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 В современных условиях развития общества, растет межотраслевая конкуренция сервисных предприятий, что требует от них большей ориентации на потребителей.   Развитию таких предприятий во многом помогает реклама. Для того, чтобы реклама была действенной, актуальной, эффективной и запоминающейся необходимо использовать творческие подходы и приемы в её создании.
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In modern conditions of development of society, the interindustry competition of the service enterprises that demands from them bigger orientation to consumers grows. Development of such enterprises is helped in many respects by advertizing. In order that advertizing was effective, actual, effective and memorable it is necessary to use creative approaches and receptions in its creation.
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В современном мире реклама играет важную роль. На нее возложена великая миссия: помочь потребителям выбрать необходимый товар или услугу. Ведь о жесткой конкурентной борьбе за потребителя свидетельствует то разнообразие предлагаемых товаров и услуг, которое можно наблюдать в настоящее время. Так как реклама способствует обострению конкуренции, то она играет важную роль в и развитии рыночной экономики, обеспечивая связь между производителями и потребителями товаров.
Цель данного исследования направлена на анализ творческих подходов в создании рекламного продукта.

Достижение поставленной цели предопределило задачи исследования:

1. Проанализировать теоретические подходы к определению понятия «реклама»;
2. Исследовать креативные приемы создания рекламных идей;
3. Выявить наиболее универсальные, действенные приемы создания рекламных идей.
В данной работе были проанализированы теоретические подходы к определению понятия реклама таких авторов как Д. Огилви, И. Я. Рожков, Ф. Котлер, Ф. Джефкинс. 
 Фундаментальное определение дает, на наш взгляд, Филипп Котлер, по его мнению, реклама представляет собой неличные формы коммуникации, осуществляемые через посредство платных средств распространения информации, с четко указанным источником финансирования [1].

И. Я. Рожков определил рекламу как вид деятельности, целью которой является реализация сбытовых или других задач промышленных, сервисных и общественных предприятий путем распространения оплаченной ими информации, сформированной таким образом, чтобы оказывать усиленное воздействие на массовое или индивидуальное сознание, вызывая заранее заданную реакцию выбранной потребительской аудитории [2].
Изучив подходы данных авторов, можно сделать вывод, что стандартное определение рекламы включает в себя шесть элементов: 

1. реклама – это оплаченная форма коммуникации;

2. сообщаемое в рекламе известие идентифицирует спонсора; 

3. целью рекламного сообщения является стремление ознакомить покупателей с продукцией или компанией; 

4. большинство реклам пытается склонить покупателя к чему-либо или повлиять на него, т. е. убедить что-то предпринять; 

5. рекламное известие может проходить по нескольким разным видам средств массовой информации с целью достижения большой аудитории потенциальных покупателей; 

6. реклама - одна из форм массовой коммуникации, т.е. она не персонализирована. 

У любой рекламы есть только пара секунд, чтобы обратить на себя внимание. Все, что необходимо для рекламы – это шанс выделиться. А возможным это становится благодаря креативному и творческому подходу к ее созданию. 

Несмотря на то, что в рекламной литературе можно найти множество методических приемов, позволяющих придумать идею, все же объяснить, как создать хорошую креативную рекламу, достаточно сложно, поскольку это индивидуальная работа. Подходы, которые могут помочь в этом процессе, описывают, опираясь на многолетний опыт работы, такие исследователи, как: Д. Огилви, А. Дж. Джулер, Б. Л. Дрюниани, Е. Павловская и многие другие профессионалы.

Проведя исследование, нами было выявлено, что из всех возможных приемов создания рекламных идей, существуют наиболее универсальные, зарекомендовавшие себя на практике. Таких приемов нами было выделено семь.
1. «Перенесение в прошлое и будущее». Прежде всего, обращение к будущему используется, чтобы подчеркнуть неподвластность времени товара или же чтобы показать его новые технологические качества. Прошлое же используют, прежде всего, в имиджевых целях. Для этого, демонстрируя товар, показывают атрибуты прошедших эпох. В результате люди начинают думать, что товар проверен временем, а значит, хорош. 

2. «Свидетельства и рекомендации». Есть несколько вариантов этого приема.

Использование образа профессионала. Исследования показали, что люди склонны доверять профессионалам, их знаниям и опыту, поэтому такой рекламе верят. В данном случае могут быть использованы образы специалистов или представителей компании, которые рекомендуют товар.
Еще одна разновидность этого приема – рекомендации знаменитостей. Прием хорош тем, что «звезды» привлекают внимание. В то же время специалисты доказали, что такой рекламе не слишком доверяют. К тому же, как правило, зрители хорошо запоминают появление на экране знаменитости, но забывают, какой товар при этом рекламировался. 
Третья возможность – показ потребителя товара. Во-первых, это может быть интервью или монолог с участием тех «потребителей», кто уже пользуется товаром, испробовал на себе его качества. Во-вторых, можно использовать образы сомневающихся в достоинствах товара потребителей. 
3. «Показ товара в естественных условиях». Это показ типичной ситуации использования товара. С помощью этого приема часто закладывают в подсознание потенциального потребителя соответствующую «инструкцию» на использование рекламируемого товара. 
Этот прием можно использовать при выведении на рынок нового товара, когда стоит задача формирования новых потребительских стереотипов, связанных с использованием товара в определенных ситуациях. 
4. «Использование заимствованной ситуации». Это эффективный творческий прием, предполагающий использование в рекламе произведений искусства и литературы. Так как в сознании людей произведения искусства и классической литературы ассоциируются с высоким качеством, солидностью компании, то, если их использовать в рекламном объявлении, ассоциации, связанные с ними, могут перенестись на товар. Этот прием эффективен еще и потому, что дает возможность привлечь внимание к рекламе с помощью знакомых образов.
5. «Гипербола и литота». Существуют разнообразные виды гиперболы в рекламе: преувеличение размера, функциональных характеристик, значимости товара в жизни людей, проблемы, которую решает товар, и пр.

Преувеличение размеров рекламируемого товара оказывается практически незаменимым приемом, если необходимо показать особые свойства рекламируемого товара, связанные с его структурой или структурой объекта, на который он воздействует. 

Литота является противоположностью гиперболы и представляет собой преуменьшение каких-либо характеристик объекта. Прежде всего, это масштабное уменьшение размеров рекламируемого товара, которое используется для того, чтобы показать его доступность для потребителя. Литота может использоваться и для того, чтобы преуменьшить те или иные нежелательные факторы, связанные с товаром в представлениях потребителя. 
6. «Метафора». Суть состоит в перенесении свойств одного предмета или явления на другой. Наиболее часто используют метафорическое представление товара, услуги, компании. Для того чтобы объект рекламы стал более понимаем, запоминаем и узнаваем, можно использовать те ассоциации, которые максимально точно и доступно для потребителя его характеризуют. 

7. «Олицетворение (аналогии с человеком)». При использовании приема товар снабжается атрибутами человека. Благодаря этому он из неодушевленного становится как бы одушевленным, наделенным характером, начинает разговаривать и действовать, а это означает совсем другое к нему отношение [3].
Опираясь на исследования эффективных творческих подходов в создании рекламного продукта, была проведена рекламная кампания для Владивостокской пекарни «Сладкий дом». 
На первом этапе нами была выявлена целевая аудитория. И после проведения анкетирования среди респондентов, выбранных по случайному признаку (опрашивался каждый пятый покупатель мучных кондитерских изделий), мы смогли составить портрет потребителя данной товарной группы на Владивостокском рынке: 

Результаты показали, что 70% покупателей кондитерской продукции- женщины и лишь 30% - мужчины.  Возраст наиболее активных покупателей кондитерской продукции – от 36 до 45 лет (27%), второе место по объемам покупок делят возрастные группы от 25 до 35 (22%) и от 46 до 55 лет (22%). Затем, в ходе исследования были выделены основные характеристики, по которым выбирают данную продукцию. Таких характеристик было выделено четыре: цена, внешний вид товара, где особое значение имеет яркая упаковка и красочная картинка самого продукта, дата изготовления, вкус.
Именно поэтому, проанализировав творческие подходы к созданию рекламы, и выбрав из них отдельные элементы, был разработан рекламный ролик, основная цель которого – выделение важных характеристик продукта. Сюжет ролика был посвящен выбору кондитерских изделий любителем сладкого, который боится испортить фигуру. Важным моментов в сюжете были сцены из известного российского мультфильма «Маша и Медведь», с помощью которого передавался образ любителя сладостей.
Помимо видеоролика, также были предложены буклеты, баннеры, каталоги товара, цель которых, так же выделение основных характеристик продукции. В настоящий момент уже разработаны каталоги продукции и буклеты, в процессе доработки находятся баннеры.
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