Портрет спеціаліста: Фахівець з реклами (рекламіст)

– Я хочу бути копірайтером! 
– А що він робить? 
– Захищає авторські права рекламістів. 
– А хто такі рекламісти? 
(З розмови абітурієнтів) 
Насправді ж слово “копірайтер” утворено від англійського “copywriter” (той, хто пише текст) і до слова “copyright” (авторське право) не має ніякого відношення. Авторські права рекламістів захищає, звичайно ж, юрист.
Можливо, абітурієнти так мало знають про фахові відмінності роботи тих, хто працює в галузі реклами, тому, що й саме слово “рекламіст” з’явилося в нашій мові не так давно. Відповідна професія теж не належить до найдавніших, хоча перші рекламні тексти з’явилися разом із появою писемності.
Кого ж сьогодні називають рекламістами? Це фахівці з менеджменту та маркетингу реклами: менеджери рекламного бізнесу, маркетологи, менеджери політичної реклами та PR, менеджери виставкового бізнесу. Кожен із них має свої обов’язки, та перш за все рекламіст має бути творчою, ерудованою, високоосвіченою людиною. Але творить він не для самоствердження і самореалізації, а для споживача, тому повинен розуміти його потреби, мати уявлення про стан ринку, знати психологію цільової аудиторії, вміти аналізувати і передбачати політику конкурентів. Адже рекламний ринок існує в певному рекламно-cоціально-культурному контексті. Реклама “пильнує” нас вдень і вночі, формуючи наш світогляд та впливаючи на стиль життя. Кожна людина повинна мати принаймні елементарну рекламну освіту, щоб не дозволити недоброякісній рекламі маніпулювати своєю свідомістю, не перетворитися з “людини думаючої” на “людину рекламну”.
На споживача, чия свідомість є вільною від стереотипів, вплинути може лише високопрофесійне рекламне звернення, створене фахівцем. Часи, коли в сферу реклами, покладаючись на власну інтуїцію, з різних галузей приходили талановиті люди, здатні до ризику, і працювали за методом “проб та помилок” у надії на швидке збагачення, давно минули. Сучасний рекламіст – це професіонал, який повинен поєднувати таланти фінансиста і літератора, мати відчуття стилю і бездоганний смак, володіти почуттям гумору. Адже результати його творчості інколи мають наклад сотні тисяч примірників, і реклама щодня приходить непрошеною гостею до кожного дому. Над рекламним зверненням на різних етапах його створення – від розробки до вибору каналу – працюють десятки фахівців.
Ознайомимося детальніше з обов’язками деяких із них.
Менеджер по роботі з клієнтами. До обов’язку цього фахівця входить координування роботи всіх підрозділів рекламного агентства (креативного, продакшн, медійного, аналітичного). Через нього здійснюється зв’язок замовника з рекламним агентством. Він отримує завдання на виробництво рекламної продукції і координує роботу агентства щодо виконання замовлення.
Саме його задачею є затвердження клієнтського бріфа (завдання, сценарію) замовником, а це дуже нелегкий етап – узгодження ідеї та форми її втілення. До того ж менеджер готує комплект документів, які супроводжують проект, контролює вчасне виконання кожного із завдань. Пізніше він забезпечує фахівців агентства необхідною інформацією, пов’язаною з діяльністю замовника та ситуацією на ринку. Не менш важливою є здатність менеджера підтримувати продуктивні партнерські стосунки із замовником на основі постійного контакту, взаємодії й оперативного обміну інформацією. Дуже часто виникає необхідність координувати роботу із зовнішніми підрядниками.
Менеджер по роботі з клієнтами повинен знати законодавчу базу, що регулює рекламну діяльність, а також теорію і практику маркетингу та реклами, основи менеджменту. Дуже важливо вміти планувати і вести ділові переговори, точно формулювати завдання, а також самостійно підготувати презентацію проекту.
Серед обов’язків менеджера по роботі з клієнтами ще й облік і контроль фінансів та робочого часу, підготовка та оформлення звітних документів.
Менеджер політичної реклами та PR. Довгий час українські політики не здійснювали масштабних рекламних кампаній, а на локальні заходи чи акції запрошували зарубіжних фахівців, особливо, коли виникала потреба сформувати чи скорегувати свій імідж. Останнім часом у цій сфері все змінилося. Коли говорять про імідж людини, то мають на увазі не лише її зовнішній вигляд, а й спосіб мислення, її дії та вчинки. Дбати про імідж сьогодні повинні перш за все публічні люди: політики, дипломати, бізнесмени, високі посадовці, люди творчих професій. На технологіях формування іміджу знаються рекламісти, які спеціалізуються на політичній рекламі. Вони володіють механізмами впливу не лише на свідомість, а й на підсвідомість людей. Майбутні фахівці вивчають психологію реклами, теорію політичного маркетингу, методи розробки і планування маркетингових стратегій.
Політтехнологи досліджують та формують попит на політичні ідеї та лідерів, а іміджмейкери розробляють стратегію, тактику і техніку формування громадської думки про людину, фірму, організацію, партію. Оскільки імідж буває як позитивним, так і негативним, іміджмейкерові доводиться або покращувати імідж замовника, або, на його прохання, працювати на негативний імідж його конкурента.
Маркетолог. Сфера діяльності рекламіста-маркетолога є надзвичайно широкою. Він може бути аналітиком, консультантом із реклами, експертом, очолювати службу маркетингу, відділ реклами чи наукових досліджень. Маркетолог повинен мати знання, які дозволять йому здійснювати планування стратегічної та поточної діяльності підприємства, бізнес-планування та займатися інноваційною діяльністю. Він організовує роботу служби маркетингу, координує і контролює реалізацію планів, здійснює науково-дослідну діяльність із питань підвищення ефективності маркетингової політики. Крім того, до його обов’язків входить планування та організація навчального процесу з підготовки та перепідготовки кадрів. Усі зовнішньоекономічні комерційні зв’язки теж координує маркетолог. Від його фахових знань, організованості і компетентності великою мірою залежить фінансовий успіх підприємства чи організації, де він працює.
Копірайтер. У сучасному світі важко знайти галузь, де сила слова проявлялася б сильніше, ніж у рекламі.
Вдале рішення, оригінальний підхід, слоган, якщо він стає крилатим висловом, приносять компанії популярність, створюють стійкий образ продукту. Часом, одна фраза, що легко запам’ятовується, може бути результативнішою за великобюджетну рекламну кампанію. Створює слоган або рекламний текст, які повинні нести в собі образ бренду, підкреслювати якість і користь продукту, бути не лише оригінальним, а й стратегічно вивіреним, саме копірайтер. Тільки професійно вибудувавши відносини зі споживачем, можна вплинути на його вибір.
Менеджер виставкової діяльності на підприємстві. Як тільки приймається рішення про організацію виставки, формується структура, що здійснює управління її підготовкою і проведенням. З нею співпрацюють менеджери виставкової діяльності підприємств та організацій. Щоб ефективно працювати у цій сфері, менеджерам необхідно мати знання, які дозволяють оперативно провести маркетинговий аналіз ринку виставкових послуг і конкурентного середовища, визначити, чи варто брати участь у тій чи іншій виставці та в якому обсязі і яку рекламну продукцію для неї розробити. Менеджер виставкової діяльності створює і реалізує концепцію стенда, контролює монтаж експозиції, координує весь комплекс комунікацій, організовує огляд виставки VIP-персонами, представниками засобів масової інформації, спеціалістами тощо. До його обов’язків входить координація програми участі у виставці, семінарах, тренінгах, підготовка звіту про результати виставки та дослідження її ефективності.
Рекламна освіта в Україні існує всього вісім років і є однолітком Інституту реклами – єдиного вищого навчального закладу, де здійснюють підготовку фахівців для рекламної галузі. На факультетах рекламного мистецтва, дизайну, обліку й аудиту студенти отримують необхідні знання та набувають практичних навичок, проводять наукові дослідження з питань маркетингової та рекламної діяльності, проходять практику в рекламних агентствах та на підприємствах.
За матеріалами статті з журналу «Помічник абітурієнта»,
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