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I. Теоретическая часть



Свою работу хотелось бы начать с определения, что же такое креатив. Существуют различные понимания данного термина, тем не менее, большинство авторов сходятся на том, что креатив – это творческий процесс, создания чего-нибудь необычного. Само слово "креатив" переводится с английского как создавать, творить. Безусловно, PR не может существовать без креативных идей и решений.  Креатив в PR - специфические и оригинальные художественные, технические, психологические, политические, социальные и др. приемы, используемые с целью достижения нужного позиционирования компании и ее услуг в обществе и потребительской аудитории. Продукт PR креатива является посредником между продукцией компании и целевой аудиторией потребителей.

Реклама и PR есть инструменты продвижения, рекламный и PR креатив есть оригинальные приемы, используемые компанией в рекламе и PR для продвижения, следовательно, стратегии продвижения есть не что иное, как способы использования рекламы и PR в продвижении товара, услуги и компании в обществе и на потребительском рынке. Технологии Рекламы и PR – стратегия, говорящая как компания хочет достичь своих рекламных и PR целей.

Сегодня конкуренты вынуждены искать такие способы привлечения внимания к своим предложениям, которые бы обеспечили их конкурентоспособность на рынке имиджей. Ситуация такова, что именно на основе идеализированного образа все чаще принимается решение о приобретении товара или услуги. Имидж PR-объекта − это рыночный образ в том виде, в котором его воспринимают различные группы общественности, это то, что запоминают и чем руководствуются люди, определяя свое отношение к организации и ее предложениям
.

PR-технологии является необходимость постоянного создания таких конкурентных преимуществ, которые заинтересуют потребителя тем, что будут указывать на возможности приобретения им, помимо самого продукта, еще и символических ценностей, например, возможности выразить свой социальный статус, свои культурные различия, собственный уровень знаний или свою приверженность моде. 

Безусловно, имидж компании, который создается при помощи PR-технологий, состоит из многих составляющих. Именно поэтому создание качественного, долговечного бренда очень трудоемкая работа. Хотелось бы отметить, что PR-технологии можно представить ввиде двух составляюших, с одной стороны, это косвенное воздействие на потребителя, что позволяет предлагать аргументы выбора, а не навязывать сам выбор потребителю; а с другой стороны, расширить потребительский выбор, то есть создать конкуренцию, но при этом выделить свой продук по сравнению с конкурентами. Данную систему можно представить ввиде схемы
:
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Существуют различные PR-технологии, в своей работе я бы хотела рассмотреть те инструменты, которые чаще всего применяются в автомобильной отрасли. Для начала необходимо привести некоторые статистические данные. Недавно информационно-аналитическим центром Publicity были подведены итоги опроса  компаний на ключевых  рынках, о ситуации с PR-услугами. Всего было опрошено 210 представителей компаний, из них 42 респондента (20%) - представляли автомобильного ранка. 

Полученные результаты позволили определить общие тенденции в области PR на автомобильном рынке. По результатам опроса, наиболее эффективными PR-инструментами на этом рынке являются PR в Интернете (29) в виде новостей, релизов, статей. На втором месте новые формы PR в Интернете (социальные сети, комментарии, форумы, блоги) (выбрали 23 участника) и на третьем - PR-статьи в специализированных изданиях, и участие в выставках, конференциях, форумах (по 15).
Довольно высоко была оценена эффективность таких PR-инструментов, как PR-статьи в деловых изданиях (выбрали 10 респондентов), пресс-релизы (9) и PR-мероприятия для клиентов (8).




По результатам исследований видно, как широко маркетинговый рынок захватывает глобальная сеть Интернет. Практически все продажи ведутся посредствам сети, именно там находятся молодые и перспективные клиенты. А в скором времени даже представить сложно, будут ли печатные СМИ использовать как место для рекламы и в каком соотношении по сравнению с Интернет-площадками. 



При помощи исследования, была выявлена доля аутсорсинга на автомобильном рынке. Итак, только своими силами осуществляют PR-деятельность 59% компаний, кроме работы своими силами привлекают и внешние структуры 36% опрошенных, и только аутсорсинг используют - 5% компаний. 



Хотелось бы отметить, что в целом, респонденты положительно относятся к использованию PR-инструментов и отмечают их эффективность. Несмотря на кризис, компаниям на автомобильном рынке необходимо привлекать PR-активности для стабильного функционирования и получения желаемого маркетингового результата. 

Помимо таких распространенных инструментов, как Интернет-реклама, в работе будут рассмотрены следующие виды PR-технологий:

· Интерактивная реклама – реклама, использующая новейшие компьютерные технологии, достижения интерактивного телевидения.

· Лайтпoстер – рекламный стенд, который устанавливают в павильонах ожидания городского транспорта (средство наружной рекламы)

· Баннер — графический блок, который можно сравнить с видеороликом. Он может быть как просто статическим изображением, так и анимированным мини-фильмом, который рассказывает о товаре или услуге

· Рекламный лозунг — четкая, краткая, и ясная формулировка главной темы рекламного сообщения, определяющая уникальность товара (услуги) 

· Пресс-тур — экскурсия для журналистов по заводу-производителю или торговому предприятию с целью широкого и достоверного информирования потенциальных покупателей о компании и ее товаре; 

· Участие «звезды» в рекламе продукта

· PR-акция – это мощное средство маркетинговых и рекламных коммуникаций, поддерживаемых СМИ, целью которого является достижение и укрепление положительного имиджа компании (выставки, презентации, флеш-моб, благотворительные вечера и т.д)

· Ребрендинг - это маркетинговый инструмент, очередной этап развития Бренда, включающий в себя изменение идеи, уникальности Бренда, рестайлинг визуальных идентификаторов Бренда: логотипа, фирменного стиля, упаковки и других атрибутов Бренда, смену целевой аудитории, т.е. ребрендинг – это изменение образа Бренда (конкретного продукта или Компании) в сознании потребителя.

· Брендмауер - это наружные рекламные конструкции на основе банеров больших форматов. 

· Билборд - отдельно стоящая конструкция предназначенная для размещения рекламного объявления больших размеров. 

II. Практическая часть
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2.1.История бренда «Пежо»

Логотип Peugeot происходит из геральдического знака. Начало концерна Пежо – 1812 год, когда два брата, Жан-Пьер и Жан-Фредерик Пежо, начали дело по производству стали, их продукцией были стальные полотна для пил и пружины для часов. Несколько десятилетий семья Пежо производила всякие металлические запчасти, в том числе для велосипедов. С велосипедов и начался путь Peugeot  в автомобильной индустрии - к конце XIX века он был одним из крупнейших в Европе производителей велосипедов. В 1889 Арманд Пежо разработал первый паровой автомобиль компании. Через год паровой автомобиль сменился на автомобиль с двигателем внутреннего сгорания – произошло это после встречи Пежо с Даймлером.



Логотип компании "PEUGEOT FRERES" был разработан Жюстином Белезером, ювелиром и гравером, на основе флага провинции, в которой первоначально располагался завод Peugeot (Монбельяра). В письме от 1847 г. "хорошему вкусу" художника предложили создать наилучший проект букв с тем, чтобы торговая марка могла продержаться много лет. В 1850 г., когда было предложено изображение льва, под его лапами была добавлена стрела. Компания приняла на рассмотрение три проекта эмблем, при помощи которых можно было бы различать три наименования продукции: 

· Лев со стрелой или без стрелы - для лучших продуктов;

· Полумесяц - для продуктов второй категории;

· Рука - продукты третьей категории. 



В 1932 г. изображение льва было видоизменено для соответствия рекламным и выставочным целям того времени. Хотелось бы отметить, что символ льва изначально характеризовал «режущие свойства» первой продукции Peugeot: прочность (зубы), гибкость (спина), скорость резки (повадки хищника). 

Вариации:



Логотип использовался не для всей продукции Peugeot – сначала семья не верила, что автомобили могут приносить прибыль, и логотип разрешалось использовать только на стальных изделиях фирмы. Спустя 14 лет после выпуска первого автомобиля Арманду удалось убедить остальных членов семьи в том, что автомобили - перспективное дело, и ему было разрешено использовать льва на логотипах автомобилей.  

Первоначально новые компании по производству автомобилей и мотоциклов продолжали использовать изображение льва, стоящего на стреле, как эмблему своей продукции. Однако для выделения своей продукции разные компании приняли его разное графическое изображение.

· Мотоциклетная компания приняла изображения льва в битве;

· Автомобильная компания использовала знаменитый знак в форме щита, на котором была изображена голова льва, за которой последовал лев с герба Franche-Comte, который также присутствует на гербе Монбельяра. 

В разные периоды лев изображался то полностью, то только голова. В 1927 году лев повернулся вправо, что означало разрыв с нормами геральдики, и приобрел черты рисунка живого льва, а не геральдичесокго символа - но позже логотип вернулся к гербовому стилю. В 1950 лев приобрел явно агрессивные черты – он встал на дыбы, пасть раскрылась. Интересно, что в цветовом решении Peugeot оказался неоригинален, это белый и синий, как и в случае Фольксвагена, БМВ, Форда, Фиата. Похоже, это действительно самое популярное сочетание цветов для автомобильных логотипов.

2.2. Интересные PR-решения

Компания Peugeot отличается не только богатой историей, но и креативными идеями в области PR. Так, например, широкомасштабная  кампания по продвижению Peugeot 308 была реализована португальским агентством Torke Stunt. Официально Peugeot 308 поступал на рынок Португалии 28 сентября, и задачей креаторов Torke Stunt было, как следует подготовить португальцев к этому событию, устроив так называемую "атмосферу всеобщего ожидания". Для этого были задействованы своеобразный лайтпoстер. В крупных аэропортах Лиссабона были установлены табло, имитирующие расписание прибытия и отбытия рейсов. Только в данном случае расписание сообщало о начале продаж Peugeut 308. 
Другие айстоперы - люди с табличкой в руках, надпись на которых гласит: "Будьте готовы к прибытию Peugeot 308" и коробки с той же н[image: image3.png]X
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адписью на багажной ленте.

Еще более креативные средства привлечения внимания - автовозы с огромными цифрами 308, коробки, изображающие почтовые посылки с автомобилем. Объединяющим моментом всей кампании стало отсутствие изображения продукта, что создало еще большую интригу. 
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Безусловно, подобная рекламная кампания ни может, ни привлечь внимание покупателя.  Агентством Torke Stunt не только смогло подогреть интерес у потенциальных покупателей, сохраняя при этом интригу, но и создать 100% узнаваемость бренда. К сожалению, в России не было подобной PR-акции. Тем не менее, отечественная компания Brandworks также смогла удивить своих покупателей не менее креативным решением. Недалеко от деревни Звизжи Калужской области, на поле появился огромный логотип компании. Хотелось бы отметить, что  логотип Peugeot создавался при помощи GPS-навигации со спутника и современного теодолита. Площадь логотипа составляет 6.25 гектар (250х250 метров). 

[image: image5.png]AsaTeaser to promote the launching of the new Peugeot 308, two
vehicle-transport trucks circulated trhoughout the country, carrying
three giant “308" logotypes, matching the size of the car; and the
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Еще одно интересное  PR-решение было разработано агентством Digital BBDO. Проект был осуществлен в поддержку нового кроссовера Peugeot 3008 на сайте Gismeteo.ru. При заходе на Gismeteo.ru пользователи могли видеть, как из багажника Peugeot 3008, изображенного справа на баннере, вылетают иконки прогноза погоды на ближайшие 5 дней и перемещаются на баннер, расположенный вверху страницы. После этого, по верхнему баннеру проезжает Peugeot 3008 и, расталкивая иконки, открывает слоган «Забудьте о прогнозах погоды». При этом небольшая вставка между синхронными баннерами отображает названия и описание соответствующих характеристик автомобиля (Grip control, Split talegate).
 


Что касается использования довольно нового, но уже широко востребованного PR-инструмента «Реклама в Интернете: социальных сетях, блогах и форумах», то компания  Peugeot и здесь смогла «скеативить». Чтобы подчеркнуть составляющую имиджа модели Peugeot 207 - «вечно молодая» - марка Peugeot разработала одновременно симпатичную и инновационную рекламную кампанию, цель которой подчеркнуть эту «молодость» и «задор». Приняв решение о проведении кампании в социальной сети Facebook, марка Peugeot создала несуществующее агентство Time Proof Association, основное кредо которого - поддержка вечных нестареющих ценностей (Peugeot 207).


Появившись этим летом на Facebook
, сообщество заявило о себе созданием невероятного видео, в котором его члены взбираются на лондонскую башню Биг Бэн, символ прошлого и незыблемого, и спускаются с башенными стрелками. Разумеется, они уезжают на Peugeot 207 - «официальном автомобиле» сообщества. Уже через несколько недель это видео посмотрели более миллиона раз, более 800 блоггеров написали заметки на своих сайтах, и страница на Facebook ТРА уже насчитывает более 1000 поклонников.


На мой взгляд, нельзя оставить без внимания еще одну креативную идею, которая была проведена в рамках кампании Peugeot «Join the Muve» агентство BETC Euro RSCG. Акция продвигает компанию «MU», предоставляющую услуги по аренде автомобилей от грузовиков до велосипедов. В первом за всю историю подобных акций в автомобильном флэшмобе приняли участие 60 человек. Водители автомобилей, мотоциклов и велосипедов останавливались на красный сигнал светофора в самом центре Парижа и спешно менялись своими транспортными средствами.


Хотелось бы отметить, что компания  Peugeot довольно часто устраивает пресс-туры. Так, например, Агентство маркетинговых коммуникаций Pro-Vision Communications, входящее в группу Pro-Vision, обеспечило полную PR-поддержку пресс-тура компании Peugeot Россия. Главным героем автопробега стал кроссовер Peugeot 3008, российская премьера которого состоялась на Московском автосалоне 2010. В двухдневном автопробеге участвовали журналисты автомобильных и деловых изданий, а сотрудники Pro-Vision Communications сопровождали группу на протяжении всей поездки. Безусловно, подобная акция привлекла внимание потенциальных покупателей, так как крупные автомобильные журналы написали о тест-драйве нового  кроссовера Peugeot 3008.


В представлении большинства автолюбителей целевой аудиторией машин Peugeot являются молодые девушки. Так, например, в Европе большинство автомобилей Peugeot приобретаются в качестве второго или третьего авто в семье. Типичные покупатели машины — женщины (69%), четверть из них — в возрасте до 35 лет.
 Тем не менее, на данный момент компания старается уйти от подобного стереотипа. В 2010 году Peugeot обновила логотип и объявила стратегические цели до 2015 года. По мнению директора французской автомобильной компании Peugeot Жан-Марк Галлез самая главная из них на этот период – повышение Peugeot не менее чем на 3 позиции в десятке лидеров мирового автомобильного рынка. 


Второй немаловажной целью является представление Peugeot иконой стиля в автоиндустрии. Для этого разработан новый, единый во всем мире девиз, обновлена эмблема марки и ее общая визуализация. Теперь французский производитель автомобилей подчеркивает роль эмоции в создании и использовании машины, а также напоминает, что автомобиль Peugeot – это не только средство передвижения. Новый рекламный лозунг марки будет звучать одинаково в любой стране мира: Peugeot, Motion & Emotion. 
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Более того, логотип компании был видоизменен, теперь лев стал трехмерным, что делает его более выразительным и выделяющимся на фоне синего цвета. Для целостного перевоплощения торговой марки Peugeot будет введена единая современная графическая система. Ее нормы коснутся всех продуктов и услуг производителя, дилерской сети и подразделений компании во всем мире. 


И наконец, для создания целостного образа все рекламные ролики Peugeot будет завершать специально разработанная музыкальная подпись. Таким образом, обновленный современный стиль Peugeot можно будет не только увидеть, но и услышать. 
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Для поддержания единой концепции, московское отделение Euro RSCG запустило кампанию для Peugeot 308 под слоганом "Кто сказал, что красота не может быть сильной?" с чемпионкой мира по боксу Натальей Рагозиной.


Безусловно, таким образом, компания хочет показать, что машина предназначена для состоявшихся, сильных и уверенных в себе людей. На мой взгляд, подобные действия не смогут привлечь новый сегмент рынка, так как  бренда состоит из двух частей - функциональной и эмоциональной.  Peugeot 308 — это маленькая, изящная машина, которая не сможет конкурировать с автомобилями “S”-класса.

2.3. Проведение рекламных акций в представительстве Peugeot в России


Рассмотрев наиболее интересные и запоминающиеся PR-решения компании  Peugeot, хотелось бы представить реальный план проведения рекламного мероприятия в данной организации. Итак, с 05 по 18 апреля 2010   проходила акция «Недели Профессионалов» для дистрибуторов г. Москвы, Санкт-Петербурга, Екатеринбурга, Уфы, Ростова-на-Дону, Н. Новгорода, Челябинска, Самары, Краснодара, Новосибирска. Цели мероприятия следующие:

· Представить существующим и потенциальным клиентам программу по корпоративным стандартам «Бизнес Центр Peugeot»;

· Увеличить входящий трафик по коммерческому транспорту;

· Проинформировать потенциальных клиентов о специальных условиях покупки, действующих на автомобили 2010 года 



Для реализации данного проекта были использованы следующие информационные инструменты:

1. Рекламная кампания, включающая поддержку на радио, в прессе, в Интернете, в наружной рекламе (Москва, Санкт- Петербург);

2. Анонс на Интернет сайтах ПСР и дилеров. Наличие на сайте информации с актуальными предложениями, в частности, об акции «Недели Профессионалов»;

3. Активная работа персонала корпоративных менеджеров дилеров по информированию потенциальных клиентов о данной акции
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Данная акция освещалась в основном в Интернете и во многих печатных изданиях. Безусловно, подобные PR-акции проходят в компании довольно часто, возможно, именно поэтому в рекламной кампании не были использованы новые технологии. 


Тем не менее, в случае с наружной рекламой автомобильной линейки Peugeot 308 агентство PHD использовала довольно интересные PR-технологии. Конструкции наружной рекламы призывали жителей двух столиц «почувствовать первый снег» за рулем нового Peugeot 308 CC. Кампания проходила на брендмауерах и билбордах в Москве, сити-форматах
 и щитах в Санкт-Петербурге. Для размещения использовались креативные материалы, разработанные для Peugeot агентством Euro RSCG Moradpour на глобальном уровне. Особое внимание горожан привлекли предложенные агентством PHD экстендеры
 с вращающимися колесами. 
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Подводя итоги всего вышеизложенного, хотелось бы сказать, что PR-технологии необходимы для продвижения товара. В условиях жесткой конкуренции именно при помощи креативных и современных решений можно сохранить уже существующих и привлечь новых клиентов. Французский автопроизводитель PSA Peugeot Citroen основывается именно на этом принципе, возможно, именно поэтому продажи компании возросли на 17% по сравнению с прошлым годом. На сегодняшний день Peugeot представлена в более чем в 160 странах мира, на ее предприятиях трудятся десятки тысяч людей. К 2015 году Peugeot заявила о намерении подняться на седьмую строчку в списке самых успешных автопроизводителей мира.
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�	 Сити-форматы — отдельно стоящие конструкции наружной рекламы, павильоны ожидания транспорта. Стандартный размер рекламного поля — 1,2 м х 1,8 м. Представляют собой так называемый «световой короб» с двумя рекламными поверхностями с внутренней подсветкой 


�	 Экстендер - это дополнительная часть рекламного поля, выступающая за пределы основной поверхности 







