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ÌÀÐÊÅÒÈÍÃ

Ç àêîí÷åíà è ïðèíÿòà ðàçðàáîòêà.
Óòâåðæäåí áþäæåò. Ïðîøëî ðàçìå-

ùåíèå. Êàìïàíèÿ íà÷àëàñü. Åñòü
ðåçóëüòàòû. Êàçàëîñü áû, ìîæíî ïåðåâå-
ñòè äóõ è – âïåðåä, ê íîâûì ïîáåäàì…
Íî îñòàëîñü îäíî ðåøåíèå. Îíî áóäåò
ïðèíÿòî ÿâíî — íà êàêîì-íèáóäü ñîâå-
ùàíèè — èëè ñôîðìèðóåòñÿ ñïîíòàííî è
îñÿäåò â êîðïîðàòèâíîé ïàìÿòè. Ýòî ðå-
øåíèå, ñêîðåå âñåãî, íå âûéäåò çà ïðåäå-
ëû îôèñà, îäíàêî âñêîðå ðåêëàìíàÿ ñòðà-
òåãèÿ ôèðìû, à çíà÷èò, è åå ñóäüáà íà
ðûíêå, ìîãóò èçìåíèòüñÿ.

Ðåøåíèå, êîòîðîå âëèÿåò íà ñóäüáó
ôèðìû, – ýòî îöåíêà ïðîâåäåííîé ðåê-
ëàìíîé êàìïàíèè. Áûëà ëè ðåêëàìíàÿ
êàìïàíèÿ óñïåøíîé èëè íåò (è ïî êàêèì
ïðè÷èíàì), êàêèå èç ðåêëàìíî-ìàðêåòèí-
ãîâûõ õîäîâ ñòîèò ïðîäîëæàòü è ðàçâè-
âàòü, à îò êàêèõ îòêàçàòüñÿ. Ïîíèìàòü,
êàê ïðèíèìàþòñÿ òàêèå ðåøåíèÿ, âàæíî
íå òîëüêî ðåêëàìèñòàì, íî è, â ïåðâóþ
î÷åðåäü, ñàìèì ôèðìàì – èõ ñîòðóäíè-
êàì è ðóêîâîäèòåëÿì.

Ñ ïðèõîäîì â Ðîññèþ èíîñòðàííûõ
êîìïàíèé âñå âàæíåå ñòàíîâèòñÿ ñïîñîá-
íîñòü îòå÷åñòâåííûõ ôèðì áûñòðî è ýô-
ôåêòèâíî ïðèíèìàòü ðåøåíèÿ: èñïîëüçî-
âàòü îòêðûâàþùèåñÿ âîçìîæíîñòè,
ñâåðòûâàÿ ìàëîïåðñïåêòèâíûå ïðîåêòû.
Ïîíÿòíî, ÷òî íàèáîëüøèå øàíñû íà óñïåõ
áóäóò ó ôèðì, ñïîñîáíûõ èçâëåêàòü
óðîêè êàê èç óäà÷, òàê è ïîðàæåíèé.

Íà ïóòè ê ñîçäàíèþ âåðíîé ñòðàòåãèè
åñòü íåñêîëüêî ëîâóøåê. Èõ ìîæíî
ðàçäåëèòü íà “ëîâóøêè ïðîöåññà” è “ëî-
âóøêè êðèòåðèåâ”. Ïåðâûå ñâÿçàíû ñ
îñîáåííîñòÿìè ñàìîãî ïðîöåññà ïðèíÿ-
òèÿ ðåøåíèé, à âòîðûå – ñ íåâåðíî âûá-
ðàííûìè êðèòåðèÿìè.

Â ýòîé ñòàòüå ðàññìàòðèâàþòñÿ òðè

ÓÑÏÅØÍÀß
ÐÅÊËÀÌÍÀß
ÊÀÌÏÀÍÈß:
âíóòðèôèðìåííàÿ
ïåðñïåêòèâà

ÀËÅÊÑÀÍÄÐ
ÁÀÍÊÈÍ

íàèáîëåå ÷àñòî âîçíèêàþùèå ïðè îöåíêå
ðåêëàìíîé êàìïàíèè è ïëàíèðîâàíèè ïîñ-
ëåäóþùåé “ëîâóøêè ïðîöåññà” — îò-
ñóòñòâèå ñòðóêòóðû, äèñáàëàíñ ó÷àñò-
íèêîâ è “groupthink”.

“Ëîâóøêà” 1:
ÎÒÑÓÒÑÒÂÈÅ ÑÒÐÓÊÒÓÐÛ

Åñëè ïðîöåññó ïðèíÿòèÿ ðåøåíèÿ î
ðåçóëüòàòàõ êàìïàíèè íå áóäåò ïðèäàíà
îïðåäåëåííàÿ ñòðóêòóðà, ìíåíèÿ áóäóò
ôîðìèðîâàòüñÿ ñïîíòàííî. È òîãäà íà
ñöåíó âûñòóïàþò óæå ñîöèàëüíî-
ïñèõîëîãè÷åñêèå çàêîíîìåðíîñòè,
õîðîøî îïèñàííûå Äýâèäîì Ìàéåðñîì â
åãî êíèãå “Ñîöèàëüíàÿ ïñèõîëîãèÿ”
(ÑÏá, 1997).

Ëþäè ñêëîííû ïðèïèñûâàòü óäà÷ó
ñåáå, à â íåóäà÷å âèíèòü âíåøíèå îáñòîÿ-
òåëüñòâà. Åñëè êàìïàíèÿ âîñïðèíèìàåòñÿ
êàê óäà÷íàÿ, òî êàæäûé, êòî èìåë ê íåé
îòíîøåíèå, ìîæåò ñêàçàòü: “Ìû õîðîøî
ïîðàáîòàëè!”, èìåÿ â âèäó
íåïîñðåäñòâåííûõ êîëëåã. Áîëåå ñåðüåç-
íàÿ ñèòóàöèÿ âîçíèêàåò, êîãäà êàìïàíèÿ
îöåíèâàåòñÿ êàê “ïðîáëåìíàÿ”.

Ïîñêîëüêó â áîëüøèõ îðãàíèçàöèÿõ
òî, ÷òî ïðîèñõîäèò â äðóãèõ îòäåëàõ, óæå
îòíîñèòñÿ ðàáîòíèêàìè äàííîãî îòäåëà ê
“âíåøíèì îáñòîÿòåëüñòâàì”, òî áóäåò
íàáëþäàòüñÿ òåíäåíöèÿ íàçûâàòü ñðåäè
ïðè÷èí íåóäà÷è äåéñòâèÿ äðóãèõ îòäåëîâ
ôèðìû.

Åñëè æå êàìïàíèÿ ñîçäàâàëàñü ðåê-
ëàìíûì àãåíòñòâîì, òî àãåíòñòâî è ôèðìà-
êëèåíò áóäóò ïðèïèñûâàòü íåóäà÷ó äðóã
äðóãó. Ðåçóëüòàò – çàòðóäíåííàÿ êîì-
ìóíèêàöèÿ è ðîñò ðàçîáùåííîñòè.

Ëþäè ñêëîííû çàäàâàòü îøèáî÷íûé
âîïðîñ “Êòî âèíîâàò?” è äàâàòü íà íåãî
ñêîðîïàëèòåëüíûé îòâåò. Òîãäà êàê ïðè
íàëè÷èè ôîðìàëüíîé ñòðóêòóðû
ïðîöåññà åñòü âîçìîæíîñòü ñîâìåñòíî
îáñóäèòü äåéñòâèòåëüíî âàæíûå âîïðî-
ñû: “×òî ìû íå ó÷ëè â ýòîò ðàç?” è “×òî
íàì íóæíî ñäåëàòü, ÷òîáû äîñòè÷ü óñïåõà
âïîñëåäñòâèè?”

Ñïîíòàííàÿ îöåíêà âìåñòî ñòðóêòó-
ðèðîâàííîãî îáñóæäåíèÿ îáåùàåò
âîçíèêíîâåíèå ñëîæíîñòåé è ïðè ïëàíè-
ðîâàíèè ñëåäóþùåé êàìïàíèè. Áëàãîäà-
ðÿ ìåõàíèçìàì “ñòîéêîñòè óáåæäåíèé”
(åñëè ëþäè ñàìè ïðèøëè ê êàêîìó-òî
óáåæäåíèþ, èõ ñëîæíî ðàçóáåäèòü äàæå
ôàêòàì) è “ëîæíîãî êîíñåíñóñà” (ëþäè
ñêëîííû ñ÷èòàòü, ÷òî áîëüøèíñòâî
äðóãèõ äóìàþò òàê æå, êàê îíè ñàìè) ýòè
ìåõàíèçìû òàêæå îïèñàíû Äýâèäîì
Ìàéåðñîì — ïðîòèâîðå÷èâûå
ñïîíòàííûå îöåíêè çàêðåïëÿþòñÿ â
ñîçíàíèè. Âïîñëåäñòâèè âîññòàíîâèòü
ôàêòû áóäåò âåñüìà íå ïðîñòî: â
áîëüøèíñòâå ðîññèéñêèõ ôèðì ìàëî
âíèìàíèÿ óäåëÿåòñÿ ôèêñàöèè ñîáûòèé è
ðåçóëüòàòîâ, òîãäà êàê â çàïàäíûõ

êîìïàíèÿõ ìíîãî÷èñëåííûå ñëóæåáíûå
çàïèñêè, ñòåíîãðàììû ñîâåùàíèé,
ïðîìåæóòî÷íûå è îêîí÷àòåëüíûå îò÷åòû
ñòàëè ñòèëåì âåäåíèÿ áèçíåñà.

×òîáû ìèíîâàòü ïåðâóþ “ëîâóøêó
ïðîöåññà”, íàäî ñîçäàòü ñòðóêòóðó ïðè-
íÿòèÿ ðåøåíèÿ ïî ðåçóëüòàòàì ðåêëàì-
íîé êàìïàíèè: îïðåäåëèòü, êòî îòâå÷àåò
çà ïðèíÿòèå ðåøåíèÿ – îðãàíèçóåò
ïðîöåññ, — êòî ó÷àñòâóåò â ïðîöåññå, â
êàêèå ñðîêè îí ïðîõîäèò, êàêîé äîêó-
ìåíò ïðèíèìàåòñÿ è êîãî íóæíî îïîâåñ-
òèòü î ðåçóëüòàòàõ. Î÷åíü ïðîñòîå
äåéñòâèå. Ïîõîæå, ÷òî îíî îòíîñèòñÿ ê
òåì 20% äåéñòâèé, êîòîðûå ïðèíîñÿò 80%
ðåçóëüòàòà.

“Ëîâóøêà” 2:
ÄÈÑÁÀËÀÍÑ Ó×ÀÑÒÍÈÊÎÂ

Ëþáàÿ ðåêëàìíî-ìàðêåòèíãîâàÿ àêöèÿ
ïðîâîäèòñÿ â èíòåðåñàõ ôèðìû â öåëîì.
Ïîýòîìó åå îáñóæäåíèå äîëæíî
ïðîõîäèòü ñ ó÷àñòèåì ïðåäñòàâèòåëåé,
êàê ìèíèìóì, òðåõ ôóíêöèîíàëüíûõ çîí
– ìåíåäæåðà ïî òîâàðó (brand-manager),
ìåíåäæåðà ïî ðåêëàìå (è ïðåäñòàâèòåëÿ
ðåêëàìíîãî àãåíòñòâà, åñëè îíî
ó÷àñòâîâàëî â ïðîâåäåíèè êàìïàíèè) è
ìåíåäæåðà ïî ñáûòó.

Ïîñêîëüêó âîçìîæíû ðàçíûå èíòåð-
ïðåòàöèè äîëæíîñòíûõ îáÿçàííîñòåé ýòèõ
ëèö, íåîáõîäèìû ïîÿñíåíèÿ.

Ìåíåäæåð ïî òîâàðó (íàïðàâëåíèþ/
òîâàðíîé ãðóïïå/ìàðêå) – îòâå÷àåò çà
ïðîäâèæåíèå òîâàðà â öåëîì. Ýòîò
÷åëîâåê âëàäååò èíôîðìàöèåé î ñàìîì
òîâàðå, åãî îñîáåííîñòÿõ è ñâîéñòâàõ, î
êîíêóðåíòàõ è ñèòóàöèè íà ðûíêå, îá
óñëîâèÿõ ïðîäàæè èëè ïîñòàâêè òîâàðà
êëèåíòàì èëè ïîêóïàòåëÿì, î
ïðîèçâîäñòâåííûõ èëè çàêóïî÷íûõ
âîçìîæíîñòÿõ, î öåíå è ïðèíöèïå
öåíîîáðàçîâàíèÿ, à òàêæå î äèñòðèáóöèè
— íàëè÷èè òîâàðà â ïðîäàæå â ðîçíè÷-
íîé èëè îïòîâîé ñåòè.

Ìåíåäæåð ïî ðåêëàìå (è/èëè
account-manager ðåêëàìíîãî àãåíò-
ñòâà) – îòâå÷àåò çà ïðîâåäåíèå ðåêëàì-
íîé êàìïàíèè â öåëîì. Îí âëàäååò
èíôîðìàöèåé î òîì, êàêèå ðåêëàìíûå
ìàòåðèàëû èñïîëüçîâàëèñü, â êàêèõ
ñðåäñòâàõ ðåêëàìû âåëàñü êàìïàíèÿ è â
êàêîì îáúåìå, à òàêæå î ñðîêàõ è áþäæåòå
êàìïàíèè. Õîðîøî, åñëè åìó äîñòóïíà
èíôîðìàöèÿ î ñòðàòåãèÿõ è áþäæåòàõ
êîíêóðåíòîâ.

Ìåíåäæåð ïî ñáûòó – îòâå÷àåò çà
íåïîñðåäñòâåííûå ïðîäàæè è îðãàíèçà-
öèþ âçàèìîäåéñòâèÿ ñ ïîêóïàòåëÿìè èëè
êëèåíòàìè. Åãî çàäà÷à â õîäå îáñóæäåíèÿ
— ñîîáùèòü “âåñòè ñ ôðîíòà” — îòòóäà,
êóäà ïðèõîäÿò êëèåíòû è ãäå ïðîèñõîäÿò
ïðîäàæè. Â ñôåðó êîìïåòåíöèè
ìåíåäæåðà ïî ñáûòó âõîäèò çíàòü, êàê
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èçìåíèëñÿ ïî îáúåìó è ñòðóêòóðå ïîòîê
ïîêóïàòåëåé èëè êëèåíòîâ, ñ êàêèìè
îæèäàíèÿìè ïðèõîäÿò íîâûå êëèåíòû è
êàêèå ïðîáëåìû âîçíèêàþò ïðè èõ
îáñëóæèâàíèè.

Ìîæíî óòâåðæäàòü, ÷òî ýòî ìèíèìàëü-
íî íåîáõîäèìûé ñîñòàâ ó÷àñòíèêîâ
ãðóïïû, êîòîðàÿ ïðèíèìàåò ðåøåíèå îá
îöåíêå ðåêëàìíîé êàìïàíèè è î ñòðàòåãèè
ñëåäóþùåé.

Â çàâèñèìîñòè îò ñïåöèôèêè ïðîåêòà
ãðóïïó ìîæíî ðàñøèðèòü, âêëþ÷èâ â íåå
ïðåäñòàâèòåëåé äðóãèõ ïîäðàçäåëåíèé.

Îäíàêî åñëè èç òðåõ îòìå÷åííûõ
íàïðàâëåíèé ïðåäñòàâèòåëü êàêîãî-ëèáî
áóäåò îòñóòñòâîâàòü, “ðàçáîð ïîëåòîâ”
íåëüçÿ íàçâàòü êîððåêòíûì, ïîòîìó ÷òî
êàæäàÿ èç òðåõ ôóíêöèîíàëüíûõ çîí èìå-
åò ñâîè êðèòåðèè è èíòåðåñû. Ðàññìîò-
ðèì èõ ïîäðîáíåå.

Öåëü ìåíåäæåðà ïî òîâàðó â áîëü-
øèíñòâå ñëó÷àåâ ñîñòîèò â òîì, ÷òîáû
äîñòè÷ü çàäàííûõ ïîêàçàòåëåé ïî ñâîåìó
òîâàðó èëè íàïðàâëåíèþ: ñòàáèëüíîãî,
ïðåäñêàçóåìîãî, ïëàíèðóåìîãî ðîñòà
ïðîäàæ è ïðèáûëè.

Êàê ïðàâèëî, ìåíåäæåð ïî òîâàðó
îò÷èòûâàåòñÿ ïî ýòèì ïîêàçàòåëÿì çà
ìåñÿö, êâàðòàë èëè ãîä è ïîëó÷àåò ïðå-
ìèþ, åñëè îíè âûïîëíåíû, èëè, åñëè ÷òî-
òî íå â ïîðÿäêå, ê íåìó ïðèìåíÿþò
íåãàòèâíûå ñàíêöèè. Ñ åãî òî÷êè çðåíèÿ,
èäåàëüíàÿ ðåêëàìà — ýòî òà, êîòîðàÿ ïî-
ìîãàåò äîñòè÷ü ïëàíèðóåìûõ ïîêàçàòåëåé
è â òî æå âðåìÿ íå âíîñèò íåîïðåäåëåí-
íîñòè è äîïîëíèòåëüíûõ õëîïîò.

Ìåíåäæåð ïî ðåêëàìå, íå ãîâîðÿ óæå
î ðàçðàáîò÷èêàõ ðåêëàìû, ïðèíàäëåæèò
ê èíîìó ïðîôåññèîíàëüíîìó ñîîáùåñòâó.

Äëÿ ðåêëàìèñòîâ íåäîñòàòî÷íî êðèòå-
ðèåâ ýêîíîìè÷åñêîé ýôôåêòèâíîñòè,
êîòîðûìè ðóêîâîäñòâóåòñÿ brand-manager.
Èì êðàéíå âàæíî, ÷òîáû ðåêëàìà áûëà
îðèãèíàëüíîé, ñâåæåé, ñòèëüíîé, áûëà
çàìå÷åíà è îöåíåíà ïðîôåññèîíàëàìè.
Ðåêëàìèñòû ãîòîâû ïîæåðòâîâàòü
ñòàáèëüíîñòüþ ðàäè îðèãèíàëüíîñòè,
íîâèçíû è ïðîôåññèîíàëüíîãî ïðèçíàíèÿ.
Â êðàéíåì âûðàæåíèè ïîçèöèÿ ðåêëàìèñòà
òàêîâà: ïóñòü ðåâóùàÿ òîëïà ïîêóïàòåëåé
ñìåòàåò òîâàð ñ ïðèëàâêîâ, âûñòàèâàåò ìíî-
ãî÷àñîâûå î÷åðåäè è ðèñóåò íà ðóêàõ
÷åðíèëüíûå íîìåðêè, à ðåêëàìíûé “øå-
äåâð” ïîëó÷àåò “Ãðàí-ïðè” íà ìåæäóíà-
ðîäíûõ ôåñòèâàëÿõ è âõîäèò â ó÷åáíèêè ïî
ðåêëàìå êàê îáðàçåö äëÿ ïîäðàæàíèÿ.

Åñëè ìåíåäæåðó ïî òîâàðó íåîáõîäè-
ìà ñòàáèëüíîñòü, òî ðåêëàìèñòó íóæåí
ñòðåìèòåëüíûé óñïåõ. Ê òîìó æå ïðè
ðåçêîì ðîñòå ïðîäàæ óñïåõ ñ áîëüøèì
ïðàâäîïîäîáèåì ìîæíî ïðèïèñàòü
õîðîøåé ðåêëàìå, ÷åì â ñëó÷àå
íåáîëüøîãî, íî ñòàáèëüíîãî óâåëè÷åíèÿ
ñáûòà â òå÷åíèå íåñêîëüêèõ ëåò.

Îäíàêî è ìåíåäæåð ïî òîâàðó, è ðåê-

ôèðìû ïûòàåòñÿ ðåøèòü ñâîè ïðîáëåìû
çà ñ÷åò äðóãîé, ñòðàäàåò èìèäæ âñåé
êîìïàíèè.

Ãëàâíàÿ ïðè÷èíà, ïî êîòîðîé íåîáõî-
äèìî âêëþ÷àòü ìåíåäæåðà ïî ñáûòó â
÷èñëî òåõ, êòî îöåíèâàåò ðåçóëüòàò
ðåêëàìíîé êàìïàíèè, ñîñòîèò â òîì, ÷òî
îí ìîæåò ëó÷øå äðóãèõ ñêàçàòü, ñêîëüêî
ïîòåíöèàëüíûõ êëèåíòîâ íå ñìîãëè
êóïèòü òîâàð (íå õâàòèëî çàïàñîâ èëè
ïðîïóñêíîé ñïîñîáíîñòè) èëè íå
ïîëó÷èëè õîðîøåãî îáñëóæèâàíèÿ (íå
õâàòèëî ïðîäàâöîâ èëè äðóãèõ ðåñóð-
ñîâ).

Îí òàêæå çíàåò, ñïðîâîöèðîâàëà ëè
ðåêëàìà íåðåàëèñòè÷íûå îæèäàíèÿ
ïîêóïàòåëåé èëè, íàîáîðîò, íè÷åãî íå
ñîîáùèëà î ãëàâíîì ïðåèìóùåñòâå òîâàðà
è ýòî ïðèøëîñü äåëàòü ïðîäàâöàì èëè
ñîòðóäíèêàì ñëóæáû ñáûòà. Êîíå÷íî,
èíîãäà èìååò ñìûñë ïðîâîäèòü
ñïåöèàëüíîå èññëåäîâàíèå óäîâëåòâîðåí-
íîñòè êëèåíòîâ (customer satisfaction
study), íî ïåðâóþ èíôîðìàöèþ “ñ ëèíèè
ôðîíòà” âñå-òàêè ïðåäîñòàâëÿåò
ìåíåäæåð ïî ñáûòó.

Âîçìîæíî, ÷òî ìåíåäæåðû ïî òîâàðó,
ðåêëàìå è ñáûòó íå ïðèäóò ê ñîãëàñîâàí-
íîé îöåíêå êàìïàíèè. Â òàêîì ñëó÷àå ê
îáñóæäåíèþ íåîáõîäèìî ïðèâëå÷ü
ðóêîâîäèòåëÿ áîëåå âûñîêîãî óðîâíÿ,
êîòîðûé ìîæåò ðàññòàâëÿòü ïðèîðèòåòû
è âûíîñèòü ñóæäåíèÿ ñ ïîçèöèè ôèðìû â
öåëîì, àáñòðàãèðóÿñü îò öåëåé è ïðîáëåì
îòäåëüíûõ ôóíêöèîíàëüíûõ
ïîäðàçäåëåíèé.

“Ëîâóøêà” 3: GROUPTHINK
(“ÃÐÓÏÏÎÂÎÅ ÌÛØËÅÍÈÅ”)

Ýòà ëîâóøêà – èç ÷èñëà èçâåñòíûõ
ïñèõîëîãè÷åñêèõ îïàñíîñòåé, îáùèõ äëÿ
âñÿêîé ãðóïïû, ïðèíèìàþùåé ñåðüåçíîå
ðåøåíèå. Òåì íå ìåíåå, â íàøåì ñëó÷àå åå
ñòîèò âûäåëèòü îòäåëüíî.

Òåðìèí “groupthink” áûë ââåäåí â
1982 ãîäó ñîöèîëîãîì Èðâèíãîì Äæåé-
íèñîì (Irving Janis), êîòîðûé èçó÷àë
ïðîöåññ ïðèíÿòèÿ âàæíûõ ïîëèòè÷åñêèõ
ðåøåíèé âûñøèìè ãîñ÷èíîâíèêàìè ÑØÀ,
ïðèâåäøèõ ê êàòàñòðîôàì (íåãîòîâíîñòü
îòðàçèòü àòàêó íà Pearl Harbour, ïðîâàë
âûñàäêè äåñàíòà íà Êóáó, ðàçâåðòûâàíèå
âîéíû âî Âüåòíàìå è äð.).

Ñ äðóãîé ñòîðîíû, ïðàêòèêè ìåíåäæ-
ìåíòà îòìå÷àþò ïîðàçèòåëüíîå ñõîäñòâî
ñèòóàöèé ðàçðàáîòêè ìàðêåòèíãîâîé
ñòðàòåãèè ìåíåäæåðàìè áèçíåñ-
îðãàíèçàöèé è ïëàíèðîâàíèÿ ðåàëüíûõ
âîåííûõ êàìïàíèé îôèöåðàìè øòàáîâ –
ñõîäñòâî íå òîëüêî ïî ïîâåäåíèþ
ó÷àñòíèêîâ, íî äàæå ïî óïîòðåáëÿåìîé
èìè ëåêñèêå.

Ôåíîìåí “ãðóïïîâîãî ìûøëåíèÿ”
ñîñòîèò â ñëåäóþùåì: åñëè ãðóïïà ÿâëÿ-
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ëàìèñò ñõîäÿòñÿ â îäíîì — äëÿ íèõ áîëåå
öåííûì ÿâëÿåòñÿ ðåçóëüòàò, êîòîðûé
áóäåò äîñòèãíóò â áëèæàéøåå âðåìÿ – îò
íåñêîëüêèõ íåäåëü äî íåñêîëüêèõ ìåñÿöåâ,
— ÷åì óñïåõ â äîëãîñðî÷íîé ïåðñïåêòèâå.

Òåì íå ìåíåå, èç ìèðîâîé ïðàêòèêè
èçâåñòíî, ÷òî ìàðêè-ëèäåðû ñîçäàþòñÿ
çà ãîäû ðåêëàìû, ïîñòðîåííîé íà îäíîé
ñèëüíîé èäåå (“Wolkswagen”, “Perrier”,
“Marlboro”). Äëÿ ïðèìåðà: óñïåøíàÿ
êàìïàíèÿ ìèíåðàëüíîé âîäû “Perrier”
âåëàñü â Âåëèêîáðèòàíèè â íåèçìåííîì
âèäå ñ 1978 ïî 1992 ãîä. Ïî äàííûì
Äýâèäà Ìåðñåðà (David Mercer.
Marketing, 1992), çà ïåðâûå 11 ëåò ýòîé
êàìïàíèè åæåãîäíûé ðåêëàìíûé áþäæåò
âîçðîñ â 26 ðàç, à ïðîäàæè — â 22 ðàçà,
ïðè÷åì ïîñòåïåííûé ðîñò çàòðàò íà
ðåêëàìó ñîïðîâîæäàëñÿ òàêèì æå
óâåëè÷åíèåì ñáûòà.

Ýòî ïîäòâåðæäàåò ìûñëü Äýâèäà
Îãèëâè: “Â äîëãîñðî÷íîé ïåðñïåêòèâå
ïðîèçâîäèòåëü, êîòîðûé ïîñâÿòèò ñâîþ
ðåêëàìó ñîçäàíèþ íàèáîëåå ÷åòêîãî
èìèäæà ñâîåãî ïðîäóêòà, ïîëó÷èò íàè-
áîëüøóþ äîëþ ðûíêà” (Ogilvy on
Advertising, 1984).

Êñòàòè ãîâîðÿ, èç-çà ñòðåìëåíèÿ ê
ñêîðîìó óñïåõó è ðåêëàìèñò, è ìåíåä-
æåð ïî òîâàðó áóäóò áîëåå ñêëîííû ê
ïðîâåäåíèþ ýïèçîäè÷åñêèõ ïðîìîóøí-
àêöèé — ðàñïðîäàæ, êîíêóðñîâ, ëîòåðåé,
— ÷åì ìåíåäæåð ïî ñáûòó, íàñòîðîæåí-
íî îòíîñÿùèéñÿ ê ìåðîïðèÿòèÿì òàêîãî
ðîäà. È åãî ìîæíî ïîíÿòü.

Ìåíåäæåð ïî ñáûòó îáúåêòèâíî çà-
èíòåðåñîâàí â áîëüøåì îáúåìå ïðîäàæ
(îò ýòîãî, êàê ïðàâèëî, çàâèñÿò ïðåìèè),
êîòîðûé äîñòèãàåòñÿ ìåíüøèìè óñèëèÿìè
ñëóæáû ñáûòà. Ïîýòîìó äëÿ íåãî
èíòåðåñíåå ïîñòîÿííûå êðóïíûå êëèåíòû,
÷åì ýïèçîäè÷åñêèå ìåëêèå, äëÿ íåãî
âàæíåå ñòàáèëüíûé è ïðåäñêàçóåìûé
ïîòîê êëèåíòîâ, ÷åì íåîæèäàííûå “âîë-
íû”. À òàêæå èìååò çíà÷åíèå, ñ êàêîé èí-
ôîðìàöèåé è îòíîøåíèåì ïðèõîäÿò
ïîòåíöèàëüíûå êëèåíòû, — ãîòîâû ëè îíè
ñäåëàòü ïîêóïêó ñðàçó èëè æå íå ãîòîâû
êóïèòü òîâàð è ïîñëå äâóõ÷àñîâîé
áåñåäû.

Ìîæíî ïðåäïîëîæèòü, ÷òî â íåìíî-
ãèõ ôèðìàõ ñëóæáà ñáûòà ó÷àñòâóåò â
îöåíêå è ïëàíèðîâàíèè ðåêëàìû. Èíà÷å
êëèåíòàì íå ïðèõîäèëîñü áû ñëûøàòü òàê
÷àñòî ôðàçó: “Íåò, ó íàñ íåò òàêîãî òîâàðà
ïî òàêîé öåíå – ýòî, íàâåðíîå, ðåêëàìùè-
êè ÷òî-òî íàïóòàëè”.

È åùå îäèí ïðèìåð. Ñåé÷àñ ïåðåäî
ìíîé íà ñòîëå ëåæèò ðàñïèñàíèå ðåéñîâ
àâèàêîìïàíèè “Òðàíñàýðî”. Âñ¸, êàê ïî-
ëîæåíî: ãîðîäà, âðåìÿ âûëåòà, âðåìÿ
ïðèëåòà… Åñëè áû íå ñòðî÷êà âíèçó:
“Ðàñïèñàíèå ðåêëàìíîå, âîçìîæíû
èçìåíåíèÿ”. Ïîíÿòíî, ÷òî èçìåíèòüñÿ
ìîæåò âñ¸. Îäíàêî åñëè îäíà èç ñëóæá
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åòñÿ î÷åíü ñïëî÷åííîé, òî áîëåå âàæíûì
ìîæåò ñòàòü ïðèõîä ê åäèíîìó è
ïîääåðæèâàåìîìó âñåìè åå ÷ëåíàìè
ðåøåíèþ, à íå ê âçâåøåííîìó è îáúåê-
òèâíî íàèëó÷øåìó.

Â äàëüíåéøåì ãðóïïå ïðèäåòñÿ îòñòà-
èâàòü ïðàâèëüíîñòü ñâîåãî ðåøåíèÿ,
ïîýòîìó ñîõðàíåíèå “äóõà åäèíñòâà”
ñòàíîâèòñÿ âàæíåå îáúåêòèâíîñòè. Â òàêîé
ñèòóàöèè êà÷åñòâî ðåøåíèÿ ðåçêî óõóä-
øàåòñÿ çà ñ÷åò ñîêðàùåíèÿ ÷èñëà ðàñ-
ñìàòðèâàåìûõ âàðèàíòîâ, îòêàçà îò
îáñóæäåíèÿ âîçìîæíûõ íåãàòèâíûõ
ïîñëåäñòâèé ïðèíÿòîãî ðåøåíèÿ, à òàêæå
èãíîðèðîâàíèÿ èíôîðìàöèè, êîòîðàÿ
ìîæåò ñâèäåòåëüñòâîâàòü íå â åãî ïîëüçó.

Ìåíåäæåðû, îáñóæäàþùèå ðåêëàìíî-
ìàðêåòèíãîâîå ìåðîïðèÿòèå è ñîñòàâëÿ-
þùèå íîâûé ïëàí, îêàçûâàþòñÿ â òîé æå
ñèòóàöèè. À åñëè ó÷åñòü, ÷òî â ðîññèéñêèõ
óñëîâèÿõ ðóêîâîäñòâî ìíîãèõ ôèðì
çà÷àñòóþ ñîñòîèò èç õîðîøèõ äðóçåé è
ðèñê íåóäà÷è ëþáîãî ïðîåêòà äîñòàòî÷íî
âûñîê, òî âåðîÿòíîñòü âîçíèêíîâåíèÿ
“groupthink” åùå áîëåå âîçðàñòàåò.

Êñòàòè, îäèí èç ñèìïòîìîâ ýòîãî ÿâëå-
íèÿ – îòíîøåíèå ê ïðîòèâíèêó èëè
êîíêóðåíòó ñâûñîêà, íåäîîöåíêà åãî
ñïîñîáíîñòåé è âîçìîæíîñòåé è ïåðåîöåí-
êà ñîáñòâåííûõ ñèë.

Îäíàêî, åñëè â ãðóïïå åñòü õîòÿ áû
îäèí êîìïåòåíòíûé êîììóíèêàòîð,
íåãàòèâíûõ ïîñëåäñòâèé “groupthink”
ìîæíî èçáåæàòü. Äîñòàòî÷íî ââåñòè ðîëü
“àäâîêàòà äüÿâîëà” – ó÷àñòíèêà, êîòîðûé
ïðèìåò íà ñåáÿ ðîëü êðèòèêà, äàæå åñëè
îí âïîëíå ñîãëàñåí ñ ìíåíèåì ãðóïïû.
Ýòîò ÷åëîâåê äîëæåí èñêàòü îáîñíîâàíèÿ
ïðîòèâîïîëîæíîé òî÷êå çðåíèÿ è
ïðèâëåêàòü ê íèì âíèìàíèå ó÷àñòíèêîâ.

Òðè “ëîâóøêè ïðîöåññà” – îòñóòñòâèå
ñòðóêòóðû, äèñáàëàíñ ó÷àñòíèêîâ è
“groupthink” — ñàìè ïî ñåáå ìîãóò
íàïðàâèòü òåõ, êòî îöåíèâàåò è ïëàíèðó-
åò ðåêëàìíî-ìàðêåòèíãîâûå ìåðîïðèÿòèÿ
ïî íåâåðíîìó ïóòè.

Äðóãîé èñòî÷íèê îøèáîê ìîæåò ñî-
ñòîÿòü â âûáîðå è èñïîëüçîâàíèè êðèòå-
ðèåâ, ïî êîòîðûì äåëàåòñÿ îöåíêà ïðî-
øåäøåé êàìïàíèè èëè ñòàâÿòñÿ çàäà÷è íà
áóäóùåå. Îí áóäåò ðàññìîòðåí â ñëåäó-
þùåé ïóáëèêàöèè.

P.S. Îáðàùàéòåñü, ïîæàëóéñòà, ñ
êîììåíòàðèÿìè, âîïðîñàìè èëè ïðè-
ìåðàìè èç âàøåãî îïûòà – áóäó èñ-
êðåííå ðàä.
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