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ВСТУПЛЕНИЕ
За прошедшие десятилетия существенно возросло количество альтернативных средств массовой информации и рекламы, с помощью которых продавцы могут обратиться к потребителю. Современная программа маркетинговой коммуникации может состоять из: рекламы по телевидению, радио, журналам или газетам; стимуляции покупателей и сбыта; рекламы прямого отклика, способов выкладывания товара на прилавок, создания благоприятных условий и действий связанные с PR-акциями и многое другое, но связанное с нетрадиционными средствами медиа. Хотя эти возможности дают достаточную степень гибкости по степени воздействия на потребителя, они также различаются по количеству затрагиваемыми ими измерений. Что затрудняет работу менеджеров, котоыре не могут сразу оценить то, как они могут (и должны) использовать эти средства при развитии стратегии бренда. Несмотря на этот факт, и то, что большая часть бюджета рекламных кампаний тратится на медиа и продвижение, исследования не дали четких представлений о том, оценить различные сочетания элементов маркетинговой коммуникации.

Целью этой главы - предоставить информацию, отражающую взгляды на то, как можно улучшить ценность бренда посредством интеграции маркетинговых коммуникаций. Концепт ценности бренда получил большую значимость среди маркетологов, поскольку дает представление о том, как много могут привнести маркетинговые программы в стоимость бренда, а так же то, как можно выгодно использовать стоимость, созданную для бренда. Фокусируясь на том, как частный потребитель обрабатывает различные элементы маркетинговых программ можно предложить несколько стратегий для помощи менеджерам в создании бренда. Для этой задачи, в первом разделе, приведен набросок системы понятий для ценности бренда, основанной на Келлере (1993а). Эта система определяет потребительско-ориентированную ценность бренда как дифференциальный эффект, который знание бренда оказывает на ответ потребителя относительно маркетинга этого бренда.  Знание бренда концептуализируется из двух компонентов: узнаваемость бренда (способность потребителя узнать или вспомнить бренд) и его образа (набор связаннх с брендом ассоциаций). В соотвтествии с этой точкой зрения, потребительски-ориентированная ценность бренда происходит, когда потребитель осведомлен о бренде и удерживает в памяти какие-либо сильные, предпочитаемые и уникальные ассоциации.

Вторая секция касается некоторых основных принципов процессов и структуры памяти, с целью предоставить простую концептуальную модель эффекта маркетинговой коммуникаци. Этот раздел доказывает, что эффективность маркетинговой коммуникации зависит от мотивированности потребителя, способности и возможности обработать информацию содаржащуюся в элементах коммуникуции (например, реклама, продвижение, спонсорство и т.п.), а также мотивированности потребителя, его способности и возможности впоследствии получить эту информацию из памяти, когда совергается оценка (или выбор) бренда. Третий раздел строится на этих концептуальных представлениях для рассмотрения того, как можно достичь узнаваемости бренда и как ассоциации могут быть связаны в памяти с брендом. Отсюда проистекают два ключевых последствия: 1) следует учитывать множественные опции маркетинговой коммуникации, и 2) выбраные элементы маркетинговой коммуникации должны быть эксплицитно связаны для того, чтобы позволить взаимодейтвие, которое может помочь создать положительый образ бренда и построить ценность бренда.

Оставшаяся часть главы рассматривает эти две импликации боолее детально. В четвертом разделе рассматривается набор маркетинговых коммуникаций, подходящий для создания стоимости бренда и соответствующей роли альтернативных СМИ. Следующие три секции описывают различые подходы для эксплицитной интеграции маркетинговых коммуникаций. В частности, в пятом разделе рассматривает спорные вопросы во внедрении кросс-коммуникационных элементов СМИ. Этот раздел состоит из обзоров Эделя и Келлера (1989, 1993) с целью предоставить эмпирческое доказательство и некоторые рекомендации, основанные на теории обработки информации, как на одном из способов координации работы теле- и радиорекламы, а также печатных объявлений. Седьмой раздел посвящен проблемам внедрения в рекламные СМИ. Этот раздел рассматривает то, как можно создать 15-и секундные варианты для замены боле длинных 30 и 60 секундных телевезионных рекламных роликов. Также она изучает то, как телевизионные камапании, использующие рекламный пул, могут улучшить потребительскую осведомленность создавая зантичную рекламу, которая эксплицитно объединяет различные индивидуальные рекламные исполнения. Глава заканчивается восьмым разделом, где подводится итог и даются рекомендации для внедрения маркетинговой коммуникации для создания ценности бренда, которая происходит из этих приложений.

КОНЦЕПТУАЛЬНАЯ МОДЕЛЬ СТОИМОСТИ БРЕНДА
Бренд может быть определен как название, символ, логотип, торговая марка которая определяет и выделяет продукт или услугу. Ценность бренда можно поределить как маркетинговые эффекты являющиеся уникальными атрибутами бренда. Например, когда разлиичные результаты от маркетига или услуги по причине определенного бренда отличались бы от результатов, будь название бренда другим. Келлер (1993а) создает концептуальную модель стоимости бренда, которая объединяет недавние теоретические достижения в концептуализации потребительского знания и структур памяти (Alba and Hutchinson 1987; Alba, Hutchinson and Lynch, 1991). В частности, Келлер определяет потребительско-ориентированную ценность бренда как дифференцированный эффект, который оказывает на потребителя знание бренда, в ответ на маркетинг бренда. Говорят, что бренд имеет положительную (отрицательную) потербительски-ориентированную стоимость, если потребитель реагирует более (менее) благоприятно на элемент маркетинг-микса для бренда по сравнению с тем же маркетинг-миксом для другого бренда или не названным продуктом или услугой. Потребительская реакция на маркетинг определяется как потребительские восприятия, предпочтения и поведение, проистекающее из активности маркетинг-микса (например, выбора бренда, вспоминания текстовых аргументов, действий в ответ на торговое продвижение или определения предложенных расширений бренда).

В соответствии с этим взглядом, знание бренда является фундаментом для создания стоимости бренда. Знание бренда концептуализированно в соответствии с ассоциативной моделью памяти (Anderson 1983; Wyer and Srull 1989) как состоящее из узла бренда в памяти с набором связыннах с ним ассоциаций.Сила и орагнизованность этих ассоцирований с брендом являются важными детерминантами информации, которая вспоминается о бренде и которая может влиять на потребительскую реакцию и решения относительно продукта или услуг (Keller 1987; Lynch and Srull 1982).

Знание бренда характеризуется двумя компонентами: Известностью бренда и образом бренда. Известность бренда относится к силе узла бренда (след который он оставил) в памяти, что отражено спосообностью потребителей идентефицировать бренд в разных условиях (Rossiter and Percy 1987). Известность бренда состоит из узнавания бренда (отражает способность потребителя отдать бренду предпочтение) и запоминаемости бренда (отражает способность потребителя отыскать бренд в случае среди множества других товаров или услуг). Образ бренда определяется как восприятие потребителем бренда, отраженное ассоциированием с брендом, удерживаемым в памяти потребителя. Ассоциирование с брендом – это информционные узлы, связанные с узлом бренда в памяти, и содержащие значение бренда для потребителя.

Положительная, ориентированная на потребителя стоимость бренда происходит тогда, когда потребителю известен бренд и он держит в памяти какие-либо сильные и уникальные ассоциации. В некоторых случаях дифференцированный отклик потребителей получается только из узнаваемости бренда, например в окружении решений низкого участия. В других случаях предпочитаемость, сила и уникальность ассоциирования с брендом играет важную роль в определении диффиренцированного отклика. Если бренд воспринимается потребителем как некий типичный представитель класса продукта или услуги, то отклик не должен от того, который следует на маркетинг фиктивно названного (или не названного) продукта или услуги. Если же у бренда есть заметная и уникальная ассоциация, то тогда реакция потребителя должна отличаться. Отличия будут зависеть от того, как сильно потребитель ценит эти ассоциации, а так же от принятия во внимание определенных элементов комплекса маркетинга. Узнаваемость бренда (или узнавание и вспоминание) может сделать потребителя более благосклонным к новым расширениям бренда, увеличению цены и снижению рекламной поддержки, но и заставит искать знакомый бренд в новом канале распределения.

В следующих двух разделах будет выделена основывающаяся на памяти модель того, как маркетинговые коммуникации могут повлиять на стоимость бренда и затем рассмотрены некоторые основыне принципы памяти помогающие при создании структур знаний для построения стоимости бренда.

КОНЦЕПТУАЛЬНАЯ МОДЕЛЬ ЭФФЕКТОВ МАРКЕТИНГОВОЙ КОММУНИКАЦИИ
Роль маркетинговых коммуникаций заключается в том, чтобы обогощать стоимость бренда путем размещения бренда в памяти и привязки к нему сильных и уникальных ассоциаций. Препятствием на пути к этой цели служит необходимость пробиваться через нагромождения клаттера и нежелание потребителей передавать другим потербителям информацию о бренде. Для маркетинговых коммуникаций, чтобы успешно передать информацию о бренде, которой будет в последствии оперировать потребитель используя ее в своих продуктах и услугах надо предприянть два шага. Во-первых, потребитель сначала должен раскодировать важную информацию о бренде и правильно сохранить ее в памяти. Во-вторых, потребитель долже позже вспомнить эту информацию при принятии решения относительно продукта или услуги. Другими словами, для того чтобы маркетинговые коммуникации начали работать, надо чтобы в память попала подходящяя информация о бренде, и затем извлечена.для того чтобы повлиять на решение. 

Большое количество факторов затрудняет процесс кодирования и вспоминания. Одна из проблем заключается в том, что потребителью может нехватать одного или больше ключевых факторов, необходимых для этих процессов. (Batra alid Ray 1986; Maclnnis and Jaworski 1989; Maclnnis, Moorman,
and Jaworski 1991; Petty and Cacioppo 1986; Roberts and Maccoby 1973; Wright 1981). Во-первых, для успешного процесса кодирования, потребителю необходимо иметь мотивацию для этого, быть заинтересованным и посвятить умственные ресурсы или емкости и затратить определенные усилия для обработки информации из рекламы. Во-вторых, у потребителя должна быть возможность обрабатывать и понимать эффект оказываемый рекламой. В-третьих, потребитель должен иметь достцп к рекламе в среде благоприятной для обработки поступившей информации и не отвлекаться на внешние раздражители.
Мотивированность человека, способность и возможность обрабатывать рекламу, в свою очередь определит интенсивность и направление процесса кодировки аво время демонстрации реклам (Bettman 1979; Mitchell 1981). Интенсивность обработки определяет количество умственных ресурсов отведенных на кодировку информации. Направленность обработки относится к фокусу обработки в исчислении определенных стимулов или информации, которая получает эти умственные ресурсы. Количество обработки или ее интенсивность в кодирвании и природа направленности ообработки определяет итоговое содержание, силу и организовацию ассоциированности бренда и его узнавание в памяти. Большая интесивность обработки от большей сложности и связей образованных для приоретизации информации в памяти на выходе дает более сильную ассоциативную связь с брендом и более длительный эффект. Таким образом, для успешного кодирования потребитель должен быть мотивированным и иметь возможность для обработки коммуникации с достаточной интенсивностью и в соответствующем направлении, чтобы надлежащий эффект взаимопонимания был сохранен в памяти. 
Успешное кодирвоания неоюходимое, но недостаточное условие для успешного влияния маркетинговых коммуникаций на стоимость бренда. Таже необходимо, чтобы эффект взаимопонимания, хранящийся в памяти, был успешно извлечен и использован потребителем в той же форме, какой был вложен (Keller 1993b). Эффект взаимопонимания – это то, что потребитель видел, слышал, узнал, думал, чувствовал и т.д. во время процесса коммуникации. Происхождение информации, получаемой из памяти можно примерно разделить на:
Мотивацию поиска - желание потребителя выделить умственные ресурсы в попытке найти информацию в памяти.
Способность поиска - способность потребителя получить доступ к информации при попытке сделать это через внешние и внутренние сигналы поиска.
Возможность поиска - в какой степени внешние условия благоприятствуют поиску. Подобным образом, точный процесс поиска можно объяснить терминами: 
Интенсивность поиска – количество конитивных усилий затраченных на получение информации из памяти 
Направление поиска – определенная информация в памяти, получающая это усилие как точку входа в сеть памяти, которая возникает из сигналов поиска, образованных внутри или предоставленных извне.
Соответственно, для успешного поиска, потребитель должен быть мотивированным, способным и иметь возможность найти сохраненный в памяти эффект коммуникации с усилием достаточным для соответствующего поиска сигнала таким образом, чтобы желаемый эффект взаимопониманя стал доступным во время выбора продукта или услуги. 
Подводя итоги, успешная активизация эффекта взаимопонимания в памяти усешно произойдет в том случае, когда происходят успешная кодировка и поиск.Вышеприведенная концептуальная система предполагает, что программа маркетинговых коммуникаций которая эффективно сотроит стоимость бренда состоит из следующих этапов: 1) Кодирования, мотивирующего потребителя сконцентрироваться и полностью обработать коммуникацию и представить ее в среде благоприятствущей обработке, и 2) поиска, мотивирующего потребителей обдумывать важный эффект взаимопонимания, знания как организован эффект взаимодействия в структуре осведомленности о бренде, и подталкивает к выбору определенного продукта или услуги в соответствующей ситуации.

КАК МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ МОГУТ СОЗДАТЬ СТОИМОСТЬ БРЕНДА
Создание осведомленности о бренде и позитивного образа бренда в памяти потребителя производит структуры знания, которые могут повлиять на отклик потребителя и создать разные типы ориентированной на потребителя стоимости бренда.

Создание осведомленности о бренде
В общих чертах осведомленность о бренде создается увеличивающимся знакомством с брендом через повторяющиеся выставки (Alba and Hutchinson 1987), хотя это обычно более эффективно для узнавания бренда, чем для его вспоминания, которое более требовательно к памяти. Таким образом, хотя репутация бренда увеличивает силу бренда в памяти, а следовательно и узнаваемость, улучшение степени вспоминания требует образования связей в памяти для соответствующих ключей, таких как категория продукта или услуги. Спаривание бренда с соответствующей ему категорией продукта или услуги посредством спонсорства, реклмаы и продвижения может помочь установить эти связи и облегчить вспоминание бренда. Следует заметить, что способ которым спариваются бренд и соответствующие категории (например в рекламном слогане) также будет влиять на определение силы связи категории продукта.

Создание располагающей и уникальной ассоциации с брендом
Положительный образ бренда создается маркетинговыми программами, которые привязывают сильные, располагающие и уникальные ассоциации с брендом в памяти. Выбор, какие именно ассоциации следует связать с брендом, требует тщательного и осторожного анализа потребителя и конкуренции, для определения оптимального положения для бренда. В большинстве случаекв располагающие ассоциации с брендом образуются тогда, когда потребителя удается убедить в том, что именно этот бренд удовлетворит их потребности и желания. Таким образом, располагающие ассоциации для бренда – это те ассоциации, которые желательны для потребителя и успешно передаются посредством поддерживающей маркетинговой программы для бренда. Располагающие ассоциации с брендом могут проявляться в разных формах. Хотя они в первую очередь определены информацией о составлящих и деталлизации требований относящихся к обслуживанию, они также могут быть определены абстрактными, но понятными типичному пользователю бренда ситуациями. Е все ассоциации будут считаться важными и благосклонно приниматься потребителями, также он не будут одинаково оценены по причине различных условий приобретения и употребления.

Для создания дифференциального отклика, ведущего к потребительско-ориентированной ценности бренда важно, чтобы некоторые из располагающих ассоциаций для бренда также были уникальными. Уникальные ассоциации с брендом – это особые ассоциации, которые не разделяются с конкурирующими брендами. Вера в уникальные характеристики бренда и преимущества, в соответствии с многоатрибутной моделью отношений, ценимая гораздо выше, чем у конкурирующих брендов. (Ajzen and Fishbein 1980; Wilkie and Pessemie 1973)  ведет к повышению оценки бренда и большей веротяности выбора. Таким образом,  для бренда важно создать уникальную, наполненную смыслом «точку отличия» для того, чтобы дать ему преимущество перед конкурентами и аргументированное объяснения, почему потребители должны купить его. Тем не менее, для некоторых брендов, достаточно выглядят одинаково предпочтительно по сравнению с другими. Им хватает того, что потребители видят их равнопривлекательными по сравнению с конкурентами, и они работают как «точки равноправия» и отрицают потенциальные точки различных конкурентов. При условии, что другие ассоциации с брендом становятся очевидны как точки различия, то это должно привести к упрочнению позиций бренда и большей вероятности выбора.

Создание сильной ассоциации с брендом
Выполняя выбранную расстановку, программа маркетинговых коммуникаций помогает выстроить ценность бренда, создавая или улучшая в памяти располагающих и уникальных ассоциаций. Однако, учитывая позиционирование бренда, как можно при помощи рекламы или других возможностей маркетинговой коммуникации можно создать сильные ассоциации с брендом? Ранние исследования показали что количество факторов, влияющих на доступность информации в памяти и способности потребителя вспомнить и получить эффект взаимопонимания и ассоциации с брендом (Anderson 1983). Здесь мы вкратце выделели некоторые из этих факторов (см. Lynch and Scrull 1982, Alba Hutchinson, and Lynch 1992 для дополнительной информации).

Во-первых, на способ которым информация кодируется и силу новых ассоциаций влияет несколько факторов. Ключевым детерминантом силы свежесозданной ассоциачии будет содержание, организация и сила существующего в памяти знания о бренде. Все это равноправно и для потребителей будет проще создать ассоциации с новой информацией когда в памяти уже есть екстенсивная и важная информация. В дополнение к конгруэнтности или последовательности с существующим знанием, легкость, с которой новая информация может быть встроена в устоявшиеся структуры знания, отчетливо зависит от природы информации, а точнее от таких ее особенностей как наследованная простота, яркость, конкретность и т.д. Постоянное воздействие информации дает больше возможностей для обработки, и таким образом потенциально более сильные асоциации. Тем не менее, недавние полевые рекламные исследования, предполагают, что манера или стиль обработки информации только в одном рекламном объявлении гораздо более важен, чем совокупное количество рекламы (Lubetkin 1992). В заключение, время с момента демонстрации реклам до начала кодирования влияет на силу новой ассоциации – чем дольше задежка, тем слабее ассоциация. Тем не менее, время, прошедшее с последней возможности демонатрации было показано как производящее постепенное затухание (Loftus and Loftus 1980).

Успешное вспоминание информации не зависит только от ассоциативной силы этой информации в памяти, но и от других факторов поиска. Два таких фактора осообенно важны. Первый представляет другую информацию в памяти, которая может производить интерференционный эффект и снизить доступность коммуникационного эффекта. (Postman and Underwood 1973). Наличие в памяти другойи нформации  может сделать целевую информацию недоступной. Во-вторых, количество и тип вешних ключей поиска - важные факторовы влияющие на доступность памяти. Другими словами, информация может быть в памяти, но она недоступна без соответствующих ключей поиска или напоминаний.

Вывод
Решение позиционирования определяет какие ассоциации будут связаны с бредом, а так же их предполагаемую уникальность и желательность. Для привнесения в ценность бренда, эти ассоциации должны быть крепко связаны с брендом, таким образом чтобы они вспоминались во время выбора продукта или услуги.Определенные ассоциации, вызываемые в памяти завияст от силы запомнившейся информации, что является функцией количества начальной обработки получаемой инофрмацией и природой (или качеством) этой обработки, так же как и контекст в котором существет бренд и точки поиска. В частности сила ассоциаций о бренеде и доступность эффекта взаимопонимания зависит от количества особых факторов, включая интесивость обработки, сушествующие в памяти знания о бренде,  время, прошедшее с последней демонстрации, конкурируюющие ассоциации и ключи поиска. Следовательно, программа маркетинговых коммуникаций может сделать свой вклад в создание сильных ассоциаций о бренде и вызвать эффект взаимопонимания посредством использования креативных коммуникаций которые заставят потребителя задуматься об информции относящейся к бренду и соответствующим образом отнести ее с существующими знаниями. Эти коммуникации будут повторяться и в качестве напоминания будет создано много сильных точек поиска. 

В следующих разделах рассматриваются некоторые последствия этих концептуальных понятий с точки зрения оптимальной области вариантов маркетинговых коммуникаций и жедаемых отношений среди этих вариантов для создания ценности бренда.

СМЕШИВАНИЕ И СОПОСТАВЛЕНИЕ ВАРИАНТОВ КОММУНИКАЦИИ
Одна импикация из концептуализации потребительско-ориентированной ценности бренда в том, что способ, которым образованы ассоциации о бренде, не имеет значения. Важно то, что влияет на силу и уникальность ассоциаций, что в свою очередь производит дифференциальный эффект в отклике потребителя что является сердцем потребительско-ориентированной ценности бренда. Таким образом, от перспективны потребительско-ориентированной ценности бренда интерпретация коммуникативного эффекта в духе «сердство это послание» является верным только если различные типы СМИ создают различные ассоциации или по разному влияют на предпочитаемость, силу и уникаольность существующих ассоциаций. Другими словами, если потребитель связывает «Ролэйдс» с концептом «облегчение» по причине демонстрации телевизионной рекламе со слоганом «Rolaids spells relief» («Ролэйдс приносит облегчение»), или же потому, что ролэйдс спонсирует награду «Relief Pitcher of the Year» для высшей бейсбольной лиги. Влияние, говоря словами потребительско-ориентированной ценности бренда должно быть идентичным если только не будут созданы дополнительные ассоциации (например, телевизионная реклама) или существующие ассоциации будут каким либо образом изменены (например «скорость и сила результата»). Таким образом, из перспективы потребительско-ориентированной ценности бренда, маркетологи должны выделить все возможные варианты коммуникации позволяющие создать структуры знаний в соответствии с критерием эффективности, а так же цены.

Широкий взгляд на действия по созданию бренда особенно важно, когда дело касаетсся стратегий маркетинговых коммуникаций для улучшения уровня осведомленности о бренде. Уровень осведомленности тесно связан с известностью бренда и может быть рассмотрен как функция количества продуктно-ориентированного опыта накопленного потребителем. (Alba and Hutchinson 1987). Таким образом, все что заставляет потрбителя обратить внимание на бренд может увеличить уровень информированности о бренде. Очевидно, что участие бренда в разнообразной спонсорской деятельности говорит о том, что это очень ценный инструмент для усиления осведомленности о бренде. Тем не менее, для усиления запоминаемости бренда требуется более тщательная обработка для создания более сильных связей в памяти потребителя. Подобным образом для различных вариантов маркетинговых коммуникаций  должны создавать желаемый образ бренда и структуры знания. Как отмечено выше, для создания сильных, уникальных и благоприятных ассоциаций о бренде могут применяться теле- и радиовещание, журнальные и газетные объявления, продвижение силами покупателей и продавцоы, прямой ответ, в местах продажи, спонсорство и действия направденные на PR, а так же некотоыре нетрадиционные СМИ.

Не важно какой вариант будет выбран, вся программа маркетинга должны быть скоординирована для создания последовательного и связного образа бренда. Последоательность и связность образа бренда важны потому, что они определяют простоту вызова существующих ассоциаций в памяти и то, как новые ассоциации будут привязываться к бренду. В общем, информация, являющаяся последовательной, легче запоминается  и вспоминается чем информация не относящаяся к делу. Хотя неожиданность непоследовательности информации в значении связанном с брендом порой может привести к более вдумчивому осмыслению и сильным ассоциациям. (Heckler and Childers 1992; Houston, Childers, and Heckler 1987; Srull and Wyer 1989). С непоследовательными ассоциациями и разрозненным образом бренда потребитель может пропустить некоторые ассоциации или, поскольку он находится в замешательстве по поводу значения бренда, образовать менее сильные ассоциации. Поэтому, в долгосрочной перспективе, различные коммуникативные жлементы должны быть разработаны и совмещены таким образом, чтобы они эффективно работали вместе над созданием последовательного и связного образа бренда.

Обратите внимание на то, что могут быть преимущества памяти при использовании нескольких возможностей коммуникации для создания положительног ообраза бренда. Принцип вариабельности кодирования оспаривает, что представление инфомации в разных контекстах ведет к различным кодировкам. В результате, в памяти образуются несколько путей поиска - каждый из которых соотносится с запомненной информацией – и таким образом улучшает поиск. (Melton 1970; Young and Belliza 1982). Другими словами, несколько путей получения информации дают несколько ключей для ее поиска, таким образом улучшая производительность памяти. Таким образом, принцип вариабельности кодирования предполагает, что составная прогамма маркетинговых коммуникаций, посредством применения нескольких коммуникативных эллеменов может быть ээфективным способом создавать, поддерживать или усиливать в памяти ассоциации связанные с брендом. 

Один из подходов к составной программе маркетинговых коммуникаций заключается в получении информации от одого коммуникацинного элемента и использование ее каким-либо образом в другом коммуникационном элементе. Рационализм данной стратегии в том, что эта информация может служить как напоминание для соотносящейся с ней информацией и содействовать изучению, усиливая потребительскую мотивированность, возможность обрабатывать или вспоминть информацию о бренде. Следующий раздел касается стратегиям, относящимся к различным формам такого прямого укрепления: 1) через элементы связи, 2) через рекламные СМИ, и 3) внутри рекламных СМИ.

ВНЕДРЕНИЕ ЧЕРЕЗ ЭЛЕМЕНТЫ СВЯЗИ
Трудности маркетинговой коммуникации
Как уже отмечалось ранее, большое количество разных типов вариантов маркетинговой коммуникации может помочь в построении ценности бренда. В этом разделе обсуждается то, как  общая для всех телевизионных рекламных объявлений – слабая связь между брендом и эффектом взаимоджействия в памяти – может эффективно обращаться к стратегическому применению другой не-телевизионному варианту коммуникации.

Поскольку потребители зачастую не могут немедленно сделать решение о покупке бренда или услуги после демонстрации рекламы, эффективность рекламы часто зависит от качества памяти потребителя. Количество факторов может привести к слабым связям от эффекта взаимодействия созданным рекламой бренда (Keller 1993b). Что более важно,конкурирующие рекламы могут создавать «помехи» и вводить потребителя в заблуждение и невозможность понять к какому бренду относится та или иная реклама (Burke and Srull 1988, Keller 1987, 1991a, Kent 1993). Существует большое количество слчаев, когда покупатели путали конкурирующие рекламы и бренды. Например, фирма Everedy в 1989 году создала отличную рекламную кампанию для своих батареек Enegizer в которой розовый кролик «работает… работает… работает».  К несчастью, изучение потребителей, проведенное Video Storyboard, показало, что 40% потребителей ошибочно отнесло рекламу к прямому конкуренту Eveready – Duracell. И только 60% потребителей правильно определило рекламу Energizer. Используя этот эффект конкурирующие рекламы часто задействуют один и тот же рекламный ресурс, поскольку их целью являетяется тот же потребитель. Например анализ недельного прайм-тайма телевизионной рекламы (Advertising Age, October 14-20, 1991) показал, что из 57 рекламных объявлений показанных за средний час 42% встеритли по меньшей мере одно конкурирующее объявление в тот же самый период времени. 

В дополнение к соревновательной рекламе, факторы относящиеся к соержанию и структуре самой рекламы может привести к слабым связям от ренда к эффекту взаимодействия соданных показом рекламы. Например, у рекламодателей есть большой набор творческих стартегий и техник для улучшения мотивированности потребителей и ведет к большей вовлеченности в рекламное объявление. Эти тактики «заемных интересов» (наличие милых младенцев, известной музыки, игривых котят, домашних праздников, провокационной сексапильности) может эффективно привлечь внимание потребителя к рекламе. Ксожалению, хотя интенсивность обработки может быть увеличена, она останется по своей сути направленной, что не создает сильных ассоциаций о бренде. Более того, когда применяются эти тактики привдечения внимания, позиция и известность бркнда в рекламах часто сглаживается. Задержка идентефикации бренда или предоставление малого количества информации о нем может также повысить уровень вовлеченности потребителя, но отвлекает часть ресурсов на посторонние вещи. Более того, ограниченное время показа бренда в рекламе дает мало шансов для развития существующих знаний о бренде, что также вносит свою лепту в слабые связи с брендом.

Наконец,  при определнных условиях, потребители могут не унаследовать интереса в продукте или услуге или им может нехвтать знаний о бренде. Это приведет к снижению мотивированности потребителей, и способности обрабатывать также переходит в слабые связи с брендом.Сходным образом изменения в рекламной стратегии для нового сегмента рынка или добавление новой характеристики или использование ассоциаций относительно образа бренда могкт также разрушиь сильные связи

Таким образом, по большому количеству причин, потребитель может неправильно соотнести рекламу с рекламируемым брендом, или, что хуже, характеризовать рекламы конкурирующим брендом. В эих случаях реклама «работала» в том смысле, что эффект ваимодействия сохранялся в памяти. Хотя реклама и была неудачной в том смысле, что эти эффекты взаимодействия были не доступны, когда принималось важное решение, касающееся бренда.

 Для решения этой проблемы, маркетологи прибегают к одной общей тактике, позволяющую достичь согласованности между рекламой и раскладкой товара, улучшить запоминаемость бренда и пакетная информация, выступающая в рекламе. К сожалению, это увеличение в выразительности бренда означает, что эффект взаимодействия и ассоциаций о бренде могущие потенциально повлиять на эволюцию бренда с меньшей степенью вероятности  образуется и сохранится в памяти потребителя. Другими словами, хотя потребители при помощи этой тактики легче запоминают рекламу бренда, сопмнить о нем какой-либо другой информации они могут гораздо меньше. Потенциально более эффективной тактикой по улучшению мотивированности потребителя и его способности восстановить в памяти эффект взаимодействия при принятии решения является реклама поисковых сигналов.

Реклама поисковых сигналов
Реклама поисковых сигналов – это визуальная или вербальная информация уникально связанная с очевидной рекламой, когда потребитель делает решение относительно продукта или услуги. Их целью является максимизировать возможность того, что потребитель, увидевший или услышавший рекламу с пояснениями, извлекает из долгосрочной памяти эффект взамодействия. Такая реклама может сотоять из визуальных ключей, слоганов, или любого уникального рекламного элемента служащего в качестве эффективного средства напоминания. Например, в попытке исправить проблему, получившуюся в результате ошибочных характеристик их продукта, Enerdgizer поместила изображение своего кролика на кажую пачку батареек Eveready. Поисковые сигналы могут быть размещены в магазине (например, на упаковке, или как часть шелфтокера), совместно с продвижением (например, купонами), включенным в «Желтые страницы», или прикреплены к любому варианту маркетинговой коммуникации, где вызывание в памяти эффекта взаимодействия может дать маркетологам преимущество.

Используя поисковые сигналы, в рекламу можно вложить больше выразительности в процесс создания убедительной информаии и создание позитивных ассоциаций, таким образом, что потребителю дается повод, по которому он должен купить бренд. Реклама поисковых сигналов допускает свободу творчества, поскольку бренду и упаковке не надо быть центральными элементами рекламы. Эффективность такой рекламы зависит от того, насколько большое количество эффектов взаимодействия является потенциально вызываемым в памяти и с какой степенью веротяности они будут извлечены только с брендом в качестве сигнала по сравнению с исполнительной информаций, составляющей рекламу поисковых сигналов. Она наиболее эффективна в том случае, когда в памяти хранится больше количество эффектов взаимодействия, но они слабо ассоциируются с брендом, по причине одного или нескольких из упомянутых выше факторов.

Келлер (1993b) подводит итог трем главным исследованиям, посвященным этой технике (Keller 1987, 1991a, 1991b). Этаисследовательская программа создала несколько заключений касающихся эффективности рекламы поисковых сигналов и влияния памяти в рекламе и которые лишь слегка затронтуы в этой статье. Во-первых, все исследования показали, что реклама поисковых сигналов может увеличить сттепень восстановления в памяти эффекта взаимодействия, и, учитывая, что реклама была хорошо получена, создать более высокую оценку бренда. Несомненно, что без рекламы поисковых сигналов потребители будут не способны или не будут желать вызывать в памяти эффект коммуникации при выборе продукта или услуги. Во-вторых, хотя более высокий уровень конкурентной рекламы может уменьшить степень вызываемости в памяти эффекта взаимодействия и привести к понижению оценки бренда, эти эффекты могут быть компенсированы использованием ключей поиска. Таким образом, для того, чтобы скомпенсировать определенное влияние конкурирующей рекламы, следует воспользоваться сигналами в месте продажи. В-третьих, такая реклама может повлиять неа стоимость бренда в условиях отсутствия (или незначительной) конкуренции в категории данного продукта или услуги. В этом случае реклама поисковых сигналов не улучшает способность потребителя извелкать из памяти эффект взаимодействия а скорее влияет а мотивированность для этого, и таким образом поощряет на более экстенсивное вспоминание. 

Первые три открытия доказывают эфективность рекламы сигналов поиска. Дополнительные открытия помогут глубже вникнуть в суть того, как работает такая реклама. Четвертое заключение, возникашее их этих исследований заключается в том, что эффективность рекламы зависит от того, как потребители обрабатывают ее во время просмотра. Принцип совместимости сигналов утверждает, что успешное вызывание в памяти эффекта взаимодействия с большой степенью вероятности происходит, когда тип информации, содержащийся в ключах поиска, совместим или конгруэнтен с тем типом информации, котоый был предварительно закодирован. Наиболее эффективные типы рекламы поиска сигналов, это те, которые с легкостью распознаются потребитлеями и которые уникально кодируются с информацией подлежащей запоминанию. В-пятых, такая реклама в частности эффективна при улучшении вызываемости в памяти эффекта взаимодействия относящегося к креативной стратегии исполнения рекламы. Более того реклама поиска ключей может повлиять на отличитальные черты или вес эффекта присутствия вызванного в памяти при оценке бренда. Другими словами, е только ключи влияют на то, какая информация может быть вызвана в памяти, они так же влияют на важность, которую эта информация представляет в решниях потребителя. В заключение, хотя реклама поиска ключей содействует вызыванию в памяти сильно ассоциированной инофрмации, она также может препятствовать вызову другой, менее сильно ассоциированной информации. Другими словами, напоминание потребителям об информации, которую они могли в противном случае пропустить или не заметить, другая информация, не включенная в ключи, может быть пропущенна или проигнорирована.

Заключение
Реклама ключей поиска – визуальные ключи, или характерные слоганы очевидные в местах продаж или любом месте, где потребитель принимает решение относительно продукта или услуги – являются мощнейшим инструментом, которым могут воспользоваться рекламодатели для усиления эффекта от рекламы. Реклама поиска ключей может быть особенно полезна когда существет большое количество конкурирующей рекламы, или когда по какой-либо причине, рекламная кампания приводит к тому, что позитивный эффект взаимодействия очень слабо связан с брендом. Разумное объяснение, лежащее за рекламой ключей поиска таково, что стратегически адаптируя другие возможности коммуникации для прямого укрепления рекламной кампании бренда, можно эффективно повысить недоступный или пропущенный эффект взаимодействия для влияния на выбор продукта или услуги. Иными словами, при интеграции элементов программы маркетинговых коммуникаций, таким образом, выгодно использует сильные и слабые стороны рекламы и другие параметры связи для содействия обучению информации о бренде и созданию структур знания бренда и привнесению своего вклада в ценность бренд.

Здесь есть два пункта, заслуживающих обсуждения. Во-первых, главной целью рекламы поиска ключей является усилиние эффектов взаимодействия для улучшения ценноти бренда и веротяности его выбора. Многие исследователи рекламы перестали считать «активизацию в памяти» подходящим критерием или измерением эффективности рекламы (Gibson 1983). Эти мнения кажутся результатми узкого взгляда на значение активизации рекламы в памяти. Память многомерна и потому в ней может храниться большое количество информации, активизируемое демонстрацией рекламы. Например, эффективность рекламы зависит не только от активизации этой рекламы в памяти, но и активизации воспоминаний потребителя о собственной реакции на эту инофрмацию. Память динамична, поскольку в зависимости от ключей поиска могут быть вызваны различные типы информации. Исключение активизации в памяти рекламы как инструмента диагностики для улучшения эффективности рекламы пренебрегает потенциально ценным пониманиям, которое возникают из более сложного взгляда на структуру памяти потребителя и процессов.

Второй пункт, на который следует обратить, касается оптимальной стратегии для внедрения маркетинговых коммуникаций в местах продаж. Признавая, что потребители совершают многие решения в точке продажи, маркетологи стали уделять повышенное значение упаковке и магазинной программе маркетинга. Это, несомненно, окупится за счет влияния на потребитлей в то время как они совершают выбор продукта или услуги. Тем не менее, важно знать контекст, в котором получаются эти коммуникации. В большинстве магазинных ситуаций, потребителям не хватает или мотивированности, или способности, или возможности обработать любой тип информации, поскольку время, отведенное под это, занято решениями выбора продукта или услуги.Более того, природа внутримагазинных рекламных средств (например, шелфтокеров) ограничивает творческие возможности и потенциальную силу убеждения. Вместо того, чтобы создавать убедительные коммуникации в точке продажи и в таких трудных условиях оработки, более эффективной стратегией была бы попытка создать эффект взаимодействия за пределами магазина посредством более традиционных средств рекламы и продвижения и затем создать сигнал для этих эффектов внутри магазина посредтвом рассудительно выбранной рекламы ключей поиска.

ИНТЕГРАЦИЯ ПОСРЕДСТВОМ РЕКЛАМНЫХ НОСИТЕЛЕЙ
По причине насыщенности сенсорных измерений и всестороннему охвату телевидение часто использкется как основное средство национальных рекламных кампаний. Несмотря, на потенциальную силу убеждения, большое распостранение рекламы на телевидение привело к увеличению обсуждения маркетологами комплиментарные СМИ. Хотя реклама в других СМИ может быть создана и для достижения и убеждения тех рынков, которые не покрываются телевизионной рекламой, реклама во вторичных СМИ также может усилить или дополнить ее. Таким образом, чем больше маркетологи вкладывают в разные СМИ тем сильнее вопрос – как следует координировать рекламные кампании, если все они направлены на построение ценности бренда?

Одна из возможных стратегий координации нескольких СМИ, это сохранение частей рекламы, по мере ее перехода с одного средства на другое. Например, рекламодатели взли звук из телевизионной рекламы и с небольшими изменениями запустили его в рекламе по радио. Сходным образом, ключевая сцена из телерекламы была использована в качестве визуального компонента . Для расширения пространства охвата публики этими различными СМИ, реклама, с их помощью, может «упоминать сама себя». В этом разделе мы рассмотрим то, как обе стратегии могут помочь в создании более сильных ассоциаций о бренде и построению ценности бренда. 

Усиление при помощи радио
Скоординированная теле-радио стратегия означает то, что когда потребителю демонстрируют звук из телевизионной рекламы посредством радо, то это служит напоминанием или средством извлечения из памяти ассоциация связанных с брендом. В частности, звук должен напомнить потребителю о соответствующем видеоряде, и таким образом эффект от радио может быть близок к эффекту от дополнительной демонстрации телевизионной рекламы.

Эдель и Келлер (1989) разработали общую концептуальную модель взаимодействия средств массовой информации, для обеспечения перспективы обработки информации скоординированной кампании с использованием средств массовой информации. Они определили «радио воспроизведение» как ситуацию, когда потребитель, посмотрев телевизионную рекламу позже слышит радио рекламу. Основывясь на своей концептуальной модели, Эдель и Келлер обсудили то, что является итогом воспроизведения рекламы по радио в зависимости от понимания, заинтересованности и процесса извлечения из памяти, которе потребитель предпренимает во время усиления при помощи радио. Иначе говоря, когда потребитель слышит радио-рекламу со звуком из телевизионного рекламного объявления, то это может послужить для него ключом для извлечения из памяти сохраненной информации, или же может стать возможностью задуматься о рекламе демонстрируемой ему в настоящий момент, о следе в памяти или о том и другом сразу. Учитывая, что потребитеи часто характеризуются низким уровнем вовлеченности во время просмотра рекламы, то будут предприниматься слабые попытки обработки. И скорее всего все три процесса не будут происходить одновременно. Таким образом, ожидатся, что радио вызовет равноценный обмен между этими конкурирующими деятельностями обработки. 

Результаты лабораторных исследований показали, что когда потребители слышат  воспроизведение рекламы по радио, то обработка информации весьма незначительна. Гораздо лучше себя показали потребители мысленно воспроизводившие телевизионную рекламу, когда им проигрывали рекламу по радио. Таким образом, менее трудоемкие процессы понимания и вызова в памяти преобладают при воспроизведении радиорекламы. Тем не менее, итоги заинтересованности для рекламодателей были очень схожи с воспроизведением по радио, по сравнению с тем случаем, когда вторая демонстрация рекламы шла по телевидению. Соответственно иследования показали, что радио может быть рентабельным способом для усиления рекламной кампании.

Поскольку рекламодатели не всегда могут управлять порядком, в котором потребители получают рекламную информацию, исследование Эделя и Келлера также рассматривало обратную последовательность, когда потребитель сначала слышал радиоверсию рекламы, а затем видел ее по телевизору. Интересным является то, что когда радиореклама идет перед телевизионной, то при просмотре происходит более интенсивный процесс осмысления, чем если бы реклама не была предварительно подкреплена радио. Эта улучшенная обработка особенно очевидна, когда звук из рекламного ролика, употребленный на радио был только в общих чертах сотнесен с ТВ. Возможно, причиной такой обработки стал ряд факторов. Когда потребители слышат радиорекламу, они возможно, представляют как выглядят люди, чьи голоса они слышат. Потребители могут заинтересоваться в рекламе, захотеть проверить правильно ли они представили себе людей, их действия, актерскую игру и поэтому могут посмотреть телевизионную рекламу. Потому что, скорее всего, это будут различные образы,  то потребуется дополнительная обработка для решения противоречий. По этой причине, потребители, возможно, будут более мотивированы, в обработке рекламного ролика.

Полевые исследования, профинансированные ABC, American Urban, CBS, Westwood One, and Unistar radio networks (the “1993 Imagery Transfer Study”) дали дальнейшие доказательства, касающееся радио. В частности, был изучен национальный образец, с целью понять, могут ли потребители определить визуальные образы из предварительно просмотренной телерекламы, когда они услышат объявление по радио, но содержащее звук из телевизора. Респондентам было продемонстрировали двадцати и тридцати секундые рекламные ролики служб междугородней телефонной связи, ресторанов быстрого питания или автомобилей. 75% испытуемых смогли правильно описать основные визуальные элементы ролика прослушивания звука, что подтверждает вывод о том, что радиореклама может служить эффективным способом улучшения воздействия рекламы по телевидению.

Количество факторов, также будут определять успешность координации рекламной теле-радио кампании. Эффективность звуковой дорожки напрямую зависит от того, как сильно звук ассоциируется с видео и как другие эффекты взаимодействия были сохранены в памяти. Эта ассоциация, в свою очередь, должна быть функцией отношений между звуковой дорожкой и видеорядом телевизионной рекламы. Должно быть существенное наложение в аудитории этих двух СМИ, а в идеале, радио-объявление должно быть "отдельным" так, чтобы можно было донести цели камапнии, даже до тех потребителей, которые не будут видеть соответствующей телевизионной рекламной кампании. Таким образом, телевизионный звук должен быть достаточно значащим и достаточно высокого качества, для эфективной трансляции по радио.

Усиление при помощи печатных изданий
Другой способ усилить эффект от телевизионной рекламы – воспользоваться журнальными и газетными объявлениями. Несколько исследований, проведенных за несколько лет, подтвердили эффективность комбинирования телевидения и рекламных кампаний в печатных изданиях (для примеров см. Smith (1990), Consterdine (1990)). Одно из наиболее полных исследований было провдеено совместынми усилиями Magazine Publishers of America и J. Walter Thompson (Confer 1991). В рамках этого проекта были рассмотрены результаты иследований проводимых в Великобритании, Канаде, Италии, Южной Африке, Нидерландах, западной Германии и США. Заключением стало то, что печатные издания, при использовании совместно с телевидением, могут улучшить глубину и ширину коммуникации достигаемую реламодателем. Проект также опубликовал результаты новых, более управляемых экспериментов, исследовавших эффекты интеграции прессы и телевидения для трех брендов (Kraft Miracle Whip, Reynolds Crystal Colored Plastic Wrap, и быстрые тесты на берменость Wamer-Lambert). Хотя результаты быле не полностью положительны, они подтвердили открытия в других исследованиях касающихся совмещения СМИ. Они пришли к выводу что (стр-цы RC9-10):

Наиболее эффективные рекламные кампании, это те, в которых используются совместно печатные издания и телевидение. То, что начинать планирование кампании следует с того решения, что будут использоваться телевидение и пресса и развитие креативных стратегий и их соответствующее исполнение и в координации… Дни,когда пресса была приложением к телевизионной кампании и только в том случае если было достаточно финансов должны остаться в прошлом. Со всем весом собрынных доказательств, мы достигаем положения, где трудности для 1990 должны встретить больше понимания и креативности для использования синергии СМИ.

К этому большему пониманию стратегических импликаций скоординированной кампании СПИ использующую телевидение и прессу Эдель и Келлер (1993) предоставляют инфомацию, обрабатывающую перспективы стратегии усиления прессой. Усиление прессой включает в себя изъятие визуального образа из телевидения или какой либо звуковой копии и включить ее в визуальный или вербальный элемент прессы. Основной предпосылкой для исследования Эдель и Келлера было то, что усиление прессой может быть особенно полезным при: 1) захвате потребительского внимания, когда они читают журнал. 2) поощряет обработку информации о бренде в рекламе, и 3) облегчение формирования сильных ассоциаций с торговой маркой для получения эффекта взаимодействия. Следующий сценарий иллюстрирует собой, как усиление прессой может построить ценность бренда.

Обработка потребителем телевизионной рекламы часто «пассивна», и таким образом мало подвергается оценке. А любые мысли или чувства, которые возникают, обычно направляются сразу к выполнению рекламной информации. В результате образуются относительно слабые ассоциативные связи. Потребитель, обрабатывающий рекламу в прессе также, обычно характеризуется низким уровнем вовлеченности и, по причине ненавязчивости, печатное объявление может быть с легкостью «выключено» или проигнорированно. Тем не менее, с усилением прессой, и учитывая, что реакция на телевизионную рекламу довольно благосклонна, а некоторые из ярких ключи пристутствуют в печетных объявлениях, потебитель может уделить им больше внимвния и изучить информацию о бренде, представленную прессой. Более того, природа, позволяющая потребителю самостоятельно выбирать изучаемую информацю, обработки прессы увеличивает вероятность того, что образуются общие оценки и услилятся ассоциции с брендом при помощи любых эффектов созданных прессой и телевидением. Вкраце, усиление прессой может помочь ценности бренда увеличивая мотивированность потребителя, способность и возможность обработать объявления в прессе и таким образом создать более сильные ассоциации с брендом.

Проводилось лабораторное исследование, которое обнаружило, некоторые основания для этих идей, хотя как и в случае с исследованиями радио и телевидения, эффект был лучше когда пресса предшествовала телевезионной рекламе. В любом случае, результаты всех исследований, о которых сообщается здесь говорят о том, что одной из потенциально эффективных комплексных медиа-стратегии является, во-первых создание умной, привлекающие внимание телерекламы, которая понравится потребителям. Во-вторых взятие ключевого образа из рекламного ролика и его перенос в печатную рекламу, которая также содержит дополнительный информацию о продукте или услуге для дальнейшей уточнения соответствующих заявлений или обещаний бренда. Такая стратегия извлечет выгоду из уникальной силы одного СМИ с целью компенсации соответствующей слабости в другом. Например, посредством телевизионной рекламы можно передать ограниченное количество информации, которая будет более детально раскрыта в печатных объявлениях. А ограниченная способность печатной рекламы привлекать внимание потребителей может быть скомпенсирована явно связаной с ней телевизионной рекламой. В таких условиях эффект взаимодействия и ассоциации о бренде, проистекающие из укрепления прессой должны быть более сильными и благоприятными, чем если бы в случае использования только одного СМИ или использовались оба, но с неправильной координацией. 

Заключение
Исследования Эдель и Келлера демонстрируют, как совместное использование телерекламы с отчетливо связаной с ней рекламой на радио или в прессе может создавать схожие, или даже более надежные, результаты, заменающие повторную демонстрацию рекламы. Более того, полученные данные указывают на то, что потенциально полезной, но редко используемо стратегией является использование рекламы по радио и в прессе прежде чем появится реклама по телевидению. Печатное рекламное объявление и радиореклама играют роль «наживки» для последующего увеличения интереса к телерекламе, которая содержит сразу и зрительные и звуковые элементы. 

Хтя принциа совместного использования СМИ продемонтрирован на примере радио и прессы, возможны и другие стратегии. Другой очевидный подход – наружная реклама, где ключевым элементом являтся образ из телерекламы с некоторую звуковую информацию в виде письменного объявления. Как и пресса, наружная реклама является эффективным и рентабельным способом для построения ценности бренда. Хотя возможность обработки поступающей информации в случае с наружней рекламой нельзя сравнить с прессой, повторение может дать большие возможности для кодирования бренда и обеспечить сильные связи для эффекта взаимопонимания.

ВНЕДРЕНИЕ В РАМКАХ РЕКЛАМНЫХ НОСИТЕЛЕЙ
Наконец, мы рассмотрим три различных способа, которыми реклама может быть интегрирована в рекламное средство для создания ценности бренда. Основное средство у нас опять будет телевидение. 

Синхронизация с пятнадцатисекундным рекламным роликом
Начинаясь в 1984, три главные американские телевизионные сети разрешили использование более коротких пятнадцатисекундных рекламных роликв по сравнению с обычными, тридцати- и шестидесятисекундными. Из-за низкой стоимости, пятнадцатисекундная реклама была быстро принята и стала составлять одну треть всей рекламы по телевидению. К сожалению, большинство рекламодателей обнаружили, что за такой короткий промежуток времени очень трудно сообщить новую информацию потребителям и при этом быть убедительным.

Поскольку пятнадцатисекундные рекламные ролики дают потребителям мало озможности для обрабтки рекламы, то более эффективно будет сделать акцент на функции воспоминания. Например, одной из таких стратегий было бы использоание традиционных шестидесяти- и тридцатисекундных роликов в начале кампании, а потом преврартить их в пятнадцатисекундные. Эти более короткие ролики будут служить напоминанием для коммуникационного эффекта, которые уже существет, благодаря полным версиям рекламы. Эта стратегия была бы подходящей, но по причине высокой конкуренции или по какой-либо другой, сила таких ассоциаций со временем ослабевает. 

Синхронизация нескольких телевизионных рекламных кампаний и зонтичной рекламы.
Большинство рекламных кампание не используют одно средство, но сразу несколько. Различные рекламы могут использоваться для разных сегментов рынка. Также, различные рекламы можно использовать для передачи разных типов информации на один и тот же целевой рынок. Шумман, Петти и Клемонс (Schumann, Petty and Clemons) (1990) разграничили косметические и существенные различия. Они происходят по причине самых разных мотиваций рекламодателя. Косметические отличия возникают от необходимости изменять креативне стратегии с целью захвата потребительского внимания или же для передачи подходящего образа. Контекстная реклама информации исполнения, меняющаяся, в зависимости от пула объявления, может, в соответствии с принципом изменчивости кодирования, улучшить производительность памяти (Edel 1993). Существенные отличия в поле обявлений появляются реже – большинство реламных кампаний обычно целенаправленны и имеют склонность к преувеличению одной или двух преимущественных черт продукта или услуги. Даже если рекламируют несколько характеристик, огни часто могут быть связаны посредством одного рекламного ролика. Тем не менее, существуют различные причины, почему рекламодателю может понадобиться изменить требования к бренду или информацию о характеристиках через пул объявлений. Например, процесс принятия потербителем решения относительно продукта или услуги, может быть достаточно сложными, чтобы понадобилсь дополнительная реклама характеристик или преимуществ, но в то же время, некоторым характеристикам или преимуществам, возможно, потребуется немало уточнений и помощи для того, чтобы в полной мере быть понятыми и оценеными потребителями.

Независимо от конкретной мотиации, одна потенциально полезная стратегия по созданию ценности бренда заключается в применении рекламодателями рекламной кампании состоящей из нескольких показов рекламы, с целью создать единый рекламный «зонт» состоящий из отрывков или наиболее запоминающихся частей отдельных рекламных роликов. Такие рекламные ролики должны запускаться несколько позже основной рекламной кампании, когда потребитель уже ознакомился с составными частями такой рекламы. В результате отрывки и выдержки, составляющие рекламный «зонт» будут служить как ключи к более глубокому эффекту взаимодействия.

Объяснение «зонтичной рекламе» лежит в том, что потребители никогда не будут считать рекламную кампанию чем-то большим, пока им не будет представляне вся ее природа. Потребители часто буквальны в том, как они обрабатывают любую отдельно взятую рекламу. Совмещение отдельных рекламных роликов в одном «зонте» может разъяснить потребителям скрытое послание, передаваемое рекламным пулом. Другими словами, «зонтичная реклама» может способствовать более абстрактному пониманию значения продукта и обучению потребителей «высшему порядку». Чем абстрактнее передаются характеристики, тем выше вероятность того, что потребителям потребуется «зонтичная реклама» для того, чтобы полностью понять послание передаваемое рекламной кампанией.

Другое преимущество такой рекламы состояит в том, что она может увеличить правдоподобность того, что всеобщее отношение, в целом формируемое относительно рекламной кампании, привязано к бренду. Предварительные исследования показали, что реакция потребилей на творческую стратегию само по себе может повлиять на их оценку рекламируемого бренда (Brown and Stayman, 1992). Большая часть исследования эффекта «отношения к рекламе» была проведена в экспериментальных условиях, что позволило облегчить 1) формирование отношения к рекламе и 2) использование отношения к рекламе в качестве вклада в оценку бренда. На практике эти два шага могут быть труднодостижимы. Из-за сочетания кратких выдержек из реклам в одном «рекламном зонтике», потребители должны быть лучше осведомлены о своих реакциях на отдельные объявления и, следовательно, они с большей вероятностью сформируют оценки кампании в целом. Использование ключей для вызова рекламы в памяти, как упоминалось выше, это способ удостовериться в том, что второй шаг произошел и, что отношение к рекламе на самом деле будет вспомнено и повлияет на ценность бренда. Кроме того, помогая в формировании отношения к рекламе, «зонт» может способствовать формированию отношения к бренду на основе полного спектра информации о товаре, рекламный пул меняется в измерениях, связанных с продуктами по причине различных характерстик или выгод.

Синхронизация с прошлыми рекламными кампаниями
Наконец, мы можем расширить сферу рекламных акцентов для того, чтобы рассмотреть последствия рекламные кампании во времени. Для большинства брендов так и хочется изменить рекламу для усиления спроса. Ни одна реклама, неважно насколько она популярна, не может длиться вечно. По мере увеличения общего количества показа рекламы, возрастает риск, что потребитель «отключится» от рекламы по причине скуки, или же, что хуже, испытает отвращение и фактически начнет активно нелюбить рекламу. Если эффект от рекламы начинает сходить на нет, то в коммуникационной стратегии могут быть необходимы изменения. Изменеия в рекламе или стратегии сообщения бренда могут характеризоваться как творческие изменения, где сохраняется положение бренда, но каким-то образом меняется творческая стратегия, или же как позиционные изменения, где перепозиционируется бренд, и в то же время могут быть введены новые стратегии. 

Один из способов установить преемственность с прошлым рекламы заключается в использовании некоторых основных, элементов прошлой рекламной кампании в рамках новой. Такой подход может принимать различные формы. Одной из стратегий будет повторный запуск прошлой реклама на ограниченной основе, например, в рамках праздника или специального мероприятия. Эта стратегия будет особенно полезна, если текущая рекламной кампании не в состоянии донести некоторые ключевые ассоциации с брендом, составляющие наследие бренда и являющиеся важной частью его образа. Запуск прошлой реклама на ограниченной основе, будет способствовать укреплению оригинального позиционирования и в то же время дает меньше шансов нарушить коммуникационные цели текущей рекламной кампании.

Другой подход к созданию преемственность с прошлым рекламы будет вставка идентифицируемого элемента, или символа прошлых реклам. Это может быть музыка, ключевая фраза, или какой-либо уникальный визуальный образ. Например, Виктор Киам, председатель и главный исполнительный директор бритв «Ремингтон» участвовал в качестве представителя в объявлениях тех лет, где он утверждал, что "он так плюбил продукт, что  он купил компанию». Последующие кампании, которые разрабатывали другие темы, продолжали использовать его как "заключение". Аналогичным образом, хотя сейчас рекламная кампания шин Michelin в США основана на "безопасность", они по-прежнему использувють своих персонажей из старых рекламных кампаний в конце ролика.

Заключение
Этот раздел касался трех рзличных стратегий, разработаных для улучшения того вклада, который делает телевидение в развитие ценности бренда. Основным обоснованием для этих стратегий является то, что телевизионные объявления не должны рассматриваться как отдельные еденицы, которые создаются для конкретной рекламной кампании и, следовательно, запускаться течение определенного промежутка времени, прежде чем смениться на новую рекламную кампанию. Скорее, телевизионную рекламу, следует рассматривать более широко, как состоящую из различных компонентов или частей информации, которую рекламодатели могут по своему желанию с течением времени комбинировать и изменять. Наиболее важными компонентами конкретных визуальных сцен являются символы и знаки, а также словесные фразы и слоганы, которые могут служить сигналом или напоминанием для эффекта взаиможействия, создающегося с помощью одного объявления, рекламной кампания с множеством рекламных роликов или прошлые рекламные кампании.

Сочетание этих ингредиентов для улучшения эффекта взаимопонимания с течением времени предлагает несколько потенциальных перимуществ. Во-первых, это может помочь сохранить силу благоприятности и уникальности ассоциаций с брендом. В частности, без таких напоминаний, наследие бренда и его оригинальные ассоциации могут ослабевть, поскольку рекламная кампания была в настоящее время не выходит в эфир или же новая рекламная кампания использовует другие призывы или творческие стратегии, для изменения или модернизации бренда. Во-вторых, это может способствовать формированию благоприятного отношения потребителей к рекламе и бренду. Иными словами, потребители, скорее всего, скажет: "Я люблю рекламу этого бренда". Как отмечалось выше, отношение к рекламе может оказать положительное влияние на ценность бренда, особенно для решений не требущих активного участий потребителей.

Стоит заметить, что скрытая проблема в этом обсуждении заключается в оптимальной продолжительности рекламы и рекламной кампании. Теория соответствия предполагает, что следует делать умеренные изменения (Mandler 1982; Meyers-Levy and Tybout 1989). Слишком малые перемены согут быть не замечены потребителями, и таким образом не оакзать своего вияние. С другой стороны, более сильные изменения в положении бренда может озадачить потребителей, и они будут продолжать думать о бренде «по-строму». Из-за сильных ассоциаций находящихся в памяти, потрбеител могут или неправильно внедрить новую информацию в свои знания о бренде, или не смогут получить вызвать в памяти рекламную информацию, когда наступит время принимать решение относительно продукта или услуги. Во многих случаях, умеренные изменения в творчестве, например, сохраненив текущего поизционирования, связать его с чем-то новым, может стать наиболее эффективным способом сохранить или улучшить прочность ассоциаций с брендом. Если же предпочтительности и уникальности ассоциаций, связанных с брендом каким-то образом не достаточно, то могут потребоваться более серьезные изменения в позиционировании некоторых точек, делающих акцент на отличии бренда.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ И ВЫВОДЫ
Цель этой главы предоставить концептуальные основы и советов по управлению тем, как маркетинговые коммуникации могут быть интегрированы для повышения ценности бренда (см. документацию). Глава рассматривала этот вопрос с точки зрения потребительско-ориентированной ценности бренда (Keller, 1993a), которая утверждает, что ценность бренда фкндаментально определяется знаниями о бренде, созданными в сознании потребителей при помощи маркетинговой программы. В частности, потребительско-ориентрованная ценность бренда была определена как дифференциальный эффект, который оказывает знание о бренде на реакцию потребителей  на маркетинг определенного продукта или услуги. Осведоиленность о бренд с точки зрения ассоциативной модели памяти, состоит из множества ассоциаций, связанных с брендом. Потребительско-ориентированная стоимость бренда образуется только тогда, когда потребители знают о бренде и удерживают в памяти сильные, благоприятные и уникальные ассоциации с ним.

Были выделены основные принципы, касающиеся структур памяти и разработаны общие советы по тому, как при помощи маркетниговых коммуникаций можно создать стоимость бренда. Чтобы создать или влиять на ассоциации, связанные в памяти с брендом, потребители должны иметь мотивацию, способность и возможность обрабатывать и кодировать информацию маркетинговой коммуникации. Мотивация, способности и возможности влиют на интенсивность и направление обработки и в итоге приводит к сильным ассоциациям с брендом. Целый ряд факторов может повлиять на потребительские мотивации, способности и возможности для обработки объявлений (например, форма, содержание и контекст объявлений, количество предыдущих показов объявлений, а также различных характеристики потребителей). Для того, чтобы ассоциации о бренде были вызваны в памяти и повлияли на решение потребителя во время выбора продукта или услуги, у потребителя должны быть мотивированность, желание и возможность для этого. Ряд факторов, кроме силы ассоциаций, будет влиять на мотивированность, возможность и желание потребителей вспомнить информацию. 

Из всего этой концептуальой ситсемы вырастают два важных последствия. Во-первых, следует оценивать все возможные варианты коммуникации с точки зрения их возможности влиять на ценность бренда. В частности, концепт потребительско-ориентированной ценности бренда дает общую характеристику при помощи которой можно оценить различные варианты коммуникации: Каждая опция коммуникации может быть рассмотена с точки зрения эффективности и эффектности, которые влияют на осведомленность о бренде и с помощью которых поддерживается уникальность ассоциаций о бренде. Второе последствие возникает из того, что маркетинговые коммуникации часто должны быть эксплицитно связаны чтобы позволить создать положительный образ бренда. В частности, ключевое утверждение, содержащиеся в этой главе утверждает, что маркетологи чаще всего должны внежрять маркетинговые коммуникации буквально беря визуальную и звукаовую информацию из одного коммуникационного элемента и использовать ее иным образом в другом элементе. Основная причина этому в том, что эта информация может послужить ключом для вызова в памяти нужной информации. Улучшая мотивированность, возможность и способность потребителя вызывать в памяти иформацию о бренде, эти ключи могут способствовать созданию сильных и уникальных ассоциаций о бренде. Явное внедрение СМИ таким образом также увеличит возможность того, что знания о бренде будут использованы при приянтии решения во время выбора продукта или услуги. Таким образом эксплицитно интегрированные СМИ могут сделать свой вклад в создание ценности бренда.

Проблемы связанные со стратегиями, относящимися к этим трем общим формам примого усиления СМИ уже были описаны. Во-первых, ключи для вызова рекламы в памяти  были определены как спосооб внедрения кросс-кммуникационных элементов. Эти напоминатели необходимы, поскольку одна из больших трудностей, с которой сталкиваются рекламодатели, часто заключается не в создании какого-либо эффекта взаимодействия в памяти потребителей, а в том, чтобы удостоверении, что все, что потребитель видел, слышал, думал и чувствовал во время просмотра рекламы было успешно вызвано из памяти во время выбора продукта или услуги. Ключи вызова рекламы в памяти помогают усилить узнаваемость бренда при помощи эффекта взаимодействия во врмя принятия решения о выборе. Во-вторых, усиление телерекламы при помощи прессы и радио были определены как способы внедрения паралельной рекламы в СМИ. Пресса и радио могут быть ээфективными средствами для продвижения существующго эффекта взаимодействия от телерекламы и для более сильной привязки к бренду. В-третьих, различные сочетания отрывков телерекламы в рамках кампании и в разных кампаниях посявщенным одному бренду были определены как способы внедрения в рекламные СМИ. Эти стратегии огут быть особенно полезны для усиления потенциальных ассоциаций и содействовать формированию потребительской оценки и реакции на объявления, а также их связь с брендом.

В заключение, основное послание этого раздела следующее: Рекламодателям необходимо стратегически оценивать возможности маркетинговых коммуникаций для определения возможног овклада в стоимость бренда. Для этого реламодателям необходима некоторая теоретическая база и практические советы которые определят эффективность и продуктивность различных вариантов маркетинговых коммуникаций, как по отдельности, так и совместно с другими вариантами коммуникаций. Важной задачей для будущих исследований является определение методов измерения, которые помогают в оценоке на основе концептуальных системе, на подобии той, что была представленна здесь.

ПРАКТИЧЕСКИЕ СОВЕТЫ ДЛЯ ИНТЕГРАЦИИ 
МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЯ 
ДЛЯ СОЗДАНИЯ ЦЕННОСТИ БРЕНДА
1.Роль маркетинговых коммуникаций заключается в содействии установлению ценности бренда путем создания в памяти благоприятных, сильных и уникальных ассоциаций.

2.Программы маркетинговых коммуникаций, которые эффективно создают ценность бренда состоят из: 

1.Кодировки, мотивирующей потребителей тщательно обработать сообщение, узнает предварительное знание потербителем продукта и его способности во время разработки послания, и представление послания в окружении, благоприятствоющем обработке  

2.Вызова в памяти, мотивирующего потребителей, на обдумывание соответствующие эффект взаимодействия (т.е. то, что потребитель видел, слышал, узнал, думал, чувствовал и т.д., во время просмотра рекламы),  опознающего как организованы эффекты взаимодействия в структуре знания о бренде и поддерживает продукт или услугу в среде, благоприятной для поиска эффектов взаимодействия.

3.Программа маркетинговых коммуникаций моет сделать существенныей вклад в создание сильных ассоциций о бренде и вызваемом в памяти эффекте взаимодействия посредством использоваия торческих сообщений, которые заставляют потребителей сосредотачиваться на информации имеющей отношение к бренду и, сооствественно, на знании о нем. Эти коммуникации должны быть время от времени повторяться, а в качестве ключей должно пристуствовать мног осильных напоминателей.

4.С точки зрения потребительско-ориентированной ценности бренда, маркетологи должны оценить все возможные варианты коммуникаций, доступных для создания структур знания в соответствии с критериями эффективности и рентабельности

5.Независимо от того, какие параметры были выбраны, вся программа маркетинга должна координироваться с целью создания последовательноогой и связного образа бренда, т.е. там, где ассоциаций с брендом разделяют значение и содержание.

6. Реклама поиска сигналов – ключевые образы или слоганы выставляемые в местах прямых продаж или любого места, где потребители принимают решения касательно продукте или услуге. Такая реклама является  мощным инструментом, который рекламодатели могут использовать, чтобы улучшить эффект от рекламы поиска объявлений может быть особенно полезна, когда существует много конкурентой  или по какой-либо другой причине, когда рекламную кампанию, в результате положительного эффекта коммуникации, слабо связанна с брендом.

7. Синхронизация телевизионной рекламы с радио или печатной рекламой может дать такие же или даже более сильные результаты обработки, которые могут заменить повторный показ рекламы по телевизору. Кроме того, потенциально полезной, хотя и редко используемой, стратегией является запуск рекламы в прессе или по радио до начала рекламной кампании по телевидению. Пресса и реклама срабатывают как «тизер» и увеличивает заинтересованность потребитля, заставляя его ознакомиться более «полной», телевизионной версией.

8. Телевизионные объявления не должны рассматриваться как отдельные еденицы, создаваемые для конкретной рекламной кампании и, таким образом использоваться в течение определенного промежутка времени, прежде чем был заменен новой рекламной кампании. Скорее, телевизионную рекламу, следует рассматривать более широко, как состоящую из различных компонентов или частей информации, которую рекламодатели со временем могут по-разному комбинировать. Наиболее важные элементы: конкретные визуальных образы, персонажи, символы, а также фразы и лозунги, которые могут служить сигналом или напоминанием об эффекте взаимодействия, созданного с помощью еденичной рекламы, р рекламная кампания с множеством рекламных роликов или рекламной кампанией, использующей прошлые находки.
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