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Введение

Актуальность исследования обусловлена необходимостью теоретического осмысления феномена кича как особой концепции современного графического дизайна. В культуре ХХ в. дизайн явился феноменом, соединившим в себе рынок и культуру, сферу массового потребления и эстетическую среду обитания человека. В последние десятилетия все более востребованным становится графический дизайн. Он активно используется в рекламных проектах, ориентированных на массового потребителя и обеспечивающих получение максимальной прибыли во многих областях производства и в торговле. Несмотря на возрастающий интерес дизайнеров практиков и теоретиков к графическому дизайну, можно утверждать, что данный феномен массовой культуры до сих пор остается недооцененным. Это объясняется следующими причинами. Во-первых, практика графического дизайна опережает его теоретическое осмысление. Во-вторых, современный графический дизайн отходит от традиционных представлений о невозможности связи «высокой» художественной культуры с массовой, определяя их взаимодействие как перспективное, открывающее новые возможности в решении практических задач.

Для проведения эффективной рекламной кампании необходимы два вида работ: предварительные маркетинговые, результатом которых является принятая концепция позиционирования компании (и рекламный план, и дизайн работы, которые смогут в полной мере выразить преимущества фирмы, разработать средства, с помощью которых достигаются необходимые устойчивые ассоциации, передать необходимую информацию и эмоциональный ряд. 

Создается не просто отдельный рекламный модуль, а дизайн-концепция, с помощью которой продвигается идея. Это разработка средств, с помощью которых компания добивается необходимых результатов при наименьших затратах на рекламные носители, т.е. вызывает у потенциальных клиентов наибольший отклик. Дизайн-концепция – это конструктор, который в дальнейшем используется для всех рекламных целей. Это касается и модулей в журналах, и оформления выставочных стендов, и собственной полиграфической рекламной продукции. В частности, дизайн-концепция включает:
· создание  вариантов ассоциативной идеи (содержание); 

· тестирование идеи маркетологом на представителях целевой аудитории; 

· отбор ведущих вариантов на основании мини-исследования;
· создание визуальных рядов (предложений дизайн-концепции); 

· выбор заказчиком наиболее выигрышного с его точки зрения варианта; 

· доработка варианта.
Дизайн-концепция – это создание дополнительных визуальных образов, т.е. тех, которые используются помимо фирменных элементов и фото изделий в рекламе. 

Объектом исследования является дизайн-концепция. 

Предмет исследования – процесс разработки дизайн-концепции.

Цель исследования – разработка дизайн-концепции сети Боулинг-клубов «Закат». В соответствии с поставленной целью задачи работы следующие:

1. Анализ понятий дизайнерской и рекламной концепция 

2. Подготовка дизайнерской кампании сети развлекательных заведений Боулинг «ЗАКАТ»
3. Разработка графиков выхода рекламы сети развлекательных заведений Боулинг «ЗАКАТ»
Глава 1.Дизайнерская и рекламная концепция товара

1.1.Задачи разработки дизайнерской и рекламной концепции товара

Рекламная концепция – это основная, сквозная идея, которая объединяет всю рекламную кампанию, наполняет любую рекламную активность единым смыслом. Слоган, сценарий рекламного ролика, заголовок печатной рекламы, BTL-акция – всё создаётся, чтобы донести до аудитории единую, внятную мысль.

Задачами разработки рекламной концепции товара являются: выявление его наиболее значимых, с точки зрения потребителя, свойств, преимуществ или особенностей, поиск наиболее эффективных возможностей их демонстрации и воплощение данных характеристик в конкретных визуальных и вербальных формах. Суть же дизайн-концепции должна быть отражена в рекламной концепции.
В развитие понятия дизайнерской концепции по сравнению с рекламной, в дизайне понятие «вещь» имеет гораздо более широкое распространение, чем понятие «товар», более соотносящееся с маркетингом. Более того, понятие «дизайн-концепция» может быть применимо к любому типу товара
.

Графический дизайн, развивающийся в эпоху рыночных отношений, благодаря рекламному бизнесу стал занимать лидирующее положение среди других видов дизайна. Объектами деятельности дизайнера-графика являются упаковки, обложки книг, визуальная реклама, выставки и витрины магазинов, заставки к фильмам и телепередачам и пр. Коммерческие объекты графического дизайна, благодаря приёмам, рассчитанным на привлечение внимания, приобретают ту визуальную форму, в которую облачается дизайн. Системное пространство графического дизайна обусловлено следующими факторами:

1. Потребительский фактор. Развитие графического дизайна  обусловлено развитием потребительской культуры общества, что связано с расширением рынка товаров и услуг. Поэтому потребности являются основным фактором поддержания связи между рекламой и графическим дизайном. Важную роль в формировании потребительских установок в обществе играют информационные средства. Если раньше проектирование объектов графического дизайна имело целью донести информацию о товаре, то сегодня главным является внушение потребителю мысли о необходимости в каком-либо товаре или услуге. Средства дизайна позволяют рекламе воздействовать именно на подсознательные механизмы поведения, неосознаваемые потребности человека и таким образом создавать почву для «иррационального» потребления. Целью такого потребления является не использование товара, а следование поведенческим установкам, внедряемым рекламой (идти в ногу со временем, не отставать от моды и т.д.). Коммерческие объекты графического дизайна используются в качестве наиболее сильного средства манипулирования массовым сознанием.

2. Культурно-символический фактор. Получив свое материальное воплощение, благодаря проектированию, в конкретном объекте, графический образ выступает в двух ипостасях. С одной стороны, дизайн-объекты приобретают автономность по отношению к товару, становятся самостоятельными элементами массовой культуры, что является основанием для предъявления к ним требований эстетического характера. С другой стороны, дизайн-объекты в процессе потребления становятся средствами коммуникации, особыми знаками, позволяющими человеку вступать в социальные отношения с другими людьми. Графический дизайн, формируя образ объекта, создает иллюзию, превращающую рекламируемую вещь в знак жизни. Власть образа оказывается настолько сильной, что стремление потребителей обладать товарами, имеющими культурный, социальный статус, неуклонно возрастает. Покупка товара превращается в стремление купить «стиль жизни». Благодаря образам дизайн-объекты представляют собой самоценный и репрезентативный знак, поскольку «показное потребление» выступает условием их функционирования. Графический дизайн не только создает образ объекта, но и оказывает влияние на формирование жизненного стиля потребителя, его имиджа, так как именно через «символизацию» вещей проявляются ценностные отношения людей друг к другу.

3. Информационный фактор. Современное техническое оснащение жизни распространяется на свободное время, создавая эффект «полной занятости человека». Люди, освобождаясь от своих дел, повседневных тягот, организуют свой досуг, как правило, просматривая телепередачи или обращаясь к ресурсам Интернета. За счет использования электронных технологий и рекламного дизайна происходит объединение различных информационных сред в масштабах больших социальных групп и общества в целом. Графический дизайн становится неотъемлемой составляющей современного информационного общества, инициируя через образы формирование потребительского спроса на стандартизированные формы социальных благ и атрибутов престижности
.

Современная массовая культура, по преимуществу, визуальна, что, по мнению исследователей, связано с большей доступностью для восприятия визуального языка по сравнению с вербальным. Косвенным подтверждением феномена визуализации культуры является сам факт успешного развития графического (визуального по своей сути) дизайна. Если визуальные явления (визуальная реальность) - это все то, что может быть носителем информации, воспринимаемой невооруженным взглядом, то феномен визуализации культуры - это эстетическое воспроизводство действительности в удобной для зрительного восприятия форме. Визуальные формы складываются из визуального материала, т.е. совокупности технических, выразительных средств и их значений. Можно выделить следующие факторы визуализации культуры:

1. Техника, технологии. Развитие фототехники, компьютерных технологий и т. п. позволяет создавать достоверные изображения с минимальной степенью условности. При этом стремление к максимальной точности изображения нередко приводит к созданию гипертрофированной, «симулированной» реальности, заметно отличающейся от воспроизводимой, что является питательной почвой для массовой культуры. В ряду технологий особое место принадлежит плагиату, который рассматривается отдельными исследователями в качестве допустимого и приемлемого способа создания, как текстов, так и изображений. Представляется, что проектные подходы, реализуемые в графическом дизайне (при создании визуальной рекламы), такие, как заимствование, цитирование, можно рассматривать в качестве производных плагиата и как основу концепции. При создании визуальных объектов средствами дизайн-графики креативность в проектировании связывается с улучшением, перекомпоновкой объектов, нахождением новых связей между ними.

2. Сфера потребления. Потребительская система посредством графического дизайна обеспечивает визуальный характер объектов за счет постоянного обновления внешне воспринимаемого образа товаров (услуг), который привлекает внимание потребителя, воздействуя на их эмоционально-чувственную сферу. Не нужда вызывает спрос на тот или иной товар, а сама произведенная вещь при помощи образа вызывает потребность в самой себе. Синонимами качества становятся эстетичность, цветовое решение, ритмическая организация пространства и т.п. Значимым оказывается не столько качество, функциональность самой вещи, сколько созданное рекламируемым образом впечатление художественности, добротности, престижности.

3. Массовые коммуникации. Массовые коммуникации обеспечивают рост объема и качества передаваемой информации, благодаря кино, телевидению, периодическим изданиям. Средства массовых коммуникаций формируют новые выразительные средства, определяющие особенности современной массовой культуры. Развитие способов передачи информации, ориентированных на потребителя массовой культуры, способствует стереотипизации транслируемых ими визуальных форм, превращению последних в клишированные дизайн-объекты. Средства коммуникации, ориентируясь на ценности массовой культуры, особенности восприятия массового потребителя, не только обеспечивают трансляцию образов в визуальной культуре, но и участвуют в их создании, благодаря монтажу, световым эффектам, фокусировке, ракурсу и т.д.

4. Динамика городской культуры. Урбанизация способствует, с одной стороны, развитию различных видов рекламы, а с другой стороны, влияет на ее визуальные особенности. Мобильность современного человека, его потребность в получении информации «на ходу», с минимальными затратами времени - все это требует визуализации информации. Представленная в образах визуальная информация легко воспринимается и запоминается благодаря их простоте и банальности
. 

Дизайн-концепция представляет собой синтез дизайнерской идеи, содержащей конкретное предложение относительно способа решения проектных проблем, и художественной идеи, нацеленной на создание определенного эмоционально-образного эффекта и определяющей систему визуальных характеристик объекта.

Для установления эффективной коммуникации с потребителем, способствующей быстрой продаже товаров, важными являются сведения о его психологических особенностях восприятия товаров и их рекламы. Создатели объектов графического дизайна стремятся влиять на потребителя через иррациональные механизмы сознания, выстраивать графический образ товара в соответствии с потребностями, желаниями, ожиданиями потребителя и его ценностями. Ориентируясь на массовое сознание, графический дизайнер благодаря образу находит быстрые пути воздействия на потребителя.

Основой образа является симуляция, т. е. такое визуальное решение объектов, которое создает иллюзию удовлетворения потребности и желаний массового потребителя. С одной стороны, симуляция открывает возможность производителям товара (услуги) не вкладывать финансовые средства в улучшение свойств товара (включая эстетичность), повышение его качества, а ограничиваться разработкой графического решения образа. С другой стороны, массовый потребитель, оценивая образ, исходит не из нормативных принципов, а из социокультурных значений, которыми нагружаются объекты в практике их потребительского и профессионального освоения. В этом отношении образ не только не создает перед потребителем преград в определении эстетической и культурной ценности товара, но и существенно облегчает ориентацию в социальной среде, давая возможность потребителю снять с себя тяжесть размышлений в принятии решения о покупке товара.

Воздействие образа на потребителя осуществляется через устойчивые знаковые формы, которые фиксируют значимые для человека представления, его ценности, образ ориентируется на то изображение, которое зрителю психологически ближе, и потому сюжетно-тематическую основу образа составляют такие аспекты жизни, как любовь, семья, секс, карьера, преступность и насилие, приключения, ужасы и т.п. Эмоции и чувства рассматриваются дизайнером-графиком как нечто объединяющее и характерное для большинства населения, стирающее индивидуальные различия между людьми и, таким образом, обеспечивающее воздействие на наибольшее количество потребителей. Кроме того, особое значение придается количеству знаков: чем больше знаков содержит любое визуальное сообщение, тем оно легче усваивается зрителем. Знак образа - это материальный объект (явление, событие), которое выполняет функцию другого объекта (свойства, отношения) и используется для получения, хранения и передачи информации. Язык графической дизайн-концепции - знаки, не нуждающиеся в рациональной интерпретации. Они воспринимаются на уровне бессознательного, их смыслы имеют коллективный характер. Главное требование к знаку - информативность, т.е. он должен нести смысловую информацию об объекте. Процесс выделения отдельных знаков в образе сам по себе условен, так как знаки включены в системы и взаимодействуют друг с другом.

Симуляция, к которой прибегают при создании образа, может осуществляться в двух направлениях: имитации (подражания) и аффектации (искусственного возбуждения). Выбор направления в разработке образа определяется особенностями проектной ситуации
.
Источником имитации может стать любой образец, признанный актуальным для определенной культуры или субкультуры, отличающийся легкой воспроизводимостью и имитируемостью. Его образы и сюжеты должны быть основаны на главных человеческих ценностях. Аффектация как механизм воздействия образа на потребителя ориентирована на относительно кратковременные, сильные и бурно протекающие эмоции. Обходя целенаправленную рассудочную деятельность, аффектация преодолевает «порог сознания», обеспечивая выход из мира осознанных представлений человека в сферу бессознательного. Степень воздействия образа на сознание потребителя зависит от силы и интенсивности аффектации, которая может быть построена на иронии, пародировании, деканонизации традиционных эстетических ценностей, связанных с различными формами проявления телесности, вплоть до самых интимных. Аффектация предполагает обращение к таким сюжетам и темам, которые воздействуют на подсознание и инстинкты, обеспечивая незамедлительную бурную реакцию зрителя на образ (эротика, порно, непристойности и пр.).
Графический дизайн посредством образа ориентирован не на индивидуальность, а на конкретные типы потребителей, характеризующихся определенной формой поведения и стандартным набором человеческих эмоций, желаний и ценностей.

Образ отличается минимальной степенью условности, конкретностью языка: в качестве кода выступают зрительные впечатления, бытовые явления, элементы жизненного опыта. В связи с этим условность как таковая массовым потребителем не осознается. Именно фотоизображение позволяет максимально раскрыть возможности образа и является самым распространенным средством его художественной выразительности. Кроме того, визуальное решение объекта при общей ориентации на иконографику характеризуется отсутствием стремления к графическому минимализму как коммуникативному средству, поэтому число элементов, представляющих визуальное решение, увеличивается. В этом отношении важной особенностью графического языка образа является избыточность (излишество), т.е. присутствие дополнительных знаков, «украшений» в оформлении объекта, усиливающих эффект декоративности, орнаментальности, эмоциональной выразительности и обеспечивающих максимальную доступность сообщения.

Важной особенностью образа в дизайн-графике является установка на аттракцию (привлечение), которая обусловлена потребностью в поиске разнообразных приемов внешнего выражения максимально однородного содержания и таким образом обеспечивает привлекательность какого-то товара (услуги) для потребителя.

Натуралистичное изображение объекта как проектный прием используется при создании образа, перед которым стоит задача познакомить потребителя с товаром или представить его идеальным по своим внешним характеристикам на фоне товара конкурентов, актуализировать потребность в товаре или раскрыть его уникальные свойства. Необходимо отметить, что основными особенностями такого визуального решения являются красивость, слащавость, определяющие гедонистическую функцию образа. При этом акцент делается на всех проявлениях телесности.

Использование клише - еще один типичный прием дизайн-проектирования. Используя знак или наборы знаков, которые характерны для какой-либо сюжетной темы, образ делает отсылку к ним и, таким образом, предстает как явление того же порядка (например, образ скрипки как знак высокого искусства в рекламе мебельного салона).

Проектный прием внешнего уподобления свойств образов предполагает сопоставление рекламируемого товара с каким-либо объектом на основе сходства их свойств (пластиковое окно сопоставляется с носорогом, создавая образ надежного профиля). В таком случае объект становится знаком рекламируемого товара, знаком его свойств
.

Следующим проектным приемом является включение персонажа (действующего лица) в композицию дизайн-графики. Героем может выступать знаменитость, демонстрирующая товар; семья, представляющая типичных потребителей; девушка модельной внешности и пр. Выбор персонажа ориентирован на однозначное понимание образа. Большое значение имеет внешний облик героя, его жесты, поза. Неслучайно герои всегда изображаются обращенными непосредственно к зрителю - это усиливает впечатление его включенности в композицию.

Следующий проектный прием - заимствование. В рамках дизайн-графики можно говорить о таких его аспектах, как композиционное и сюжетное заимствование. Композиционное заимствование предполагает визуальное решения товара, имитирующее внешний облик конкурентного товара, который занимает устойчивые позиции на рынке. При сюжетном заимствовании перенимают сюжет, тему. Данный прием характеризуется большой действенностью, поскольку ориентирован на сопоставление товара с явлениями и символами иного рода. Такое совмещение представляет товар в новом свете, выигрышно, что и обеспечивает привлечение к нему внимания потребителя.

Цитирование, т. е. «дословная» выдержка из какого-либо произведения или какое-либо «дословно» приводимое произведение, используемые в визуальном решении концепции товара, представляет собой один из проектных приемов создания образа. Объектом цитирования становятся произведения искусства, культурные ценности прошлого. Цитированию подвергаются объекты высокого искусства, «знакомые» массовому потребителю, поэтому цель привлечь внимание к объекту дизайн-графики реализуется достаточно успешно. Цитирование может обеспечить поддержание высокого качественно-ценового статуса рекламируемых товаров, так как значимость произведений искусства переносится на визуальное решение объекта дизайн-графики и, следовательно, на товар.

Следующим проектным приемом является создание сказочного образа, обращение к вымышленным персонажам и обстоятельствам.

Синтез перечисленных особенностей образа придаёт ему эмоционально-ассоциативную яркость, он привлекает внимание потребителей, становится действенным инструментом воздействия на их сознание. Именно визуальное решение товара дает потребителям основания оценивать его функциональные, качественные свойства и в конечном счете определяет выбор
.

1.2.Коммуникативная нагрузка рекламного дискурса

Термин «дискурс» впервые зародился в XIX веке в значении диалога, речи. Наиболее широко термин «дискурс» начал употребляться с 1970-х гг. в значении «функциональный стиль» как особый тип текстов - разговорных, газетных и т.д. с соответствующей каждому типу лексической системой и своей грамматикой. «Дискурс» в понимании англосаксонских лингвистов первоначально означал именно тексты в их особенностях без учета реальных конкретных грамматик разных типов дискурса.

Позже определение дискурса вышло за пределы текста и стало включать в себя перечисление условий, в которых этот текст актуализируется. Приоритет в описании дискурса принадлежит ван Дейку, который понимает дискурс как сложное коммуникативное явление, включающее, кроме текста, еще и экстралингвистические факторы (знания о мире, мнения, установки, цели адресанта), необходимые для понимания текста. Наиболее полное определение «мира дискурса» дает В.З. Демьянков, включающий характеристики, относящиеся к разным дисциплинам - от семиотики до теории коммуникации, социологии, модальной логики
.

Если оттолкнуться от рассуждений Ж. Бодрийяра о двойственной функции рекламы, представляющей собой «дискурс о вещи» и «собственно вещь», которая пригодна к самостоятельному употреблению как предмет культуры, то несомненно, что, говоря о рекламной концепции, мы будем иметь дело с «дискурсом о вещи»
. Это не значит, что вторая функция для нас не важна, пока же мы говорим только о первой - дискурсивной - ее функции. Важно отметить, что и сам дискурс имеет достаточно сложную природу. Во-первых, он посредством текстового сообщения и иллюстративного изображения сообщает нам определенную информацию о товаре, которую мы, по выражению Р. Барта, воспринимаем «буквально», это «сообщение без кода», сообщение «денотативное». Во-вторых, он неизбежно несет множественную символическую или «коннотативную» нагрузку: «буквального изображения в чистом виде попросту не существует; даже если попытаться создать такое, целиком и полностью «наивное» изображение, оно немедленно превратится в знак собственной наивности и как бы удвоится за счет возникновения еще одного - символического - сообщения». Развести эти составляющие дискурса в реальности бывает очень сложно или даже невозможно. Рассмотрим, например, анализ одного из рекламных сообщений, проведенный Р. Бартом еще в 50-е годы прошлого столетия. «В рекламе порошка «Омо»... говорится, что «Омо» чистит белье на всю глубину, тем самым предполагается, что белье обладает глубиной. Нам такое никогда не приходило в голову, а вещам это придает особое достоинство, делает их нежными, отзывающимися на заключенную в теле каждого человека смутную тягу к объятиям и ласкам. Что же касается пены, то, как хорошо известно, она является знаком роскоши: во-первых, она внешне бесполезна; во-вторых, она распространяется столь изобильно, легко, почти беспредельно, что в выделяющемся ее веществе нам чудится некий мощный зачаток, могучая и здоровая основа, когда в крохотном первоначальном объеме заключается огромное богатство скрытых кипучих сил; наконец, в-третьих, в душе потребителя она вызывает приятный образ «воздушной» материи, касающейся его как бы слегка и свысока, - к этому удовольствию мы стремимся как в области кулинарной, в одежде, так и в отношении мыла. Пена даже может быть знаком некоей духовности, ведь дух, как считается, способен извлечь все из ничего, развернул»
 бескрайнюю поверхность следствий из ничтожного объема причин. Главное - суметь скрыть абразивную функцию моющего средства под сладостным образом глубокого и одновременно воздушного вещества, способного выправлять молекулярную структуру ткани, не вторгаясь в нее». Как видим, простейшее, на первый взгляд, функциональное качество товара, представленное в рекламном тексте - «чистит белье на всю глубину» - оказывается носителем множества дополнительных смыслов, далеко выходящих за рамки функциональности. А совершенно обычный для данного товара визуальный образ - пена - несет еще более мощную символическую нагрузку. Таким образом, можно констатировать, что любое, передаваемое рекламным дискурсом содержание, имеет не только буквальное, но и символическое значение. Это второе значение отсылает нас к области эмоций, переживаний, мотивов, ценностей, связанных с отношением потребителя к товару, и форм воздействия на это отношение, которые использует реклама.

Дискурс - это «язык в языке», но представленный в виде особой социальной данности. Дискурс существует в текстах, но таких, за которыми встает особая грамматика, особый лексикон, особые правила словоупотребления и синтаксиса, особая семантика - особый мир. Каждый дискурс - это один из «возможных миров».

Дискурс (фр. discours, от лат. discursus – рассуждение, довод) – одно из сложных и трудно поддающихся определению понятий современной лингвистики, семиотики и философии, получившее широкое распространение в англо - и особенно франкоязычных культурах. Значение слова – речь, выступление, рассуждение. В русском языке, как и во многих европейских, этому слову нет эквивалента. Оно переводится как дискурс, дискурсия, речь, слово, текст, рассуждение. Предметом теоретического изучения дискурс стал относительно недавно.

М. Стаббс выделяет три основные характеристики дискурса: 

1) в формальном отношении – это единица языка, превосходящая по объему предложение, 

2) в содержательном плане дискурс связан с использованием языка в социальном контексте, 

3) по своей организации дискурс интерактивен, то есть диалогичен
.

П. Серио выделяет восемь значений термина «дискурс»: 

1) эквивалент понятия «речь», то есть любое конкретное высказывание,

2) единица, по размеру превосходящая фразу, 

3) воздействие высказывания на его получателя с учетом ситуации высказывания, 

4) беседа как основной тип высказывания, 

5) речь с позиции говорящего в противоположность повествованию, которое не учитывает такую позицию,

6) употребление единиц языка, их речевая актуализация, 

7) социально или идиологически ограниченный тип высказываний, например, феминистский дискурс, 

8) теоретический конструкт, предназначенный для исследований условий производства текста
.

Будучи денотативным дискурсом, рекламная концепция товара по своей сути является как бы специфическим слепком его дизайн-концепции, формой интерпретации этой концепции на доступном потребителю языке, способом ее объяснения, обоснования, аргументации. Для чего необходима дизайну подобная интерпретация? Прежде всего, в силу сложности, многогранности, противоречивости и неочевидности для потребителя тех смыслов, которые заложены проектировщиком в будущий товар. Обратимся для подтверждения этого положения к существующим представлениям о дизайн-концепции.

Следует отметить, что понятие «концепция вещи» является одним из основополагающих в проектной деятельности дизайнера. Различным его аспектам посвящено значительное количество публикаций, связанных с проблемами дизайн-проектирования. Лучшие отечественные и зарубежные теоретические работы демонстрируют сложность концептуального осмысления вещи в проектном процессе. Концепция «складывается постепенно, на долгом пути дизайнерского проектирования, начиная с обнаружения потребительского конфликта и критики негативного исходного положения... Практическое построение дизайнерских концепций опирается на общие категории художественного творчества, своеобразно трактованные в связи со спецификой и практическими целями дизайна». Социальная проблематика дизайн-концепций охватывает и демографические, и социокультурные, и экономические факторы. К специфическим дизайнерским категориям, используемым при разработке проектных концепций, относят такие как функция, морфология, проектный образ - категории, которые определяют композиционное, технологическое формообразование, стилеобразование и т.д. 

В своем завершенном виде дизайнерская концепция вещи описывает развернутую совокупность принципов, которые определяют ее ценностное содержание. Чем более системно и полно дизайнер представляет эти принципы, чем более тонкие нюансы взаимодействия человека и вещи вскрывает он при анализе проектной проблемы и при последующей разработке концепции, тем больше у него шансов создать творчески состоятельный дизайнерский продукт. Эта состоятельность не есть, однако, самооценка дизайнера-проектировщика. Она определяется теми, для кого, в конечном итоге, разрабатывался дизайн-концепт. «Если полезность вещи доставляет потребителю искомое удовлетворение, на него наслаивается и его пронизывает не только ощущение осуществленной заинтересованности, но и ощущение свободы от удовлетворенной заботы, своеобразная благодарность к «умной вещи», выражающаяся в созерцательном любовании ею, в условностях, сюжетных ходах игрового обращения с нею, а также в специфике возникающих по ее поводу взаимоотношений между людьми»
.

Очевидно, что в полной мере достоинства дизайн-концепции раскрываются для потребителя только в процессе использования вещи, т.е. фактически - после ее покупки. В процессе же выбора и принятия соответствующих решений потребитель, как правило, не в состоянии дешифровать опредмеченные в ней ценности. 
Проектная культура дизайна, опредмечивая и конкретизируя общие тенденции мироощущения, создает собственные иконографические программы и образность. При этом опыт западного дизайна показывает, что слишком часто возникает проблема непонимания, приводящая в столкновение замысел дизайнера и его интерпретацию потребителем. Дизайн, который выполняет функции организующей и упорядочивающей предметную среду деятельности, путеводителя в сложном лабиринте ее визуальной культуры, вобравшей в себя различные образные языки и ценностные установки, зачастую оказывается не в состоянии обеспечить потребителю усвоение сферы значений, которые он вкладывает в свою иконографию. Современный дизайн не только противостоит превращению среды в хаос, он же этому и способствует. Принципиальная его установка - порождать все новые формы и стили непрерывно обновляющейся, пластичной, текучей среды, что лишает человека чувства устойчивости. Именно поэтому и появляется отмеченная выше проблема «расшифровки», «перевода», «интерпретации», решение которой берут на себя либо сам потребитель, либо предваряющая его выбор реклама
.

Однако, если большинство специалистов признает за потребителем право и возможности индивидуальной трактовки этих значений в максимально широком спектре, по сути превращающей потребителя «в своеобразного соавтора продукта дизайна», то при разработке рекламной концепции товара подобная свобода как профессиональный принцип представляется неприемлемой. Ведь главное предназначение рекламной концепции - адекватно раскрыть для будущего потребителя концептуальный смысл, воплощенный в товаре. Тем самым она максимально взаимосвязана с дизайн-концепцией и одновременно - максимально зависима от нее.

В то же время, говоря о взаимосвязи дизайн-концепции и рекламной концепции, нельзя поставить между ними знак равенства. Ведь вторая есть лишь отражение первой в структуре создаваемого рекламного образа. А потому вполне уместно ввести такое понятие как «условность рекламного образа». Условность неразрывна с любым, даже самым правдивым отображением действительности. Любой образ не тождествен действительности, и поэтому условность является характеристикой всякого творческого продукта. В интересующем нас контексте это понятие означает имманентное несовпадение дизайн-концепции вещи и ее рекламного образа, в который рекламная концепция входит как важная составляющая. Можно выделить три основных типа условности, характерных для рекламной концепции - естественная, вынужденная и проектная. Естественная условность является следствием отмеченной нетождественности рекламного представления товара и самого товара со всеми присущими ему качествами. Однако при этом сама рекламная концепция стремится преодолеть собственную условность за счет реалистичности, достоверности изображения, максимального приближения визуального и вербального образа вещи к характеристикам самой вещи. Вынужденная условность - это необходимость представлять «замещающий» образ товара или тех его характеристик, которые не имеют конкретной, визуально воспринимаемой формы. Проектная условность - это осознанное и демонстративное реалистичности и правдоподобности представления рекламируемого товара. Она создает возможности такой трансформации реального мира, при которой качества рекламируемого товара наиболее выпукло и ярко раскрываются для потенциального потребителя. Приемы, относящиеся к демонстративной условности, в массовой российской рекламе пока еще достаточно редки, однако в рекламе, претендующей на высокий творческий уровень, они, несомненно, преобладают
.

Однако, признавая условность рекламной концепции как способа интерпретации дизайн-концепции, следует обратить внимание на их органичную взаимосвязь - взаимосвязь означаемого и означающего. Но именно здесь мы сталкиваемся с первым принципиальным отличием рекламной концепции от дизайн-концепции. В своей проектной сути рекламная концепция товара может рассматриваться как своеобразная противоположность дизайн-концепции. Если для дизайнера-предметника или средовика основной целью является разработка нового, не существовавшего прежде объекта, то дизайнеру рекламы исходный объект проектирования представлен как уже существующий товар. В этом качестве рассматриваются не только предметы потребления, имеющие конкретную материальную форму, но и различные услуги, события, места, люди и т.д. Но дело не в том, что объект проектного воздействия рекламиста может иметь непривычную для дизайнера физическую структуру - например, продукты питания и напитки, для которых упаковка отнюдь не является исчерпывающей характеристикой; он может вообще не иметь предметно-пространственной, визуально воспринимаемой формы, например, банковские, образовательные или юридические услуги. Соответственно, одной из проблем, связанных с разработкой рекламной концепции товара, становится проектирование адекватных визуальных или вербальных символов, «замещающих» отсутствующую форму. 

Формальное противопоставление дизайн-концепции и рекламной концепции является скорее отражением проектной практики сегодняшнего дня, нежели единственно допустимой моделью их взаимного сосуществования. Как уже отмечалось, возможна иная логическая структура разработки дизайн-концепции вещи - от ее рекламного образа, который содержит «ответ» на нерешенные проблемы потребителя, который соответствует определенным его ценностям, еще не нашедшим отражения в предметном мире, который провоцирует появление новых потребностей, к собственно дизайн-концепции. В рамках такой модели именно на рекламный образ ложится функция выявления и образной материализации нового, существующего не в реальности, а только лишь в качестве интенций потребительской культуры. А уже дизайн-концепция включает в себя этот образ как исходное «техническое задание» для проектирования, которое определяет основные контуры будущего товара. Возможно, именно об этой модели говорит Ж. Бодрийяр: «Сегодня вещь уже не «функциональна» в традиционном смысле слова - она не служит вам, она вас тестирует. Она больше не имеет ничего общего с былыми вещами, так же как и информация масс-медиа - с «реальностью» фактов. В обоих случаях вещи и информация уже являются результатом отбора, монтажа, съемки, они уже протестировали «реальность», задавая ей лишь те вопросы, которые им «соответствовали»; они разложили реальность на простые элементы, а затем заново сложили их вместе... Реализация подобной модели принципиально осуществима, в частности, в рамках брэндинга - проектной технологии создания и продвижения торговой марки»
.
К собственным характеристикам вещи, которые были определены в процессе ее дизайн-проектирования и производства, добавляются, в частности, такие маркетинговые факторы как: особенности конкурентной ситуации в данной товарной категории, стадия жизненного цикла товара, степень участия потребителя в выборе товара и т.д. и т.д. Более того, и эти товарные характеристики уже не исчерпывают систему представлений об объекте проектирования, с которым имеет дело дизайн рекламы - на первый план все активнее выходит такая характеристика как «торговая марка» или брэнд
.

Таким образом, объект проектного воздействия изначально представлен дизайнеру рекламы как сложная многоуровневая система, включающая в себя и предметно-функциональные, и социокультурные, и маркетинговые характеристики. И здесь проявляется следующее принципиальное различие между дизайн-концепцией товара и его рекламной концепцией: если первая  направлена на то, чтобы интегрировать в себе многообразие факторов, то вторая, напротив, вынуждена из этого многообразия «высвечивать» только те грани своего объекта, которые представляют дизайн-концепцию наиболее ожидаемым или, напротив, неожиданным, но обязательно желанным для потребителя образом.

Конечно же, сказанное не означает, что информация о товаре всегда должна быть краткой. На самом деле, в рекламе не существует жестких правил: для одних товаров наиболее целесообразным может оказаться подробное представление их функциональных характеристик или особенностей применения, для других - вполне достаточно яркой картинки и рекламного слогана из двух слов. Кроме того, объем информации о товаре, сообщаемой потребителю, во многом связан со спецификой используемого средства рекламы. Например, наружная щитовая реклама изначально подразумевает минимальные возможности применения текста и лаконичность визуального образа, тогда как рекламная почтовая рассылка допускает развернутые описания, технические схемы и детальные изображения.

Но в современных условиях, когда за внимание потребителя конкурируют десятки, сотни и тысячи рекламных обращений, рекламная «честность», переходящая в громоздкость, может оказаться просто «убийственной» для рекламируемого товара. Именно поэтому одним из основных вопросов, связанных с разработкой рекламной концепции товара, становится следующий: что должен сообщить о товаре рекламный дискурс. Или как из множества имеющихся возможностей представления товара выбрать наиболее значимые, наиболее убедительные, наиболее эффективные с точки зрения достижения целей рекламной коммуникации. Иными словами - найти простой и ясный образ того проектного образа, который воплощен в товаре. Чтобы попытаться ответить на этот вопрос, обратимся к ряду теоретических моделей, используемых в рекламной деятельности и позволяющих определить направления творческого поиска, связанного с созданием рекламной концепции товара.

Глава 2. Подготовка дизайнерской кампании сети развлекательных заведений Боулинг «ЗАКАТ»
2.1.Определение целей дизайнерской кампании

Как правило, дизайн боулингов разрабатывается совместно с другими развлекательными сервисами – зоны игровых автоматов, бары или дискотеки. Однако, при проектировании и разработке дизайна боулинга важно учитывать мировые традиции и четкие правила размещения мест отдыха относительно игровых дорожек. Сегодня по-прежнему в дизайне боулингов доминирует хай-тек и минимализм, лаконичность и строгость. Без обилия стекла и металла не обойтись, иначе дизайн боулинга покажется посетителям несовременным, что повлияет на посещаемость заведения
.

Основной источник разработки стратегии рекламной кампании – общая программа маркетинга. Исходя из этого и формируются цели рекламной кампании. Т.е. каким путем спланированы все мероприятия по стимулированию сбыта, какие цели перед собой ставит фирма в области потребителя (его нужд, запросов, потребностей), так и должна действовать рекламная кампания. Ведь если допустим цель маркетинга – увеличить объем продаж, то цель рекламной кампании должна быть – заставить потребителя покупать товар, т.е. воздействовать на него так чтобы он больше покупал. А если цель рекламной кампании будет закрепить образ фирмы в глазах потребителя, то такая нестыковка целей приведет к не достижению в конечном итоге общей цели организации, т.к. цели маркетинга напрямую исходят из общей цели организации.

Поэтому рекламная кампания – это комплекс рекламных мероприятий, объединенных целью (целями), для реализации маркетинговой стратегии рекламодателя путем побуждения заданного круга потребителей к действию с помощью рекламных обращений.

Цели рекламной кампании:

- Продвижение нового бренда на рынок;

· Формирование благоприятного образа фирмы;

· Распространение информации;

· Создание имиджа фирмы.

Современные боулинг клубы – это один из излюбленных способов проведения семейного досуга и место встречи друзей, поэтому интерьер такого рода помещений разрабатывается на основе особых требований. Так, интерьер боулинг клуба должен быть не только оригинальным, но и привлекательным, а выбранные материалы для его строительства и отделки – простыми в уходе и долговечными. Цветовые решения подобного заведения, как правило, не устаревающие и практичные.

Дизайн интерьера боулинга – довольно-таки кропотливая и сложная работа, выполнять которую, несомненно, должен профессионал. Сложность кроется в том, что на сегодняшний день имеется достаточно большая конкуренция среди боулинг-клубов. Поэтому идея интерьера боулинга должна быть такой, которая сможет успешно конкурировать с многочисленными подобными заведениями, завлекая при этом как можно больше потенциальных клиентов, а также переманивая их у многочисленных конкурентов
.

Для боулинга минимального размера необходимо предусмотреть 80 м 2 площади здания на каждую дорожку. В идеальном варианте необходимо 94 м2 площади центра, приходящегося на одну линию. 

Ширина зала определяется количеством дорожек. 

А) В случае если в зале нет колонн, возьмите ширину требуемого количества дорожек из таблицы 1, прибавляют по 910 мм с каждой стороны для боковых проходов. 

Б) Часто помещения имеют колонны. В этом случае следует учесть, что оптимальной является та сетка колонн, которая не требует разбивать пары дорожек (см. таблицу 1). Ширина помещения при наличии колонн рассчитывается как в пункте А) с учетом ширины самой колонны плюс 125 мм с каждой стороны колонны. 

В обоих случаях речь идет о прямоугольных помещениях. Если это не так, то под шириной следует понимать ширину прямоугольника длиной 30,5 м, который можно вписать в габариты данного помещения. Особенно это касается случая Б), так как очень часто колонны стоят не по одной прямой. 

Таблица 2.1.

	Количество 
линий 
	Ширина, 
м 
	Количество 
линий 
	Ширина, 
м 

	2 
	3.46 
	16 
	27.22 

	4 
	6.86 
	18 
	30,62 

	6 
	10.25 
	20 
	34.01 

	8 
	13.65 
	22 
	37.40 

	10 
	17.04 
	24 
	40.98 

	12 
	20.43 
	26 
	44.19 

	14 
	23.83 
	28 
	47.59 


Ширина боковых проходов определяется параметрами здания. Боковой проход необходим для прохода к зоне машин и к помещению для хранения запасных частей. Он необходим также с точки зрения пожарной безопасности. Ширина бокового прохода должна быть не менее 500 мм. Рекомендуемая ширина - 910 мм. Это также обеспечит достаточную свободу перемещений игроку на крайней дорожке. 

Минимальная необходимая длина зала для боулинга (без учета сервисной зоны) составляет 25,350 м + зона обслуживания машин (минимально допустимая 800 мм). Наиболее предпочтительной является схема, при которой сервисная зона (стойка оператора, зона питания, зал игровых автоматов) находится позади игровой зоны. Общая длина складывается из игровой зоны (необходимое пространство) и сервисной зоны и составляет 40 метров. 

При определении высоты боулинг-зала следует исходить из того, что от уровня поверхности пола до подвесного потолка должно быть 3500-4000 мм. Минимально допустимая высота потолка - 2800мм. 

Игровая зона: 

А) служебный проход для механика (проход за механизмами установки кегель - пинспоттерами) 1800-2400 мм (если не предусмотрены помещения для хранения кеглей, запчастей и помещения для различных служб). Если такие помещения предусмотрены, тогда позади пинспоттеров достаточно 1200 мм. В случае недостаточной длины боулинг-зала можно (но не желательно) уменьшать служебный проход до 900 мм. 

Б) собственно игровая зона - расстояние от задней линии пинспоттера до начала зоны разбега - 25350 мм 

В) зона отдыха - площадка, где расположены сидения для игроков. В зависимости от типа сидений - минимум 3200-4000 мм. 

Сервисная зона  компонуется индивидуально для каждого помещения с целью гармонично расположить обязательные и вспомогательные службы.

А) На каждый ряд мест для зрителей прибавьте 1500 мм. 

Б) Для оборудования проходов зал должен иметь как минимум 3650 мм свободного пространства. 

В) Если в зале будут продаваться еда или напитки, к размерам зала прибавьте 1500 мм. 

Обязательные службы: 
· Мужской и женский туалеты. 

· Стойка оператора. 

· Бар и подсобное помещение. 

· Офис 

· Склад ЗИП. 

· Ремонтная мастерская (в небольшом боулинг-клубе может быть объединена со складом ЗИП). 

· Раздевалка для посетителей 

· Комната для персонала 

· Места для индивидуальных шкафчиков. 

Вспомогательные службы: 

· Про-магазин. 

· Помещение для высверливания отверстий в шарах. 

· Душевые мужская и женская. 

· Детская комната 

· VIP залы. 

Полы и стены боулинг-центра

Тип пола и стен, расположение и все дополнительные требования должны определяться в каждом конкретном случае архитектором. 

Дорожки для боулинга устанавливаются на водонепроницаемой железобетонной основе с антисептическими добавками. Высота бетонного слоя должна быть не менее 60 мм. Бетон марок 200-250. Поверхность, находящаяся непосредственно под дорожками должна быть выровнена так, чтобы отклонение от горизонтали было не более 12 мм на всей длине дорожки. Покрыть краской или иными составами, препятствующими образованию пыли. 

Бетонное покрытие в области посадочных мест должно быть достаточно толстым, чтобы в него вошли крепления сидений (длина 110 мм). Область, где будет установлен пинспоттер и прилегающее к нему пространство для его обслуживания должны быть сделаны из закаленного и износоустойчивого бетона. На бетон, не покрытый кафелем или другими напольными покрытиями, должен время от времени наноситься герметизирующий состав. 

Канализация, трубы и кабели, которые могут потребовать замены не должны быть ни вмонтированы в бетонный пол под дорожками, ни помещаться под ними. 

Прочность пола должна соответствовать нормам безопасности и должна выдерживать оборудование и максимальное число посетителей. 

Нагрузка на пол в машинном отделение-500кг/м2. 

Нагрузка на пол в области линии-300кг/м2. 

Как правило в боулинг-центрах пол двухуровневый: один - под дорожками и машинами, второй (так называемый подиум) выше первого на 430 мм - под зоной отдыха. 

В зоне отдыха для игроков устанавливаются столы, стулья и стенд контроля (напольная консоль). 

В качестве материала для зоны отдыха (подиума) рекомендуется использовать бетон с целью обеспечения надежной установки кресел во избежание расшатывания их в будущем, но в некоторых случаях используются и другие материалы, например деревянные конструкции. Покрытие зоны отдыха: ковролин или линолеум (линолеум предпочтительней). Не рекомендуется использовать паркет и «ламинат» в связи с ежедневной влажной уборкой зоны отдыха. 

Покрытие зоны отдыха осуществляется в процессе монтажа оборудования в связи с необходимостью закладки коммуникационных труб.

Для гидроизоляции используются полиэтиленовые материалы. При заливке бетона нужно следить, чтобы гидроизоляционный слой не имел повреждений и покрывал всю поверхность. В связи с тем, что во время монтажа необходимо использовать гвозди по бетону, гидроизоляционный слой должен находится на глубине не менее 60 мм от поверхности. Кроме того, избегайте использовать в качестве гидроизоляционного слоя битум, т.к. от продолжительных знакопеременных нагрузок в нем могут появиться трещины, через которые будет просачиваться вода. 

Дверной проем, через который в помещение вноситься пинспоттер, должен иметь следующие минимальные размеры: высота 2200мм, ширина 2000мм. 

Поскольку в игровом зале боулинг-центра требуется равномерный, спокойный свет независимо от времени суток, мы рекомендуем использовать искусственное верхнее освещение. 

Параметры освещенности в обычном «дневном» режиме работы: 

· над дорожками - 250 люкс, 

· зоны разбега, отдыха, бар - 150 - 200 люкс, 

· машинное помещение - 400 люкс. 

При высоте помещения не более 4 м над дорожками рекомендуется устанавливать 4 светильника со сдвоенными лампами ЛД-40 на 1 дорожку с равномерным распределением их по длине дорожки (шаг около 4-ех м). Светильники должны располагаться таким образом, чтобы свет не падал на мониторы и не ослеплял игроков. 

Освещение машинного помещения обеспечивается с помощью 2 ламп дневного света (40W), установленных непосредственно над каждой парой пинспоттеров. 

При высоте помещения не более 4 м для работы в режиме «X-treme» (ультрафиолетовое освещение) рекомендуется устанавливать 4 лампы по 40 Вт ультрафиолетового света - 1 ряд на 2 дорожки с равномерным распределением их по длине дорожки (на 4 дорожки соответственно - 8 ламп). Т.е. по длине дорожки их устанавливают с таким же шагом, что и обычные лампы, но по ширине - в 2 раза реже, лучше всего не над дорожками, как обычные лампы, а по середине между двумя соседними дорожками - над возвратом шара. 

Кроме того, необходимо предусмотреть ультрафиолетовое освещение всех смежных зон, находящихся в одном помещении с боулингом. 

Шаг установки ультрафиолетовых светильников в этих зонах рекомендуем такой же, как и над дорожками. 

Необходимо предусмотреть маломощное дневное местное освещение на стойке оператора и в машинном помещении. 

Питание на обе системы освещения необходимо заводить с разных автоматов, причем с силового щита, не связанного с силовым щитом технологического оборудования боулинга. 

Вся система электропитания центра должна учитываться одновременно и в строительном, и в художественном (дизайнерском) проектах . Система электропитания и освещения должна быть полностью готова до начала установки оборудования. 
При разработке дизайна боулинг-зала и, в частности, конструкции подвесного потолка необходимо предусмотреть возможность крепления маски на потолке. В случае высокого потолка необходимо предусмотреть декоративную конструкцию, закрывающую крепление маски. 

Эти рекомендации можно изменять согласно реальным условиям. Балка крепления должна выдерживать нагрузку мониторов (160 кг на пару линий) и не деформироваться. Обычно используется стальная труба Ф 60 мм. Перед монтажом мониторов необходимо провести испытания используемой несущей конструкции под полной нагрузкой и получить заключение строительной организации или организации, проводившей испытания о том, что данная конструкция выдержит нагрузку мониторов. 

Рекомендуемое место расположения мониторов вдоль линии дорожек: 1м от границы между зоной разбега и зоной отдыха. Окончательно это расстояние определяется заказчиком с учетом дизайна и высоты помещения. 
Балка крепления мониторов должна быть смонтирована до начала монтажа дорожек
. 

Все данные выше рекомендации по электрической схеме, типам источников энергии, трубам для проводки кабеля, освещению должны быть выполнены до того, как оборудование поступит в центр. 

Все трубы для проводки кабеля должны быть заземлены (если используются металлические трубы). 

Радиаторы отопления. В случае, когда дорожки располагаются в непосредственной близости от стен, на которых установлены радиаторы системы отопления, монтировать эти радиаторы необходимо так, чтобы нижний край радиатора был на высоте не ниже 900 мм от пола. 

В задачи Заказчика входит обеспечение безопасной работы центра путем организации службы безопасности, пожарной сигнализации и т.д. 


Таблица 2.2

Габариты пинспоттера (кегледержателя)

	Обозначение 
	Дюйм 
	мм 

	A 
	14.00 
	355.6 

	B 
	54.00 
	1371.6 

	C 
	60.00 
	1524.0 

	D 
	109.2 
	2772.7 


Вес пинспоттера VIA MC2 ~ 1000 кг 

Общий вес каждой дорожки из синтетического материала ~ 2500 кг 
Когда старт дизайн-проекту дан, начинаются предпроектные изыскания, в процессе которых анализируется мировой опыт в проектировании боулингов. Так, заказчиком и дизайнером изучаются лучшие интерьеры боулингов конкурентов, а также интерьеры иностранных центров боулинга. Хочется отметить, что большая часть функциональности интерьера зависит от жесткой регламентации брендбука, предполагаемой технологии работы и размещения необходимого оборудования, а также закрепленными международными стандартами, проведением чемпионатов и самими правилами игры. Часто бывает так, что после рассмотрения всех этих нюансов к заказчику приходит понимание того, что мировой опыт конкретно в его случае – слабое подспорье для его уникальнейшего случая.

И тут перед дизайнером встает нелегкая задача, целью которой является придание нового звучания безвариантной технологии боулинга. Особые требования в боулинг клубах предъявляются к потолкам. Так, для снижения шума в зоне дорожек используют подвесные системы, выполненные из минеральной ваты и имеющие акустическую функцию. Конечно же, лучшим вариантом будет использовать системы, которые дают возможность практически незаметно интегрировать необходимый уровень освещения в месте игровых дорожек.

Обшивку внутренних стен имеется возможность выполнить из самых разнообразных материалов. Притом все варианты обшивки имеют и очевидные преимущества, и недостатки. Так, к примеру, акустические плиты обладают замечательной звукоизоляцией. К их недостаткам можно отнести достаточно высокую цену. Штукатурка, как правило, не требует больших финансовых расходов и ухаживать за такой поверхностью достаточно легко, но она не устойчива к царапинам и повреждениям, кроме того, выглядит монотонно и не имеет необходимых шумопоглощающих качеств. В качестве обшивки замечательно могут выглядеть зеркала: они зрительно значительно увеличивают пространство, но недостаточно поглощают шумы.

Особые требования в боулинг клубах также предъявляются к материалу, предназначенному для полов. Так, в зоне сидячих мест покрытие должно быть выполнено из материала, который не требует специального ухода. Лучше всего отдать предпочтение обычным или буклированным ковровым покрытиям, которые достаточно просты в уходе и легко чистятся. Обратите внимание, что к выбору ковровых покрытий для боулинг клуба необходимо подходить со всей серьезностью, поскольку некоторые из них вызывают возникновение статического электричества и т.д.

2.2.Сравнительная характеристика каналов и средств распространения рекламы

Средства распространения рекламы – средства, используемые для доведения рекламы потребителю в какой-либо форме и каким-либо способом.

Рассмотрим преимущества, недостатки и приоритетные направления использования отдельных средств рекламы:

· Реклама в прессе (рекламные объявления и публикации, рекламные статьи и рекламные обзоры) используется практически для всех видов товаров, промышленной продукции и услуг. Ее основными преимуществами являются гибкость, широкий охват, высокая степень доверия ко многим изданиям, высокие избирательные возможности специализированных изданий. К недостаткам же можно отнести недостаточную оперативность, кратковременность существования, относительно высокую стоимость;

· Реклама на радио (радиообъявления, радиожурналы, рекламные радиопередачи) характеризуется положительными чертами: массовость охвата, оперативность выхода в эфир, возможность выбора эфирного времени и программы, относительно низкая стоимость. С другой стороны представление только звуковыми средствами делает степень привлечения внимания ниже, чем у телевидения, кратковременность рекламного воздействия препятствует эффективности рекламы. Подобным средством рекламы пользуются для рекламы товаров и услуг массового спроса, эффективно в качестве сопутствующего мероприятия при проведении ярмарок и выставок;

· Наружная реклама: (рекламные щиты, транспаранты, вывески и др.) гибкая и оперативная, с высокой частота повторных контактов, имеет невысокую стоимость, слабую конкуренцию. К ее недостаткам можно отнести отсутствие избирательности аудитории, ограничения творческих возможностей воплощения. Наружная реклама используется для рекламы товаров массового спроса, для рекламы товарных знаков промышленных предприятий, выпускающих как товары массового спроса, так и продукцию промышленного назначения;

· Реклама на телевидении (телефильм, телевизионный ролик, телезаставка, рекламные объявления, телерепортаж, бегущая строка) сочетает изображения, звуки и движение, имеет чувственное воздействие, высокую степень привлечения внимания и широту охвата, существует возможный выбор программ и времени передач, оперативность выхода в эфир. К ее недостаткам можно отнести высокую абсолютную стоимость, перегруженность эфира рекламой, мимолетность рекламного контакта, невысокую избирательную способность. Хотя телевидение – это универсальное средство распространения обращения, так как с помощью телевидение возможна реклама практически любого товара или услуги;

· Реклама в журналах (цветные объявления) имеет высокую географическая и демографическая избирательность, достоверность и престижность, высокое качество воспроизведения, длительность существования, значительное число “вторичных читателей”. К недостаткам следует отнести длительный временной разрыв между покупкой места и появлением рекламы;

· Директ Мейл (специальные рекламные материалы и информационные письма) характеризуется избирательностью аудитории, гибкостью, отсутствием рекламы конкурентов в отправлении, личностный характер и главный недостаток - относительно высокая стоимость. Используется преимущественно для рекламы промышленной продукции (услуг) с относительно узкой группой целевого воздействия;

· Печатная реклама (каталоги, проспекты, буклеты, листовки, афиши, плакаты и др.);

· Реклама в компьютерных сетях (Internet). Данная реклама является абсолютно новой и очень эффективной при ее невысоких стоимостях по сравнению с другими видами рекламы. Плюсы размещения информации в WWW - ориентированность на определенные уровни пользователей и известность в мировых компьютерных кругах.

2.3 Обоснование выбора каналов и средств распространения рекламы

Рекламная кампания представляет собой систему вза​имосвязанных во времени мероприятий, направленных на достижение определенной цели.

Зарубежный и отечественный опыт рекламы товаров и услуг показывает, что комплексное и последовательное проведение рекламных мероприятий, разработанных с учетом конъюнктуры рынка, дает значительно больший эффект, чем отдельные мероприятия, не связанные меж​ду собой общей задачей и разобщенные во времени.

Эффективность рекламных кампаний достигается так​же тем, что при их проведении одновременно использу​ются различные средства рекламы, одни из которых до​полняют и усиливают действие других.

Рекламные кампании проводятся с различными целя​ми. Основные цели рекламных кампаний:

•  внедрение новых товаров;

•  повышение сбыта товаров или увеличение объема реализации услуг;

•  переключение спроса одних товаров на другие и воздей​ствие на спрос потребителей в целях изменения струк​туры потребления товаров;

•  популяризация предприятий, фирм, объединений.

Продолжительность рекламной кампании в основном зависит от поставленной цели, особенностей объекта рек​ламирования, масштабов кампании.

Рекламная кампания может проводиться одним пред​приятием-фирмой, объединением или группой предпри​ятий.

В проведении рекламной кампании, помимо промыш​ленных и торговых фирм, участвуют также другие орга​низации, прямо или косвенно заинтересованные в дости​жении поставленной рекламной кампанией цели.

Рекламные кампании характеризуются рядом призна​ков, каждый их которых может быть положен в основу классификации этих кампаний. К таким признакам отно​сятся:

•  объект рекламы;

•  целевая установка;

•  продолжительность проведения;

•  масштаб рекламной кампании.

По основному объекту рекламирования можно выде​лить кампании по рекламе:

•  товаров и услуг;

•  предприятий, фирм, объединений, т. е. престижные рек​ламные кампании;

По целевой установке рекламные кампании можно подразделить на следующие виды:

•  вводящая рекламная кампания, обеспечивающая вне​дрение новых товаров и услуг на рынке;

•  утверждающая рекламная кампания, способствую​щая повышению, сбыта товара, увеличению реализа​ции услуг;

•  напоминающая рекламная кампания, обеспечиваю​щая поддержание спроса на товары и услуги.

По продолжительности рекламные кампании могут быть:

•  непродолжительными (до одного месяца);

•  средней продолжительности (от одного до шести ме​сяцев);

•  длительными (свыше шести месяцев).

С точки зрения масштаба следует различать реклам​ные кампании:

•  местные, которые проводятся на территории города, района;

•  российские;

•  международные.

Следует отметить, что целевая установка, источники финансирования, а также характер рекламной кампании (продолжительность ее и масштабы проведения) полно​стью зависят от основного объекта рекламирования.

Проведение всякой рекламной кампании, независимо от целей, масштаба и продолжительности, требует тща​тельной подготовки.

Процесс пол готовки рекламной кампании начинается с выбора объекта, обоснования необходимости и коммер​ческой целесообразности его рекламирования.

Решению о проведении кампании предшествует все​стороннее исследование объекта рекламирования.

Основное требование к товару, который предстоит рекламировать, заключается в том, чтобы он был добро​качественным. Рекламирование товаров, изделий и про​дуктов низкого качества недопустимо. Рекламирование товаров, качество которых недостаточно проверено, под​рывает доверие потребителей к рекламе.

Во всех случаях качество проверяется как при рекла​мировании товаров, уже имеющихся в продаже, но не пользующиеся спросом, так и при рекламировании новых товаров.

Одновременно с проверкой качества самого товара проверяется качество его упаковки, так как нередко именно недостатки конструкции и оформления упаковки снижают спрос на товар. Упаковка товара должна хо​рошо предохранять товар от порчи при транспортиров​ке и хранении, быть красочной, яркой, привлекать к себе внимание покупателей, содержать важнейшие сведения о товаре.

Одновременно с исследованиями качества товара и упаковки анализируются данные о величине запасов это​го товара.

Характер исследования рынка сбыта во многом опре​деляется уровнем имеющихся у потребителей сведений о товаре. Например, если предполагается рекламировать принципиально новый по своим потребительским свой​ствам товар, впервые поступающий в продажу, то при изучении рынка выявляют возможных покупателей, определяют их численность. Это помогает правильно установить время и место проведения рекламных меро​приятий, выбрать наиболее действенные средства рекла​мы и точнее определить их содержание.

Если планируется кампания по рекламированию из​вестного покупателю товара, то в этом случае очень важ​но определить причины слабой реализации данного то​вара, установить наличие на рынке других товаров, близких к нему по качеству. При этом выясняют также экономи​ческие предпосылки развития производства и потребле​ния рекламируемого товара, анализируют состояние торговли этим товаром, цены на него и аналогичные изделия. В результате такого исследования определяет​ся возможность расширения продажи данного товара и необходимость применения рекламы для решения этой задачи.

При подготовке рекламной кампании, которая охва​тывает большую территорию и проводится в течение дли​тельного периода, требуется специальное детальное изу​чение рынка сбыта рекламируемых товаров.

При проведении рекламной кампании в пределах од​ного города или района можно ограничиться имеющими​ся отчетными данными об объеме производства и реали​зации товара, статистическими данными о численности населения, его возрастном и профессиональном составе, рациональными нормами потребления тех или иных то​варов, материалами изучения покупательского спроса и т. п. Однако в большинстве случаев наиболее полные дан​ные для составления плана рекламной кампании могут дать лишь специальные исследования, организуемые рекламными службами или по их заказу торговыми предприятиями.

При этом проводят опросы населения с помощью де​тально разработанных анкет, заполняемых продавцом. Готовят такие анкеты заблаговременно, чтобы продавец мог обстоятельно продумать все вопросы и еще раз про​верить на практике некоторые ответы.

Большое значение для изучения спроса имеют конфе​ренции покупателей, на которых выявляется их отноше​ние к тому или иному товару. Непосредственное общение работников торговли с потребителями позволяет устано​вить причины недостаточного спроса и обстоятельства, препятствующие его увеличению.

Результаты товароведческой оценки качества товара и анализ покупательского спроса служат важными источ​никами для разработки идеи рекламы, выбора основных ее аргументов. На основе этих данных определяется тот объем информации о товаре, который может быть наибо​лее эффективно воспринят покупателем и будет способ​ствовать рациональному потреблению товара.

Сроки и продолжительность проведения рекламной кампании определяются ее целями, особенностями поку​пательского спроса, сезонностью производства и потреб​ления рекламируемого товара, его назначением.

Большинство российских граждан представляют себе в качестве мест развлечения дискотеки, кафе, бары, рестораны, но никак не боулинг. Поэтому для привлечения посетителей на первоначальном этапе нужна «объясняющая» реклама.

Для этого необходимо придумать:

1) яркое название клуба, 

2) рекламный слоган,

3) краткую, и в то же время содержательную историю, которая рассказывала бы о боулинге как о новом развлечении (история боулинга, его уникальность, новизна, престиж и т.д.) и привлекала бы посетить БК.

В принципе, в БК организована достаточно грамотная стратегия привлечения в качестве посетителей студентов путем предоставления различных скидок. Причем, как известно, одним из главных атрибутов студенческой жизни является пиво. Его также называют студенческим напитком. Поэтому, на мой взгляд, предоставление студентам за 70 рублей бесплатной кружки пива и сухариков, является грамотным маркетинговым решением. Проблема состоит в том, что этой информацией владеют очень малое количество студентов. Но не все студенты являются потенциальными посетителями. Не будут посещать в дневной время БК, большинство заочников, т.к., как правило, они работают. Таким образом, необходимо из студентов ВУЗов города выбрать в качестве целевого сегмента студентов дневной формы обучения. Для агитации студентов можно изготовить красочные флаера на качественной бумаге с довольно оригинальным дизайном и со скидкой. Эти флаера распространялись в университетах. Причем распространителями являлись сами студенты. Для организации такой акции нужно договориться с профкомами ВУЗов города. Обязательными условиями договора, на мой взгляд, должны быть следующие: - профком берет на себя полную ответственность за найм распространителей рекламных листовок и, в случае невыполнения им своих обязательств, несет определенную ответственность;

- БК выплачивает профкому заранее оговоренную сумму на организацию распространения флаеров.

Также, учитывая то, что средняя стипендия студента дневной формы обучения составляет 200-250 рублей, то, на первоначальном этапе следует:

1. Ограничить время посещения студентами БК с 10.00 до 18.00, т.к. не все студенты располагают свободным временем с 10.00 до 16.00.

2. Предоставить студентам скидку по флаерам в размере 50%. Т.е. ставки будут 150 и 200 рублей для временных промежутков с 10.00 до 14.00 и с 14.00 до 18.00 соответственно. Эта скидка предположительно будет действовать в течение 2-3 месяцев, т.е. до тех пор, пока дорожки БК не будут переполняться. 

Результат, когда заняты все 6 дорожек по существующим в данное время ценам – эталон, к которому нужно стремится в будущем. Но сейчас, в силу малой «раскрученности» БК, с 10.00 до 18.00 постоянное время занята максимум одна дорожка, т.е. в это время за 5 дней мы получаем выручку в размере 6000+8000=14 тыс. рублей.

В результате скидок для студентов по флаерам в размере 50% через 1-2 недели после начала рекламной кампании у нас будет все время занято минимум – 4 дорожки. Хотя, на мой взгляд, если грамотно организовать рекламную кампанию, то можно прийти к занятости всех дорожек, но между началом рекламы и достижением эталона существует достаточно большой временной лаг, который нужно преодолеть для дальнейшего развития БК.

Таким образом, при достижении уровня занятости в 4 дорожки при новых ценах выручка составит 12000+16000=28000 рублей, что ровно в 2 раза больше, чем при сохранении нынешнего уровня цен (и при сохранении уровня занятости в дневное время в 1 дорожку). Причем в тот момент времени, когда при существующем уровне цен будут постоянно заняты с 10.00 до 18.00 две дорожки, вполне вероятно, что при новом уровне цен будут заняты все 6 дорожек. Причем этот уровень цен, который я предлагаю, не окончательный. Когда все дорожки будут заполнены и будет образовываться очередь, то можно будет повысить цены, что также приведет к увеличению выручки.

Но, при манипулировании ценами в такой области, как шоу-бизнес, необходимо постоянно помнить, что спрос на услуги, предоставляемые этим видом бизнеса очень эластичен, и небольшое изменение в уровне цен может привести либо к обвальному падению спроса, либо к увеличению (смотря в какую сторону изменится цена).

Но, как мы далее увидим, студенты не приносят настолько большой доход, чтобы считать их в качестве основного контингента посетителей.

Основными потенциальными потребителями наших услуг являются люди со средним и выше уровнем дохода. Но как их привлечь после работы ехать не домой, а в боулинг-клуб? Это сделать с одной стороны достаточно трудно, а с другой – смотря с какой стороны организовать рекламу.

Рекламную кампанию нужно будет вести в ключе «престиж». Нужно на столько грамотно вести рекламную политику, чтобы посетитель пришел в БК не только потому, что он хочет отдохнуть, а потому, что так отдыхают большинство преуспевающих людей города. Таким образом мы придем к тому, что будем продавать людям не только удовольствие от игры, но и ощущение престижа.

Виды рекламы:

1. Объявления в газетах на страницах с программой телевидения на неделю. 

2. Реклама на баннере на канале РТР. Телефон рекламного отдела: 60-43-91. Стоимость: 1500 рублей в день, частота показов – от 20 до 50 повторов в день, в зависимости от количества заявок, стоимость изготовления баннера - 500 рублей, если заказывать баннер на 5 дней, то 6ой день и изготовление баннера – бесплатно.

3. Реклама на рекламном щите на площади революции. Стоимость рекламы – 24000 руб.. (без НДС). Частота показов – 3000 показов в месяц, т.е. 100 раз в день.

4. Реклама на дорожных щитах. Достаточно дорогой вид рекламы, но достаточно эффективный.

5. Реклама на телевидении (создание рекламного ролика).

6. Другие виды рекламы (такие, как проведение различных праздников, презентаций, деловых встреч и т.п.).

Организация широкой рекламной кампании потребует больших материальных затрат. Поэтому цены в будние дни после 18.00, в праздники, предпраздничные и выходные дни снижать не следует. 

Посмотрим, какую выручку принесет БК в обычные и выходные дни при данном уровне цен и в зависимости от степени загруженности дорожек.

При этом мы учитываем, что в будние дни с 10.00 до 18.00 в боулинг играют студенты. Причем для того, чтобы студенты и основной контингент посетителей не пересекались, можно сделать небольшой перерыв, допустим с 17.50 до 18.10.

Как видно из данных таблиц, основной контингент людей приносит выручку в 10 раз больше, чем студенты, однако, в целом, при разработке и внедрении данной стратегии все часы работы боулинг-клуба и персонал будут заняты, что в дальнейшем позволит использовать как стратегию установления более высоких цен, так и альтернативные стратегии. Естественно, этот вариант дифференциации цен во времени и для различных категорий посетителей не единственный. Для более быстрого завоевания рынка можно резко понизить уровень цен на услуги боулинг-клуба, но, если мы хотим привлечь солидных клиентов на вечернее и ночное время, то этого делать не стоит.

В стоимость продукции бара при боулинг-клубе должны входить 10% чаевых официанткам. Причем это должна быть единственная форма оплаты их труда. Чем больше заказов они выполнят, тем больше они получат денег. Официантки не имеют права садиться на стул, и тем более за столик.

В период раскрутки боулинг-клуба, если сумма с процентов на чаевые официанткам не будет превышать 1500 рублей на человека, то можно поставить следующую систему оплаты: если сумма с процента не превысила 1500, то тогда официантка получает оклад 1500 рублей, если превысила – тогда только величину процентов с заказов. Следует более детально проанализировать систему поведения персонала для создания определенного имиджа боулинг-клуба.

В состав персонала необходимо обязательно включить экономиста - маркетолога, который будет заниматься рекламой БК, комплексным анализом конкурентов, выявлением их сильных и слабых сторон (SWOT-анализом), возможностей и угроз, формированием ценовой политики, расчетом себестоимости услуг, уровня рентабельности и т.п., т.е. расчетом финансовых показателей, экономическим анализом. Некоторые финансовые показатели должны рассчитываться каждый день (такие, как выручка, количество посетителей, доля игры в боулинг в структуре выручки, доля продаж бара, доля продаж магазина аксессуаров для боулинга, рентабельность продаж и т.п.). 

Так как в Москве существуют другие боулинг-клубы, которые являются конкурентами данному, нужно грамотно продумать оплату труда персонала для того, чтобы преодолеть проблему текучести кадров. Обязательно должна присутствовать система штрафов и вознаграждений. Одним из атрибутов «закрытого» клуба является постоянство рабочего персонала. Постоянные клиенты будут впоследствии определять, какие сотрудники работают лучше, а какие – хуже. Это даст возможность проанализировать их работу с различных позиций, а также выявить уровень их коммуникабельности, что немаловажно для этого вида бизнеса.

При отборе девушек на работу большое внимание должно уделяться как умственным, так и внешним данным. Образование должно быть не ниже среднего. Лучше всего при приеме на работу проводить персонал через тест на коэффициент интеллекта (IQ) и тест на проверку коммуникабельности.

Инструктора должны во всех ситуациях соблюдать вежливость, учтивость. Не в коем случае на клиентов не должны повышать голос, а также, по возможности, запоминать постоянных клиентов по имени-отчеству.

Для обеспечения безопасности один охранник должен стоять на входе (как это и происходит), а 2-3 охранников должны ходить по залу. Они не в коем случае не должны быть одеты в военную, милицейскую и т.д. форму, а в строгие черные костюмы. 

Для создания и поддержания имиджа неповторимости БК нужно заказать какому-либо модельному агентству одежду для всех категорий сотрудников. Она должна подчеркивать индивидуальность клуба и соответствовать современным требованиям общества.

Глава 3. Разработка графиков выхода рекламы сети развлекательных заведений Боулинг «ЗАКАТ»
3.1.Выбор темы и  мотива рекламного обращения

Сеть боулинг-клубов ЗАКАТ выстраивает свою рекламную политику с оглядкой на собственное позиционирование. Направленность можно подразделить на спортивные и семейные, и именно принадлежность к тому или иному типу определяет стратегию размещения рекламы, ее содержание и характер проводимых рекламных кампаний. Позиционирование боулинг-центров и клубов можно назвать вынужденным, оно зависит, главным образом, от их технических возможностей — установленного оборудования и размеров клуба. 

Самый лучший инструмент для продвижения услуг боулинга, по мнению руководителей боулинг-центров — Интернет, и здесь используются все приемы — от прямой рекламы до вирусного маркетинга. Сейчас отмечается чрезвычайно динамичное возрастание интереса аудитории к электронным СМИ. К тому же люди сейчас требовательны, если рекламируемый продукт им интересен, они хотят сразу же получить о нем подробную информацию.

Интернет же предоставляет все эти возможности, с его помощью можно подробно рассказать об услуге, не перегружая первоначальную информацию. Сеть Боулинг-клубов ЗАКАТ планирует использовать все возможности Интернета — и сайт, и форумы, и блоги поддерживать. 

Электронные СМИ привлекательны и для крупных, и для небольших боулингов — меняется только выбор ресурсов.  Баннеры, статьи о боулинге на сайтах для родителей, поддерживаем форумы — и по боулингу, и для родителей, блоги тоже используются.

От традиционной рекламы сеть боулинг-клубов ЗАКАТ тоже не отказывается, хотя и относятся к ней достаточно прохладно, отводя ей второстепенную роль. Компания использует средства наружной рекламы как дорожные указатели и стремится с помощью комплекса средств традиционной рекламы сформировать имидж «не только спортивного центра, но и центра развлечений. 

реклама в печатных СМИ малоэффективна, несколько лучше работает наружная реклама, но и ее эффективность ниже, чем рекламы виртуальной.

Как правило, традиционная реклама для большинства боулингов — это реклама событийная, ее задача — проинформировать потенциальных посетителей о начале какой-либо акции или появлении новой услуги, имиджевые задачи решаются с помощью рекламы в Интернете. 

Боулинги редко бывают самостоятельными, обычно они «привязаны» к торгово-развлекательному центру или какому-нибудь крупному бизнес-центру или центру отдыха. Соответственно, практически все боулинг-клубы извлекают максимальную выгоду из рекламных кампаний, которые проводят арендодатели и арендаторы, а также вполне успешно обыгрывают все выгоды места своего расположения.

Активная рекламная позиция не отражается на отношении боулинг-клубов к питерским рекламным агентствам. Агентства, с их точки зрения, служат исключительно для того, чтобы визуализировать идеи маркетологов и помочь с размещением наружной рекламы, иногда — с проведением какой-либо промоакции, предоставив «живую силу» — промоутеров. 

Большинство боулинг-клубов охотно предоставляет свои площади для размещения рекламы, однако существуют и исключения. Сеть боулинг-клубов ЗАКАТ старается не перегружать посетителей рекламой. 

Как правило, реклама в боулингах размещается на световых панно, в торцах дорожек, на щитах вдоль дорожек, но предлагаются и более широкие возможности. 

Возможные варианты размещения рекламы в боулингах - это торцы и боковые части дорожек, щиты и лайт-боксы, расположенные  по периметру зала. Одно из самых дорогих рекламных мест - это так называемая «швабра» - так здесь называют  маску, прикрывающую механизм сбрасывания кеглей. Кроме этого, могут активно использоваться стойки для полиграфической рекламной продукции, возможна и трансляция аудио- и видеороликов (если возможности боулинга это позволяют), и проведение различных промоакций - правда, как отреагируют на такое обилие рекламы посетители, неизвестно.
Особенности рекламы сетей боулинга:
· общая реклама и маркетинг, стратегия развития и бюджет;
· мини-склад из приобретённых запасных частей и расходных материалов;
· мобильность кадров, взаимозаменяемость, обу​чение и передача опыта;
· более широкий охват рынка;
· появляется своё ноу-хау, свой стиль, повышает​ся эффективность работы;
· фирменный стиль и дизайн клубов обойдётся дешевле;
· интересная благодатная среда для проведения лотерей, соревнований между командами клубов.

Для разработки рекламы сеть боулинг-центров ЗАКАТ использует опыт и оборудование компании QubicaAMF.
Создание сетей боулинг-центров - тради​ционная форма развития бизнеса на За​паде. Так, крупнейшая в мире сеть нас​читывает около 500 центров в США и Западной Ев​ропе и принадлежит компании QubicaAMF. С не​давнего времени сети стали создаваться в При​балтике, России, Украине и в других странах, где боулинг существует более 5 лет. Дело в том, что эксплуатация сети боулинг-центров имеет ряд преимуществ перед одиночным центром. Преимущества эти следующие:
· более выгодные условия для привлечения рек​ламодателей в клубы;
· возможность продавать франшизу;
· лучший доступ к финансированию, более широкие возможности по привлечению новых инвесторов;
· финансовая стабильность, больше гибкости в управлении наличностью и краткосрочными ак​тивами;
· с точки зрения долгосрочной и среднесрочной стратегии финансово-хозяйственной деятельнос​ти, сеть центров похожа на конструктор, т.е. воз​можно продать один или несколько центров сети, ес​ли нужны ресурсы, а также купить другие центры, когда появляется возможность произвести капи​тальные вложения;
· создание бренда и увеличение стоимости бизнеса;
· льготные условия от поставщиков оборудования, в т.ч. по модернизации, и др. подрядчиков;
· позиционирование себя как «якоря» в перегово​рах с арендодателями и получение дополнитель​ных льгот.

Целый ряд опций оборудования создан специально для управ​ления сетями боулинг-центров. Наиболее интересными продуктами в этой области являются: удалённый доступ и полная интеграция с системой R-Keeper, широкое использование плас​тиковых карт, в т.ч. клубных, база данных по посети​телям и членам клуба с возможностью выборки и сортировки данных, рассылок и их анализа. Новый модуль FBT - «Модуль постоянного посети​теля» - программы управления Inqueror Pro (презентация состоялась в июне 2006г. на выстав​ке Bowl Expo в Лас Вегасе) позволяет вносить ин​формацию о посетителях в базу данных. Прог​рамма хранит данные о дне рождения игрока, его фотографию, размеры скидок, результатив​ность и статистику игр, среднюю сумму чека и данные о частоте посещения бара или бильяр​да, ведёт данные о личном денежном счёте игро​ка в системе клуба. «Модуль постоянного посети​теля» интересен для управляющих и маркетоло​гов центра, т.к. позволяет проводить подробный анализ профиля посетителей. Проведя сорти​ровку данных системы, можно автоматически сгруппировать посетителей по среднему разме​ру чека и по стилю поведения (потребления) внутри центра, затем разработать интересные предложения и программы скидок и бонусов для каждой из групп отдельно. Следующим преиму​ществом является скорость и простота обслужи​вания клиентов. После считывания данных с маг​нитной карточки игрока, компьютер автоматичес​ки выводит его ФИО на монитор над дорожкой, а данные о скидках - на монитор менеджера клу​ба. Компьютер может хранить информацию о членах семьи игрока - в этом случае они никогда не потеряются в базе данных. Для игрока преи​мущества также очевидны. Посетитель может по​ложить деньги заранее на свой виртуальный счёт в боулинг-центре, приобрести абонемент или по​ложить деньги на счёт друга, ребёнка. Особенно такой счёт понравится родителям, которые не хо​тят давать ребёнку наличные, но хотят быть увере​ны, что он проведёт время в спортивном клубе, где ему будет позволено потратить сумму либо на спортивную игру, либо на питание. Игрокам-любителям важно вести статистику ре​зультатов. В клубе, где нет «Модуля постоянного по​сетителя», боулеру придётся в конце каждого по​сещения центра забирать у стойки менеджеров распечатку результатов, хранить дома папки с бу​магами и самому проводить анализ результатив​ности. Модуль позволяет в любой момент времени после внесения сведений об игроке в базу данных распечатать статистику результатов с анализом, т.е. с указанием количества спеа, сплитов и проч. При использовании Модуля данные из базы будут доступны в любом из клубов сети.
Популярны корпоративные вечеринки, пакетные предложения для спортсменов и школьников, например игра в боулинг плюс обед по специ​альной цене и т.п. Сети с уникальным дизайном, над созданием которого работал талантливый дизайнер, имеют неповторимую клубную атмос​феру и идеально подходят для дискотек, развле​кательных акций, отдыха VIP-посетителей. Силь​ная спортивная составляющая говорит сама за себя - в такой сети будет особенно активно раз​виваться детская школа, команда клуба будет вы​езжать на соревнования, клуб будет часто прини​мать различные турниры, предлагать льготные ус​ловия для тренировок и занятий с тренером. Невозможно сказать, какая из концепций наиболее удачна. Очень многое зависит от ситуации на рын​ке, где оперирует сетевой оператор и от перспек​тив её развития, тенденций, прогнозов её измене​ния. Здесь следует добавить, что вышеперечислен​ные «акценты» не делают центр закрытым для одних групп посетителей и открытым для других. 
Не все сети одинаковы. Основываясь на опы​те, имеющемся у создателей сети, на си​туации на рынке, куда выходит сеть, других внутренних и внешних факторах, сети вырабаты​вают свой стиль. Изучив рынок, можно выделить сети с акцентом на ресторан, на стиль и дизайн, спортивную составляющую, наконец, мегакомплексы с развлечениями на любой вкус. В сети, где сильной стороной является ресторан - будут по​лное время недели и суток различные посетители. Чем больше, тем лучше - ведь оборудование боулинг-центров позволяет работать круглые сутки 7 дней в неделю. И, тем не менее, стиль центру необ​ходим - это начало создания бренда, своего непов​торимого продукта, своего ноу-хау, которое осо​бенно ценится на рынке и стоит немалых денег. Од​но можно сказать наверняка: «акцент» должен от​ражать сильную сторону компании-оператора, располагаться в той области, в которой у компании уже имеется опыт. «Акцент» должен показывать клу​бы сети с лучшей стороны, гарантировать успех.

Маскировочные панели QubicaAMF, раз​мещаемые над кеглями, создают закон​ченный образ боулинг-центра. За пос​ледние десять лет на рынке предлагались самые разнообразные маскировочные панели разных конструкций: в два ряда и одинарные, изогнутые люминесцентные, навесные мозаичные, с подс​веткой и без, односторонние и двусторонние. Этот элемент - любимая деталь дизайнеров и конструкторов. Последняя тенденция: функцио​нальность и максимум света. Благодаря модульному дизайну, маскировочные панели QubicaAMF очень легко и быстро уста​навливаются. Прочная прозрачная пленка обес​печивает их долгую эксплуатацию. Панели осна​щены креплениями-ручками: их легко и прикре​пить, и снять. После этого плёнка маскировочных панелей, на которую наносится изображение, легко сворачивается в маленькие, удобные для хранения рулоны.

Обычно рисунок маски выполнен красками, све​тящимися в ультрафиолетовом свете. И только совсем недавно появилась новая модель, кото​рая, помимо специальной краски, использует и альтернативную подсветку - создана модель ма​сок, светящихся изнутри.

Лампы (по две на маску) расположены за па​нелями; такие лампы можно установить в два ряда: один ряд для нижних масок и второй ряд для верхних. Подсветка «изнутри» даёт прекрас​ный эффект не только в режиме дискотечного боулинга, но и днём. Яркие краски масок и дополнительный свет поднимают настроение посетителям.

Как соединить все залы в одну информацион​ную сеть? Как посетителям бара следить за  происходящим в боулинге во время турнира? Как узнать, подошла ли твоя очередь на игру, если к твоему приходу все дорожки были заняты? Как игро​кам узнавать, не отходя от дорожек, какой счет в фут​больном матче, транслирующемся в спорт-баре? На эти и многие другие вопросы может ответить система MMS - новый мультимедийный продукт компании QubicaAMF.

Главная задача системы MMS - подача любой ин​формации на любой из экранов, смонтированных в центре. Вплоть до того, что игроки одной дороги могут посмотреть, что происходит на другом конце зала у их соперников - на табло можно вывести да​же текущую турнирную таблицу (если проходят ли-говые соревнования) или пофреймовые результаты конкретного игрока.

Специально для лиг специалисты QubicaAMF раз​работали новый формат - Strike Challenge, позво​ляющий устроить соревнование между дорожка​ми в стиле «тараканьи бега» (дорожка приближа​ется к финишу всякий раз, когда игрок в режиме Strike-Shot выбивает больше чем заданный мини​мум кегель). А система MMS показывает на мони​торах в режиме текущего времени состояние «за​бега» - кто из участников ближе всех к финишу. Удобная система оповещения может проинфор​мировать посетителя, ожидающего своей очере​ди, в любой части центра о том, что его уже ждут на конкретной дорожке.

В MMS учтена возможность трансляции TV и видео на любой из экранов, поэтому самые рьяные бо​лельщики могут совмещать игру в боулинг и созер​цание происходящего на экране, будь то футбол, формула-1 или что-то другое. А для маркетинговой службы клуба создан удоб​ный программный модуль, позволяющий прокручи​вать на мониторах рекламу. 
3.2.Разработка композиции рекламного обращения

Успех боулинг-центра во многом определяется правильным выбором его концепции и целевой аудитории,

Семейная концепция уместна там, куда приходят отдохнуть и провести время всей семьей. Это в первую очередь торговые центры и аквапарки. 

Молодежная концепция будет иметь большой успех рядом с крупными учебными заведениями, стадионами, а также в составе круглосуточных развлекательных центров.

Спортивная концепция органично впишется в состав спорткомплексов, фитнес-центров, крытых катков, бассейнов. 

Закрытые частные клубы возможны в местах проживания и работы VIP-персон — в центре города, элитных домах, коттеджных поселках.

Исходя из выбранной инвестором концепции устанавливаются прочие параметры проекта. 

В центре с семейной концепцией будут уместны зоны развлечения для детей и детские аттракционы. Также в комплектацию оборудования можно включить автоматические бортики и специальные шары для детей, для взрослых востребованным дополнительным развлечением станет бильярд. Спортивным боулингам необходимы раздевалки для спортсменов, душевые, камеры хранения. Органично в них впишутся магазины профессионального инвентаря для боулинга. Молодежный боулинг привлечет посетителей круглосуточным режимом работы, наличием дискотеки, модных ди-джеев, широким выбором алкогольных напитков и коктейлей, дополнительными подвижными развлечениями (Q-ZAR, альпинистская стенка, американский бильярд и т. д.)

Естественно, эти концепции нельзя считать абсолютными. Так, днем в боулинг-центре могут проводиться открытые спортивные соревнования или работать молодежная школа боулинга, вечером он может превратиться в закрытый VIP-клуб или стать местом проведения корпоративной вечеринки, а ночью открыться для молодежи. Главное, чтобы у боулинга было понятное людям «лицо» и формировалась постоянная аудитория, а для этого уже на стадии проектирования нужно знать, для кого он создается

Рекламное обращение можно представить в следующем виде:

«Открылся новый  боулинг-центр  сети «Закат»на третьем этаже торгового комплекса 

В клубе общей площадью 3 700 кв.м. установлены 30 дорожек боулинга в ряд (оборудование Brunswick). 15 из них оборудованы специальными автоматическими подъемными бортиками для игры детей.

Торговый комплекс (35 000 кв.м) располагается… 

Объем инвестиций на создание Спортивно-развлекательного комплекса «Закат» составил более … млн. долларов США.
Новый Боулинг-центр «Закат» - это место семейного отдыха, где главной услугой является  боулинг . Помимо этого, гостям предлагается ресторанный комплекс на базе отличного сервиса и новейшего кухонного оборудования, бары, кофейня, возможность проведения конференций, презентаций, семинаров, тренингов, банкетов и детских праздников, Спорт-бар, детско-юношеская спортивная школа (ДЮСШ), а также PRO-Shop с широким ассортиментом аксессуаров для игры в боулинг».
Исходя из всего изложенного, можно предложить три варианта дизайна:

1. По типу «Планета Боулинг», но выполнен в стиле «Закат» на фон закатных цветов с девизом «Спорт и отдых – всегда рядом»! Данный мотив можно развить – сделать боулинг-шар в виде заходящего солнца;
2. Использовать мотив Д.Моора – «Ты ЗАКАТил свой шар?»

3. Простой мотив – кегли и шар и слова «Закати шар» или «ЗАКАТи - верная рука и море удовольствия».
Данные варианты представлены на рис1-4 ниже.

Все эти мотивы можно использовать в виде:

· вывесок на клубах и щитов для рекламы;

· баннеров для рекламы в Интернете;

· рекламы на любой продукции (посуда, диск, футболка и др.).
Любой из этих мотивов может быть превращён в логотип (по предпочтениям потребителей, можно устроить их голосование, в том числе и по Интернету), а также служить средством продвижения бренда. В нашем случае основой продвижения выступает нейминг – слова «закат» (название) и «закатить» (шар).
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Рис.1. Мотив подражания. 
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Рис.2. Мотив заката и моря удовольствий (на рисунке изображено заходящее солнце в образе боулинг-шара и море)
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Рис.3.Простой мотив с указанием названия.
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Рис.4.Мотив Д.Моора (первоисточник – его плакат «Ты записался добровольцем?»)

3.3.Составление бюджета продвижения и предварительная оценка эффективности дизайнерской кампании

Для успешного выхода боулинга на рынок необходимо провести ряд маркетинговых мероприятий, связанных с рекламой клуба. 

1. Подготовка рекламной кампании. Перед разработкой проекта рекламной кампании необходимо уточнить идею бренда, выяснить текущую ситуацию на рынке и изучить целевую аудиторию. Проанализировав выбранный сегмент, определяются основные цели рекламной кампании. 
2. Разработка креативной стратегии рекламной кампании.  В процессе создания креативной концепции учитывается несколько важных критериев: соответствие идее бренда, привлекательность созданного образа для потребителей и индивидуальность рекламного образа на фоне конкурентов.
3. Реализация рекламной кампании.  Реализация не должна навредить задуманной идее. Выбор правильного графического языка, стилистики, соответствующих каналов коммуникаций, работа профильных специалистов (фотографов, стилистов, копирайтеров, художников, дизайнеров) наиболее эффективным способом воплотят в жизнь концепцию рекламной кампании. 

4. Оценка эффективности рекламной кампании. Проводить кампанию без её последующей оценки нерационально. Полученные результаты наглядно показывают, насколько эффективно были выполнены поставленные задачи. Успешная рекламная кампания способна убедить потребителя в необходимости выбора вашей торговой марки, способна заставить его думать и говорить о бренде.

Наиболее выгодными будут такие виды рекламы, как аренда щитов, реклама в Интернет. Также необходима вывеска клуба, расходы на которую тоже будут отнесены на маркетинговые затраты. Затраты на маркетинговые мероприятия представлены в таблице 3.2.

Таблица 3.2 

Затраты на маркетинговые мероприятия

	Наименование затрат
	Периодичность
	Сумма

(руб.) 

	1. Вывеска салона: световые объемные буквы и шары с кеглями высотой 75см (3200 руб. /шт), 
	Единовременно
	42 800

	2. Рекламные щиты: (1 щит размера 3*6 метров) 
	Ежемесячно
	8 100

	3. Реклама в Интернет: контекстная реклама в Yandex, Googl (11000 тыс. руб / в одном поисковике) 
	Ежемесячно
	22000

	Итого затрат:

единовременных

в месяц

в год
	42 800 тыс. рублей

30 100 тыс. рублей

361 200 тыс. рублей


Прогнозируемая чистая прибыль предполагается 570335 тыс. руб. (данные прошлого года – 456267 руб., предполагаем рост прибыли на 25 % в результате увеличения популярности сети клубов боулинга, 456267* 1,25= 570335) или эффективность равна:

Э=570335*100%:361200=158 %, т.е. каждый 1 руб., вложенный в рекламу, приносит 1,58 руб. прибыли. Это свидетельствует об успешности разработки дизайн-концепции боулинг-клубов.
Заключение
Основные выводы по итогам исследования:

1.Дизайн-концепция – основная идея будущего объекта, формулировка его смыслового содержания как идейно-тематической базы проектного замысла, выражающая художественно-проектное суждение дизайнера о явлениях более масштабных, чем данный объект. Дизайн-концепция - целостная идеальная модель будущего объекта, описывающая его основные характеристики. Теоретическим обоснованиям работы над дизайн-концепцией., стали положения о проблематизации задания на проектирование и тематизации. Эти этапы проектного анализа сравнимы с привычными приемами последовательного аналитического изучения подлежащего проектированию объекта, которое помогает понять пути решения проектной задачи. Отличие состоит в том, что для сложного дизайнерского объекта оба этапа связаны непредсказуемым образом и составляет в целом самостоятельный творческий раздел проектной работы, не имеющей аналогов в традиционных видах проектирования.

2.Особенности дизайн-концепции сетей боулинга:
· общая реклама и маркетинг, стратегия развития и бюджет;
· мини-склад из приобретённых запасных частей и расходных материалов;
· мобильность кадров, взаимозаменяемость, обу​чение и передача опыта;
· более широкий охват рынка;
· появляется своё ноу-хау, свой стиль, повышает​ся эффективность работы;
· фирменный стиль и дизайн клубов обойдётся дешевле;
· интересная благодатная среда для проведения лотерей, соревнований между командами клубов.

3.Сеть боулинг-клубов ЗАКАТ выстраивает свою рекламную политику с оглядкой на собственное позиционирование. Направленность можно подразделить на спортивные и семейные, и именно принадлежность к тому или иному типу определяет стратегию размещения рекламы, ее содержание и характер проводимых рекламных кампаний. Позиционирование боулинг-центров и клубов можно назвать вынужденным, оно зависит, главным образом, от их технических возможностей — установленного оборудования и размеров клуба. 

Самый лучший инструмент для продвижения услуг боулинга, по мнению руководителей боулинг-центров -Интернет,  Сеть Боулинг-клубов ЗАКАТ планирует использовать все возможности Интернета — и сайт, и форумы, и блоги поддерживать.  От традиционной рекламы сеть боулинг-клубов ЗАКАТ тоже не отказывается, хотя и относятся к ней достаточно прохладно, отводя ей второстепенную роль. Компания использует средства наружной рекламы как дорожные указатели и стремится с помощью комплекса средств традиционной рекламы сформировать имидж «не только спортивного центра, но и центра развлечений. Реклама в печатных СМИ малоэффективна, несколько лучше работает наружная реклама, но и ее эффективность ниже, чем рекламы виртуальной.
4.Основа дизайн-концепции сети боулинг-клубов ЗАКАТ предполагает работу в направлении оформления интерьера в стиле наиболее развитых сетей боулинга.

Наиболее интересными продуктами в этой области являются: удалённый доступ и полная интеграция с системой R-Keeper, широкое использование плас​тиковых карт, в т.ч. клубных, база данных по посети​телям и членам клуба с возможностью выборки и сортировки данных, рассылок и их анализа. Новый модуль FBT - «Модуль постоянного посети​теля» - программы управления Inqueror Pro (презентация состоялась в июне 2006г. на выстав​ке Bowl Expo в Лас Вегасе) позволяет вносить ин​формацию о посетителях в базу данных. Прог​рамма хранит данные о дне рождения игрока, его фотографию, размеры скидок, результатив​ность и статистику игр, среднюю сумму чека и данные о частоте посещения бара или бильяр​да, ведёт данные о личном денежном счёте игро​ка в системе клуба. 
Лампы (по две на маску) расположены за па​нелями; такие лампы можно установить в два ряда: один ряд для нижних масок и второй ряд для верхних. Подсветка «изнутри» даёт прекрас​ный эффект не только в режиме дискотечного боулинга, но и днём. Яркие краски масок и дополнительный свет поднимают настроение посетителям.

Маскировочные панели, раз​мещаемые над кеглями, создают закон​ченный образ боулинг-центра. За пос​ледние десять лет на рынке предлагались самые разнообразные маскировочные панели разных конструкций: в два ряда и одинарные, изогнутые люминесцентные, навесные мозаичные, с подс​веткой и без, односторонние и двусторонние. Этот элемент - любимая деталь дизайнеров и конструкторов. Последняя тенденция: функцио​нальность и максимум света. Благодаря модульному дизайну, маскировочные панели очень легко и быстро уста​навливаются. Прочная прозрачная пленка обес​печивает их долгую эксплуатацию. Панели осна​щены креплениями-ручками: их легко и прикре​пить, и снять. После этого плёнка маскировочных панелей, на которую наносится изображение, легко сворачивается в маленькие, удобные для хранения рулоны.

Обычно рисунок маски выполнен красками, све​тящимися в ультрафиолетовом свете. И только совсем недавно появилась новая модель, кото​рая, помимо специальной краски, использует и альтернативную подсветку - создана модель ма​сок, светящихся изнутри.
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