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ПСИХОЛОГИЯ РЕКЛАМЫ СО ЗНАМЕНИТОСТЯМИ 
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В статье речь идет о рекламе, о возрождении строго бренда, эффектив-
ности кросс-промо, об участии знаменитостей в рекламе, все это может слу-
жить мощным инструментом в арсенале любого рекламиста. 

Ключевые слова: знаменитости, реклама, бренд, кросс-промо, эффективность. 
Ученые пришли к выводу, что лица являются невероятно привлека-

тельными для всех людей. Память людей запрограммирована на узнавание 
знакомых лиц. Единожды увидев чье либо лицо, впоследствии, видя его сно-
ва и снова, человек начинает чувствовать благосклонность к нему. Именно 
поэтому реклама со знаменитостями может служить мощным инструментом 
в арсенале любого рекламиста. Это особенно эффективно, если знаменитость 
занимается определенным родом занятий, связанным с предметом, который 
рекламист пытается продвинуть. 

Реклама со знаменитостями особенно эффективна для продуктов – но-
винок на потребительском рынке, такого рода реклама может помочь при-
влечь внимание потенциальных потребителей. Например, когда компания Т-
Mobile выходила на рынок Соединенных Штатов Америки, то была запуще-
на реклама с Кэтрин Зета-Джонс, которая служила лицом бренда. Это при-
влекло внимание американской аудитории, сподвигло обратить внимание на 
этот новый продукт, который, вероятно, не казался бы примечательным без 
участия этой гламурной кинозвезды. 
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Иногда старый бренд может сотрудничать со знаменитостями, чья 
карьера находится на подъеме; это помогает им привлечь к себе внимание и 
становятся более актуальными в глазах многих потребителей. Компания 
Pepsi, в частности, сотрудничает со многими музыкантами на протяжении 
многих лет, с такими звездами, как Майкл Джексон, Бритни Спирс. Sprite за-
ключили контракт на рекламные услуги рэпера Дрейка.  

Иногда, когда старый бренд пытается напомнить о себе и привлечь 
внимание молодой аудитории, обеспечение поддержки со стороны знамени-
тостей может является одним из самых эффективных способов сделать это. 

Многие бренды тратят уйму времени на обсуждение того, кого они хо-
тят видеть в качестве знаменитости, которая будет их представлять и поче-
му. Хотя потенциальные кандидаты часто обсуждаются в основном в марке-
тинговых и рекламных отделах компаний, все высшие чины должны только  
принимать важные решения. Как только список возможных кандидатов-
знаменитостей разработан, бренд начинает использовать фокус-группу ком-
пании, чтобы провести исследования общественности на ассоциативный 
признак между знаменитостью и брендом. 

Только после долгих исследований и анализа, бренд может придти к вы-
воду о том, что знаменитость была выбрана верно. Весь процесс может быть 
трудоемким, но, в конце концов, бренд, вероятно, выпустит статью в интернет. 
Начнут выходить пресс-релизы для информирования общественности и, тем 
самым, начнет подниматься шум, который нужен для благополучного альянса. 

Еще одна причина, почему бренды предпочитают работать со знаме-
нитостями, это влияние кросс-промо. Например, если взять такие контракты, 
как у звезды Дженнифер Лоуренс, где она должны продвигаться как лицо 
компании Dior, то и платья в которых она будет появляться в рекламе, неиз-
бежно, в конечном итоге появятся на красных дорожках престижных премий 
мира. Этот вид рекламы является «золотым», как и цвет платья Лоуренс в 
рекламе, которая постоянно опубликована на сайте компании и упоминается 
в новостных программах, имя Dior получает много эфирного времени.  

Эллен Дедженерес, которая находится в аналогичной должности, в 
связи с ее работой в качестве посла компании CoverGirl. Например, когда 
София Вергара недавно появилась на шоу Эллен, две звезды обсудили фото-
съемки, которые они сделали для коммерциализации CoverGirl. Это именно 
тот вид рекламы знаменитости, где просто и с любовью – две очень узнавае-
мые личности обсуждают рекламируемый продукт в совершенно естествен-
ной обстановке. Этот вид брендинга знаменитости, который беспрепятст-
венно проникает в сознание потребителя, скорее для работы, чем для любой 
тактики “жесткой продажи”. Как только зрители видят как эти две женщины 
- знаменитости говорят о CoverGirl на шоу Эллен, они будут более склонны 
выйти в Интернет и начать исследование нового продукта или даже начнут 
проверять наличие CoverGirl в следующий раз, когда они будут в аптеке. Это 
может даже привести непосредственно к продаже продукта. 
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Каждый год, когда церемонии вручения наград показывают подарки, 
которые получат номинанты, общественность потрясается. Получают такие   
награды, как бесплатные путевки в Израиль, очки, которые стоят больше, 
чем машина и бесплатная пластическая операция, подарки зачастую стоят 
больше ста тысяч долларов. Однако, многие люди не знают, что компании, 
которые делают такие подарки, платят за это.  

Почему? Ведь об этом публикуется всего в нескольких газетах, но цен-
ность в том, что когда знаменитость надевает хоть раз футболку или пользу-
ется услугой, это автоматически повышает осведомленность о компании. Этот 
вид рекламы стоит своего веса, которые является причиной, почему компании 
создают свои брендовые сумки или подарки люкс. Кроме того, поскольку 
СМИ часто сообщают о бесплатных подарках, которые получат номинанты, 
компания получит дополнительный импульс выдержки из новостных статей. 
Это поистине беспроигрышный вариант для всех заинтересованных сторон. 

Будь то бывшая супермодель, рекламирующая свой товар в рекламном 
ролике или кинозвезда, которая поскользнулась в дизайнерском платье,  все 
это указывает на то, что знаменитость выполнила свою работу. Выполняя 
потребность человека в узнавании знакомых лиц и добавляя ее к культуре, 
знаменитости делают этот вид рекламы работоспособным со времен рассве-
та рекламы на долгие годы. 
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РОЛЬ СОБСТВЕННОЙ ТОРГОВОЙ МАРКИ  
В СОВЕРШЕНСТВОВАНИИ МАРКЕТИНГОВОЙ  

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ РОЗНИЧНЫХ ТОРГОВЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ 
Процай Е.Д., Башмакова А.О., Шаповал Э.М. 
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Данная статья рассматривает современные торговые марки розничных 

торговых предприятий с целью анализа их роли в совершенствовании марке-
тинговой деятельности. Особое внимание будет уделено влиянию  продажи 
собственных торговых марок на различных участников рынка. 

Ключевые слова: маркетинг, марка, торговля, потребители, розничные 
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