Ниже приводится серия из четырех статей, опубликованных в журнале «Время рекламы» №8-11 за 2006 год (четыре подачи). Статьи написаны на материалах первого, раннего варианта книги «Треугольник продвижения» – он выходил ещё под другим названием. Статьи дают возможность получить представление о предмете исследований.
«Реклама: чего мы о ней не знаем»

Книга с таким названием вышла в свет в Бишкеке в 2005 году, в издательстве «Салам». Она представляет собой сборник работ Олега Бондаренко в области рекламы и маркетинга, подготовленных в 2001-2004 гг. по заказу ряда российских организаций: журналов "BTL-magazine", «Рекламодатель: теория и практика», специализированного ресурса www.mediaplanirovanie.ru, консалтинговой компании “LiCO” из СПб. 

По мнению автора и составителей, появление этих работ обусловлено определённым кризисом, наметившимся в области рекламного дела за рубежом в последние десятилетия, и недостаточной эффективностью рекламных кампаний в странах СНГ – при условии механического перенесения западных схем продвижения на местную почву.

В предисловии говорится, что, несмотря на все достоинства современного рекламного бизнеса, у него есть и недостатки, – в частности, высокий риск из-за не всегда предсказуемого результата крупных рекламных и PR-кампаний. Не редки ситуации, когда средства, затраченные на рекламу, однозначно не приносят желаемого эффекта. Почему так случается?.. Автор видит причину в стремлении рекламодателей решать, главным образом, сиюминутные тактические задачи, вытекающие из оперативной ситуации на рынке, без анализа глубинных процессов «в головах» потребителей. Между тем, стратегическое развитие рекламы не менее важно. Однако для его осуществления порой не достаёт научного и маркетингового аппарата.

Собственный – альтернативный – взгляд автора на теорию рекламы призван восполнить этот недостаток. При этом предлагается несколько нестандартный, даже экспериментальный «уровневый подход», вынуждающий пересмотреть некоторые принципы продвижения товаров и услуг. Кроме того, вводится также ряд новых терминов и понятий, которые со временем, возможно, войдут в обиход экономических дисциплин: закон аффинити, закон соответствия уровня потребления уровню выживания, треугольник продвижения (ПРО-треугольник) – последний образуют тон потребителя, тон продукта и тон рекламы, которые должны соотноситься между собой по определённым правилам. Автор вводит критерии оценки тонов, разрабатывает условия проведения соответствующего тестирования и организации маркетинговых исследований.

Отличительной особенностью книги является попытка создать нечто вроде периодической системы. Схема проста: сначала определяется тон потребителя (целевой группы), затем он накладывается на периодическую таблицу, и в нужной «ячейке» можно ознакомиться с характеристиками, которыми должен обладать рекламный продукт для наилучшего продвижения товара или услуги. 

Целью работы, по словам автора, является не улучшение рекламы, которая в сегодняшнем мире и без того хороша, а недопущение стратегических ошибок в ходе проведения рекламных кампаний, оптимизация расходов на рекламу и экономия средств рекламодателей.

Публикуем выдержки из книги.
Треугольник продвижения (ПРО-треугольник) в рекламе

Общепринято мнение, что в маркетинговом и рекламном деле всё изучено вдоль и поперёк. Излишне говорить, что мнение это спорно; как и в любом деле, любой науке, всегда можно найти такую точку зрения, с которой открывается новый вид на предмет исследования, не замеченный раньше по тем или иным причинам.

Треугольник продвижения, или ПРО-треугольник, – видимо, не самое последнее в бизнесе. Но появился он на свет (точнее, замечен исследователями) – в 2004 году.

Смысл ПРО-треугольника

К сожалению, ещё и сейчас нередко можно увидеть вызывающие огорчение картины, – с точки зрения разумности вложенных средств. Например, огромный билборд (рекламный щит) вдоль дороги с белозубой американкой, призывающей обратить внимание на ту или иную торговую марку, – где-нибудь в глубинке, на фоне покосившихся изб и чёрных, вполне ублюдочных строений. Компания потратила деньги на этот билборд, ждёт отдачи… Отдача, несомненно, будет, – но через какой срок и с какой степенью эффективности? Такие исследования зачастую не проводятся по многим причинам (несовершенство социологического аппарата, необходимость менеджерам компании отчитаться за рекламный бюджет и т.п.).

В результате теряют все. Увы, это – реальность нашего общества.

ПРО-треугольник предполагает выделение трёх составляющих системы (потребитель – продукт – реклама) и их связку по уровневому методу. Проводится тестирование: тестирование потребителя, тестирование продукта и тестирование рекламного решения продвижения этого продукта. Между всеми «углами» треугольника должно выдерживаться определённое соотношение; нарушение соотношения влечёт за собой финансовые потери.

Конечная цель тестирования – выявление тона (качественного уровня) изучаемого объекта, что, в свою очередь, даёт нам общее представление о наборе его свойств (качественных характеристик). Если тона несовместимы, то продвижение будет в целом невысоким, и эффект от предпринятой акции (выпуск конкретного товара или оказание некой услуги в расчёте на ту или иную целевую группу в сочетании с выбранной моделью рекламной кампании или PR-кампании) окажется неадекватным затраченным усилиям.

Вот как мы это изобразим на рисунке:


Или на графике:

Примечание. Здесь показано правильное (выдержанное) соотношение между составляющими. А вот, например, неправильное:


В данных, последних случаях продвижение продукта окажется заведомо неэффективным.

(Продолжение следует)

(также равен N – не больше и не меньше,


т.е. не N+1, N+2 и т.д. и не N–1, N–2 и т.д.)





(некая


плоскость)





(также равен N – не больше и не меньше,


т.е. не N+1, N+2 и т.д. и не N–1, N–2 и т.д.)





(равен определенному числу N)





тон рекламы





тон продукта





тон потребителя





больше N





меньше N





тон N





качественные уровни


(набор свойств,


качественных характеристик);


иначе – шкала тонов





0





составляющие системы (количественный аспект)





реклама





потребитель





продукт





эта плоскость с верхнего рисунка (вид сбоку)





х





х





х





или


так:





0





х





х





х





тон N





0





х





х





х
























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Об авторе:





Олег Бондаренко – россиянин, проживающий в Бишкеке. Автор свыше десяти книг; имеет переводы в Японии и США. Работы в области уровневой теории систем, этнической прогностики (наука о моделировании и прогнозировании социально-этнических процессов). Отдельное, более узкое направление исследований в рамках указанной теории – реклама и маркетинг. Разработка уровневого понятия треугольник продвижения (ПРО-треугольник) является авторским ноу-хау. Статьи на данную тему размещены в Рунете более чем на пяти десятках сайтах; к сожалению, на большинстве сайтов – пиратским способом, с нарушением авторских прав.
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