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АННОТАЦИИ

Законодательство

Добровольно-принудительная уборка — Деловая столица №22, 30.05.2011, стр. 16, Людмила Ксенз
Киевские власти закрыли рынок внешней рекламы. На прошлой неделе вступило в силу распоряжение КГГА, предусматривающее введение моратория на установку новых конструкций до начала осени. До этого времени планируется принять новую концепцию размещения наружки и классификатор рекламных носителей. Агентствам рекомендовали до 1 сентября не только не подавать документы на новые щиты, но и воздержаться от установки носителей по уже полученным разрешениям.
Технологии PR, маркетинга и рекламы

Высокотехнологичное надувательство — Компаньон №22, 03.06.2011, стр. 14, Алла Христич
Помните, какую грандиозную мистификацию устроили в фильме «Плутовство» («Хвост виляет собакой») бывший голливудский продюсер и профессиональный политтехнолог ради переизбрания президента США? В нем есть серия замечательных эпизодов - инсценировка кампа​нии по возвращению из-за вымышленной линии фронта сер​жанта Шумана по кличке «Старый башмак». Развешанные в наиболее заметных местах кроссовки (вклад Ассоциации про​изводителей обуви), песня о старом добром башмаке, контроли​руемые утечки в СМИ, футболки с броскими слоганами и главное - спонтанный протест студентов во время баскетболь​ного матча - все это неотъемлемые элементы астротурфинга. О том, как манипулируют людьми, создавая искусственное общественное мнение.

Очищающий шок — Компаньон №22, 03.06.2011, стр. 20, Эвелина Кутепова
Основной идеей рекламной кампании «Боржоми», запущен​ной в 2009 г., было то, что эта вода очищает организм и выво​дит шлаки. По сюжету, парень после вечеринки «заново рождается» бла​годаря воде. Девушка, употребляющая «вредную» пищу, тоже очищает свой орга​низм с ее помощью. Реклама вызвала противоречивые отзывы, особенно в среде рекламистов и маркетологов. Однозначную оценку кампании не могут дать даже топ-менеджеры. Но потребители (в том числе и те, кто изначально давал негативные оценки) стали узнавать себя в ситуациях потре​бления и образе жизни. В итоге реклама сработала. За год продажи увеличились на 60%, а знание и узнаваемость бренда приблизились к 90%.

НОВОСТИ

Новости рекламы

Чего вы ждете от июня? — Компаньон №22, 03.06.2011, стр. 12,  Эвелина Кутепова
Оксана Завойко, директор Prodigi:

Для меня наиболее ожидаемое событие месяца – фестиваль рекламы в Каннах (19-25 июня). Это будет настоящий праздник для любителей самой качественной и красочной рекламы. Думаю, что показанными кейсами мы будем вдохновляться целый год.

Традиционно летом рекламно-маркетинговая активность в Интернете несколько утихает. Самое время собраться с силами для нового рывка и проектов в сентябре. Ожидаю новых тендеров на активности конца 2011 г. Станут известны результаты некоторых знаковых и очень важных для нас проектов. А еще надеюсь, что мы будем работать в новом офисе, поскольку в нынешнем уже не помещаемся.

Новости законодательства

Операторы обороняются щитами — Коммерсант №84, 30.05.2011, стр. 7, Мария Попова

Депутаты могут помочь рынку наружной рекламы.

Операторы наружной рекламы могут получить дополнительные гарантии защиты своего бизнеса. В Верховной раде был зарегистрирован законопроект, в котором предлагается увеличить с 5 до 7 лет срок действия разрешений на щиты и установить 10-дневный срок на их согласование. Сейчас эти нормы хотя и содержаться в законодательстве, часто не выполняются, отмечают эксперты. 

Проект изменений в закон "О рекламе" в Верховной раде был зарегистрирован в прошлый четверг. Среди его инициаторов члены профильного комитета из сразу нескольких политических фракций: Елена Бондаренко, Владимир Ландик, Николай Баграев (все от Партии регионов), Ирина Геращенко ("Наша Украина–Народная самооборона"), Сергей Павленко (Народная партия) и Елена Кондратюк (БЮТ). Законопроект устанавливает механизм выдачи разрешений на рекламу: местный исполнительный орган власти обязан рассмотреть любое заявление о получении разрешения в течение 10 дней, на выдачу разрешения или отказа отводятся еще 5 дней. Срок действия разрешения продлен с 5 до 7 лет. 

Наиболее важным изменением участники рынка называют продление срока действия разрешений. По словам директора группы компаний "РТМ-Украина" Олега Невельчука, это даст операторам возможность инвестировать в более дорогие, но качественные конструкции. "Сейчас свободных площадей осталось немного, поэтому возник спрос на более качественные плоскости. Естественно, технологичную конструкцию стоимостью 15 тыс. евро может себе позволить только крупный оператор",– говорит он. Для них законопроект выгоден, для небольших операторов ситуация не изменится. 

До сих пор существовали разрозненные правила городских администраций или Кабмина, несогласованные между собой, отмечает господин Невельчук. "Проблема в том, что между разными правилами и постановлениями существуют нестыковки, неточности в формулировках, позволяющие заинтересованным чиновникам трактовать их по-своему",– поясняет он. Господин Невельчук ожидает, что законопроект поставит чиновников в ограниченные временные и процессуальные рамки. "Законопроект был разработан совместно с профильной ассоциацией",– говорит один из авторов законопроекта Елена Кондратюк. Документ был создан на основании концепции, разработанной крупнейшими операторами, пояснили в Ассоциации наружной рекламы. 

Впрочем, и утверждение нынешнего законопроекта не гарантирует быстрые изменения на рынке, отмечает начальник управления Киевгорадминистрации по вопросам рекламы Людмила Денисюк. Подобный закон "О разрешительной системе в сфере хоздеятельности", принятый четыре года назад, до сих пор не выполняется из-за неточности формулировок. "Необходимая техническая база для воплощения норм закона о разрешительной системе есть – не отработан сам алгоритм и административная система, которая должна этим заниматься",– говорит госпожа Денисюк. По ее словам, в Киеве алгоритм прохождения документов был разработан управлением, но до сих пор не прошел согласование в Киевсовете. "На сегодня процесс выдачи разрешения на наружную рекламу занимает около 7 месяцев, наш проект позволял сократить этот срок до полутора месяцев",– говорит госпожа Денисюк. 

Квиток на дискотеку - пачка сигарет — Урядовий кур’єр №97, 31.05.2011, стор. 3, Наталія Долина
Сьогодні всі знають, що куріння катастрофічно небезпеч​не для здоров'я. Але ж люди курять! І в цьому їм успішно допомагає розвинута індустрія і реклама тютюнових виро​бів. Хоч реклама сигарет заборонена на телебаченні, в дру​кованих ЗМІ і на зовнішніх рекламних носіях, вона досить вільно почувається в мережі Інтернет, у магазинах та кіос​ках.
Тютюнові компанії активно намагаються залучати нових курців, рекламуючи свою продукцію і через спонсорство молодіжних вечірок. Показовим прикладом є багатотисячні дискотеки, на яких відбувається «підсаджування» молоді. Один з таких «заходів» — щорічна дискотека UrbanWave (спонсор — бренд Camel) — нещодавно відбувся у Києві. Участь в ній взяли 6,5 тисячі чоловік, переважно молодь.
Чи знали батьки шести тисяч молодих людей, що їхня дитина йде на сигаретну вечірку? Чи припускали вони, що сигарети тут будуть роздаватися безкоштовно (такі «пода​рунки» отримували навіть 15-річні підлітки)? А те, що брати участь у конкурсах або проходити всюди безперешкодно можна було лише за умови наявності пачки сигарет? Ні, бо на квитку не було жодного слова про те, що насправді ця дискотека є рекламним заходом сигарет. При цьому на вході вік молоді ніхто не перевіряв, тож на заході було чима​ло неповнолітніх.
Законопроект, який би поклав край такій цинічній пропа​ганді куріння сигаретними компаніями, був прийнятий у пер​шому читанні більшістю голосів ще в листопаді 2010 року. Проте, запевняють активісти коаліції громадських організа​цій «За вільну від тютюнового диму Україну», тютюнове лобі через численні поправки намагається послабити та навіть поміняти його суть. За законом, представникам тютюнових компаній забороняється брати участь у підготовці законів у сфері охорони здоров'я. Тобто так має бути. А як насправді?
— Серед 16 членів робочої групи, за нашими оцінками, 10 осіб однозначно послаблюватимуть законопроект, адже у складі робочої групи з опрацювання законопроекту є праців​ники тютюнових компаній, — говорить голова правління регіонального центру громадянського представництва «Життя» Андрій Скіпальський.
Чому сигаретна індустрія так активізувалася? Завдяки пропаганді здорового способу життя щороку цей ринок в Україні зменшується на 500—700 тис. чоловік, які припиня​ють курити. З них 300-500 тисяч кидають курити, ще 200 тис. забирає смертність. Тож індустрії потрібні нові споживачі. Адже майже всі курці — 95% — починають палити в юності — до 21 року. Як відомо, саме на дітей та молодь реклама, зовнішній вигляд сигаретної пачки мають найбільший вплив. Лише повна заборона реклами сигарет є єдиним способом припинення практики регулярного затягування молоді до армії курців. До речі, повна заборона реклами сигарет вже діє у 23 європейських країнах. Треба приєднуватися!
Мировые новости

Путин и Медведев с ракеткой поработали на ЦУМ — Сегодня №118, 01.06.2011, стр. 7, Ирина Ковальчук

Президент и премьер России рекламировали новую коллекцию одежды.

Менее суток президент России Дмитрий Медведев и премьер-министр Владимир Путин в шортах и с теннисной ракеткой рекламировали весенне-летнюю коллекцию одного из бутиков московского ЦУМа — такими плакатами в ночь на понедельник была обклеена территория, прилегающая к известному магазину. Естественно, ведущие российские политики никакого отношения к данным плакатам не имеют, а вот кто имеет — пока остается загадкой. Ни марки фирмы, лицом которой «поработал» тандем, ни названия бутика на плакате нет. 
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Руководство ЦУМа наотрез открещивается от данной акции, заявляя, что эта рекламная кампания проходила без их ведома и согласия. Тем не менее до вечера плакаты красовались в центре Москвы, не вызывая особых вопросов, тем более что тандем на плакате выглядит подтянутым и спортивным, что они и демонстрируют в последнее время в рамках подготовки к президентским выборам 2012 года. Так что не исключено, что появление Медведева и Путина в шортах — это один из пиар-ходов в преддверии большой политической кампании.

ЗАКОНОДАТЕЛЬСТВО

Добровольно-принудительная уборка — Деловая столица №22, 30.05.2011, стр. 16, Людмила Ксенз
Несмотря на предварительные договоренности с рекламистами, чиновники объявили мораторий на новые щиты.

Столичное руководство решило подкрепить подписанный ранее меморандум с наружниками, в котором те взяли на себя обязательства добровольно упорядочить парк конструкций, запретом на новые установки. Закрыть рынок чиновников вынудила активность агентств, не вошедших в пул с властями. Пока лояльные к КГГА компании сносили «лишние» щиты, их коллеги, пользуясь случаем, начали занимать свободные места. 

Киевские власти закрыли рынок внешней рекламы. На прошлой неделе вступило в силу распоряжение КГГА, предусматривающее введение моратория на установку новых конструкций до начала осени. До этого времени планируется принять новую концепцию размещения наружки и классификатор рекламных носителей. Агентствам рекомендовали до 1 сентября не только не подавать документы на новые щиты, но и воздержаться от установки носителей по уже полученным разрешениям. В список недоступных для рекламистов попали центр города (до ул. Довженко, Электриков, Набережно-Крещатикской, Телиги, Индустриальной, Надднепрянского и Набережного шоссе, Московской пл., Чоколовского бул. включительно), а также основные магистрали (просп. Бажана, Воссоединения, Гагарина, Освободителей, Генерала Ватутина, Победы, Космонавта Комарова, Воздухофлотский, Академика Глушкова, Академика Палладина, Академика Заболотного, Броварской, Харьковское и Столичное шоссе, бул. Перова, Кольцевая дорога, ул. Богатырская). 

Начальник управления рекламы КГГА Людмила Денисюк поясняет ограничения подготовкой к Евро-2012, в ходе которой власти намерены привести парк наружных конструкций в порядок. В частности, планируется унифицировать щиты, сократить их количество и заменить большой формат в центре города на носители типа сити (площадь до 8 кв. м). Ранее чиновники собирались обойтись менее радикальными мерами. Этой весной представители мэрии и управления рекламы подписали с крупнейшими агентствами меморандум, в котором операторы взяли на себя обязательства добровольно демонтировать «лишние» билборды в центре, а также начать замену щитов 3х6 м на сити-лайты современного дизайна. Некоторые компании уже начали работы. В частности, в РТМ заявили, что они устанавливают мега-лайты (3х4 м) вместо билбордов. В других фирмах сообщили, что составляют списки носителей, подлежащих замене. Но, как сказали в Ассоциации наружной рекламы, пока одни агентства срезают щиты, другие, наоборот, продолжают установки, в том числе и на освободившихся местах. По данным профильной организации, еженедельно в центре появляются около 10 новых конструкций, разрешительные документы на которые имеют лишь часть владельцев. Всего за последние пару месяцев установлено более сотни плоскостей, причем многие из них находятся на опорах освещения и электротранспорта, что противоречит новому проекту рекламной концепции. Среди нарушителей в ассоциации называют, в частности, агентства «Свитнова», «Стритмедиа» и «Прайм», а также ряд частных предпринимателей. Но владелец «Прайма» эту информацию «ДС» опроверг, утверждая, что его компания уже присоединилась к меморандуму. Представители двух других фирм от комментариев отказались. 

Пытаясь взять стремительно расширяющийся парк под контроль, чиновники уже аннулировали более 80 выданных ранее разрешений (порядка 50 принадлежат компании «Украинская реклама», остальные — ООО «Интерагроэкспорт», «Юджин», «Постер», Alter-V и пр.). Но решить проблему кардинально поможет лишь мораторий, уверены в КГГА. Между тем рекламные агентства готовят своих клиентов к дефициту плоскостей и их подорожанию. Директор медийного агентства B4B Сергей Труба говорит, что спрос на щиты в центре традиционно превышает предложение в несколько раз. С уменьшением же парка носителей эта диспропорция только усилится. Уже сейчас билборд в центре стоит от $600 в месяц. В Ассоциации наружной рекламы не исключают, что по мере сокращения числа конструкций цены будут еще выше. Особенно резко (до 30%) могут подорожать щиты, которые владельцам удастся уберечь от демонтажей. Директор департамента наружной рекламы компании «ОРТ медиа» Светлана Татиенко отмечает, что формат 3х6 м остается наиболее предпочтительным для рекламодателей, поэтому именно его они стараются закупить для своих адресных программ. 

Впрочем, скоро выбирать им будет вообще не из чего. Из проекта новой концепции размещения наружной рекламы следует, что в первой форматной зоне, куда войдет историческая часть Киева, в том числе 1,5-километровая зона вокруг НСК «Олимпийский», вообще не будет носителей площадью более 8 кв. м. При этом устанавливать сити-формат планируется по проектной схеме (все — одинакового дизайна). Документ предусматривает, что парк конструкций будет приведен к новым требованиям уже к 1 апреля следующего года. Во второй форматной зоне (остальная часть Киева) щиты оставят, но принцип проектной установки будет реализован и здесь. На полную замену плоскостей операторам дадут время до конца 2015 г. 

ТЕХНОЛОГИИ PR, МАРКЕТИНГА И РЕКЛАМЫ

Высокотехнологичное надувательство — Компаньон №22, 03.06.2011, стр. 14, Алла Христич
С развитием социальных сетей работа по созданию массовых мистификаций упростилась. Ведь для создания блога или записи в соцсети требуются лишь компьютер, доступ в Интернет и умение заполнить регистрационную форму без ошибок.

«Интернет - замечательный подарок, предоставивший нам одну из величайших демократических возможностей после всеобщего избирательного права. Но мы рискуем потерять это мировое достояние из-за нападений армии троллей всех мастей, многие из которых тайно организованы и/или специально обучены Пора дать отпор и вновь использовать Интернет для того, что он позволяет делать лучше всего: исследования вопросов, тестирования идей и открытых обсуждений».
Джордж Монбиот, британский эколог и колумнист газеты Guardian
Помните, какую грандиозную мистификацию устроили в фильме «Плутовство» («Хвост виляет собакой») бывший голливудский продюсер и профессиональный политтехнолог ради переизбрания президента США? В нем есть серия замечательных эпизодов - инсценировка кампа​нии по возвращению из-за вымышленной линии фронта сер​жанта Шумана по кличке «Старый башмак». Развешанные в наиболее заметных местах кроссовки (вклад Ассоциации про​изводителей обуви), песня о старом добром башмаке, контроли​руемые утечки в СМИ, футболки с броскими слоганами и главное - спонтанный протест студентов во время баскетболь​ного матча - все это неотъемлемые элементы астротурфинга, техники создания искусственного общественного мнения, кото​рой с блеском воспользовались герои Дастина Хоффмана и Роберта Де Ниро.
Рождение термина «астротурфинг» принято связывать с лич​ностью сенатора-демократа от штата Техас Ллойда Бентсена. Он ежедневно получал мешки писем от избирателей. Однажды в августе 1986 г. довольно язвительно высказался относительно содержания корреспонденции: «Сколько писем не поступало бы в офис, всегда можно отличить сфабрикованную массовую рас​сылку от писем на деле обеспокоенных граждан». Случайно ли сенатор вспомнил бренд AstroTurf искусственного травяного покрытия Monsanto Industries или намеренно, теперь мы вряд ли это узнаем. Но фраза запомнилась журналистам из Washington Post, и термин быстро стал неотъемлемой частью лексикона многих англоговорящих политиков, полит-технологов. PR- и GR-специалистов.

Кампании астротурфинга случаются как в политике, так и бизнесе. Он позволяет запускать в. массы информацию о суще​ствовании вымышленных групп с определенной повесткой дня, организовывать мнения «экспертов», финансировать деятель​ность реальных групп, отчасти разделяющих позиции заказчи​ков и/или же выдавать поступки своих сотрудников за действия совершенно независимых лиц. Работает все это обычно так. Для решения проблемы привлекается PR-фирма или отраслевая ассоциация. Консультанты разрабатывают проект по Созданию якобы независимой протестной группы. По чистой случайности взгляды ее участников совпадают с позицией компании-заказчика. В какой-то момент проблема становится достоянием общественности: телесюжеты, демонстрации, сообщения в прес​се и петиции в правительственные инстанции создают види​мость широкой общественной поддержки.

С развитием социальных сетей работа астротурферов упро​стилась. Еще бы, ведь для создания блога или микроблога требу​ется лишь компьютер, доступ в Интернет и умение заполнить регистрационную форму без ошибок. Оплата деятельности протестной группы обычно ведется через посредника. Как только желаемая цель достигнута - принят определенный закон, выне​сено постановление суда и т. д., - руководители протестной груп​пы растворяются в небытии. Секрет популярности астротур​финга объясняется достаточно легко: применение техники обеспечивает сильнейший резонанс при минимальных издержках, поскольку люди обычно не ожидают «промывки мозгов» со стороны таких же рядовых граждан, как они сами.

В 2002 г. биологи Игнасио Чапела и Дэвид Квист из Университета Беркли предположили в своих исследованиях факт загрязнения мексиканской кукурузы генетически модифи​цированной пыльцой. Буквально сразу же после публикации гипотезы ученых пылкие интернет-критики Мэри Мерфи и Андура Сметачек обвинили их в манипулировании мнением представителей научного сообщества. По версии Мерфи и Сметачек, Чапела якобы являлся активистом антитехнологи​ческой общественной группы - аналога Greenpeace. Женщины-комментаторы умудрились разослать электронные письма 3,4 тыс. ученым. Их чрезмерная активность заинтересовала журналистов. Впоследствии удалось выяснить: одно из сообще​ний Мерфи было отправлено с домена, принадлежавшего Bivings Group, - PR-компании, специализировавшейся на интернет-лоббировании и выполнявшей заказы для биотехнологической корпорации Monsanto. После официального запроса один из руководителей Bivings Group признал, что письмо «Мэри Мерфи» на деле было отправлено либо кем-то из сотрудников Bivings, либо клиентами, пользующимися их услугами.

Некоторое время спустя журналисты также обнаружили, что IP-адрес, с которого поступали сообщения от Сметачек, выда​вавшей себя за англичанку, на самом деле принадлежал штаб-квартире Monsanto в Сент-Луисе (штат Миссури).

В июне 2008 г. после неудачной попытки слияния с Yahoo! компания Google договорилась с руководством поисковика о раз​мещении своих баннеров на его веб-страницах. В ответ лоббист​ская фирма, услугами которой часто пользовался Microsoft, орга​низовала письмо в конгресс США от группы фермеров, выступавших против сделки Google и Yahoo!. В нем шла речь об огромной важности предотвращения сделки для сельских сообществ, которые эта группа представляла. Когда журналисты Wall Street Journal связались с Лари Мэтлоком, президентом American Agricultural Movement, организации, выступившей про​тив сделки, оказалось, что лично он не знает, принадлежит Google 10 или 99% рынка. Мэтлок также сообщил о том, что под​писать письмо ему предложил представитель лоббистской ком​пании. Microsoft немедленно открестилась от своей причастно​сти к письму в конгресс. Тем временем представитель лоббистской фирмы LMG заявил, что его фирма действительно работала над данным документом от имени Microsoft. При этом он отметил, что группы, подписавшие его, тем самым зафикси​ровали свои взгляды, так что говорить о фальсификациях не приходится.

Пожалуй, самый известный пример астотурфинга связан с существованием так называемой 50-центовой армии, сформи​рованной из числа китайской молодежи и студентов. За каждый пост или комментарий, размещенный в социальных сетях и на наиболее популярных форумах, участники этой армии получают 0,5 юаня. Однако если в США и других странах астротурфингом злоупотребляют представители частного бизнеса или непри​быльные организации, то в Китае эту технику на вооружение взяло государство. Поражает и масштаб самой инициативы: по данным газеты Guardian, в 2008 г. к работе привлекались порядка 300 тыс. «бойцов». Участники 50-центовой армии кру​глосуточно осуществляют мониторинг в Сети. Как только они находят пользователей, ставящих под сомнение правильность внутренней или внешней политики Китая, то немедленно вклю​чаются в работу. Причем если не помогают идеологические аргументы, в ход идут приемы троллинга - грубые провокации, оскорбления для вброса слухов/клеветы и превращения кон​структивных дискуссий по острым темам в бессмысленную перепалку.

Пока представители отраслевых ассоциаций спорят о том, как оградить общественность от «засланных казачков»-астротурферов и где взять на все это ресурсы, рецепты борьбы с астротурфингом предложили американский ученый Филиппо Менцзер, автор проекта Truthy.indiana.edu из Университета Индианы, и австралийский режиссер Таки Олдхэм, снявший документальный фильм «(Astro) Turf Wars».

Взяв за основу технику data mining (хранилищ данных), ана​лиз социальных сетей и идею «мудрости толпы», Менцзер разработал алгоритм, позволивший выявлять пути распространения мемов - единиц информации в Интернете. По его наблюдениям, людьми часто манипулируют, и даже не отдают себе в этом отчет. На сайте проекта Truthy открыта целая галерея сообще​ний - образцов мемов, отправленных с фальшивых твиттер-аккаунтов во время президентских выборов в США. Отследить их и установить фальшивый характер утверждений удалось бла​годаря работе проекта.

Таки Олдхэм столкнулся с концепцией астротурфинга во время изучения разногласий по вопросам климатических изменений между учеными и общественными группами. Идея снять документальный фильм об астротурфинге арела на про​тяжении нескольких лет. После прихода к власти в США команды Обамы активность групп астротурферов особо уси​лилась, и в марте 2009 г. режиссер окончательно понял: пора приступать к съемкам. Для того чтобы проникнуть в хорошо охраняемый мир групп астротурферов, Олдхэм выдал себя за студента австралийского университета - поборника идеи свободного рынка. Он посвятил свое исследование трем наи​более чувствительным сферам жизни американцев: здравоох​ранению, изменениям климата и деятельности движения Tea Party (крайне правые республиканцы). Ради съемок фильма Олдхэм проехал 5 тыс. миль по территории шести американ​ских штатов, побывал на собраниях различных протестных групп, тайно заснял тренировочные сессии активистов, а также проинтервьюировал как нынешних, так и бывших экс​пертов по астротурфингу. В целом работа над документаль​ным фильмом заняла около 18 месяцев. Помимо фильма «(Astro) Turf Wars», Олдхэм создал одноименный сайт, где сегодня любой желающий сам может узнать об отличиях под​линных общественных инициатив от действий групп астро​турферов.
Интернет-астротурфинг привлекателен обратной связью

Захар Чистяков, управ​ляющий партнер агент​ства PRiZ:
- Общественная жизнь пронизана информаци​онными потоками, которые полностью виртуализированы в Интернете. Естественно, этот ресурс используется для реализации задач по изменению мнения общественности раз​личными группами влияния. Абсолютное большинство людей, так или иначе способ​ных влиять на инфор​мационное простран​ство, включены в процесс обсуждения важных проблем и формирование информационных пото​ков. Прошлое десятилетие ознаменовалось появлением инструмен​та для управления мне​нием общественности в Интернете-астротур​финга, то есть:

■ созданием бригад для размещения сооб​щений в чатах, фору​мах, новостях - для продвижения или, нао​борот, осмеивания (нередко посредством троллинга) определен​ных идей;

■ распространением в Сети идей, которые будут поддержаны и ретранслированы большим количеством мнимых пользователей или реальных, но вве​денных в заблуждение;

■ технической «накруткой» счетчика просмотров той или иной информации для поднятия ее в рейтинге. Все вышеперечислен​ные элементы - часть глобальных инструмен​тов. Речь идет о раз​личных методологиче​ских проектах, результатом работы которых является рож​дение новых идеологии, смыслов и целей общества. В дальней​шем эти идеи подхва​тываются и тиражиру​ются общественностью. Однако разработки иде​ологий - удел глобаль​ных игроков, поскольку они ресурсоемкие. Данные разработки используются в геопо​литических проектах или же транснацио​нальными корпорациями. В настоящее время значительно увеличи​лась роль социальных сетей и блогов, работа в которых выделилась в отдельный элемент астротурфинга на фоне уменьшения роли других направле​ний. Обусловлено это наличием обратной связи. Однако даже крупные игроки не выходят за рамки традиционных мето​дик. Попытки реализо​ваться в соцсетях часто не вызывают восхищения, поскольку в них отсутствует иде​ологическое наполне​ние и качественное исполнение.

Как распознать астротурфинг советы Таки Олдхэма
Названия групп астротурферов обычно под​черкивают тот факт, что они созданы сами​ми рядовыми гражда​нами или для них. Соответственно стоит задуматься, когда вам встретились группы «Америка для...», «Граждане для.;.» или же с более завуалиро​ванными названиями вроде «Коалиция за...» и «Движение за...». Ключевое сообщение - протестные группы часто используют сообщения типа «сво​бода выбора» или «крупный правитель​ственный социализм» для того, чтобы отвлечь внимание и внушить людям, что речь идет именно о них (хотя на деле затея связана с защи​той прибылей и/или достижением других идеологических целей). Как бы то ни было, следует задаться вопросом: «Кто именно выиграет, если группа добьется успеха?».

Спонтанность - в то время как обществен​ные движения обычных граждан рождаются с нуля, усилия астротурферов сильно напо​минают отлаженные маркетинговые или PR-кампании с проду​манной структурой и планом действий. Группы возникают из ниоткуда, сопрово​ждаются медиасобытиями, телевизионной рекламой, брошюрами, яркими сайтами и т. п. Люди - спросите себя о том, кто стоит за организацией груп​пы? Существуют ли у нее реальные члены? Под силу ли вам стать участником этой груп​пы, побывать на встре​чах/сборах? Есть ли у нее контактный номер телефона? Если да, убедитесь в том, что телефон не при​надлежит кому-либо, работающему на PR или в маркетинговом агентстве. Финансирование - разумеется, большую часть информации можно подделать, но группы, возникшие из ниоткуда и готовые тратить огромные сред​ства на телевизионную рекламу или агитацион​ные туры по всей стра​не, всегда должны вызывать подозрение. Появление в СМИ - изучайте истории из газет, телевидения и/или радио. Кто уча​ствует в протестах? Какие телеканалы, радиостанции и печат​ные издания охотно приглашают предста​вителей данных групп? Особое внимание сле​дует обратить на то, какие группы и их «эксперты» чаще всего появляются в попу​листских СМИ.

Непрофессионалы оставляют много следов в Интернете

Евгений Ющук, профессор Уральского государственно​го экономического универ​ситета (Россия); соавтор книги «Дезинформация и активные мероприятия в бизнесе»:

- Практически любая компа​ния, сталкивающаяся, напри​мер, с негативом на форумах, знакома с астротурфингом (даже если не знает самого термина), да и сама, пусть и невольно, в нем участвова​ла. Как правило, участие ком​пании в перепалках в Интернете происходит по инициативе ее сотрудни​ков, среди которых обяза​тельно есть завсегдатаи форумов. Хочу отметить опасность подобных дей​ствий. Дело в том, что непро​фессионалы, даже действуя из лучших побуждений, оставляют много следов в Сети. При некоторой сно​ровке и мотивации их ано​нимность можно раскрыть. Такого рода инцидент, в част​ности, произошел с Walt Disney в России, когда чело​век, ответственный за взаи​моотношения с блогерами, нарвался на скандал с одним из очень известных блогеров - Игорем Черским. Инцидент в подробностях и с примерами сетевых следов описан на http://yushchuk.livejournal.com/234253.html. Выявить троллей и боты несложно, например, по времени регистрации и истории сообщений, а также по неза​полненным профилям. Некоторые эксперты говорят о том, что возможно иссле​дование стилистики. Но это только в самых простых слу​чаях, при столкновении с неподготовленными людь​ми. Если же работает чело​век, имеющий специальную подготовку, то на стилистику я не советую ориентировать​ся. Во-первых, при длитель​ном нахождении в едином информационном поле люди перенимают стиль и аргу​ментацию друг у друга. Во-вторых, имитировать чужой стиль - относительно несложная задача. Лично мне приписывали чужие материалы значительно чаще, чем мои собственные. После того как это повтори​лось в двадцатый раз, я при​шел к выводу: стиль – очень ненадежный показатель. Понимать это важно хотя бы потому, что иначе можно атаковать ни в чем не повин​ных людей. А это чревато не только моральными стра​даниями, но и вполне кон​кретной и жесткой «обработкой». Что делать с выявленными атаками - вопрос непростой. Обычно самое правильное -попробовать отмолчаться. Если это спонтанно действу​ющий психопат или недо​вольный клиент, достаточно скоро все успокоится само собой. Если же атака скоор​динированная, то «фигура умолчания» не поможет. Тогда надо давать людям альтернативную точку зрения, а также показывать, в чем лгут оппоненты. Кроме того, важно пытаться объяс​нить всем, кто и зачем про​водит атаку. Разумеется, объяснения не должны быть голословными, их желатель​но подкреплять документами или хотя бы аналитическими выкладками. Поскольку речь идет об Интернете, можно использовать скриншоты. Визуальный ряд значительно упрощает восприятие контен​та, а внешний вид фрагмента страницы на скриншоте сни​мает часть сомнений в подлинности предъявля​емого текста. Перед противодействием заказной работе против ком​пании в Сети надо обязатель​но, провести подготовку, иначе может получиться эффект, противоположный задуманному. Например, если случайно задеть какие-то душевные струны в конкрет​ной тусовке или не знать рас​клада сил и случайно настро​ить против себя тех, кто до сих пор был нейтрален.

Из словаря интернет-новояза

Бот - компьютерная программа, выполняющая различные функции и использующаяся для ввода и вывода сообщения, поддерживаемого про​токолом данного чата. Она принимает входящие сообщения, анализирует их, отсылает результат выполнения и/или выполняет команду. Среди функ​ций бота может быть и имитация общения: он запоминает все сказанное участниками чата и отвечает на сообщения произвольной фразой, но составленной на основе анализа их текста. 
Тролль (от англ. trolling - ловля рыбы на блесну) - интернет-хулиган, размеща​ющий грубые или провокационные сообщения в дискуссионных форумах, мешающий обсуждению или оскорбляющий его участников. Под троллингом часто подразумевается психологическая манипуляция, основанная на публич​ном высмеивании или унижении убеждений оппонентов, приводящая к эмоци​ональной нестабильности последних и эмоциональным срывам, то есть «загла​тыванию блесны», что обычно и является конечной целью троллей.
Очищающий шок — Компаньон №22, 03.06.2011, стр. 20, Эвелина Кутепова
«Боржоми» создала рекламу, которая вызвала противоречивые отзывы, особенно в среде рекламистов и маркетологов. Но наградой за смелость стал 60%-й рост продаж.

Основной идеей рекламной кампании «Боржоми», запущен​ной в 2009 г., было то, что эта  вода очищает организм и выво​дит шлаки. По сюжету, парень после вечеринки «заново рождается» бла​годаря воде. Девушка, употребляющая «вредную» пищу, тоже очищает свой орга​низм с ее помощью. В блогах и на про​фильных онлайн-ресурсах злорадно писали, что из волос вылетают остатки пищи, чашки, бокалы с жидкостью, пепельницы и т. д.

Однозначную оценку кампании не могут дать даже топ-менеджеры. Но потребители (в том числе и те, кто изначально давал негативные оценки) стали узнавать себя в ситуациях потре​бления и образе жизни. В итоге реклама сработала. За год продажи увеличились на 60%, а знание и узнаваемость бренда приблизились к 90%.

Сохранить прошлое наследие
Работа с таким брендом, как «Боржоми», сложна по той причине, что существуют уже устоявшиеся стереотипы в его отно​шении, лояльные потребители и узнавае​мый образ. Любые, даже незначительные изменения необходимо совершать осто​рожно, чтобы не навредить восприятию бренда среди потребителей и не отпугнуть их. Это хорошо понимали топ-менеджеры и маркетологи компании, приступая к раз​работке коммуникационной программы.

Историю бренда «Боржоми» можно условно разделить на три этапа, которые коренным образом повлияли на его становление.

Первый этап: царская Россия, когда в 1829 г. солдаты случайно нашли источ​ник и использовали его для питья. В 1854 г. было начато строительство пер​вого завода по розливу воды, слава о целебных свойствах которой уже сфор​мировалась к тому времени. В 1904 г. про​изводство было частично механизировано. В этот период появляются первые объяв​ления в газетах о продаже «Боржоми». В 1854 г. было вывезено 1350 бутылок, в 1905-м-320 тыс., в 1913 г. - около 9 млн.

Второй этап: Советский Союз, когда популярность бренда достигла своего пика. В 1980-х продажи достигали 400 млн. бутылок в год, а вода была самой известной на его территории.

Третий этап: после распада СССР (1990-1995 гг.) производство воды сократи​лось в десятки раз из-за экономических трудностей, с которыми столкнулась Грузия. На сегодняшний день ситуацию удалось исправить и увеличить производ​ство по сравнению с тем временем в 40 раз. Однако до советских объемов еще далеко. Во многом это связано с эмбарго 2006 г., когда в один день был закрыт рос​сийский рынок сбыта, обеспечивавший до 80% продаж. На данный момент потоки диверсифицированы, вода поставляется в 30 стран мира, активнее всего в Украину, страны Балтии, Беларусь, Азербайджан, Польшу, Израиль, Германию, США.

После закрытия рынка России руко​водством компании было принято реше​ние менять стратегию сбыта, искать новые возможности. Для этого необходи​мо было построить маркетинг таким образом, чтобы бренд отвечал потребно​стям как лояльных потребителей, так и новому поколению, выросшему уже не в Союзе. А это абсолютно две разные ауди​тории. Как угодить обеим?

Взвешенные риски
Пошли по классике - начали с исследова​ний. Давид Гелашвили, директор по мар​кетингу IDS Borjomi Georgia: «Мы проводи​ли исследования (качественные и количественные) потребителей в нескольких странах: Грузии, Украине, Казахстане, Азербайджане, Прибалтике и Беларуси. Также проводили дегустации, тесты. Изучали восприятие бренда потре​бителями, а именно как они к нему отно​сятся, к воде, какие есть барьеры, стерео​типы, ожидания».

Выборка была такова: лояльные потребители, употребляющие воду посто​янно: лояльные, которые употребляют ее иногда; нелояльные, не употребляющие воду вообще; лояльные к маркам конкурентов.

Результатом исследований стало понимание того, что потребители старше 35 лет знают бренд, доверяют ему и пьют «Боржоми». Молодые люди в основной своей массе не знакомы с брендом, то есть они знают название, слышали об этой воде, но не имеют привычки упо​треблять ее. У представителей данной группы другие предпочтения. Главный вывод: и лояльным, и молодым потреби​телям не хватало в бренде современно​сти, инновационности, они хотели, чтобы их удивили, даже эпатировали.

Помимо классических маркетинговых исследований, были проведены и клини​ческие с участием 120 человек разного возраста. Целью данного исследования было подтвердить, оказывает ли вода положительное влияние на организм и какое конкретно; показано ли ее пить здоровым людям как столовый напиток. Для него были отобраны люди без заболе​ваний, ведущие активный и здоровый образ жизни.

В течение месяца люди одну неделю не употребляли «Боржоми», на следующей неделе пили вместо обычной воды. В начале и конце теста снимались клинические показатели. В результате были подтверджены как очищение, так и благо​приятное влияние на организм. Улучшилось, пищеварение, работа почек, ускорился обмен веществ.

На базе всего комплек​са исследований платфор​мой позиционирования было решено сделать идею очищения организ​ма, причем подать ее в рекламной коммуника​ции смело и неожиданно, чтобы все заметили и начали обсуждать.

На первое

Как известно, на рекламные кампании в первую очередь реагируют лидеры мнений. Они созда​ют шумиху, спорят между собой, прово​цируют общественный резонанс, но, как правило, товары и услуги выбирают исхо​дя не из рекламных сообщений, а руко​водствуясь собственными предпочтения​ми. Однако резонанс, который они поднимают, вызывает интерес у последо​вателей и обычных потребителей, что напрямую влияет на продажи и коммуни​кационные показатели (знание (с подсказ​кой), узнаваемость, лояльность).

Маркетологи IDS Borjomi International совместно с рекламным агентством Ogilvy & Mather разработали серию телероликов, принтов для прессы и макетов для наруж​ной рекламы.

В Интернете по этому поводу была большая шумиха. Чего только не говори​ли и как только не обсуждали эту реклам​ную кампанию. Позитивным оказалось то, что потребители вспомнили о «Боржоми» и решили, что будут пить «полезную водичку, несмотря на абсурдные ролики». Большинство людей были удивлены необычайно смелой подачей для столь консервативного бренда, кото​рый они помнят с детства.

«Первая кампания у нас довольно хоро​шо получилась, потому что мы показали те ситуации, с которыми сталкиваются практически все в повседневной жизни. И это не только молодежь, подобное гово​рили мне друзья моего отца. Приводили сравнение, что «Боржоми» действует на них, как душ изнутри», - резюмирует Давид Гелашвили.

Однако добиться всех целей одной рекламной кампанией не удалось. Необходимо было еще и отнять доли у конкурентов, показать, что «Боржоми» можно пить ежедневно, и это стиль совре​менного человека.

На второе

Многие потребители были убеждены в том, что «Боржоми» нужно употреблять при болезни или после застолья. Такая нишевость руководство компании не устраива​ла, поскольку не позволяла получить долю рынка, равноценную конкурентам. Клинические исследования подтвердили: эту воду можно употреблять ежедневно без риска для здоровья, она оказывает очища​ющее действие на организм и приносит пользу даже здоровым людям.

Менять в модели бренда нужно было не только эмоциональные ценности и рациональные преимущества, следова​ло также обновить весь комплекс иденти​фикации (дизайн бутылки, логотип). Надо было приблизить бренд как по цене, так и визуальному образу к сегменту «средний +».

Для этого приняли решение изменить дизайн бутылки и этикетку, сохранив узнаваемые черты бренда: фирменный голубовато-зеленый цвет стекла или пла​стика, знаменитый олень - символ доли​ны Боржоми и узнаваемый шрифт (ста​рая бутылка оставалась практически неизменной с 1970 г.).

После ряда внутренних совещаний и дебатов было решено разработать бутылку с явной изящной «талией», а эти​кетку разбить на две составляющие.

Изменение дизайна бутылки - еще один из способов привлечения внимания ауди​тории, действенный способ, учитывая, что IDS Group Ukraine сопроводила это событие масштабной рекламной кампанией.

На третье

На одном только изменении бутылки компания не планирует останавливать​ся. Началась активная работа в Сети. На лето запланированы спонсорские уча​стия в теннисных и баскетбольных тур​нирах, а также акции по социальной ответственности, направленные на попу​ляризацию здорового образа жизни среди населения.

Говорить о том, что первая реклам​ная кампания была успешная или про​вальная, было бы неправильно, поскольку, с одной стороны, свои задачи она выпол​нила, с другой - работа с выведением культового бренда в массмаркет тради​ционными методами всегда сопряжена с ошибками и трудностями. В любом слу​чае усилия компании были вознагражде​ны укреплением лидерства в премиум-сегменте минеральных вод.
Брендам уровня «Боржоми» необходим тонкий подход с использованием продакт-плейсмента и звезд. Нужно дей​ствовать ненавязчиво и как бы есте​ственно. Примером может быть реклам​ная кампания (которой вроде бы нет) продукции Apple. 
АНАЛИТИКА

Топ новости прошедшей недели:
1. На прошлой неделе вступило в силу распоряжение КГГА, предусматривающее введение моратория на установку новых конструкций до начала осени. До этого времени планируется принять новую концепцию размещения наружки и классификатор рекламных носителей. Агентствам рекомендовали до 1 сентября не только не подавать документы на новые щиты, но и воздержаться от установки носителей по уже полученным разрешениям.
2. За январь-март VimpelCom (TM "Киевстар" и Beeline) получила рекордную прибыль в $589,7 млн – рост по сравнению с аналогичным периодом прошлого года составил 54,6%. Таких показателей удалось достичь благодаря консолидации "Киевстара", на который пришлось около $340 млн. Но даже это не позволило оператору отыграть утерянное по итогам прошлого года второе место по количеству абонентов и выручке в России. 
3. Molson Coors Brewing Company и корпорация Оболонь объявили о начале коммерческого сотрудничества в Украине. Первым этапом такого партнерства стало выведение на украинский пивной рынок бренда Carling, позиционируемого в премиальном ценовом сегменте. Производиться этот лагер будет на киевских мощностях Оболони, которая также станет заниматься дистрибуцией продукта.
4. Владелец торговых ма​рок «Хортиця», «Снегу​рочка» и «Балалайка» Евгений Черняк продол​жает расширять свое высокогра​дусное хозяйство. После погло​щения в начале года завода «Вагрон» в России стало известно о намерении водочного магната до конца 2011 г. завершить сделку по покупке львовского ЛВЗ «Гетьман».
Топ бренды прошедшей недели, по частоте упоминаний
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ИНФОРМАЦИЯ О КОМПАНИИ MediaBox
«MediaBox» — компания в группе DynamicDevelopment&Innovations Group. 

Специализация: все проекты, связанные с медиа. 

Регулярные продукты по прессе:

· мониторинг рекламы PSM*, 101 изданий, 595 товарные категории

· мониторинг публикаций PSC**; количество изданий не ограничено

· измерение аудитории печатных СМИ PSA

Мониторинг прямой рекламы — представляет собой отслеживание и регистрацию прямой рекламы в прессе, ведущуюся на регулярной основе. Используется Клиентами преимущественно для реконструкции рекламных кампаний конкурентов и для проверки собственных медиа-планов. Позволяет оценить бюджеты, которые необходимо выделить на рекламу того или иного товара; оценить состояние изданий; узнать какие бюджеты затрачиваются на рекламу в тех или иных категориях товаров

Проект «Media-Box» — «Press Standard Monitoring» — мониторинг рекламы в прессе, ведется, начиная с 1997-го года. На настоящий момент регистрируется реклама в 101 изданиях, по 595 товарным категориям. 

Мониторинг публикаций (клиппинг) представляет собой подборку статей из центральной и региональной прессы. Отбор статей производится в соответствии с заданной темой, причем поиск осуществляется не только по ключевым словам, но и контекстно — по содержанию и смыслу. Поставка данных Клиенту может осуществляться как в ежедневном, так и в еженедельном и ежемесячном режимах. 

Можно выделить три наиболее популярных типа информационных продуктов, основанных на мониторинге публикаций, предоставляемых компаниям. 

Первый — специализированные мониторинги, осуществляемые под заказ Клиентов, с учетом его задач и специфики целей. 

Второй — синдикативные информационные продукты, распространяемые по подписке. 

Последний продукт базируется на специализированном мониторинге и представляет собой аналитический отчет с применением контент-анализа. Каждый из типов соответствует различным потребностям в информации. 

1. Специализированный мониторинг — мониторинг под заказ. Включает в себя отслеживание тематической информации о рынке и конкурентах, изменений в области государственного регулирования бизнеса. 

Конечным продуктом специализированного мониторинга публикаций является электронный отчет, в котором указываются заранее оговоренные характеристики зарегистрированных публикаций, и электронные либо печатные копии самих публикаций. Электронные формы отчетов позволяют накапливать все поступающие публикации в базы данных. Наиболее стандартным является следующий набор характеристик публикаций (поля электронной базы):

· название издания;

· номер издания;

· дата выхода;

· страница;

· название публикации;

· автор публикации;

· ключевые слова. 

Может быть оперативным и рестроспективным. 

Проект «Media-Box» — «Press Standard Clipping» — отслеживание и регистрация публикаций в прессе, ведется с 1998 года. Доступно неограниченное количество изданий.

2. Синдикативный Примером синдикативного мониторинга публикаций может служить продукт компании «Media-Box»— дайджест по рекламе и маркетингу. Представляет собой подборку публикаций (в полном объеме) по 40 изданиям, с аннотированием, краткой аналитикой и статистикой. Процедура подбора материалов включает себя не только поиск по ключевым словам, но также и контекстный поиск. Все, что может быть интересно специалисту, работающему на рынке рекламы и маркетинга, попадает в дайджест. Периодичность выхода — еженедельная. В ближайших планах — выпуск аналогичных продуктов по фармацевтике, рынку алкогольных продуктов, проблемам СМИ. 

3. Анализ публикаций (контент-анализ). Новое направление для Украины в работе с публикациями. Применяется для оценки присутствия компании в прессе и составления сравнительного анализа. Первым этапом работы является подборка всех публикаций (специализированный клиппинг). Оценка и анализ присутствия компании в прессе проводится с помощью кодировки каждой публикации. Из стандартного набора показателей можно назвать следующие обобщенные оценки по компании Клиента и конкурентам:

· Наиболее часто упоминаемая компания;

· Распределение упоминаний по типам изданий;

· Распределение публикаций по тону упоминания;

· Распределение публикаций по темам упоминаний;

· Распределение публикаций по типу упоминания;

· Распределение по площади, которую занимает статья, содержащая упоминание компании;

· Количество упоминаний в динамике по месяцам. 

Отчет содержит основные выводы анализа, обобщенную картину присутствия компании в прессе в сравнении с ближайшими конкурентами, сопровождается графическими изображениями и публикациями. 

MediaBox: Ph/fax (8 044) 278-48-59 e-mail info@mediabox.kiev.ua
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