Стратегические бренд-коммуникационные кампании, часть 3, гл. 10

Создание бренда PR

Что такое PR?

PR — одна из наиболее обширных дисциплин маркетинговых коммуникаций, включающая в себя широкий спектр направлений и специализаций, предназначенных для донесения до аудитории корпоративных сообщений и сообщений бренда. PR определяется как "функция менеджмента, направленная на выявление общественных настроений, отождествление установок и образа действия человека или организации с общественными интересами и реализацию программ по достижению общественного понимания и принятия"
. PR был сформирован на базе усилий, нацеленных непосредственно на продажу товаров, и прошел путь развития от продажи продуктов и услуг до консалтинговой деятельности в компании. В результате практически все PR-направления можно отнести к долгосрочным программами создания бренда. Во введении к этой главе мы дадим общую характеристику PR, после чего перейдем к конкретным направлениям PR-деятельности, связанным с коммуникациями бренда.

Модели PR

Граниг и Хант
 выделяют четыре модели PR, которые до сих пор в том или ином виде существуют на рынке. Первая модель, обычно связываемая с П. Т. Барнумом, это модель пресс-агентуры/паблисити. Этот тип PR, характеризуемый как пропаганда, направлен на посыл сильных позитивных сообщений о продукте, услуге или организации без особой заботы о равновесии восхвалений и фактов.

Вторая модель — модель общественной информации, которая связана с Айви Ли, одним из первых пиарщиков. Эта форма PR направлена на информирование широкой общественности об организациях и продуктах; здесь значительно большее значение по сравнению с моделью пресс-агентуры/паблисити приобретает достоверность информации. Но, как и в описанной выше модели, общественная информация предстает как односторонний поток идей — от компании к публике; исследования содержания послания или его эффективности не проводятся.

Третья модель PR — двусторонняя асимметричная модель, разработанная Эдвардом Л. Берне (которого часто называют отцом современного PR). Основная цель этой модели — убеждение, огромное значение придается исследованиям, направленным на мониторинг и определение отношения потребителей к продукту.

Последняя модель — двусторонняя симметричная модель, также приписываемая Берне, но доработанная теоретиками и практиками. Эта модель описывает установление взаимопонимания между организациями и их аудиторией через использование исследований, выявляющих существующие недоразумения и способы их устранения
. Как мы увидим далее в этой главе, обе двусторонние модели представляют собой важные аспекты успешности PR-усилий в наши дни.

Роли PR

Сферу PR также можно рассматривать через анализ различных ролей, исполняемых, специалистами по PR). Брум и Смит
 выделяют пять ролей, часто встречающихся в индустрии PR. Эксперт-консультант (expert prescriber) проводит исследования для выявления и решения проблем клиента. Провайдер технических услуг (technical services provider) — это специалист в области копирайта, графики и т. д. Специалист, содействующий коммуникативному процессу, выступает в роли профессионального модератора для организации и всей ее целевой аудитории. Специалист, содействующий процессу разрешения проблем (communication process facilitator) помогает клиентам организации использовать утвержденные методики решения проблем PR. И, наконец, менеджер, "подтверждающий решения" (acceptant legitimizer — менеджер в PR-отделе, который после того, как разработчики создали PR-кампанию для клиента, представляет клиенту программу этой кампании, а впоследствии отвечает за ее реализацию. — Прим. перев.) обеспечивает поддержку и подтверждение решений клиента. Каждая роль по-своему важна; в зависимости от специфического характера проблемы определяется, какой из них следует отдать предпочтение при принятии каждого конкретного PR-решения. Например, если пришло время начать подготовку ежегодного отчета для держателей акций компании на следующий год, стоит обратиться к провайдеру технических услуг. Если же между руководством организации и сотрудниками возникают серьезные разногласия в области коммуникаций, потребуются услуги специалиста, содействующего коммуникативному процессу.

Исследование преимуществ

В течение десяти лет (1985-1995 гг.) Исследовательский центр Международной ассоциации бизнес-коммуникаций (IABC) спонсировал широкомасштабное исследование коммуникационных практик в Соединенных Штатах, Канаде и Великобритании. Этот проект, получивший название "Исследование преимуществ", был направлен на выявление характеристик "первоклассных" коммуникационных департаментов и определение влияния превосходства в коммуникационном менеджменте и PR на эффективность деятельности организации
. При помощи серии методов исследования были определены три сферы коммуникационного превосходства, показанные на рис. 10-1.

Ядро знания связано с потенциалом стратегического менеджмента. Здесь используются обе двусторонние модели PR: асимметричная (основанная на убеждении) и симметричная (основанная на понимании) коммуникаций. Организации с превосходными коммуникациями постоянно проводят исследования для выделения и лучшего понимания своей аудитории и усовершенствования коммуникаций с ней.

Второй слой, общие ожидания, включает в себя взаимодействия PRотдела с другими важными лицами организации. В организациях с превосходными коммуникациями топ-менеджеры придают большое значение коммуникациям и полагаются на вклад топ-менеджеров из отдела коммуникаций.

Последний слой, культура участия, относится к общей культуре организации. "Организации с преимущественной культурой участия внушают своим сотрудникам общие ценности, прикладывают усилия к сплочению сотрудников как команды для реализации единой миссии. Открытые к идеям извне, такие организации ставят инновации и адаптацию выше традиций и доминирования"
.
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Рис. 10-1

Сферы коммуникационного превосходства

Определение целевой аудитории

Идея многообразия состава аудитории, все члены которой имеют важнейшее значение для успеха организации, является ключевой в PR. Поняв, как практики PR сегментируют свою аудиторию, мы сможем по достоинству оценить значимость двусторонних коммуникаций и открытости корпорации в процессе коммуникаций. Пиарщики используют такие традиционные критерии сегментации, как географический, демографический и психографический, для определения состава своей аудитории, но они также принимают во внимание целый спектр иных показателей. Сегментация скрытых сил связана с выделением тех членов общегтва, которые оказывают влияние на разнообразные проблемы и решения; пиарщик, выполняющий функцию лоббиста в правительстве, должен определить, к мнению каких советников конгресса чаще всего прислушиваются законодатели. В центре внимания сегментации по должностному признаку — категории должностей, а не людей, их занимающих. Например, сегмент может быть определен как "аналитик финансовой сферы". Сегментация по репутации выявляет людей, имеющих заметный вес в определенной социальной среде, например, лидеров общественного мнения и членов благотворительных общественных организаций. Сегментация по членству классифицирует людей на основании их принадлежности к организациям, профессиональным ассоциациям и клубам, например, члены "Сьерра-клуба". И, наконец, сегментация по роли в процессе принятия решений выделяет всех тех, кто оказывает влияние на принятие решений в организации или индустрии; коммуникационная программа PR должна быть нацелена на тех, чей голос является решающим при принятии решений
.

PR в интегрированной программе бренд-коммуникации

Обзор сферы PR, природы коммуникационного превосходства в этой области и разнообразия подходов, используемых для сегментации аудитории, помогает объяснить, почему так много пиарщиков выступают против включения PR в интегрированную программу коммуникаций бренда. Они считают, что программа ИБК сводит участие PR в построении бренда до модели пресс-агентуры/паблисити или модели общественной информации и концентрируется исключительно провайдером технических услуг. Как объясняется в одном из ведущих учебников по PR, "PR исторически низводились до функции маркетинговой поддержки, основное значение придавалось не стратегии, а методикам. "..." Соответственно, многие пиарщики предпочитают оставаться в самостоятельных отделах и координироваться, а не интегрироваться с другими функциями, такими как реклама, директмейл и маркетинг"
.

С точки зрения стратегии очевидна тесная связь планирования ИБК с PR, особенно с двусторонней симметричной моделью PR. Как было указано ранее, интегрированная программа коммуникаций бренда направлена на понимание психологии потребителя для разработки лучших, более эффективных коммуникационных программ по созданию бренда. Более того, степень удовлетворенности потребителя часто зависит от успешности отношений с сотрудниками, правительственными организациями, акционерами и т. д. Не вызывает сомнения и решающая роль PR в коммуникациях бренда.
Создание бренда или создание бизнеса

Как и традиционная реклама, PR чаще рассматривается как средство долгосрочных воздействий, а его основная роль — как доставка сообщений. Таким образом, PR-активность попадает в категорию создания бренда. Интересно, что PR-индустрия изо всех сил старается выявить оптимальные способы измерения и оценки эффективности своих действий. Группа практиков разработала стандарты для оценки как результатов PR, то есть краткосрочных результатов, так и последствий PR, то есть долгосрочных воздействий
.

Результаты включают в себя контент-анализ СМИ, анализ Интернета, участие в трейд-шоу и планирование событий — специфические направления, которые относительно легко поддаются измерению. Они показывают, "насколько хорошо организация представляет себя другим, какое количество внимания или освещения в СМИ получает организация"
. В каком-то смысле, результаты демонстрируют, насколько качественно была проделана работа в области пресс-агентуры/паблисити и общественной информации.

Последствия показывают уровень осведомленности и понимания целей фирмы, вспоминания и запоминания сообщений и "возможные изменения в мнении, отношении и поведении, ставшие результатом коммуникационных мер"
. Для измерения последствий необходимо проведение исследования представителей целевой аудитории, результаты связаны с применением фирмой двусторонних асимметричной и симметричной моделей.

Типы PR-деятельности

Как мы отмечали в начале этой главы, PR выполняет широкий спектр функций. Далее мы рассмотрим основные области их применения. Особое внимание будет уделяться тем, что наиболее часто используются в бренд-коммуникационных кампаниях.

Консультирование

Как показало "Исследование превосходства", PR-менеджеры, участвующие в наиболее успешных коммуникационных программах, играют исключительно важную роль советников при высшем руководстве. Они дают рекомендации по вопросам политики, равно как и по решениям, относящимся непосредственно к коммуникациям. Например, сотрудники коммуникационного отдела корпорации Mattel принимают активное участие в дебатах и судебных разбирательствах, по защите прав компании на торговую марку Barbie. В журнальных и газетных публикациях, посвященных проведенным компанией Mattel судебным тяжбам, часто цитируются высказывания Шона Фитцджеральда, вице-президента Mattel по корпоративным коммуникациям
. В обязанности Фитцджеральда входят не только выступления от имени компании, но и участие в обсуждении акций, которые необходимо предпринять для защиты использования имени и изображения Барби.

Исследования

Компании, реализующие одну из двусторонних моделей PR, широко используют возможности исследований для лучшего понимания и влияния на аудиторию. Типы исследований,  используемых  для измерения установок и мнений, обсуждались ранее в главе 7.

Связи со СМИ

Освещение в прессе — исключительно важный результат PR. Специалисты PR используют паблисити, пытаясь добиться освещения в печатных изданиях, на радио и телевидении. Они также выдают информацию по запросу или реагируют на комментарии журналистов, в чьих статьях упоминается компания, ее товары или услуги. Действия в области связей со СМИ должны также включать в себя организацию пресс-туров на производство, пресс-конференций для анонсирования вывода на рынок новых продуктов и составление информационных бюллетеней для прессы по итогам ежегодного собрания акционеров корпорации.

Паблисити

Дэйвид Йель дает следующие определение паблисити: "снабжение неподконтрольных СМИ интересной и достойной освещения в печати фактической информацией"
. Решающий аспект маркетинговых PR, паблисити описывается как "процесс планирования, реализации и оценки программ, которые стимулируют покупку и удовлетворение потребителя через заслуживающие доверие информацию, идентифицирующую компании и производимые ими продукты с потребностями, желаниями, заботами и интересами потребителей"
 Маркетинговый PR включает в себя деятельность, связанную с убеждением имеющихся и потенциальных потребителей приобрести (или продолжать приобретать) продукты и услуги фирмы.

Инструментами, используемыми в паблисити, являются пресс-релизы, рекламные проспекты, пресс-киты и новостные видеорелизы. Ниже представлено краткое описание каждого из инструментов.

Пресс-релизы

Пресс-релиз — это фундамент программы паблисити, связанный с размещением истории компании или продукта. Именно здесь важная информация о продукте или услуге излагается так, чтобы привлечь внимание прессы. Точно так же, как нам нужно адаптировать рекламное послание для каждой целевой аудитории, необходимо адаптировать пресс-релизы для всех СМИ, с которым мы контактируем.

Рекламные проспекты

Пресс-релиз должен быть составлен так, чтобы его можно было использовать без редактирования. Он должен содержать в себе всю информацию о событии. Разумеется, остается не менее важная информация, которая по тем или иным причинам в пресс-релиз не вошла. Здесь нам пригодится рекламный проспект. В рекламном проспекте содержится более подробная информация о продукте, его появлении и отличительных особенностях. Распространяя рекламные проспекты, мы помогаем СМИ написать статью о нашем продукте, потому что они могут помочь уточнить некоторые детали и ответить на вопросы корреспондентов, избавляя их от необходимости пытаться получить нужную информацию по телефону или электронной почте.

Пресс-киты

В пресс-ките содержатся все пресс-релизы, рекламные проспекты и сопроводительные фотографии продукта в аккуратной упаковке. Эффектная папка может привлечь внимание представителей СМИ и сохранить документы в порядке.

Новостные видеорелизы

Новостной видеорелиз, представляет собой альтернативный вариант пресс-релиза. Подготовленный для телестанций, типичный новостной видеорелиз имеет продолжительность 90 секунд и может использоваться для того, чтобы подчеркнуть некоторые важные характеристики продукта.

Связи с сотрудниками

Сотрудники организации — крайне важная внутренняя аудитория. Пиарщикам корпорации приходится тратить много времени на разработку ориентированых на сотрудников коммуникационных программ, в том числе регулярных выпусков информационного бюллетеня, информационных стендов и внутренней рассылки. В организациях, специализирующихся на оказании тех или иных услуг, эти виды деятельности могут быть особенно эффективны в качестве поддержки мер, направленных на коммуникации бренда: например, информационный бюллетень может напомнить сотрудникам о том, насколько важна оперативность и вежливость при работе с клиентами. 

Отношения с конкретными сообществами

Компании необходимо поддерживать репутацию образцового члена общества на рынках, где у нее есть офисы и производство. Многие компании призывают своих сотрудников к активному участию в жизни общественных организаций, а местные корпорации часто выступают спонсорами разнообразных событий и мероприятий, как, например, художественные презентации, и образовательные акции.

Общественные проблемы

Часто корпорации бывают заинтересованы в принятии тех или иных решений в области общественной политики. В конце концов, такие нормы, как продолжительность отпуска по уходу за ребенком, защита окружающей среды и безопасность труда, могут повлиять на то, как отдельные компании будут вести дела. Активность PR в сфере общественных проблем направлена как на влияние, так и помощь корпорации адаптироваться к общественной политике.

Связи с правительством

Лоббирование можно назвать самым известным аспектом деятельности PR в правительстве. Офисы многих ведущих национальных PR-агентств находятся в Вашингтоне для того, чтобы работать с законодателями и федеративным регулятивным органами, пытаясь повлиять на решения правительства. Разумеется, работа в этом направлении затрагивает все уровни правительственной власти: местную, на уровне штата, общенациональную.

Работа с проблемами

Работа с проблемами включает в себя определение проблемных моментов, которые могут оказывать влияние на корпорацию, определение их относительной значимости и способности корпорации повлиять на эти проблемы. Например, персонал ресторана "МакДональдс" в штате Огайо, не так давно устроил забастовку, требуя улучшения условий труда. Забастовка получила широкую огласку как в самом штате, так и по всей стране. (По поводу этой забастовки шутили и на радио Говарда Стерна, и на The Tonight Show.) Руководство корпорации "МакДональдс" предпочло не связываться с забастовкой, расценив ее как локальную проблему, не связанную с национальными операциями сети ресторанов. В опубликованной в Washington Post статье, посвященной забастовке, цитировалось заявление представителя "МакДональдс": "Это единичный случай, и им занимается местный владелец-оператор"
 Очевидно, сотрудники, ответственные за работу с проблемами в руководстве "МакДональдс", сочли этот инцидент малозначимым. Если бы руководство решило отреагировать иначе, например, созвав пресс-конференцию или предприняв какое-либо другое действие, история привлекла бы к себе еще больше внимания и сильно сказалась на общенациональном имидже бренда.

Финансовые отношения

Множество ведущих компаний, занимающихся бренд-маркетингом, являются компаниями с широким кругом акционеров, акции которых котируются на бирже, а потому финансовые отношения стали ключевым аспектом PR-активности в Соединенных Штатах. Понижение доходов компании немедленно приводит к снижению цен на акции, а руководители на ключевых позициях теряют свои места. Ответственные за финансовые отношения занимаются установлением и поддержанием связей с инвесторами, в том числе с промышленными аналитиками, фондовыми брокерами и журналистами, специализирующимися на финансовых обзорах. Задача специалиста по финансовым отношениям — обеспечить максимальное освещение в прессе финансовых успехов компании и сохранить, насколько это возможно, имидж в случае финансовых потерь. Ответственные за финансовые отношения составляют для компании ежегодные отчеты, а также все остальные сообщения, адресованные держателям акций.

Внутриотраслевые отношения

Специалисты по внутриотраслевым отношениям имеют дело преимущественно с другими фирмами, действующими в той же отрасли, а также с ассоциациями производителей и дилеров этой отрасли. Предпринимаемые в последнее время табачными компаниями усилия позволяют подчеркнуть значимость внутриотраслевых отношений: различные компании не могут достичь согласия по всем вопросам, тогда как табачные компании, убежденные в том, что в единстве — сила, объединили усилия, пытаясь оказать влияние на политику и законодательство. 

Развитие/Фандрайзинг

Это особенно важная область деятельности для некоммерческих организаций: художественных объединений, образовательных учреждений и коммунальных служб. Бюджет таких организаций полностью или частично составляют пожертвования граждан, правительства и других организаций. Специалисты по развитию выделяют вероятные источники пожертвований, подготавливают предложения и работают над установлением и развитием отношений.

Мультикультурные отношения/Внутриорганизационные различия

Специалисты в этой области помогают компаниям создать оптимальные условия для самых разных классов сотрудников компании и потребителей. Ошибки, связанные с мультикультурными проблемами, могут создать резонанс в паблисити компании, как это случилось с сетью ресторанов Denny's из-за угнетения чернокожих работников и работников-азиатов. Теперь компании приходится тратить уйму времени и денег на организацию тренингов культурной восприимчивости для своих сотрудников и широкое освещение в прессе своих усилий по решению этой проблемы.

Специальные мероприятия

Маркетинг, основанный на специальных мероприятиях, быстро набирает популярность. National Events Group заявляет, что более 5200 компаний потратили $6,8 млрд на спонсирование мероприятий в 1998 году. Из них 65% — на спонсирование спортивных мероприятий, 11% — на развлекательные туры (концерты и театральные представления), 9% — на ярмарки и фестивали
. Помимо соединения бренда с существующими мероприятиями, маркетологи создают собственные акции, направленные на достижение специализированных задач. Само мероприятие может стать привлекательным информационным поводом для паблисити, может продвигаться посредством рекламы, может служить точкой дистрибуции для реализации мер по стимулированию сбыта. Стоит подойти к этому вопросу креативно, и мероприятие станет ярким признаком отличия от конкурентов.

Chevy Trucks является официальным спонсором лыжной сборной США, что дает производителю право размещать щитовую рекламу и символику на официальных выступлениях этой команды, помещать логотип на форму лыжников и озвучивать свое название в посвященных мероприятию программах. Цель Chevy — заставить людей вспоминать о Chevy Trucks каждый раз, когда они будут думать о лыжном спорте, связать бренд с этим стилем жизни
. Лыжный спорт связан с суровыми природными условиями, а потому его образ прекрасно сочетается с внедорожником Chevy. Более того, на лыжных курортах Chevy сталкивается со значительно меньшей конкуренцией, чем в других местах размещения наружной рекламы. Точно так же некоторые компании подбирают места для размещения своих названий на стадионах — таких, как, например, бостонский FleetCenter (Fleet Bank), чикагский United Center (United Airlines) и Anaheim's Arrowhead Pond (Arrowhead Water). Как писал один обозреватель: "Компания получает выгоду от контрактов не только из-за демонстрации на национальном телевидении, но и из-за демонстрации на месте проведения мероприятия"
. Спонсорство стадионов часто подразумевает размещение представителей организации-спонсора на лучших местах, что может использоваться для того, чтобы поощрить сотрудников или произвести впечатление на финансовую общественность.

Однако event-маркетинг имеет и свои отрицательные стороны. Это не только затраты времени и сил на проработку множества деталей, связанных с мероприятием, но и тот факт, что потребители могут и не провести связь между мероприятием и его спонсором. Например, исследование, проведенное после Олимпиады в Нагано, показало, что 73% респондентов назвали официальным спонсором мероприятия Nike. И зря. Для сравнения: только 63% смогли определить истинного официального спонсора - Kodak
.

Сьюзан Славз из Heller Research Group разработала набор вопросов, которые организация должна задать себе, чтобы определить эффективность спонсорства: 

1. Осведомлена ли о вашем спонсорстве целевая группа?

2. Если да, повлияло ли это знание на отношение представителей целевой группы к компании-спонсору и ее товарам или услугам?

3. Каким образом осведомленность о спонсорстве повлияла на отношение и/или покупательскую активность?

4. Каковы наиболее эффективные компоненты спонсорства?

5. Являются ли эффекты спонсорства долгосрочными или краткосрочными?

6. Какова окупаемость инвестиций для спонсорских программ?

7. Как можно наиболее эффективно использовать ответы на все эти вопросы для повышения дохода со спонсорства?

Интернет и PR

Интернет — любовь и боль пиарщиков. Информация становится широкодоступной через информационные буферы типа PR Newswire или собственные сайты компаний, реализация как PR-модели пресс-агентуры/паблисити, так и модели общественной информации становится как никогда легкой. Помимо этого, чаты и списковые серверы, спонсируемые компанией, или независимые, а также интерактивные опросники на сайтах компании облегчают мониторинг и выяснение общественного мнения, что необходимо для обеих двусторонних моделей PR. Однако чаты — еще и благоприятная почва для быстрого распространения слухов и негативных отзывов. Например, существуют несколько чатов, где обсуждаются недостатки "МакДональдс", "Найк" и других корпораций-гигантов. Во многих крупных компаниях специально выделен сотрудник PR-отдела, который занимается мониторингом различных чатов, чтобы выяснить, что их посетители говорят о фирме и ее товарах. 

Еще несколько замечаний о PR

Потребители понимают, зачем нужна реклама; они знают, что главная цель — что-то им продать. В результате все, что говорится в рекламе (а также в стимулировании сбыта и директ-маркетинге) воспринимается как минимум с долей цинизма, а порой и с неприкрытым недоверием. Но PR делает источником информации не саму компанию, а средства массовой информации. Можно потратить миллиарды долларов на рекламную кампанию, провозглашающую преимущества продукта, но не заработать и половины того доверия, которое может возникнуть из-за позитивного отзыва в новостной колонке респектабельного журнала или ролика, демонстрируемого на мероприятии.

К сожалению, повышение доверия как результат опосредованного сообщения сопровождается также потерей контроля. В остальных формах маркетинговых коммуникаций специалисты по маркетингу, чтобы донести свое сообщение, оплачивают площадь или время. В результате они могут говорить все, что угодно, если это не выходит за рамки законности. Однако в сфере PR эти специалисты снабжают информацией СМИ, которые уже самостоятельно конструируют сообщение. Вполне возможно, что те моменты, которые кажутся маркетологу важными, в итоге не будут озвучены, будут сформулированы нечетко или даже использованы во вред продукту, потому что журналист выступает в роли привратника, самостоятельно решающего, какую информацию выпускать, а какую нет. Уже поэтому PR может оказаться большим разочарованием. Столько времени и сил уходит на подбор рекламных материалов, но нет гарантии того, что хотя бы что-то будет использовано в прессе.
Несмотря на эти недостатки, PR во всем многообразии своих форм является неотьемлемой частью большинства бренд-коммуникационных кампаний на современном рынке. И, так как потребители становятся все более искушенными, PR будет приобретать все большее значение, особенно двусторонний симметричный подход, который целиком и полностью направлен на достижение полного понимания интересов и потребностей всех представителей аудитории компании.


Резюме





PR включает в себя широкий спектр направлений, нацеленных на поддержку как корпоративных целей, так и целей бренда.  В контексте программы ИБК PR-деятельность (паблисити продукта и специальные мероприятия) могут помочь донести сообщения, работающие на создание бренда, до потребителя и групп потребителей, причем более эффективно, чем другие методы маркетинговых коммуникаций. Большее доверие и более выгодное размещение в СМИ, достигнутое посредством PR, может стать инструментом построения имиджа бренда.
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