

СЛОГАНы ДЛЯ КОМПАНИИ ГЕТНЕТ  

I

Давайте примем как реальность то обстоятельство, что с повышением уровня жизни повышается значимость экономики услуг. Проще говоря, чем выше благосостояние людей, тем больше их потребность в услугах.  Само собой разумеется, что возрастает значимость маркетинга услуг. ГЕТНЕТ – классическая компания, продающая свои услуги, – такой вывод, по крайней мере, я делаю сегодня и подразумеваю под деятельностью компании, прежде всего, деятельность ее подразделения ГЕТНЕТ-консалтинг. Как же ГЕТНЕТ может заинтересовать своих клиентов, или, попросту говоря, людей? Ведь клиенты, – а в отношении клиентов ГЕТНЕТа это люди, принимающие решения, – это, прежде всего, индивиды, индивидуумы или индивидуальности и уж потом – участники рынка. Исходя из результатов того краткого обзора отраслевой прессы, который мне удалось осуществить в течение последних трех-четырех дней, я прихожу к выводу, что ничего необычного в России, в отношении маркетинга услуг (!), не наблюдается; все происходит точно так же, как происходило во всех развивающихся экономиках: развиваются бизнес – растет уровень жизни людей – и эти самые люди требуют более «изощренных», качественных услуг. Итак, как рассказать людям о своих услугах – в условиях совместного существования с компаниями-конкурентами, выступающих на рынке с подобными, или почти подобными, услугами? Как придать своей услуге тот неуловимый «материальный» оттенок, который, как нарочно, бежит как от огня не только от понятия «услуга», но и от самого слова «услуга»? Ответ – люди. И не нужно думать, что это придумал я и – сию минуту. Об этом знают все заинтересованные граждане во всех странах с рыночной экономикой. Да, люди, но, конечно, не только. На самолете какой компании вы полетите, если знаете, что и здесь и в другом месте один и тот же, по качеству обслуживания, персонал? Той, самолеты которой меньше шумят, более совершенны и пр., пр. Но главное, все-таки, – люди, человеческий фактор.  Запомним это. Не сбрасывая со счетов то, что потребитель, при одинаковом уровне сервиса, обоюдно сильных стратегий продвижения и прочих маркетинговых инструментов, предпочтет компанию с более «брендовым» оборудованием. 

II

В связи с вышеизложенным становится ясно, насколько значительной в маркетинге услуг является стратегия позиционирования. Вопросы «что» и «для кого» являются в этом контексте ключевыми. И дальше. Если с этими вопросами все более или менее ясно, остается еще один (но не последний) – каким образом? Итак, каким образом возможно рассказать о своей услуге внятным, человеческим языком? Через стратегию позиционирования, с помощью средств рекламы и связей с общественностью.  И прежде всего, с выработки лозунга всей стратегии продвижения, слогана или как угодно еще. (Мой непосредственный директор достаточно остроумно называет это «каким флажком помахать». Опустим здесь стилистику в угоду яркой метафоре, так как именно она с предельной простотой выражает сущность поставленной задачи).  Здесь приходится переходить от сугубо технической задачи – описанию маркетинговых условий, что может почти каждый, к созданию слогана креативной концепции продвижения – работы, которую способен сделать далеко не каждый. Но, все-таки, мне представляются такие стратегии продвижения, которые, в отношении компании ГЕТНЕТ, имели бы слоганы, подобные следующим. 

«Даже когда мы спим, наши системы работают».

(Даже когда вы спите, наши системы работают – так сказать нельзя. Почему? «Когда мы спим» – здесь подчеркивается независимость «наших систем» от нашего существования (мы-то спим – да наши системы все равно работают, независимо от того, спим ли мы или нет), что очень важно в концепции донесения мотива независимости существования системы от человека, наших систем от работы нашихменеджеров. В синтагме «когда вы спите» эта дифференциация не подчеркнута, стушевана. И это момент в понимании предложенной идеи становится архиважным.) 

Концепция продвижения, озаглавленная этим слоганом, выражает стабильность инсталлированных ГЕТНЕТом в чужое производство систем – условия, которого добиваются все пользователи оперативных систем, – от владельца рабочей станции до системного администратора на гигантском производстве. Но еще важнее подсознательный мотив этого слогана; он выражает момент postproduction: даже когда мы спим, наши системы работают – имеется в виду, что даже когда менеджеры ГЕТНЕТа «спят», отсутствуют, не находятся на производстве, они все равно наблюдают за работающей системой, она под их контролем. Следует отметить, что для рекламиста этот мотив гораздо важней первоначального – того, который на виду. И второе, этот мотив – «краеугольный камень» всей концепции деятельности отдела по связям с общественностью в ГЕТНЕТе, о чем речь пойдет ниже. 

Еще один слоган, который мог бы стать основой для концепции продвижения. 

«Вы смотрите в будущее, а мы его видим». 

В этом слогане реализуется концепция «игры на опережение», а точнее, на опережение события-мысли. Имеется в виду, что компания ГЕТНЕТ опережает развитие мысли, ибо в данном контексте с помощью словоформ «смотрите» и «видим» реализуется, конечно, не взгляд, а, что значительно важнее,  взгляд-мысль. Этим передается элемент побуждения: идите, следуйте за нами; вы же  видите, что нам известно о будущем больше; мы его правильно оцениваем, ибо решаем задачи будущего; мы видим: вы умны, глядя в будущее, но нам оно известно лучше, – мы уже там, в будущем. Откладывая, на время, элемент снобизма, который автоматически несет вместе с собой этот лозунг, нужно все же признать, что его позитивная сущность гораздо мощнее заключенного в нем некоторого пренебрежения; оно здесь стирается, нейтрализуется сильным эмоциональным импульсом, посылом. 

III

Как же реализовать то грандиозное, о чем было так коротко сказано, в деятельности ГЕТНЕТа? С помощью соответствующих служб, без которых жизнь современной компании нужно признать неполноценной, какой бы обидной эта характеристика не была. Ничего нового я не открою и здесь (ибо эта тема изучена досконально выдающимися маркетологами, жившими в странах с реальной рыночной экономикой), если скажу, что компании, как воздух, необходим департамент, который  осуществлял бы деятельность трех неотделимых друг от друга служб – пресс-службы, отдела по связям с общественностью (PR) и отдела рекламы. Все они зависимы друг от друга, все они пользуются, время от времени, общим технологическим инструментарием, все они служат, в конце концов, одной стратегической задаче – продавать.  Лучше всего, если три этих отдела буду иметь одну голову, а не три. Конкретно о структуре этих отделов и их задачах здесь говорить, наверное, неуместно.

