Брендинг
Е. Петрова

Мультимедийное продвижение бренда на примере  телеканала HBO Voyeur 2008

Последние несколько лет в обществе актуальным остается вопрос об «информационном» коллапсе современного мира, когда человек не в состоянии воспринять и малой доли информации, которая на него обрушивается. Некоторые специалисты считают, что объем всевозможных данных удваивается с каждым годом. Люди научились защищать свой разум от избытка информации – они просто не обращают ни на что внимания.

Плохо ли это? На мой взгляд – это нормально. Подобная реакция лишь означает, что человек умеет приспосабливаться и выживать в различных условиях. Огромному потоку информации человеческое сознание  противопоставляет мощные барьеры и фильтры и выстраивает для себя новое восприятие мира.   

Для того чтобы преодолеть эти барьеры необходимо компании и ее продукции необходимо прорваться в сознание человека и «закрепиться» там. Наиболее эффективно в этом случае прибегнуть к продвижению бренда, который выражает индивидуальность компании, отстраивает ее от конкурентов и выстраивает доверительные отношения с потребителем.
Сегодня все большее внимание уделяется идеям, которые могут подчеркнуть индивидуальность бренда. 

Так, несколько лет назад чикагское рекламное агентство Leo Burnett в рекламной кампании McDonald`s «вырастило» настоящий салат на билборде.
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 Спустя какое-то время в поддержку этого бренда была проведена акция в Милане. В ней тоже обыграли концепцию свежести используемых McDonald’s продуктов. Креативщики заменили воздушные шары, которые обычно обрамляют вход открывающихся заведений, небольшим огородом, который был разбит перед входом в ресторан. 

А летом 2007 года на одной из центральных улиц Окленда был установлен необычный билборд. Его уникальность заключалась в том, что помимо короткой фразы, логотипа компании Deadline Couriers и ее интернет-адреса на нем был размещен таймер обратного отсчета. Новость о необычной конструкции быстро распространилась за пределами Новой Зеландии. В назначенный день перед щитом образовалась толпа желающих узнать, что будет дальше, а посещаемость сайта компании, на котором была создана страница с живой трансляцией происходящего, увеличилась в несколько раз. Стоимость кампании составила всего 20 тыс. долл., а полученный PR-эффект был несопоставимо больше. Так, Deadline Couriers проинформировала потенциальных клиентов о себе и приобрела репутацию компании, точно знающей цену срочным заказам. 

Генеральный директор рекламного агентства Instinct (входит в состав BBDO Russia) Юлия Губина полагает, что борьба за потребителя становится острее и нестандартные решения — ответ на растущую конкуренцию брендов. «Чтобы выделиться, одни компании используют медийные бюджеты, другие — нестандартные акции и креатив», — говорит она. 
Так, например, BBDO США разработала для компании HBO нестандартную кампанию по привлечению внимания к бренду. Доказательством успеха этой мультимедийной кампании стало не только увеличение числа подписчиков телеканала, повышение узнаваемости бренда, но и победа BBDO на Каннских Львах 2008 года. Брендинговую кампанию HBO удостоили Гран-при фестиваля. 

  Теоретическая часть.

Бренд. Телевидение как бренд.

Если бы этой компании суждено было разделиться, я бы взял себе бренд, торговую марку и репутацию, а вам бы оставил кирпичи и строительный раствор — и я бы оказался в более выигрышной ситуации, чем вы.

Джон Стюарт, бывший председатель совета директоров Quaker Oats Ltd

Каждый бренд – в первую очередь это идея. Бренд есть цельный, уникальный и привлекательный для потребителя образ торговой марки, способный распространяться на продукты, которые предоставляются под этой маркой.

Построение бренда - это сложный комплекс, включающий разработку торговой марки, ее запуск и развитие, а основная задача брендинга состоит в выборе наиболее действенных инструментов воплощения этих этапов, к которым традиционно относят прямую рекламу и мероприятия по продвижению продукта (объединяющие PR и промо-акции).

Очевидно, что в современное время возможно создание и продвижение брендов средств массовой информации,  а не только традиционных товаров и услуг. Индустрия развлечения – тоже бренд. Пользуясь терминологией В. Тамберга  и А. Бадьина
 «везде обязан присутствовать вектор бренда, эмоционирование, позиционирование, и атрибуты - точки приложения управляющего уровня». Но что из себя представляет бренд- телевидение?
Один телеканал - одно средство массовой информации, тем не менее здесь пересекается большое количество брендов разного уровня. Продвижение телеканала, телепередач - сложный многоуровневый ко-брендинг-процесс, в ходе которого «переплетаются вектора» значительного числа брендов. 

Телеканал есть корпоративный бренд, его атрибуты - телепередачи (которые должны соответствовать управляющему уровню) являются самостоятельными брендами, чей вектор не должен вступать в противоречие со стратегическим уровнем вышестоящего бренда телеканала, а ведущие телепрограмм и прочие атрибуты, тоже, будучи самостоятельными брендами, в свою очередь, не должны противоречить управляющим уровням вышестоящих брендов. 

Здесь важно отметить, что представители HBO ясно осознавали сущность телеканала как бренда, и при разработке брендинговой кампании на это делался особый акцент «Телекомпания HBO – бренд существующий уже долгое время на рынке, поэтому необходимо было выработать такую концепцию и стратегию его продвижения, которая смогла бы послностью отразить саму природу этого бренда передовыми высокотехнологичными средствами и с прорывной креативностью»
. 

Развитие информационного бизнеса, рост числа СМИ, как конкурентов, так и заменителей, заставляют четко концентрироваться на потребностях аудитории, создавая сильные и гармоничные бренды. Изначально четко рассчитанный бренд представляет собой мощный потенциал.  Однако, многие специалисты отмечают: «Чтобы увеличить или даже удержать аудиторию, одних промо-роликов в собственном эфире телеканала мало. Необходима комплексная стратегия продвижения». Таким образом, чтобы придать бренду импульс - необходимо создать план по его продвижению к намеченной цели, то есть в сознание покупателей, целевой аудитории, подписчиков на телеканал. 
Продвижение бренда.
Самым распространенным и эффективным инструментом считается above-the-line (ATL). Так, прямая реклама призвана подчеркнуть основные достоинства бренда в глазах целевой аудитории. При этом ценится не та реклама, которая просто поражает и запоминается, но делает это в соответствии с планом закрепления имиджа бренда.   
Хотя все еще помнят времена, когда российские  телеканалы себя не рекламировали ни на радио, ни в наружке. И даже в прессе все банально ограничивалось ТВ-гайдами. Да и сейчас первая тройка каналов не опускается до рекламы на щитах 3Х6 и метро, так как считают что им это не нужно, их и так все смотрят. И это действительно так. Однако существует набор и коммерческих телеканалов, которым правильное позиционирование  своего бренда, отделяющего его от конкурентов необходимо как воздух. Задача этих телеканалов заставить включить телеканал тех людей, которые его еще не смотрят, и удержать имеющихся зрителей.

Очевидно, что бренд станет хрупким и слабым, если не будет общаться с потребителем: регулярно напоминать ему о себе, своих новинках, и т.д. Предлагать продукт, имеющий пускай и яркий, узнаваемый образ, который будет вызывать  эмоции у потребителей - уже недостаточно. Сегодня, чтобы добиться долгосрочного успеха на рынке, нужно предлагать потребителям диалог по актуальным, важным и интересным для потребителей темам. Вот почему мировыми и российскими компаниями признается важность второго уровня интрументов – below-the-line (BTL). Здесь уже вырисовывается территория PR с характерными для них инструментами: event marketing (маркетинг событий) и press relations (отношения со СМИ). Ключевое отличие этих инструментов от средств прямой рекламы - в их двустороннем характере. Они предполагают получение живого отклика от потребителей и выражающих их интересы СМИ.

"Отношения - вот ключ к коммерческому успеху. Сегодня бренды строят вокруг отношений, а не вокруг вещей". 

Ричард Брэнсон. Virgin.

Опыт большого числа мировых телекомпаний, в частности CNN, BBC и т.д., показывает, что их потребители заинтересованы в тех брендах телеканала, которые близки им по духу. Вовлечь потребителя (зрителя) во взаимодействие становится одной из сложнейших задач для этих компаний: как обеспечить лояльность к своему бренду, поднять уровень доверия среди аудитории на столь конкурентном рынке, в таком мире, где высокие технологии становятся частью повседневной жизни. 
Чем более брэнд известен и популярен, тем большее общественное внимание от к себе привлекает. С одной стороны, это, конечно, хорошо. Конкуренты страдают, видя, какую долю внимания ежедневно получают ведущие компании. Но любая ошибка, оплошность или даже просто пущенный конкурентами негативный слух будут также пропорционально раздуты в общественном мнении. Это особенно критично для брэндов, строящихся именно на доверии, но не менее актуально для любого брэнда, дорожащего мнением о себе.

Смещение интереса в сторону PR- и BTL-инструментов связано с тем, что они более эффективно и менее навязчиво, чем реклама, формируют отношение потребителей к товару, а, кроме того, оставляют впечатление «непреднамеренности» коммуникации, что повышает доверие к сообщению. Немаловажным оказывается и то обстоятельство, что PR часто достигает поставленных маркетинговых целей более экономными средствами. 

Наиболее действенный способ внушить потребителю доверие к бренду – это развивать и укреплять его вместе с ним. «PR-сопровождение должно коммуницировать не только идею бренда, но и идею ценности потребителя для компании. Обратная связь и адекватная на нее реакция – вот что должно быть одной из главных задач PR-деятельности на стадиях развития и зрелости торговой марки»
. Успешные международные компании развивают и укрепляют свои бренды с использованием таких основных приемов PR как special events, антикризные коммуникации, спонсорские и благотворительные проекты, организация тематических мероприятий. 

Весь фокус в том, что телевидение - и есть самый мощный PR-носитель. B задача состоит в том, чтобы придумать, как сделать этот самый мощный носитель еще более мощным посредством других ресурсов. Уже заведомо менее сильных, менее эффективных, менее охватных. 

Для того чтобы эффективно продвигать бренд телеканла (то есть каждой кампанией, статьей или проектом преумножать аудиторию зрителей) нужно следить за всеми последними медиа-исследованиями и событиями отрасли. Нельзя поддаваться стереотипу или делать второй раз то, что уже было сделано, даже если в первый раз это принесло успех. Ведь меняется ситуация, соответственно, меняются  и задачи. 

Каждый раз начинать приходится заново: просчитывать вводные, ставить цели,  придумывать оригинальную идею, определяться  с носителями.  В вопросах продвижения важно единообразие и последовательность: именно это дает возможность создать цельный бренд канала, который органично воспринимается зрителем. Маркетинг продвигает в эфире то, что делает производство, а внеэфирный промоушен ретранслирует концепции производства и маркетинга вне эфира. Все очень гармонично. суть стратегии канала: показывать, то что нельзя увидеть больше нигде. С этой целью и используется мультимедийное продвижение.
Технологии мультимедиа.

Термин мультимедиа можно перевести как множество сред или носителей информации. Технология мультимедиа использует как зрительный, так и слуховой канал поступления информации к человеку. В прикладных мультимедиа программах, где широко применяются графические эффекты, анимация, видеофрагменты, речевое и музыкальное сопровождение, создается совершенно особый мир, открывающий уникальные возможности для творчества. 

Тема мультимедиа стала в последние годы одной из самых модных и постоянно присутствует в газетах и журналах, посвященным компьютерным технологиям.

Большинство экспертов определяют мультимедиа технологии как совокупность современных средств аудио-, теле-, визуальных и виртуальных коммуникаций, используемых в процессе организации, планирования и управления продвижением бренда на рынок. 
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В настоящее время все компании, заинтересованные в собственном развитии и совершенствовании, по сути, решают две основные задачи: создать конкурентное преимущество среди прочих компаний-конкурентов того же класса и ценовой категории, которое обеспечит, во-первых, интерес к компании ещё не определившихся людей, во-вторых, будет работать на повышение лояльности существующих клиентов, а также эффективно донести до целевой аудитории информацию о своих конкурентных преимуществах. Здесь две подзадачи: - разработать эффективное позиционирование бренда, приводящее к нужному воздействию; вторая - правильно выбрать способ донесения информации о бренде: что бы она вообще дошла. Современные мультимедиа-технологии позволяют решать эти задачи в комплексе.

Мультимедиа делает "четкий удар" в мозг, Вы видите и слышите одновременно, все каналы восприятия работают на память. Мультимедиа позволяет создавать ошеломляющие интерактивные эффекты с возможностью управления и выбора конкретной информации. При этом мультимедиа предлагает выбор своей целевой аудитории в восприятии той или иной информации, вплоть до отказа восприятия. Т.е. 100% свобода и 100% лояльность.

О распространении использования мультемидийных технологий свидетельствует большое число видов мультимедиа-продуктов. Так, к ним относят: мультимедиа-презентация, слайд-шоу, электронный отчет, CD-визитка, мультимедиа-доклад, электронный журнал, рекламный, промо-ролик, виртуальный тур, мультимедиа-книга, Flash-игра (on-line, off-line) и т.д.

Вышеперечисленные и аналогичные продукты могут быть активно задействованы в продвижении любого бренда, и телевидения в частности. Поэтому основным вопросом продвижения товара становится та генеральная идея (massage), которую компания хочет донести до своих потребителей. Ведь «бренд — это более чем реклама или маркетинг. Это все, что приходит в голову человеку относительно продукта, когда он видит его логотип или слышит название»
. 

Мультимедийная кампания по продвижению телеканала HBO.
Агентство BBDO New York и его инсталляция и мультимедийная кампания "Voyeur" телеканала HBO завоевали в Каннах Promo Lions, Outdoor Lions, и Гран-при фестиваля. Так какова же цена за Каннских Львов? Как современные призеры добиваются своих наград? В чем заключалась кампания по продвижению бренда HBO?
Целью кампании было защитить позицию и нишу телеканала HBO в условиях растущей конкуренции с помощью усиления бренд-отношений  с зрителями телеканала. Вовлеченные во все современные формы и средства медиа, зрителям необходим интеллектуальное, прорывное развлечение. Зрители не просто смотрят программы (фильмы, сериалы, телешоу), напротив, они вовлечены и заинтересованы в них как вовремя просмотра, так до и после него. Таким образом, необходимо было транслировать подобную страстность и эмоциональную вовлеченность к самому бренду HBO.

Для воздействия на сознание целевой аудитории недостаточно было просто заявить ей, что HBO – лидер среди лучших, передовых рассказчиков историй (in storytelling), необходимо было показать это.

В основу кампании легла идея «просмотра/наблюдения/подглядывания», или «act of watching». При этом зрители становились участниками истории, их пристальное внимание и любопытство – суть концепции кампании HBO Voyeur (подглядывающий, смотрящий): «порой лучшие истории – те, которые не должны были быть увиденными». Это интересовало зрителей и заставляло их искать больше информации, становиться частью сюжета и взаимодействовать с ним.

Для того чтобы перейти границы «пассивного зрителя» и выстроить истинную коммуникацию с брендом, была разработана мульти-медийная, мульти-платформенная кампания, которая приглашала аудиторию в целый мир историй. 

«HBO как средство массовой информации является одним из лучших рассказчиков историй  и мы собираемся рассказывать эти истории не только с помощью телевидения, но и посредством других медиа-технологий. Поэтому вместо того, чтобы просто говорить об этом, мы создали то, что наглядно демонстрировало это»
.

 Запуск кампании начался с раздачи увлекательных приглашений на неделю летних вечеров в Нью-Йорке. Эти приглашения направляли людей Нижний Ист-Сайд, где на здание проектировался короткий фильм. 
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«See what people do when they think no one is Watching»
Используя два проектора с высоким разрешением, разработчикам проекта удалось создать иллюзию того, что часть стены здания отсутствует, давая зрителям возможность заглянуть внутрь восьми различных квартир. «4 этажа. 8 историй:  компания за столом, доставка, искусительница, соблазнённый, предложение, убийца внутри, открытие, отъезд»
 . Причем в каждой квартире разворачивались действия, соответствующие тематике каналов, которые производит HBO. 
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Более того, зрители, используя свои приглашения, могли получить ключ к разгадке связей (зависимостей) между различными историям: «историй о жизни, смерти, рождении, искуплении…» 
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Для аудитории, живущей за пределами Нью-Йорка, были созданы  промо-ролики, которые показывали по телевидению и в кино. Вот пример … «увидь что делают люди, когда они думают, что их никто не видит» . Промо приглашало зрителей посетить сайт hbovoyeur.com .
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На сайте демонстрировался тот же фильм, что и на мероприятиях вечером в Нью-Йорке. Используя флэш – технологии зрители могли приближать и отслеживать каждую из историй в отдельности. 
Были приглашены различные композиторы, которые создали музыку, идеально подходящую к любой истории вне зависимости от того с какого момента зрители начали смотреть. Изучая сайт дальше, зритель обнаруживал целый город полный историй…
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В одной из историй зритель мог «подсматривать»  за убийством несчастного агента ФБР в его квартире, потом ему предлагалось продолжить и посмотреть оригинальный фильм «наблюдатель». Зритель смотрел фильм буквально глазами наблюдателя, который стал свидетелем этого убийства. «Этого нечаянного свидетеля замечает убийца и мы видим, как он впадает в отчаяние и панику, и пытается сбежать…»

 Вебсайт, мобильный контент, блоги, а также такие «медиа-обменники» как  Flickr.com и YouTube.com производили дополнительный эффект воздействия.  Кампания была прорывом, Нью-Йорк Мэгазин поместил это мероприятие в рейтинг лучших событий, которые следует посетить…зрители HBO высказывали свои одобрения и приверженность к программе на блогах и он-лайн форумах. Более миллиона зрителей посмотрели HBO «вуайерист» в течение 3х недель с момента его запуска, и более половины зрителей HBO по запросу посмотрели его в течение первой недели/

 HBO «вуайерист» кампания которая обеспечивала эффект полного присутствия (иммерсивная кампания), демонстрирующая мастерство HBO как рассказчика не только с помощью обычных средств, но и на базе использования мультемидийных технологий.
Выводы.

Таким образом, в условиях мирового экономического кризиса, когда в первую очередь компании сокращают расходы на рекламу и PR, новаторские подходы и неожиданные решения способны стать эффективным средством продвижения бренда. 

Для выживания бренду необходимо создать и поддерживать к себе интерес, даже если этот бренд играет в самой «развлекательной» категории, такой как телевидение. Именно поэтому и невозможно создать прочной приверженности на рациональных отличиях, которые лишены эмоциональной окраски, а значит, «живого» интереса, и которые к тому же и легко повторяемы. Отличие, которое находится в зоне повышенного интереса, и отвечает потребностям людей, можно обеспечить за счет создания места в сознании людей, своего «поля», своих устойчивых взаимоотношений с зрителем (потребителем).

Очевидно, что людей значительно больше интересует то, что к ним ближе, то, что может их непосредственно касаться. Из этого следует, что главная задача любой компании – зацепить внимание человека, и с течением времени остаться в сознании человека, вызывая неподдельный интерес к своей деятельности.   

Именно построение отношений посредством инструментов PR, как показывает мировой опыт, помогает компаниям добиться успеха.  Инструментов PR целое множество и выбор их зависит от конкретной отрасли, от конкретного жизненного цикла бренда (стадия разработка и внедрения, стадия развития или зрелости) и от конкретных целей компании и бренда. 

При этом использование высокотехнологичных мультемидийных технологий в сочетании с PR –инструментами позволяет выстраивать прочные и доверительные отношения бренд - потребитель. Выводит их на новый уровень взаимодействия и повышает уровень эффективности кампаний по продвижению бренда.

Список используемой литературы.

1. D.F.D'Alessandro «Brand Warfare: 10 Rules for Building the Killer Brand» USA: McGraw-Hill, 2002  

2. David Meerman Scott «The New Rules of Marketing and PR: How to Use News Releases, Blogs, Podcasting, Viral Marketing and Online Media to Reach Buyers Directly» The McCraw-Hill comp.
3. Jack Trout on strategy: capturing mindshare, conquering markets  The McCraw-Hill comp., 2004.

4. В Тамберг, А. Бадьин. Бренд: боевая машина бизнеса.

5. www.prtechnology.ru
6. www.sostav.ru
7. www.adme.ru
8. www.hbo.com - «о сотрудничестве с BBDO и мультимедийной кампании по продвижению телеканала»

� В Тамберг, А. Бадьин. Бренд: боевая машина бизнеса. 


� Представители компании HBO «о сотрудничестве с BBDO и мультимедийной кампании по продвижению телеканала». Пресс – релиз с сайта компании � HYPERLINK "http://www.hbo.com" ��www.hbo.com� 


� The New Rules of Marketing and PR: How to Use News Releases, Blogs, Podcasting, Viral Marketing and Online Media to Reach Buyers Directly by David Meerman Scott 


� David F. D’Alessandro, генеральный менеджер John Hancock, из книги «Brand Warfare: 10 Rules for Building the Killer Brand»





� Представители компании HBO «о сотрудничестве с BBDO и мультимедийной кампании по продвижению телеканала». Пресс – релиз с сайта компании � HYPERLINK "http://www.hbo.com" ��www.hbo.com�


� Там же.  � HYPERLINK "http://www.hbo.com" ��www.hbo.com�





PAGE  
2

