Каналы коммуникации

Выбор каналов коммуникаций осуществляется в зависимости от целей программы и параметров целевой аудитории. В целом во внимание принимаются следующие параметры:

Возможность увидеть — OTS;

Стоимость контакта (стоимость тысячи - CPT);

Эффективность контакта (отклик);

Рекламный охват;

Покрытие целевой аудитории;

Сумма рейтингов рекламоносителей, используемых в кампании - GRP;

Продолжительность воздействия;

Ситуация воздействия;

Частота;

Количество контактов;

Доля в общих затратах на рекламу - SOS;

Рассмотрим основные каналы коммуникаций

Телевидение

Радио

Интернет

Журналы

Газеты

Наружная реклама

Direct Mail

Листовки

Прочие канал

ТВ: ЗА и ПРОТИВ

Массовое покрытие

Высокая достижимость

Воздействие видео и аудио, причем визуализация — полноценная, т.е. динамические картины

Высокий престиж канала

Низкая стоимость единичного контакта

Привлекает внимание масс

Повышает имидж

Возможности компьютерных технологий повышают эффективность воздействия

Эффект "личного" обращения аналогичен эффекту прямых продаж

Низкая избирательность

Короткая жизнь сообщения

Высокая стоимость рекламной кампании

Высокая стоимость производства

Мешающие ролики (смежные)

Малоэффективно для B2B

В силу высокой стоимости нет возможности подробно рассказать о каждом товаре в ассортименте компании 

Особенности канала:

эффективная визуализация — большую часть людей составляют визуалы, поэтому чтобы привлечь интерес зрителей необходимо сделать ролик с эффектным, четким и ясным видеорядом;

правило 5 секунд: привлечь внимание зрителя надо в первые пять секунд, иначе интерес пропадет;

четкое и лаконичное аудио воздействие — каждое слово должно работать;

простота восприятия —реклама не должна заставлять думать, суть должна быть ясна сразу же во время просмотра;

выгоды для потребителя: сюжет лучше построить  вокруг человека, пользующегося продуктом;

Радио: ЗА и ПРОТИВ

Локальное покрытие

Круглосуточное вещание

Низкая стоимость воспроизведения рекламы в эфире

Высокая частота роликов

Гибкость и разнообразие радио контента

Низкая цена производства

Сегментированная аудитория, высокая избирательность

Эффективный доступ к слушателям — радио можно слушать практически везде и почти в любой ситуации, кроме метро

Только аудио, в то время как большинство людей — "визуалы"

Мешающие смежные ролики

Низкое внимание аудитории

Краткость сообщения

Сообщение плохо запоминается, часто просто некуда записать информацию

Простота переключения с одной радиостанции на другую во время рекламных пауз 

 Радио: ЗА и ПРОТИВ 

 Особенности канала и рекомендации:

Рекламные радио-кампании эффективны для среднего бизнеса

В целом более молодая и более новационная аудитория, например, по сравнению с консервативными читателями газет

Рекламный модуль должен привлечь внимание слушателя с первых секунд, не давая шансов переключиться на другую программу. 

Сообщение должно или содержать четкие запоминающиеся факты, или должно быть достаточно ярким, чтобы включать воображение слушателя. 

Используйте "джинглы" (короткие "фирменные" мелодии).

Если в Вашей целевой аудитории много автовладельцев — пользуйтесь радио рекламой утром и вечером, т.е.  в часы, когда Ваши потенциальные клиенты едут на работу, возвращаются домой. Вообще, используйте разные каналы в едином стиле, чтобы максимально достучаться до потребителей — вечером  ТВ, журналы по выходным, наружная реклама по дороге на работу и т.д. (т.е. проводите интегрированные кампании в едином фирменном стиле, в т.ч. звуковом)

Используйте фактор "селебрити" — реклама из уст известных людей, которым доверяют Ваши потребители, будет более эффектвной.

Internet: ЗА и ПРОТИВ

Клиент сам находит инфо

Внимание и вовлеченность клиента

Интерактивность взаимодействия

Потенциал прямых продаж

Гибкость связи с клиентом

Слабый креатив

Проблемы связи

Технологические ограничения

Слабый контроль, сложность исследований

Ограниченная достижимость

Организация и проведение мероприятий в PR-кампании
Пресс-конференция и брифинг
Пресс-конференция является самой эффективной формой взаимодействия между компанией и журналистами, так как последние получают информацию из первых рук PR-специалистов компании и ее менеджмента. В ней обязательно участвуют руководство или люди, максимально компетентные в вопросе, освещаемом на пресс-конференции. Пресс-конференцию проводят, как правило, в случае возникновения необходимости в выяснении спорных вопросов с общественностью и привлечении ее внимания к решению какой-либо проблемы. Также пресс-конференции созываются, если у журналистов возникло много вопросов к руководству компании, в преддверии или окончании какого-либо мероприятия (события). Пресс-конференция проходит с приглашением представителей средств массовой информации. Приглашение может быть разослано во все СМИ или избирательно. Для того чтобы пресс-конференция достигла преследуемых целей, необходимо при ее подготовке и проведении учесть несколько на первый взгляд мелких, но на самом деле весьма существенных обстоятельств.

Брифинг для СМИ

Брифинг — это короткое оперативное выступление перед прессой по свежим следам важных событий. Сообщение на брифинге носит односторонний оповещательный характер с попутной краткой иллюстрацией конкретных фактов. Разница между пресс-конференцией и брифингом — во временных отрезках, которые на них отводятся. Брифинг не может быть более 20–30 мин. Такой короткий временной отрезок предполагает, что ведущий брифинга может держать ситуацию в руках. 10 мин, как правило, отводится выступающему, 10–20 мин — на блиц-ответы на вопросы журналистов. Брифинг можно провести стоя, не рассаживая журналистов и выступающих за столы. Брифинги организуются в случаях чрезвычайных происшествий, общественных скандалов (массовых отравлений, срывов в работе транспорта, связи и т.д.), чтобы дать объяснения происшедшему, его причинам, немедленно предотвратить возможные ошибки и преувеличения по этому поводу, распространяемые через СМИ.

Презентация
Презентация — самостоятельная акция, которая может выступать в форме приема, представления компании, первых лиц, новой продукции компании приглашенной аудитории. Как правило, презентация компании проводится по случаю ее открытия или создания, ежегодной демонстрации новых достижений, новых видов продукции, услуг, нового лица компании. Презентуется то, что можно увидеть, потрогать, попробовать или прочитать. При выходе на новые рынки сбыта также организуется презентация компании в стране, где открываются филиал, подразделение или представительство. Презентации отличаются от пресс-конференции прежде всего большим количеством приглашенных от различных общественных кругов, большим акцентом на культурную программу, а главное — тематикой. Если пресс-конференции обычно посвящены проблемным темам, то презентации связаны с определенными конкретными результатами в деятельности компании, к которым есть смысл привлечь внимание СМИ и общественности. Презентации устраиваются для потенциальных потребителей, покупателей, партнеров, инвесторов, обязательно приглашаются представители СМИ. Продолжительность презентации в каждом конкретном случае зависит от представляемого материала. Естественной особенностью всякой презентации является ограниченность ее продолжительности. Презентация, как и пресс-конференция, предусматривает сессию вопросов-ответов.
Пресс-тур
Пресс-туром принято называть мероприятие, подготовленное службой по продвижению организации специально для журналистов, рассчитанное на достаточно продолжительное время (несколько часов, день, несколько дней) с целью получить в результате публикацию объективных журналистских материалов о своей компании в средствах массовой коммуникации. Целью организации пресс-тура не обязательно должно быть знакомство с деятельностью всей компании или, например, жизнью населения небольшого провинциального города (если администрация последнего хочет наладить хорошие отношения с местными журналистами), для этого достаточно и довольно убедительного информационного повода.

Прием
Деловые вопросы в PR и продвижении решаются не только за столом переговоров, но и во время приемов. На приемах деловым партнерам предоставляется возможность получать дополнительную информацию, углублять и расширять контакты. Для бизнесменов прием — это прежде всего логичное продолжение служебной деятельности в иных формате и обстановке. На приемах происходит активный обмен мнениями, информацией, завязываются дружеские отношения, что очень важно в деловых контактах. Следует различать текущие и представительские приемы, нацеленные на решение разных задач.

День открытых дверей, круглый стол и дискуссия
Дни открытых дверей являются распространенной формой самопрезентации компании в рамках PR и продвижения. Они позволяют всем желающим ознакомиться с деятельностью компании, ее планами, задать руководству интересующие вопросы. Предполагается приглашение сотрудников для близкого знакомства, для всех желающих проводятся экскурсии по компании; сопровождающий рассказывает об истории создания и основных направлениях деятельности компании, о ее социальной значимости для общественности. Для того чтобы полученные целевой аудиторией на дне открытых дверей маркетинговые PR-сообщения, как запланированные, так и незапланированные, были позитивными, необходима тщательная профессиональная подготовка подобных PR-мероприятий.

Выставка
Большую роль в формировании и поддержании положительного имиджа фирмы, ее товаров и услуг играет выставочная деятельность. Выставки стоят несколько особняком в ряду описываемых в данной главе PR-мероприятий, поскольку адресованы не только представителям СМИ, хотя и являются для них отличным информационным поводом. Считается, что именно выставки и ярмарки предоставляют наилучшую возможность эффективных личных контактов с потенциальным потребителем. Выставочная деятельность фирмы начинается с принятия решения о том, в какой выставке участвовать и насколько широко. Решения принимаются руководством организации исходя из знания рыночной ситуации и стратегии фирмы на рынке. Определяется цель участия: заявить о себе на новом рынке, увеличить число покупателей или партнеров, построить дилерскую сеть в нужном регионе, изучить спрос, заключить сделки и т.д. 
Типология средств массовой информации
Как уже упоминалось, одним из типоформирующих признаков газеты является периодичность выхода. Газеты также классифицируются по административно-территориальному уровню: федеральные, региональные (республиканские, краевые и областные), местные (муниципальные, ранее их называли городскими и районными) и корпоративные (в советское время их называли многотиражными); по целевому назначению: универсальные, отраслевые и специализированные; по времени выхода: утренние и вечерние; по уровню контента (содержания): качественные, массовые и так называемые «желтые» (бульварные, изначально предназначавшиеся для розничной продажи на улицах).

Существуют и другие типоформирующие признаки газет (к примеру, возраст аудитории, национально-языковые особенности и т.д.), но они не являются основными при характеристике типологии газет. Нужно также учитывать, что зачастую происходит смешение типологических характеристик. Так, многие федеральные газеты сейчас выходят с региональными вставками (например, газеты «Комсомольская правда», «Коммерсантъ», «Аргументы и факты»). Нередко качественные газеты приобретают признаки массовых изданий (к примеру, «Известия»; в западной журналистике появился даже новый термин – «квалоид»[62]), а массовые – «желтых» (яркий пример – «Комсомольская правда»)

Поскольку радио и телевидение появились значительно позже газет и журналов – в первой половине XX века, для них характерны иные технологические способы распространения информации. Да и функциональные задачи у них разные: считается, что радио должно прежде всего информировать о событиях, телевидение эти события показывать, а газеты и журналы – анализировать. Понятно, что это упрощенное видение функциональных задач этих средств массовой информации, но такой подход позволяет очень внятно показать специфику основных видов средств массовой информации.

Типология электронных СМИ не такая широкая, как у СМИ печатных: теле– и радиопрограммы дифференцируются по административно-территориальному признаку: федеральные, региональные и местные; по целевому назначению: универсальные и специализированные; а также по диапазонам распространения: телепрограммы – метровые и дециметровые каналы, а также кабельные сети, радиопрограммы – длинные волны, средние, короткие и ультракороткие, которые еще называют FM-волны, а также проводное радиовещание. В нашей стране радиостанции используют преимущественно средние волны и волны FM-диапазона. Проводное радиовещание существует в основном в крупных городах, а коротковолновый диапазон используется для зарубежного радиовещания (радиостанция «Голос России»).

Медиарилейшнз – это форма отношений государственных и коммерческих структур со СМИ, целью поддержания имиджа и репутации организации или первого лица. Организационными формами отношений со СМИ являются: пресс-службы, пресс-центры, пресс-секретари, пресс-бюро. 

Основные требования к работникам медиарилейшнз: знание рынка СМИ журналистские навыки осведомленность об отраслевой специфике предприятия владение техническими средствами Техническое оснащение пресс-службы включает: средства связи (телефон, факс, телетайп…) система электонной обработки информации (компьютер, банки данных…) издательский отдел внутренняя ТВ и радио сеть служба сервиса (транспорт, питание…) 

Основные направления деятельности медиарилейшнз: текущее информирование о деятельности субъекта PR в СМИ ньюсмейкерство – создание информационного повода (сделать событие интересным для СМИ) мониторинг СМИ организация мероприятий с журналистами (пресс-конференции, пресс-туры, превю, круглые столы, интервью, фотосессии, брифинги…) подготовка корпоративных изданий Любая PR-служба тесно связана с средствами массовой информации. И одна из задач менеджера по PR – снабжать работников СМИ новостями и сюжетами о своем субъекте PR, пресс-релизами и другими информационными материалами, которые были бы не только позиционировали компанию с лучшей стороны, но и были бы интересны общественности.   Очень важно в медиарилейшнз информировать СМИ из одного источника, чтобы не  возникло несогласованности или утечки информации. Поэтому, функция работы медиарилейшнз должна быть возложена на одного работника PR-службы. Специалист по PR, который занимается медиарилейшнз, должен быть в курсе регламента работы СМИ, с которыми он взаимодействует.  Это облегчит работу и позволит предоставлять свои пресс-релизы точно перед сроком сдачи материалов, что увеличит их востребованность. Для большей эффективности работы со СМИ, вы должны учитывать, что все информационные работники - очень занятые люди, именно поэтому предпочтительней предоставлять им готовый материал, а не пытаться договариваться в устной форме и предлагать свои идеи.  Обязательно указывайте на ваших информационных материалах конкретного адресата. Не стоит направлять их просто на адрес редакции, иначе их вполне может ждать учесть утерянных.  

Оценка media-relations.

1. Сложные и дорогие методы оценки. Зарубежные исследователи (н-р, Блэк) рекомендуют проводить фокус-группы, открытые интервью с клиентами, социологические исследования ЦА. Эти методы оценивают не работу PR-менеджера, как простые, а именно результат работы (сознание аудитории).

А) Волны. исследовательская группа проводит замеры до, во время и после PR-кампании, чтобы выяснить, какова динамика изменения узнаваемости ТМ или компании у ЦА. Плюсы таких исследований в том, что они дают достоверное представление об эффективности усилий PR-менеджера во внешней среде компании, об изменении представлений ЦА. Минус – высокая стоимость (от 10 000 у.е.).

Б) Gallup Маркетинговая компания проводит оценку размера потенциальной аудитории, которая могла узнать о Вашей ТМ в СМп (Gallup). Подсчитывается Gross Rating Point (сумма рейтингов общей аудитории). Этот показатель указывает на размер аудитории, которой хотя бы раз попадался материал о Вашей ТМ в СМИ. Также можно выяснить Target Rating Point (сумма рейтингов ЦА), долю в GRP вашей ЦА. Опять же – метод недешев. К тому же нельзя оценить, как ваши публикации и пр. действия повлияли на то, что ЦА думает теперь о вашей фирме.

2. Простые и недорогие методы оценки.

А) Долевой. Весь объем материалов в СМИ, затрагивающий Вашу тематику (Ваш рынок) Вы принимаете за 100%, далее в % определяете долю, которая – инфо о Вашей компании. В динамике (во время проведения PR-кампании) можно наблюдать изменения данной доли, сравнивать Ваш % с % конкурентов. Минус метода — он позволяет оценить активность в СМИ Вашей компании относительно активности конкурентов, а если о конкурентах вообще не пишут? Не учитывается содержание медиа-материалов и то, как они влияют на ЦА

Б) Метод Горкиной-Мамонтова-Манна Авторы предлагают просмотреть ежемесячный клиппинг по компании и конкурентам и оценить каждую статью следующим образом:Комментарий – 4 балла, пнтервью с представителем компании – 3 балла,Статья, посвященная компании – 2 балла,Упоминание – 1 балл.Негативные материалы оцениваются со знаком «минус». Баллы суммируются по каждой компании. Результаты Вашей компании сравниваются с полученными суммами каждого конкурента. Минус метода в том, что нет учета воздействия на ЦА публикаций.

В) Метод оценки материалов по суммарной стоимости площадей и хронометража (редакционный материал оценивается как рекламный). Объем всей вышедшей инфо с учетом рекламных расценок переводится в суммарный бюджет аналогичной рекламной кампании. Полученный результат сравнивается со стоимостью PR-проекта. Спорный метод, поскольку практика показывает, что PR-материалы самими СМИ оцениваются в два-три раза дороже рекламных.

Г) Оценка количественной и качественной динамики публикаций.

Д) Общение с потенциальными конкурентами и клиентами компании. Их субъективная экспертная оценка.

Оценка отдельных мероприятий по работе со СМИ:

1. Написание и распространение пресс-релиза. Количество опубликованных новостей, отзывы журналистов, повторные обращения к PR-агентству или в компанию.

2. Пресс-мероприятия: количество аккредитованных и присутствующих на них журналистов, атмосфера, количество и качество вышедших публикаций.

3.Отношения со СМИ: база «живых» контактов и динамика ее пополнения, полнота базы (домашние e-mail и телефоны журналистов), «добровольные» обращения корреспондентов изданий к Вашей компании, увеличение кол-ва таких «добровольных» звонков и писем.

