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Резюме: Статията разглеЖуа КаК се стига уо Концепцията за Голямата иуея. Про-
слеуяВа се тВорчестВото и работата на трима ВелиКи америКансКи реКламисти
- Клоу ХопКинс, Росър РийВс и ДейВиу ОгилВи. ПреустаВен е наКратКо пътят им В

инуустрията, ВшКуанията им относно формулата на успеха и анализ на реализира-
ни от тях емблематичниКампании. Целта е са се Виуи КаК ВъВ Времето историите
им се преВръщат В публично споуелени тайни, Върху Които ВсеКи слеуВащ гений от
инуустрия науграЖуа, за са се стигне унес уо съВременното разбиране за тази
Концепция.

КлючоВи 9уми: реКдама, КреатиВност, Голяма и9ея, Концепция, бране, ими9ж, ХопКинс, ОгиАВи,
РийВс, ИПП, ЦЗР.

Въ8е9ение

КреатиВността играе КлючоВа роля за ефеК-
тиВността на ВсяКа КомуниКационна Кампания.
НиКои не обича сКучните и глупаВи реКлами,
Които агресиВно, с претенции или 9оКазател-
стВа за прооуКта ни КазВат: „Купи сега! Бър-
зо и изго9но! Само за теб!“. Тя моЖе 9а намери
сВоята признателна ау9итория, аКо е напраВе-
на с уВаЖение Към потребителя, със заВла9яВа-
що послание, Което излага фаКтите пре9 него
Като Към разумно, по9озрително, чуВстВител-
но и 9опусКащо грещКи чоВещКо същестВо. За
целта ВсеКи реКламист се стреми 9а отКрие
Голямата и9ея. Онази, Която праВи поВече от

тоВа просто 9а прооаВа про9уКта. Онази, Коя-
то пре9изВиКВа учу9Ване и съз9аВа простран-
стВа, В Които хората могат 9а избягат и 9а си
пре9стаВят себе си В ЖиВот, много различен
от техния собстВен.

Големите и9еи променят начина, по Които хора-
та мислят. Е9на 9обра работа по бран9а тряб-
Ва и моЖе 9а Върши ВсичКо тоВа 9нес. Но за
няКои Голямата и9ея (и нейната също толКоВа
голяма цена) е просто остаряло яВление. Днес
Все поВече се обръща Внимание на марКетин-
га, фоКусиран Върху ефеКтиВността, В Който
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Резюме: Статията разглежда как се стига до концепцията за Голямата идея. Про-

следява се творчеството и работата на трима велики американски рекламисти 

– Клод Хопкинс, Росър Рийвс и Дейвид Огилви. Представен е накратко пътят им в 

индустрията, вижданията им относно формулата на успеха и анализ на реализира-

ни от тях емблематични кампании. Целта е да се види как във времето историите 

им се превръщат в публично споделени тайни, върху които всеки следващ гений от 

индустрия надгражда, за да се стигне днес до съвременното разбиране за тази 

концепция. 

Ключови думи: реклама, креативност, Голяма идея, концепция, бранд, имидж, Хопкинс, Огилви, 

Рийвс, ИПП, USP.

Въведение

Креативността играе ключова роля за ефек-

тивността на всяка комуникационна кампания. 

Никой не обича скучните и глупави реклами, 

които агресивно, с претенции или доказател-

ства за продукта ни казват: „Купи сега! Бър-

зо и изгодно! Само за теб!“. Тя може да намери 

своята признателна аудитория, ако е направе-

на с уважение към потребителя, със завладява-

що послание, което излага фактите пред него 

като към разумно, подозрително, чувствител-

но и допускащо грешки човешко същество. За 

целта всеки рекламист се стреми да открие 

Голямата идея. Онази, която прави повече от 

това просто да продава продукта. Онази, коя-

то предизвиква учудване и създава простран-

ства, в които хората могат да избягат и да си 

представят себе си в живот, много различен 

от техния собствен. 

Големите идеи променят начина, по който хора-

та мислят. Една добра работа по бранда тряб-

ва и може да върши всичко това днес. Но за 

някои Голямата идея (и нейната също толкова 

голяма цена) е просто остаряло явление. Днес 

все повече се обръща внимание на маркетин-

га, фокусиран върху ефективността, в който 



годишник

.
се търсят резуАтати, Като непреКъснато се
измерВат по9робно итерации, безКраини набо-
ри от 9анни и сАо>Кни чисАа и поВече от Вся-
Кога, много ВниматеАно се КонтрОАира ВсеКи

похарчен АеВ, 90Аар иАи еВро. СъВременните
марКетингоВи мето9и разчитат на анаАиз, мо-
9еАиране и нарастВаща уВереност В сиАата на
изКустВения интеАеКт и машинното самообу-
чение. ГОАемите и9еи обаче ниКога не са биАи

проеКтирани за този тип рамКи. Те са нюан-
сирани, пъти с рисК и не се9ят В еАеКтронни
табАици. Те са мечтите на Мао Меп200 , а не
мат Меп и ниКои изКустВен интеАеКт не мо>Ке

9а ги замени (иАи поне таКа се миСАи).

В научната Аитература няма е9но пре9стаВи-
теАно опре9еАение за ГОАяма и9ея, но В марКе-
тинга и реКАамата тя мо>Ке 9а бъ9е 9ефини-
рана Като опит 9а се КомуниКира на широКата
пубАиКа бран9/про9уКт/Концепция, чрез съ39а-
Ване на сиАно и ясно пОСАание, с Което 9а се
отКроите и 9а анга>Кирате потребитеАите. Тя
е пряКо сВързана с КомуниКационната страте-
гия, Като има за цеА 9а изгра9и сиАни чуВстВа
и ясни образи за 9а9ен бран9 В ума на цеАеВи-

те потребитеАи и таКа 9а съз9а9е устоичиВо
КонКурентно пре9имстВо. В сиАно Фрагменти-
рания КомуниКационен пейзаж ГОАямата и9ея е
по-Ва>Кна от ВсяКога, защото 9нес бран9оВе-
те общуВат и ВзаимооеистВат с пубАиКите
си, изпОАзВаиКи поВече от ВсяКога много и раз-
Аични ме9иини КанаАи и устройстВа. Ето защо,
именно ГОАямата и9ея мо>Ке 9а им гарантира
е9но посАеооВатеАно пре9Ао>Кение ВъВ ВсичКи

тях. Тя има способността не само 9а изгра>К-
9а марКи и бизнеси, 9а трансформира езиКа, но
съз9аВането и е осноВна част от разВитието
на ВсяКа е9на марКетингоВа КомуниКация. Без
ясна, Въз9еистВаща и 9иференцирана Концеп-
ция, Кампанията има значитеАно по-маАъКшанс

9а пробие реКАамния шум и 9а генерира>КеАано-
то Внимание от цеАеВата ау9итория.

ВсеКи истинсКи реКАамист мечтае наи-маАКо

за 9Ве неща - (1) е9ин 9ен 9а прочете нещо за
себе си и (2) 9а по9ари на чоВечестВото фор-
муАата на успеха В реКАамния бизнес. Ре9ица
от тях успяха В пърВото. Те обобщиха В сВои
Книги принципите и праВиАата, Които смятат,
че са Ва>Кни за бизнеса. ИнКрустираха имената
си В историята на реКАамата, но за нещастие
(ми за щастие) формуАата на успеха про9ъА-
>КаВа 9а се търси. НеВъзмо>Кността за от-
КриВането на униВерсаАност, Която 9а ВКара
реКАамата В рамКи, сВи9етеАстВа за 9Ве неща
- нейната униКаАност по отношение на ВсеКи

от9еАен сАучаи и бързото и разВитие. Не мога
9а не призная обаче, че пре9изВиКатеАстВото
не отчаиВа хората от бранша, а оори ги амби-
цира Все по-усиАено 9а търсят ноВи ФормуАи
на успех.

КаКто ВсяКа сфера на чоВешКата 9еиност,
таКа и реКАамата с нейната многоВеКоВна ис-

тория, е обраСАа с безброй митоВе и Аеген9и
и има сВоите герои и и90Аи, сВоите „зВез9ни
мигоВе“. За 9а разберем КаК се стига 90 Концеп-

цията за ГОАямата и9ея В бизнеса, ще се Върна
маАКо наза9 В минаАото, за 9а просАе9я КаКВо

са напраВиАи е9ни от наи-ВеАиКите америКан-
сКи реКАамисти. КаК те В сВоята праКтиКа
търсят и намират ФормуАите за успех и КаК

ВъВ Времето техните истории се преВръщат
В пубАично СПО96А6НЦ таини, Върху Които Все-
Ки САе9Ващ гении от ин9устрията на9гра>К9а.
За цеАта ще Ви пре9стаВя тримата гОАеми:

КА09 ХопКинс, Росър РииВс и ДеиВи9 ОгиАВи. Те

не само инКрустираха имената си със зАатни
буКВи В историята на реКАамата, но постаВиха
начаАото на маАКите КрачКи 90 ГОАямата и9ея,
за 9а се стигне 9нес 90 съВременното разби-
ране за нея.

200 „Мао! Меп“ е америКансКи 9раматиченсериаА, Който се разВиВа през 60-те г09ини на ХХ В., чиито сю>Кет
е сВързан с прОСАе9яВанетона бизнеса през погАе9а на ФиКтиВнареКАамна агенция и нейните персонаЖи. И98а от
съКращението Ме9исън аВеню - уАицата, на Която В онези г09ини са разпОАоЖени поВечето от гОАемите агенции В

САЩ и терминът се е преВърнаА В нарицатеАно за хората, работещи В ин9устрията. ТуК е изпОАзВана игра на 9уми -
реКАамист срещу математиК.
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“

се търсят резултати, като непрекъснато се 

измерват подробно итерации, безкрайни набо-

ри от данни и сложни числа и повече от вся-

кога, много внимателно се контролира всеки 

похарчен лев, долар или евро. Съвременните 

маркетингови методи разчитат на анализ, мо-

делиране и нарастваща увереност в силата на 

изкуствения интелект и машинното самообу-

чение. Големите идеи обаче никога не са били 

проектирани за този тип рамки. Те са нюан-

сирани, пълни с риск и не седят в електронни 

таблици. Те са мечтите на Mad Men200 , а не 

Math Men и никой изкуствен интелект не може 

да ги замени (или поне така се мисли). 

В научната литература няма едно представи-

телно определение за Голяма идея, но в марке-

тинга и рекламата тя може да бъде дефини-

рана като опит да се комуникира на широката 

публика бранд/продукт/концепция, чрез създа-

ване на силно и ясно послание, с което да се 

откроите и да ангажирате потребителите. Тя 

е пряко свързана с комуникационната страте-

гия, като има за цел да изгради силни чувства 

и ясни образи за даден бранд в ума на целеви-

те потребители и така да създаде устойчиво 

конкурентно предимство. В силно фрагменти-

рания комуникационен пейзаж Голямата идея е 

по-важна от всякога, защото днес брандове-

те общуват и взаимодействат с публиките 

си, използвайки повече от всякога много и раз-

лични медийни канали и устройства. Ето защо, 

именно Голямата идея може да им гарантира 

едно последователно предложение във всички 

тях. Тя има способността не само да изграж-

да марки и бизнеси, да трансформира езика, но 

създаването ѝ е основна част от развитието 

на всяка една маркетингова комуникация. Без 

ясна, въздействаща и диференцирана концеп-

ция, кампанията има значително по-малък шанс 

200	 „Mad Men“ е американски драматичен сериал, който се развива през 60-те години на ХХ в., чийто сюжет 

е свързан с проследяването на бизнеса през погледа на фиктивна рекламна агенция и нейните персонажи. Идва от 

съкращението Медисън авеню – улицата, на която в онези години са разположени повечето от големите агенции в 

САЩ и терминът се е превърнал в нарицателно за хората, работещи в индустрията. Тук е използвана игра на думи – 

рекламист срещу математик.

да пробие рекламния шум и да генерира желано-

то внимание от целевата аудитория.

Всеки истински рекламист мечтае най-малко 

за две неща – (1) един ден да прочете нещо за 

себе си и (2) да подари на човечеството фор-

мулата на успеха в рекламния бизнес. Редица 

от тях успяха в първото. Те обобщиха в свои 

книги принципите и правилата, които смятат, 

че са важни за бизнеса. Инкрустираха имената 

си в историята на рекламата, но за нещастие 

(или за щастие) формулата на успеха продъл-

жава да се търси. Невъзможността за от-

криването на универсалност, която да вкара 

рекламата в рамки, свидетелства за две неща 

- нейната уникалност по отношение на всеки 

отделен случай и бързото ѝ развитие. Не мога 

да не призная обаче, че предизвикателството 

не отчайва хората от бранша, а дори ги амби-

цира все по-усилено да търсят нови формули 

на успех. 

Както всяка сфера на човешката дейност, 

така и рекламата с нейната многовековна ис-

тория, е обрасла с безброй митове и легенди 

и има своите герои и идоли, своите „звездни 

мигове“. За да разберем как се стига до концеп-

цията за Голямата идея в бизнеса, ще се върна 

малко назад в миналото, за да проследя какво 

са направили едни от най-великите американ-

ски рекламисти. Как те в своята практика 

търсят и намират формулите за успех и как 

във времето техните истории се превръщат 

в публично споделени тайни, върху които все-

ки следващ гений от индустрията надгражда. 

За целта ще ви представя тримата големи: 

Клод Хопкинс, Росър Рийвс и Дейвид Огилви. Те 

не само инкрустираха имената си със златни 

букви в историята на рекламата, но поставиха 

началото на малките крачки до Голямата идея, 

за да се стигне днес до съвременното разби-

ране за нея.

Клод Хопкинс (Claude Clarence Hopkins, 1866 – 1932) – техника 

на изпреварващото завоюване

201	 Клод Хопкинс има написани две книги: (1) „Научната реклама” публикувана през 1923 г. Тя се смята за свещен 

граал за рекламата и повечето от нейните учения са все още силно приложими и в съвременния бизнес; (2) четири 

години след излизането му от света на бизнеса, през 1927 г., публикува автобиографичната си книга „Моят живот в 

рекламата“. В случай, че все още не сте ги прочели – съветвам ви да го направите.

202	 Алберт Дейвис Ласкър (Albert Davis Lasker, 1880–1952) е ключова фигура в историята на рекламата през ХХ 

век. Почти всичко, което днес може да се прочете за него, е преразказ на биографията му, написан преди повече от 

половин век от Джон Гюнтер (John Gunther) в книгата „Taken at the Flood. The Story of Albert D. Lasker“. В нея са предста-

вени стотици имена на хора, с които авторът разговаря, опитвайки се да научи колкото е възможно повече за героя 

си. Освен това, в последното десетилетие от живота на Ласкър, Гюнтер е негов приятел, което му позволява не 

само да опише живота му, но и супер професионално и личностно да нарисува неговия психологически портрет.

Ще започна с Клод Хопкинс.201  В икономически-

те енциклопедии за него пише, че е агентът 

въвел пръв редица начини за насърчаване на 

продажбите, разработил пробния маркетинг, 

масовото разпращане на безплатни мостри, 

системата на купонните обяви, кодираните 

реклами и т.н. Той стартира кариерата си на 

41 г., когато е нает от Алберт Ласкър202  - 

собственик на  рекламна агенция Lord & Thomas 

(сега FCB). Започва кариерата си като копирай-

тър, а успехите му на тази позиция го отвеж-

дат до президент и председател на Управи-

телния съвет на агенцията, където работи до 

края на кариерата си (близо 16 години). 

Няма да преувелича, ако кажа, че за него думата 

пръв може да се споменава много пъти. Както 

Димитър Доганов пише в предговора на книга-

та „Научната реклама“, Хопкинс пръв в бранша 

разбира, че „фантазията трябва да се опира на 

фактите“ (Хопкинс 1994,10) и се залавя да из-

следва хората едновременно и като купувачи, и 

като адресати на рекламата. „Мислещ, тоест 

съмняващ се, той пръв си задава въпроса „Кой 

е всъщност купувачът ми?” и обръща гръб на 

„интуицията и вътрешното убеждение.“ (Хоп-

кинс 1994, 10). Така на практика доказва, че 

съществуват редица модели за вземането на 

решение за покупка. 

Още в онези години съзира великата истина, че 

в основата на ефективната комуникация сто-

ят предварителните проучвания. Може да се 

каже, че успехът му се дължи именно на тези 

негови възгледи за важността им. Благода-

рение на тях, той стига до потребителите, 

говори на техния език, решава проблемите им, 

като едновременно с това успява да ги убеди 

да купят рекламирания продукт. И днес без-

спорно проучванията са повече от необходими. 

Във всеки един момент, когато компанията е 

изправена пред конкретен маркетингов про-

блем или заплаха, когато трябва да разкрие 

нови потенциални възможности за растеж и 

развитие или налагането на нови продукти/ус-

луги на пазара, тя разчита на тях. Те се явяват 

много важен инструмент, който има отноше-

ние и към имиджа на рекламата. Резултатите 

от тях се отразяват пряко върху управление-

то на рекламния процес. Ето защо, добрият 

рекламист трябва да познава основните прин-

ципи и практическите им ползи. Днес едва ли 

някой от хората, занимаващи се с комуникация, 

би оспорил необходимостта от проучванията, 

макар че в миналото в рекламния бизнес винаги 

са съществували две противоположни мнения 

по въпроса. В известен смисъл този конфликт 

може да се разглежда между рационалните мар-

кетолози (рекламодатели) и непримиримите 

творци (агенции). Първите защитават научния 

подход в комуникационната политика, докато 

вторите претендират, че на върха на това из-

куство е творческата интуиция. Въпросът в 

крайна сметка е чисто практически, така че 

едва ли има смисъл да се разисква и по-скоро е 

как и защо се използват проучванията, а не - 

имат ли място в рекламния бизнес. 

Хопкинс може да не е бил в състояние да пред-

скаже бурните промени през последното десе-

тилетие, но неговата мъдрост със сигурност 

е устояла на тези промени. Като привърженик 

на проучванията той предварително изчита 

тонове специализирана литература, лично 



КА09 ХопКинс (С|аис1еС|агепсе НорКЕпз, 1866 - 1932) - техниКа
на изпреВарВащотозаВоюВане

Ще започна с КА09 ХопКинс?“ В иКономичесКи-

те енциКАопе9ии за него пише, че е агентът
ВъВеА пръВ ре9ица начини за насърчаВане на
про9а>Кбите, разработи/х пробния марКетинг,
масоВото разпрашане на безпАатни мостри,
системата на Купонните обяВи, Ко9ираните
реКАами и т.н. Той стартира Кариерата си на
41 г., Когато е нает от ААберт АасКър202 -

собстВениК на реКАамна агенция |.0г0 а Тпотаз
(сега РСВ). ЗапочВа Кариерата си Като Копирай-

тър, а успехите му на тази позиция го отВе>К-

9ат 90 прези9ент и пре9се9атеА на УпраВи-
теАния съВет на агенцията, Къ9ет0 работи 90
Края на Кариерата си (бАизо 16 г09ини).

Няма 9а преуВеАича, аКо Ка>Ка, че за него 9умата
пръВ мо>Ке 9а се споменаВа много пъти. КаКто
Димитър ДоганоВ пише В пре9гоВора на Книга-
та „Научната реКАама“, ХопКинс пръВ В бранша
разбира, че „фантазиятатрябВа 9а се опира на
фаКтите“ (ХопКинс 1994,1О) и се заАаВя 9а из-
0Ае9Ва хората е9ноВременно и Като КупуВачи, и

Като а9ресати на реКАамата. „МиСАеш, тоест
съмняВаш се, тои пръВ си за9аВа Въпроса „Кой
е Всъшност КупуВачът ми?” и обръща гръб на

„интуицията и Вътрешното убе>К9ение.“ (Хоп-
Кинс 1994, 10). ТаКа на праКтиКа 90КазВа, че
съшестВуВат ре9ица м09еАи за Вземането на
решение за поКупКа.

Оше В онези г09ини съзира ВеАиКата истина, че
В осноВата на еФеКтиВната КомуниКация сто-
ят пре9ВаритеАните проучВания. М0>Ке 9а се
Ка>Ке, че успехът му се 9ъА>Ки именно на тези
негоВи ВъзгАе9и за Ва>Кността им. БАаго9а-
рение на тях, той стига 90 потребитеАите,
гоВори на техния езиК, решаВа пробАемите им,

Като е9ноВременно с тоВа успяВа 9а ги убе9и
9а Купят реКАамирания пр09уКт. И 9нес без-
спорно проучВанията са поВече от необхо9ими.
ВъВ ВсеКи е9ин момент, Когато Компанията е
изпраВена пре9 КонКретен марКетингоВ пр0-
бАем иАи запАаха, Когато трябВа 9а разКрие
ноВи потенциаАни Възмо>Кности за растеж и

разВитие иАи наАагането на ноВи про9уКти/ус-
Ауги на пазара, тя разчита на тях. Те се яВяВат
много Ва>Кен инструмент, Който има отноше-
ние и Към ими9>Ка на реКАамата. РезуАтатите
от тях се отразяВат пряКо Върху упраВАение-
то на реКАамния процес. Ето защо, 9обрият
реКАамист трябВа 9а познаВа осноВните прин-
ципи и праКтичесКите им п0Ази. Днес е9Ва Аи

няКои от хората, занимаВаши се с КомуниКация,
би оспори/х необхо9имостта от проучВанията,
маКар че В мина/кото В реКАамния бизнес Винаги
са съшестВуВаАи 9Ве протиВ0п0Ао>Кни мнения
по Въпроса. В изВестен смисъА този КонфАиКт
м0>Ке 9а се разгАе>К9а ме>К9у рационаАните мар-
Кет0Аози (реКАамо9атеАи) и непримиримите
тВорци (агенции). ПърВите зашитаВат научния
п09хо9 В КомуниКационната п0АитиКа, 90Като
Вторите претен9ират, че на Върха на тоВа из-
КустВо е тВорчесКата интуиция. Въпросът В

Краина сметКа е чисто праКтичесКи, таКа че
е9Ва Аи има смисъА 9а се разисКВа и по-сКоро е
КаК и защо се изп0АзВат проучВанията, а не -

имат Аи място В реКАамния бизнес.

ХопКинс м0>Ке 9а не е биА В състояние 9а пре9-
сКа>Ке бурните промени през п00Ае9н0то 9есе-
тиАетие, но негоВата мъ9рост със сигурност
е устояАа на тези промени. Като приВър>КениК
на проучВанията тои пре9ВаритеАно изчита
тоноВе специаАизирана Аитература, Аично

201 КА09 ХопКинс има написани 9Ве Книги: (1) „Научната реКАама" пубАиКуВана през 1923 г. Тя се смята за сВешен
грааА за реКАамата и поВечето от нейните учения са Все още сиАно приАо>Кими и В съВременния бизнес; (2) четири
го9ини САе9 изАизането му от сВета на бизнеса, през 1927 г., пубАиКуВааВтобиограФичнатаси Книга „Моят >КиВот В

реКАамата“. В 0Аучаи, че Все още не сте ги прочеАи - съВетВам Ви 9а го напраВите.
202 ААберт ДеиВис АасКър (А|К>егт Вауйз |.азКег, 1880-1952) е КАючоВа Фигура В историятана реКАамата през ХХ

ВеК. Почти ВсичКо, Което 9нес мо>Ке 9а се прочете за него, е преразКаз на биографията му, написан пре9и поВече от
п0АоВин ВеК от Д>Кон Гюнтер (Цопп Оиптпег) В Книгата „ТаКеп а те Р|ооо. Тпе Бтогу от А|регт В. |.азКег“. В нея са пре9ста-
Вени стотици имена на хора, с Които аВторът разгоВаря, опитВаиКи се 9а научи К0АКото е Възмо>Кно поВече за героя
си. ОсВен тоВа, В п00Ае9ното 9есетиАетие от ЖиВота на АасКър, Гюнтер е негоВ приятеА, Което му позВОАяВа не
само 9а опише ЖиВота му, но и супер професионаАно и Аичностно 9а нарисуВа негоВия псих0АогичесКи портрет.
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се търсят резултати, като непрекъснато се 

измерват подробно итерации, безкрайни набо-

ри от данни и сложни числа и повече от вся-

кога, много внимателно се контролира всеки 

похарчен лев, долар или евро. Съвременните 

маркетингови методи разчитат на анализ, мо-

делиране и нарастваща увереност в силата на 

изкуствения интелект и машинното самообу-

чение. Големите идеи обаче никога не са били 

проектирани за този тип рамки. Те са нюан-

сирани, пълни с риск и не седят в електронни 

таблици. Те са мечтите на Mad Men200 , а не 

Math Men и никой изкуствен интелект не може 

да ги замени (или поне така се мисли). 

В научната литература няма едно представи-

телно определение за Голяма идея, но в марке-

тинга и рекламата тя може да бъде дефини-

рана като опит да се комуникира на широката 

публика бранд/продукт/концепция, чрез създа-

ване на силно и ясно послание, с което да се 

откроите и да ангажирате потребителите. Тя 

е пряко свързана с комуникационната страте-

гия, като има за цел да изгради силни чувства 

и ясни образи за даден бранд в ума на целеви-

те потребители и така да създаде устойчиво 

конкурентно предимство. В силно фрагменти-

рания комуникационен пейзаж Голямата идея е 

по-важна от всякога, защото днес брандове-

те общуват и взаимодействат с публиките 

си, използвайки повече от всякога много и раз-

лични медийни канали и устройства. Ето защо, 

именно Голямата идея може да им гарантира 

едно последователно предложение във всички 

тях. Тя има способността не само да изграж-

да марки и бизнеси, да трансформира езика, но 

създаването ѝ е основна част от развитието 

на всяка една маркетингова комуникация. Без 

ясна, въздействаща и диференцирана концеп-

ция, кампанията има значително по-малък шанс 

200	 „Mad Men“ е американски драматичен сериал, който се развива през 60-те години на ХХ в., чийто сюжет 

е свързан с проследяването на бизнеса през погледа на фиктивна рекламна агенция и нейните персонажи. Идва от 

съкращението Медисън авеню – улицата, на която в онези години са разположени повечето от големите агенции в 

САЩ и терминът се е превърнал в нарицателно за хората, работещи в индустрията. Тук е използвана игра на думи – 

рекламист срещу математик.

да пробие рекламния шум и да генерира желано-

то внимание от целевата аудитория.

Всеки истински рекламист мечтае най-малко 

за две неща – (1) един ден да прочете нещо за 

себе си и (2) да подари на човечеството фор-

мулата на успеха в рекламния бизнес. Редица 

от тях успяха в първото. Те обобщиха в свои 

книги принципите и правилата, които смятат, 

че са важни за бизнеса. Инкрустираха имената 

си в историята на рекламата, но за нещастие 

(или за щастие) формулата на успеха продъл-

жава да се търси. Невъзможността за от-

криването на универсалност, която да вкара 

рекламата в рамки, свидетелства за две неща 

- нейната уникалност по отношение на всеки 

отделен случай и бързото ѝ развитие. Не мога 

да не призная обаче, че предизвикателството 

не отчайва хората от бранша, а дори ги амби-

цира все по-усилено да търсят нови формули 

на успех. 

Както всяка сфера на човешката дейност, 

така и рекламата с нейната многовековна ис-

тория, е обрасла с безброй митове и легенди 

и има своите герои и идоли, своите „звездни 

мигове“. За да разберем как се стига до концеп-

цията за Голямата идея в бизнеса, ще се върна 

малко назад в миналото, за да проследя какво 

са направили едни от най-великите американ-

ски рекламисти. Как те в своята практика 

търсят и намират формулите за успех и как 

във времето техните истории се превръщат 

в публично споделени тайни, върху които все-

ки следващ гений от индустрията надгражда. 

За целта ще ви представя тримата големи: 

Клод Хопкинс, Росър Рийвс и Дейвид Огилви. Те 

не само инкрустираха имената си със златни 

букви в историята на рекламата, но поставиха 

началото на малките крачки до Голямата идея, 

за да се стигне днес до съвременното разби-

ране за нея.

Клод Хопкинс (Claude Clarence Hopkins, 1866 – 1932) – техника 

на изпреварващото завоюване

201	 Клод Хопкинс има написани две книги: (1) „Научната реклама” публикувана през 1923 г. Тя се смята за свещен 

граал за рекламата и повечето от нейните учения са все още силно приложими и в съвременния бизнес; (2) четири 

години след излизането му от света на бизнеса, през 1927 г., публикува автобиографичната си книга „Моят живот в 

рекламата“. В случай, че все още не сте ги прочели – съветвам ви да го направите.

202	 Алберт Дейвис Ласкър (Albert Davis Lasker, 1880–1952) е ключова фигура в историята на рекламата през ХХ 

век. Почти всичко, което днес може да се прочете за него, е преразказ на биографията му, написан преди повече от 

половин век от Джон Гюнтер (John Gunther) в книгата „Taken at the Flood. The Story of Albert D. Lasker“. В нея са предста-

вени стотици имена на хора, с които авторът разговаря, опитвайки се да научи колкото е възможно повече за героя 

си. Освен това, в последното десетилетие от живота на Ласкър, Гюнтер е негов приятел, което му позволява не 

само да опише живота му, но и супер професионално и личностно да нарисува неговия психологически портрет.

Ще започна с Клод Хопкинс.201  В икономически-

те енциклопедии за него пише, че е агентът 

въвел пръв редица начини за насърчаване на 

продажбите, разработил пробния маркетинг, 

масовото разпращане на безплатни мостри, 

системата на купонните обяви, кодираните 

реклами и т.н. Той стартира кариерата си на 

41 г., когато е нает от Алберт Ласкър202  - 

собственик на  рекламна агенция Lord & Thomas 

(сега FCB). Започва кариерата си като копирай-

тър, а успехите му на тази позиция го отвеж-

дат до президент и председател на Управи-

телния съвет на агенцията, където работи до 

края на кариерата си (близо 16 години). 

Няма да преувелича, ако кажа, че за него думата 

пръв може да се споменава много пъти. Както 

Димитър Доганов пише в предговора на книга-

та „Научната реклама“, Хопкинс пръв в бранша 

разбира, че „фантазията трябва да се опира на 

фактите“ (Хопкинс 1994,10) и се залавя да из-

следва хората едновременно и като купувачи, и 

като адресати на рекламата. „Мислещ, тоест 

съмняващ се, той пръв си задава въпроса „Кой 

е всъщност купувачът ми?” и обръща гръб на 

„интуицията и вътрешното убеждение.“ (Хоп-

кинс 1994, 10). Така на практика доказва, че 

съществуват редица модели за вземането на 

решение за покупка. 

Още в онези години съзира великата истина, че 

в основата на ефективната комуникация сто-

ят предварителните проучвания. Може да се 

каже, че успехът му се дължи именно на тези 

негови възгледи за важността им. Благода-

рение на тях, той стига до потребителите, 

говори на техния език, решава проблемите им, 

като едновременно с това успява да ги убеди 

да купят рекламирания продукт. И днес без-

спорно проучванията са повече от необходими. 

Във всеки един момент, когато компанията е 

изправена пред конкретен маркетингов про-

блем или заплаха, когато трябва да разкрие 

нови потенциални възможности за растеж и 

развитие или налагането на нови продукти/ус-

луги на пазара, тя разчита на тях. Те се явяват 

много важен инструмент, който има отноше-

ние и към имиджа на рекламата. Резултатите 

от тях се отразяват пряко върху управление-

то на рекламния процес. Ето защо, добрият 

рекламист трябва да познава основните прин-

ципи и практическите им ползи. Днес едва ли 

някой от хората, занимаващи се с комуникация, 

би оспорил необходимостта от проучванията, 

макар че в миналото в рекламния бизнес винаги 

са съществували две противоположни мнения 

по въпроса. В известен смисъл този конфликт 

може да се разглежда между рационалните мар-

кетолози (рекламодатели) и непримиримите 

творци (агенции). Първите защитават научния 

подход в комуникационната политика, докато 

вторите претендират, че на върха на това из-

куство е творческата интуиция. Въпросът в 

крайна сметка е чисто практически, така че 

едва ли има смисъл да се разисква и по-скоро е 

как и защо се използват проучванията, а не - 

имат ли място в рекламния бизнес. 

Хопкинс може да не е бил в състояние да пред-

скаже бурните промени през последното десе-

тилетие, но неговата мъдрост със сигурност 

е устояла на тези промени. Като привърженик 

на проучванията той предварително изчита 

тонове специализирана литература, лично 
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.
обиКаАя из цехоВе, Ааборатории и магазини, за
9а опознае стоКата и КАиента за ВсяКа е9на
Кампания. Споре9 него там м0>Ке 9а се отКрие
успехът и бАаг09арение на мирогАе9а си той
ВъВе>К9а и разВиВа т.нар. техниКа на изпреВар-
Ващ0т0 заВоюВане.

По същестВо тя пре9стаВАяВа отКриВане-
то от реКАамиста на специфична пр09уКт0Ва
хараКтеристиКа, сп09еАяна от ВсичКи оста-
наАи В същата Категория, но не пре9стаВена
от ниКого на потребитеАите. С 9руги 9уми,
КачестВо на пр09уКта, специфично не само за
КонКретния бран9, а за ВсичКи остана/ки КонКу-

ренти, но незабеАязано и неизп0АзВан0 от тях
90 момента.

ПоВечето Кампании, Които ХопКинс реаАизира
са 90 20-те г09ини на ХХ ВеК. В тази ера масо-
Вият марКетинг е В разгара си. Г0Аяма част от
КАиентите, с Които работи, пре9Аагат про-
9уКти с почти незначитеАни раЗАиКи от тези
на КонКурентите (нещо, ВаАи9н0 и 9нес). Тои

ВярВа, че наи-9обрият начин 9а се отАичите В

морето от стоКи е именно чрез тази техниКа.
Разбира се, за 9а отКриете отАичитеАнатаха-
раКтеристиКа, трябВа 9а разчитате на пре9-
ВаритеАнитепроучВания.

С цеА 9а иАюстрирам ефеКтиВността на Кон-

цепцията на реКАамиста, ще приВе9а е9ин от
най-често споменаВаните В Аитературата
примери - реаАизиранатаот него Кампания за
бирата ШАиц (Зспнтх).

В начаАото на 1900-та г09ина пиВоВарната
има пробАеми. ВъпреКи че пре9Аага КачестВен
пр09уКт на разумна цена, тя остаВа 9аАеч за9
Во9ещите В страната произВ09итеАи - е9Ва
на осмо място по пр09а>Кби. За 9а рещи този
пробАем, Д>К0узеф ШАиц (Цозерп еспнш ВгехА/Еп9)

наема КА09 ХопКинс 9а съз9а9е ноВа реКАамна
Кампания, Която 9а помогне на бирата им и 9а я

напраВи п0-п0пуАярна. ХараКтерно за този пе-
ри09 е, че ВсичКи бирени бран90Ве се реКАами-

рат по е9наКъВ начин. Те изп0АзВат 9ъАги теК-
стоВе, В Които преобАа9аВа 9умата “ЧИСТА”

(РШВПУ), написана с огромни буКВи. ПръсКат
огромни състояния, пубАиКуВаиКи теКстоВе на
цяАа страница В печатни из9ания, Като набАя-

гат само на тази 9ума. На Изобра>Кение 1 се
Ви>К9а, че реКАамата на бирата еспнш, отпеча-
тана 0К0А0 1900 г., не праВи изКАючение. В нея
е разКазана историята на честната пиВоВарна
еспнш и КаК „Чистотата я е изгра9иАа“ (Рипту
Винт |т). ИАюстрациятана чисто изгАе>К9ащата
Жена на Върха на необичайно г0Аяма бутиАКа,
Която 9ър>Ки В ръцете си и 9руг симВ0А на чис-

тота - бяАо цВете, 90пъАВа и9еята. Комбина-
цията от реКАамен теКст и ВизуаАизация цеАи

9а п0Ка>Ке е9н0 е9инстВен0 нещо - К0АК0 е чис-
та тази бира.

ИзобраЖение 1. РеКАама на бирата еспнш,
оК0Ао 1900 ат

В Краина сметКа, хората спират 9а обръщат
Внимание на тоВа, защото ВсичКи пиВоВарни
тВър9ят е9н0 и също - „нащата бира е чиста”.
Разбира се, ВсеКи знае КаКВо означаВа „чист",
но ниКои 90 този момент не си е за9аА Въпроса
КаКВо точно е “чиста бира”. Верен на принци-
пите си ХопКинс е убе9ен, че няма 9а постигне
нищо, 90Кат0 не опознае пр09уКта и хората,
Които г0 КупуВат. Ето защо рещаВа 9а посе-
ти Аично фабриКата.ОбиКаАя пиВоВарната, ог-
Ае>К9а мястото, просАе9яВа етапите, за 9а по-

203 ИзточниК: пйрзМ/ргооКетопреегриНейп.сот/ра9е/311/Мешео 19.08. 2021].
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обикаля из цехове, лаборатории и магазини, за 

да опознае стоката и клиента за всяка една 

кампания. Според него там може да се открие 

успехът и благодарение на мирогледа си той 

въвежда и развива т.нар. техника на изпревар-

ващото завоюване. 

По същество тя представлява откриване-

то от рекламиста на специфична продуктова 

характеристика, споделяна от всички оста-

нали в същата категория, но не представена 

от никого на потребителите. С други думи, 

качество на продукта, специфично не само за 

конкретния бранд, а за всички останали конку-

ренти, но незабелязано и неизползвано от тях 

до момента. 

Повечето кампании, които Хопкинс реализира 

са до 20-те години на ХХ век. В тази ера масо-

вият маркетинг е в разгара си. Голяма част от 

клиентите, с които работи, предлагат про-

дукти с почти незначителни разлики от тези 

на конкурентите (нещо, валидно и днес). Той 

вярва, че най-добрият начин да се отличите в 

морето от стоки е именно чрез тази техника. 

Разбира се, за да откриете отличителната ха-

рактеристика, трябва да разчитате на пред-

варителните проучвания. 

С цел да илюстрирам ефективността на кон-

цепцията на рекламиста, ще приведа един от 

най-често споменаваните в литературата 

примери - реализираната от него кампания за 

бирата Шлиц (Schlitz).

В началото на 1900-та година пивоварната 

има проблеми. Въпреки че предлага качествен 

продукт на разумна цена, тя остава далеч зад 

водещите в страната производители – едва 

на осмо място по продажби. За да реши този 

проблем, Джоузеф Шлиц (Joseph Schlitz Brewing) 

наема Клод Хопкинс да създаде нова рекламна 

кампания, която да помогне на бирата им и да я 

направи по-популярна. Характерно за този пе-

риод е, че всички бирени брандове се реклами-

рат по еднакъв начин. Те използват дълги тек-

стове, в които преобладава думата “ЧИСТА“ 

203	 Източник: https://brookstonbeerbulletin.com/page/311/ [viewed 19.08. 2021].

(PURITY), написана с огромни букви. Пръскат 

огромни състояния, публикувайки текстове на 

цяла страница в печатни издания, като набля-

гат само на тази дума. На Изображение 1 се 

вижда, че рекламата на бирата Schlitz, отпеча-

тана около 1900 г., не прави изключение. В нея 

е разказана историята на честната пивоварна 

Schlitz и как „Чистотата я е изградила“ (Purity 

Built It). Илюстрацията на чисто изглеждащата 

жена на върха на необичайно голяма бутилка, 

която държи в ръцете си и друг символ на чис-

тота - бяло цвете, допълва идеята. Комбина-

цията от рекламен текст и визуализация цели 

да покаже едно единствено нещо – колко е чис-

та тази бира.

 

Изображение 1. Реклама на бирата Schlitz, 

около 1900 г.203 

В крайна сметка, хората спират да обръщат 

внимание на това, защото всички пивоварни 

твърдят едно и също – „нашата бира е чиста”. 

Разбира се, всеки знае какво означава „чист”, 

но никой до този момент не си е задал въпроса 

какво точно е “чиста бира”. Верен на принци-

пите си Хопкинс е убеден, че няма да постигне 

нищо, докато не опознае продукта и хората, 

които го купуват. Ето защо решава да посе-

ти лично фабриката. Обикаля пивоварната, ог-

лежда мястото, проследява етапите, за да по-

лучи пълна представа за приготвянето. Като 

човек, който за първи път вижда процеса, е 

впечатлен от детайлите. Открива следните 

факти: 

1. �В помещенията за варене има филтриран 

въздух, който предотвратява навлизането 

на замърсители в бирата, докато се охлаж-

да.

2. �Помпите и тръбите за филтриране се по-

чистват два пъти на ден, за да бъде избег-

нато замърсяването.

3. �Отделно, всяка бутилка преди да се напълни 

се стерилизира машинно 4 пъти. 

4. �Водата, която се използва за производство-

то се добива от специални 400 фута дълбоки 

артезиански кладенци (въпреки че заводът 

се намира на брега на езерото Мичиган и по 

това време то не е замърсено и може да оси-

гури чиста вода), което гарантира нейната 

чистота.

5. �Бирата отлежава 6 месеца преди да бъде 

извадена за употреба, а маята за нея е по-

лучена вследствие на 1018 експеримента, за 

да се получи малц, който придава на пивото 

неповторим аромат. (Хопкинс, 2015)

Хопкинс установява, че процесът на приготвя-

не на Schlitz не е уникален, а е като на всички 

останали бири, но той е очарован от него. Това 

му служи като отправна точка в стратегия-

та. Решава да разкаже на хората за тези неща 

независимо, че от компанията му казват, че 

всеки производител, ако иска да предложи на 

пазара хубава бира, спазва същите стандарти. 

„Но – настоява Хопкинс – другите никога не са 

разказвали тази история. Тя ще впечатли все-

ки, който посети пивоварната ви. Ако се напи-

ше, ще разтърси всички.” (Хопкинс 2015, 55). 

Ясно е, че всичко свързано с основните фази на 

производство, може да бъде казано от всеки 

производител в категорията. Той обаче е убе-

ден, че първата пивоварна, която се възполз-

204	 Източник: https://pttnews.cc/222ed584a0 [viewed 19.08. 2021].

ва от тези обикновени факти и ги разкаже на 

хората, докато другите само тръбят „чисто 

пиво“, ще пожъне огромен успех. И така, съз-

дава кампания, базирана на чистотата на би-

рата, използвайки реални факти (макар и оби-

чайни). Стартира серия от реклами в печата 

със заглавието „Съвършенство на 50 години“ 

(Perfection of 50 Years - Изображение 2), в кои-

то казва истини, смятани от пивоварите за 

„скучни“.

 

Изображение 2. Реклама на бирата Schlitz, 

„Perfection of 50 Years“204 

От тук нататък, във всяка една реклама от 

кампанията, Хопкинс разказва различни исто-

рии, валидни за всички в бранша, но нечувани 

досега, като същевременно пропуска да споме-

не, че всяка друга компания използва същия ме-

тод на производство. Това, че всички останали 

го правят, не го смущава. За него е важно не 

кой какво прави, а как го рекламира – как и как-

ва информация поднася на потребителите. Той 

успява да ги образова и да покаже факторите 

и възможностите, които другите смятат за 

маловажни. Рекламите му не са уникални, те 

не демонстрират огромни предимства. Ясно 

е, че на пазара по всяка вероятност същест-

вуват подобни продукти, но разказвайки за 

болките, които компанията понася, за да са 

различни, Хопкинс изтъква предимствата на 



Аучи пъАна пре9стаВа за приготВянето. Като
чоВеК, Който за пърВи път Ви>К9а процеса, е
ВпечатАен от 9етайАите. ОтКриВа САе9ните
ФаКти:

1. В помещенията за Варене има фиАтриран
Въз9ух, Който пре9отВратяВа наВАизането
на замърситеАи В бирата, 9оКато се ОХАаЖ-

9а.

2. Помпите и тръбите за ФиАтриране се по-
чистВат 9Ва пъти на 9ен, за 9а бъ9е избег-
нато замърсяВането.

3. От9еАно, ВсяКа бутиАКа пре9и 9а се напъАни
се стериАизира машинно 4 пъти.

4. Вооата, Която се изпОАзВа за произВоостВо-
то се 9обиВаот спеииаАни 400 фута 9ъАбоКи
артезиансКи КАа9ении (ВъпреКи че заВооът
се намира на брега на езерото Мичиган и по
тоВа Време то не е замърсено и мо>Ке 9а оси-
гури чиста Вооа), Което гарантира нейната
чистота.

5. Бирата отАеЖаВа 6 месеца пре9и 9а бъ9е
изВа9ена за употреба, а маята за нея е по-
Аучена ВСАе9стВие на 1018 еКсперимента, за
9а се пОАучи маАи, Който при9аВа на пиВото
непоВторим аромат. (ХопКинс, 2015)

ХопКинс устаноВяВа, че процесът на приготВя-
не на еспнш не е униКаАен, а е Като на ВсичКи

остана/ки бири, но той е очароВан от него. ТоВа
му сАу>Ки Като отпраВна точКа В стратегия-
та. РешаВа 9а разКа>Ке на хората за тези неща
незаВисимо, че от Компанията му КазВат, че
ВсеКи произВооитеА, аКо исКа 9а пре9Ао>Ки на

пазара хубаВа бира, спазВа същите стан9арти.
„Но - настояВа ХопКинс - 9ругите ниКога не са
разКазВаАи тази история. Тя ще ВпечатАи Все-
Ки, Който посети пиВоВарната Ви. АКо се напи-
ше, ще разтърси ВсичКи.” (ХопКинс 2015, 55).

Ясно е, че ВсичКо сВързано с осноВните Фази на
произВоостВо, мо>Ке 9а бъ9е Казано от ВсеКи

произВо9итеА В Категорията. Той обаче е убе-
9ен, че пърВата пиВоВарна, Която се ВъзпОАз-

Ва от тези обиКноВени фаКти и ги разКа>Ке на

хората, ооКато 9ругите само тръбят „чисто
пиВо“, ще по>Къне огромен успех. И таКа, съз-
9аВа Кампания, базирана на чистотата на би-

рата, изпОАзВайКи реаАни ФаКти (маКар и оби-
чайни). Стартира серия от реКАами В печата
със загАаВието „СъВършенстВо на 50 гооини“
(РегТестЕоп от 50 Уеагз - Изобра>Кение 2), В Кои-

то КазВа истини, смятани от пиВоВарите за
„сКучни“.

Рсгйкгпоп ()Г5о Уелш
Нд. Тх- „(сл.-Н дъ.“ „75. ми, п..-.- Ниги-

ь .ш сх ::;Тцш: „П.Д. и.п..
-р1н атм. ь:-|п ш .х1пц. ]

84" 1) :. Ха! Ъссг тц- зими пак:
0! козя-х”, Ъщ бг, “"си Ниш-ц. !: “":н :|"-
Ъо! Ъссг :“ .Хптсйцп Ъщ! сгсг Ъгсшсд.

Т1пь рус-„1 Ъ сиси) им) ,.» пси-
кпсг2кц1ь. А Ъ..”ссннпу !мь шпудц ш.

га.-кът...» пп! ргдпкйрЪ-ч не 53
.::.-МЕН.х-слм оИ„ х .тгг „ми.-кн..

, хоцгь1ш1п. “: "му има гппгс
: ртн (Нан уоиг ЪсмШп.

ни.! учи на: [Не
Еп.“ Ъцс: (Енд (|ц- ,
„„.ш със: ми. [“

ИзобраЖение 2. РеКАама на бирата еспнш,
„Репеспоп от 50 Жеагз“204

От туК нататъК, ВъВ ВсяКа е9на реКАама от
Кампанията, ХопКинс разКазВа раЗАични исто-
рии, ВаАи9ни за ВсичКи В бранша, но нечуВани

9осега, Като същеВременно пропусКа 9а споме-
не, че ВсяКа 9руга Компания изпОАзВа същия ме-
тоо на произВоостВо. ТоВа, че ВсичКи останаАи
го праВят, не го смущаВа. За него е Ва>Кно не
Кой КаКВо праВи, а КаК го реКАамира - КаК и КаК-
Ва информация поонася на потребитеАите. Той

успяВа 9а ги образоВа и 9а поКа>Ке фаКторите
и ВъзмоЖностите, Които 9ругите смятат за
маАоВаЖни. РеКАамите му не са униКаАни, те
не 9емонстрират огромни пре9имстВа. Ясно
е, че на пазара по ВсяКа Вероятност същест-
ВуВат поообни прооуКти, но разКазВайКи за
бОАКите, Които Компанията понася, за 9а са
разАични, ХопКинс изтъКВа пре9имстВата на

204 ИзточниК: пттрз://рттпеууз.сс/222е6584а0[уйешео 19.08. 2021].
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обикаля из цехове, лаборатории и магазини, за 

да опознае стоката и клиента за всяка една 

кампания. Според него там може да се открие 

успехът и благодарение на мирогледа си той 

въвежда и развива т.нар. техника на изпревар-

ващото завоюване. 

По същество тя представлява откриване-

то от рекламиста на специфична продуктова 

характеристика, споделяна от всички оста-

нали в същата категория, но не представена 

от никого на потребителите. С други думи, 

качество на продукта, специфично не само за 

конкретния бранд, а за всички останали конку-

ренти, но незабелязано и неизползвано от тях 

до момента. 

Повечето кампании, които Хопкинс реализира 

са до 20-те години на ХХ век. В тази ера масо-

вият маркетинг е в разгара си. Голяма част от 

клиентите, с които работи, предлагат про-

дукти с почти незначителни разлики от тези 

на конкурентите (нещо, валидно и днес). Той 

вярва, че най-добрият начин да се отличите в 

морето от стоки е именно чрез тази техника. 

Разбира се, за да откриете отличителната ха-

рактеристика, трябва да разчитате на пред-

варителните проучвания. 

С цел да илюстрирам ефективността на кон-

цепцията на рекламиста, ще приведа един от 

най-често споменаваните в литературата 

примери - реализираната от него кампания за 

бирата Шлиц (Schlitz).

В началото на 1900-та година пивоварната 

има проблеми. Въпреки че предлага качествен 

продукт на разумна цена, тя остава далеч зад 

водещите в страната производители – едва 

на осмо място по продажби. За да реши този 

проблем, Джоузеф Шлиц (Joseph Schlitz Brewing) 

наема Клод Хопкинс да създаде нова рекламна 

кампания, която да помогне на бирата им и да я 

направи по-популярна. Характерно за този пе-

риод е, че всички бирени брандове се реклами-

рат по еднакъв начин. Те използват дълги тек-

стове, в които преобладава думата “ЧИСТА“ 

203	 Източник: https://brookstonbeerbulletin.com/page/311/ [viewed 19.08. 2021].

(PURITY), написана с огромни букви. Пръскат 

огромни състояния, публикувайки текстове на 

цяла страница в печатни издания, като набля-

гат само на тази дума. На Изображение 1 се 

вижда, че рекламата на бирата Schlitz, отпеча-

тана около 1900 г., не прави изключение. В нея 

е разказана историята на честната пивоварна 

Schlitz и как „Чистотата я е изградила“ (Purity 

Built It). Илюстрацията на чисто изглеждащата 

жена на върха на необичайно голяма бутилка, 

която държи в ръцете си и друг символ на чис-

тота - бяло цвете, допълва идеята. Комбина-

цията от рекламен текст и визуализация цели 

да покаже едно единствено нещо – колко е чис-

та тази бира.

 

Изображение 1. Реклама на бирата Schlitz, 

около 1900 г.203 

В крайна сметка, хората спират да обръщат 

внимание на това, защото всички пивоварни 

твърдят едно и също – „нашата бира е чиста”. 

Разбира се, всеки знае какво означава „чист”, 

но никой до този момент не си е задал въпроса 

какво точно е “чиста бира”. Верен на принци-

пите си Хопкинс е убеден, че няма да постигне 

нищо, докато не опознае продукта и хората, 

които го купуват. Ето защо решава да посе-

ти лично фабриката. Обикаля пивоварната, ог-

лежда мястото, проследява етапите, за да по-

лучи пълна представа за приготвянето. Като 

човек, който за първи път вижда процеса, е 

впечатлен от детайлите. Открива следните 

факти: 

1. �В помещенията за варене има филтриран 

въздух, който предотвратява навлизането 

на замърсители в бирата, докато се охлаж-

да.

2. �Помпите и тръбите за филтриране се по-

чистват два пъти на ден, за да бъде избег-

нато замърсяването.

3. �Отделно, всяка бутилка преди да се напълни 

се стерилизира машинно 4 пъти. 

4. �Водата, която се използва за производство-

то се добива от специални 400 фута дълбоки 

артезиански кладенци (въпреки че заводът 

се намира на брега на езерото Мичиган и по 

това време то не е замърсено и може да оси-

гури чиста вода), което гарантира нейната 

чистота.

5. �Бирата отлежава 6 месеца преди да бъде 

извадена за употреба, а маята за нея е по-

лучена вследствие на 1018 експеримента, за 

да се получи малц, който придава на пивото 

неповторим аромат. (Хопкинс, 2015)

Хопкинс установява, че процесът на приготвя-

не на Schlitz не е уникален, а е като на всички 

останали бири, но той е очарован от него. Това 

му служи като отправна точка в стратегия-

та. Решава да разкаже на хората за тези неща 

независимо, че от компанията му казват, че 

всеки производител, ако иска да предложи на 

пазара хубава бира, спазва същите стандарти. 

„Но – настоява Хопкинс – другите никога не са 

разказвали тази история. Тя ще впечатли все-

ки, който посети пивоварната ви. Ако се напи-

ше, ще разтърси всички.” (Хопкинс 2015, 55). 

Ясно е, че всичко свързано с основните фази на 

производство, може да бъде казано от всеки 

производител в категорията. Той обаче е убе-

ден, че първата пивоварна, която се възполз-

204	 Източник: https://pttnews.cc/222ed584a0 [viewed 19.08. 2021].

ва от тези обикновени факти и ги разкаже на 

хората, докато другите само тръбят „чисто 

пиво“, ще пожъне огромен успех. И така, съз-

дава кампания, базирана на чистотата на би-

рата, използвайки реални факти (макар и оби-

чайни). Стартира серия от реклами в печата 

със заглавието „Съвършенство на 50 години“ 

(Perfection of 50 Years - Изображение 2), в кои-

то казва истини, смятани от пивоварите за 

„скучни“.

 

Изображение 2. Реклама на бирата Schlitz, 

„Perfection of 50 Years“204 

От тук нататък, във всяка една реклама от 

кампанията, Хопкинс разказва различни исто-

рии, валидни за всички в бранша, но нечувани 

досега, като същевременно пропуска да споме-

не, че всяка друга компания използва същия ме-

тод на производство. Това, че всички останали 

го правят, не го смущава. За него е важно не 

кой какво прави, а как го рекламира – как и как-

ва информация поднася на потребителите. Той 

успява да ги образова и да покаже факторите 

и възможностите, които другите смятат за 

маловажни. Рекламите му не са уникални, те 

не демонстрират огромни предимства. Ясно 

е, че на пазара по всяка вероятност същест-

вуват подобни продукти, но разказвайки за 

болките, които компанията понася, за да са 

различни, Хопкинс изтъква предимствата на 
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бирата еспнш. Бран9ът пърВи 9емонстрира
тези пре9имстВа, Които от туК нататъК се
ОАицетВоряВат само с него. Хората са готоВи
9а пАатят цената, за 9а пият наистина ЧИСТА

бира, а тоВа изстреАВа еспнтх на пърВо място
по прооажби, Къ9ето се за9ър>Ка за няКОАКоме-
сеца.

Този тип Кампании често В Аитературата мо-
гат 9а се срещнат Като описатеАен марКе-
тина. В тях се аКцентира на иЗАагането на
фаКтите, бАагооарение на Които, незаВисимо
че прооуКтът не се отАичаВа от ВсичКи оста-
наАи, стаВа попуАярен и разпознаВаем. „Раз-
КазВахме същата история, Която мо>Кеха 9а
разКа>Кат ВсичКи КонКуренти, но те я смятаха
за тВър9е обиКноВена и изтърКана“ - СПО96АЯ

ХопКинс. (ХопКинс 2015, 67).

Геният на ХопКинс при приАагането на техни-
Ката за изпреВарВащото заВоюВане се Крие
В тоВа, че той Винаги успяВа 9а намери онзи
„спусъК“ - забеАеЖитеАност на прооуКта, Кои-

то мо>Ке 9а промени наВиците на потребите-
Аите и 9а ги наКара 9а го КупуВат ВсеКи 9ен.
Разбира се, за9ъА>КитеАното уСАоВие за успех
си остаВа преоВарите/хно ВсичКо 9а бъ9е много
ообре проучено. Когато изАо>Киш КонКретната
информация, тя Винаги се Възприема по 9ос-
тоинстВо от ау9иторията.
В е9но от сериозните КуАтурОАогичесКи из-
САе9Вания за ХопКинс пише:

„За реКАамата КА09 ХопКинс е Като тоВа, Кое-
то ДиКенс е за тра9иционната ху90>КестВена
Аитература, ПиКасо за съВременно изКустВо,
ЕАВис - за роКен9р0Аа. От сВоите пре9шестВе-
ници тои наСАе9иФорма, стиА и ги промени за-
Винаги. ТоВа тои напраВи не защото се стре-

меше Към САаВата и богатстВото, а защото
безразсъ9но обичаше работата си. КаКто Ди-
Кенс е рооен 9а пише, ПиКасо 9а рисуВа, ЕАВис

9а пее, таКа ХопКинс е би на Земята, за 9а про-
9аВа“ (ТууйтспеН 2000, 48).

В тоВа тВър9ениемо>Ке 9а се уточни само е9на
точКа: ХопКинс не е >КиВяА, за 9а прооаВа, а за
9а разбере КаК тоВа се праВи и 9а научи 9ругите
9а го праВят. Той е наи-гОАемият теоретиК и

праКтиК В реКАамата и ВсяКо негоВо 9еистВие
е сВързано с тоВа тя 9а ооВе9е 90 бизнес ре-
зуАтати. ВярВа, че реКАамата е сре9стВо за
приВАичане на Вниманието на хората Към ноВи-

те стоКи и уСАуги, Форма на КомуниКация ме>К9у

произВо9итеАя и потребитеАя. В нея той Ви>К-

9а сиАата, Която променя тра9ициите и мо9а-
та, засяга Врооените наВици на миАиони хора
и съзоаВа ноВи ин9устрии (Рох 1984, 54). ТоВа,
Което го праВи още по-ВъзхититеАен обаче, е
негоВата сме/хост Винаги 9а поема отгоВор-
ността за собстВената си работа, КаКто и за
резуАтатите от нея. Тои ниКога не почиВа на

стари АаВри.

Днес ХопКинс е почти напъАно забраВен, а не
биВа 9а бъ9е. Той е сре9 пърВите, изясни/ки
принципите на реКАамата и 9ръзнаА 9а гоВори
за научна реКАама В епоха, В Която има много
маАКо науКа. ГОАяма част от тоВа, Което КазВа,
мо>Ке сега 9а е опроВергано пора9и промените
В обстоятеАстВата и Времето, но ВъпреКи
ВсичКо смятам, че той е реКАамистът, ЦЗАО-
>КиА насоКите В бизнеса. Те са тВър9е Ва>Кни

и тВър9е Вечни, за 9а бъ9ат забраВени, а тех-
ниКата на изпреВарВащото заВоюВане, САу>Ки

Като отпраВна точКа на Росър РииВс при раз-
работВането на негоВата Концепция.

Росър РийВс (Воззег Веечез, 1910-1984) - изКАючитеАно
пре9АоЖение за проуажба

Росър РииВс е реКАамистът, Които на9гра>К-
9а и9еите на ХопКинс. АнаАизира натрупания
опит и също се заема 9а обобщи и система-
тизира В принципи и заКони сВоите Ви>К9ания.

САе9 Като В начаАото на Кариерата си сменя

няКОАКо агенции, оКОАо 1940 г. среща Те9 Бейтс
(Тпеоооге |.еух/Ее “Тео!” Ватев, 1901 - 1972 г.) и за-
почВа работа В ноВоотКритата от него Ком-
пания Тео Ватев апо Сотрапу |пс. ТуК таАантът
и прозрението му го из9игат 90 поста Крией-
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бирата Schlitz. Брандът първи демонстрира 

тези предимства, които от тук нататък се 

олицетворяват само с него. Хората са готови 

да платят цената, за да пият наистина ЧИСТА 

бира, а това изстрелва Schlitz на първо място 

по продажби, където се задържа за няколко ме-

сеца. 

Този тип кампании често в литературата мо-

гат да се срещнат като описателен марке-

тинг. В тях се акцентира на излагането на 

фактите, благодарение на които, независимо 

че продуктът не се отличава от всички оста-

нали, става популярен и разпознаваем. „Раз-

казвахме същата история, която можеха да 

разкажат всички конкуренти, но те я смятаха 

за твърде обикновена и изтъркана“ – споделя 

Хопкинс. (Хопкинс 2015, 67). 

Геният на Хопкинс при прилагането на техни-

ката за изпреварващото завоюване се крие 

в това, че той винаги успява да намери онзи 

„спусък“ - забележителност на продукта, кой-

то може да промени навиците на потребите-

лите и да ги накара да го купуват всеки ден. 

Разбира се, задължителното условие за успех 

си остава предварително всичко да бъде много 

добре проучено. Когато изложиш конкретната 

информация, тя винаги се възприема по дос-

тойнство от аудиторията. 

В едно от сериозните културологически из-

следвания за Хопкинс пише:

„За рекламата Клод Хопкинс е като това, кое-

то Дикенс е за традиционната художествена 

литература, Пикасо за съвременно изкуство, 

Елвис - за рокендрола. От своите предшестве-

ници той наследи форма, стил и ги промени за-

винаги. Това той направи не защото се стре-

меше към славата и богатството, а защото 

безразсъдно обичаше работата си. Както Ди-

кенс е роден да пише, Пикасо да рисува, Елвис 

да пее, така Хопкинс е бил на Земята, за да про-

дава“ (Twitchell 2000, 48). 

В това твърдение може да се уточни само една 

точка: Хопкинс не е живял, за да продава, а за 

да разбере как това се прави и да научи другите 

да го правят. Той е най-големият теоретик и 

практик в рекламата и всяко негово действие 

е свързано с това тя да доведе до бизнес ре-

зултати. Вярва, че рекламата е средство за 

привличане на вниманието на хората към нови-

те стоки и услуги, форма на комуникация между 

производителя и потребителя. В нея той виж-

да силата, която променя традициите и мода-

та, засяга вродените навици на милиони хора 

и създава нови индустрии (Fox 1984, 54). Това, 

което го прави още по-възхитителен обаче, е 

неговата смелост винаги да поема отговор-

ността за собствената си работа, както и за 

резултатите от нея. Той никога не почива на 

стари лаври. 

Днес Хопкинс е почти напълно забравен, а не 

бива да бъде. Той е сред първите, изяснили 

принципите на рекламата и дръзнал да говори 

за научна реклама в епоха, в която има много 

малко наука. Голяма част от това, което казва, 

може сега да е опровергано поради промените 

в обстоятелствата и времето, но въпреки 

всичко смятам, че той е рекламистът, изло-

жил насоките в бизнеса. Те са твърде важни 

и твърде вечни, за да бъдат забравени, а тех-

никата на изпреварващото завоюване, служи 

като отправна точка на Росър Рийвс при раз-

работването на неговата концепция. 

Росър Рийвс (Rosser Reeves, 1910–1984) – изключително 

предложение за продажба

Росър Рийвс е рекламистът, който надграж-

да идеите на Хопкинс. Анализира натрупания 

опит и също се заема да обобщи и система-

тизира в принципи и закони своите виждания. 

След като в началото на кариерата си сменя 

няколко агенции, около 1940 г. среща Тед Бейтс 

(Theodore Lewis “Ted” Bates, 1901 - 1972 г.) и за-

почва работа в новооткритата от него ком-

пания Ted Bates and Company Inc. Тук талантът 

и прозрението му го издигат до поста Крией-

тив директор, а по-късно и до председател на 

борда. На тази позиция остава в продължение 

на 10 години, до пенсионирането си през 1966 

г. В исторически план агенцията Bates е водещ 

представител на школата за т. нар. твърди 

продажби в рекламата (hard sell 205) и разчита 

изключително много на радиото и телевизия-

та като медийни канали, за да постигне мак-

симална пенетрация на посланията на клиен-

тите си (Reeves, 1927-1971). В тази агенция 

Рийвс печели славата си на блестящ теоретик 

на продажбени техники и създател на концеп-

цията за Изключително предложение за про-

дажба (ИПП) или както е наложен английският 

термин в българската практика – USP (Unique 

Selling Proposition). За него потребителите не 

са ирационални същества, водени от скрити 

мотиви, които самите те не разбират, а на-

против. Получават твърде много съобщения 

и предизвикателството пред рекламистите е 

да създадат запомнящи се и лесно разбираеми 

за тях послания.

В средата на XX век рекламата започва да се 

развива с все по-голяма скорост. Появяват 

се нови продукти. Появява се телевизията - 

най-масовата медия, чиято сила да информира 

и убеждава много скоро пленява и производи-

тели, и рекламисти. Борбата за оцеляването 

на собствения продукт е тежка, а причината 

за провала може да е рекламата, тоест лоша-

та реклама. Рийвс, също както и Хопкинс, вяр-

ва, че нейната цел е да продава и твърди, че тя 

трябва да показва стойността на даден про-

дукт, а не интелигентността на копирайтъра: 

„Да предположим, че вие имате заложени един 

милион долара във вашата компания и извед-

нъж, по неизвестни за вас причини рекламата 

ви престава да работи и продажбите започ-

ват да падат. А всичко зависи от тях - бъде-

щето на вашето семейство зависи от тях, се-

мействата на други хора зависят от тях. Вие 

влизате в този офис, сядате на стола срещу 

205	 hard sell - подход, който използва по-директен, настойчив и открит тон в комуникацията, разчита най-вече 

на рационално изтъкване на факти.

206	 Съветите на Рийвс за USP са публикувани в глава 16,17 и 18 на книгата му. В края ѝ е засегната и темата за 

връзката на концепцията с образа на бранда. Всичко написано в нея си заслужава да бъде прочетено, защото и днес 

голяма част от представените обобщения са изключително полезни и приложими в съвременната бизнес практика.

мен и започвате да говорите. Е добре, какво 

искате от мен? Красиви текстове? Искате ли 

шедьоври? Искате ли лъскави нещица, които 

текстерите да си окачват в рамки? Или ис-

кате да видите... кривата на продажбите да 

спре да слиза надолу и да тръгне нагоре“ (Ду-

ранкев 2017, 155 ).

През 1961 г. Росър Рийвс публикува книгата 

„Реализмът в рекламата“206  и това го превръ-

ща във водещ теоретик в Bates. В нея фор-

мулира някои теоретични постановки за ре-

кламата, като много от тях са изведени на 

базата на интензивни 20 годишни изследвания. 

Тя не е плод единствено на рекламиста, а на 

всички мъже и жени в този бизнес, които имат 

за цел да обобщят и представят „основите на 

здравата теория в област, в която още липс-

ва каквато и да било теоретична база“ (Рийвс 

1994, 150).

Независимо, че е написана преди близо 80 го-

дини, информацията в нея е актуална и днес. 

Много ясно Рийвс излага виждането си, че ре-

кламата трябва да продава и резултатите от 

всяка една кампания трябва да бъдат обвър-

зани с бизнеса, но както самият той твърди, 

трябва да знаем, че и най- брилянтно прове-

дената такава, може да доведе до спад в про-

дажбите. Причините могат да бъдат най-раз-

лични: може самата стока да не е качествена, 

или да е излязла от употреба, или да е заменена 

с по-добра; или цената ѝ да не е подходяща за 

пазара, или конкурентите да са по-добри, или 

вложеният бюджет да не е достатъчен и т.н. 

Прозрението му за оценката на рекламата е 

толкова важно и днес, колкото е било и тогава. 

В съвременния бизнес, за да постигнем желани-

те резултати още в началото, трябва да зало-

жим ясни, точни, конкретни и измерими бизнес 

цели (свързани с увеличаване на пазарен дял), 

от които да изведем комуникационните таки-

ва (промяна в потребителските нагласи). Това 

може да бъде възможно само ако предварител-



тиВ 9иреКт0р, а по-Късно и 90 пре9се9атеА на
бор9а. На тази позиция остаВа В про9ЪА>Кение
на 10 г09ини, 90 пенсионирането си през 1966
г. В историчесКи пАан агенцията Ватев е Во9ещ
пре9стаВитеА на щК0Аата за т. нар. тВър9и
про9а>Кби В реКАамата (паго зеН 205) и разчита
изКАючитеАно много на ра9иото и теАеВизия-
та Като ме9иини КанаАи, за 9а постигне маК-

симаАна пенетрация на п00Аанията на КАиен-

тите си (Вееуез, 1927-1971). В тази агенция
РииВс печеАи сАаВата си на бАестящтеоретиК
на про9а>Кбени техниКи и съз9атеА на Концеп-

цията за ИзКАючитеАно пре9А0>Кение за про-
9а>Кба (ИПП) иАи КаКто е наА0>Кен ангАиисКият
термин В бЪАгарсКата праКтиКа - ШЗР (Шп19ие

8е||1п9 Ргорозйтйоп). За него потребитеАите не
са ирационаАни същестВа, В09ени от сКрити
мотиВи, Които самите те не разбират, а на-
протиВ. П0АучаВат тВър9е много съобщения
и пре9изВиКатеАстВ0т0пре9 реКАамистите е
9а съз9а9ат запомнящи се и Аесно разбираеми
за тях посАания.

В сре9ата на ХХ ВеК реКАамата започВа 9а се
разВиВа 0 Все по-г0Аяма сКорост. ПояВяВат
се ноВи пр09уКти. ПояВяВа се теАеВизията -

наи-масоВата ме9ия, чиято сиАа 9а информира
и убе>К9аВа много сКоро пАеняВа и произВ09и-
теАи, и реКАамисти. Борбата за оцеАяВането
на собстВения пр09уКт е те>ККа, а причината
за проВаАа мо>Ке 9а е реКАамата, тоест Аоща-

та реКАама. РииВс, също КаКто и ХопКинс, Вяр-
Ва, че неината цеА е 9а пр09аВа и тВър9и, че тя
трябВа 9а поКазВа стойността на 9а9ен про-
9уКт, а не интеАигентносттана Копираитъра:

„Да пре9п0А0>Ким, че Вие имате заАо>Кени е9ин
миАион 90Аара ВЪВ Вашата Компания и изВе9-
нъж, по неизВестни за Вас причини реКАамата
Ви престаВа 9а работи и про9а>Кбите започ-
Ват 9а па9ат. А ВсичКо заВиси от тях - бъ9е-
щето на Вашето семеистВо заВиси от тях, се-
меистВата на 9руги хора заВисят от тях. Вие
ВАизате В този офис, ся9ате на ст0Аа срещу

мен и започВате 9а гоВорите. Е 9обре, КаКВо

исКате от мен? КрасиВи теКстоВе? ИсКате Аи

ще9ьоВри? ИсКате Аи АъсКаВи нещица, Които
теКстерите 9а си оКачВат В рамКи? ИАи ис-
Кате 9а Ви9ите... КриВата на пр09а>Кбите 9а
спре 9а сАиза на90Ау и 9а тръгне нагоре“ (Ду-
ранКеВ 2017, 155 ).

През 1961 г. Росър РииВс пубАиКуВа Книгата
„РеаАизмът В реКАамата“206 и тоВа го преВръ-
ща ВЪВ В09ещ теоретиК В Ватев. В нея фор-
муАира няКои теоретични постаноВКи за ре-
КАамата, Като много от тях са изВе9ени на
базата на интензиВни 20 го9ищни изсАе9Вания.
Тя не е пА09 е9инстВен0 на реКАамиста, а на
ВсичКи мЪ>Ке и >Кени В този бизнес, Които имат
за цеА 9а обобщят и пре9стаВят „осноВите на
з9раВата теория В обАаст, В Която още Аипс-
Ва КаКВато и 9а биАо теоретична база“ (РииВс
1994, 150).

НезаВисимо, че е написана пре9и бАизо 80 го-
9ини, информацията В нея е аКтуаАна и 9нес.
Много ясно РииВс изАага Ви>К9ането си, че ре-
КАамата трябВа 9а пр09аВа и резуАтатитеот
ВсяКа е9на Кампания трябВа 9а бъ9ат обВър-
зани с бизнеса, но КаКто самият той тВър9и,
трябВа 9а знаем, че и най- бриАянтно проВе-
9ената таКаВа, мо>Ке 9а 90Ве9е 90 спа9 В про-
9а>Кбите. Причините могат 9а бъ9ат наи-раз-
Аични: м0>Ке самата стоКа 9а не е КачестВена,
иАи 9а е изАязАа от употреба, иАи 9а е заменена
с по-9обра; иАи цената и 9а не е по9х09яща за
пазара, иАи КонКурентите 9а са по-9обри, иАи

ВА0>Кеният бю9>Кет 9а не е 9остатъчен и т.н.
Прозрението му за оценКата на реКАамата е
т0АК0Ва Ва>Кн0 и 9нес, К0АК0т0 е бит и тогаВа.
В съВременния бизнес, за 9а постигнем >КеАани-

те резуАтати още В начаАото, трябВа 9а заАо-
>Ким ясни, точни, КонКретни и измерими бизнес
цеАи (сВързани с уВеАичаВане на пазарен 9яА),

от Които 9а изВе9ем КомуниКационните таКи-
Ва (промяна В потребитеАсКите нагАаси). ТоВа
м0>Ке 9а бъ9е Възмо>Кн0 само аКо пре9ВаритеА-

205 паго| зен - по9хо9, Които изпОАзВа по-9иреКтен, настойчиВ и отКрит тон В КомуниКацията, разчита наи-Вече
на рационаАноизтьКВане на фаКти.
206 СьВетите на РииВс за ШВР са пубАиКуВаниВ гАаВа 16,17 и 18 на Книгата му. В Края и е засегната и темата за
ВрьзКата на Концепцията с образа на бран9а. ВсичКо написано В нея си засАу>КаВа9а бь9е прочетено, защото и 9нес
гОАяма част от пре9стаВените обобщения са изКАючитеАно п0Аезни и приАоЖими В сьВременнатабизнес праКтиКа.
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бирата Schlitz. Брандът първи демонстрира 

тези предимства, които от тук нататък се 

олицетворяват само с него. Хората са готови 

да платят цената, за да пият наистина ЧИСТА 

бира, а това изстрелва Schlitz на първо място 

по продажби, където се задържа за няколко ме-

сеца. 

Този тип кампании често в литературата мо-

гат да се срещнат като описателен марке-

тинг. В тях се акцентира на излагането на 

фактите, благодарение на които, независимо 

че продуктът не се отличава от всички оста-

нали, става популярен и разпознаваем. „Раз-

казвахме същата история, която можеха да 

разкажат всички конкуренти, но те я смятаха 

за твърде обикновена и изтъркана“ – споделя 

Хопкинс. (Хопкинс 2015, 67). 

Геният на Хопкинс при прилагането на техни-

ката за изпреварващото завоюване се крие 

в това, че той винаги успява да намери онзи 

„спусък“ - забележителност на продукта, кой-

то може да промени навиците на потребите-

лите и да ги накара да го купуват всеки ден. 

Разбира се, задължителното условие за успех 

си остава предварително всичко да бъде много 

добре проучено. Когато изложиш конкретната 

информация, тя винаги се възприема по дос-

тойнство от аудиторията. 

В едно от сериозните културологически из-

следвания за Хопкинс пише:

„За рекламата Клод Хопкинс е като това, кое-

то Дикенс е за традиционната художествена 

литература, Пикасо за съвременно изкуство, 

Елвис - за рокендрола. От своите предшестве-

ници той наследи форма, стил и ги промени за-

винаги. Това той направи не защото се стре-

меше към славата и богатството, а защото 

безразсъдно обичаше работата си. Както Ди-

кенс е роден да пише, Пикасо да рисува, Елвис 

да пее, така Хопкинс е бил на Земята, за да про-

дава“ (Twitchell 2000, 48). 

В това твърдение може да се уточни само една 

точка: Хопкинс не е живял, за да продава, а за 

да разбере как това се прави и да научи другите 

да го правят. Той е най-големият теоретик и 

практик в рекламата и всяко негово действие 

е свързано с това тя да доведе до бизнес ре-

зултати. Вярва, че рекламата е средство за 

привличане на вниманието на хората към нови-

те стоки и услуги, форма на комуникация между 

производителя и потребителя. В нея той виж-

да силата, която променя традициите и мода-

та, засяга вродените навици на милиони хора 

и създава нови индустрии (Fox 1984, 54). Това, 

което го прави още по-възхитителен обаче, е 

неговата смелост винаги да поема отговор-

ността за собствената си работа, както и за 

резултатите от нея. Той никога не почива на 

стари лаври. 

Днес Хопкинс е почти напълно забравен, а не 

бива да бъде. Той е сред първите, изяснили 

принципите на рекламата и дръзнал да говори 

за научна реклама в епоха, в която има много 

малко наука. Голяма част от това, което казва, 

може сега да е опровергано поради промените 

в обстоятелствата и времето, но въпреки 

всичко смятам, че той е рекламистът, изло-

жил насоките в бизнеса. Те са твърде важни 

и твърде вечни, за да бъдат забравени, а тех-

никата на изпреварващото завоюване, служи 

като отправна точка на Росър Рийвс при раз-

работването на неговата концепция. 

Росър Рийвс (Rosser Reeves, 1910–1984) – изключително 

предложение за продажба

Росър Рийвс е рекламистът, който надграж-

да идеите на Хопкинс. Анализира натрупания 

опит и също се заема да обобщи и система-

тизира в принципи и закони своите виждания. 

След като в началото на кариерата си сменя 

няколко агенции, около 1940 г. среща Тед Бейтс 

(Theodore Lewis “Ted” Bates, 1901 - 1972 г.) и за-

почва работа в новооткритата от него ком-

пания Ted Bates and Company Inc. Тук талантът 

и прозрението му го издигат до поста Крией-

тив директор, а по-късно и до председател на 

борда. На тази позиция остава в продължение 

на 10 години, до пенсионирането си през 1966 

г. В исторически план агенцията Bates е водещ 

представител на школата за т. нар. твърди 

продажби в рекламата (hard sell 205) и разчита 

изключително много на радиото и телевизия-

та като медийни канали, за да постигне мак-

симална пенетрация на посланията на клиен-

тите си (Reeves, 1927-1971). В тази агенция 

Рийвс печели славата си на блестящ теоретик 

на продажбени техники и създател на концеп-

цията за Изключително предложение за про-

дажба (ИПП) или както е наложен английският 

термин в българската практика – USP (Unique 

Selling Proposition). За него потребителите не 

са ирационални същества, водени от скрити 

мотиви, които самите те не разбират, а на-

против. Получават твърде много съобщения 

и предизвикателството пред рекламистите е 

да създадат запомнящи се и лесно разбираеми 

за тях послания.

В средата на XX век рекламата започва да се 

развива с все по-голяма скорост. Появяват 

се нови продукти. Появява се телевизията - 

най-масовата медия, чиято сила да информира 

и убеждава много скоро пленява и производи-

тели, и рекламисти. Борбата за оцеляването 

на собствения продукт е тежка, а причината 

за провала може да е рекламата, тоест лоша-

та реклама. Рийвс, също както и Хопкинс, вяр-

ва, че нейната цел е да продава и твърди, че тя 

трябва да показва стойността на даден про-

дукт, а не интелигентността на копирайтъра: 

„Да предположим, че вие имате заложени един 

милион долара във вашата компания и извед-

нъж, по неизвестни за вас причини рекламата 

ви престава да работи и продажбите започ-

ват да падат. А всичко зависи от тях - бъде-

щето на вашето семейство зависи от тях, се-

мействата на други хора зависят от тях. Вие 

влизате в този офис, сядате на стола срещу 

205	 hard sell - подход, който използва по-директен, настойчив и открит тон в комуникацията, разчита най-вече 

на рационално изтъкване на факти.

206	 Съветите на Рийвс за USP са публикувани в глава 16,17 и 18 на книгата му. В края ѝ е засегната и темата за 

връзката на концепцията с образа на бранда. Всичко написано в нея си заслужава да бъде прочетено, защото и днес 

голяма част от представените обобщения са изключително полезни и приложими в съвременната бизнес практика.

мен и започвате да говорите. Е добре, какво 

искате от мен? Красиви текстове? Искате ли 

шедьоври? Искате ли лъскави нещица, които 

текстерите да си окачват в рамки? Или ис-

кате да видите... кривата на продажбите да 

спре да слиза надолу и да тръгне нагоре“ (Ду-

ранкев 2017, 155 ).

През 1961 г. Росър Рийвс публикува книгата 

„Реализмът в рекламата“206  и това го превръ-

ща във водещ теоретик в Bates. В нея фор-

мулира някои теоретични постановки за ре-

кламата, като много от тях са изведени на 

базата на интензивни 20 годишни изследвания. 

Тя не е плод единствено на рекламиста, а на 

всички мъже и жени в този бизнес, които имат 

за цел да обобщят и представят „основите на 

здравата теория в област, в която още липс-

ва каквато и да било теоретична база“ (Рийвс 

1994, 150).

Независимо, че е написана преди близо 80 го-

дини, информацията в нея е актуална и днес. 

Много ясно Рийвс излага виждането си, че ре-

кламата трябва да продава и резултатите от 

всяка една кампания трябва да бъдат обвър-

зани с бизнеса, но както самият той твърди, 

трябва да знаем, че и най- брилянтно прове-

дената такава, може да доведе до спад в про-

дажбите. Причините могат да бъдат най-раз-

лични: може самата стока да не е качествена, 

или да е излязла от употреба, или да е заменена 

с по-добра; или цената ѝ да не е подходяща за 

пазара, или конкурентите да са по-добри, или 

вложеният бюджет да не е достатъчен и т.н. 

Прозрението му за оценката на рекламата е 

толкова важно и днес, колкото е било и тогава. 

В съвременния бизнес, за да постигнем желани-

те резултати още в началото, трябва да зало-

жим ясни, точни, конкретни и измерими бизнес 

цели (свързани с увеличаване на пазарен дял), 

от които да изведем комуникационните таки-

ва (промяна в потребителските нагласи). Това 

може да бъде възможно само ако предварител-



годишник

.
но съберем и анаАизираме цяАостната пазарна
информация. Самият РииВс, КаКто и ХопКинс,
е приВър>КениК и яростен защитниК на таКи-
Ва иЗСАе9Вания пре9и старта на Кампанията,
Като КазВа, че тоВа ще ни 9а9е Възмо>Кност9а
наозърнем В мозъците на миАиони потребите-
Аи. „Да знаеш Къ9е е тВоята марКа сре9 море-
то на пазарните стихии, на реКАамен езиК се
нарича „опре9еАяне на позиции“207 (РииВс 1994,
158) и означаВа 9а имаме пъАната Картина за
състоянието на пазара В КонКретния сеКтор
(и тен9енциите му за разВитие), КонКурентите
(с техните пре9имстВа и неоостатъци) и не на
пОСАе9но място Консуматорите (хората, пре9
Които ще гоВорим). Пре9ВаритеАните проуч-
Вания, осВен ВсичКо ни 9аВат Възмо>Кност 9а
измерим успеха на Кампанията.

МоЖе 9а се Ка>Ке, че тези ВъзгАе9и на реКАамис-
та постаВят начаАото на теорията за пазар-
ното позициониране, ВъпреКи че В Книгата си
той не я назоВаВа по този начин. С го9ините
тя се преВръща В КАючоВа стратегичесКа Кон-

цепция В марКетинга и е сВързана с разграни-
чаВането на е9ин бран9 от КонКурентитему.

В начаАото на 40-те го9ини на ХХ В., на база-
та на теориите, приАо>Кени от РииВс В праК-
тиКата, тои формуАира сВоята Концепция за
ШЗР, Която остаВа Като 9оКазатеАстВоза Ви-

зията му за бизнеса. В осноВата и стои фун-

9аментаАната му и9ея, че реКАамата работи
наи-ообре, Когато се фоКусира ясно и без раз-
сеиВане Върху униКаАна и заВАа9яВаща „причина
защо“ 9а КупуВате. Пре9Ао>Кената от него 9е-
финиция съ9ър>Ка три състаВКи:

1. “ВсяКо реКАамно пОСАание трябВа 9а праВи на
КупуВача няКаКВо пре9Ао>Кение...

2. пре9Ао>Кението... трябВа 9а е изКАючитеАно.

НепоВторимостта му трябВа 9а е сВързана
ми с униКаАността на самата стоКа, ми с
обосноВКи, КаКВито още не са биАи 9аВани В

9а9ената обАаст на реКАамата.

З. “пре9Ао>Кението трябВа 9а раз9Ви>Ки миАи-

они хора, т.е. 9а п09тиКВа Към поКупКи ноВи

и ноВи потребитеАи” (РииВс 1994, 193-194).

АКо а9аптираме тази теория на КомуниКации-

те Към съВременния сВят, то пре9изВиКатеА-
стВото пре9 реКАамиста е 9а отКрие отАичи-
теАен беАег на прооуКта, Които 9а го пре9Ао>Ки

Като пре9имстВо пре9 КонКурентите (специ-
фична пОАза) и тоВа 9а наКара потребитеАя
9а го Купи. Чрез отКритото КонКурентно пре-
9имстВо бран9оВете и про9уКтите на е9на
Фирма се позиционират по хараКтерен начин В

съзнанието на КАиентите и се отАичаВат от
поообните на пазара. С течение на Времето
КонКурентите могат 9а наВаКсат и затоВа
РииВс пре9Аага 3 Възмо>Кни стратегии, Които
9а преСАе9Ваме:

1. Намерете по9хо9ящо и убе9итеАно ШЗР.

2. Поообрете прооуКта.

З. АКо прооуКтът не мо>Ке 9а бъ9е поообрен,
то тогаВа разКа>Кете нещо на ау9итория-
та, Което не е Казано оосега.

За третата стратегия гуруто КазВа, че тя
„изобиАстВа със сКрити тънКости и Крие не
маАКо опасности“ (РииВс 1994, 201). Дори не е
изКАючена опасността ШЗР 9а бъ9е отКра9на-
то от няКои могъщ национаАен реКАамооате/х,
но изСАеоВанията поКазВат, че приоритетно
праВо Върху него има пърВият Крупен реКАами-
ращ и таКа то „стаВа собстВеност на пърВо-
отКриВатеАя и се отъ>К9естВяВа с него“ (РииВс
1994, 203). Дори КонКурентите 9а отКра9нат
Вашата униКаАност, то тя ще про9ъА>Ки 9а ра-
боти за Аи9ера, а и В Краина сметКа Войната
ще бъ9е спечеАенаот по-9обрия пр09уКт.

РииВс пре9Аага и сВое опре9еАение за реКАама-

та, Като КазВа, че тя „е изКустВото за Вне9ря-
Ване на изКАючитеАно пре9Ао>Кение за прооаЖ-
ба В съзнанието на наи-гОАям брой хора при
наи-нисКи разхоои“ (РииВс 1994, 266). ТуК 9ума-
та „пре9Ао>Кение“ сАага ноВ аКцент и променя
същестВуВащия м09еА на про9а>Кба. Пре9Ао>Ке-

207 АКо изпОАзВаме съВременнататерминоюгия от бизнеса тоВа е т.нар. позициониране на бран9а.
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но съберем и анализираме цялостната пазарна 

информация. Самият Рийвс, както и Хопкинс, 

е привърженик и яростен защитник на таки-

ва изследвания преди старта на кампанията, 

като казва, че това ще ни даде възможност да 

надзърнем в мозъците на милиони потребите-

ли. „Да знаеш къде е твоята марка сред море-

то на пазарните стихии, на рекламен език се 

нарича „определяне на позиции“207  (Рийвс 1994, 

158) и означава да имаме пълната картина за 

състоянието на пазара в конкретния сектор 

(и тенденциите му за развитие), конкурентите 

(с техните предимства и недостатъци) и не на 

последно място консуматорите (хората, пред 

които ще говорим). Предварителните проуч-

вания, освен всичко ни дават възможност да 

измерим успеха на кампанията. 

Може да се каже, че тези възгледи на рекламис-

та поставят началото на теорията за пазар-

ното позициониране, въпреки че в книгата си 

той не я назовава по този начин. С годините 

тя се превръща в ключова стратегическа кон-

цепция в маркетинга и е свързана с разграни-

чаването на един бранд от конкурентите му. 

В началото на 40-те години на ХХ в., на база-

та на теориите, приложени от Рийвс в прак-

тиката, той формулира своята концепция за 

USP, която остава като доказателство за ви-

зията му за бизнеса. В основата ѝ стои фун-

даменталната му идея, че рекламата работи 

най-добре, когато се фокусира ясно и без раз-

сейване върху уникална и завладяваща „причина 

защо“ да купувате. Предложената от него де-

финиция съдържа три съставки:

1. �“Всяко рекламно послание трябва да прави на 

купувача някакво предложение... 

2. �предложението... трябва да е изключително. 

Неповторимостта му трябва да е свързана 

или с уникалността на самата стока, или с 

обосновки, каквито още не са били давани в 

дадената област на рекламата.

207	 Ако използваме съвременната терминология от бизнеса това е т.нар. позициониране на бранда.

3. �“предложението трябва да раздвижи мили-

они хора, т.е. да подтиква към покупки нови 

и нови потребители” (Рийвс 1994, 193-194).

Ако адаптираме тази теория на комуникации-

те към съвременния свят, то предизвикател-

ството пред рекламиста е да открие отличи-

телен белег на продукта, който да го предложи 

като предимство пред конкурентите (специ-

фична полза) и това да накара потребителя 

да го купи. Чрез откритото конкурентно пре-

димство брандовете и продуктите на една 

фирма се позиционират по характерен начин в 

съзнанието на клиентите и се отличават от 

подобните на пазара. С течение на времето 

конкурентите могат да наваксат и затова 

Рийвс предлага 3 възможни стратегии, които 

да преследваме:

1. �Намерете подходящо и убедително USP.

2. �Подобрете продукта.

3. �Ако продуктът не може да бъде подобрен, 

то тогава разкажете нещо на аудитория-

та, което не е казано досега.

За третата стратегия гуруто казва, че тя 

„изобилства със скрити тънкости и крие не 

малко опасности“ (Рийвс 1994, 201). Дори не е 

изключена опасността USP да бъде открадна-

то от някой могъщ национален рекламодател, 

но изследванията показват, че приоритетно 

право върху него има първият крупен реклами-

ращ и така то „става собственост на първо-

откривателя и се отъждествява с него“ (Рийвс 

1994, 203). Дори конкурентите да откраднат 

вашата уникалност, то тя ще продължи да ра-

боти за лидера, а и в крайна сметка войната 

ще бъде спечелена от по-добрия продукт. 

Рийвс предлага и свое определение за реклама-

та, като казва, че тя „е изкуството за внедря-

ване на изключително предложение за продаж-

ба в съзнанието на най-голям брой хора при 

най-ниски разходи“ (Рийвс 1994, 266). Тук дума-

та „предложение“ слага нов акцент и променя 

съществуващия модел на продажба. Предложе-

нието заема мозъка на потребителя, като се 

смята, че по този начин влияе на поведението 

му. 

Трябва да добавим и още едно надграждане на 

съществуващите до момента теории, което 

рекламистът прави, и това е на техниката, 

създадена от Хопкинс. Ако там говорим за 

представянето на характеристика на проду-

кта, която е валидна за всички останали анало-

гични стоки на пазара, не само за конкретния 

бранд, но до момента конкурентите не са се 

сетили да я покажат и да я използват в рекла-

мите си, то при USP трябва да открием от-

личителен белег на рекламирания (конкретния) 

продукт, който другите стоки от същата 

група не притежават.

Като пример за прилагането на концепцията 

USP ще представя кампанията на Рийвс за 

бонбоните M&M на компанията Марс (Mars), 

която е една от най-забележителните в прак-

тиката му.

През 1954 г. Форест Марс208  (Forrest Mars, Sr.) 

се обръща към Росър Рийвс с молба да включи 

в рекламите им и набралата популярност нова 

208	 Форест Марс е създателят на бонбоните, който през 1941 г. ги патентова и те се появяват на пазара; През 

1950 г. компанията започва да отпечатва на всеки от тях буквата m, за да гарантира на клиентите, че получават 

оригиналния продукт.

209	 Може да видите клипа със заглавие „Commercial - M & M’s 1954 (Which hand?)“, 1957 г. в Youtube - https://www.

youtube.com/watch?v=rFwKXyOL0Sc.

210	 През 2014 г. в Texas Tech University е проведено проучване, в което вземат участие 595 души. Те са помолени 

от списък със 150 слогана да посочат любимия си. Този на M&М се нарежда на първо място (Moyer, 2014).

211	 Източник: https://www.lahistoriadelapublicidad.com/protagonista-21/rosser-reeves [viewed 19.08. 2021].

медия – телевизията. Двамата се срещат и 

обсъждат историята и характеристиките на 

стоката. На рекламиста не му отнема много 

време да открие USP-то – „Бонбоните М&М се 

топят в устата, а не в ръката“ (Melts in your 

Mouth, not in Your Hands). 

Рийвс успява да разкрие най-важната полза за 

потребителите, да я формулира в едно изре-

чение и да я визуализира по най-добрия начин. 

С това се поставя началото на изключително 

успешна телевизионна реклама с анимационни 

герои. Спотът209  започва с изображение на 

мъж, който взима в едната си ръка M&М, а в 

другата въображаеми бонбони на конкуренция-

та и предизвиква зрителя да познае в коя ръка 

са бонбоните на M&М. Появява се отговорът, 

в случая слоганът на кампанията: „Бонбоните 

М&М се топят в устата, а не в ръката“, и на ек-

рана изскачат и анимираните герои - бонбони, 

които и до днес може да видим в кампаниите на 

бранда. Клипът завършва отново със слогана, 

който се превръща в един от най-запомнените 

за всички времена210   (Изображение 3).

 

Изображение 3. Кадри от тв рекламата на M&M, 1954211 

Преди старта на кампанията Рийвс (подобно 

на Хопкинс) тества старателно всеки подход. 

Практиките му не са евтини, но са ефективни. 

Разсъжденията му са прости: ако рекламното 

послание не се запечата в главата на потреби-

теля, то е безполезно. Най-важното за успеха 



нието заема мозъКа на потребитеАя, Като се
смята, че по този начин ВАияе на поВе9ението
му.

ТрябВа 9а 9обаВим и още е9но на9гра>К9ане на
същестВуВащите 90 момента теории, Което
реКАамистът праВи, и тоВа е на техниКата,
съз9а9ена от ХопКинс. АКо там гоВорим за
пре9стаВянето на хараКтеристиКа на про9у-
Кта, Която е ВаАи9на за ВсичКи останаАи ана/хо-
гични стоКи на пазара, не само за КонКретния
бран9, но 90 момента КонКурентите не са се
сетиАи 9а я поКа>Кат и 9а я изп0АзВат В реКАа-
мите си, то при ШЗР трябВа 9а отКрием от-
АичитеАен беАег на реКАамирания (КонКретния)
про9уКт, Които 9ругите стоКи от същата
група не прите>КаВат.

Като пример за приАагането на Кониепиията
ШЗР ще пре9стаВя Кампанията на РииВс за
бонбоните МЗМ на Компанията Марс (Магз),

Която е е9на от наи-забеАеЖите/хните В праК-
тиКата му.

През 1954 г. Форест Марс208 (Роггезт Магз, Зг.)
се обръща Към Росър РииВс с м0Аба 9а ВКАючи
В реКАамите им и набра/катапопуАярност ноВа

ме9ия - теАеВизията. ДВамата се срещат и

обсъ>К9ат историята и хараКтеристиКите на
стоКата. На реКАамиста не му отнема много
Време 9а отКрие ШЗР-то - „БонбонитеМЗМ се
топят В устата, а не В ръКата“ (Мене Еп уоиг
Моитп, пот Еп Уоиг Напоз).

РииВс успяВа 9а разКрие наи-ВаЖната п0Аза за
потребитеАите, 9а я формуАира В е9но изре-
чение и 9а я ВизуаАизира по наи-9обрия начин.
С тоВа се постаВя начаАото на изКАючитеАно

успещна теАеВизионна реКАама с анимаиионни
герои. Спотът209 започВа с изобра>Кение на
мъ>К, Които Взима В е9ната си ръКа МдМ, а В

9ругата Въобра>Каеми бонбони на К0нКурениия-
та и пре9изВиКВа зритеАя 9а познае В Коя ръКа
са бонбоните на МдМ. ПояВяВа се отгоВорът,
В 0Аучая САоганът на Кампанията: „Бонбоните
МВМ се топят В устата, а не В ръКата“, и на еК-
рана изсКачат и анимираните герои - бонбони,
Които и 90 9нес мо>Ке 9а Ви9им В Кампаниите на
бран9а. КАипът заВърщВа отноВо със сАогана,
Който се преВръща В е9ин от наи-запомнените
за ВсичКи Времена”О (ИзобраЖение З).

| ИзобраЖение3. Ка9ри от тВ реКАамата на МдМ, 1954211

Пре9и старта на Кампанията РииВс (по9обно
на ХопКинс) тестВа старатеАно ВсеКи по9хо9.
ПраКтиКите му не са еВтини, но са еФеКтиВни.

Разсъ>К9енията му са прости: аКо реКАамното
посАание не се запечата В гАаВата на потреби-
теАя, то е безп0Аезно. Наи-ВаЖното за успеха

208 Форест Марс е съз9атеАят на бонбоните, Които през 1941 а. ги патентоВа и те се пояВяВат на пазара; През
1950 г. Компанията започВа 9а отпечатВа на ВсеКи от тях буКВата т, за 9а гарантира на КАиентите, че п0АучаВат
оригинаАния про9уКт.
209 Мо>Ке 9а Ви9ите КАипа със загАаВие „Соттегсйа| - М 8 Мз 1954 (уж/топ папа?)“, 1957 г. В Уоитире - мирен/шиш.
уоитире.сот/шатсп?у=гРшКХуОШЗс.
210 През 2014 г. В Техаз Тесп Цпйуегзйту е проВе9ено проучВане, В Което Вземат участие 595 9ущи. Те са пом0Аени

от списъК със 150 САогана 9а посочат Аюбимия си. Този на МВМ се наре>К9а на пърВо място (Моуег, 2014).
211 ИзточниК: пират/шиш.|апйзтопа0е|арир|1с10а0.сот/ргота9опйзта-21/гоззег-гееуезМен/ес! 19.08. 2021].
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но съберем и анализираме цялостната пазарна 

информация. Самият Рийвс, както и Хопкинс, 

е привърженик и яростен защитник на таки-

ва изследвания преди старта на кампанията, 

като казва, че това ще ни даде възможност да 

надзърнем в мозъците на милиони потребите-

ли. „Да знаеш къде е твоята марка сред море-

то на пазарните стихии, на рекламен език се 

нарича „определяне на позиции“207  (Рийвс 1994, 

158) и означава да имаме пълната картина за 

състоянието на пазара в конкретния сектор 

(и тенденциите му за развитие), конкурентите 

(с техните предимства и недостатъци) и не на 

последно място консуматорите (хората, пред 

които ще говорим). Предварителните проуч-

вания, освен всичко ни дават възможност да 

измерим успеха на кампанията. 

Може да се каже, че тези възгледи на рекламис-

та поставят началото на теорията за пазар-

ното позициониране, въпреки че в книгата си 

той не я назовава по този начин. С годините 

тя се превръща в ключова стратегическа кон-

цепция в маркетинга и е свързана с разграни-

чаването на един бранд от конкурентите му. 

В началото на 40-те години на ХХ в., на база-

та на теориите, приложени от Рийвс в прак-

тиката, той формулира своята концепция за 

USP, която остава като доказателство за ви-

зията му за бизнеса. В основата ѝ стои фун-

даменталната му идея, че рекламата работи 

най-добре, когато се фокусира ясно и без раз-

сейване върху уникална и завладяваща „причина 

защо“ да купувате. Предложената от него де-

финиция съдържа три съставки:

1. �“Всяко рекламно послание трябва да прави на 

купувача някакво предложение... 

2. �предложението... трябва да е изключително. 

Неповторимостта му трябва да е свързана 

или с уникалността на самата стока, или с 

обосновки, каквито още не са били давани в 

дадената област на рекламата.

207	 Ако използваме съвременната терминология от бизнеса това е т.нар. позициониране на бранда.

3. �“предложението трябва да раздвижи мили-

они хора, т.е. да подтиква към покупки нови 

и нови потребители” (Рийвс 1994, 193-194).

Ако адаптираме тази теория на комуникации-

те към съвременния свят, то предизвикател-

ството пред рекламиста е да открие отличи-

телен белег на продукта, който да го предложи 

като предимство пред конкурентите (специ-

фична полза) и това да накара потребителя 

да го купи. Чрез откритото конкурентно пре-

димство брандовете и продуктите на една 

фирма се позиционират по характерен начин в 

съзнанието на клиентите и се отличават от 

подобните на пазара. С течение на времето 

конкурентите могат да наваксат и затова 

Рийвс предлага 3 възможни стратегии, които 

да преследваме:

1. �Намерете подходящо и убедително USP.

2. �Подобрете продукта.

3. �Ако продуктът не може да бъде подобрен, 

то тогава разкажете нещо на аудитория-

та, което не е казано досега.

За третата стратегия гуруто казва, че тя 

„изобилства със скрити тънкости и крие не 

малко опасности“ (Рийвс 1994, 201). Дори не е 

изключена опасността USP да бъде открадна-

то от някой могъщ национален рекламодател, 

но изследванията показват, че приоритетно 

право върху него има първият крупен реклами-

ращ и така то „става собственост на първо-

откривателя и се отъждествява с него“ (Рийвс 

1994, 203). Дори конкурентите да откраднат 

вашата уникалност, то тя ще продължи да ра-

боти за лидера, а и в крайна сметка войната 

ще бъде спечелена от по-добрия продукт. 

Рийвс предлага и свое определение за реклама-

та, като казва, че тя „е изкуството за внедря-

ване на изключително предложение за продаж-

ба в съзнанието на най-голям брой хора при 

най-ниски разходи“ (Рийвс 1994, 266). Тук дума-

та „предложение“ слага нов акцент и променя 

съществуващия модел на продажба. Предложе-

нието заема мозъка на потребителя, като се 

смята, че по този начин влияе на поведението 

му. 

Трябва да добавим и още едно надграждане на 

съществуващите до момента теории, което 

рекламистът прави, и това е на техниката, 

създадена от Хопкинс. Ако там говорим за 

представянето на характеристика на проду-

кта, която е валидна за всички останали анало-

гични стоки на пазара, не само за конкретния 

бранд, но до момента конкурентите не са се 

сетили да я покажат и да я използват в рекла-

мите си, то при USP трябва да открием от-

личителен белег на рекламирания (конкретния) 

продукт, който другите стоки от същата 

група не притежават.

Като пример за прилагането на концепцията 

USP ще представя кампанията на Рийвс за 

бонбоните M&M на компанията Марс (Mars), 

която е една от най-забележителните в прак-

тиката му.

През 1954 г. Форест Марс208  (Forrest Mars, Sr.) 

се обръща към Росър Рийвс с молба да включи 

в рекламите им и набралата популярност нова 

208	 Форест Марс е създателят на бонбоните, който през 1941 г. ги патентова и те се появяват на пазара; През 

1950 г. компанията започва да отпечатва на всеки от тях буквата m, за да гарантира на клиентите, че получават 

оригиналния продукт.

209	 Може да видите клипа със заглавие „Commercial - M & M’s 1954 (Which hand?)“, 1957 г. в Youtube - https://www.

youtube.com/watch?v=rFwKXyOL0Sc.

210	 През 2014 г. в Texas Tech University е проведено проучване, в което вземат участие 595 души. Те са помолени 

от списък със 150 слогана да посочат любимия си. Този на M&М се нарежда на първо място (Moyer, 2014).

211	 Източник: https://www.lahistoriadelapublicidad.com/protagonista-21/rosser-reeves [viewed 19.08. 2021].

медия – телевизията. Двамата се срещат и 

обсъждат историята и характеристиките на 

стоката. На рекламиста не му отнема много 

време да открие USP-то – „Бонбоните М&М се 

топят в устата, а не в ръката“ (Melts in your 

Mouth, not in Your Hands). 

Рийвс успява да разкрие най-важната полза за 

потребителите, да я формулира в едно изре-

чение и да я визуализира по най-добрия начин. 

С това се поставя началото на изключително 

успешна телевизионна реклама с анимационни 

герои. Спотът209  започва с изображение на 

мъж, който взима в едната си ръка M&М, а в 

другата въображаеми бонбони на конкуренция-

та и предизвиква зрителя да познае в коя ръка 

са бонбоните на M&М. Появява се отговорът, 

в случая слоганът на кампанията: „Бонбоните 

М&М се топят в устата, а не в ръката“, и на ек-

рана изскачат и анимираните герои - бонбони, 

които и до днес може да видим в кампаниите на 

бранда. Клипът завършва отново със слогана, 

който се превръща в един от най-запомнените 

за всички времена210   (Изображение 3).

 

Изображение 3. Кадри от тв рекламата на M&M, 1954211 

Преди старта на кампанията Рийвс (подобно 

на Хопкинс) тества старателно всеки подход. 

Практиките му не са евтини, но са ефективни. 

Разсъжденията му са прости: ако рекламното 

послание не се запечата в главата на потреби-

теля, то е безполезно. Най-важното за успеха 



годишник

.
на Кампанията е поВторяемостта (честота),
е9но сиАно пОСАание (без разсеиВащи аргумен-
ти) и бАестящ зритеАен израз на ШЗР. Визия-
та, особено В тВ реКАамата е от изКАючитеА-
на ВаЖност, но трябВа 9а се ВнимаВа, защото
поняКога преКаАено АъсКаВите спотоВе съз9а-
Ват ВизуаАно защеметяВащи и запомнящи се
образи, но не и запомнящи се съобщения. Само
си припомнете КОАКо пъти Ви се е САучВаАо 9а
станете сВи9етеАи на тВ КАип, Които сте за-
помниАи, пора9и изКАючитеАните му ВизуаАни
ефеКти, но не мо>Кете 9а си спомните пр09у-
Кта. Не трябВа 9а забраВяме, че КаКто КазВа
РииВс: „РеКАамната Кампания е инструмент с
чисто фунКционаАно пре9назначение - 9а оси-
гури маКсимаАно общуВане с пубАиКата и 9а
пре9а9е наи-бързо, наи-пъАно и наи-трайно ре-
КАамното пОСАание“. (РииВс 1994, 259). ВсичКи

тези принципи на работа тои стриКтно спаз-
Ва за КАиента си Магз и 90 1958 г. търсенето
на МВМ се поКачВа гАаВОАомно.

РииВс тВър9и, че Кампания, Която е изгра9ена
на осноВата на Концепцията, е много по-ефеК-
тиВна от ВсяКа 9руга и мо>Ке 9а прооъюКи 9ъА-
го Време, без 9а се „изтърКа“. МоЖе би тоВа
е причината, пора9и Която много често е на-
бе>К9аВан за еКзеКутор на тВорчестВото В ре-
КАамата. Аз се присъе9иняВам Към мнението на
Тънгеит, Които КазВа, че реКАамистът не за-
стаВа срещу тВорчестВото Като процес, а е
протиВ преВръщането му В самоцеА зара9и на-
гра9и по КонКурси и фестиВаАи, протиВ тВор-
честВото, ЗЗ9ОВОАЯВЗЩОАичното его на хора,
попа9наАи САучаино В бизнеса. (Тип9ате 2007, 16)

АКо през бО-те и бО-те го9ини 9а отКриещ
сВоето МВР е сраВнитеАно Аесна за9ача, то
9нес е огромно пре9изВиКатеАстВо пре9 бран9
стратезите. СъВременният КонсуматорсКи
сВят пре9Аага таКоВа море от КонКурентни
про9уКти, че наистина е много тру9но 9а на-
мерищ нещо, Което е е9инстВено и хараКтер-
но само за тВоята марКа. Процесът изисКВа
маАКо псих0Аогия и 9етеКтиВсКа работа. За
9а съз9а9ете сиАно ШЗР, трябВа 9а из9ирите
стойностните атрибути за Вашия прооуКт,
таКа че 9а го напраВите не само разАичен от
КонКурентите, но и пОАезен за потребитеАя.

ПрепоръКите са 9а се работи В сАе9ната по-
САеооВате/хност:

1. Сегментиране на пазара - ПърВото, Което
трябВа 9а напраВите е ясно 9а 9ефинирате
и9еаАния си КупуВач, защото ШЗР се заяВяВа
от негоВа гАе9на точКа. ИзпОАзВаите АогиКа,

ориентирана Към КАиента. ПостаВете се В

негоВите обуВКи, за 9а разберете мотиВаци-
ята му. НиКога не забраВяите, че хората не
КупуВат прооуКти, уСАуги, Фирми иАи Аично-
сти - те КупуВат убе>К9ения и Възприятия,
пооКрепени с 90КазатеАстВа.ВсеКи път, Ко-

гато имат няКаКВа ну>К9а търсят начин 9а
я заооВО/хят. ТоВа, Което исКат 9а пОАучат
срещу парите си е резуАтат, пОАза иАи раз-
решение на пробАем.

2. ОтКриВане на специфична стойност на про-
9уКта - Ва>Кно е туК пърВият Въпрос, на Кои-

то търсите отгоВор, 9а е: КаКВа стойност
пре9Аагате на потребитеАите? Не спирай-
те 9а си за9аВате Въпроса: КаКВо ги моти-
Вира 9а КупуВат от Вас? (АКо разВиВате ноВ

бизнес, проучете потенциаАните КАиенти
и съз9аите пооробни потребитеАсКи про-
фиАи). Търсете онези про9уКтоВи хараКте-
ристиКи, Които са Ва>Кни за КАиентите Ви,

Които те наи-много харесВат и оценяВат
ВисоКо. Търсете емоционаАните им ну>К9и, но
не забраВяите, че АогиКата също е от зна-
чение. Обяснете мотиВите защо КАиентът
трябВа 9а КупуВа от Вас. (ТоВа означаВа, че
отгоВорът на този Въпрос трябВа 9а започ-
Ва с 9умата „Защото...“.)

3. ДобаВяне на униКаАни аспеКти - за цеАта
трябВа 9а проучите КонКурентите - Кои са
те и КаКВо е тяхното ШЗР. РазАиКата ме>К-

9у тоВа, Което пре9Аагат и тоВа, Което
Всъщност КазВат техните КАиенти, би мог-
АО 9а бъ9е Възмо>Кност за Вас 9а се отАичи-
те с униКаАно пре9Ао>Кение за прооажба. В

оценКите си трябВа 9а по9х09ите Възмо>Кно
наи-обеКтиВно и реаАистично. Да опре9еАи-
те сиАните си страни. ТрябВа 9а отКриете
нещо Ва>Кно и специфично (иАи Комбинация от
неща), В Което фирмата/прооуКтът/бран-
9ът Ви наистина е сиАен и се отКрояВа. ШЗР
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на кампанията е повторяемостта (честота), 

едно силно послание (без разсейващи аргумен-

ти) и блестящ зрителен израз на USP. Визия-

та, особено в тв рекламата е от изключител-

на важност, но трябва да се внимава, защото 

понякога прекалено лъскавите спотове създа-

ват визуално зашеметяващи и запомнящи се 

образи, но не и запомнящи се съобщения. Само 

си припомнете колко пъти ви се е случвало да 

станете свидетели на тв клип, който сте за-

помнили, поради изключителните му визуални 

ефекти, но не можете да си спомните проду-

кта. Не трябва да забравяме, че както казва 

Рийвс: „Рекламната кампания е инструмент с 

чисто функционално предназначение – да оси-

гури максимално общуване с публиката и да 

предаде най-бързо, най-пълно и най-трайно ре-

кламното послание“. (Рийвс 1994, 259). Всички 

тези принципи на работа той стриктно спаз-

ва за клиента си Mars и до 1958 г. търсенето 

на M&M се покачва главоломно. 

Рийвс твърди, че кампания, която е изградена 

на основата на концепцията, е много по-ефек-

тивна от всяка друга и може да продължи дъл-

го време, без да се „изтърка“. Може би това 

е причината, поради която много често е на-

беждаван за екзекутор на творчеството в ре-

кламата. Аз се присъединявам към мнението на 

Тънгейт, който казва, че рекламистът не за-

става срещу творчеството като процес, а е 

против превръщането му в самоцел заради на-

гради по конкурси и фестивали, против твор-

чеството, задоволяващо личното его на хора, 

попаднали случайно в бизнеса. (Tungate 2007, 16)

Ако през 50-те и 60-те години да откриеш 

своето USP е сравнително лесна задача, то 

днес е огромно предизвикателство пред бранд 

стратезите. Съвременният консуматорски 

свят предлага такова море от конкурентни 

продукти, че наистина е много трудно да на-

мериш нещо, което е единствено и характер-

но само за твоята марка. Процесът изисква 

малко психология и детективска работа. За 

да създадете силно USP, трябва да издирите 

стойностните атрибути за вашия продукт, 

така че да го направите не само различен от 

конкурентите, но и полезен за потребителя. 

Препоръките са да се работи в следната по-

следователност:

1. �Сегментиране на пазара - Първото, което 

трябва да направите е ясно да дефинирате 

идеалния си купувач, защото USP се заявява 

от негова гледна точка. Използвайте логика, 

ориентирана към клиента. Поставете се в 

неговите обувки, за да разберете мотиваци-

ята му. Никога не забравяйте, че хората не 

купуват продукти, услуги, фирми или лично-

сти - те купуват убеждения и възприятия, 

подкрепени с доказателства. Всеки път, ко-

гато имат някаква нужда търсят начин да 

я задоволят. Това, което искат да получат 

срещу парите си е резултат, полза или раз-

решение на проблем. 

2. �Откриване на специфична стойност на про-

дукта – Важно е тук първият въпрос, на кой-

то търсите отговор, да е: Каква стойност 

предлагате на потребителите? Не спирай-

те да си задавате въпроса: Какво ги моти-

вира да купуват от вас? (Ако развивате нов 

бизнес, проучете потенциалните клиенти 

и създайте подробни потребителски про-

фили). Търсете онези продуктови характе-

ристики, които са важни за клиентите ви, 

които те най-много харесват и оценяват 

високо. Търсете емоционалните им нужди, но 

не забравяйте, че логиката също е от зна-

чение. Обяснете мотивите защо клиентът 

трябва да купува от вас. (Това означава, че 

отговорът на този въпрос трябва да започ-

ва с думата „Защото…“.)

3. �Добавяне на уникални аспекти – за целта 

трябва да проучите конкурентите – кои са 

те и какво е тяхното USP. Разликата меж-

ду това, което предлагат и това, което 

всъщност казват техните клиенти, би мог-

ло да бъде възможност за вас да се отличи-

те с уникално предложение за продажба. В 

оценките си трябва да подходите възможно 

най-обективно и реалистично. Да определи-

те силните си страни. Трябва да откриете 

нещо важно и специфично (или комбинация от 

неща), в което фирмата/продуктът/бран-

дът ви наистина е силен и се откроява. USP 

трябва да притежава „изключителност“, да 

има елемент, който предоставя решение на 

проблем само от ВАС. 

4. �Конкретизиране на USP-то с думи – Форму-

лировката следва да е проста, относително 

кратка и много ясна. Тя трябва да отразява 

силната страна на фирмата/продукта/бран-

да и в същото време да е от съществена 

важност за клиентите. Използваната фраза 

трябва ясно да отразява предназначението 

на продукта и едновременно с това да мо-

жете да я представите във всяка реклама, 

така че да се запомни и да влезе в съзнание-

то на потребителя.

Рекламното и маркетинг пространството 

става все по-затрупано от всякакви комуни-

кации и създаването на истинско - ново USP 

се превръща в трудна задача. В миналото, ко-

гато маркетингът като наука е все още млад, 

традиционно то се изгражда на базата на: 1) 

качество; 2) цена; 3) функции, и това работи. 

Днес обаче това е почти невъзможно. Всеки 

може да претендира и да подкрепи твърде-

нието, че продуктите му са с най-високо ка-

чество, но „качеството често е субективна 

величина. За едни потребители качествен е 

един продукт и едни характеристики, за друг 

потребител качеството има други измерения“ 

(Постаджиян 2018, 16), Цената, която е из-

ключително динамична също „определено не е 

арена, в която маркетолозите биха искали да 

постигнат различие.“ (Постаджиян 2018, 16), 

защото тя винаги може да бъде атакувана от 

конкурентите, а за уникални функции в един 

свят, в който всичко вече е измислено и пред-

ложено трудно бихме могли да претендираме. 

USP все още е съществена променлива в ефек-

тивния маркетинг, но то вече не може да бъде 

достатъчно. „В днешната икономика компа-

ниите бързо копират всяко конкурентно пре-

димство, докато то не изчезне…Все повече 

компании днес се опитват да създадат имидж, 

който въздейства върху сърцето, а не върху 

разума“ (Гигова 2018). Това, което трябва да се 

направи, за да се пренесе USP в 21-ви век е съз-

даването на Голяма идея за вашия бизнес - една 

голяма идея, която да накара вашите клиенти 

да настояват за вашата марка и наистина да 

ви отличат от иначе затрупания пазар. 

Дейвид Огилви (David Mackenzie Ogilvy, 1911–1999) – Голямата идея

И точно тук идва Дейвид Огилви – „най-тър-

сеният магьосник на съвременната рекламна 

индустрия” (както през 1962 г., го нарича сп. 

„Тайм”), който първи променя строгия научен 

подход към рекламата, като доказва, че фор-

мулите и фактите сами по себе си не са много 

ефективни, за разлика от остроумните фрази 

и сексапилните образи. 

През ХХ век стотици хиляди хора работят в ре-

кламната индустрия; множество специалисти 

от различни професии са включени в разработ-

ването на правила за създаване и разпростра-

нение на реклама; стотици професионалисти 

разработват кампании, запомнени от хората. 

Десетки професионалисти успяват да раз-

работят свой собствен стил и само няколко 

определят основните насоки в развитието на 

философията, етиката и езика на рекламата. 

Тяхната работа в индустрията става част от 

културната среда и постави стандарти за бъ-

дещето. Огилви принадлежи към тази послед-

на група. Активната му творческа дейност се 

осъществява в тесен интервал от време: от 

края на 40-те до края на 60-те години на ХХ в. 

През 1948 г. отваря собствена рекламна аген-

ция - „Hewitt, Ogilvy, Benson & Mather” (по-късно 

преименувана на Ogilvy & Mather), която се пре-

връща в една от най-големите в страната и 

света.



трябВа 9а прите>КаВа „изКАючитеАност“, 9а
има еАемент, Които преоостаВя решение на
пробАем само от ВАС.

4. КонКретизиране на ШЗР-то с 9уми - Форму-
АироВКатаСАе9Ва 9а е проста, относитеАно
КратКа и много ясна. Тя трябВа 9а отразяВа
сиАната страна на фирмата/про9уКта/бран-
9а и В същото Време 9а е от съшестВена
Ва>Кност за КАиентите. ИзпОАзВанатафраза
трябВа ясно 9а отразяВа пре9назначението
на прооуКта и е9ноВременно с тоВа 9а мо-
>Кете 9а я пре9стаВите ВъВ ВсяКа реКАама,
таКа че 9а се запомни и 9а ВАезе В съзнание-
то на потребитеАя.

РеКАамното и марКетинг пространстВото
стаВа Все по-затрупано от ВсяКаКВи Комуни-
Каиии и съзоаВането на истинсКо - ноВо ШВР

се преВръша В тру9на за9ача. В минаАото, Ко-
гато марКетингът Като науКа е Все още мАа9,

тра9ииионно то се изгра>К9а на базата на: 1)

КачестВо; 2) цена; 3) ФунКиии, и тоВа работи.
Днес обаче тоВа е почти неВъзмо>Кно. ВсеКи
мо>Ке 9а претен9ира и 9а пооКрепи тВър9е-
нието, че прооуКтите му са с наи-ВисоКо Ка-

честВо, но „КачестВото често е субеКтиВна

ВеАичина. За е9ни потребитеАи КачестВен е
е9ин прооуКт и е9ни хараКтеристиКи, за 9руг
потребитеА КачестВото има 9руги измерения“
(Поста9>Киян 2018, 16), Цената, Която е из-
КАючитеАно 9инамична съшо „опре9еАено не е
арена, В Която марКетОАозите биха исКаАи 9а
постигнат разАичие.“ (Поста9>Киян 2018, 16),

защото тя Винаги мо>Ке 9а бъ9е атаКуВана от
КонКурентите, а за униКаАни ФунКиии В е9ин
сВят, В Които ВсичКо Вече е измиСАено и пре9-
Ао>Кено тру9но бихме могАи 9а претен9ираме.

ШВР Все още е съшестВена промеНАиВа В ефеК-
тиВния марКетинг, но то Вече не мо>Ке 9а бъ9е
9остатъчно. „В 9нешната иКономиКа Компа-
ниите бързо Копират ВсяКо КонКурентно пре-
9имстВо, 90Като то не изчезне...Все поВече
Компании 9нес се опитВат 9а съ39а9ат ими9>К,
Които Въз9еистВа Върху сърието, а не Върху
разума“ (ГигоВа 2018). ТоВа, Което трябВа 9а се
напраВи, за 9а се пренесе ШВР В 21-Ви ВеК е съз-
9аВането на ГОАяма и9ея за Вашия бизнес - е9на
гОАяма и9ея, Която 9а наКара Вашите КАиенти
9а настояВат за Вашата марКа и наистина 9а
Ви отАичат от иначе затрупания пазар.

дейВи9 ОгиАВи (Вачш МасКепгйе О91|чу, 1911-1999) - Г0Аямата и9ея
И точно туК и9Ва ДеиВи9 ОгиАВи - „наи-тър-
сеният магъосниК на съВременната реКАамна
ин9устрия” (КаКто през 1962 г., го нарича сп.
„Тайм“), Които пърВи променя строгия научен
поохоо Към реКАамата, Като 90КазВа, че Фор-
муАите и ФаКтите сами по себе си не са много
еФеКтиВни, за разАиКа от остроумните Фрази
и сеКсапиАните образи.

През ХХ ВеК стотиии хиАя9и хора работят В ре-
КАамната ин9устрия; мно>КестВо спеииаАисти
от разАични професии са ВКАючени В разработ-
Ването на праВиАа за съзоаВане и разпростра-
нение на реКАама; стотици професионаАисти
разработВат Кампании, запомнени от хората.

ДесетКи професионаАисти успяВат 9а раз-
работят сВои собстВен стиА и само няКОАКо

опре9еАят осноВните насоКи В разВитието на
фиАосоФията, етиКата и езиКа на реКАамата.
Тяхната работа В ин9устрията стаВа част от
КуАтурната сре9а и постаВи стан9арти за бъ-
9ешето. ОгиАВи прина9Ае>Ки Към тази пОСАе9-
на група. АКтиВната му тВорчесКа 9еиност се
осъшестВяВа В тесен интерВаА от Време: от
Края на 4О-те 90 Края на 60-те г09ини на ХХ В.

През 1948 г. отВаря собстВена реКАамна аген-
иия - „Неш/111, 091|уу, Вепзоп а Матпег“ (по-Късно
преименуВана на 091|уу а Матпег), Която се пре-
Връша В е9на от наи-гОАемите В страната и

сВета.
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на кампанията е повторяемостта (честота), 

едно силно послание (без разсейващи аргумен-

ти) и блестящ зрителен израз на USP. Визия-

та, особено в тв рекламата е от изключител-

на важност, но трябва да се внимава, защото 

понякога прекалено лъскавите спотове създа-

ват визуално зашеметяващи и запомнящи се 

образи, но не и запомнящи се съобщения. Само 

си припомнете колко пъти ви се е случвало да 

станете свидетели на тв клип, който сте за-

помнили, поради изключителните му визуални 

ефекти, но не можете да си спомните проду-

кта. Не трябва да забравяме, че както казва 

Рийвс: „Рекламната кампания е инструмент с 

чисто функционално предназначение – да оси-

гури максимално общуване с публиката и да 

предаде най-бързо, най-пълно и най-трайно ре-

кламното послание“. (Рийвс 1994, 259). Всички 

тези принципи на работа той стриктно спаз-

ва за клиента си Mars и до 1958 г. търсенето 

на M&M се покачва главоломно. 

Рийвс твърди, че кампания, която е изградена 

на основата на концепцията, е много по-ефек-

тивна от всяка друга и може да продължи дъл-

го време, без да се „изтърка“. Може би това 

е причината, поради която много често е на-

беждаван за екзекутор на творчеството в ре-

кламата. Аз се присъединявам към мнението на 

Тънгейт, който казва, че рекламистът не за-

става срещу творчеството като процес, а е 

против превръщането му в самоцел заради на-

гради по конкурси и фестивали, против твор-

чеството, задоволяващо личното его на хора, 

попаднали случайно в бизнеса. (Tungate 2007, 16)

Ако през 50-те и 60-те години да откриеш 

своето USP е сравнително лесна задача, то 

днес е огромно предизвикателство пред бранд 

стратезите. Съвременният консуматорски 

свят предлага такова море от конкурентни 

продукти, че наистина е много трудно да на-

мериш нещо, което е единствено и характер-

но само за твоята марка. Процесът изисква 

малко психология и детективска работа. За 

да създадете силно USP, трябва да издирите 

стойностните атрибути за вашия продукт, 

така че да го направите не само различен от 

конкурентите, но и полезен за потребителя. 

Препоръките са да се работи в следната по-

следователност:

1. �Сегментиране на пазара - Първото, което 

трябва да направите е ясно да дефинирате 

идеалния си купувач, защото USP се заявява 

от негова гледна точка. Използвайте логика, 

ориентирана към клиента. Поставете се в 

неговите обувки, за да разберете мотиваци-

ята му. Никога не забравяйте, че хората не 

купуват продукти, услуги, фирми или лично-

сти - те купуват убеждения и възприятия, 

подкрепени с доказателства. Всеки път, ко-

гато имат някаква нужда търсят начин да 

я задоволят. Това, което искат да получат 

срещу парите си е резултат, полза или раз-

решение на проблем. 

2. �Откриване на специфична стойност на про-

дукта – Важно е тук първият въпрос, на кой-

то търсите отговор, да е: Каква стойност 

предлагате на потребителите? Не спирай-

те да си задавате въпроса: Какво ги моти-

вира да купуват от вас? (Ако развивате нов 

бизнес, проучете потенциалните клиенти 

и създайте подробни потребителски про-

фили). Търсете онези продуктови характе-

ристики, които са важни за клиентите ви, 

които те най-много харесват и оценяват 

високо. Търсете емоционалните им нужди, но 

не забравяйте, че логиката също е от зна-

чение. Обяснете мотивите защо клиентът 

трябва да купува от вас. (Това означава, че 

отговорът на този въпрос трябва да започ-

ва с думата „Защото…“.)

3. �Добавяне на уникални аспекти – за целта 

трябва да проучите конкурентите – кои са 

те и какво е тяхното USP. Разликата меж-

ду това, което предлагат и това, което 

всъщност казват техните клиенти, би мог-

ло да бъде възможност за вас да се отличи-

те с уникално предложение за продажба. В 

оценките си трябва да подходите възможно 

най-обективно и реалистично. Да определи-

те силните си страни. Трябва да откриете 

нещо важно и специфично (или комбинация от 

неща), в което фирмата/продуктът/бран-

дът ви наистина е силен и се откроява. USP 

трябва да притежава „изключителност“, да 

има елемент, който предоставя решение на 

проблем само от ВАС. 

4. �Конкретизиране на USP-то с думи – Форму-

лировката следва да е проста, относително 

кратка и много ясна. Тя трябва да отразява 

силната страна на фирмата/продукта/бран-

да и в същото време да е от съществена 

важност за клиентите. Използваната фраза 

трябва ясно да отразява предназначението 

на продукта и едновременно с това да мо-

жете да я представите във всяка реклама, 

така че да се запомни и да влезе в съзнание-

то на потребителя.

Рекламното и маркетинг пространството 

става все по-затрупано от всякакви комуни-

кации и създаването на истинско - ново USP 

се превръща в трудна задача. В миналото, ко-

гато маркетингът като наука е все още млад, 

традиционно то се изгражда на базата на: 1) 

качество; 2) цена; 3) функции, и това работи. 

Днес обаче това е почти невъзможно. Всеки 

може да претендира и да подкрепи твърде-

нието, че продуктите му са с най-високо ка-

чество, но „качеството често е субективна 

величина. За едни потребители качествен е 

един продукт и едни характеристики, за друг 

потребител качеството има други измерения“ 

(Постаджиян 2018, 16), Цената, която е из-

ключително динамична също „определено не е 

арена, в която маркетолозите биха искали да 

постигнат различие.“ (Постаджиян 2018, 16), 

защото тя винаги може да бъде атакувана от 

конкурентите, а за уникални функции в един 

свят, в който всичко вече е измислено и пред-

ложено трудно бихме могли да претендираме. 

USP все още е съществена променлива в ефек-

тивния маркетинг, но то вече не може да бъде 

достатъчно. „В днешната икономика компа-

ниите бързо копират всяко конкурентно пре-

димство, докато то не изчезне…Все повече 

компании днес се опитват да създадат имидж, 

който въздейства върху сърцето, а не върху 

разума“ (Гигова 2018). Това, което трябва да се 

направи, за да се пренесе USP в 21-ви век е съз-

даването на Голяма идея за вашия бизнес - една 

голяма идея, която да накара вашите клиенти 

да настояват за вашата марка и наистина да 

ви отличат от иначе затрупания пазар. 

Дейвид Огилви (David Mackenzie Ogilvy, 1911–1999) – Голямата идея

И точно тук идва Дейвид Огилви – „най-тър-

сеният магьосник на съвременната рекламна 

индустрия” (както през 1962 г., го нарича сп. 

„Тайм”), който първи променя строгия научен 

подход към рекламата, като доказва, че фор-

мулите и фактите сами по себе си не са много 

ефективни, за разлика от остроумните фрази 

и сексапилните образи. 

През ХХ век стотици хиляди хора работят в ре-

кламната индустрия; множество специалисти 

от различни професии са включени в разработ-

ването на правила за създаване и разпростра-

нение на реклама; стотици професионалисти 

разработват кампании, запомнени от хората. 

Десетки професионалисти успяват да раз-

работят свой собствен стил и само няколко 

определят основните насоки в развитието на 

философията, етиката и езика на рекламата. 

Тяхната работа в индустрията става част от 

културната среда и постави стандарти за бъ-

дещето. Огилви принадлежи към тази послед-

на група. Активната му творческа дейност се 

осъществява в тесен интервал от време: от 

края на 40-те до края на 60-те години на ХХ в. 

През 1948 г. отваря собствена рекламна аген-

ция - „Hewitt, Ogilvy, Benson & Mather” (по-късно 

преименувана на Ogilvy & Mather), която се пре-

връща в една от най-големите в страната и 

света.



годишник

.
ИзВърВяВа 9ъАъг път, 90Кат0 стигне 90 реКАа-
мата и още п0-9ъАъг 90 собстВена агенция”,
Което му 9аВа Възм0>Кност 9а отчете маКси-
маАно пости>Кенията В тази обАаст. ОсВен
тоВа п0 прир09а ОгиАВи прите>КаВа 9обра АО-

гиКа, интуиция, организационен таАант и Фино
чуВстВо Към смисъАа на 9умата. И ВсичК0, Кое-

то праВи пре9и 9а ВАезе В реКАамата, 90при-
нася за разВитието на тези негоВи КачестВа.

Когато се 0т9ръпВа от е>Ке9неВн0т0 упра-
ВАение на Компанията си, той написВа няК0АК0
Книги за >КиВ0та си и реКАамата 213. Тъи Като
ЖитеисКата му траеКтория има униКаАна и не-
Вероятна Конфигурация и тъй Като прите>Ка-
Ва ярКи Аитературни способности, тези Книги

се четат с г0Аям интерес. Те се преВръщат В

учебници за няК0АК0 п0К0Аения реКАамисти. Съ-
9ър>Каниет0 им ни позВ0АяВа 9а разгАе>К9аме
самия него Като историК на реКАамата. В тях
очертаВа осноВните напраВАения, тен9енции-
те В разВитието на ин9устрията, анаАизира
значитеАен брои КАасичесКи реКАами, разгАе>К-

9а хараКтеристиКите на реКАамния бизнес и

наКратКо описВа насАе9стВ0т0 на ре9ица Ви-

9ни америКансКи Копираитъриш4 .

Кампаниите на ОгиАВи се отАичаВат с Креа-
тиВност, еФеКтиВност и нестан9артен п09-
х09. Много от пр09уКтите, за Които работи
пре9и 9есетиАетия и 9нес са изВестни по це-
Аия сВят. Споре9 него успешна е тази реКАама,
Която е изгра9ена 0К0А0 е9на Г0Аяма и9ея. Тази
Концепция е сВързана с изгра>К9анет0 на ими-
9>Ка на бран9а, а ОгиАВи се смята за пионер В

обАастта.

Ими9>Кът на бран9а е обВързан с негоВата ин-
9иВи9уаАност, образът, Които тои съз9аВа за
себе си В пубАичното пространстВо. За фор-
мирането му центраАна р0Ая играе именно ре-
КАамата, В Която е ВъпАътена г0Аяма и9ея. Тя
м0>Ке 9а съумее, разКазВаиКи г09ина сАе9 г09и-
на разАични истории, но с е9ин и същи образ,
9а изгра9и траина репутация за Компанията.
„От Което сАе9Ва, че Вашата реКАама трябВа
постоянно 9а пре9стаВя е9ин и същи ими9>К,

г09ина сАе9 г09ина“ (ОгиАВи 2016, 16). ТоВа, раз-
бира се, означаВа упорита работа, Време, енер-
гия и постоянстВо. НеСАучаиноупотребата на
образа на Каубоя В пр09ъА>Кение на 25 г09ини
В Кампанията на Мар/хборош5 (изгра9ена точно
на Концепцията за г0Аямата и9ея) изстреАВа
бран9а 90 позицията на наи-пр09аВаните цига-
ри В сВета.

„Г0Аямата и9ея е ну>Кна, за 9а приВАече Внима-

нието на потребитеАите и 9а ги наКара 9а Ку-

пят Вашия пр09уКт. АКо реКАамата Ви не съ-
9ър>Ка г0Аяма и9ея, тя ще мине и замине Като
Кораб В нощта“ (ОгиАВи 2016, 18).

Казано наКратКо, Г0Аямата и9ея е Комбинация
ме>К9у ШЗР-то на РииВс с образ, Които 9а раз-
Ка>Ке сиАна история за Вашата марКа. Тази ис-

тория трябВа 9а е униКаАна (само Вие 9а м0>Ке-

те 9а я разКаЖете) и 9а е т0АКоВа униВерсаАна,
че 9а м0>Ке 9а се КомуниКира ВъВ ВсичКи ме9иини
пАатформи.

Кампанията, К0ят0 ОгиАВи стартира през
1951 г. за маАКа Фирма за мъ>ККи ризи Хатауей
(НатпахА/ау), го преВръща В „гении“ и В същото
Време съз9аВа Фурор 0К0А0 него с мн0>КестВо
пубАиКации ВъВ Вестници и списания. ИзВестна

212 В аВтобиограФичнатаму Книга „В|ооо|, Вгайпз а Веег: Тпе Аиюрйо9гарпу от Бах/10! О9Нуу“, мо>Ке 9а отКриете
по9робна информация за >КиВота му. В нея ОгиАВи разКриВаособеностите на професионаАната си 9еиност, без 9а се
страхуВа9а се поКа>Ке В не най-изго9на сВетАина. ОчертаВа ФиАосоФията си за реКАамата и техноюгията си на ра-
бота от зара>К9ането на и9еята 90 съз9аВането на теКста. СпоменаВането на значитеАен брой хора, с Които е биА

приятеА В раЗАични перио9и от 9ъАгия му >КиВот, позВОАяВаКато цяАо 9а се пресъз9а9е КомуниКационнатамре>Ка, Към
Която той е биА част.
213 Книги из9а9ени на бъАгарсКи: „ДейВи9 ОгиАВи - геният на реКАамата на ХХ ВеК: ОгиАВи за реКАамата“; „Дей-
Ви9 ОгиАВи - САоВото на гения В реКАамата“; „ИзпоВе9ите на е9ин реКАамист“; и на ангАиисКи: „Тпе ШприрНзпео Бах/То

О9Нуу“; „В|ооо, Вгайпз а Веег: Тпе Аиюрйо9гарпу от Бах/10 О91|уу“.

214 В Книгата „ДеиВи9 ОгиАВи - геният на реКАамата на ХХ ВеК: ОгиАВи за реКАамата“ могат 9а се прочетат
оценКите на работата на негоВите К0Аеги - АасКер, Ресор, РубиКъм, Бърнет, ХопКинс и Бернбах.
215 РеаАизирана от Аео Бърнет.
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Извървява дълъг път, докато стигне до рекла-

мата и още по-дълъг до собствена агенция212, 

което му дава възможност да отчете макси-

мално постиженията в тази област. Освен 

това по природа Огилви притежава добра ло-

гика, интуиция, организационен талант и фино 

чувство към смисъла на думата. И всичко, кое-

то прави преди да влезе в рекламата, допри-

нася за развитието на тези негови качества. 

Когато се отдръпва от ежедневното упра-

вление на компанията си, той написва няколко 

книги за живота си и рекламата 213. Тъй като 

житейската му траектория има уникална и не-

вероятна конфигурация и тъй като притежа-

ва ярки литературни способности, тези книги 

се четат с голям интерес. Те се превръщат в 

учебници за няколко поколения рекламисти. Съ-

държанието им ни позволява да разглеждаме 

самия него като историк на рекламата. В тях 

очертава основните направления, тенденции-

те в развитието на индустрията, анализира 

значителен брой класически реклами, разглеж-

да характеристиките на рекламния бизнес и 

накратко описва наследството на редица ви-

дни американски копирайтъри214 .

Кампаниите на Огилви се отличават с креа-

тивност, ефективност и нестандартен под-

ход. Много от продуктите, за които работи 

преди десетилетия и днес са известни по це-

лия свят. Според него успешна е тази реклама, 

която е изградена около една Голяма идея. Тази 

концепция е свързана с изграждането на ими-

джа на бранда, а Огилви се смята за пионер в 

областта.

212	 В автобиографичната му книга „Blood, Brains & Beer: The Autobiography of David Ogilvy“, може да откриете 

подробна информация за живота му. В нея Огилви разкрива особеностите на професионалната си дейност, без да се 

страхува да се покаже в не най-изгодна светлина. Очертава философията си за рекламата и технологията си на ра-

бота от зараждането на идеята до създаването на текста. Споменаването на значителен брой хора, с които е бил 

приятел в различни периоди от дългия му живот, позволява като цяло да се пресъздаде комуникационната мрежа, към 

която той е бил част.

213	 Книги издадени на български: „Дейвид Огилви – геният на рекламата на ХХ век: Огилви за рекламата“; „Дей-

вид Огилви - словото на гения в рекламата“; „Изповедите на един рекламист“; и на английски: „The Unpublished David 

Ogilvy“; „Blood, Brains & Beer: The Autobiography of David Ogilvy“.

214	 В книгата „Дейвид Огилви – геният на рекламата на ХХ век: Огилви за рекламата“ могат да се прочетат 

оценките на работата на неговите колеги – Ласкер, Ресор, Рубикъм, Бърнет, Хопкинс и Бернбах.

215	 Реализирана от Лео Бърнет.

Имиджът на бранда е обвързан с неговата ин-

дивидуалност, образът, който той създава за 

себе си в публичното пространство. За фор-

мирането му централна роля играе именно ре-

кламата, в която е въплътена голяма идея. Тя 

може да съумее, разказвайки година след годи-

на различни истории, но с един и същи образ, 

да изгради трайна репутация за компанията. 

„От което следва, че вашата реклама трябва 

постоянно да представя един и същи имидж, 

година след година“ (Огилви 2016, 16). Това, раз-

бира се, означава упорита работа, време, енер-

гия и постоянство. Неслучайно употребата на 

образа на каубоя в продължение на 25 години 

в кампанията на Марлборо215  (изградена точно 

на концепцията за голямата идея) изстрелва 

бранда до позицията на най-продаваните цига-

ри в света. 

„Голямата идея е нужна, за да привлече внима-

нието на потребителите и да ги накара да ку-

пят вашия продукт. Ако рекламата ви не съ-

държа голяма идея, тя ще мине и замине като 

кораб в нощта“ (Огилви 2016, 18). 

Казано накратко, Голямата идея е комбинация 

между USP-то на Рийвс с образ, който да раз-

каже силна история за вашата марка. Тази ис-

тория трябва да е уникална (само вие да може-

те да я разкажете) и да е толкова универсална, 

че да може да се комуникира във всички медийни 

платформи.

Кампанията, която Огилви стартира през 

1951 г. за малка фирма за мъжки ризи Хатауей 

(Hathaway), го превръща в „гений“ и в същото 

време създава фурор около него с множество 

публикации във вестници и списания. Известна 

с името „Мъжът с ризата Хатауей“ (The man in 

the Hathaway shirt), тя не само се явява поврат-

на точка в историята на компанията, но също 

така е призната за един от най-високите об-

разци на рекламната култура на ХХ век. Днес, 

70 години след създаването ѝ, причината за 

феноменалния ѝ успех е ясна: тя носи духа на 

Америка от началото на 50-те години, отра-

зява редица особености на американския начин 

на живот в следвоенните години, и най-важно-

то - в нея много добре е илюстриран подходът 

на Огилви за прилагането на Голямата идея.

Всичко започва, когато Елертън Джет - прези-

дентът на компанията, се обръща към Дейвид 

Огилви с предложението да създаде национал-

на рекламна кампания за линия ризи на средна 

цена. Фабриката е създадена през 1837 г. и въ-

преки че произвежда добра продукция, не я ре-

кламира пред широката общественост. 

Джет отделя скромния годишен бюджет от 

30 000 долара, но за сметка на това обещава 

на рекламиста 2 неща: 1) пълна свобода в писа-

нето на рекламния текст и 2) винаги да остане 

негов клиент. В продължение на 19 години съв-

местна работа той никога не нарушава обе-

щанието си. Заинтригуван от предложението, 

Огилви поема рекламата на Hathaway с ясното 

съзнание, че ще носи отговорността за про-

вала на кампанията в случай на неуспех. Както 

самият той обяснява в книгата си „Изповеди-

те на един рекламист“, скромният размер на 

рекламодателя не му пречи да има грандиозни 

амбиции (Огилви 1999). В професионален план 

задачата никак не е лесна. Първо, какво ново 

и особено интересно може да се каже за мъж-

ката риза? Второ, по онова време ризите на 

компанията Ароу (Arrow Collar Man) са изклю-

чително популярни, тъй като са рекламирани 

от суперзвездите на филмите от 30-те и 40-

те години на миналия век - Кларк Гейбъл, Кари 

Грант и др. Огилви обаче е решен да излезе с 

кампания, която да надмине тази на конкурен-

та. За съжаление, срещу скромният рекламен 

216	 Нека да правим разлика между купувач и потребител.

217	 Уилям Фокнър е американски писател-романист, смятан за една от най-влиятелните фигури в американска-

та литература.

бюджет на Hathaway стоят 2 000 000 долара, 

отделени за комуникацията на Arrow (Tungate 

2007, 42). Изисква се чудо. Чудото се оказва 

превръзка за око. 

Огилви решава да създаде не бляскав, а жив, 

ежедневен образ, който в същото време да 

излъчва класа и изтънченост. Мъжът в рекла-

мата трябва да бъде привлекателен, както за 

жените (основните купувачи216 ), така и за мъ-

жете на средна възраст и по-възрастните, за 

които са предназначени ризите. Рекламистът 

моли фотографа си да намери човек на средна 

възраст, който прилича на Хемингуей или Фо-

кнър 217, за предпочитане с мустаци. Той от-

крива руския офицер барон Джордж Врангел 

(George Wrangell, 1904(?)–1969) - елегантен мо-

дел, излъчващ всичко, което Огилви иска и раз-

бира се, с мустаци. Той е нает за рекламно лице 

на бранда. 

До тук всичко е наред - имаме модел, който от-

говаря на образа на бранда, различен е от този 

на конкурентите, но Огилви продължава да 

търси голямата идея: Как този образ ще при-

влече вниманието на аудиторията, каква може 

да бъде неговата история? Заради ниския бю-

джет, първоначално се затруднява с измисля-

нето на блестящата концепция. Не след дъл-

го се досеща, че най-доброто оръжие може да 

бъде т.нар. от него сюжетно привличане (story 

appeal) – нещо, което да привлече вниманието 

на читателите.

В съзнанието му веднага се раждат 18 потен-

циални варианта. Един от тях е мъжът с пре-

връзка на окото. Идеята му хрумва от споме-

ните му за негов съученик, който носел такава, 

както и от факта, че малко преди да започне 

работа по рекламата, вижда фотография на 

Люис Дъглас (Lewis Williams Douglas, 1894–1974) 

- американският посланик в Англия, със съща-

та черна превръзка. Тази първоначална идея за 

мъжа на Hathaway да се сдобие с такава пират-

ска лента е отхвърлена като неортодоксал-



с името „МъЖът с ризата Хатауеи (Тпе тап Еп

тпе Натпаууау епйгт), тя не само се яВяВа поВрат-
на точКа В историята на Компанията, но също
таКа е призната за е9ин от наи-ВисоКите об-
разии на реКАамната КуАтура на ХХ ВеК. Днес,
70 гооини сАе9 съз9аВането и, причината за
феноменаАния и успех е ясна: тя носи 9уха на
АмериКа от начаАото на 50-те го9ини, отра-
зяВа ре9ииа особености на америКансКияначин
на ЖиВот В САе9Военните г09ини, и наи-ВаЖно-

то - В нея много 9обре е иАюстриран поохо9ът
на ОгиАВи за приАагането на ГОАямата и9ея.

ВсичКо започВа, Когато ЕАертън Д>Кет - прези-
9ентът на Компанията, се обръща Към ДеиВи9
ОгиАВи с пре9Ао>Кението9а съз9а9е наиионаА-
на реКАамна Кампания за Аиния ризи на сре9на
иена. ФабриКата е съ39а9ена през 1837 г. и Въ-

преКи че произВе>К9а ообра прооуКиия, не я ре-
КАамира пре9 щироКата общестВеност.

ДЖет от9еАя сКромния гооищен бю9>Кет от
30 000 оо/хара, но за сметКа на тоВа обещаВа
на реКАамиста 2 неща: 1) пъАна сВобооа В писа-
нето на реКАамния теКст и 2) Винаги 9а остане
негоВ КАиент. В про9ъА>Кение на 19 гооини съВ-

местна работа тои ниКога не нарущаВа обе-
щанието си. ЗаинтригуВан от пре9АоЖението,
ОгиАВи поема реКАамата на НатПаух/ау с ясното
съзнание, че ще носи отгоВорността за про-
ВаАа на Кампанията В САучаи на неуспех. КаКто
самият той обясняВа В Книгата си „ИзпоВе9и-

те на един реКАамист“, сКромният размер на
реКАам09атеАя не му пречи 9а има гран9иозни
амбииии (ОгиАВи 1999). В професионаАен пАан

за9ачата ниКаК не е Аесна. ПърВо, КаКВо ноВо
и особено интересно мо>Ке 9а се Ка>Ке за мъ>К-

Ката риза? Второ, по оноВа Време ризите на
Компанията Ароу (Аггоуу Со||аг Мап) са изКАю-

читеАно попуАярни, тъи Като са реКАамирани

от суперзВезоите на ФиАмите от ЗО-те и 40-
те гооини на минаАия ВеК - КАарК ГеибъА, Кари
Грант и 9р. ОгиАВи обаче е решен 9а иЗАезе с
Кампания, Която 9а на9мине тази на КонКурен-

та. За съЖаАение, срещу сКромният реКАамен

бю9>Кет на Натпаух/ау стоят 2 000 000 оо/хара,
от9еАени за КомуниКаиията на Аггоуу (Тип9ате
2007, 42). ИзисКВа се чуоо. Чуоото се оКазВа
преВръзКа за оКо.

ОгиАВи рещаВа 9а съз9а9е не бАясКаВ, а >КиВ,

е>Ке9неВен образ, Които В същото Време 9а
изАъчВа КАаса и изтънченост. МъЖът В реКАа-
мата трябВа 9а бъ9е приВАеКатеАен, КаКто за
>Кените (осноВните КупуВачи216 ), таКа и за мъ-
>Кете на сре9на Възраст и по-Възрастните, за
Които са пре9назначени ризите. РеКАамистът
мОАи Фотографа си 9а намери чоВеК на сре9на
Възраст, Които приАича на Хемингуей иАи Фо-
Кнър 2”, за пре9почитане с мустаии. Тои от-
КриВа русКия офииер барон Д>Кор9>К ВрангеА
(Оеогое ХА/гапоен, 19О4(?)-1969) - еАегантен мо-
9еА, изАъчВащ ВсичКо, Което ОгиАВи исКа и раз-
бира се, с мустаии. Той е нает за реКАамно Аиие

на бран9а.

До туК ВсичКо е наре9 - имаме мооеА, Които от-
гоВаря на образа на бран9а, разАичен е от този
на КонКурентите, но ОгиАВи прооъюКаВа 9а
търси гОАямата и9ея: КаК този образ ще при-
ВАече Вниманието на ау9иторията, КаКВа мо>Ке

9а бъ9е негоВата история? Зара9и нисКия бю-
9>Кет, пърВоначаАно се затру9няВа с измиСАя-
нето на бАестящата Кониепиия. Не сАе9 9ъА-
го се оосеща, че наи-ооброто оръ>Кие мо>Ке 9а
бъ9е т.нар. от него сю>Кетно приВАичане (етогу

арреа|) - нещо, Което 9а приВАече Вниманието
на читатеАите.

В съзнанието му Ве9нага се ра>К9ат 18 потен-
ииаАни Варианта. Е9ин от тях е мъ>Кът с пре-
ВръзКа на оКото. И9еята му хрумВа от споме-
ните му за негоВ съучениК, Които носеА таКаВа,
КаКто и от фаКта, че маАКо пре9и 9а започне
работа по реКАамата, Ви>К9а фотография на
Аюис Дъг/хас (|.еух/Ее ХА/ННатз Вои9|ае, 1894-1974)
- америКансКият пОСАаниК В АнгАия, със съща-
та черна преВръзКа. Тази пърВоначаАна и9ея за
мъ>Ка на Натпаи/ау 9а се сообие с таКаВа пират-
сКа Аента е отхВърАена Като неортоооКса/х-

216 НеКа 9а праВим раЗАиКа ме>К9у КупуВач и потребитеА.
217 УиАям ФоКнър е америКансКи писатеА-романист, смятан за е9на от наи-ВАиятеАните Фигури В америКансКа-
та Аитература.
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Извървява дълъг път, докато стигне до рекла-

мата и още по-дълъг до собствена агенция212, 

което му дава възможност да отчете макси-

мално постиженията в тази област. Освен 

това по природа Огилви притежава добра ло-

гика, интуиция, организационен талант и фино 

чувство към смисъла на думата. И всичко, кое-

то прави преди да влезе в рекламата, допри-

нася за развитието на тези негови качества. 

Когато се отдръпва от ежедневното упра-

вление на компанията си, той написва няколко 

книги за живота си и рекламата 213. Тъй като 

житейската му траектория има уникална и не-

вероятна конфигурация и тъй като притежа-

ва ярки литературни способности, тези книги 

се четат с голям интерес. Те се превръщат в 

учебници за няколко поколения рекламисти. Съ-

държанието им ни позволява да разглеждаме 

самия него като историк на рекламата. В тях 

очертава основните направления, тенденции-

те в развитието на индустрията, анализира 

значителен брой класически реклами, разглеж-

да характеристиките на рекламния бизнес и 

накратко описва наследството на редица ви-

дни американски копирайтъри214 .

Кампаниите на Огилви се отличават с креа-

тивност, ефективност и нестандартен под-

ход. Много от продуктите, за които работи 

преди десетилетия и днес са известни по це-

лия свят. Според него успешна е тази реклама, 

която е изградена около една Голяма идея. Тази 

концепция е свързана с изграждането на ими-

джа на бранда, а Огилви се смята за пионер в 

областта.

212	 В автобиографичната му книга „Blood, Brains & Beer: The Autobiography of David Ogilvy“, може да откриете 

подробна информация за живота му. В нея Огилви разкрива особеностите на професионалната си дейност, без да се 

страхува да се покаже в не най-изгодна светлина. Очертава философията си за рекламата и технологията си на ра-

бота от зараждането на идеята до създаването на текста. Споменаването на значителен брой хора, с които е бил 

приятел в различни периоди от дългия му живот, позволява като цяло да се пресъздаде комуникационната мрежа, към 

която той е бил част.

213	 Книги издадени на български: „Дейвид Огилви – геният на рекламата на ХХ век: Огилви за рекламата“; „Дей-

вид Огилви - словото на гения в рекламата“; „Изповедите на един рекламист“; и на английски: „The Unpublished David 

Ogilvy“; „Blood, Brains & Beer: The Autobiography of David Ogilvy“.

214	 В книгата „Дейвид Огилви – геният на рекламата на ХХ век: Огилви за рекламата“ могат да се прочетат 

оценките на работата на неговите колеги – Ласкер, Ресор, Рубикъм, Бърнет, Хопкинс и Бернбах.

215	 Реализирана от Лео Бърнет.

Имиджът на бранда е обвързан с неговата ин-

дивидуалност, образът, който той създава за 

себе си в публичното пространство. За фор-

мирането му централна роля играе именно ре-

кламата, в която е въплътена голяма идея. Тя 

може да съумее, разказвайки година след годи-

на различни истории, но с един и същи образ, 

да изгради трайна репутация за компанията. 

„От което следва, че вашата реклама трябва 

постоянно да представя един и същи имидж, 

година след година“ (Огилви 2016, 16). Това, раз-

бира се, означава упорита работа, време, енер-

гия и постоянство. Неслучайно употребата на 

образа на каубоя в продължение на 25 години 

в кампанията на Марлборо215  (изградена точно 

на концепцията за голямата идея) изстрелва 

бранда до позицията на най-продаваните цига-

ри в света. 

„Голямата идея е нужна, за да привлече внима-

нието на потребителите и да ги накара да ку-

пят вашия продукт. Ако рекламата ви не съ-

държа голяма идея, тя ще мине и замине като 

кораб в нощта“ (Огилви 2016, 18). 

Казано накратко, Голямата идея е комбинация 

между USP-то на Рийвс с образ, който да раз-

каже силна история за вашата марка. Тази ис-

тория трябва да е уникална (само вие да може-

те да я разкажете) и да е толкова универсална, 

че да може да се комуникира във всички медийни 

платформи.

Кампанията, която Огилви стартира през 

1951 г. за малка фирма за мъжки ризи Хатауей 

(Hathaway), го превръща в „гений“ и в същото 

време създава фурор около него с множество 

публикации във вестници и списания. Известна 

с името „Мъжът с ризата Хатауей“ (The man in 

the Hathaway shirt), тя не само се явява поврат-

на точка в историята на компанията, но също 

така е призната за един от най-високите об-

разци на рекламната култура на ХХ век. Днес, 

70 години след създаването ѝ, причината за 

феноменалния ѝ успех е ясна: тя носи духа на 

Америка от началото на 50-те години, отра-

зява редица особености на американския начин 

на живот в следвоенните години, и най-важно-

то - в нея много добре е илюстриран подходът 

на Огилви за прилагането на Голямата идея.

Всичко започва, когато Елертън Джет - прези-

дентът на компанията, се обръща към Дейвид 

Огилви с предложението да създаде национал-

на рекламна кампания за линия ризи на средна 

цена. Фабриката е създадена през 1837 г. и въ-

преки че произвежда добра продукция, не я ре-

кламира пред широката общественост. 

Джет отделя скромния годишен бюджет от 

30 000 долара, но за сметка на това обещава 

на рекламиста 2 неща: 1) пълна свобода в писа-

нето на рекламния текст и 2) винаги да остане 

негов клиент. В продължение на 19 години съв-

местна работа той никога не нарушава обе-

щанието си. Заинтригуван от предложението, 

Огилви поема рекламата на Hathaway с ясното 

съзнание, че ще носи отговорността за про-

вала на кампанията в случай на неуспех. Както 

самият той обяснява в книгата си „Изповеди-

те на един рекламист“, скромният размер на 

рекламодателя не му пречи да има грандиозни 

амбиции (Огилви 1999). В професионален план 

задачата никак не е лесна. Първо, какво ново 

и особено интересно може да се каже за мъж-

ката риза? Второ, по онова време ризите на 

компанията Ароу (Arrow Collar Man) са изклю-

чително популярни, тъй като са рекламирани 

от суперзвездите на филмите от 30-те и 40-

те години на миналия век - Кларк Гейбъл, Кари 

Грант и др. Огилви обаче е решен да излезе с 

кампания, която да надмине тази на конкурен-

та. За съжаление, срещу скромният рекламен 

216	 Нека да правим разлика между купувач и потребител.

217	 Уилям Фокнър е американски писател-романист, смятан за една от най-влиятелните фигури в американска-

та литература.

бюджет на Hathaway стоят 2 000 000 долара, 

отделени за комуникацията на Arrow (Tungate 

2007, 42). Изисква се чудо. Чудото се оказва 

превръзка за око. 

Огилви решава да създаде не бляскав, а жив, 

ежедневен образ, който в същото време да 

излъчва класа и изтънченост. Мъжът в рекла-

мата трябва да бъде привлекателен, както за 

жените (основните купувачи216 ), така и за мъ-

жете на средна възраст и по-възрастните, за 

които са предназначени ризите. Рекламистът 

моли фотографа си да намери човек на средна 

възраст, който прилича на Хемингуей или Фо-

кнър 217, за предпочитане с мустаци. Той от-

крива руския офицер барон Джордж Врангел 

(George Wrangell, 1904(?)–1969) - елегантен мо-

дел, излъчващ всичко, което Огилви иска и раз-

бира се, с мустаци. Той е нает за рекламно лице 

на бранда. 

До тук всичко е наред - имаме модел, който от-

говаря на образа на бранда, различен е от този 

на конкурентите, но Огилви продължава да 

търси голямата идея: Как този образ ще при-

влече вниманието на аудиторията, каква може 

да бъде неговата история? Заради ниския бю-

джет, първоначално се затруднява с измисля-

нето на блестящата концепция. Не след дъл-

го се досеща, че най-доброто оръжие може да 

бъде т.нар. от него сюжетно привличане (story 

appeal) – нещо, което да привлече вниманието 

на читателите.

В съзнанието му веднага се раждат 18 потен-

циални варианта. Един от тях е мъжът с пре-

връзка на окото. Идеята му хрумва от споме-

ните му за негов съученик, който носел такава, 

както и от факта, че малко преди да започне 

работа по рекламата, вижда фотография на 

Люис Дъглас (Lewis Williams Douglas, 1894–1974) 

- американският посланик в Англия, със съща-

та черна превръзка. Тази първоначална идея за 

мъжа на Hathaway да се сдобие с такава пират-

ска лента е отхвърлена като неортодоксал-
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на. НаКрая и9Ва 9енят на снимКите. На път за
сту9иото ОгиАВи се отбиВа В аптеКа и КупуВа

преВръзКата за 1,50 90Аара, решен 9а напраВи
Все паК няКОАКо пробни Ка9ъра с нея. Изумен от
ефеКта, Които при9аВа на реКАамата, тои ре-
шаВа 9а я изпОАзВа и именно тази и9ея, изВа>К-
9а на сВетАо Натпаууау сАе9 116 гооини сраВни-
теАно маАКа изВестност (ИзобраЖение 4).

ИзобраЖение4. РеКАамата „Тпе Мап Еп те
Натпаууау ет", 1951218

В същото Време ОгиАВи приАага иКономичесКи
ефеКтиВен и стратегичесКи стабиАен п09х09
за заКупуВане на реКАамно пространстВо. Ре-
КАамите се пусКат само В Аитературното, АуК-

созно списание Неш УогКег, Като по този начин
се 9обаВя още е9но 9оКосВане90 КАасата.

С разВитието на Кампанията реКАамното Аиие

е поКазано, КаКто КазВа самият реКАамист В

„поре9ииа от ситуации, В Които бих исКаА 9а се
озоВа: 9ири>Киране на НюиорКсКата фиАхармо-
ния В Карнеги ХОА, сВирене на 0600, Възпроиз-
Ве>К9анена Гоя В Музея на МетропОАитън, Кара-
не на траКтор, пАаВане, фехтоВКа, заКупуВане

на Картина на Реноар и таКа нататъК“ (Тип9ате
2007, 42).

На пръВ погАе9 преВръзКата е нещо гАупаВо, но
тя приВАича Вниманието на пубАиКата и КаКто
КазВа ОгиАВи: „[ЧитатеАят] погАе>К9а снимКа-

та и си КазВа: - КаКВо стаВа там? САе9 тоВа,
за 9а разбере тои чете Вашия теКст. Капанът
е заАо>Кен“ (Тип9ате 2007, 42). Именно тоВа е сю-
>Кетното приВАичане, за Което тои гоВори.

Историята на Кампанията ВпечатАяВаособено
много, тъи Като Вероятно е е9на от наи-инте-
Аигентните реКАами съзоаВани няКога, маКар
и простичКа на пръВ погАе9. И 90 9нес е е9на
от наи-апАооираните и успешни марКетингоВи
стратегии праВени няКога.

Гор9 от пости>Кенията си реКАамистът из-
праща писмо на Д>Кет: „НапраВих нещо изКАю-

читеАно не орто9оКсаАно... ТоВа е 9ребОАия,
но мо>Ке 9а промени много” (Рох 1984, 230). И

наистина променя много. Не само че пр09а>К-
бите на Компанията сКачат неимоВерно, че се
променя начинът, по Които америКаниите из-
бират ризите си, но Кампанията изгра>К9а ими-
9>К на бран9а В общестВеното пространстВо.
Разбира се, ВсичКо тоВа се постига за бАизо
20 г09ини упорита работа. Ими9>Кът, КаКто
Казах по-горе, означаВа ин9иВи9уаАност, а из-
гра>К9ането му изисКВа Време, постоянстВо,
КреатиВност и нестан9артенп09хо9. Успехът
на Кампанията се 9ъА>Ки именно на фаКта, че
през ВсичКи гооини пОСАеооВате/хно и Аогично
е пре9стаВяно Аиието на мъ>Ка с преВръзКа на
оКото, Които стаВа тОАКоВа разпознаВаем, че
се преВръща В образ на бран9а Натпаууау. КаКто
отбеАязВа СтиВън ФоКс В „Тпе Мйггог МаКегз",
сАе9 четири г09ини Кампанията е тОАКоВа по-

зната, че „мо>Ке 9а бъ9е отпечатана без теКст
и 9ори без името на прооуКта - само със сним-
Ката на мъ>Ка на Натпаууау, а КАиентите Купу-

Ват ими9>К, а не прооуКт“ (Рох 1984, 42). Нещо
поВече, тоВа е пърВият бран9 съ39а9ен с тОА-
КоВа маАъК бю9>Кет.

218 ИзточниК: пттрз://уууууу.сатра19п|1уе.со.иК/агйс|е/пЕзтогу-аОуегйзЕпо-по-11О-патпаууау-тапз-еуератсп/1З17084 [уйешео

19.08. 2021]
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на. Накрая идва денят на снимките. На път за 

студиото Огилви се отбива в аптека и купува 

превръзката за 1,50 долара, решен да направи 

все пак няколко пробни кадъра с нея. Изумен от 

ефекта, който придава на рекламата, той ре-

шава да я използва и именно тази идея, изваж-

да на светло Hathaway след 116 години сравни-

телно малка известност (Изображение 4).

 

Изображение 4. Рекламата „The Man in the 

Hathaway Shirt”, 1951218 

В същото време Огилви прилага икономически 

ефективен и стратегически стабилен подход 

за закупуване на рекламно пространство. Ре-

кламите се пускат само в литературното, лук-

созно списание New Yorker, като по този начин 

се добавя още едно докосване до класата. 

С развитието на кампанията рекламното лице 

е показано, както казва самият рекламист в 

„поредица от ситуации, в които бих искал да се 

озова: дирижиране на Нюйоркската филхармо-

ния в Карнеги Хол, свирене на обой, възпроиз-

веждане на Гоя в Музея на Метрополитън, кара-

не на трактор, плаване, фехтовка, закупуване 

218	 Източник: https://www.campaignlive.co.uk/article/history-advertising-no-110-hathaway-mans-eyepatch/1317084 [viewed 

19.08. 2021]

на картина на Реноар и така нататък“ (Tungate 

2007, 42).

На пръв поглед превръзката е нещо глупаво, но 

тя привлича вниманието на публиката и както 

казва Огилви: „[Читателят] поглежда снимка-

та и си казва: - Какво става там? След това, 

за да разбере той чете вашия текст. Капанът 

е заложен“ (Tungate 2007, 42). Именно това е сю-

жетното привличане, за което той говори.

Историята на кампанията впечатлява особено 

много, тъй като вероятно е една от най-инте-

лигентните реклами създавани някога, макар 

и простичка на пръв поглед. И до днес е една 

от най-аплодираните и успешни маркетингови 

стратегии правени някога. 

Горд от постиженията си рекламистът из-

праща писмо на Джет: „Направих нещо изклю-

чително не ортодоксално... Това е дреболия, 

но може да промени много” (Fox 1984, 230). И 

наистина променя много. Не само че продаж-

бите на компанията скачат неимоверно, че се 

променя начинът, по който американците из-

бират ризите си, но кампанията изгражда ими-

дж на бранда в общественото пространство. 

Разбира се, всичко това се постига за близо 

20 години упорита работа. Имиджът, както 

казах по-горе, означава индивидуалност, а из-

граждането му изисква време, постоянство, 

креативност и нестандартен подход. Успехът 

на кампанията се дължи именно на факта, че 

през всички години последователно и логично 

е представяно лицето на мъжа с превръзка на 

окото, който става толкова разпознаваем, че 

се превръща в образ на бранда Hathaway. Както 

отбелязва Стивън Фокс в „The Mirror Makers“, 

след четири години кампанията е толкова по-

зната, че „може да бъде отпечатана без текст 

и дори без името на продукта – само със сним-

ката на мъжа на Hathaway, а клиентите купу-

ват имидж, а не продукт“ (Fox 1984, 42). Нещо 

повече, това е първият бранд създаден с тол-

кова малък бюджет. 

Както неведнъж в книгите си Огилви пише, че 

няма успех без големи идеи, така тук малката 

превръзка за очи просто се превръща в Голяма-

та идея, която впоследствие е развита в кам-

панията.

Създаването на ефективна комуникация не е 

лесна задача. Свидетели сме на много провале-

ни кампании, но едно е сигурно - ако успеете 

да откриете вашата голяма идея в рекламата, 

то това със сигурност ще гарантира успехът 

ви. И когато говорим за големи идеи, не е задъл-

жително да търсим нещо свръхпретенциозно. 

Често това са онези на пръв поглед простички 

неща, които обаче са достоверни и автентич-

ни. Някой дори беше казал, че да го направиш 

простичко е най-сложно…. Разбира се, само за-

щото една идея е проста (в смисъл на семпла), 

не означава, че е лесно да бъде измислена. Поня-

кога е нужна денонощна работа, за да стигнеш 

до нея, но Дейвид Огилви знае откъде идва тя.

Първото и най-важно, според него, е да си „под-

готвите домашното“ (Огилви 2016, 13). И макар 

тази част да е досадна и скучна, заместител 

за нея няма. Работата започва с внимателно 

проучване на продукта. „Колкото повече знае-

те за него, толкова по-вероятно е да ви хрум-

не голямата идея как да го продавате“ (Огилви 

2016, 13). Следващата ви стъпка е да откриете 

как конкурентите ви са рекламирали подобни 

стоки и с какъв успех. Това ще ви даде много 

добра ориентация за пазара. Третата ви зада-

ча е да проучите потребителите. „Открийте 

какво мислят те за вашия продукт, какви думи 

използват при обсъждане на темата, кои ат-

рибути са важни за тях и кое обещание най-ве-

роятно ще ги накара да купят вашата марка“ 

(Огилви 2016, 14).

След като сте събрали и анализирали предва-

рително цялата тази информация, преминава-

те през следващите стъпки. 

Позициониране: Отговорете си на въпроса как 

искате да позиционирате вашия продукт. За 

да направите това, трябва да знаете какво 

върши той и за кого е предназначен. Пазарно-

то позициониране се отнася към причината це-

левата ви аудитория да избере вашия продукт/

бранд пред този на конкурентите и да го купи. 

С други думи казано, тук трябва да откриете 

вашето USP – като си отговорите на въпроси-

те какъв е проблемът на вашия потребител и 

как вие го решавате чрез вашия продукт. Това 

е най-важното решение. С цел да се отличи-

те от всички подобни предложения на пазара, 

трябва да създадете качествено и различно 

предимство в съзнанието на потребителя. 

Как и какво искате този потребител да мисли 

за бранда ви и какво искате да означавате за 

тях. Това позициониране оформя възгледите и 

мненията на потребителите за бранда – него-

вия имидж. Например може да позиционирате 

един автомобил като семейна кола, като кола-

та за зимата, като най-икономичната, най-си-

гурната и т.н.

Ако се върнем на примера с ризите – кампани-

ята стартира 50-те години на ХХ в., когато 

американската икономика процъфтява поради 

следвоенните пазари. Възможностите за про-

фесионална реализация на тези пазари са мно-

го, а костюмите се превръщат в основен еле-

мент от мъжкия гардероб на бизнесмените. 

Целевият пазар на Hathaway са мъже на средна 

възраст, които са или искат да израстват в 

кариерата (притежават собствени компа-

нии или са на високи позиции в големи други). 

Посланието към тях е да изхвърлят ризите 

от миналата епоха и да приемат елегантната 

и стилна риза на бранда, която е в съответ-

ствие с новото им положение в обществото и 

техния социален статус. С други думи казано, 

брандът да се позиционира като символ на пре-

успелия бизнесмен с баланс между две героич-

ни характеристики - силата и богатството, 

които мъжете по онова време мечтаят да при-

тежават и да излъчват. Накратко – ризите на 

преуспелите.

Обещание: Второто най-важно решение е 

свързано с това какво ще обещаете на клиен-

та. Обещанието не е някаква тема, по която 

да говорите, не е твърдение или слоган. Обе-

щанието е ползата за потребителя. Струва си 

да помислите за обещание, което дава уникал-

на и конкурентоспособна полза, а продуктът 

от своя страна трябва наистина да достави 



КаКто неВе9нъ>К В Книгите си ОгиАВи пише, че
няма успех без гОАеми и9еи, таКа туК маАКата
преВръзКа за очи просто се преВръща В ГОАяма-

та и9ея, Която ВпосАе9стВие е разВита В Кам-
панията.

Съз9аВането на ефеКтиВна КомуниКация не е
Аесна за9ача. СВи9етеАи сме на много проВаАе-
ни Кампании, но е9но е сигурно - аКо успеете
9а отКриетеВашата гОАяма и9ея В реКАамата,
то тоВа със сигурност ще гарантира успехът
Ви. И Когато гоВорим за гОАеми и9еи, не е за9ъА-
>КитеАно 9а търсим нещо сВръхпретенциозно.
Често тоВа са онези на пръВ погАе9 простичКи
неща, Които обаче са оостоВерни и аВтентич-
ни. НяКои оори беще Каза/х, че 9а го напраВищ
простичКо е наи-сАоЖно.... Разбира се, само за-
щото е9на и9ея е проста (В смисъА на семпАа),
не означаВа, че е Аесно 9а бъ9е измисАена. Поня-
Кога е ну>Кна 9енонощна работа, за 9а стигнеш
9о нея, но ДеиВи9 ОгиАВи знае отКъ9е и9Ва тя.

ПърВото и наи-ВаЖно, споре9 него, е 9а си „поо-
готВите 9омащното“ (ОгиАВи 2016, 13). И маКар
тази част 9а е 90са9на и сКучна, заместитеА
за нея няма. Работата започВа с ВниматеАно
проучВане на про9уКта. „КОАКото поВече знае-
те за него, тОАКоВа по-Вероятно е 9а Ви хрум-
не гОАямата и9ея КаК 9а го прооаВате“ (ОгиАВи

2016, 13). САеоВащата Ви стъпКа е 9а отКриете
КаК КонКурентите Ви са реКАамираАи по9обни
стоКи и с КаКъВ успех. ТоВа ще Ви 9а9е много
ообра ориентация за пазара. Третата Ви за9а-
ча е 9а проучите потребитеАите. „ОтКриите
КаКВо миСАят те за Вашия прооуКт, КаКВи 9уми
изпОАзВат при обсъ>К9ане на темата, Кои ат-
рибути са Ва>Кни за тях и Кое обещание наи-Ве-

роятно ще ги наКара 9а Купят Ващата марКа“
(ОгиАВи 2016, 14).

САе9 Като сте събра/ки и анаАизираАи преоВа-
ритеАно цяАата тази информация, преминаВа-
те през сАе9Ващите стъпКи.

Позициониране: ОтгоВорете си на Въпроса КаК

исКате 9а позиционирате Ващия прооуКт. За
9а напраВите тоВа, трябВа 9а знаете КаКВо

Върщи той и за Кого е пре9назначен. Пазарно-
то позициониране се отнася Към причинатаце-
АеВата Ви ау9итория 9а избере Ващия прооуКт/

бран9 пре9 този на КонКурентитеи 9а го Купи.

0 9руги 9уми Казано, туК трябВа 9а отКриете
Ващето ШЗР - Като си отгоВоритена Въпроси-
те КаКъВ е пробАемът на Вашия потребитеА и

КаК Вие го рещаВате чрез Ващия пр09уКт. ТоВа
е наи-ВаЖното рещение. С цеА 9а се отАичи-
те от ВсичКи поообни пре9Ао>Кения на пазара,
трябВа 9а съз9а9ете КачестВено и разАично
пре9имстВо В съзнанието на потребитеАя.
КаК и КаКВо исКате този потребитеА 9а миСАи

за бран9а Ви и КаКВо исКате 9а означаВате за
тях. ТоВа позициониране оформя ВъзгАе9ите и

мненията на потребитеАите за бран9а - него-
Вия ими9>К. Например мо>Ке 9а позиционирате
е9ин аВтомобиА Като семеина КОАа, Като КОАа-

та за зимата, Като наи-иКономичната, наи-си-
гурната и т.н.

АКо се Върнем на примера с ризите - Кампани-

ята стартира 50-те го9ини на ХХ В., Когато
америКансКата иКономиКа процъфтяВа пора9и
сАе9Военните пазари. Възмо>Кностите за про-
фесионаАна реаАизация на тези пазари са мно-
го, а Костюмите се преВръщат В осноВен еАе-
мент от мъ>ККия гар9ероб на бизнесмените.
ЦеАеВият пазар на Натпаууау са мъ>Ке на сре9на
Възраст, Които са ми исКат 9а израстВат В

Кариерата (прите>КаВат собстВени Компа-
нии им са на ВисоКи позиции В гОАеми 9руги).
ПосАанието Към тях е 9а изхВърАят ризите
от мина/ката епоха и 9а приемат еАегантната
и стиАна риза на бран9а, Която е В съотВет-
стВие с ноВото им пОАо>Кение В общестВото и

техния социаАен статус. С 9руги 9уми Казано,
бран9ът 9а се позиционира Като симВОА на пре-
успеАия бизнесмен с баАанс ме>К9у 9Ве героич-
ни хараКтеристиКи - сиАата и богатстВото,
Които мъ>Кете по оноВа Времемечтаят 9а при-
те>КаВат и 9а изАъчВат. НаКратКо - ризите на
преуспеАите.

Обещание: Второто наи-ВаЖно решение е
сВързано с тоВа КаКВо ще обещаете на КАиен-

та. Обещанието не е няКаКВа тема, по Която
9а гоВорите, не е тВър9ение иАи сАоган. Обе-
щанието е пОАзата за потребитеАя. СтруВа си
9а помиСАите за обещание, Което 9аВа униКаА-
на и КонКурентоспособна пОАза, а прооуКтът
от сВоя страна трябВа наистина 9а оостаВи
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на. Накрая идва денят на снимките. На път за 

студиото Огилви се отбива в аптека и купува 

превръзката за 1,50 долара, решен да направи 

все пак няколко пробни кадъра с нея. Изумен от 

ефекта, който придава на рекламата, той ре-

шава да я използва и именно тази идея, изваж-

да на светло Hathaway след 116 години сравни-

телно малка известност (Изображение 4).

 

Изображение 4. Рекламата „The Man in the 

Hathaway Shirt”, 1951218 

В същото време Огилви прилага икономически 

ефективен и стратегически стабилен подход 

за закупуване на рекламно пространство. Ре-

кламите се пускат само в литературното, лук-

созно списание New Yorker, като по този начин 

се добавя още едно докосване до класата. 

С развитието на кампанията рекламното лице 

е показано, както казва самият рекламист в 

„поредица от ситуации, в които бих искал да се 

озова: дирижиране на Нюйоркската филхармо-

ния в Карнеги Хол, свирене на обой, възпроиз-

веждане на Гоя в Музея на Метрополитън, кара-

не на трактор, плаване, фехтовка, закупуване 
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на картина на Реноар и така нататък“ (Tungate 

2007, 42).

На пръв поглед превръзката е нещо глупаво, но 

тя привлича вниманието на публиката и както 

казва Огилви: „[Читателят] поглежда снимка-

та и си казва: - Какво става там? След това, 

за да разбере той чете вашия текст. Капанът 

е заложен“ (Tungate 2007, 42). Именно това е сю-

жетното привличане, за което той говори.

Историята на кампанията впечатлява особено 

много, тъй като вероятно е една от най-инте-

лигентните реклами създавани някога, макар 

и простичка на пръв поглед. И до днес е една 

от най-аплодираните и успешни маркетингови 

стратегии правени някога. 

Горд от постиженията си рекламистът из-

праща писмо на Джет: „Направих нещо изклю-

чително не ортодоксално... Това е дреболия, 

но може да промени много” (Fox 1984, 230). И 

наистина променя много. Не само че продаж-

бите на компанията скачат неимоверно, че се 

променя начинът, по който американците из-

бират ризите си, но кампанията изгражда ими-

дж на бранда в общественото пространство. 

Разбира се, всичко това се постига за близо 

20 години упорита работа. Имиджът, както 

казах по-горе, означава индивидуалност, а из-

граждането му изисква време, постоянство, 

креативност и нестандартен подход. Успехът 

на кампанията се дължи именно на факта, че 

през всички години последователно и логично 

е представяно лицето на мъжа с превръзка на 

окото, който става толкова разпознаваем, че 

се превръща в образ на бранда Hathaway. Както 

отбелязва Стивън Фокс в „The Mirror Makers“, 

след четири години кампанията е толкова по-

зната, че „може да бъде отпечатана без текст 

и дори без името на продукта – само със сним-

ката на мъжа на Hathaway, а клиентите купу-

ват имидж, а не продукт“ (Fox 1984, 42). Нещо 

повече, това е първият бранд създаден с тол-

кова малък бюджет. 

Както неведнъж в книгите си Огилви пише, че 

няма успех без големи идеи, така тук малката 

превръзка за очи просто се превръща в Голяма-

та идея, която впоследствие е развита в кам-

панията.

Създаването на ефективна комуникация не е 

лесна задача. Свидетели сме на много провале-

ни кампании, но едно е сигурно - ако успеете 

да откриете вашата голяма идея в рекламата, 

то това със сигурност ще гарантира успехът 

ви. И когато говорим за големи идеи, не е задъл-

жително да търсим нещо свръхпретенциозно. 

Често това са онези на пръв поглед простички 

неща, които обаче са достоверни и автентич-

ни. Някой дори беше казал, че да го направиш 

простичко е най-сложно…. Разбира се, само за-

щото една идея е проста (в смисъл на семпла), 

не означава, че е лесно да бъде измислена. Поня-

кога е нужна денонощна работа, за да стигнеш 

до нея, но Дейвид Огилви знае откъде идва тя.

Първото и най-важно, според него, е да си „под-

готвите домашното“ (Огилви 2016, 13). И макар 

тази част да е досадна и скучна, заместител 

за нея няма. Работата започва с внимателно 

проучване на продукта. „Колкото повече знае-

те за него, толкова по-вероятно е да ви хрум-

не голямата идея как да го продавате“ (Огилви 

2016, 13). Следващата ви стъпка е да откриете 

как конкурентите ви са рекламирали подобни 

стоки и с какъв успех. Това ще ви даде много 

добра ориентация за пазара. Третата ви зада-

ча е да проучите потребителите. „Открийте 

какво мислят те за вашия продукт, какви думи 

използват при обсъждане на темата, кои ат-

рибути са важни за тях и кое обещание най-ве-

роятно ще ги накара да купят вашата марка“ 

(Огилви 2016, 14).

След като сте събрали и анализирали предва-

рително цялата тази информация, преминава-

те през следващите стъпки. 

Позициониране: Отговорете си на въпроса как 

искате да позиционирате вашия продукт. За 

да направите това, трябва да знаете какво 

върши той и за кого е предназначен. Пазарно-

то позициониране се отнася към причината це-

левата ви аудитория да избере вашия продукт/

бранд пред този на конкурентите и да го купи. 

С други думи казано, тук трябва да откриете 

вашето USP – като си отговорите на въпроси-

те какъв е проблемът на вашия потребител и 

как вие го решавате чрез вашия продукт. Това 

е най-важното решение. С цел да се отличи-

те от всички подобни предложения на пазара, 

трябва да създадете качествено и различно 

предимство в съзнанието на потребителя. 

Как и какво искате този потребител да мисли 

за бранда ви и какво искате да означавате за 

тях. Това позициониране оформя възгледите и 

мненията на потребителите за бранда – него-

вия имидж. Например може да позиционирате 

един автомобил като семейна кола, като кола-

та за зимата, като най-икономичната, най-си-

гурната и т.н.

Ако се върнем на примера с ризите – кампани-

ята стартира 50-те години на ХХ в., когато 

американската икономика процъфтява поради 

следвоенните пазари. Възможностите за про-

фесионална реализация на тези пазари са мно-

го, а костюмите се превръщат в основен еле-

мент от мъжкия гардероб на бизнесмените. 

Целевият пазар на Hathaway са мъже на средна 

възраст, които са или искат да израстват в 

кариерата (притежават собствени компа-

нии или са на високи позиции в големи други). 

Посланието към тях е да изхвърлят ризите 

от миналата епоха и да приемат елегантната 

и стилна риза на бранда, която е в съответ-

ствие с новото им положение в обществото и 

техния социален статус. С други думи казано, 

брандът да се позиционира като символ на пре-

успелия бизнесмен с баланс между две героич-

ни характеристики - силата и богатството, 

които мъжете по онова време мечтаят да при-

тежават и да излъчват. Накратко – ризите на 

преуспелите.

Обещание: Второто най-важно решение е 

свързано с това какво ще обещаете на клиен-

та. Обещанието не е някаква тема, по която 

да говорите, не е твърдение или слоган. Обе-

щанието е ползата за потребителя. Струва си 

да помислите за обещание, което дава уникал-

на и конкурентоспособна полза, а продуктът 

от своя страна трябва наистина да достави 
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пОАзата, Която сте обещаАи. „АКо потребите-
Аят се чуВстВа уВерен, че Ващият про9уКт е
ообър и не изпитВа таКаВа уВереност по отно-
шение на пр09уКта на КонКурента Ви, то той
ще Купи Вашия“ (ОгиАВи 2016, 23). В поВечето
сАучаи пре9Ааганите стоКи на пазара са с е9-
наКВо КачестВо и тогаВа рОАята на реКАамис-

та е 9а Ка>Ке по-ясно и по-отКроВено Кое праВи
КонКретния пр09уКт 9обър (а не по-9обър). ТуК
осноВна рОАя играе Копираитърът и уменията
му, без 9а оби>К9а интеАигентносттана ау9и-
торията, 9а намери точния по9х09 и стиА В Ко-

муниКацията, Които 9а преВърне бран9а/пр09у-
Кта В герои. ТогаВа, КаКто КазВа ОгиАВи ниКои

не би Ви обВиниА, че сте поКазаАи наи-ооброто
от себе си.

И аКо се Върнем паК на примера - обещание-
то туК е: Мо>Ке 9а носите наи-разАични ризи,
Които 9а намерите наВсяКъ9е, но само фината
риза на Натпаууау, изработена по наи-ВисоКия

стан9арт за КачестВо ще Ви гарантира Ком-

форт и гор9ост от прите>Канието и. ТоВа обе-
щание е 9емонстрирано В теКста, Който е Кра-
тъК (съ9ър>Ка само 5 параграфа), точен и ясен:
(ИзобраЖение 5)
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ПърВият параграф започВа с КомпАимент Към

америКансКите мъ>Ке, Които, естестВено, раз-
бират, че е9ин ообър Костюм мо>Ке 9а бъ9е
съсипан от масоВо произВе>К9ана риза. Про9а-
Ваме ноВо убе>К9ение - ризата е също тОАКоВа
Ва>Кна, аКо не и по-Ва>Кнаот Костюма - 9оКаза-
теАстВо: нарастВаща попуАярност.

Вторият параграф изброяВа ре9ица пре9им-
стВа и пази от прооуКта, насочени Към цеАе-
Вия пазар: ризите се „носят много по-9ъАго“,
те Карат мъ>Ка „9а изгАе>К9а по-мАа9 и по-за-
беАеЖитеАен“ и те „[са] сКроени с Внимание Към

9етаиАа и затоВа са уообни“ и т.н.

Третият параграф пре9стаВя 90КазатеАстВа-
та за изпОАзВането на наи-9обрите материа-
Аи, произВе9ени В АнгАия, ШотАан9ия, ИсАан-
9ия, Ин9ия, Франция и АмериКа.

ЧетВъртият параграф успешно насърчаВа по-
требитеАя 9а сВър>Ке ризите с финото щие-
не и Внимание Към 9етаиАа, Което обиКноВено
приписВаме на обАеКАото по поръчКа, Като се
КазВа, че „Ризите от Натпаууаусе произВе>К9ат
от маАКа Компания (Което означаВа Внимание
Към 9етаиАа и КонтрОА на КачестВото), В маА-
Кия гра9 УотърВиА (ХА/атегуте), щата Мейн (туК
се засягат ценностите на ро9ния гра9), В Коя-

то В про9ъА>Кение на 114 гооини (репутация,
90Верие) работят специаАизирани занаятчии.“
ТоВа е е9ин 9опъАнитеАенапеА Към етоса на по-
требите/ките.

ПосАе9ният параграф е сВързан с информация
за самия магазин.

Бран9ирано изобраЖение/образ е
та стъпКа Към ГОАямата и9ея. ВсяКа реКАама

трета-

219 ИзточниК: пттрз://зуу1рео.со/ГНе/тап-патпаууау-зп1гт-аО-Оауйо-о91|уу/ [уйеууео 19.08. 2021].
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ползата, която сте обещали. „Ако потребите-

лят се чувства уверен, че вашият продукт е 

добър и не изпитва такава увереност по отно-

шение на продукта на конкурента ви, то той 

ще купи вашия“ (Огилви 2016, 23). В повечето 

случаи предлаганите стоки на пазара са с ед-

накво качество и тогава ролята на рекламис-

та е да каже по-ясно и по-откровено кое прави 

конкретния продукт добър (а не по-добър). Тук 

основна роля играе копирайтърът и уменията 

му, без да обижда интелигентността на ауди-

торията, да намери точния подход и стил в ко-

муникацията, който да превърне бранда/проду-

кта в герой. Тогава, както казва Огилви никой 

219	 Източник: https://swiped.co/file/man-hathaway-shirt-ad-david-ogilvy/ [viewed 19.08. 2021].

не би ви обвинил, че сте показали най-доброто 

от себе си. 

И ако се върнем пак на примера – обещание-

то тук е: Може да носите най-различни ризи, 

които да намерите навсякъде, но само фината 

риза на Hathaway, изработена по най-високия 

стандарт за качество ще ви гарантира ком-

форт и гордост от притежанието ѝ. Това обе-

щание е демонстрирано в текста, който е кра-

тък (съдържа само 5 параграфа), точен и ясен: 

(Изображение 5)

 

Изображение 5. Рекламният текст в “The Man in the Hathaway Shirt”, 1951219 

Първият параграф започва с комплимент към 

американските мъже, които, естествено, раз-

бират, че един добър костюм може да бъде 

съсипан от масово произвеждана риза. Прода-

ваме ново убеждение – ризата е също толкова 

важна, ако не и по-важна от костюма – доказа-

телство: нарастваща популярност.

Вторият параграф изброява редица предим-

ства и ползи от продукта, насочени към целе-

вия пазар: ризите се „носят много по-дълго“, 

те карат мъжа „да изглежда по-млад и по-за-

бележителен“ и те „[са] скроени с внимание към 

детайла и затова са удобни“ и т.н.

Третият параграф представя доказателства-

та за използването на най-добрите материа-

ли, произведени в Англия, Шотландия, Ислан-

дия, Индия, Франция и Америка.

Четвъртият параграф успешно насърчава по-

требителя да свърже ризите с финото шие-

не и внимание към детайла, което обикновено 

приписваме на облеклото по поръчка, като се 

казва, че „Ризите от Hathaway се произвеждат 

от малка компания (което означава внимание 

към детайла и контрол на качеството), в мал-

кия град Уотървил (Waterville), щата Мейн (тук 

се засягат ценностите на родния град), в коя-

то в продължение на 114 години (репутация, 

доверие) работят специализирани занаятчии.“ 

Това е един допълнителен апел към етоса на по-

требителите. 

Последният параграф е свързан с информация 

за самия магазин.

Брандирано изображение/образ е трета-

та стъпка към Голямата идея. Всяка реклама 

трябва да осигурява един комплексен символ, 

изображение, което да е знак на марката. По-

вечето продукти, които се рекламират, са ли-

шени от всякакъв систематичен образ и тази 

тенденция продължава от година на година. 

Производителят, който поставя в центъра на 

рекламата си строго определена личност или 

образ получава най-голям дял от пазара. 

Това изображение в рекламата за Hathaway 

е образът на мъжът с превръзката, която е 

най-озадачаващият и интригуващ елемент, из-

ползван тук. Притежавана от много грубова-

ти герои, включително пирати и ловци, тя се 

асоциира с мъжественост и сила (това, което 

искаме да излъчва бранда). Без нея мъжът от 

рекламата би изглеждал като всеки друг богат 

мъж. Именно тя го кара да бъде по-интересен, 

грубоват, но със светски вид. Огилви използва 

този символ на традиционна мъжественост 

като апел към по-зрелите мъже, с цел е да се 

хареса най-вече на обикновения мъж, който 

иска да се чувства като аристократ, но без 

претенции (това е целевата аудитория, която 

предварително е определена в първия етап и 

позиционирането на бранда). Включвайки пре-

връзката се елиминира всяка асоциация на 

бранда с аристократичен снобизъм.

Това, което прави тази кампания успешна, е 

нейната привлекателност към желанието на 

мъжете за власт и богатство. Огилви разказ-

ва различна история, но всеки път персонажът 

е един и същи - мъж, какъвто всеки мъж през 

50-те години иска да бъде Облечен в ризата 

на Hathaway, той е всичко друго, но не и безин-

тересен, а Дейвид Огилви се възползва от со-

циалния контекст и времевия период, в който 

работи, за да създаде образ на бранда, който 

предизвиква действия. 

В резултат на успешно откритата Голяма 

идея в рекламата, Hathaway превзема пазара на 

мъжки ризи.

Заключение

В заключение може да се каже, че раждането 

на концепцията за голямата идея в рекламата 

изминава дълъг път. Той е свързан с работата 

на изключителни рекламисти, всеки от които 

на базата на опита си надгражда теорията на 

предишните си колеги. Тази приемственост 

означава едно – комуникационната индустрия 

допуска установени гледни точки, общоприе-

ти мъдрости като отговаря на съвременните 

тенденции с нова перспектива. И ако погле-

днем назад в историята ще видим как истин-

ски големите идеи продължават да съществу-

ват и до днес в кампаниите на Фолксваген и 

„Think Small“, Будвайзер и „Whassup“, горилата 

на Cadbury, Dove и Real Beauty, сърфистите на 

Гинес и т.н. Всяка от тях създава въздействи-

ето, за което Огилви говори. Хората няма да 

спрат да реагират на големи идеи, защото те 

изразяват нещо, никога и от никого не изразя-

вано досега, но в същото време е абсолютно 

релевантно за самите тях и живота им. 

Човешкото внимание по природа е ограниче-

но, което означава, че голямата идея и днес 

продължава да бъде релевантна за потреби-

телската реклама толкова, колкото и преди 

повече от половин век. Това, че тя може да се 

превърне в източник на много рекламни концеп-

ции, които да бъдат въплътени в различни ме-

дии, като същевременно се запази един и същ 

образ, дава възможност за изграждане на ими-

джа на бранда. Основните ѝ характеристики 

са:

• �вариативност - различни начини на разказва-

не на история; 

• �уникалност - единствена и неповторима;

• �дългосрочност – предвидена за употреба в 

дълъг период от време (една наистина голяма 

идея може да въздейства върху хората в про-

дължение дори на 20 години, както видяхме с 

примера от Hathaway); 

• �задължителна връзка с бранда/цели, мисия – 

изграждане на емоционална връзка с потре-

бителите, което ще доведе до лоялност, лю-

бов и увеличаване на продажбите в бъдеще;



трябВа 9а осигуряВа е9ин КомпАеКсен симВОА,

изобра>Кение, Което 9а е знаК на марКата. По-
Вечето прооуКти, Които се реКАамират, са Аи-

щени от ВсяКаКъВ систематичен образ и тази
тен9енция прооъюКаВа от го9ина на гооина.
ПроизВо9итеАят, Които постаВя В центъра на
реКАамата си строго опре9еАена Аичност иАи

образ пОАучаВа наи-гОАям от от пазара.

ТоВа изобра>Кение В реКАамата за Натпаууау
е образът на мъ>Кът с преВръзКата, Която е
наи-оза9ачаВащияти интригуВащ еАемент, из-
пОАзВан туК. Прите>КаВанаот много грубоВа-
ти герои, ВКАючитеАно пирати и АоВци, тя се
асоциира с мъ>КестВеност и сиАа (тоВа, Което
исКаме 9а изАъчВа бран9а). Без нея мъ>Кът от
реКАамата би изгАе>К9аА Като ВсеКи 9руг богат
мъ>К. Именно тя го Кара 9а бъ9е по-интересен,
грубоВат, но със сВетсКи Ви9. ОгиАВи изпОАзВа

този симВОА на тра9иционна мъЖестВеност
Като апеА Към по-зреАите мъ>Ке, с цеА е 9а се
хареса наи-Вече на обиКноВения мъ>К, Които

ЗаКАючение

исКа 9а се чуВстВа Като аристоКрат, но без
претенции (тоВа е цеАеВата ау9итория, Която
пре9ВаритеАно е опре9еАена В пърВия етап и

позиционирането на бран9а). ВКАючВаиКи пре-
ВръзКата се еАиминира ВсяКа асоциация на
бран9а с аристоКратичен снобизъм.

ТоВа, Което праВи тази Кампания успешна, е
нейната приВАеКатеАност Към >КеАанието на
мъ>Кете за ВАаст и богатстВо. ОгиАВи разКаз-
Ва раЗАична история, но ВсеКи път персона>Кът
е е9ин и същи - мъ>К, КаКъВто ВсеКи мъ>К през
50-те гооини исКа 9а бъ9е ОбАечен В ризата
на Натпаи/ау, той е ВсичКо 9руго, но не и безин-
тересен, а ДеиВи9 ОгиАВи се ВъзпОАзВаот со-
циаАния КонтеКст и ВремеВия периоо, В Които
работи, за 9а съ39а9е образ на бран9а, Които
пре9изВиКВа 9еистВия.

В резуАтат на успешно отКритата ГоАяма

и9ея В реКАамата, НатпаууаупреВзема пазара на
мъ>ККи ризи.

В заКАючение мо>Ке 9а се Ка>Ке, че ра>К9ането
на Концепцията за гОАямата и9ея В реКАамата
изминаВа 9ъАъг път. Той е сВързан с работата
на изКАючитеАни реКАамисти, ВсеКи от Които
на базата на опита си на9гра>К9а теорията на

пре9ищните си КОАеги. Тази приемстВеност
означаВа е9но - КомуниКационната ин9устрия
оопусКа устаноВени гАе9ни точКи, общоприе-
ти мъ9рости Като отгоВаря на съВременните
тен9енции с ноВа перспеКтиВа. И аКо погАе-
9нем наза9 В историята ще Ви9им КаК истин-
сКи гОАемите и9еи про9ъА>КаВат 9а същестВу-
Ват и 90 9нес В Кампаниите на ФОАКсВаген и

„ТпЕпК 8та||“, Бу9Ваизер и „ХА/паззир“, гориАата
на Саоригу, Воуе и Неа| Веаиту, сърфистите на
Гинес и т.н. ВсяКа от тях съз9аВа Въз9еистВи-
ето, за Което ОгиАВи гоВори. Хората няма 9а
спрат 9а реагират на гОАеми и9еи, защото те
изразяВат нещо, ниКога и от ниКого не изразя-
Вано оосега, но В същото Време е абс0Аютно
реАеВантно за самите тях и >КиВота им.

ЧоВещКото Внимание по прирооа е ограниче-
но, Което означаВа, че гОАямата и9ея и 9нес

пр09ъА>КаВа 9а бъ9е реАеВантна за потреби-
теАсКата реКАама тОАКоВа, КОАКото и пре9и
поВече от пОАоВин ВеК. ТоВа, че тя мо>Ке 9а се
преВърне В източниК на много реКАамни Концеп-
ции, Които 9а бъ9ат ВъпАътени В разАични ме-
9ии, Като същеВременно се запази е9ин и същ
образ, 9аВа Възмо>Кностза изгра>К9анена ими-
9>Ка на бран9а. ОсноВните и хараКтеристиКи
са:

. ВариатиВност - разАични начини на разКазВа-
не на история;

0 униКаАност - е9инстВена и непоВторима;

. 9ъАгосрочност - пре9Ви9ена за употреба В

9ъАъг периоо от Време (е9на наистина гОАяма
и9ея мо>Ке 9а Въз9еистВа Върху хората В про-
9ъА>Кение оори на 20 гооини, КаКто Ви9яхме с
примера от Натпаууау);

. за9ъА>КитеАна ВръзКа с бран9а/цеАи, мисия -
изгра>К9ане на емоционаАна ВръзКа с потре-
битеАите, Което ще 90Ве9е 9о АояАност, АЮ-

боВ и уВеАичаВане на пр09а>Кбите В бъ9еще;
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ползата, която сте обещали. „Ако потребите-

лят се чувства уверен, че вашият продукт е 

добър и не изпитва такава увереност по отно-

шение на продукта на конкурента ви, то той 

ще купи вашия“ (Огилви 2016, 23). В повечето 

случаи предлаганите стоки на пазара са с ед-

накво качество и тогава ролята на рекламис-

та е да каже по-ясно и по-откровено кое прави 

конкретния продукт добър (а не по-добър). Тук 

основна роля играе копирайтърът и уменията 

му, без да обижда интелигентността на ауди-

торията, да намери точния подход и стил в ко-

муникацията, който да превърне бранда/проду-

кта в герой. Тогава, както казва Огилви никой 

219	 Източник: https://swiped.co/file/man-hathaway-shirt-ad-david-ogilvy/ [viewed 19.08. 2021].

не би ви обвинил, че сте показали най-доброто 

от себе си. 

И ако се върнем пак на примера – обещание-

то тук е: Може да носите най-различни ризи, 

които да намерите навсякъде, но само фината 

риза на Hathaway, изработена по най-високия 

стандарт за качество ще ви гарантира ком-

форт и гордост от притежанието ѝ. Това обе-

щание е демонстрирано в текста, който е кра-

тък (съдържа само 5 параграфа), точен и ясен: 

(Изображение 5)

 

Изображение 5. Рекламният текст в “The Man in the Hathaway Shirt”, 1951219 

Първият параграф започва с комплимент към 

американските мъже, които, естествено, раз-

бират, че един добър костюм може да бъде 

съсипан от масово произвеждана риза. Прода-

ваме ново убеждение – ризата е също толкова 

важна, ако не и по-важна от костюма – доказа-

телство: нарастваща популярност.

Вторият параграф изброява редица предим-

ства и ползи от продукта, насочени към целе-

вия пазар: ризите се „носят много по-дълго“, 

те карат мъжа „да изглежда по-млад и по-за-

бележителен“ и те „[са] скроени с внимание към 

детайла и затова са удобни“ и т.н.

Третият параграф представя доказателства-

та за използването на най-добрите материа-

ли, произведени в Англия, Шотландия, Ислан-

дия, Индия, Франция и Америка.

Четвъртият параграф успешно насърчава по-

требителя да свърже ризите с финото шие-

не и внимание към детайла, което обикновено 

приписваме на облеклото по поръчка, като се 

казва, че „Ризите от Hathaway се произвеждат 

от малка компания (което означава внимание 

към детайла и контрол на качеството), в мал-

кия град Уотървил (Waterville), щата Мейн (тук 

се засягат ценностите на родния град), в коя-

то в продължение на 114 години (репутация, 

доверие) работят специализирани занаятчии.“ 

Това е един допълнителен апел към етоса на по-

требителите. 

Последният параграф е свързан с информация 

за самия магазин.

Брандирано изображение/образ е трета-

та стъпка към Голямата идея. Всяка реклама 

трябва да осигурява един комплексен символ, 

изображение, което да е знак на марката. По-

вечето продукти, които се рекламират, са ли-

шени от всякакъв систематичен образ и тази 

тенденция продължава от година на година. 

Производителят, който поставя в центъра на 

рекламата си строго определена личност или 

образ получава най-голям дял от пазара. 

Това изображение в рекламата за Hathaway 

е образът на мъжът с превръзката, която е 

най-озадачаващият и интригуващ елемент, из-

ползван тук. Притежавана от много грубова-

ти герои, включително пирати и ловци, тя се 

асоциира с мъжественост и сила (това, което 

искаме да излъчва бранда). Без нея мъжът от 

рекламата би изглеждал като всеки друг богат 

мъж. Именно тя го кара да бъде по-интересен, 

грубоват, но със светски вид. Огилви използва 

този символ на традиционна мъжественост 

като апел към по-зрелите мъже, с цел е да се 

хареса най-вече на обикновения мъж, който 

иска да се чувства като аристократ, но без 

претенции (това е целевата аудитория, която 

предварително е определена в първия етап и 

позиционирането на бранда). Включвайки пре-

връзката се елиминира всяка асоциация на 

бранда с аристократичен снобизъм.

Това, което прави тази кампания успешна, е 

нейната привлекателност към желанието на 

мъжете за власт и богатство. Огилви разказ-

ва различна история, но всеки път персонажът 

е един и същи - мъж, какъвто всеки мъж през 

50-те години иска да бъде Облечен в ризата 

на Hathaway, той е всичко друго, но не и безин-

тересен, а Дейвид Огилви се възползва от со-

циалния контекст и времевия период, в който 

работи, за да създаде образ на бранда, който 

предизвиква действия. 

В резултат на успешно откритата Голяма 

идея в рекламата, Hathaway превзема пазара на 

мъжки ризи.

Заключение

В заключение може да се каже, че раждането 

на концепцията за голямата идея в рекламата 

изминава дълъг път. Той е свързан с работата 

на изключителни рекламисти, всеки от които 

на базата на опита си надгражда теорията на 

предишните си колеги. Тази приемственост 

означава едно – комуникационната индустрия 

допуска установени гледни точки, общоприе-

ти мъдрости като отговаря на съвременните 

тенденции с нова перспектива. И ако погле-

днем назад в историята ще видим как истин-

ски големите идеи продължават да съществу-

ват и до днес в кампаниите на Фолксваген и 

„Think Small“, Будвайзер и „Whassup“, горилата 

на Cadbury, Dove и Real Beauty, сърфистите на 

Гинес и т.н. Всяка от тях създава въздействи-

ето, за което Огилви говори. Хората няма да 

спрат да реагират на големи идеи, защото те 

изразяват нещо, никога и от никого не изразя-

вано досега, но в същото време е абсолютно 

релевантно за самите тях и живота им. 

Човешкото внимание по природа е ограниче-

но, което означава, че голямата идея и днес 

продължава да бъде релевантна за потреби-

телската реклама толкова, колкото и преди 

повече от половин век. Това, че тя може да се 

превърне в източник на много рекламни концеп-

ции, които да бъдат въплътени в различни ме-

дии, като същевременно се запази един и същ 

образ, дава възможност за изграждане на ими-

джа на бранда. Основните ѝ характеристики 

са:

• �вариативност - различни начини на разказва-

не на история; 

• �уникалност - единствена и неповторима;

• �дългосрочност – предвидена за употреба в 

дълъг период от време (една наистина голяма 

идея може да въздейства върху хората в про-

дължение дори на 20 години, както видяхме с 

примера от Hathaway); 

• �задължителна връзка с бранда/цели, мисия – 

изграждане на емоционална връзка с потре-

бителите, което ще доведе до лоялност, лю-

бов и увеличаване на продажбите в бъдеще;



годишник

.
оефеКтиВност - маКсимаАно ВъзоеистВие и

уместност.

Днес ГОАямата и9ея е онази част от КомуниКа-
цията, Която марКира прехооа от стратегия
Към изпъАнение. Тя е Вгра9ена В пре>КиВяВането
на потребитеАя и само чрез е9но посАание на-
мира място В сърцето му - е9на осноВна тема,
Която Кара хората от цеАеВата ау9итория 9а
си спомнят, СПО96АЯГП и 9еистВат. ОтКриВа-
нето и, от е9на страна, изисКВа проницате-
Аен погАе9 Върху прооуКта, КонКурентите и

потребитеАя, но същеВременно с тоВа от-
разяВа и цеАите на Кампанията (сВързана е с
бран9а), таКа че 9а се гарантира маКсимаАно
Въз9еистВие и ефеКтиВност.Днес бранооВете
изпращат съобщенията си 90 потребитеАите
и ВзаимооеистВат с тях, изпОАзВаиКи Все по-
Вече устроистВа и Кана/ки. В таКъВ сиАно фраг-

БИБАИОГРАФИЯ:

ментиран КомуниКационен пейзаж, гОАямата
и9ея праВи Възмо>Кно осъщестВяВането на
е9на ВсеобхВатна тВорчесКа Концепция, прене-
сена В разАични ме9ии. Тя е тази, Която помага
и гарантира на бранооВете е9инно и ПОСАе9О-
ВатеАно пре9Ао>Кение наВсяКъ9е, КомуниКация с
ясен тВорчесКи фоКус и изпъАнение, Което 9а
поВАияе и 9а резонира с цеАеВата ау9итория.

Пътят напре9 за ГОАямата и9ея е изгра>К9ане
на емоционаАна анга>Кираност на потребите-
Аите Към бранооВете и техните агенции ще
прооъюКат 9а инВестират сре9стВа, за 9а
стигнат 90 тези гОАеми и9еи, защото те мо-
гат 9а се преВърнат В изКАючитеАно ценни аК-

тиВи за бъ9ещето.
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• �ефективност - максимално въздействие и 

уместност.

Днес Голямата идея е онази част от комуника-

цията, която маркира прехода от стратегия 

към изпълнение. Тя е вградена в преживяването 

на потребителя и само чрез едно послание на-

мира място в сърцето му - една основна тема, 

която кара хората от целевата аудитория да 

си спомнят, споделят и действат. Открива-

нето ѝ, от една страна, изисква проницате-

лен поглед върху продукта, конкурентите и 

потребителя, но същевременно с това от-

разява и целите на кампанията (свързана е с 

бранда), така че да се гарантира максимално 

въздействие и ефективност. Днес брандовете 

изпращат съобщенията си до потребителите 

и взаимодействат с тях, използвайки все по-

вече устройства и канали. В такъв силно фраг-

ментиран комуникационен пейзаж, голямата 

идея прави възможно осъществяването на 

една всеобхватна творческа концепция, прене-

сена в различни медии. Тя е тази, която помага 

и гарантира на брандовете единно и последо-

вателно предложение навсякъде, комуникация с 

ясен творчески фокус и изпълнение, което да 

повлияе и да резонира с целевата аудитория.

Пътят напред за Голямата идея е изграждане 

на емоционална ангажираност на потребите-

лите към брандовете и техните агенции ще 

продължат да инвестират средства, за да 

стигнат до тези големи идеи, защото те мо-

гат да се превърнат в изключително ценни ак-

тиви за бъдещето. 
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• �ефективност - максимално въздействие и 

уместност.

Днес Голямата идея е онази част от комуника-

цията, която маркира прехода от стратегия 

към изпълнение. Тя е вградена в преживяването 

на потребителя и само чрез едно послание на-

мира място в сърцето му - една основна тема, 

която кара хората от целевата аудитория да 

си спомнят, споделят и действат. Открива-

нето ѝ, от една страна, изисква проницате-

лен поглед върху продукта, конкурентите и 

потребителя, но същевременно с това от-

разява и целите на кампанията (свързана е с 

бранда), така че да се гарантира максимално 

въздействие и ефективност. Днес брандовете 

изпращат съобщенията си до потребителите 

и взаимодействат с тях, използвайки все по-

вече устройства и канали. В такъв силно фраг-

ментиран комуникационен пейзаж, голямата 

идея прави възможно осъществяването на 

една всеобхватна творческа концепция, прене-

сена в различни медии. Тя е тази, която помага 

и гарантира на брандовете единно и последо-

вателно предложение навсякъде, комуникация с 

ясен творчески фокус и изпълнение, което да 

повлияе и да резонира с целевата аудитория.

Пътят напред за Голямата идея е изграждане 

на емоционална ангажираност на потребите-

лите към брандовете и техните агенции ще 

продължат да инвестират средства, за да 

стигнат до тези големи идеи, защото те мо-

гат да се превърнат в изключително ценни ак-

тиви за бъдещето. 
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