Слоган

Cлоган (от англ. slogan - лозунг, клич) - это словесный компонент рекламной продукции, представленный текстовой надписью (может быть исполненной в строго определённом шрифтовом стиле, входящем в состав фирменного стиля, в дикторском или вокальном звучании. Представляет собой девиз или призыв - обращение. Может выражать отношение фирмы к потребителю (непосредственно или через данный продукт) или отношение потребителя к данному продукту и его производителю (продавцу), которое фирма выдвигает, предлагает, навязывает.
ВВЕДЕНИЕ

Слоган как составляющая фирменного стиля

Фирменный стиль — это набор цветовых, графических, словесных, типографских, дизайнерских постоянных элементов (констант), обеспечивающих визуальное и смысловое единство товаров (услуг), всей исходящей от фирмы информации, ее внутреннего и внешнего оформления.
Иными словами, основными целями фирменного стиля можно назвать, во-первых, идентификацию изделий фирмы и указание на связь их с фирмой; во-вторых, выделение товаров фирмы из общей массы аналогичных товаров ее конкурентов. Показательны в этом отношении иногда используемые в литературе синонимы термина «фирменный стиль» — «система фирменной идентификации» и «координирование дизайна».

Наличие фирменного стиля свидетельствует об уверенности его владельца в положительном впечатлении, которое он производит на потребителя. Одной из задач брендинга является напоминание покупателю о тех положительных эмоциях, которые доставили ему уже ранее купленные товары данной фирмы. Таким образом, фирменный стиль косвенно гарантирует высокое качество товаров и услуг. Например, практически однозначно положительна предварительная реакция потребителя на такие марки, как автомобили фирм «Мерседес-Бенц» и «Вольво», сложную бытовую аппаратуру «Сони», компьютеры IВМ, самолеты «Боинг» и т. п.

Наряду с товарным знаком, логотипом, фирменным блоком, цветом и шрифтом, слоган играет немаловажную роль в создании фирменного стиля компании, формированию отношения клиентов, да и, в конце – концов, повышению продаж. 

Наиболее часто слоган используется: 

· При рекламе через рекламное объявление, то есть платное, размещенное в периодической печати рекламное сообщение. В классическом варианте объявление начинается с крупного рекламного заголовка-слогана, который в сжатой форме отражает суть и преимущество коммерческого предложения рекламодателя. Основной текст по возможности кратко излагает характеристики и преимущества рекламируемого товара, после чего следует контактная информация. В данном случае слоган играет важную роль: естественно, что потенциальный клиент просматривает сообщения краем глаза, и именно удачно подобранный слоган в совокупности с фирменным стилем, в котором он будет выполнен, смогут притянуть взгляд клиента, а значит, повысить шанс на превращение его из потенциального клиента в реального.
· При рекламе с помощью плакатов, то есть крупноформатное несфальцованное издание, в большинстве случаев с односторонней печатью. Большая рисованная или фотоиллюстрация (иногда комбинированный сюжет) сопровождается крупным рекламным заголовком-слоганом, который образно и в сжатой форме отображает основную особенность рекламируемого товара или услуги. Для повышения функциональности в плакат часто вводится календарная сетка, иногда ее выполняют отрывной на перфорации. Кроме того, успешно используются рекламные плакаты-буклеты, где на оборотной стороне плаката дается детальное описание рекламируемой продукции.

Печатные рекламные материалы широко используются в ходе деловых встреч и коммерческих переговоров, распространяются на различных ярмарках и выставках. Новогодние рекламно-подарочные издания распространяются как в ходе личных деловых контактов, так и рассылкой по почте с вложением поздравительных открыток и визитных карточек.
С развитием средств коммуникации рекламное объявление, до этого использующееся только в печати, приобрело новую форму визуализации в Интернете и на телевидении, в последнем приняв наиболее красочные формы. Слоган попал даже в такое средство коммуникации как мобильная связь: ведь в таком малом объеме как рекламная смс-ка можно разместить лишь слоганоподобную рекламу.
Таким образом, неотъемлемым компонентом любой рекламы, ее идейным зерном является не что иное, как слоган. Именно эти несколько слов заключают в себе основной смысл той или иной рекламы, концентрируют образ товаров и услуг, обращают на себя внимание, заставляют себя запоминать.
ВОЗНИКНОВЕНИЕ СЛОГАНА

Понятие "слоган" (sluagh-ghairm) восходит к галльскому языку и означает "боевой клич". Действительно, хороший рекламный слоган является своего рода "боевым" призывом, цель которого — пленить покупателя, повергнуть его в бегство за тем или иным товаром и тем самым уничтожить всех потенциальных конкурентов. Однако, слоган, тогда еще не имеющий своего нынешнего названия, но уже приобретающий современные черты, стал использоваться задолго до нынешнего тотального расцвета рекламы, и не только в торговых, но в политических и военных целях: функция его оставалась неизменной, менялся лишь социальный аспект. 

Возникновение слогана

Итак, английская реклама почти на два столетия старше американской, и к тому моменту как Америка позаимствовала ее, реклама была уже хорошо поставленным бизнесом.

На начальных стадиях развития тексты в Британских газетах были «смешаны» на странице и никак не отделялись друг от друга. Единственным способом отличить одно объявление от другого являлась первая строка, набранная заглавными буквами, но не вынесенная в центр. В ней рекламисты старались отразить основную идею своей информации, привлечь ею потенциальных клиентов. Такими же «безголовыми» были и листовки. Заголовки «выделились» из текста только в середине XVII века. Тогда в Англии активно продвигались новые для европейцев колониальные товары - чай, кофе, шоколад. Перед английскими купцами стояла сложная задача - внедрить экзотические товары, сформировать потребность в нем. Этой цели посвящена широкая рекламная компания середины XVII века. 

В рамках этой компании П.Росе, слуга торговца Эдвардса, который впервые ввез в Англию кофе, открыл кофейню в Лондоне. Это заведение надо было как-то прорекламировать,… и были выпущены листовки с ярким заголовком, набранным большими буквами и помещенными в центр страницы: «THE VIRTUE OF THE COFFEE DRINK!» («Истинная правда кофепития!»).

В XVIII веке заголовки завоевывают уже достаточно прочное положение не только в листовках, но и в газетах. Так в номере «Таймс» от 1 января 1778 года на одной из полос расположено 21 объявление, из них 18 имеют заголовки, а в остальных 3 заглавными буквами выделено первое предложение. Заголовки здесь являются ЗАГОЛОВКАМИ в полном смысле этого слова, в них нет эмоциональной заряженности и афористичности слогана. 
В газетах Америки заголовок впервые применил В. Франклин в 30-х годах XVIII века. Считается, что он же придумал окружать объявления «воздухом» (свободным белым пространством). Вот типичная газетная страница конца XVIII века: 
оригинал





перевод

«I. Greenwood. Surgeon dentist»;«The principle of the Latin Grammar»;«A Valuable Farm». 
«И. Гринвуд. Дантист-хирург»; «Принципы латинской грамматики»; «Ценная информация».

Это объявления из «Нью-Йорк Джорнел» за 15 мая 1778 года. Их заголовки абсолютно нейтральны, но, тем не менее, их появление явилось важным шагом на пути к появлению слогана. 

Следующим этапом на пути к слогану явилось формирование подзаголовка, фразы, в которых предприниматели стремились еще больше раскрыть сущность рекламируемого продукта. Здесь уже очевидны некоторые намеки на эмоциональную заряженность. 

Во второй половине XIX века в США тоже появляются подзаголовки. 
Пример:
 Заголовок: 
«CLARK STANLEY'S trade mark». 
Подзаголовок: 
«A wonderful pain destroying compound»
 («Торговая марка Кларка Стенли. Совершенный препарат, устраняющий боль»).

Таким образом, в Англии и в США подзаголовок достаточно сильно отличается от просто заголовка: он несет некоторый эмоциональный заряд, выражает положительную оценку рекламистов своего товара. Но все-таки это еще не настоящий рекламный девиз: ведь подзаголовок неразрывно связан с заголовком и в отрыве от него не употребляется. К тому же степень афористичности недостаточна для того, чтобы назвать его слоганом: не думаю, что хоть один из тех рекламных заголовков и подзаголовков стал известной на века крылатой фразой.
В американской научной литературе по рекламе существует несколько версий того, когда появился собственно слоган и что было тому причиной. Одна из них Ч.Гудрама и Х.Делримпла, которые считают, что появление рекламного девиза вызвали существовавшие в 50-е годы XIX столетия ограничения на покупку рекламной площади. Стремясь поставить всех в равные условия, крупные газеты продавали строго ограниченный объем: по две-три строки не шире стандартной колонки независимо от того, являлся ли покупатель площади промышленным магнатом с неограниченными ресурсами или просто начинающим бизнесменом.

Бизнесмены по-разному распоряжались этим газетным пространством. Кто-то - преимущественно новички в бизнесе - просто описывал свой товар или услугу, а кто-то искал способы «выделиться из толпы», улучшить запоминаемость своей рекламы. Очевидно, эти способы выискивались эмпирическим путем. Кто-то из рекламодателей и пришел к употреблению одной и той же фразы. Так возникает идея повторения в нескольких выделенных редакцией газетных строках одного предложения. 
«Have you used Pears today?» 
«Вы сегодня пользовались мылом «Пиарс»?»

 - эта фраза была напечатана на каждой строке и, естественно, хорошо привлекала внимание.

А Ф.Пресбрей выдвигает свою версию непосредственной предтечи слогана. В своей книге «История и развитие рекламы» он рассказывает о жившем в середине XIX века владельце нескольких изданий Роберте Боннере, чей описанный ниже трюк и зародил идею слогана. Изучая английские газеты, Боннер обратил внимание на то, что в «Лондон таймс» объявление некоего аукциониста разделено на несколько абзацев, каждый из которых начинается одной и той же фразой: «Daniel Smith and sons will sell at auction» («Даниэл Смит и сыновья будут продавать с аукциона»). Ему очень понравилась эта мысль одинакового начала абзаца, и он использовал ее в собственном преломлении: опубликовал в 60-е годы XIX века (тогда ограничения по площади уже были сняты) в «Нью-Йорк Геральд» анонс, состоявший из единственной фразы, повторявшейся 93(!) раза: 
«ORION, the GOLD BEATER, is the title of Cobb's sensation story in the New York Ledger» 
«Сенсационный рассказ Кобба, опубликованный в «Нью-Йорк Леджер», называется “Орион, золотой боец”». 
В следующий раз он 600 раз повторил на полосе собственной газеты другую фразу: 
«Don't go home tonight withoot the New York Ledger» 

«Не возвращайтесь домой без Нью-Йорк Леджер» - название его газеты.

Конечно, этот трюк Боннера не прошел незамеченным, не только читателями, но и рекламистами, и у него нашлось множество подражателей.

Авторы двух упоминавшихся выше монографий считают, что подобные повторы одного и того же предложения (в первом случае - на нескольких выделенных строках, во втором - неограниченное количество раз) и подготовили непосредственно появление слогана. А «эрой слоганов» Пресбрей называет 90-е годы XIX столетия, причем слоганы, по его мнению, эволюционировали из уже повторяющихся фраз. Он приводит примеры наиболее популярных слоганов: 
«You press the button, we do the rest» («Вы нажимаете кнопку, а мы делаем все остальное»). Ее использовала известная и сейчас фирма «Кодак» для рекламирования фотоаппаратов.
«Call before seven, delivered before eleven» («Если позвоните до 7.00, то мы доставим товар, когда еще не будет 11.00») - д6евиз известного рекламиста того времени Палина, в английском варианте слова «seven» и «eleven» рифмуются. 
«It floats» («Оно плавает») - знаменитый слоган мыла, придуманный компанией «Procter and Gamble». Эти фразы абсолютно самостоятельны, то есть, нет необходимости, «привязывать» их к заголовку, они краткие, но в то же время звучные, и несут очень сильный эмоциональный заряд. 

Истоки слогана в России

В нашей стране понятие «слогана» появилось только в 90-х годах XX столетия. Оно было заимствовано из англоязычной рекламной терминологии. Однако слоганоподобные фразы существовали в России очень давно. В устной форме они широко представлены в народной ярмарочной рекламе, в присказках и прибаутках торговцев различными товарами: «Не вызывает сомнения, что громкая и яркая реклама процветала на Руси издавна… Во время ярмарки и народных гуляний искусство рекламы расцветало в полную силу». Торговцы, предлагая свой товар, использовали простые, но достаточно емкие и образные фразы, например: 
«Владимирская, крупная, отборная, самая холодная клюква», 
а также более сложные по форме и стилистике прибаутки:

Вот так квас - 
В самый раз!
Баварский со льдом - 
Даром денег не берем!

В XIX веке в Верхних торговых рядах (на месте ГУМа) было расположено множество магазинов. Перед входом в них стояли приказчики и наперебой зазывали покупателей, «заманивая» их такими фразами:

Платья венчальные, 
Для вдов трауры печальные, 
Для утехи любовной не вредные
Кринолины проволочные медные.

В конце XIX века (то есть примерно в то же время, что и в Америке) появляются слоганоподобные фразы и в прессе. Они либо выполняют функцию «расширенного заголовка», либо вынесены в подзаголовок (в этом случае объявление начинается с набранного большими буквами названия фирмы). 
По образу и подобию США, подзаголовок неразрывно связан с заголовком и не может употребляться в отрыве от него: 
«Резиновая лента для окон как лучшее средство замазывать окна герметически на зиму» (Голос. 1882. 21сентября.).

Особенно много рекламы, сделанной со старанием и выдумкой, можно найти в «Московских ведомостях» того времени: 
«Большая дорожная гонка Петербург-Москва. Первый приз был выигран на велосипеде Гумбер знаменитого английского завода Гумбер и К.» (1895. 15июля); 
«МОСКОВСКОЕ ТОВАРИЩЕСТВО РЕЗИНОВОЙ МАНУФАКТУРЫ: Резиновые галоши первого сорта, высокого качества, усовершенствованных фасонов, не уступающие никакой конкуренции» (Московское товарищество резиновой мануфактуры. 1895. 22июля).

Достаточно часто в подобных фразах встречаются слова, которые признаны «ключевыми» и для современных девизов, например 
· «новинка» («Для развлечения на даче: новость! Самоиграющий пиано - оркестрион»); 
· «дешево» («Знаменитое белье «Мей и Эдлих». Самое эластичное, практичное и дешевое»); 
· «требуйте» («Требуйте на каждой жестянке АНТИПАРАЗИТ от клопов, тараканов и моли красную надпись Л.Столкинда»). 
· Таким образом, уже к концу XIX века в России существовали фразы, весьма похожие по своей эмоциональной заряженности на слоганы.
После Октябрьской революции генезис рекламы, - в том числе и рекламного девиза - продолжается. Но слово «слоган» пока не появилось, и для его определения используются различные термины. М.Мануйлов определяет девиз словом «выражение». В.Уперов в 20-е годы пишет: «Будь то газетное объявление, плакат, проспект, упаковка и так далее - все они должны иметь нечто, что придает известное единство.… Достигается это единство различными приемами, например применением всюду фабричного или товарного знака, определенных словесных формул, лозунгов, девизов…». Эти самые формулы, лозунги и девизы без сомнений можно назвать слоганами, которые по больше части проявляются в социальной рекламе (а ранее и в ее предшественниках).

После переворота  семнадцатого года советское правительство создало специальную программу по производству социальной рекламы. Особенностью этой программы была ориентация на неграмотное городское население, крестьян, которых нужно было заразить революционными идеями. 
Советская власть полностью контролировала среди прочих других сферу рекламной деятельности в Союзе. На четырнадцатый день после Октябрьской революции 1917 года в числе первых распоряжений власти был издан декрет «О введении государственной монополии на объявления». Важнейшей задачей большевиков было запрещение печатать объявления где-нибудь кроме газет, издаваемых Советами в провинции и в городах и центральным Советом в Питере для всей России.

Можно заметить, что основные темы госрекламы советского времени отражали государственную политику. Рассмотрев образцы социальной рекламы в советское время, можно условно выделить следующие темы, волнующие государственную власть:
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● война; военная тематика 
● борьба с инакомыслящими;
● помощь голодающим и больным;
● призыв к здоровому образу жизни;

● воспевание коммунистических ценностей

Военная тематика преобладала во всех сферах жизни страны сразу после отречения Николая II от власти. Выходили яркие плакаты с хлесткими запоминающимися лозунгами. Такую рекламу можно разделить на два типа государственно-социальную и военную. Государственно-социальная реклама по военной тематике касалась в основном призывами к помощи раненым солдатам и их семьям.

Социальная реклама направлена на изменение сознания общественности. В советское время правительство стремилось привить обществу «правильные» взгляды, «подвигнуть» на смелые, нужные обществу виды деятельности, например, переселение на неосвоенные земли.
Социальная реклама советского периода была яркая, запоминающаяся, многие слоганы становились крылатыми выражениями. Можно сказать, что директивы и лозунги партии большевиков становились социальной рекламой, выраженной через слоганы. С 50-х годов политическая направленность все более заменялась на социальную.

Слоган как политическая агитация

Наглядным примером в сфере политического использования агитационных слоганов являются Германия и СССР времен Второй Мировой Войны: обороты пропагандистских машин двух противоборствующих сторон  вышли на предельную для того времени мощность. 

В качестве примера возьмем Германию, поскольку Советский Союз уже упоминался в работе.
В рамках нацистского рейха активно использовались плакаты с простыми иллюстрациями и эффективными слоганами, не смотря на то, что в роли средства пропаганды более активную роль все-таки играла устная речь. Гитлер вошел во вкус этого способа воздействия еще до того, как нацисты получили в свои руки прессу. Тогда это был основной вид коммуникации, где использовалась, в том числе, и свастика. И кстати, сам этот символ был избран Гитлером из-за его простоты и эффективности. Геббельс активно использовал отсылки на пафос и героизм, считая, что именно они в первую очередь могут затронуть сердца. Так в 1928 г. нацисты использовали предвыборный плакат с силуэтом солдата, павшего в первую мировую со словами "Национал-социалист, или наши жертвы не напрасны". В кампании 1932 г. "Гитлер против Гинденбурга" особое внимание было уделено плакатам, листовкам и брошюрам. "Плакаты представляли собой злую сатиру. Это были прекрасные рисунки в поразительно яркой цветовой гамме. Враги Гитлера являли собой воплощение зла, Гитлер же представлялся ангелом-мстителем, заступавшимся за поруганную Германию. Плакаты появлялись повсюду — на стенах зданий, в киосках, в окнах партийных учреждений и в окнах всех, кто симпатизировал Гитлеру. Темы их были незамысловаты, однако апеллировали они к двум сильным эмоциям: ненависти и идеализации"
В своей работе "Майн кампф" Гитлер называет ряд принципиальных правил, которым должна следовать пропаганда:
• избегать абстрактных идей, апеллировать к эмоциям;
• постоянно повторять несколько идей, используя стереотипные фразы;
• необходимо останавливаться на одной стороне ар​гументации;
• постоянно критиковать врагов государства;
• выделять одного врага для персонального поношения.
Геббельс также формулирует правило упрощения, которое активно используется в пропаганде и паблик рилейшнз и сегодня. Он пишет: "Народные массы обычно гораздо примитивнее, чем мы их себе представляем. Исходя из этого, пропаганда должна всегда оставаться простой и однообразной. В этой изнуряющей гонке лишь тот способен достичь основных результатов в деле оказания воздействия на общественное мнение, кто в состоянии свести все проблемы к простейшей терминологии и у кого достанет мужества постоянно повторять их в этой простейшей форме, несмотря на возражения интеллектуалов". Гитлер также писал в "Майн кампф": "Неправильно придавать пропаганде слишком большую многосторонность".
Гитлеровская пропаганда во время войны реализовала идею "лозунг недели" (практически, слоган недели). В каждый район отсылалась такая экспозиция, которую следовало менять с появлением новой. В 1943 г. призыв Геббельса к тотальной войне соответственно реализовался в особом вале плакатной пропаганды.
"Темы плакатов отражали приоритеты Геббельса: "Победа или большевистский хаос", "Тяжелые времена, упорный труд, крепкие сердца". Миллионы огромных (порою размером 90 х 150 сантиметров) плакатов появились по всему рейху - на автобусах, поездах, киосках, в магазинных витринах, на фасадах зданий. В том же году последовал новый поток плакатов - последних в истории "Третьего рейха" с надписью "Адольф Гитлер - это победа". Заголовки подобных плакатов по своему эмоциональному содержанию являют собой замечательные образцы слогана.
Немного о послевоенной рекламе в США
В 1950-е гг. рынки наводнила продукция типа "Я тоже" с похожими характеристиками, слоганы "Ты можешь себе это позволить!", "Ты должна на это потратиться!" - это стремление заставить людей больше покупать и вывести их из аскетизма первых послевоенных лет. Как известно, и в России двенадцать-пятнадцать лет назад покупалось все, что рекламировалось по телевизору. "Не отставать от Джонсонов", то есть быть как все, стало основным жизненным принципом ординарного потребителя. Изготовители многих видов продукции оказались вынужденными конкурировать между собой, подчеркивая особый стиль, претензию на роскошь и социальную значимость своих товаров. Однако самым главным их различием в большинстве случаев был образ товара, создаваемый рекламой. Один из тех, кто оказался в состоянии не утонуть в этом хаосе производства повторяющей друг друга продукции, был Россер Ривс из агентства Ted Bates. Ривс полагал, что эффективная реклама должна давать «уникальное торговое предложение» (USP), содержащее в себе информацию о выгоде, которая важна потребителям и которую конкурент не предлагает. «M&M's тает во рту, а не в руках» и «Двойное удовольствие, двойная радость» — уникальные торговые предложения Ривса, ставшие знаменитыми. Кроме того, Клайд Биделл написал книгу «Как писать рекламу, которая продает» (1940 г.), изложив собственную философию, фокус которой сосредоточен на торговых аспектах рекламы. Он разработал некий набор, включивший в себя «31 проверенную торговую уловку», каждая из которых определяла взаимосвязь между особенностями продукции и ее торговыми достоинствами. 

С появлением телевидения в 1939 г. NBC оказалась первой телевизионной сетью, начавшей регулярное вещание. Однако играть в рекламе главную роль телевидение стало только в самом конце 1940-х гг., превратившись в средство массовой информации, к которому рекламодатели прибегают наиболее охотно. Его общий годовой доход от рекламы вырос с $ 12 млн. в 1949 г. до $ 128 млн. в 1951 г. 

Слоган в современной рекламе

В современном мире каждая организация стремиться выделиться среди обилия рекламы конкурентов и просто других организаций. Кроме того, рекламная компания должна быть понятной потребителю и легко запоминаться, тогда существуют реальные шансы на выживание. Именно для этой цели и служит слоган. Представляя собой постоянно пользуемый девиз, слоган позволяет не только подчеркнуть основные преимущества, но и способствует быстрому запоминанию товара или организации, а значит в последующем выполняет не столько информативную, сколько напоминательную функцию. Кроме того, в современной рекламе существуют определенные правила и принципы создания слоганов, определенные требования, выполнение которых обычно ведет к повышению эффективности использования такого вида рекламы.
Так, основным требованием к слогану является его органичная вписываемость в общий фирменный стиль владельца. Только в этом случае девиз способен внести вклад не только в бюджет фирмы, но и поспособствовать формированию общего имиджа компании. Великолепным примером качественного и продуктивного слогана является девиз компании по производству кормов для домашних животных "Вискас". Рекламируя корм для кошек, они выдвинули такой слоган: "Ваша киска купила бы Вискас". Упор здесь делается на желания питомица, а, следовательно, подчеркивается забота компании о данном потребителе. 
В том случае, если девиз и образ самой компании резким образом расходятся, эффективность слогана приравнивается к нулю. Следующим правилом эффективности слогана является учет особенностей той аудитории и клиентуры, на которую он направлен. Если это девиз для молодежи, то напоминание о 60-х гг. ни в коей мере не поспособствует ни запоминанию, ни результативности данного слогана. А, в свою очередь, девиз "Юное поколение выбирает пепси" привлечет широкий круг молодых потребителей и поспособствует увеличению денежного эквивалента фирмы. Главное при соблюдении этого правила - это хорошее понимание слогана выбранной аудиторией. 
Кроме того, что слоган должен быть кратким и хорошо запоминающимся, в нем непременно должна присутствовать какая-то изюминка, иначе предпочтение потребитель отдаст не ему, а более интригующему девизу. При этом, стремясь к соблюдению данного качества, не следует перегибать планку, ведь оригинальность должна находиться в разумных рамках.
Не последнюю роль при создании слогана играет и его эмоциональный окрас. Как известно, то, что не вызывает у человека никаких ассоциаций и эмоций, не привлечет его внимания, а значит, и не запомнится. Интенсивность эмоционального окраса слогана является половиной его успеха. Так, рекламный слоган пива "Патра" "Пиво Патра - пиво с пробкой" не несет в себе никаких ассоциаций, а потому не вызывает у потребителя ни отрицательных, ни положительных эмоций. Слоган компании Спрайт "Не дай себе засохнуть" самым прямым образом воздействует на подсознание человека и вызывает у него соответствующие эмоции. 
Огромную роль в достижении эффективности слогана играет его направленность. Так, в качестве слогана может быть выбрана та черта, которая наиболее сильно привлечет потребителя к товару. Это, например, забота о клиенте, подчеркивание исключительных качеств самой фирмы, ударение на достигнутую мощь и авторитет или же учет выгоды потребителя от приобретения такого товара. Так, проявление заботы отражается в таких лозунгах, как девиз компании Тефаль: "Тефаль. Ты заботишься о нас". Характерным примером заострения внимания на качествах фирмы является лозунг компании "Рэнк Ксерокс": "Мы научили мир копировать". О мощи и авторитете говорят такие слоганы, как "It's a Sony" 

Вообще рекламные слоганы можно разделить на три категории: 

1. Слоган фирмы. 

2. Слоган рекламной кампании. 

3. Слоган, связанный с предложением определенного товара или услуги. 

Каждый из них обладает специфическими характеристиками. 

Слоган фирмы (ее девиз) в принципе не подлежит изменению. Он - часть имиджа фирмы, и его изменение - это изменение имиджа, обычно нежелательное. Некоторые фирменные слоганы в США существуют десятилетиями. Слоган фирмы как бы выражает в лапидарной форме ее «философию» или подчеркивает достоинства производимого фирмой товара. 

Приведем примеры этих слоганов, как западных, так и отечественных. К сожалению, их трудно развести по «географическим» квартирам. Дело в том, что слоганы зарубежных фирм, представленных на российском рынке, смешались со слоганами наших отечественных фирм, которым далеко не чуждо заимствование «зарубежного опыта». И, тем не менее, я постараюсь их как-то разделить, хотя за точность такого разделения ручаться трудно 

Итак, слоганы, выражающие философию фирмы. 

На западе 

· «Изменим жизнь к лучшему» ( Philips ) 
· «Наш главный товар - прогресс» ( Sony ). 
· «Прогресс - наш самый важный продукт» и «Люди помогают человеку» (General Electric). 

· «Надо жить играючи!» (Moulinex). 

· «Лучшие вещи для лучшей жизни» (DuPont). 

· «Традиция и современность. Мы берем лучшее от них» (Bangkok Bank Limited). 

· «Формула успеха» и «Прикасаясь к Завтрашнему» (Toshiba). 

· «И невозможное возможно! »(Motorola). 

· «Новейшие технологии» (Hitachi). 

· «Радость в вашем доме» (Rowenta). 

· «Постижение совершенства» (Kenwood). 

· «Мы заставляем фантазию работать» (Фирма DSM, производящая резину для покрытия различных материалов). 

· «Идеальная техника для реальной жизни» (Samsung). 

· «Бриллиант - это навсегда» (De Birs). 

· «Созидая новое, устремляемся в будущее» (Orient, часы). 

· «Качество, которому вы можете доверять» (Proctor & Gamble). 

· «У Форда есть лучшая идея!». 

У нас: 

· «Ритм нашей жизни» (Московский комсомолец). 

· «Впереди на шаг» (Банк российский кредит). 

· «Есть истинные ценности». Слоган подкреплен изображением пирамиды и сфинкса (Инкомбанк). 

· «Мы предусмотрели ненастье в солнечную погоду» (Страховая компания Белая башня). 

· «Мы финансируем все, что изменяет жизнь к лучшему» (Финансовая группа Менатеп). 

· «Цель - возрождение» (Всероссийская биржа недвижимости). 

· «С нами - к вершинам!» (Банк Столичный). 

· «Возродим Россию вместе!» (Эксимер-инвест). 

А вот слоганы, провозглашающие качество товара: 

У них: 

· «Вы можете быть уверены, если это "Westinghouse"». 

· «Когда кончается "Шлиц", кончается пиво». 

· «Инструмент бессмертных» (Stenway, рояли). 

· «Райское наслаждение» (шоколадки Bounty). 

· «Знаем как и знаем с кем» (Банк Saipem). 

· «Сделано с умом!» (Electrolux). 

· «Ты всегда думаешь о нас» (Tefal). 

· «Качество, завоевавшее доверие мужчины» (Wilkinson). 

· «Только настоящий шоколад может носить имя "Кэдбери"». 

· «Доверяйте нам, как себе» (Международная фирма UPS - United Parcel Service). 

· «Европа из первых рук» (Радиостанция Немецкая волна)» «Обувь, которую снимаешь с сожалением и надеваешь с удовольствием» (Монарх). 

У нас: 

· «Мы знаем, как» (БФТ банк). 

· «Всегда на высоте» (Банк «Аэрофлот»). 

· «Возможно, лучший банк России» (Менатеп). 

· «Журнал "Профиль" читается на одном дыхании». 

· Журнал «Итоги»: «Земля - единственная планета в Галактике, где читают журнал "Итоги"». 

Следует признать, что большинство слоганов, даже фирменных, не оправдывают ожиданий. Не случайно Дэвид Огилви называет их «взаимозаменяемыми выспренными и избитыми фразами». И, тем не менее, фирма без своего слогана - как человек, чье имя ты знаешь, но что он за человек - нет. Хотя бы знать, как он сам себя характеризует, каким он сам себя представляет, что он сам о себе думает. 

Фирменный слоган часто выступает в качестве фирменного логотипа, постоянно сохраняя свою графическую форму. Или же логотип предстает в виде фирменного герба, эмблемы, где фирменный слоган зачастую либо встраивается в это изображение, либо соседствует с ним.

Слоган рекламной кампании и торговый слоган весьма близки друг другу. Разница лишь в том, что слоган рекламной кампании относится ко всей кампании, как бы наделяет ее «заголовком». Торговый же слоган напрямую связан с конкретным товаром или услугой. Именно эти виды слоганов и используются в качестве заголовка рекламного объявления.

Наиболее важные слоганы рекламных кампаний и торговые слоганы основаны на следующих мотивах: секс, здоровье, комфорт, чувственное удовольствие, развлечение, польза, экономия (времени, усилий, денег), восхищение, родительская любовь, гордость, престиж, любопытство.
Например, слоган автомобильной фирмы Porsche таков: «Порше. Построено на достижениях». А вот рекламный слоган: «You are what you drive» - этот слоган трудно перевести столь же лапидарно, но смысл таков: «О том, что вы собой представляете, свидетельствует автомобиль, на котором вы ездите».
И еще пример. Фирменный слоган Kodak: «Вы нажимаете кнопку, мы делаем все остальное» - «You push the button, we do the rest». Он относится ко всякой деятельности этой фирмы. Но вот Kodak продвигает на рынок свою новую фотопленку «Gold», и появляется слоган рекламной кампании: «Кодак Роял Голд - для тех моментов, которые наиболее значительны» - «Kodak Royal Gold - for the moments that matter most».
Такое деление слоганов в полной мере относится и к политической рекламе. Вот пример. Общий слоган объединения Яблоко: «Реформы без шока, политика - без баррикад». А вот слоган конкретной рекламной акции (имеется в виду клип с Ньютоном): «Выбирайте "Яблоко", пока на голову не свалится что-нибудь другое».
Слоган может выражать и отношение к определенным экономическим и социальным проблемам. Так, в период, когда на крупнейшего производителя автомобилей в США, фирму «General Motors», стал наступать японский автомобильный импорт, фирма выдвинула слоган: «Прислушайтесь к сердцебиению... Прислушайтесь к сердцебиению.... Прислушайтесь к сердцебиению ...Америки». Из той же серии и слоган против замусоривания США: «Сохраняйте Америку красивой!» («Keep America beautiful!»). И еще: «Будь американцем, покупай американское!» («Be american, buy american!»). В мировой рекламной практике считается неэтичным восхваляя свой товар, принижать достоинства товара-конкурента. Поэтому, скажем, рекламируемый стиральный порошок противопоставляется некоему обычному порошку.
Рекламный заголовок, предваряющий текст, может быть (и, обычно, бывает) столь же афористичен, как и слоган. Да он и представляет собой «второй» слоган, который по эмоциональному воздействию не уступает своему «старшему брату».
Придумывание слогана - дело исключительно сложное. Из миллиона слов надо отобрать три-четыре, максимально значимых для фирмы. Марк Твен как-то сказал: «Разница между почти точным словом и точным словом такая же, как разница между светлячком и вспышкой молнии». 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Слоган - это рекламный девиз, выражающий самую суть коммерческого предложения. Если он удачен, то прочно ассоциируется в сознании потребителя с той продукцией, ради которой придуман: «Добро пожаловать в страну «Мальборо»!». Слоган обязательно несет в себе определенный эмоциональный заряд, прямо или косвенно побуждает к покупке: «Новое поколение выбирает «Пепси»!». Сегодня практически нет серьезных фирм, у которых не было бы собственного - удачного или не очень - рекламного девиза.
Действительно удачный девиз должен обладать хотя бы парой из нижеперечисленных свойств, которые наиболее ярко отражают природу слогана:

1. Краткость. Эта сестра таланта играет в деле создания хорошего боевого клича немаловажную роль. Не нужно специально доказывать, что длина слогана обратно пропорциональна его запоминанию и схожести с девизом. Удачный пример краткости и тактичности: кандидат в губернаторы Громов на фоне грозового неба и одно слово: «Распогодится». Громов не навязывает себя, а связывает перемены к лучшему со своим приходом к власти как бы исподволь. Еще один не менее яркий пример краткости и выразительности: рекламный слоган фанты - «Вливайся!». Достаточно удачное изобретение.

2. Национальный характер. Очень важно, чтобы в слогане чувствовались русские традиции и культура. Копирование даже лучших иностранных слоганов ни к чему хорошему привести не может. Реклама слабительного: большой серый слоненок на маленьком ночном горшке. Надпись: «Прощай, грусть!». Этот слоган, прекрасно работающий в Европе, ничего не говорит тем россиянам, которые незнакомы с книгой Франсуазы Саган «Здравствуй, грусть!»

3. Уважение по отношению к потребителю. Его можно выразить различными способами, начиная от обычных обращений и заканчивая чем-нибудь менее традиционным: на двери магазина написанное от руки объявление: "Магазину срочно требуются покупатели!". Максимум уважения. В этот же разряд можно отнести и рекламу пива "Солодов": "За качество отвечаю!". 

4. Двусмысленность. Казино "Шангри-Ла" зазывает своих клиентов обещанием "свежей зелени круглый год" и возможностью выиграть "пол-лимона". Всем понятно, что это за зелень и что за лимоны. 

5. Скрытый подтекст. Слоган "Би-лайн": "Вас услышат только ваши абоненты". Этот слоган явился следствием постоянных скандалов, связанных с прослушиванием спецслужбами частных переговоров. Намек был понят. Реклама "Мерседеса": "Отдадим в хорошие руки. Распродажа автомобилей". Чувствуется тонкий намек на то, что клиент, решивший приобрести дорогой автомобиль, изначально особенный, элита. Очень изящно умалчивается факт продажи: "Отдадим...". Более того, машина приравнивается к живому существу, другу вроде собаки. 

6. Игровое начало. Яркий пример - западногерманская реклама водки: "Вырежите модель из нашего рекламного плаката, согните по пунктирным линиям. Склейте модель бутылки и смотрите на нее 30 минут. Если не возникло желания купить, значит, вы не наш клиент". 

7. Психологизм. Реклама американского благотворительного фонда. Перед посадкой в самолет пассажиров встречает огромный аквариум, полный денег. На нем надпись: "Каждый, идущий за вами, знает, что у вас есть лишняя мелочь". Вам не предлагают жертвовать, но...". 

8. Предупреждение. В эту группу можно отнести рекламные слоганы, целью которых является стремление предостеречь, уберечь потребителя от чего-либо негативного. Огромный рекламный щит с изображением шприца, под которым написано: "В поисках мечты найдешь лишь смерть". Реклама на улицах Вашингтона представляет собой большой щит, на котором нарисованы несколько животных от слона до мышонка, изображенных сзади. "Не бросишь курить - все от тебя отвернутся!" 

9. Магия имени. Рекламные слоганы, упоминающие ту или иную знаменитость, как правило, пользуются популярностью и быстро запоминаются, например: "От наших макарон не полнеют, их может есть даже Паваротти". Перечислить все особенности и свойства рекламного слогана не так-то просто, но еще труднее слить их воедино в каком-либо одном изречении. Но к этому не стоит даже стремиться. Самое главное при создании рекламного слогана - помнить о том, что любое обращение должно нести в себе "заряд мысли", в интересной и доходчивой форме предлагающий потребителю какую-либо выгоду. 

ПРАКТИЧЕСКАЯ РАБОТА
Анализ эволюции слоганов компании Coca-Cola
Анализ ставит перед собой целью нахождение наиболее удачных за всю историю компании слоганов по свойствам, перечисленным в предыдущее разделе, а именно:
· Ясность

· Национальный характер

· Уважение к потребителю

· Двусмысленность

· Скрытый подтекст

· Игровое начало

· Психологизм

· Предупреждение

· Использование магии имени

Для осуществления экспертной оценки слоганов была подобрана группа из трех человек, которые заполнили оценочную таблицу, руководствуясь критериям, перечисленными выше. В оценочной таблице приведены уже обобщенные результаты работы группы экспертной оценки, и их графическое исполнение в виде графиков, отражающих некоторые отдельные характеристики слогана компании.
	
	 
	Ясность
	Нац хар-р
	Уважение
 к потр-лю
	двусмыс
ленностьть
	скрытый
подтекст
	Игровое начало
	психологизм
	предупреждение
	магия имени
	

	1886
	Drink Coca-Cola. 
	15
	11
	0
	0
	0
	0
	11
	0
	0
	37

	1904
	Delicious and refreshing. 
	12
	15
	3
	0
	0
	0
	8
	0
	0
	38

	1905
	Coca-Cola revives and sustains. 
	11
	13
	6
	2
	3
	0
	12
	2
	0
	49

	1906
	The great national temperance beverage. 
	11
	18
	5
	5
	5
	0
	9
	1
	0
	54

	1908
	Good til the last drop 
	15
	17
	8
	4
	4
	0
	14
	0
	0
	62

	1917
	Three million a day. 
	6
	24
	2
	14
	8
	0
	6
	0
	0
	60

	1922
	Thirst knows no season. 
	11
	15
	3
	4
	8
	0
	14
	0
	0
	55

	1923
	Enjoy life 
	15
	23
	10
	6
	6
	0
	14
	0
	0
	74

	1924
	Refresh Yourself 
	14
	23
	10
	10
	11
	0
	13
	2
	0
	83

	1925
	Six million a day. 
	16
	24
	2
	14
	8
	0
	6
	0
	0
	70

	1926
	It had to be good to get where it is. 
	7
	22
	4
	8
	5
	0
	9
	0
	0
	55

	1927
	Pure as Sunlight 
	11
	17
	0
	4
	4
	0
	13
	0
	0
	49

	
	Around the corner from anywhere. 
	6
	16
	4
	9
	9
	0
	7
	0
	0
	51

	1928
	Coca-Cola ... pure drink of natural flavors. 
	15
	15
	9
	5
	7
	0
	13
	0
	0
	64

	1929
	The pause that refreshes. 
	13
	20
	8
	8
	7
	0
	8
	0
	0
	64

	1932
	Ice-cold sunshine. 
	8
	18
	1
	4
	9
	0
	14
	0
	0
	54

	1938
	The best friend thirst ever had. 
	6
	20
	7
	4
	10
	0
	11
	0
	0
	58

	
	Thirst asks nothing more. 
	11
	20
	5
	8
	8
	0
	8
	0
	0
	60

	1939
	Coca-Cola goes along. 
	3
	22
	0
	10
	16
	0
	4
	0
	0
	55

	
	Coca-Cola has the taste thirst goes for. 
	10
	14
	4
	2
	8
	0
	5
	0
	0
	43

	
	Whoever you are, whatever you do, wherever 
you may be, when you think of refreshment, think 
of ice cold Coca-Cola. 
	4
	29
	10
	3
	2
	0
	10
	0
	0
	58

	1942
	The only thing like Coca-Cola is Coca-Cola itself. 
	10
	26
	3
	5
	8
	0
	6
	0
	0
	58

	1948
	Where there's Coke there's hospitality. 
	11
	19
	10
	5
	8
	0
	12
	0
	0
	65

	1949
	Coca-Cola ... along the highway to anywhere. 
	11
	28
	14
	6
	6
	0
	15
	0
	0
	80

	1952
	What you want is a Coke. 
	8
	21
	9
	10
	6
	0
	14
	0
	0
	68

	1956
	Coca-Cola ... makes good things taste better. 
	11
	18
	7
	10
	8
	0
	13
	0
	0
	67

	1957
	Sign of good taste. 
	13
	19
	5
	5
	5
	0
	11
	0
	0
	58

	1958
	The Cold, Crisp Taste of Coke 
	11
	16
	2
	1
	3
	0
	9
	0
	0
	42

	1959
	Be really refreshed. 
	14
	13
	7
	4
	7
	0
	13
	0
	0
	58

	1963
	Things go better with Coke. 
	16
	17
	5
	12
	7
	0
	15
	0
	0
	72

	1969
	It's the real thing 
	8
	25
	2
	2
	9
	0
	12
	0
	0
	58

	1975
	Look Up America. 
	3
	30
	4
	5
	5
	0
	8
	0
	0
	55

	1976
	Coke adds life. 
	9
	22
	8
	15
	15
	0
	15
	0
	0
	84

	1979
	Have a Coke and a smile 
	12
	20
	8
	15
	15
	0
	11
	0
	0
	81

	1982
	Coke is it! 
	8
	16
	0
	12
	12
	0
	3
	0
	0
	51

	1985
	America's Real Choice 
	10
	30
	6
	5
	5
	0
	11
	0
	0
	67

	1986
	Red White & You (for Coca-Cola Classic) 
	6
	10
	7
	10
	10
	0
	2
	0
	0
	45

	
	Catch the Wave (for New Coke) 
	7
	13
	6
	10
	10
	0
	11
	0
	0
	57

	1987
	You Can't Beat the Feeling. 
	8
	17
	7
	9
	9
	0
	8
	0
	0
	58

	1989
	Can't beat the real thing. 
	6
	17
	7
	11
	11
	0
	10
	0
	0
	62

	1993
	Always Coca-Cola. 
	12
	22
	3
	4
	6
	0
	14
	0
	0
	61

	2000
	Enjoy. 
	12
	15
	9
	0
	0
	0
	14
	0
	0
	50

	2001
	Life tastes Good. 
	13
	17
	6
	2
	2
	0
	6
	0
	0
	46

	2003
	Real. 
	4
	7
	0
	5
	5
	0
	7
	0
	0
	28

	2005
	Make It Real. 
	7
	12
	0
	5
	5
	0
	12
	0
	0
	41

	2006
	The Coke Side of Life. 
	8
	12
	0
	6
	7
	0
	13
	0
	0
	46

	2007
	Given The Love All comes back to you.
	11
	15
	10
	5
	5
	0
	15
	0
	0
	61
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Комбинированный график из 3 линий:

· Ясность слогана

· Уважение к потребителю

· Психологизм
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Заключение по экспертному анализу
Как видно из графиков, наложенные друг на друга линии в целом повторяют форму линии общей оценки, что может говорить о равномерности развития приоритетов слогана в компании Coca-Cola. По результатам экспертной оценки можно отметить тот факт, что с течением времени слоганы, используемые компанией, становились сложнее, интереснее и оригинальнее, однако эволюция шла неравномерно, и пусть даже многие из этих слоганов являются классикой успешного рекламного использования, но…
имеет место быть: 

· непрозрачность многих слоганов и двоякая их трактовка

· на раннем периоде слоган почти не обращается к потребителю, практически всегда описывая лишь товар, его преимущества или достижения фирмы , и лишь потом начинает медленно ориентироваться именно на удовлетворение потребительских нужд, то есть продажи не товара, а услуги, которую этот товар создает и удовлетворения от услуги, полученной при покупке товара
· практически полное отсутствие в слогане скрытого подтекста

· полное отсутствие игровых начал в анализируемом материале: при определенных обстоятельствах наличие игровых мотивов могло принести компании значительную прибыль
· не смотря на то, что знаменитости использовались, используются и по видимому, еще долго будут использоваться в рекламе компании Coca-Cola, ни в одном из слоганов не использовалась ссылка на знаменитую персону
Однако, как уже говорилось выше, слоган- это часть имиджа компании, часть ее стиля, и не смотря на недостатки, Coca-Colа сумела создать свой собственный, неповторимый, пусть не самый эффективный, но любимый людьми всего мира стиль, и их слоганы сыграли в этом трудном деле далеко не последнюю роль. 

Не это ли самое важное?

Изменение слогана на разных жизненных циклах товара (на примере компании Coca-Cola)

Этап ВНЕДРЕНИЯ
· 1886 - Drink Coca-Cola. 
· 1904 - Delicious and refreshing. 

· 1905 - Coca-Cola revives and sustains. 

· 1906 - The great national temperance beverage. 

· 1908 - Good til the last drop 
Этап РОСТА
· 1917 - Three million a day. 

· 1922 - Thirst knows no season. 

· 1923 - Enjoy life 

· 1924 - Refresh Yourself 

· 1925 - Six million a day. 

· 1926 - It had to be good to get where it is. 

· 1927 - Pure as Sunlight 

· 1927 - Around the corner from anywhere. 

· 1928 - Coca-Cola ... pure drink of natural flavors. 

· 1929 - The pause that refreshes. 

· 1932 - Ice-cold sunshine. 

· 1938 - The best friend thirst ever had. 

· 1938 - Thirst asks nothing more. 

· 1939 - Coca-Cola goes along. 

· 1939 - Coca-Cola has the taste thirst goes for. 

· 1939 - Whoever you are, whatever you do, wherever you may be, when you think of refreshment, think of ice cold Coca-Cola. 

· 1942 - The only thing like Coca-Cola is Coca-Cola itself. 

· 1948 - Where there's Coke there's hospitality. 

· 1949 - Coca-Cola ... along the highway to anywhere. 

· 1952 - What you want is a Coke. 

· 1956 - Coca-Cola ... makes good things taste better. 

· 1957 - Sign of good taste. 

· 1958 - The Cold, Crisp Taste of Coke 

· 1959 - Be really refreshed. 
Этап ЗРЕЛОСТИ
· 1963 - Things go better with Coke. 

· 1969 - It's the real thing 

· 1975 - Look Up America. 

· 1976 - Coke adds life. 

· 1979 - Have a Coke and a smile 

· 1982 - Coke is it! 

· 1985 - America's Real Choice 

· 1986 - Red White & You (for Coca-Cola Classic) 

· 1986 - Catch the Wave (for New Coke) 

· 1987 - You Can't Beat the Feeling. 

· 1989 - Can't beat the real thing. 

· 1993 - Always Coca-Cola. 

· 2000 - Enjoy. 

· 2001 - Life tastes Good. 

· 2003 - Real. 

· 2005 - Make It Real. 

· 2006 - The Coke Side of Life. 

· 2007 - Given The Love All comes back to you. 

Этап внедрения: 1886-1917 года.

А началось все с того, что в 1886 году Доктор Джон Стис Пембертон, химик из Атланты (штат Джорджия, США), приготовил сироп карамельного цвета, который отнес в «Джейкобс» — самую крупную в городе аптеку. Первые порции сиропа продавались по пять центов за стакан. Вскоре продавцы аптеки стали смешивать сироп с газированной водой – причем неизвестно, произошло это случайно или намеренно. Факт, однако, заключается в том, что именно так возник напиток Coca–Cola. Название “Coca–Cola”, равно как и уникальный стилизованный шрифт этого товарного знака, придумал партнер доктора Пембертона по имени Фрэнк Робинсон.
Таким образом, слоган «Drink Coca-Cola» и был первой рекламой выводящегося на рынок продукта. Этот слоган даже не описывал каких-либо достоинств товара, он просто показывал что Coca-Cola «Имеет место быть», впрочем, и масштабы изготовления этого напитка были соответсвующими.

К 1894 году строится первый завод по производству сиропа для Кока-Колы, а годом раньше регистрируется ее торговая марка и выплачиваются первые дивиденды акционерам, а еще годом раньше в штате Атланта была основана The Coca–Cola Company с уставеым капиталом 100 тысяч долларов.

В 1899 году два предпринимателя из Чаттануги (штат Теннесси) Бенджамин Томас и Джозеф Уайтхед получили от г–на Кендлера эксклюзивные права на розлив и продажу напитка Coca–Cola практически на всей территории Соединенных Штатов. По новому контракту был построен первый завод Coca–Cola в Чаттануге. Собственно, с этого момента и начинается история всемирной Системы Coca–Cola,и здесь уже недалеко до следующего слогана:

  Delicious and refreshing. (1904)
Здесь уже видны очевидные указания на качества товара.

В 1916 году окончательно утверждается дизайн бутылки, и на этом заканчивается  этап роста внедрения продукта.

Хотелось бы отметить что на этом этапе рекламные слоганы компании не проявляют никаких выдающихся характеристик, а просто обращают внимание на существование подобного товара, не всегда даже объясняя что из себя этот товар представляет.
Этап Роста: 1917-1960 года
1917 год ознаменовался слоганом «Three million a day», именно такого обьема достигли продажи компании. Так-же как и следующий подобный слоган «Six million a day» (1925) не схож со слоганами данного этапа жизненного цикла, так как просто заявляют об успехе компании,  который, по большому счету, имеет не такое-уж и сильное отношение к удовлетворению потребностей покупатетей, однако, именно на этапе Роста в слоганах появился психологизм. На примере двух вышеперечисленных слоганов, цепляющих за живое душу простого американского гражданина, очевидно, что раз уж 3 миллиона в день выпивается, то не стоит отставать от других!
Для слоганов этого периода характерно ударение на 3 важных характеристики товара: 

· освежающие свойства
· доступность

· натуральность

Кроме того, создавалась ассоциация продукта с образом гостеприимного хозяина или домохозяйки, неутомимого молодого рабочего и девушки, проводящих перерыв за бутылочкой Кока-Колы… все это благотворно воздействовало на продажи Кока-Колы.
В 1919 году Кендлер продал Компанию Coca–Cola за 25 миллионов долларов финансовой группе, возглавляемой Эрнстом Вудрафом, банкиром из Атланты,

В 1920 основывается завод во Франции, что говорит о все большем признании Кока-Колы в мире.

К 1928 году Coca-Cola заключает официальный договор с Олимпийским Комитетом, и на Олимпиаду в Амстердаме отправляется тысяча ящиков с Кока-колой, буквально через год количество заводов достигнет 64, и располагаться они будут в 28 странах мира, пожалуй, это был апогей периода роста продукта.

Наиболее типчными слоганами этого периода были:

· Around the corner from anywhere. (1927) 
· Coca-Cola ... pure drink of natural flavors. (1928) 
· Whoever you are, whatever you do, wherever you may be, when you think of refreshment, think of ice cold Coca-Cola. (1939) 
· Coca-Cola ... along the highway to anywhere. (1949)
· Be really refreshed. (1959)
Этап Зрелости: с 1960 года и по наше время.
Как это, пожалуй, заметно любому человеку, в данный момент компания Coca-Cola достигла стадии зрелости, и не собирается без боя отдавать свои позиции.  

Обычно на этапе зрелости компании проводят:

модификацию рынка, то есть завоевание доверия потребителей, ранее не покупавших продукцию фирмы; вход на новые сегменты рынка и переманивание клиентов у конкурентов. С помощью нескольких хронологических фактов, предоставленных ниже, в том числе на примере Российской истории компании Coca-Cola (Россия тогда была одной из немногих стран,  до которой ранее не дотянулись капиталистические щупальца Coca-Cola), очевидно, что именно этот этап и есть этап зрелости копании.
В1960 году напиток Fanta был представлен на рынок.

В 1980 году Сoca–Cola впервые представлена в Советском Союзе в преддверии летних Олимпийских игр в Москве.
В 1989 большой неоновый знак Coca–Cola – первая световая реклама напитка в России – устанавливается на Пушкинской площади в Москве.

В 1990 году состоялось открытие Московского Представительства The Coca–Cola Export Corporation.

В 1994 году в Москве открывается первый в России завод Системы Coca–Cola.
Уже в 1997 году продукция Компании Coca–Cola занимает лидирующие позиции на российском рынке безалкогольных напитков
К 2004 году Coca–Cola – самый узнаваемый и самый дорогой бренд в мире. Напиток Coca–Cola пьют более чем в 200 странах мира. Система Coca–Cola в России насчитывает 11 заводов: в Москве, Санкт–Петербурге, Владивостоке, Волгограде, Екатеринбурге, Красноярске, Нижнем Новгороде, Новосибирске, Ставрополе, Орле и Самаре.
Слоганы этапа зрелости наиболее прогрессивные из всех остальных: они одновременно включают в себя и национальный американский характер, и психологизм, и уважение к потребителю. Это неудивительно, ведь компания стала всемирно известна, и над ее рекламой работают настоящие профессионалы своего дела.
Слоганы этого этапа обращают внимание потребителя на:

· уникальность товара

· удовольствие от потребления товара

· испытываемые чувства

· радость жизни

Наиболее типичные представители слогана этого периода:

· 1963 - Things go better with Coke.(1963) 

· 1969 - It's the real thing (1969)
· 1975 - Look Up America. (1975)
· 1979 - Have a Coke and a smile (1979)
· 1982 - Coke is it! (1982)
· 1985 - America's Real Choice (1985)
· 1986 - Catch the Wave (for New Coke) (1986)
· 1987 - You Can't Beat the Feeling. (1987)
· 1993 - Always Coca-Cola. (1993)
· 2000 - Enjoy. (2000)
· 2001 - Life tastes Good (2001). 

· 2005 - Make It Real. (2005)
· 2007 - Given The Love All comes back to you. (2006)
Заключение по исследованию эволюции слогана на разных жизненных циклах товара
    
Слоган компании Coca-Cola эволюционировал поэтапно, в зависимости от экономического развития компании и величины охватываемых ей рынков. Безусловно, что некие геополитические и морально-этические факторы влияли на слоган компании, но с моей точки зрения решающим фактором выбора принципов слоганообразования был именно жизненный цикл товара.
По моему мнению, слоганы компании имели достаточно высокое соответствие соответствующим этапам развития компании и достаточно оперативно менялись, при этом шло смещение идеи слогана от простого оповещения о том, что Coca-Cola существует, к описанию качественных характеристик продукта и созданию стереотипа потребителя в виде именно той аудитории, для которой Coca-Cola и предназначалась, и наконец к утверждению об уникальности напитка, его свойствах делать жизнь лучше и счастливее.

Недостаточно высокая экспертная оценка слоганов компании, скорее всего, вызвано неправильным пониманием самого смысла слогана, поскольку практически ни один из этих слоганов не принимал участия в рекламной жизни нашей страны, разрабатываясь как рекламный инструмент для использования в Америке. 
Я считаю, что практически все слоганы компании доказали свою работоспособность, а значит, заслуживают высшей оценки.
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