результатам исследования — в 2-4 раза выше по срав​нению с «обычными» рекламными заставками. Затраты на ролик были связаны со сложной техноло-гией его изготовления. Анимация представляла собой один из технических приемов, переживавших в то время бурное развитие в телерекламе. В этом отношении ролик явился большим шагом вперед. В некоторых сценах анима-ция плавно переходила в живое изображение. В производстве этого ролика было занято более сорока человек самых разных профессий — от хореографа и художника по костюмам до специалиста по оптике и кукловода. Применение сложной техники анимации, переходящей в живое изображение, было оправданным с точки зрения целевой аудитории, так как реклама была направлена на поколение в возрасте от 14 до 20 лет. Реклама оказалась успеш-ной и способствовала значительному увеличению доходов компании Levi's.

Телереклама HalRiney & Partners. Хэл Райни стал работать в рекламном бизнесе в Сан-Франциско в середине 50-х гг. в BBDO, a затем в Ogilvy & Mother. В 1976 г., с благословения Огилви, он открыл свое РА. Журнал "Форчун" назвал его "Самым выразительным рекламным автором в Америке", а Дэвид Огилви считал его одним их лучших копирайтеров. Это — лишь некоторые из превос-ходных отзывов о председателе и главном исполнительном директоре Хэлс Райни из одноименном РА Hal Riney & Partners, Сан-Франциско. Карьера Рай​ни  не похожа на путь, пройденный другими звездами рекламного бизнеса. Он никогда не работал в Нью-Йорке - течение всех 30 лет он работал только в Сан-Франциско. Начав с должности мелкого служащего в отделе коррес​пон-денции, он поднялся до положения вице-президента и директора креативного отдела. Эту должность он начал исполнять в 1972 г. в фирме "Ботсфорд Кетчем". В 1976 г. он основал филиал компании Ogilvy & Mother в Сан-Франциско не имея ни одного заказа, дос​тигнув впоследствии оборота в $120 миллионов. В 1986 году Дэвид Огилви ликвидировал это отделение Ogilvy & Mother, что дало начало созданию фирмы Hal Riney & Partners. В настоящее время деятельность Hal Riney & Partners успешно развивается. Агентство Riney также обычно воздерживается от изучения рынка, часто предпочитая полагаться на собственную интуицию в каждой конкретной ситуации.

Получив широкую известность как автор став​ших знаменитыми образов Фрэнка Бартлза и Эда Джей​мса, Райни имеет такой список наград и премий, пере​числение которых заняло бы несколько страниц. На его счету 16 премий "Клио", 13 премий "Энди", 15 премий "Эдди" и 14 золотых медалей, не считая других наград. Он получил "Гран-при" на Каннском фестивале за луч​шую в мире рекламную заставку, был назван кандидатом на присуждение звания академика. За свои творческие достижения в области рекламного искусства ему было при​суждено более 300 наград. У Хэла Райни редкая способность сделать 60 рекламных секунд эмоционально насыщенными при минимальном количестве слов. Стиль рекламы Райни — ненавязчивость пред​положения и ироничный, теплый юмор. В сущности об​ращение к зрителю с предложением купить часто скрыто за видеорядом. Он считает, что "когда все кричат, может, лучше говорить шепотом". Вспомнить хотя бы его рекла​му для фирмы "Эм Джей Би Коффи". Камера медленно охватывает одну за другой старые фото-графии, на кото​рых изображен труд ковбоев в суровых зимних условиях. Ти-хий проникновенный голос: "Сколько раз за свою жизнь ковбою хотелось про-менять свое седло на чашку горячего кофе... (пауза) Ну, не совсем променять. Но хо​тя бы поговорить об этом (длительная пауза), если это - кофе «Эм Джей Би Коффи».  Райни известен как создающий сложную рекламу похожую на фильмы, используя монтаж, перекрывающийся диалог и другие элементы в це-лях создания особого настроения. Другая характерная черта его стиля — реа-листический замысел и использование реквизита в сценах. Для рекламы пива «Генри Вайнарда» (Henry Weinard) он переделал старую бревенчатую хижину в полутора часах езды от ближайшей трассы на салун 1882 г., вместо того, чтобы конструировать ее на студии. Для рекламного ролика пива, создава-емого для эскимосов, Райни ездил за Полярный круг в поисках подходящих лиц для участия в съемках. Такой реализм был решающим, поскольку он об-легчает доступ к искренним человеческим чувствам. Райни удачно использовал этот реализм в РК  для автомобилей фирмы Saturn. Кроме кампании по рекламе ведерок для охлаждения вина Бартлеса и Джеймса, агентство Riney ответственно также за кампанию Gallo Wines, в которой реклама играла на родственных чувствах, моментально пронизывающих зрителя, используя музы​ку, подобную церковной из Vangelis  вместе с девизом «Все самое лучшее от Gallo». Райни участвовал в РК по переизбранию Рональда Рейгана в 1984 г., показывая сентиментальные сюжеты из жизни американской провинции, объединенные фразой: "Снова утро в Америке". Позднее РА Riney создало известную РК для автомобилей марки Saturn под девизом "A different kind of company, A different kind of car.", ("Другая компании. Другой автомобиль"). Все эти РК объединяет сентиментальный, эмоциональный настрой, который играет на сердечных струнах, с мягкой настойчивостью воскре​шая в памяти ряд сцен, с тихими голосами, натурализмом провинциального городка, легким остроумием и очень личными авторскими комментариями осипшим голосом Хэла Райни. 

 Телереклама  безалкогольного вина фирмы Gallo: «Фрэнк и Эд». HalRiney & Partners.  1985.РКБыла разработана РА Hal Riney & Partners ("Хэл Райни энд Партнерз") в Сан-Франциско, для фирмы Gallo. Это одна из наиболее успешных РК 80-х годов. Рекламные персонажи и построение сюжета были придуманы  Хэлом Райни. Компания "Калифорния Кулэр" в 1981 г. основала целую отрасль производства безалкогольного вина. Громадный успех этого напитка породил ряд других фирм, вышедших на рынок с таким же продуктом. В начале 1985 г. лидером на рынке безалкогольного вина в США была фирма "Калифорния Кулэр'', которая основала эту отрасль и занимала 58% рынка. Однако все это изменилось с появлением двух предпринимателей, Фрэнка Бартлза и Эда Джеймса. 

 Этих простоватые на вид люди с помощью ТВ  рассказывали о том, как у них родилась идея своего бизнеса:  «Смешав вместе урожай из фруктового сада Эда и урожай моего виноградника, мы можем сделать прекрасное безалкогольное вино. Так что Эд воспользовался свободной минуткой и составил рецепт вина, сидя на крылечке своего дома, а теперь мы собираемся на равных выйти на рынок безалкогольных вин с тем, что у нас получилось». Эту историю на крылечке сельского дома рассказывал Фрэнк, а Эд за его спиной ему поддакивал и одобрительно кивал головой. 

В последующих информационных выпусках Фрэнк рассказал всей Америке, где они нашли такую великолепную этикетку для своего товара. Оказывается Эд выписал ее по почте из Франции.  Далее следовало простодушное признание Фрэнка о том, как им нужно продать как можно больше бутылок, чтобы выплатить проценты за дважды заложенный дом Фрэнка, и насколько хорошо их безалкогольное вино подходит к любым блюдам. 

Телезрители чувствовали к Фрэнку и Эду большую симпатию.  Это стало ясно после того, как сбыт безалкогольного вина резко подпрыгнул. Спустя всего три месяца, фирма Gallo захватила 7% рынка, а в начале 1986 г., то есть всего за год довела свою долю до 27%. 

Одна из причин успеха этой РК заключалась  в том, что её стратегия  была разработана с учетом знания национального менталитета - американцы любят предприимчивых людей. В жизни реальные Фрэнк и Эд являются один подрядчиком из Калифорнии, а второй фермером из Оригоны. Они были наняты РА Hal Riney & Partners, чтобы изобразить персонажей Бартлза и Джеймса.Реклама была успешной среди разных целевых аудиторий: во-первых, ее юмор был по досто-инству оценен образованной молодежью, а во-вторых, имидж «своих в доску» ребят, привлек внимание простых рабочих, предпочитавших пиво крепким на-питкам. Несмотря на то, что  потом стало известно, что Фрэнк и Эд являются рекламными персонажами, и что вино принадлежит фирме Gallo, рост его потребления продолжался. Задача РК состояла в том, чтобы быстро обеспечить узнаваемость ТМ, что и было успешно сделано. Также эта РК является ошело-мляющим примером того, как телереклама может быть тонко использована, чтобы охватить большую аудиторию и закрепить узнаваемый имидж продукта. РК вошла в топ-лист «100 РК ХХ века», где занимает 88 место.

Телерекламаавтомобиля Saturn: "A different kind of company, A different kind of car.". Hal Riney & Partners. 1989-1993. РК проводило РА Hal Riney & Partners для General Motors. В конце 80-х гг.автомобильный гигант решил доказать, что он способен конкурировать на мировом рынке. В производство была запущена модель Saturn. Заказ на РК General Motors  передал Hal Riney & Partners РК проходила под девизом: "A different kind of company, A different kind of car" («Другая компания. Другая машина»), и была построена на серии телероликов. В этой РК Хэл Райни решил отбросить все прежние догмы и стереотипы, присущие рекламе автомобилей. Персонажами телероликов были рабочие конвейеров, руководители компании, владельцы автомобиля. Они просто рассказывали о том, как любят эту замечательную машину.  РК началась в 1989 г. показом по ТВ 26-минутного фильма «Весна». Фильм рассказывал о фирме, сотрудники которой души не чаяли в автомобиле Saturn. В основе «Весны» лежал прием Plain Folks — «простые люди», когда простые потребители своим языком рассказывали, что за автомобиль Saturn и что он для них значит. 

В 1991 г. вышел фильм, сюжетом которого была поездка представителя General Motors на Аляску по заявке покупателя модели Saturn, чтобы починить сломанное сиденье. Хозяйкой машины была Робин Милладж, действительно реальное лицо. Она заказала Saturn у дилера, даже предварительно не приехав взглянуть на свою покупку. Ролик 1993 г. повествовал об учительнице, которая тоже заказала себе Saturn. На завод, где собирают машины, она прислала письмо и свою фотографию: «Чтобы вы знали, для кого собираете эту машину, я посылаю нам свою школьную фотографию». Действие переносилось на завод, где рабочий прикрепляет эту фотографию к зеркалу заднего вида автомобиля, еще стоящего на конвейере. В этом образе было собрано все, чего хотели достичь разработчики РК: и энтузиазм покупателя (заказать машину, даже не посмотрев на неё), и забота производителей о своих клиентах (поехать на край страны чинить сиденье), и невидимая связь между ними (фотография на сборке).РК вошла в топ-лист «100 РК ХХ века», где занимает  37 место.

Рекламные войны
Начало рекламных войн. Война на рынке сигарет.   Сигареты Camelи LuckyStrike. В 1912 г. компания Liggett & Myers представляет сигаретную марку Chesterfield с рекламным слоганом «They do satisfy».В начале 1913 г. табачная кампания R.J. Reynolds (RJR) из г. Винстона с помощью  N.W. Ayer вывела на рынок сразу четыре ТМ сигарет. В их числе был Camel, внешний вид и вкус которого должен был навеять романтический дух  Востока. Из этих новых ТМ сигарет именно смесь входивших тогда в моду темных и терпких турецких табаков и светлых, мягких вирджинских, больше всего пришлась по вкусу самому Рейнольдсу. Рецептура Camel вошла в историю как American Blend, стала эталоном для целой категории табачных изделий. 

На Camel Рейнольдс сделал главную ставку, бросив на его раскрутку львиную долю рекламных средств - колоссальную по тем временам сумму в $250 тысяч - четверть миллиона. 

Запуску новой марки предшествовала первая рекламная кампания Camel, представлявшая собой серию объявлений с изображением верблюда и интригующими заголовками - тизерами.

Рекламная кампания началась одновременно по всей стране - в  газетах 88 городов Америки появились объявления - "затравки", в которых изображение верблюда сопровождалось заголовком - "Верблюды". На следующий день в этих же газетах заголовки предупреждали  - "Верблюды идут!", на третий день: "Завтра в городе верблюдов будет больше, чем в Азии и Африке вместе взятых!" На четвертый день, когда вся страна была заинтригована, газеты опубликовали: "Сигареты Camel здесь!" Параллельно с рекламой в местной прессе был проведен блиц в общенациональной печати: Saturday Evening Post разместила первую в истории этой газеты рекламу сигарет, отдав сразу две полосы Camel. Третьим каналом РК была наружная реклама. В результате в первый же год было продано 425 млн. сигарет Camel, а через 6 лет, в 1921 г., 50% рынка табачных изделий принадлежала Camel. 

Название Camel («Верблюд») и рисунок вербюда - это образ Востока, восточного происхождения табака. Оформле-ние пачки, её желтая гамма, должны были усиливать восточные ассоциации. Для художника, работавшего над эскизом пачки, пришлось искать живого верблюда, так как он никогда его не видел. По корпоративной легенде в место расположения кампании, г. Винстон, как раз приехал известный своими рек-ламными шоу цирк Барнума и Бейли. Его звездой был верблюд по кличке «Старый Джо», которому и суждено было стать прообразом для рисунка на пачку знаменитых сигарет.

В 1921 г. RJR тратит $8 миллионов на рекламу, большую часть этой суммы  на Camel с девизом «I'd Walk a Mile for a Camel».

Впечатленная успехом Camel American Tobacco Company выпускает  сигареты Lucky Strikeт и отдает эккаунт на проведение рекламной кампании агенству Lord & Thomas. Ласкер заявил, что во что бы то ни стало же​лает выиграть сигаретную войну[32]. Хопкинс придумывает слоган «It's toasted». 

Ме​тоды тестирования показали, что реклама со знаменитостями срабатывает лучше, чем какая-либо другая. По пути использования знаменитостей пошел и Альберт Ласкер, взявший на себя ответственность за успех Lucky Strike. РК проводилась с использованием слогона «Ангельский голосок», и в ней приводились свидетельства известных актрис и оперных певиц, таких как Мэри Пикфорд или Лилиан Гиш, которые утверждали, что Lucky Strike способствует улучшению голосовых данных (откуда и название РК). Другой слоган «Возьми сигаретку вместо конфетки» вызвал протест производителей карамели. 

В 1924 г. Philip Morris выпускает сигареты для женщин Marlboro с рекламой "Mild as May" -"Мягкие, как май".  В то время они выпускались  двух видов - с мундштуком цвета слоновой кости и с мундштуком красного цвета,  чтобы не оставлять следы от губной помады. 

К 1925 г. в США было продано 73 миллиарда сигарет. Camel занимала 45% американского рынка. 

Ласкер усиливает давление на целевую аудиторию. Lucky Strike рекламируют американские звезды Хелен Хейс, Эл Джонсон и Амелия Эрхарт. Реклама в агрессивном стиле делала свое дело. Название марки - Lucky Strike - беспрестанно повторялись в радиорекламе - Lord & Thomas создало «Lucky Strike Show», в котором в конце каждой песни на протяжении всего шоу звучали настойчивые и запоминающиеся слоганы о сигаретах этой марки:

Жизнь, раздавая тумаки, нас не жалеет. Возьми вместо конфеты LuckyStrike.
 Будь счастлив, не упусти удачу.
 Будь счастлив, сходи за «LuckyStrike.
Такая круглая, такая твердая, такая хорошо наби​тая, дает свободу и легко затягивается. «LuckyStrike» означает «Прекрасный Табак». 
Горло не першит — и никакого кашля.[33]
Слоган «Возьми сигаретку вместо конфетки» вызвал протесты представителей кондитерской от​расли. Федеральная торговая комиссия (FTC)  в 1930 г.  обязала American Tobacco  прекратить выпускать объявления с рекомендациями от имени тех, кто в действительности не пользуется данным продуктом, указывать, в каких случаях свидетельства оплачиваются, и прекратить утверж​дать, что курение сигарет способно повлиять на снижение веса тела.

Благодаря рекламе направленной на женщин Lucky Strike завоевывают 38% рынка.  В результате была впервые широко охвачена новая для этого продукта аудитория - женщины, которые потенциально удваивали рынок. В 1929 г.  American Tobacco Com​pany принесла агентству Lord & Thomas доход в сумме составляв​шей $40 млн.

К 1935 г. эта марка сигарет Lucky Strike по количеству потребителей выходит на первое место в мире. Рекламная кампания проводилась с использованием стратегии захвата лидерства на рынке и решила эту задачу - Lucky Strikes победила в первой табачной рекламной войне Camel и оставалась на американском рынке ТМ №1 до середины 50-х годов.

РКсигаретMarlboro: «MarlboroMan». Leo Burnett, 1955.. К 1954 г. доля сигарет Marlboro на американском рынке составляла менее 0, 25%. В связи с этим  Philip Morris  предприняла смелый шаг и полностью изменила концепцию Marlboro, переориентировав их на мужчин. Новой целевой аудиторией сигарет должны были стать «уверенные в себе» мужчины.

 Philip Morris  представила нововведения, ставшие революционными для дальнейшего развития табачной промышленности: 1) Сигареты стали с фильтром. Несмотря на то обсто-ятельство, что в это время доминирующее положение на рынке (90%) занимали сигареты без фильтра, компания Philip Morris  предвидела тенденцию и снабдила сигареты Marlboro новинкой - фильтром с пробковым ободком; 2) Сигареты были выпущены в необычной упаковке: в твердой пачке с открывающимся верхом (Flip-top bох).  Это стало первым нововведением в упаковке сигарет за последние четыре десятилетия. Известным дизайнером Фрэнком Джианинотто была специально разработана твердая пачка с красно-белым треугольным  рисунком. Считалось, что треугольник - это фигура, которую предпочитают мужчины. Красный цвет остался от цвета прежнего фильтра. Это была яркая, привлекающая внимание пачка с теперь уже ставшим классическим, красно-белым графическим рисунком в виде крыши. 

Вместо женских образов в рекламе Marlboro появились сильные мужчины — моряки, рыбаки, летчики.  У каждого на руке была нанесена татуировка. Считалось, что эта деталь больше всего соответствует образу настоящего мужчины.

Пробная рекламная кампания, проведенная в Техасе, не дала положительного результата - перепозиционирование на мужскую аудиторию. 

7 января 1955 г. Лео Барнетт написал трёхстраничное письмо, где вкратце изложил концепцию РК  и объяснил идею использование ковбоя. Согласно его концеп-ции, образ сигарет должен был символизировать «вол-нующую личность», мужест-венного и энергичного человека - «Сигареты Marlboro курят только мужественные люди», или, «настоящий мужчина выбирает Marlboro. Свое визуальное воплощение эта идея получила в образе ковбоя под названием «Шериф». РК основана на исконных американских ценностях - на образах американского Запада с его ковбоями и лошадьми. Ковбойский миф - самый сильный и неотразимый американский образ. Возможно, поэтому РК была успешной сначала в США, а затем в других странах - она сделала сигареты Marlboro самыми продаваемыми в мире.

15 ноября 1954 г. компания Philip Morris передала эккаунт новых сигарет Marlboro агентству Лео Барнетта, который предложил использовать ковбойскую тему. В ходе начавшейся РК в январе 1955 г. черно-белые рекламные объявления с различного видамужчинами-ковбоями были размещены в местных газетах Нью-Йорка, Флориды. Калифорнии, Техаса, Вашингтона и Филадельфии, сразу после так называемой раскрутки в 25 крупнейших городах. Торговая марка сигарет Marlboro стала №1 в Нью-Йорке после 30 дней с начала рекламной кампании. 

В  Marlboro Man использовался ковбой и множество других мужских типажей, таких, как морские офицеры или пилоты. Потребовалось несколько лет наблюдений и исследований рынка, чтобы определить среди них настоящего победителя - американского ковбоя.

 Таким образом, началу 60-х годов в США утвердилась неразрывная связь между образом ковбоя и сигаретами Marlboro. Затем этот образ значительно видоизменился: на рекламоносителях появилась целая страна ковбоев - Страна Marlboro.

В 1964 году Philip Morris  начинает то, что было названо впоследствии самой крупной, самой известной, самой универсальной рекламной идеей - РК под девизом «Страна Marlboro». Придуманная агентством Leo Burnett, "Страна Marlboro " создала неповторимый образ торговой марки. 

Сигареты Marlboro стали наиболее продаваемой маркой сигарет в мире в 1975 году. Этому успеху сопутствовали образы, ассоциируемые с ними, которые воспринимаются на международном рынке также хорошо, как и в США. 

Рекламная война Pepsi-Cola и Coca-Cola. Противо​стояние  The Coca-Cola Co и PepsiCo— яр​кий пример соперни​чества, где одну из главных ролей  играет реклама. Coca-Cola начала свою деятельность на 13 лет раньше компании Pepsi Со. До Второй мировой войны  компания Coca-Cola не опасалась конкуренции - её  подделывали с тех пор, как к ней пришел успех. Похожие на неё напитки появлялись как грибы после дождя: Cola Nova, Cola Sola, Better Cola, даже Cola Kola. Большинство из них исчезли так же внезапно, как и появились. Но один напиток выжил и стал главным конкурентом Coca-Cola — это PepsiCola.

РК  Pepsi-Cola: "The Pepsi generation". BBDO. 1964..РК проводило РА BBDO.Концепция РК разработана Джоном Скалли, занимавшим  в PepsiCo должность вице-президента по маркетингу. Скалли решил посягнуть на место многолетнего лидера на рынке прохладительных безалкогольных напитков - на Соса-Соla и объявить ей рекламную войну: «Наша война с Соса-Соla была не просто войной за рынок, это была гражданская война, и победы все время одерживал Юг. Чтобы вывести Pepsi в лидеры, нам необходимо было предпринять неко​торые кардинальные шаги, которые со временем позволили бы добиться первенства в формировании имиджа, выработке вкуса и усовер-шенство​вании разливочных предприятий». Внимание Д. Скалли привлекло высказывание известного антрополога Маргарет Мид, что все, кто занимается маркетингом, должны ориентироваться на один важный факт, произошедший в послевоенном периоде  — бум в деторождении, получивший в Америке наз-вание «бэби-бум». Скалли задумался над тем, как овладеть сознанием детей поколения «бэби-бума». С демографической точки зрения, середина 60-х гг. находилась как раз в самой середине этого взрыва, и многие из родившихся в тот период уже стали подростками. У них имелись карманные деньги, которые они еще не научились тратить. У Скалли возникла идея, создать для них концепцию стиля жизни, к которому они могли бы стремиться. Так родилась концепция "The Pepsi generation". Это была сильная стратегическая идея с огромной перспективой. Демографическая ситуация работала на эту стратегию PepsiCo. Обращение к аудитории молодого поколения, где потребление прохладительных напитков было очень высоким, было очень перспективно. Если бы «новое поколение»  перешло на Pepsi, это давало колоссальный выигрыш, так как оно потребляло в три раза больше прохладительных напитков, чем кто-либо другой. 

Концепция Скалли легла в основу РК "The Pepsi generation", которую разработало и провело BBDO. Для телерекламы была сделана серия роликов, которые имели успех - они  преподносили стиль жизни для целого поколения. Возглав​лявший команду BBDO Филл Дуссенберри называл это «виньетка».  "The Pepsi generation"  пленила  вооб​ражение Америки в то время, когда ей необходим был дух оптимизма и уверенности в своих силах. Реклама пока-зывала жизнь такой, какой ее хотели видеть, без сложностей: мальчика, играю-щего со щенками на лужайке, или девочку, роняющую кусок арбуза на платье. Они отражали ценности среднего американца — любовь к семье, нравствен-ную чистоту детей. Сюжеты роликов сопровождались текстовой заставкой - «Волшебные мгновения жизни». РК "The Pepsi generation" завоевала многие призы и стала в результате самой продолжительной РК на ТВ. После неё появилась целая социальная группа, отождествлявшая себя только с Pepsi. 

Для съемок рекламных роли​ков приглашали лучших специалистов Голливуда, чтобы придать им настоящий кинематографический блеск, чтобы они воспри-нимались как миниатюрные фильмы. В тот период большинство компаний тратило на производство телероликов от $15 до $75 тысяч.  PepsiCo каждый рек​ламный ролик обходился от $200 до $300 тысяч, что по тем временам было неслыханно. Но за​дачей было сделать PepsiCola напитком, кото​рый стал бы предметом гордости. РК "The Pepsi generation" воз​несла газировку до заоблачных высот, превратив про​дукт в нечто большее, чем сама жизнь, отойдя от сухого научного классического маркетинга. Реклама преподносила Pepsi как современный напиток Америки, а Соса-Соla — как напиток традиционный, устаревший. РК вошла в топ-лист «100 РК ХХ века», где занимает 21 место.

РК Seven-Up: "The Uncola",  J. Walter Thompson.  1968. РК "The Uncola", была разработана РА J. Walter Thompson  для Seven-Up Company.Безалкогольный напиток 7-Up  появился на рынке в 1929 г., но с названием "Великолепная содовая вода со вкусом лимона". Он рекламировался как пред-назначенный для разбавления спиртных напитков и в качестве «лекарствен-ного средства» для тех, кто испытывает синдром похмелья. В 30-х гг. спрос на 7-Up был на низком уровне, т. к. на рынке ему приходилось конкурировать с 600-ми видами других напитков наподобие лимонада. В 1942 г. для проведения РК 7-Up было нанято чикагское отделение JWT. В это время напиток уже носил название 7-Up. После РК до начала 60-х гг. отмечался устойчивый рост объемов продаж 7-Up, вследствие чего 7-Up стала третьей после Соса-Соla и PepsiCola В 60-х гг. объемы продаж безалкогольных напитков в США резко возросли. Однако, напиток 7-Up оказался не в состоянии угнаться за темпами прироста производства в своей отрасли. Отставание сохранилось и в 1966 - 67 гг. Компания стала проявлять беспокойство. В целях определения уровня конкурентоспособности напитка РА JWT провело маркетинговое исследо-вание. Респондентам предлагалось вспомнить все прохладительные напитки. Они называли такие, как Coke, Pepsi и др. но 7-Up среди них упоминался редко. Но если у респондентов спрашивали, что представляет собой напиток 7-Up, то все отвечали, что это прохладительный безалкогольный напиток. Т.е., название 7-Up не приходило им в голову, когда они пытались вспомнить известные прохладительные напитки. Были проведены также исследования, нацеленные на выявление тех характеристик, которые люди связывают с напитками Coke, Pepsi и 7-Up. Респондентам поочередно назывались различные характеристики напитков, после чего им задавался вопрос, обла-дают ли подобными качествами три вышеназванных напитка. На основании полученной информации были приняты решения проведения РК, в кото-рой необходимо было подчеркивать те качества напитка, которые у покупателей ассоциируются с Coke и Pepsi, но не с 7-Up. Благодаря такой концепции напи-ток 7-Up должен был оказаться в в одном ряду с самыми популярными ТМ, такими как Coke и Pepsi. РК 7-Up до сих пор успешно проводится под девизом "Un-Сola". РК вошла в топ-лист «100 РК ХХ века», где занимает 61 место.

РК Coca-Cola: "It's the Real Thing."  «Hiltop».  McCann-Erickson. 1970.В 1969 г. компания  Coca-Cola и ее HF, McCann-Erickson, закончили РК "Things Go Better With Coke" («Дела идут лучше с Coke»). Последовавшая за ней РК проходила со слоганом "It's the Real Thing." («Это -Реальная  Вещь») РК долж-на была начаться с исполнения джингла. Неожиданно для всех получилось нечто большее. Копирайтерами была написана песня, текст которой потребовал реализации специального проекта, который был реализован в теле-ролике, получившим название «Hiltop».  Ролик Hiltop был снят в 1970 г, во время войны США во Вьетнаме, когда «холодная война» между Вос​током и Западом была в самом разгаре. Он получил всеобщее признание и сейчас счи-тается классикой. Сюжет ролика Hiltop таков: мо​лодые люди собрались на вер-шине холма, с бутылочками Coca-Cola  в руках и поют песню, которая благо-даря тексту и пафосу прозвучала как социальный и политический призыв молодежи ко всему человечеству. «Хотелось бы научить мир полной гармонии. Нам бы хотелось на​поить Coca-Cola весь мир, — поют они. — Да здравствует мо​лодость и дружба!». 60-секундная мелодия этого ролика содержала в себе призыв к миру во всем мире и она стала в тех политических условиях почти национальным гимном. Ролик показывали на телеэкране 6 лет.

РК «Pepsi бросает вызов». 1970-е. В 1970-х годах компания PepsiCo провела эф​фективную РК «Pepsi бросает вызов». Руководители PepsiCo были настолько увере​ны в качестве своей продук​ции, что решили бросить очередной дерзкий вызов компании-конкуренту. В ходе этой акции лю​дей просили оце-нить вкус двух напитков — PepsiCola и Соса-Соla, не зная, что есть что. Мно-гие предпочли PepsiCola, и этот результат PepsiCola с большим успехом обыг-рала это в своей РК. Однако Coca-Cola, проведя аналогичный опрос, получила те же самые результаты. До сих пор руководите​лям компании не приходило в голову тестировать собственный продукт: они были абсолютно уверены, что он лучше. Длитель​ный успех вскружил голову, теперь же необходимо было начи​нать борьбу за удержание своих позиций на рынке. Особой ост​роты конкуренция достигла в 1980-1990-х годах. Обе компании сделали ставку на молодежь. И все же победа досталась компании Coca-Cola: ей удалось удер-жать лидерство на рынке безалкоголь​ных напитков. 

Компьютерная война. РК компьютера Macintosh: «1984». Chiat/Day. 1984.  По произведенному эффекту эта РК считается выдающейся и до сих пор непревзойденной в истории рекламного бизнеса. РК была создана РА Chiat/Day для Apple Computer's. Это был 60-ти секундный телеролик, сопровождавший выход на рынок компьютера Macintosh компании Apple, показанный только один раз на 100-миллионную аудиторию во время матча на Суперкубок 22 января 1984 г. Ролик оказал столь большое влияние на зрителей, что его считают одним из самых успешных по показателю «цена — эффективность». По мнению специалистов демонстрация этого ролика ознаменовал собой начало новой эры — эры интегральной рекламной коммуни-кации. РК «1984» оказалась огромным достижением его создателей. Она была проведена в удачно выбранный уникальный момент. Считается самой дорогой телерек-ламой в истории рекламного бизнеса - производство  ролика потребовало $600000 и $1 млн. за одноразовый выход в эфир, но он превратил демонст-рацию футбольного матча за обладание Суперкубком в рекламное супер-событие года. Три главных телеканала США частично или полностью показа-ли ролик «1984» в программе вечерних новостей. Значение этого коммерческого рекламного ролика заключалось в том, что его показали всего один раз, в результате чего получили от уникальный рекламный эффект.

Телеролик снял Ридли Скотт, режиссер фильмов «Бегущий по лезвию» (Blade Runner, США, 1982) и «Чужой». Креативом занимались арт-директор Ли Клоу и копирайтер Стив Хэйден. В период до 1980-х гг. телереклама показывала мир, который отличался социальным сог​ласием и бесконфликтностью, и являлся сферой, как бы отстраненной от повсед​невной жизни. Создатели рекламы отбирали только пози​тивные моменты для включения их в рекламные каркасы, чтобы содей​ствовать четкой корреляции между товарами и доставляемыми ими  удовольствиями. Телеролик «1984» нарушил эту традицию, построив сюжет как драматическое событие, разыг-равшееся на глазах телезрителей, как социальный конфликт. В  основу сюже-та телеролика был положен эпизод из романа-антиутопии «1984» Джорджа Оруэлла. В нем девушка-легкоатлет разбежавшись мечет огромный молот в большой экран, чтобы разбив его уничтожить  тотальную власть Большого Брата (персонаж романа) над людьми. Этот удар производил эффект шока и символизировал конец власти Большого Брата (символ IBM) на информацию. Ролик был сопровожден надписью: «Apple Computer's представляет Macintosh и вы поймете, почему 1984 год не будет похож на «1984».  100 млн. человек, увидевшие эту рекламу, как выяснилось впоследствии были ей заинтриго-ваны. «1984» завоевал награду «Реклама века», хотя был близок к тому, чтобы не выйти в эфир. РК вошла в топ-лист «100 РК ХХ века», где занимает 12 место.

 

ТЕМА 6. Развитие рекламного бизнеса в постиндустриальный период (80-е годы)
 

В середине 80-х годов начался новый этап развития рекламы, который был отмечен вступлением развитых стран Запада в постиндустриальный период развития. ТВ становится доминирующим медиаинструментом рекламных стратегий. Появление кабельного и спутникового ТВ, а также компьютерных технологий  подняло на новый уровень условия и возможности распростра-нения рекламной информации.  Одной из важных особенностей развития рекламного бизнеса 70-80-х гг. стало создание глобальной сети РА - реклама ста-новится транснациональной, а РА - международными. В начале 80-х годов доминирующее положение в мире стали занимать крупные американские РА, что было вполне логично, так как явилось следствием их успешной деятельности в США  на протяжении почти целого века. 

В это же время в рекламном бизнесе (во второй половине 80-х годов) началась эпоха слияний и поглощений. В апреле 1986 г. про​изошло слияние Doyle Dane Bernbach (DDB Нью-Йорк) и Needham Harper Worldwide (Чи​каго).[34]  В  этом же 1986 г. был создан  холдинг Omnicom Group - это три глобальных РА - BBDO Worldwide, DDB Worldwide и TBWA Worldwide. Кроме трех ведущих международных рекламных се​тей - DDB, BBDO Worldwide и TBWA Chiat Day, в 80-90-е годы Omnicom завладел рядом специализиро​ванных агентств, консалтинго​вых и коммуникационных ком​паний   (Diversified   Agency Services, Goodby Silverstein Inc., Merkley Newman Harty и дру​гие)..

Западная Европа
В  80-е годы рекламный бизнес в Западной Европе динамично развивается, наблюдался  ежегодный рост затрат на рекламу. Реклама в Европе стала престижным и доходным занятием начиная с 60-х годов. В конце 80—х, начале 90-х американские РА имели свои филиалы во всех странах Европы. В Германии девять ведущих РА были американские

В 1980 г. на рекламу в Великоритании было затрачено 2,6 миллиарда фунтов, а в 1987 г. - 5,8 миллиарда. В том же году оборот фирм, входящих в Институт рекламной практики (объдинение профессиональных изготовителей рекламы) составил 3,5 миллиарда фунтов.[35] 

Доходы рекламного бизнеса росли. Самое крупное и процветающее РА в Великобритании Saatchi&Saatchi в 1987 г. получило прибыль (до уплаты налогов) в 124 миллиона фунтов, что было на 77% больше, чем в 1986 г. Прибыль другого РА «Уайт, Коллинз, Разерфорд, Скот» составило в 1987 г. 10 миллионов, но это было на 287% больше, чем в 1986 г. [36]
19 октября 1987 г. на фондовых  биржах резко упал курс акций, в связи с чем рекламные агентства опасались, что их клиенты не смогут, как раньше, выделять на рекламные услуги огромные рекламные бюджеты. Но кризиз никак не отразился на состоянии рекламного бизнеса. В мае 1988 г. представители второго крупнейшего РА Великобритании J.W. Thompson заявили, что рекламный бизнес будет расти и дальше, потому что «реклама - зрелый и рациональный бизнес, на котором не отражаются настроения на фондовой бирже». [37]
Огромные средства расходовались на маркетинговые исследования, которыми занимались специализированные агентства. 

Реклама в Великобритании в 80 годы была всюду, и прежде всего в СМИ. В ежедневной национальной газете «Таймс» рекламой было занято около одной пятой объема всей газеты. Это была главным образом реклама автомобилей, авиакомпаний, финансовых услуг и благотворительных организаций. Реклама в этой газете была предназначена для людей со средним и высоким доходом. В глянцевых журналах, прежде всего в женских журналах мод, таких как «Вог», под рекламу отводилось половина всего их объема. 

США
 Young & Rubicam (Y&R Inc.). К началу 50-х  Y&R стало вторым по величине агентством Амери​ки, уступая лишь агентству J.Walter Thompson. В 1980г. и эта планка была взята — Y&R  становит​ся крупнейшим в мире по обо-ротам и уровню доходов. Последовательно открываются офисы агент​ства: в Чикаго, Детройте, Монреале, Торонто, Голливу​де, Лондоне (первый офис за пределами США), Франк​фурте, Сан-Хуане и Кракасе, Милане, затем — во Фран​ции, Бельгии, Нидерландах и Доминиканской республике. В 1966-1976 гг. — в Мадриде, Копенгагене, Осло, Мехико, Вене, Стокгольме, Берне, Сиднее, Аделаиде и Мельбурне, Токио, Сан-Пауло и Гонконге. В 1981 г. Y&R  сов-местно с Dentsu образуют совместное предприятие для работы в Азиатско-Тихоокеанском регионе и США. В 1986 г. открывается представительство Y&R  в Китае. 1989 г. — созданы совместные предприятия в России и Венг​рии. 1990 г. — приобретено агентство в Чехословакии; общемировой доход Y&R  впервые превысил $ 1 миллиард. В 70-х годах Y&R  поставил себе новую цель — стать первыми во всех областях коммерческих ком​муникаций. Чтобы не ограничивать свои возможности рекламой как таковой, агентство находит и приобре​тает фирмы, являющиеся лидерами в своих областях ком-мерческих коммуникаций, — директ-маркетинга и паблик рилейшнз, сейлз-промоушн, corporate and product identity, health-care communications. 

В 1978 г. в семерку крупнейших РА США по показателям оборота в мировом масштабе входили: J.Walter Thomp-son, McCann-Erickson Worldwide, Young&Rubicam, Ogilvy&Mother, BBDO, Ted Bates & Co, и Leo Burnett . К началу 50-х гг. Young&Rubicam стало вторым по величине РА Америки, уступая лишь агентству J.Walter Thompson. В 1980 г. эта планка была взята — Y&R становится крупнейшим в мире по оборотам и уровню доходов.            

В период с 1973 по 1989 год Y&R  последо​вательно приобретает целый ряд компаний, ко-торые позволили ей предлагать своим кли​ентам интегрированные коммуникационные програм​мы, точно соответствующие их индивидуальным зада​чам. Многие конкуренты пытались копиро​вать эту идею «интегрированного маркетинга». Но Y&R  сделало это первым, что позволило ему приобрести лучшие компании в каждой из областей. Сегодня Y&R Inc. имеет 331 офис в 64 странах мира и предлагает клиентам полный цикл услуг во всех областях коммерческих коммуникаций: потреби​тельская реклама, директ-маркетинг, сейлз промоушн, связи с общественностью, corporate and product identity, health-care communications. Реклама приносит лишь половину дохо​дов агентст-ва, остальное составляют доходы от предо​ставления услуг в других областях коммерческих комму​никаций. 

Выход на большую арену рекламного бизнеса представителей  школы WestCoast. Яркими представителями этого рекламного нап-равления , которое привержено прежде всего к творческому риску при создани РК, являются Джей Кает и Ли Клоу из РА Chiat/Day в Лос-Анджелесе, Хэлл Райни из РА Hal Riney & Partners в Сан-Франциско, РА Weiden&Kennedy в Портланде, (штат Орегон), (который создал очень успешную рекламу Во knows («Бо знает»), представляющей Бо Джексона, для фирмы Nike). 

Новые подходы  рекламной школы West Coast основывались напринципе рекламирования под минимальным давлением - как  система мер, позволяю-щих замаскировать рекламные цели, придать им вид заботы о благе и удобст-вах потребителя. Чтобы преодолеть инерцию предпочте​ний, сложившихся в пользу товаров конкурента, «перетянуть» симпатии потребителя на свою сто-рону,  становится необходимым ипользовать более изощренные методы уве​ще-вания, построенные на обширной информации о демографиче​ских и психогра-фических особенностях аудитории. Сбыт под минимальным давлением не оз-начает ослабления давления. Меня​ется лишь тактика воздействия—«лобовые» приемы уступают место «обходным» маневрам.

Chiat/DayInc.РА возникло в 1967 г., за годы деятельности завоевало устойчивую репутацию креативного агентства, прославилось рядом выдающихся образцов рекламного творчества, среди которых знаменитый телеролик «1984». Chiat/Day Inc («Кайет-Дэй»)  находится в Лос-Анджелесе, имеет сеть  филиалов в Сан-Франциско, Нью-Йорке и  Европе. Advertising Age назвала его лучшим РА 1980 г., а двумя годами позже издание «Эдуик Эйт» включило его в восьмерку лучших творческих РА США. В 1984 г. Chiat/Day завоевала "Гран-при" на Каннском фестивале за телеролик «1984». Председателем Совета и ис-полнительным директором РА был его основатель Джей Кайет. Вице-прези-дентом и арт-директором РА являлся Ли Клоу, одна из рекламных звезд в области креатива 80-90-х гг.

Джей Кайет (1932 - 2002). Джей Кайет начинал карьеру копирайтером в небольшом РА в Орендж Каунти (Калифорния), затем стал арт-директором креативного отдела со штатом из двух сотрудников. Служил в ВВС, закончил университет, школу телерадиовещания при Колумбийском университете. Три года преподавал рекламу на факультете журналистики в университете Южной Калифорнии. Впоследствии Кайет открыл знаменитое сейчас на весь мир РА Chiat/Day. За свою деятельность Д. Кайет был удостоен зо-лотой и серебряной медалей на конкурсах креативной рекламы Лос-Андже-леса и Нью-Йорка, нескольких премий за достижения в области креатива от Рекламного клуба Нью-Йорка, множества наград на фестивалях телерадио-рекламы, специальных призов "Бэлдинг Боулз", призов "Лучший на Западе", присуждаемых Американской рекламной федерацией, и знаков отличия в Калифорнии. По результатам опроса, проведенного Advertising Age назван одним из 100 лучших творцов рекламы США. Кайет также получил звание «Господин Реклама Года» от Рекламной ассоциации западных штатов США. Столь же высокие отличия получило и его агентство. Как и в свое время Билл Бернбах, Джей Кайт ценил творческий подход и считал это  наиболее важной частью в создании рекламы. Как и Чарльз Саатчи, он создал себе имидж доста-точно холодного, расчетли​вого и. прагматичного босса (принцип «деятельной отчужден​ности»). Его уважали  многие, чье слово действительно много значило в рекламном бизнесе.

Ли Клоу. Стиль его работы — создание  эмоционального импульса. Свою концепцию Ли Клоу выражает следующим образом: «Хорошая реклама - это диалог с людьми, который позволяет им сделать свой вклад в процесс коммуникации» [38]. Клоу признавался, что реклама Бернбаха оказала на него наибольшее воздействие, подтолкнувшее его к занятию рекламным бизнесом, он и до сих пор считает РК Фольксвагена «единственной величайшей реклам-ной работой в истории этого бизнеса» [39]. Ли Клоу лично не учавствует в разра-ботке своих проектов,  а является генератором идей, на основе которых были разработаны известные РК Chiat/Day. Он декларирует необходимость ведения в рекламе честного диалога с потребителем и проявления уважения к его интеллекту: «Если вы думаете, что ваша мышеловка, или автомобиль, или рубашка, или что-либо еще, о чем вы решили сообщить людям, лучше других, я не считаю, что это следует делать с обманом, или нанесением ущерба, или обращаясь к людям свысока. Я полагаю, это может быть честный диалог с потребителем. Хорошая реклама — это беседа с людьми... Сильнейшая реклама — та, которая позволяет донести все самое лучшее и уважает интеллект потребителя. Это реклама, которая позволяет им сделать свой вклад в процесс общения, в отличие от некоторых наиболее обосновано критикуемых работ в нашей отрасли, в которых пытаются вдолбить в бедные головы домохозяек преимущества мыла или полуфабрикатов, повторяя это 37 раз за 30 секунд» [40]. Телеролик «1984» сделал Ли Клоу знаменитым. 

 РК водки Absolut: TheAbsolutBottle. 1981.  Водка Absolut входит в число 10 самых попу-лярных спиртных напитков в мире, а фирменная бутылка Absolut стала одним из рекламных символов XX в. Первые пробные партии шведской водки Absolut в бутылках нового дизайна, в 1981 г.  отпра-вились через океан в США и появились в магазинах Бостона. В честь этого события компания Absolut устроила в культурных столицах мира — Нью-Йорке, Париже, а также в Стокгольме выс-тавки современного искусства из своей корпоративной коллекции, насчитывающей около пятьсот произведений (включая мебель, стекло и одежду). Эта РК создала прецедент использования выставок произведений искусства в рекламных целях.  РК вошла в топ-лист «100 РК ХХ века», где занимает 7 место.

Спустя несколько лет возникла коллекция живописи на тему фирменной бутылки  Absolut. Её начало положил  в 1985 г. американский ху-дожник Энди Уорхол. По корпоративной легенде, Уорхол сам выразил желание нарисовать фирменную бутылку. Так возника Absolut Warhol - расписанная акрилом шелкография, на которой изображена огромная черная бутылка с разноцветными буквами на ярко-желтом фоне. С этого все и началось. Компа-ния Absolut решила рекламировать свой продукт под слоганом:

«АБСОЛЮТ» -ИСКУССТВО ВОДКИ И ВОДКА ИСКУССТВА».

В 1986 г. Кейт Херинг, американский художник, известный своими граффити-комиксами в нью-йоркской подземке, сделал  Absolut Haring. На его кар-тине бутылка Absolut была окружена человечками без лиц (авторский стиль Херинга). В 1987 г.  Кенни Шарф, живописец, любитель комиксов и прими-тивных мультиков, создал  две «абсолютовские» картины. Они  населены доб-родушными джиннами, вылетающими из открытой бутылки, и стремящимися в нее смешными привидениями-головастиками.

В 1992-1993 годах была проведена акция Absolut Statehood. «Абсолютовские» заказы получили художники из всех 50 штатов США, а также округа Колумбия. Их произведения воспроизводились в газете USA Today, по иллюст-рации каждую неделю. Кроме того, были сделаны литографии всех произведе-ний, тираж каждого листа -300 экземпляров, они были подписаны художниками и пущены в продажу по цене листа - 300$. Наиболее популяр-ным  произведением проекта оказался Absolut Louisiana художника Джорджа Родрига. Он изобразил своего «фирменного» персонажа - «голубую собаку», сидящую на коврике перед бутылкой Absolut со вставленными в нее цветами. Эти и другие работы, созданные в ходе американских кампаний, были представлены на июньской выставке под названием Absolut Exhibition («Абсолют-выставка») в переоборудованном под выставочный зал вокзале Grand Central в центре Нью-Йорка. На выставке был представлен и специальный юбилейный проект, осуществленный звездой модной фотографии Анни Лейбовиц. Здесь водку Absolut пропагандировали уже не только художники, но и знаменитые культурологи (Сьюзан Зонтаг), писатели (Салман Рушди, Гор Видал), режиссеры (Гас Ван Сент, Спайк Ли), актеры (Гари Олдмен, Джерри Льюис), композиторы (Филип Гласе), сфотографированные Лейбовиц. Тонкость акции состояла в том, что пропагандировали они не водку, а высокохудожественный имидж водки. Культовые персонажи со​временной культуры сняты вместе с рекламными образами «Абсолюта». В1998-1999 гг. акция «Абсолюта», прошедшая в Европе, называлась Absolut Originals. Работы 16 самых модных европейских художников, фотографов, архитекторов и дизай-неров публиковались в журнале Time. В 2000 г. огромная выставка по итогам предшествуущей кампании, прошла летом в Париже, в Музее декора-тивного искусства при Лувре. Она называлась Absolut Ego.

Лучшиерекламныекампании  80-х
 

1979 Calvin Klein, "Know what comes between me and my Calvins? Nothing 1981 Absolut Vodka, The Absolut Bottle, TBWA, 

1982 Federal Express, "Fast talker", Ally & Gargano, 

1984 Apple Computer, "1984", Chiat/Day, 

1984 Wendy's, "Where's the beef?", Dancer-Fitzgerald-Sample, 

1985 Rolling Stone, "Perception. Reality.", Fallon McElligott Rice, 

1988 Nike, "Just do it", Wieden & Kennedy, 

1989 Saturn, "A different kind of company, A different kind of car.", Hal Riney & Partners, 

1989 Energizer, The Energizer Bunny, Chiat/Day, 

 

ТЕМА 7. Эпоха глобализации  (80-90-е годы)
 

Возрастание роли рекламы в мире. В 80-е годы произошло активное развитие рекламной индустрии практически по всему миру, и повысилась роль рекламы во всех регионах мира. Особенно активно этот процесс протекал в  странах Восточной Европы, В России и странах СНГ, а также в странах азиатского континента. На 34-м Мировом реклам​ном конгрессе, проходившем в мае 1994 г. в Мексике было  рекордное число участников (2200 человек) более чем из 90 стран. Открывая конгресс, мексиканский президент Карлос Салинас де Кортари провоз​гласил победу рекламы в современном мире. [41]   Международ​ная рекламная ассоциация (IAA)  в 90-е гг. провела ряд мероприятий, направленных  на повышение роли рекламы в различных регионах мира. В числе их была конференция, организованная Венгерским отделением IAA в мае 1995 г. Свыше 800 участников примерно из 40 стран мира ознакомились в Будапеште с характеристиками мар​кетинговой коммуникации стран бывшего социалистического содруже​ства, исследованием рынка потребителей этого региона и их покупа​тельскими привычками[42] После этого с помощью средств массовой информации в 120 странах мира была проведена  кампания в поддержку рекламы. Цель кампании, которую провела IAA,— усилить осведомленность о роли рекла​мы в обществе, способствовать образованию потребителей в этой сфере. Ассоциация опиралась на данные, которые были получены в 1993 г. в результате опроса, проведенного организа​цией «Гэллап интернэшнл» в 22 странах на пяти континентах. Это один из самых обширных опросов, предпринятых когда-либо с целью выявить отношение к рекламе. 22 тыс. респондентов ответили на во​семь вопросов и выразили различные, но в основном положительные взгляды на рекламу. 

Результаты опроса показали: с энтузиазмом рекламу поддержива​ют бывшие соцстраны - Эстония, Литва, Латвия, Бол​гария, а это отражало их желание создать потребительское общество. Меньшее число респондентов согласились с тем, что без рекламы га​зеты и журналы могли бы быть более дорогостоящими или менее до​ступными. Отмечая этот факт, генеральный директор «Гэллап интер​нэшнл» отметил: низкая осведомленность о значении рекламы для прессы может быть отнесена на счет правительственного контроля над СМЙ и недостаточного количества рекламы в странах Восточной Ев​ропы до падения коммунизма. Против рекламы были настроены только респонденты из Египта. Официальные представители ассоциации свя​зывают это с ростом влияния там исламского фундаментализма3.( 3 Advertising Age International. 1993. 11 Oct. P. 1—1, 1-)

Основные тенденции развития рекламного бизнеса: интеграция и концентрация. Высокий уровень конкуренции в рекламном бизнесе  в 90-е гг.порождает одну из главных тенденций его развития  - интеграцию и концентрацию его субъектов (рекламодателей в лице производственных и коммер-чес-ких фирм, рекламоисполнителей в лице РА, рекламораспространителей в лице СМИ) путем слияния и поглощения[43]. В результате процессов сли-яния и поглощения происходит повыше​ние эффективности, поскольку они сопровождаются сокращением параллельных (административных, ис-следова​тельских и организационных) структур. Выгоды от слияния для субъектов РР проявляются в следующем:

• уменьшается внутриотраслевая конкуренция и усиливаются позиции компании на конкретном рынке;

• достигается снижение издержек за счет объединения обслу​живающих производство подразделений с одинаковыми функциями;

• увеличивается рыночная стоимость объединяющихся компа​ний;

• углубляется диверсификации производства, происходит уси​ление эконо-мической власти за счет привлечения новых фи​нансовых механизмов, получения доступа к источникам ин​формации и др. 

Глобальные центры рекламы. По объемам дохода от локальной рекламы в мире лидируют два центра: Нью-Йорк и Токио. К другим крупным центрам рек​ламы относятся: Лондон, Париж, Чикаго, Лос-Анджелес, Детройт, Сан-Францис​ко, Миннеаполис, Франкфурт, Сан-Паулу, Дюссельдорф, Мадрид и Сеул. Свой центр рекламной активности есть почти в любой стране. 

Международные сети рекламных агентств. Одной из особенностей развития рекламного бизнеса в 80-90-е годы стало создание международных сетей рекламных агентств. Сети - это одна из форм организации межфирменно​го взаимодействия, выражающая изменения в системе регулирования. С ростом уровня конкуренции все более важной для современного РР становится быстрая, гибкая, инновационная адаптация внутрен​ней структуры и внешних взаимос​вязей фирм к возрастающей не​определенности внешней сре​ды. Для разделения риска, на современном РР форми​руются новые формы организации и координации деятельности и меж​фирменного взаимодействия как по вертикали, так и по горизонтали, ко​торые получили название «сетей». Одной из важнейших характеристик сетей считают взаимное  соглашение участников придерживаться общих приоритетов и интересов, разработ​ка общей стратегии развития. Сети рекламных агентств нивелируют отрицательные черты административной иерархической системы и жесткой рыночной конкуренции. Сети оказались эф​фективны в тех случаях, когда успех каждого из участников зависит от надежного обмена информацией, ее совместного интегрирования и на​копления. Одним из важных принципов, на которых строятся сети, явля​ется взаимовыгодный обмен ресур​сами между кооперирующимися участниками. Агентство становится членом сети при условии значитель​ного снижения издержек производ​ства, наличии экономии, обеспе​чиваемой сотрудничеством с дру​гими фирмами. Специализация в рамках сети обеспечивает фирме ключевые конкурентные преиму​щества. В сетевой модели выдви​жение фирмы-лидера происходит естественным путем. Наряду со снижением издержек побудитель​ным мотивом для вступления в  сеть является стремление получить доступ к ключевым ресур​сам, знаниям, технологии, изменить характер конкуренции, ускорить процесс нововведений, снизить сте​пень риска и т. п. Сетевые структуры основаны на использовании «интел​лектуального капитала». Последний отдает предпочтение творческой ат​мосфере, отсутствию диктата. 

Сетевые рекламные агентства. Сетевое агентство состоит преимущественно из малых и средних рекламных фирм, связанных друг с другом рабочими процессами по сбору и обмену инфор​мацией. Как правило, на одном рынке или регионе оперирует один член сети. Одной из таких организаций независимых агентств, совокупный годовой оборот которой составляет не менее $50 млн, является действующая в США TheLeadingIndependentAgencyNetwork (в одном районе страны работает только один ее член). Другое агентство, TheMutualAdvertisingAgencyNetwork, обеспечивает своим членам из разных частей США и других стран возможности для обмена опытом, знаниями и идеями. Кроме того, сетевое агентство предлагает свои услу​ги по информационному и финансовому обеспечению деятельности своих членов.

Открытие зарубежных представительств - непростая задача. Каждая страна представляет собой особый рынок, со своим языком, по​купательскими привычками, условиями жизни, нравами, методами ведения биз​неса, маркетинговыми традициями, законами. Поэтому рекламные агентства США приобретают пакеты (как контрольные, так и «неконтрольные») акций успешных местных агентств. Глава зарубежного филиала входит в коман​ду высшего руководства агентства. Ключевые сотрудники международных отде​лений регулярно встречаются на семинарах по операционным во​просам работы агентства, делятся опытом.[44]
Смена парадигмы рекламного бизнеса. В 90-е годы радикальным образом меняется парадигма рекламного бизнеса. В 70-е годы в условиях демассификации производства и потребительско​го спроса рекламный бизнес стал использовать инди-видуальные подходы к потребителям и устанавливал с ними обратную связь. Это вызвало бум в области директ-маркетинга. В 80-90-е годы XX века в нем стали главенствовать новые информационные технологии, подходы и приемы. Этот период дает основание исследователям говорить о «второй волне» в современной рекламно-информационной сфере.[45] Произошло ее значительное усложнение, воздействие на потребительскую среду приобрело многоканальный и комплекс​ный характер. Усложнение рекламно-информационной деятельности повлекло за собой необходимость обоснования и оптимизации рекламных акций и соответственно рост объемов маркетинговых исследований для рекламных целей, а также сопутствующих расходов на них. За 1998 г. общемировые расходы на маркетинговые коммуни​кации и услуги, необходимые для их реализации, возросли на 6% и достигли $950 млрд. Сам факт, что на данную отрасль тратят​ся такие астрономические суммы и она продолжает бурно развивать​ся, объясняется тем, что на пороге так называемого «информацион​ного общества» реклама, будучи важной частью информа​ционной инфраструктуры, фактически уже играет ключевую роль в произ​водственно-коммерческой сфере.

В середине 90-х годов стала расти  BTL-активность[46] (рекламно-информационная дея​тельность, осуществляемая вне СМИ и наружной рекламы), которая потеснила рекламу в СМИ.[47]  Если в середине 80-х годов на рекламу приходилось до 70% — 80%, а в ряде случаев до 90% всех затрат на маркетинговые меропри​ятия, то к середине 90-х происходит рост таких видов нерекламных маркетинговых коммуникаций, как sales pro​motion, direct marketing и public relations. Их суммарная доля в 2000 г. возросла до 65%, а доля собственно рекламы сократилась до 33%. В 1998 г.  эти показатели равнялись соотве​тственно 56 и 42%. Причем, чем выше развита экономика страны, тем меньше  доля расходов на рекламу в общих затратах на маркетинговые коммуникации. Например, в 2000 го​ду в США доля рекламы составила менее 30% в затратах на все марке​тинго-вые услуги, во Франции — 32.2, в Германии около 40, а во всех странах мира без пятерки лидеров рекламного мира (США, Япония, Ве​ликобри-тания, Германия, Франция) — 44% .

Управление рекламно-информационной деятельностью. Смена парадигмы происходит и в области управления рекламно-информацион-ной деятельностью, где происходят такие явления,  как «реорганизация», «сокращение размеров предприятия» и «устранение иерархии». В настоящее время преимущества получают маленькие гибкие организации, в то время как крупные, громоздкие бюрократические организации испыты-вают все большие и большие трудности в сохранении лидирующих позиций. Если до последнего времени в РА существовала жесткая субор-дина​ция, то сегодня приходит осознание необходимости «раскрепоще​ния» сотрудников, так как в условиях максимально обостренной кон​куренции только нетривиальные идеи, инновационные подходы по​зволяют добиться существенных результатов. Вместе с тем исполни-тельская дисциплина, как одна из основ корпоратив​ной культуры, про-должает оставаться существенным фактором эф​фективной деятельности фирм, вовлеченных в рекламно-информационный процесс.

Развитие и использование новых информационных технологий. Перспективы развития современного РР во многом связаны с развитием новых информационных технологий. Происходящая в настоящее время информационная революция означает переход от индустриального и даже постиндустриального общества к информационному. Процесс формиро-вания глобального информационного общества идет на основе глобализации мировой экономики и внедрения новейших достижений информационных и телекоммуникационных технологий. Согласно концепции известного канадского социо​лога и культуролога Г.М. Мак-луэна, эра масс-медиа и электрон​ной информации радикально меняет как среду обитания челове​ка, так и его самого. Электронные СМИ уничтожают  пространство и время, устраняют все национальные границы, свя-зывая в единую сеть самые отдаленные уголки мира. Электронные СМИ в конце XX в. став основным источником получения информации, привели к массификации и унификации  социальной структуры общества, в ре-зультате чего происходит процесс повышения её однородности, стирания социально-культурных различий в разных регионах мира. Мир стал «глобальной деревней», в которой наблюдается унификация товаров, услуг и запросов. Через СМИ реклама проникает в са​мые широкие слои как в рамках наци​ональных обществ, так и в глобальных пределах, в результате происходит процесс «культурной гомогенизации», в ходе ко-то​рого сходные вкусы и формы «культурного потребления» распро​стра-няются как в привилегированных, так и малообеспеченных слоях. 

Брэндинг. Экспансия товаров, прежде всего выпускае​мых ТНК, поставила проблему достижения максимальной эффективности и оптимизации расходов при проведении РК и отдельных акций. В результате одним из ключевых факторов успешного внедрения товаров на рынок и обеспечения их успеха на нем стал брендинг. Эффективная многолетняя деятельность ТНК в данной сфере привела к тому, что многие бренды стали для этих корпораций их неосязаемыми активами, сто​имость кото-рых порой исчисляется миллиардами долларов. Об этом свидетельству-ют данные о стоимости брэндов, лидирующих на мировом рынке.

В отличие от прошлых времен, когда в сфере брендинга основное внимание уделялось «раскрутке» и поддержанию тор​говых марок, в условиях роста конкуренции все большее значение приоб​ретают корпоративные брэнды, как гаранты престижа и соответст​венно качества реализуемой продукции или услуг. Работа к сфере брендинга настолько усложнилась, что сегодня наряду с рекламными агентствами им стали активно заниматься ор​ганизации, специализирующиеся на управленческом консультиро​вании. Показательна и проявившаяся в последние годы на Западе тен​денция роста числа собственных брэндов супермаркетов. В условиях ужесточения конкуренции контроль над дистрибуцией все в боль​шей степени переходит в руки торговых домов. Сети универмагов усиливают свои позиции, маркируя товары своим именем и развивая собственные бренды. Благодаря собственным торговым маркам сети фирменной торговли, обходя диктат крупнейших мировых производителей, соз​дают конкурентоспособные брэнды, которые благодаря рекламе ас​социируются с товарами, обладающими престижем и качеством. В ре​зультате торговые дома экономят средства на оптовой закупке реали​зуемых изделий и получают дополнительную прибыль после «рас​крутки» собственных марок. 

Глобальный рынок  рекламы Глобальный  РР (Worldwide Market of Аds)  — сфера международной рекламной деятельности, связанная с система​тическими устойчивыми операциями по купле-продаже рекламных услуг, организационно опирающаяся на глобальную сеть РА. Глобальный РР - это РР в мировом масштабе. Развитие глобального РР - подтверждение происходящего в мире процесса глобализации. Глобальный РР возник и развивался в процессе углубления и расширения процесса экономической интеграции, развития  мировой экономики и международной торговли, деятельности международных  (МНК) и транснациональных  (ТНК) корпораций.  Состояние и перспективы развития глобального РР тесно взаимосвязаны с общей экономической ситуацией в мире. В тоже время глобальный РР имеет особенности, отличающие его как от любого национального РР, так и от их простой совокуп​ности. Субъекты глобального РР формально не принадлежат конкретно к одной стране. Именно поэтому принято считать, что глобальный РР обладает сравнительной автономностью, относительной самостоятельностью, особыми условиями организации рекламных услуг.Материальная основа формирования и развития глобального РР — международное разделение труда (МРТ), тогда как нацио​нальный РР базируется на общественном разделении труда (ОРТ) внутри страны. Формирование глобального РР, тенденции и направления его развития существенно отличаются от процессов на национальных РР. Прежде всего это — относительная самостоя​тельность глобального РР, проявляющаяся в присущей только ему динамике и структуре развития, в наличии вы​сокого уровня  требований к рекламному продукту. Автономность глобального РР вытекает из наличия у него более значительных параметров, чем у любого национального РР, в силу чего он оказывает огром​ное воздействие своей «массой» на национальный РР любой страны. Между глобальным РР и национальными РР существует тесная взаимосвязь и взаимообусловленность. В настоящее время происходит сближение условий функционирова​ния мировых и национальных РР, а следовательно, и условий работы на них. Под воздействием глобального РР меняются параметры национальных РР (количественные и особенно каче​ственные) путем преимущественного их выравнивания на  более высоком уровне (переход на единые стандарты производства и сервиса, выравнивание мирового и национального  уровней, формирование «типового набора» форм и методов работы на РР). Несмотря на относительную самостоятельность и автономность развитие глобального РР рекламы находится в прямой зависимости от состояния экономики развитых стран мира. Особенно сильное влияние глобальный РР испытывает от ситуации на обще-национальном РР США, так как 43% мировых расходов на рекламу приходится на США и большинство глобальных рекламодателей - это американские ТНК.   

Субъекта глобального рынка рекламы.являются: глобальные рекламодатели, глобальные сетевые РА, глобальные СМИ и глобальные потребители. Деятельность субъектов глобального РР существенно отличается от деятельности субъектов национальных РР. На национальных РР многих стран лидируют т.н. «глобальные рекламодатели», в роли которых выступают ТНК, такие какProcter&Gamble,Unilever, Nestle, The Coca-Cola Company, PepsiCo, Mаrs Incorporated, Wrigley, Philip Morris, British American Tobacco, Japan Tobacco и др. Глобальные рекламодатели сотрудничают с од​ним или несколькими сетевыми РА, которые и продвигают их  брэнды в разных регионах мира. Например, PepsiСо в 1991 г. использовало рекламные услуги BBDO Worldwide  в 40 странах[48], что позволило ей сократить издержки и везде представить брэнд Pepsi согласованно и единообразно. Наряду с этой существуют и другие тенденции, когда компании  размещают заказы на продвижение своих брэндов в различных РА. Располагая огромными финансовыми ресурсами, ТНК, используя сетевые РА, глобальные и национальные СМИ, проводят РК по всему миру. Расходы на рекламу  ТНК - составная часть национальных РР многих стран мира. Эти огромные финансовые затраты являются финансовой основой не только глобального РР, но и  многих национальных РР. Крупнейшим рекламодателем в мире является Procter&Gamble - в  1995 г. его расходы на рекламу составили свыше $5,3 млрд. На 2-м месте Philip Morris, с рекламным бюджетом  в 1995 г. $3,4 млрд. [49].

Веду​щие глобальные рекламодатели господствуют на рынках многих стран. Исключением являются Япония и Южная Корея, где в первую десятку рекламодателей входят отечествен​ные компании, чего нельзя сказать, например, об Испании: там лиди​руют зарубежные. Среди тратящих на рекламу не только производи​тели товаров и услуг, но и некоммерческие организации, в первую оче​редь правительство. В Канаде традиционно список компаний рекламо​дателей возглавляет правительство, в США — оно на 24-м месте, а в Испании правительство по расходам на рекламу занимает 9-е место в ряду основных категорий рекламодателей. 

Глобальные агентства. В связи с ростом значения брендинга многие ведущие РА ищут но-вые пути своего разви​тия. Обозначилась тенденция создания новых  под-разделений агентств: отделов стратегического планирования и иссле-дований, маркетингового отделов, отдела Интернет-рекламы, BTL,  и пр. Зачастую это приводит к выделению этих подразделений в самостоятельные предприятия. Другая тенденция — слияние или тесная совместная работа РА с маркетинговыми, брендинговыми агентствами, Интернет-рекламными агент​ствами, дизайн-студиями, PR-структурами. Так, большинство крупных РА России в 2001 г. образовали альянсы с крупными PR-структурами.

Для современного РР характерен процесс концентрации - поглощение  крупными РА и СМИ более мелких и образова-ние холдингов. Концентрация позволяет глобальным РА минимизировать издержки и обеспечить  разносторонний комплекс рекламных услуг для глобальных клиентов, заинтересованных в расшире​нии известности своих брэндов. 

На глобальном РР  стали лидировать несколько групп компаний, собравших  наиболее прибыльную часть рекламного бизнеса, что позво-ляет им все в больших масштабах контролировать значительную и все возрастаю​щую долю мирового РР.  Эти группы образовались в результате процесса слияния и поглощения  сотен РА и компаний, специализирующихся в области PR, прямом маркетинге, продвижении и т.д. по всему миру. Все знаменитые РА, которые входят в эти холдинги продолжают работать под своими именами. В Interpublic Group входит McCann-Erickson Worldwide, в  WPP Group входит Ogilvy&Mather, в  Omnicom Group входит BBDO Worldwide, DDB Worldwide, в  Publicis Worldwide Group входит Leo Burnett Co.  

BBDOWorldwide. Среди глобальных РА лидером является сеть BBDO Worldwide, которая имеет  345 представительства в 76 странах. Её годовой оборот составляет около $15 млрд. Количество сотрудников: 20 500. Наиболее известные клиенты: Mars, Wrigley, PepsiCo, Gillette, Dodge, Campbell Soup, Casio, France Telecom. В 2000 г. Advertising Age назвала BBDO агентством номер один в мире. Прибыль сети, по данным газеты, составила $2,2 млрд. Самым крупным клиентом BBDO стал один из старейших партнеров - DaimlerChrysler (Chrysler работал с BBDO с 1926 г.). Консолидировав все свои бюджеты в одном агентстве, DaimlerChrysler принес BBDO $2,5 млрд.[50]
Самые авторитетные в мире отраслевые издания[51] назвали BBDO лучшим сетевым РА  2001года. BBDO дважды удостаивалось подобного титула. Основными критериями оценки были ориги​нальность творческих решений в совокупнос​ти с эффективной деловой активностью. Так, за последний год BBDO значительно расши​рило спектр маркетинговых услуг, что приве​ло к значительному росту числа клиентов. Клиентский портфель РА за 2001 г. увеличился на $1,3 млрд. Еще один аспект, который принимался во внимание, — успешная работа локальных подразделений. Успешное развитие BBDO подтверждается и творческими победами агентства. С 1999 г. BBDO стабильно удерживает лидирующие позиции в ежегодных рейтингах Gunn Report, составляемых на основании результатов 32 самых престижных мировых профессиональных рекламных фестивалей и конкурсов. 

Глобальные СМИ и перспективы их развития. Огромную роль в процессе глобализации современного РР играют электронные СМИ, соз-дающие с помощью аудиовизуальных средств коммуникации (телевидение, компьютеры) глобальное медиапространство. Глобальные сети СМИ облегчают задачу проведения глобальных РК и продвижения глобальных брэндов одновременно во многих странах мира. Например, в Европе более 200 рекламодате​лей MTV ведут унифицированные англо-язычные РК на территории вещания 28 наций. Реклама, размеще-нная на американской CNN достигает более 78 млн. семей в более чем 100 странах мира, а на британской ВВС — более 140 млн. человек, говорящих на 45 языках. 210 млн.  насчитывает глобальная аудитория аме-риканской компании MTV (кабельная телесеть музыкальных программ)[52].  Аудиовизуальные технологии играют важнейшую роль в сфере глобальной рекламы. Способность к быстрому и почти тотальному охвату широких аудиторий превращает их в важнейший фактор глобального рынка рекламы.

Огромное преимущество перед другими глобальными СМИ имеет Интернет, благодаря своей интерактивности и мультимедийности - рекламу  можно  хранить в компьютере, распечатать на принтере, посетить нужный сайт и получить дополнительную информацию. Рекламу можно смотреть и слушать в динамичном режиме: видеоизображение, звук и текст - все сразу. Электронная почта - неограниченные возможности прямой рассылки с использованием мультимедиа. Баннеры на страничках Web узлов - аналог наружной рекламы. Интернет позволяет не только предложить потенциальным потребителям РО, но и «провести его по фирме», используя корпоративный сайт. Такую возможность дает и ТВ, но это дорого. Разослав анкету через сеть, можно получить «профиль» потенциального потребителя, что также будет стоить значительно дешевле, чем при обычном маркетинговом исследовании. 

Классика  рекламы ХХ века
 

В истории рекламы ХХ есть целый ряд «рекламных шедевров», которые выдержали испытание временем и считаются  классикой. В их число входят РК, рекламные персонажи и слоганы.  Advertising Ageподвела итоги развития рекламы в ХХ веке, и  выпустила специальное журнальное приложение "Столетие рекламы", в котором  содержатся разнообразные топы: топ ста РК, топ десяти рекламных слоганов, рекламных образов, лучших рекламистов и т.д. №1 стала  РК 1959 г. для Volkswagen Think small  агентства Doyle Dane Bernbaсh. №2 РК Coca-Colaпод девизом "Пауза, которая освежает" (DТArcy Co. 1929 год). Реклама Pepsi-Cola стоит на 14-м и 21-м местах ("Поколение пепси") в этом топе. №3 - РК «Marlboro Man»,  агентство Leo Burnett Co.  №4 РК фирмы Nikec лозунгом Just do it ("Сделай это!") - 1988 год, агентство Wieden & Kennedy. №5 получила РК McDonaldТs(Needham, Harper & Steers, 1971 год): "Вы заслужили сегодня отдых". №6 РК компании De Beers"Бриллианты навсегда" (1948 год, N.W. Ayer & Son), которая ввела традицию дарить близким людям на память бриллианты. №7 - РК для Absolut Vodka - "абсолютная бутылка цитроновой" (1981 год, агентство TBWA). №8 РК пива Miller Lite (РК агентства McCann-Erickson Worldwide, 1974 год). "Больше вкуса, легче ощущение". №9 РК краски для волос Clairol, агентство Footes Cone & Beldong, 1957 года, обыгрывает строчки. "Это она... или не она?" (Does she... or doesnt she?). №10 РК фирмы по прокату автомобилей Avis - хрестоматийный пример, когда компания сама призналась, что она не лидер: "Мы стараемся больше - мы вторые".

 

10 лучших слоганов  ХХ века
Немногие слоганы, используемые в заголовках рекламных объявлений или как девизы рекламных кампаний, удостоились чести войти в десятку лучших в ХХ веке. Будучи постоянно используемыми, они приобрели популярность у миллионов потребителей войдя в лексикон как устной речи  так и письменных публикаций. Сегодня они используются не только в рекламе, но и в повседневной речи, став элементом массовой культуры. Классический пример - слоган  для «Фольксвагена» «Думай о малом». Слоган может выражать корпоративную философию, например «Мы вторые, мы стараемся упорнее».  Многие слоганы не меняются годами - они должны мгновенно вызывать в памяти продукт. Например, слоган мыла «Айвори» «Чистый на 99,44%» не меняется с 1882 г.

1. Diamonds are forever, DeBeers.

2. Just do it,  Nike.

3. The pause that refreshes      Coca-Cola

4. Tastes great, less  filling, Miller Lite.

5. We try harder, Avis.

6. Good to the last drop, Maxwell House. 

7. Breakfast of champions, Wheaties. 

8. Does she ... or doesn't she?, Clairol.

9. When it rains it pours,    Morton Salt. 

10. Where's the beef?, Wendy's.

 

10 самых известных рекламных персонажей.
1. КОВБОЙ МАЛЬБОРО.1955г.  Сигареты Marlboro.   РА «Лео Барнетт».

2. КЛОУН РОНАЛЬДО. 1963 г.   Рестораны «Макдональдс».

 Создатель: Оскар Голдштейн, локальное агентство  Макдональдс.

3. ПОНЧИК ПИЛЛСБЕРИ. 1965 г.  Продукты из теста.  РА «Лео Барнетт».

4. ЗЕЛЕНЫЙ ВЕЛИКАН ДЖОЛЛИ. 1928 г. Овощные консервы

 фирмы GG. Создатель: РА «Лео Барнетт

5.ТИГРЕНОК ТОНИ. 1951 г.  Кукурузные хлопья.      РА «Лео Барнетт».

6. КОРОВКА ЭЛСИ. 1939 г. Молочные продукты фирмы «Борден».

Создатель: фирма «Борден».

7. КРОЛИК ЭНЕРДЖАЙЗЕР. 1989 г. Батарейки.Создатель: Chiat/Day.

8.БЕТТИ КРОКЕР. 1921 г. Смеси для приготовления пирогов, бисквитов,

 глазури, продукты питания. Создатель: «Уошберн Кросби», г. Миннеаполис.

9. ТЕТЯ ДЖЕМАЙМА. 1893 г. Смесь для блинов. Создатель: Крисс Рутт/ Дэвис, 

10.  ЧЕЛОВЕЧЕК МИШЕЛЛИН.  1898 г. Автомобильные шины. 

Авторы - братья Эдуар и Андре Мишлены.

 

Лучшие РК ХХ века.
1.  Автомобиль «Фольксваген-Жук», «Думай о малом». DDB, 1959

2.  «Кока-кола». «Пауза, которая востанавливает».  D'Arcy C, 1929

3. Сигареты Marlboro. «Marlboro Man».  «Лео Барнетт», 1955

4.  Спортивная обувь Nike. «Просто селай это».Wieden & Kennedy, 1988

5.  «Макдональдс», «Вы заслужили отдых»

Needham,Harper &, 1971

6.  «Де Бирс», «Алмазы  не тускнеют»  N.W. Ayer, 1948

7.  Водка Absolut, Бутылка Absolut  TBWA, 1981

8. Пиво «Миллер», «Больше вкуса, легче ощущение».McCann-Erickson, 1974

10.  «Айвис», «Мы стараемся  упорнее» DDB, 1963

12.  Компьютер Appe  «1984». Chiat/Day, 1984

16.  Мыло «Айвори», " Чистый на 99,44% ".«Проктер энд Гэйбл», 1882

21.  «Пепси-кола», «Пепси - выбор поколения». BBDO, 1964

22. Рубашки Hathaway. «Мужчина c повязкой». Ogilvy & Mother, 1951.

31.  Мыло Woodbury. «Кожа, которой Вы любите касаться». «Дж.Уолтер Томпсон». 1911

33. Бисквит Uneeda. «Мальчик в дождевике».N.W. Ayer , 1899

34.  Батарейки «Энеджайзер». «Кролик с барабаном». Chiat/Day,1989

35.  Мортон Салт, «Когда идет дождь, это льется ". N.W. Ayer, 1912

37. Автомобиль «Сатурн». «Другая компания. Другой автомобиль»,

.Hal Riney , 1989

39. Конфеты M&Ms, " Тает во рту, но не в руках ". .«Тед Бейтс», 1954

46. Сигареты CAMEL, «Я милю бы прошел для CAMEL». N. W.Ayer, 1921

49. Cadillac. «Бремя лидерства». MacManus&Adams, 1915

 53.  Coca-Cola. «Это - Реальная  Вещь». McCann-Erickson, 1970 

56. Фотоаппарат Polaroid, " Это настолько просто ", DDB, 1977

61.  «Севен Ап», «Не кола», «Дж.Уолтер Томпсон», 1968.

62.  Моющее средство Wisk, " Кольцо вокруг воротника ". BBDO, 1968

71.  Рояль Steinway, «Инструмент Бессмертных "N.W. Ayer, 1919

72. Джинсы «Ливайс 501 Блюз», Foote, Конус и Belding, 1984

86. Кока-кола, «Всегда», «Творческое Агентство Художников», 1993

88. Bartles & Jaymes, «Откровенный и Редактор», Hal Riney, 1985

100.  Для Л.Джонсона, телеролик «Дэйзи»,DDB, 1964.
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