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Лекция 2. Основные категории PR. PR в системе ИМК.
1. Общественность и общественное мнение. 

2. ПР и пропаганда

3. ПР и реклама

4. ПР и BTL.

5. Понятие ИМК. 
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Вопрос 1. Общественность и общественное мнение. 
Писатель и первый редактор журнала Atlantic Monthly Джеймс Рассел Лауэлл (James Russell Lowell) еще в девятнадцатом веке сказал: «Давление общественного мнения подобно атмосферному давлению. Оно невидимо, однако на каждый квадратный сантиметр вашего тела давят несколько килограмм веса». Слова Лауэлла особенно справедливы в наши дни. Никогда общественное мнение не было более мощным, фрагментированным, изменчивым и манипулируемым, чем в наше время.
Что же такое «общественность», какие виды ее могут встретиться нам? 
Общественность – субстанциональный субъект публичной сферы – выступает как совокупность индивидов и социальных общностей, которые функционируют в публичной сфере и которыми движут некие общие интересы и ценности, имеющие публичный статус, понимаемый как статус, связанный, во-первых, с открытостью (общедоступностью) и, во-вторых, с ориентацией на общий интерес (общее благо). 

PR-общественность/целевая общественность – элемент широкой общественности, интересы и ценности которого связаны с рыночной, социально-политической или иной, имеющей публичный статус, деятельностью субъектов PR.
Примером целевой общественности может служить группа частных предпринимателей в условиях внедрения нового нормативного акта Министерством финансов Республики Беларусь, регулирующего предпринимательскую деятельность. То есть именно они становятся объектом пристального внимания и адресного информирования о предстоящих нововведениях. Цель этих мероприятий (например, рассылка условно платных журналов или другой печатной продукции) – не только «подготовить почву» для наиболее благоприятного внедрения нового нормативного акта, но и получить необходимую обратную связь с целью возможных корректировок редакции нормативного акта. Используя терминологию ПР: налаживание гармоничных двусторонних отношений между субъектом ПР – министерством финансов и целевой общественностью – группой предпринимателей. 

Говоря об общественном мнении, с которым наиболее часто приходится иметь дело специалистам в области ПР, нам придется почти дословно воспроизвести мысль Лауэлла: общественное мнение является всепроникающей и динамичной силой. Одной из задач паблик рилейшенз и является оказание помощи организациям в выявлении, уяснении и использовании этой мощной движущей силы, действующей в окружении любой организации.

Общественное мнение представляет собой заинтересованно-ценностное оценочное отношение социального субъекта к затрагивающим его интересы, дискуссионным и информационно-доступным объектам, функционирующее в духовной (суждения) или духовно-практической (поведенческая готовность) форме. Субъект общественного мнения – все множество социальных групп и слоев, формирующих и выражающих свои оценочные суждения по поводу объектов, затрагивающих их интересы.
Основными характеристиками общественного мнения можно назвать следующие:

· Аморфность;

· Противоречивость

· Неоднозначность

· Изменчивость.

Также существует ряд показателей общественного мнения: 

1. направление – (+/-) наиболее часто используемая мера общественного мнения, поскольку позволяет выяснить общие тенденции и направления о.м.: например, согласие или несогласие, нейтралитет и проч.

2. интенсивность (измеряется  с помощью шкалирования) позволяет не только определить направление о.м., но и глубину отношения к заявленным проблемам людей.
3. стабильность - показывает, в течение какого времени респонденты выдерживали или собираются выдерживать одно и то же направление и интенсивность восприятия. Измерение стабильности требует проведения не менее двух наблюдений в различные моменты времени.

4. информационная поддержка – показатель степени информированности людей об объекте своего мнения.

5. общественная поддержка – предполагаемая степень поддержки некоторого мнения другими представителями социального окружения. Как правило, этот показатель изучается исключительно в рамках социального контекста. Теория двух- ступенчатого потока коммуникации, эффект «фургона с тележкой», спираль молчания Ноэль-Нойман и т.д.
С помощью показателей общественного мнения мы можем говорить о том, как именно общественность реагирует на те или иные социально значимые события. 
Рассмотрим на примере значимость показателей о.м. Некоторая организация Х. занимается производством продукции из полиэтиленов и пластмасс. Их продукция востребована и достаточно конкурентоспособна, но процесс производства наносит некоторый вред окружающей среде, что с течением времени негативно сказывается на объемах продаж, так как достаточное количество конкурирующих компаний незамедлительно использует эту информацию против компании. Для выхода их сложившейся ситуации можно использовать два сценария:

Сценарий №1: Организация начинает проводить ряд мероприятий по созданию имиджа компании, которая заботится об окружающей среде, старается минимизировать вредные выбросы и загрязняющие эффекты своего производства. Например, акции по информированию общественности о принятии мер по уменьшению вредных выбросов; размещение печатных материалов о спонсорской и благотворительной поддержке дождевых лесов (или любом другом виде деятельности, который может быть ассоциирован как «зеленый») и ряд прочих мероприятий. Итогом будет формирование устойчивого образа этой компании, как «заботящейся об окружающей среде». Откликом на созданный образ/имидж станет положительное и стабильное о.м., при условии его постоянного периодического информационного подкрепления. Экономическим результатом станет повышение уровня продаж производимой продукции. Коммуникационная система «компания Х – общественность» придет в равновесное состояние. 

Сценарий №2: Предприятие Х решает проблему снижения объема продаж увеличением объема производства и тотальной рекламной кампанией производимой продукции, но опускает важность создания собственного образа в «глазах общественности». В этом случае, вероятно, на краткий период падение объема продаж прекратиться, но спустя определенное время проблема станет катастрофой. Результат: коммуникационная система «компания Х – общественность» придет в диссонансное состояние, поскольку будет утрачено доверие к продукции компании, которая не заботится об окружающей среде. Будет сформировано интенсивно негативное, стабильное  о.м. Экономические результаты при использовании такого сценария могут поставить под вопрос целесообразность всего производства.

Социальная коммуникация – обмен информацией между социальными субъектами. Социальные коммуникации по критерию их цели и статуса передаваемого послания подразделяются не публичные и непубличные. Цель публичной коммуникации – осуществить обмен информацией и придать этой информации публичный статус. Публичная коммуникация составляет субстанциональное содержание PR.

Вопрос 2.  ПР и пропаганда
Существует несколько подходов к определению понятия «пропаганда». 

Пропаганда – 1. распространение и внушение взглядов, идей и мнений с целью позитивно или негативно настроить аудиторию любого состава и численности, а также стимулировать ее реакции в желательном направлении.
 
2. любые средства внедрения или передачи информации, образов, идей, которые влияют на поведение, рассматриваемое с активной и/или пассивной его стороны. (Томпсон)

3. реклама, которая тем или иным способом скрывает источник своего происхождения, источник финансирования, используемые методы, содержание насаждаемой информации и результат,  с которым столкнуться ее жертвы.
 (Ламлей).

Для сравнения понятий ПР и пропаганда мы используем в качестве рабочего определение номер 3, поскольку оно наиболее явно отражает специфические черты понятия «пропаганда».

До начала анализа понятий отмечу, что существует несколько подходов к анализу и пониманию ПР и пропаганды:

1. Березин И. считает, что пропаганда является составной частью ПР.

2. Старобинский Э. полагает, что ПР есть одна их многочисленных форм пропаганды.
Третий подход гласит, что и ПР и пропаганда являются формами массовой коммуникации, отличающимися по методам воздействия на общественное мнение. Этот подход мы примем за основу нашего анализа. 

Нашим первым шагом станет выделение общих черт ПР и пропаганды:

а) цель обеих стратегий – повлиять на человека общественного, изменить его поведение; 

б) главными каналами трансляции сообщений являются СМИ;

в) адресат акций и сообщений – человек общественный
Второй шаг – выделение различного: 
                               Пропаганда                         VS                         PR 

          а) допускается искажение цифр          VS           правдивая информация;

б) жесткая установка принять (изменить)    VS      предложение воспользоваться некоторой

              некоторую точку зрения                                информацией и добровольно принять 

                                                                                      (отвергнуть) те или иные мнения и идеи; 

 в) одностороннее воздействие на                 VS            получение и учет встречного сигнала  

                         аудиторию                                                   аудитории - двусторонней связь.     

г) превращение личности                               VS        превращение производителя мнения  

       в «человека массы»                                                                    в партнера                                                                                                                                          

Вопрос 3. Реклама и PR
Реклама – 1. кампания, включающая комплекс средств, приемов, направленных на достижение конечного результата – продажи товара и/или услуги.

2. форма массовой коммуникации, осуществляемая посредством каналов ССМК с целью влияния на установку людей в отношении некоторых социальных субъектов или объектов.

3. форма платного продвижения товара или услуги посредством некоторых каналов ССМК, известным заказчиком с использованием явных/открытых источников финансирования.
 
Общее у рекламы и ПР: 

а) этапы и методики определения целевых аудиторий и формулирования основных сообщений;

б) каналы/инструменты проведения этих сообщений.

  Различное:                          

                           Реклама                              VS                                  PR
а) механизм платного использования                        механизм размещения информации    

      пространства и времени СМИ               VS                   за счет ее актуальности

       для размещения информации                               для журналистов и аудитории СМИ;

б) наличие формальных признаков,                            формализованы значительно меньше,

       возможность учета и контроля,             VS             труднее измерить  эффективность,

    ориентированность на конкретный                           создание косвенных благоприятных                 

                          результат                                                 условий для достижения результата;

в) ограниченная во времени и объеме        VS                        построение непрерывных       

                      кампания                                                         взаимоотношений   с различными 

                                                                                                     общественными группами

г) адресат - «человек экономический»        VS           адресат - «человек общественный»

Вопрос 4. ПР и BTL.
По методу стимуляции продаж рекламу принято разделять на прямую и косвенную. Косвенное стимулирование это, прежде всего, медийная реклама, наружная - все то, что косвенно влияет на принятие решения о покупке того или иного товара - (ATL). Именно поэтому (чтобы косвенное таковым и оставалось) в телевизионных рекламных роликах запрещен пресловутый 25-й кадр. Прямое же стимулирование- это акции, направленные на конечного потребителя именно там, где принимается окончательное решение о покупке товара. Прежде всего на местах продаж и на презентациях различного рода, то есть в ситуациях, где можно реально убедиться в отличительных особенностях продукта попробовать его на вкус, понюхать, потрогать, опробовать в действии т.д.(BTL).

Прямое стимулирование включает в себя промоушн, мерчандайзинг, событийный маркетинг и директ-маркетинг. Почему же тогда BTL? Ответ на этот вопрос прост. Легенда гласит, что когда-то, планируя рекламный бюджет, представитель компании Procter&Gamble просчитал все то, на что затрачивались основные средства (телевидение, радио, наружная реклама), и, подведя черту, подписал внизу цифру, которая от этого бюджета осталась. Именно эти средства пошли на продвижение того, что осталось под чертой, то есть Below The Line. 

BTL (below the line – под чертой) – комплекс маркетинговых коммуникаций, который включает в себя: 
- стимулирование сбыта; 
- мерчендайзинг; 
- pos–материалы;  
- direct marketing.

Цели BTL:
- повышения узнаваемости продукта/услуги; 
- информирования о новинке; 
- переключения потребителя с конкурирующего брэнда; 
- для поддержания имиджа торговой марки; 
- для увеличения объёма продаж; 
- для создания эмоциональной связи между потребителем и брэндом и т.д. 

Почему используют БТЛ? Для многих компаний (таких, к примеру, как производители крепких алкогольных напитков, ATL-реклама которых запрещена законодательством) BTL является единственным способом коммуникации с конечным потребителем. 
Какова связь паблик рилейшнз  и BTL? Некоторые специалисты в области рекламы считают, что проведение BTL-акций и реализация BTL-технологий невозможна без ПР- поддержки. Делая вывод при этом, что зависимость односторонняя: так как ПР без BTL существовать может, но не наоборот. Утверждение не универсально: поскольку BTL- технологии могут и успешно реализуются как с использованием, так и без ПР- поддержки. От наличия или отсутствия ПР- поддержки зависит степень эффективности реализации технологии.  

Существуют и другие точки зрения:

1. Например, некоторые исследователи относят к BTL все, кроме медийной рекламы. Вывод прост: ПР входит в структуру мероприятий BTL. 

2. Другие практики ПР к BTL не относят, считая, что точками соприкосновения BTL и ПР является использование одинаковых форм и типов мероприятий и акций: например, выставки, шоу, праздники и презентации, встречи – считаются формами ПР, но эти же формы используют в рамках BTL – при выпуске новой продукции например.
3. Полное или частичное отождествление понятий.

4. Отношения категорий ПР и BTL можно понять проанализировав понятия интегрированные маркетинговые коммуникации и маркетинговые услуги.

Вопрос 5. Понятие ИМК.

ИМК – единая многоканальная синхронизированная коммуникация, объединяющая в единое целое  три направления: relationship, identity and reputation (маркетинг, реклама и ПР), направленная на установление обратной связи с целевой аудиторией. 

Маркетинговые услуги – вид коммуникации, направленной на сбыт продукции или услуг.

Различие ИМК и МУ в широте понятий: так ИМК – более продолжительные во времени мероприятия, включающие в себя не только стимулирование сбыта продукции, но и поддержание интереса к марке, создание или коррекцию имиджа компании и проч., а МУ – зачастую представляют собой разовые мероприятия по единичному увеличению объема продаж.

BTL «живут» внутри МУ – они направлены на единичное улучшение предложения для увеличения сбыта продукции или услуги, тогда как ПР – являются частью ИМК и ориентированны на продолжительные эффекты. Вместе BTL и ПР встречаются довольно часто, поскольку служат так или иначе схожим целям: привлечь внимание – убедить совершить некий акт (будь то акт покупки или выбора). Таким образом, мы можем сделать вывод о том, что ПР и БТЛ - существующие на равных правах средства продвижения товара /услуги или обобщая, средства достижения поставленных организацией целей, различных по временному осуществлению, используемым методам, масштабности достигаемых результатов. 

Существует определение маркетинговых коммуникаций как коммуникаций, осуществляемых во время реализации комплекса маркетинга. Возникает закономерный вопрос: как соотносятся понятия «маркетинг» и «ПР»? 
Маркетинг представляет собой процесс планирования и воплощения замысла, ценообразование, продвижение и реализацию идей, товаров и услуг посредством обмена, удовлетворяющего целям отдельного лица/организации. 

Или перефразируя, маркетинг – это управление удовлетворением спроса посредством торговли.

Основными элементами комплекса маркетинга являются: 

1. товар

2. цена (коммерческое взаимодействие производителя, конкурентов, покупателей)

3. продвижение (отношения «производитель-покупатель»)

4. распределение (процесс передачи собственности на товар).

К третьему элементу комплекса маркетинга в качестве одной их форм продвижения товаров/услуг зачастую относят ПР. Это одна из существующих точек зрения на отношения между ПР и маркетингом. То есть, ПР служит цели продвижения товара/услуги в рамках плана маркетинга.
Филипп Котлер предложил идею о том, что ПР должны стать пятым самостоятельным «П» в комплексе маркетинга, что было связано со спецификой понимания феномена ПР. Котлер понимал ПР как «неличное и неоплачиваемое спонсором стимулирование спроса на товар, услугу или деятельность посредством размещения коммерчески важных сведений в печатных средствах информации или благожелательного представления по радио или ТВ». Мы понимаем, что это довольно узкая трактовка термина ПР, более того, на сегодняшний день это определение термина «паблисити», но не ПР. Поэтому точка зрения о включении ПР в комплекс маркетинга  в качестве самостоятельной формы продвижения товара/услуги право на жизнь имеет, но к сожалению на сегодняшний день не видится состоятельной в приведенной выше редакции. 
Целесообразно говорить о таком включении, если понимать главными задачами ПР – не немедленные результаты и увеличение объемов спроса на товар, но чуть глубже заглянуть в  суть основных задач ПР: поддержание контактов с ключевыми журналистами в соответствующих сферах (пресса, радио, ТВ). Ведь это по существу процесс среднесрочного инвестирования. В первую очередь – это сообщения о новых результатах, новинках производства, демонстрация таких новинок на деловых встречах, конференциях и проч. Преследуемые в таких случаях цели – не только относятся к категории продаж, но и к так называемым «непродажным» целям: поддержание имиджа компании, проверка и испытание продукции, привлечение компетентных специалистов в некоторой области.
Подводя итог выше сказанному, отмечу, что рассмотрение отношений между понятиями «ПР» и «Маркетинг» посредством включения ПР в комплекс «4Р» значительно сужает понимание феномена ПР. Поскольку в этом случае функции ПР значительно ограничиваются и сводятся только к продвижению. Тогда как ПР работают не только на увеличение объема продаж, но и на создание и поддержание благоприятного имиджа компании; поддержание отношений между покупателем и производителем; обеспечивает необходимую обратную связь между потребителем и производителем и выполняет много прочих не менее важных функций.   
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