Феномен социальной рекламы и особенности проведения социальной рекламной компании.

Социальная реклама представляет общественные и государственные интересы и направлена на достижение благотворительных целей.

В социальной рекламе не должны упоминаться коммерческие организации и индивидуальные предприниматели, а также конкретные марки (модели, артикулы) их товаров, равно как и марки (модели, артикулы) товаров, являющихся результатом предпринимательской деятельности некоммерческих организаций. Социальная реклама направлена на продвижение так называемого «некоммерческого товара», в роли которого могут выступать:

· люди, добивающиеся личного успеха. Речь может идти и о поисках работы, и о попытках найти спутника жизни, и о стремлении сделать карьеру, занять высокое положение в обществе;

· организации, стремящиеся завоевать в обществе определенную репутацию и привлечь к себе людей: избирателей, клиентов (если услуги бесплатные), квалифицированных работников;

· идеи – религиозные, политические и любые другие (например, отказа от курения или алкоголя, вегетарианства, запрещения противопехотных мин и т.п.), пропагандируемые их агентами среди населения;

· язык и культурные стереотипы, в распространении которых среди первоначально иноязычного населения бывают заинтересованы представители той или иной нации, и особенно ее интеллигенции;

· регион, а точнее, некоторая территория, которую в интересах ее жителей, а иногда и общегосударственных пытаются сделать привлекательной для притока капиталов, мигрантов, туристов.

Социальная реклама, и в еще большей степени — социально-маркетинговые кампании, включающие в себя множество форм и методов и каналов для сообщений, открывают новый, нестандартный подход к формированию образа компании как социально-активного, ответственного перед своими потребителями бизнеса.

В современном обществе социальная реклама выполняет следующие функции:

· формирование общественного мнения;

· привлечение внимания к актуальным проблемам общественной жизни;

· стимулирование действий по решению социально-общественных проблем;

· формирование позитивного отношения к государственным структурам;

· демонстрация социальной ответственности бизнеса;

· укрепление социально значимых институтов гражданского общества;

· формирование новых типов общественных отношений;

· изменение поведенческой модели общества.

Эффективная социальная реклама отвечает ряду требований. Она:

· позитивна (не “против”, а “за”, в том числе за отсутствие чего-либо — антинаркотическая, антивоенная, антидискриминационная и т.п.);

· имеет “человеческое лицо” (в объективе не предмет, а человек);

· опирается на социально-одобряемые нормы и действия, на сложившиеся ценности и стереотипы;

· не провоцирует противоречий между различными социальными, возрастными, гендерными и т.п. группами. Сообщения в социальной рекламе объединяют, влияют на большинство, укрепляют связи между различными социальными группами;

· способствует формированию бережного отношения к национальным традициям, культурному и природному наследию;

· в отличие от коммерческой рекламы, призывающей к потреблению чего-либо, может призывать к отказу от использования чего-либо в интересах самого потребителя (здоровья, безопасности и т.п.);

· обозначает условия и способы для непосредственного участия граждан в позитивных социальных процессах (от сохранения отдельных видов флоры и фауны до сохранения генофонда страны);

· формирует не немедленное и единовременное действие, а устойчивое и часто пролонгированное социально-значимое поведение.

В осуществлении социального маркетинга могут применяться многие традиционные маркетинговые приемы, такие как сегментирование рынка, маркетинговые исследования, приспособление товара к потребительскому спросу, анализ жизненного цикла товара, калькулирование издержек, продвижение и пр.

При некоммерческом маркетинге, как и при обычном, прежде всего необходимо определить пределы колебаний производительского предложения, то есть характеристики предлагаемого на «рынок» «товара», которые не могут изменены, каким бы не был потребительский спрос (даже если это приведет к неудаче на рынке). Но обычно приспособление «товара» к спросу оказывается вполне возможным.

Важнейшее место в некоммерческом маркетинге занимает определение стратегии выбора целевого рынка. Здесь есть своя специфика. В принципе, массовый маркетинг бывает оправдан чаще, чем коммерческий, поскольку и различные идеи, и воплощающие их люди и организации нередко объективно способны завоевать массовую популярность. И все же для массового маркетинга необходимы определенные условия. Дело не только в том, что не всякая идея, е всякая область искусства и т.п. для этого подходят, но и в том, что успешный профессиональный маркетинг даже в таких сферах требует выдающихся личных качеств. Поэтому большое значение имеют разумная сегментация рынка и выбор своего сегмента (сегментов). 

Наряду с определением своего целевого рынка и особенностей его спроса на формирование маркетинговой стратегии оказывают влияние понимание структуры жизненного цикла своего «товара» и осознание его нынешней стадии.

При персональном маркетинге, особенно при маркетинге рабочей силы, это довольно просто, поскольку практически у всех имеется представление об изменении рыночной ценности работников той или иной специальности с возрастом, но полезно наложить на эти представления общие знания о маркетинге на разных стадиях жизненного цикла. Несколько сложнее обстоят дела при маркетинге звезд, где графики жизненного цикла бывают очень разнообразны в зависимости от творческой судьбы конкретной звезды.

Очень важную роль в некоммерческом маркетинге играет продвижение. Здесь полностью применимы общемаркетинговые представления с некоторыми приспособлениями под особенности «товара». Так, при маркетинге рабочей силы основное значение имеют «персональные продажи», в других случаях – реклама и особенно пропаганда.

Сложную проблему при организации некоммерческой рекламной кампании представляет планирование издержек, которые неизбежны, однако не могут быть адекватно сопоставлены с выгодами в случае успеха.

