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ВВЕДЕНИЕ
Актуальность темы исследования

Коммуникационная политика любой крупной современной компании невозможна без использования совокупности технологий продвижения, таких как реклама, маркетинг и связи с общественностью. На любом этапе работы специалиста по связям с общественностью над брендом: будь то вывод совершенно новой марки на рынок, поддержка уже известного потребителю бренда или ребрендинг, роль маркетинговых коммуникаций неоценима. 
Современный рынок диктует производителям жесткие условия работы. Для успешной деятельности на данном этапе развития рыночных отношений, характеризующемся высоким уровнем конкуренции, компаниям недостаточно производить качественный товар, иметь налаженное производство и сбыт. В данных условиях соперничество производителей постепенно смещается из производственной и ценовой сферы к соперничеству идей по продвижению продукции. 
Сегодня, когда большинство товаров одного типа, находящихся в одной ценовой категории, по сути, не отличаются друг от друга, значительную роль в выборе потребителя играет эмоциональная составляющая. Особенно важным для компании является этап вывода марки на рынок, на котором потребитель впервые  узнает о новом бренде. Грамотное использование полного спектра методов маркетинговых коммуникаций уже на этапе вывода нового бренда на рынок позволяет не только сэкономить средства на последующем перепозиционировании, но и главное - твердо закрепить образ продукта в сознании потребителя.   Безусловно, существуют и определенные сложности, с которыми сталкивается специалист по связям с общественностью при выводе нового бренда на рынок. Зачастую, классического набора ПР-инструментов (пресс-конференции, брифинги, пресс-туры) недостаточно для  работы с современным потребителем, таким образом, все большую популярность в ПР-среде  завоевывают новые технологии, такие как вирусный маркетинг, а также использование смежных брендов в продвижении новых товаров на рынок. 
С целью изучения технологий связей  общественностью, применяемых на стадии вывода бренда на рынок, в данной работе была выбрана кампания по выведению на российский рынок бренда Опель Корса (2006 год). Данный пример представляет собой высокий интерес для исследования, демонстрирует эффективность коммуникационной политики при формировании имиджа бренда. В условиях низкого доверия к марке Опель у российского потребителя, а также отсутствия популярности автомобилей класса «B», специалистам компании Опель удалось, используя комплекс  технологии маркетинговых коммуникаций, в частности, паблик рилейшнз, создать бренд, ставший впоследствии наиболее популярным в сегменте городских автомобилей на отечественном рынке. 
Первые две главы дипломного исследования посвящены вопросам изучения специфики создания бренда и вывода его на рынок – данная часть может быть применена для работы как в России, так и за рубежом. Автор не ставит перед собой задачу сравнить или разделить технологии, используемые на Западе и в России, так как они универсальны и только немного различаются исполнением.  
Актуальность данной дипломной работы состоит  в выявлении эффективных  технологий паблик рилейшнз, которые могут быть применены при выводе автомобильного бренда на российский рынок.
Степень научной разработанности проблемы
Несмотря на актуальность темы использования технологий паблик рилейшнз на этапе вывода марки на рынок, теоретическая база данной проблематики разработана недостаточно глубоко. Существует ряд работ, посвященных использованию паблик рилейшнз при продвижении товаров в независимости от этапа формирования бренда.  В литературе довольно широко раскрывается тема ПР-поддержки брендов в целом, но не затрагивается конкретно вопрос продвижения бренда на этапе выведения его на рынок
. 

В основе первой главы настоящей работы лежат работы В. Л. Музыканта
, Дэвида А. Аакера
, Л. Райс и Э.Райса
, предметом изучения которых является создание бренда, а также сложности, возникающие на каждом этапе его формирования. Проблема имиджа как составляющей бренда раскрывается при использовании работах Жан-Пьера Бодуана
, Б.Шмита и А. Симонсона
. 
Проблема вывода марки на рынок как основной стадии создания бренда изучается  в книгах Р. Клифтона и Д. Симмонза
, а также в работе Д. Р. Росситери и Л. Перси
.
Кроме этого, благодаря работам К. Дробо
, Д. Ульриха и Н.Смоллвула
, а также Д. Ф. Джоунса
  был изучен аспект создания сильных брендов и структуры брендинга. 
При написании третей главы дипломной работы, посвященной изучению технологий паблик рилейшнз, применяемых на этапе вывода товара на рынок, на примере Опель Корса, были использованы работы А. Н. Чумикова и М. П. Бочарова
,  Кьелла Нордстрема и Йонаса Риддерстралле
.

Также при написании дипломной работы были использованы работы Д. Ньюсома
, Ф. Котлера
 и Д. Огилви
, М. Горькиной и И. Манна
.
Объект и предмет исследования

Объектом данного исследования является деятельность компании «Опель», особенности работы   специалиста по связям с общественностью по выведению новых брендов на рынок. 
Предметом изучения данной дипломной работы является совокупность методов, используемых на этапе выведения нового бренда на рынок. 

Цели и задачи исследования
Целью настоящей работы является исследование специфики использования технологий паблик рилейшнз на этапе вывода бренда на  российский рынок на примере компании «Опель». 

Для достижения данной цели необходимо решить ряд задач: 

· Провести теоретико-методологический анализ  брендинга; изучить понятие бренда; рассмотреть имидж как его составляющую; выделить этапы создания бренда и их особенности;

· Изучить этап вывода марки на рынок в качестве основной стадии создания бренда и его отличительные особенности;

· Выделить стадии выведения бренда на рынок на примере «Опель Корса»;
· Определить совокупность методов маркетинговых коммуникаций, используемых на каждом из этапов вывода «Опель Корса» на российский рынок.
Методологические основы исследования
Автор использует методы научного познания: анализ и синтез, - и эмпирические методы: контент-анализ, основную базу которого составил широкий спектр публикаций в российской общественной и деловой прессе: журналы «Компания», «Свой бизнес», «Индустрия рекламы» и «E-xecutive», газеты «Коммерсантъ», «Ведомости» отечественные и зарубежные публикации в сети интернет
, данные немногочисленных исследований по изучаемой тематике
. 
Структура работы

Структура работы определена в соответствии со стоящими перед автором задачами. Работа состоит из введения, трех глав, заключения, списка литературы и приложений.
ГЛАВА 1. Теоретико-методологический анализ брендинга
1.1. Понятие бренда 
Проводя исследование технологий паблик рилейшнз, используемых на этапе вывода нового бренда на рынок, необходимо изучить более широкий вопрос - вопрос создания бренда. Так, задачей первой главы этой работы является раскрытие основного для данной работы понятия «бренд», определение ценности бренда, рассмотрение имиджа в качестве основной из составляющих бренда, а также изучение возможности корректировки имиджа на примере бренда Опель. Кроме этого, особое внимание необходимо уделить изучению этапов создания бренда, выделить особенности каждого из них. Раскрытие данных вопросов подготовит базу для дальнейшего исследования и поможет более тщательно изучить технологий паблик рилейшнз, используемых на этапе вывода бренда на рынок, во второй и третьей главах настоящей работы. 
Определение понятия «бренд» в современном мире неоднозначно. Принято выделять два подхода к определению данного термина: правовой и психологический
. Правовой подход рассматривает бренд как товарный знак, обозначающий производителя товара и принадлежащий правовой защите. В законодательствах большинства стран используется определение бренда, принадлежащее Американской Ассоциации Маркетинга
 – «имя, термин, знак, символ или дизайн или комбинация всего этого, предназначенные для идентификации товаров или услуг одного продавца или группы продавцов, а также для отличия товаров или услуг от товаров или услуг конкурентов». В Российском законодательстве отсутствует определение понятия «бренд», но присутствует определение понятия «торговая марка». 
Психологический же подход рассматривает бренд в качестве образов, сохраненных в памяти потребителей. Следует выделить следующие определения  изучаемого термина: 

Бренд — это не вещь, продукт, компания или организация. Бренды не существуют в реальном мире — это ментальные конструкции. Бренд лучше всего описать как сумму всего опыта человека, его восприятие вещи, продукта, компании или организации. Бренды существуют в виде сознания или конкретных людей, или общества
. 

Бренды — это образные представления, сохранённые в памяти заинтересованных групп, которые выполняют функции идентификации и дифференциации и определяют поведение потребителей при выборе продуктов и услуг
. 

Бренд - набор восприятий в воображении потребителя
.
Таким образом, «брендом» называют последовательный набор функциональных, эмоциональных и самовыразительных обещаний целевому потребителю, которые являются для него значимыми и отвечают его потребностям наилучшим образом. 
В основе исследования, проводимого в данной дипломной работе, лежит термин «бренд», сформулированный сторонниками психологического подхода, так как именно образ марки в сознании потребителя является полем деятельности специалиста  по связям с общественностью.  

Большой интерес для изучения в данном исследовании представляет работа с брендом на автомобильном рынке. Говоря о марках среднего ценового сегмента, можно с уверенностью заявить, что модели большинства производителей находятся примерно на одном уровне технологического развития, и отличия между ними минимальны. Все производители в данный момент стремятся  создавать двигатели все большей мощности, расходующие меньшее количество топлива, внутреннее оснащение салонов большинства автомобилей не отличается оригинальностью: один и тот же пластик, дизайн передней панели и проборов, не обошла стороной данную сферу и область моды, заставляющая производителей создавать похожие модели, отвечающие постоянно меняющимся требованиям рынка. 

В ситуации, когда продукты, по сути, не отличаются друг от друга, начинается соперничество на новом уровне – соперничество идей по продвижению. Можно выделить несколько примеров позиционирования автомобильных брендов. Большинство компаний старается выделить одну основную характеристику, присущую ее автомобилям, и впоследствии постоянно поддерживать ее в своих рекламных и PR-кампаниях. 
Так, компания Вольво (Volvo) в своих рекламных и pr-кампаниях делает особый упор на безопасность своих автомобилей. Хотя, фактически, все производители уделяют особое внимание активной и пассивной безопасности своих моделей, а большинство автомобилей одного класса оснащены одинаковым количеством подушек безопасности, разнообразными системами помощи водителю в сложных дорожных ситуациях и т.д. 
Маркетологи компании Тойота (Toyota) заявляют, что автомобили данного производителя отличаются высокой надежностью. При этом компания не предоставляет реальных данных о том, что ее модели ломаются реже других. В действительности, гарантийный срок, предоставляемый для обслуживания ТС у всех производителей примерно равен, и количество обращений в сервисные центры у владельцев автомобилей Тойота не меньше и не больше, чем у всех остальных. 
В свою очередь французские производители Пежо (Peugeot) и Ситроен (Citroen) позиционируют свои автомобили как транспортные средства с необычным дизайном. Действительно, многие автомобили данных марок заметно выделяются на фоне классических моделей, но стремление к оригинальным формам отмечается не только у этих марок, но и у большинства современных производителей. 
Данная ситуация еще раз подтверждает тезис о выходе борьбы производителей большинства товарных категорий (в частности автомобильной промышленности) на новый уровень – уровень идей. Каждая из компаний в своих рекламных и PR-кампаниях на протяжении долгого времени подчеркивает одно из конкурентных преимуществ, благодаря чему надежность, безопасность и креативный дизайн ассоциируются именно с автомобилями данной марки, что помогает им выделиться из общего ряда моделей, запомниться потребителю. 
1.2. Имидж как составляющая бренда
Близким к понятию «бренд», рассматриваемому в предыдущем пункте данной главы, является понятие имиджа. 

Имидж – это мнение рационального или эмоционального характера об объекте (человеке, предмете, системе), возникшее в психике группы людей на основе образа, сформированного в их психике в результате восприятия ими тех или иных характеристик данного объекта
.

Анализ данного понятия и понятия бренда, используемого в данной работе, помогает понять, что бренд – это некий образ товара в сознании потребителя, тщательно прорабатываемый специалистами по маркетинговым коммуникациям, а имидж – это мнение о товаре, которое формируется на основе образа (бренда). 
Можно выделить несколько различий между понятиями «бренд» и «имидж». Как уже было сказано выше, бренд – категория, создающаяся специалистами компании при помощи рекламы, BTL
, фирменного стиля и PR. Имидж же, несмотря на то, что маркетологи стремятся оказывать на него влияние, может быть сформирован у потребителей и без участия специалистов  компании. Кроме этого, бренд не может существовать без управления, нуждается в постоянной поддержке позиционирования, в то время как имидж существует и без управления, так как это мнение, которое формируется о товаре непосредственно у потребителя. 
Бренд представляет потребителю обещание, предполагает фиксированное и достаточно высокое качество товара, вместе с тем предполагает более высокую стоимость товара. Имидж же не может гарантировать стабильность качества и не влияет на стоимость товара. 

В качестве примера использования технологий паблик рилейшнз при выводе марки на рынок в данной работе используется один из брендов компании Опель. Стоит заметить, что еще совсем недавно отношение российских потребителей к данному бренду было не очень позитивным. Это связано с тем, что в начале 90х годов на территорию России было ввезено большое количество подержанных автомобилей данной марки, качество которых, как и любых других старых автомобилей, было довольно низким. Нередко можно было услышать мнение о том, что «каждая машина в старости становится Опелем», многие владельцы авто стремились минимизировать присутствие символов бренда на машине: отрывали и закрашивали значки. 
Несмотря на это, сейчас российские владельцы автомобилей, производимых под брендом «Опель», испытывают гордость от обладания данным автомобилем. Сменить ярко негативный имидж на устойчиво позитивный удалось несколькими способами. Безусловно, большую роль сыграли смена дизайна и улучшение качества моделей. Но также были полностью изменены позиционирование и продвижение. Так, продукция бренда Опель стала позиционироваться как автомобили для активных молодых людей, а не их прежних владельцев – мужчин старше сорока лет. Кроме того, модели «Опель» стали продаваться по цене не дешевле других автомобилей (до этого момента их стоимость была заметно ниже), что заставило потребителей по-новому взглянуть на данный бренд: не как на дешевый автомобиль, который приобретают из-за отсутствия возможности купить автомобиль лучшего качества, а как на хороший немецкий автомобиль с интересным дизайном, продающийся по среднерыночной стоимости. Также специалисты по маркетинговым коммуникациям приняли решение не использовать в рекламных кампаниях слова «скидки» и «распродажа», вместо которых появились более нейтральные «специальная акция» и «специальное предложение», что тоже помогло улучшить имидж бренда «Опель»
. 
Стоит также отметить, что доверие к бренду на разных рынках может сильно различаться. Имидж бренда Опель в европейских странах всегда был гораздо более позитивным, нежели отношение к нему в России
.  Так, на рынке Германии Опель занимает третье место по объемам продаж после Фольксвагена (Volkswagen) и Мерседеса (Mercedes), на многих других европейских рынках доверие к бренду Опель также находится на довольно высоком уровне. 
1.3. Этапы создания бренда и их особенности

Каждый бренд от момента формулирования идеи до запуска продукта на рынок проходит несколько стадий. Грамотная работа специалистов на каждом из данных этапов во многом определяет дальнейшую судьбу бренда. 

Итак, можно выделить следующие этапы создания бренда
:

1. Формирование идеи бренда. Как уже было сказано ранее, бренд не возникает на пустом месте. Сначала появляется идея нового бренда, определяется будущий продукт или услуга, а также цели бренда. Кроме этого, на стадии формирования бизнес-идеи необходимо провести анализ товарной группы, в которой будет находиться продукт: провести анализ собственного товара, его описание, определить жизненный цикл продукта, его конкурентные преимущества, определить необходимое на рынке количество продукции.  Необходимо стремиться к тому, чтобы с появлением нового бренда на рынке у потенциальных покупателей сложилось впечатление, что на рынке появилась новая «идея», новый товар отвечает всем современным требованиям, а все остальные товары морально устарели, новый бренд имеет важные преимущества для потребителей. Первая стадия создания бренда является одной из важнейших, ошибка, допущенная на данном этапе, может быть фатальной. Именно поэтому, результаты исследований и работы, которые проводятся на последующих стадиях, могут несколько скорректировать изначально задуманную идею.
2. Маркетинговые исследования и анализ рыночной ситуации. Главной целью работы на данном этапе является изучение подробное товаров-конкурентов, целевого потребителя, а также особенностей рынка сбыта. Так, проводится анализ конкурентов: изучается их ассортимент, методы продвижения, целевая аудитория, позиционирование товаров, ценовая политика. Основной задачей изучения конкурентов является стремление предложить потребителям лучший товар, чем уже имеющийся на рынке, а также более выигрышно его представить. Кроме этого, на данном этапе изучается предполагаемая целевая аудитория, ее характеристика, выявляются ее предпочтения. 
Удовлетворение желаний потребителей является важнейшей задачей компании, а для того, чтобы знать их, надо изучать покупателей, анализировать, делать правильные выводы и на их основе формировать предложение, наиболее отвечающее положению дел на рынке. Одной из основных тем в проведении маркетинговых исследований является изучение покупательского поведения, а также демографических (пол, возраст, образование, семейное положение), социально-экономические (занятость, профессиональный статус, уровень благосостояния и др.), потребительские предпочтения и характер потребительского поведения (факт и частота использования товаров/услуг, мотивы выбора и др.). Изучение рынка сбыта предполагает предварительную оценку рынка товара, количественное определение спроса и потенциальной доли рынка продукта, реакции потребителей, динамики рынка. Изучение рынка необходимо для понимания положения дел на рынке, актуальности вхождения на этот рынок, и предвидения проблем, с которыми можно столкнуться.
3. Индивидуальные черты бренда. На данном этапе специалисты по маркетингу компании создают ряд  миссию бренда, определяют его философию, смысл (идею) бренда, ассоциации бренда, описывают индивидуальность бренда,  его ценности, обещания и характер бренда. 

4. Атрибуты бренда. Атрибутами бренда называются физические объекты, которые могут восприниматься органами чувств. Задача атрибутов бренда – быть  олицетворением идей, ценностей и усилий, которые заложена в сам бренд. Основной контакт бренда с покупателями происходит через его атрибуты, тем самым становясь основным проводником идей заложенных в бренд. Они должны стать единым целым для правильного восприятия всех положительных качеств, характеристик и образов бренда перед покупателями и демонстрировать неповторимость бренда. К атрибутам бренда принято относить имя бренда, логотип и фирменный знак, фирменного персонажа, типографию и шрифт, упаковку товара и этикетку, единый фирменный стиль, интернет-сайт, рекламные материалы и сюжеты рекламных объявлений. 
5. Управление брендом. Успех бренда напрямую зависит от правильного управления. Восприятие бренда покупателями нередко отличается от задуманного разработчиками. Задача управления брендом заключается в правильном управлении маркетинговыми коммуникациями, для достижения максимального совпадения задуманных особенностей бренда с воспринимаемыми потребителями. На данной стадии создания бренда проводится работа по формированию образа и имиджа, разрабатывается программа лояльности к бренду и модели поведения потребителей. Также разрабатываются комплексы мероприятий по основным маркетинговым элементам управления брендом: товар, цена, распределение, продвижение. Формирование видения бренда должно определить развитие бренда и его использование в интересах компании.
6. Продвижение бренда на рынок. Важнейшим этапом создания бренда является этап продвижения бренда на рынок. На данной стадии для каждой целевой аудитории  разрабатывается план мероприятий по продвижению бренда, который включает в себя рекламные, PR и BTL-акции. Формируется медиа-план, отражающий совокупность всех рекламных сообщений в СМИ. Кроме этого, изготавливается рекламная продукция, которая впоследствии размещается в каналах коммуникации. Завершает данный этап анализ эффективности всех проведенных маркетинговых мероприятий. 
  Результатом изучения предмета первой главы настоящей дипломной работы стало создание базы для дальнейшего исследования технологий паблик рилейшнз, используемых на этапе вывода бренда на рынок. Был выполнен ряд поставленных во введении задач и сделаны следующие выводы:  
1. Бренд – это последовательный набор функциональных, эмоциональных и самовыразительных обещаний целевому потребителю, которые являются для него значимыми и отвечают его потребностям наилучшим образом. 
2. Имидж - это мнение рационального или эмоционального характера об объекте (человеке, предмете, системе), возникшее в психике группы людей на основе образа, сформированного в их психике в результате восприятия ими тех или иных характеристик данного объекта. 

3. Роль маркетинговых коммуникаций в продвижении товаров год от года стремительно растет. Каждый из этапов создания бренда обладает своими особенностями, которые необходимо учитывать при работе с брендом: 

· Грамотная работа на этапе формирования бренда позволяет создать необходимый рынку бренд. 
· Проведение маркетинговых исследований направленно на анализ рыночной ситуации и потребностей потребителей. 
· Работа, проводимая на этапе создания индивидуальных черт бренда помогает определить философию бренда, которой он следует на протяжении всей своей жизни. 
· Атрибуты бренда являются олицетворением идеи, ценностей и усилий, которые в него заложены.  
· Задача управления брендом заключается в правильном управлении маркетинговыми коммуникациями, для достижения максимального совпадения задуманных особенностей бренда с воспринимаемыми потребителями. 
· Продвижение бренда на рынок заключается в проведении совокупности рекламных и ПР-кампаний, направленных на узнавание бренда представителями целевой аудитории и побуждение их к покупке нового товара. 
ГЛАВА 2. Вывод марки на рынок как основная стадия создания бренда 

2.1. Отличительные особенности этапа выведения бренда на рынок
Данные, полученные в ходе работы над первой главой дипломной работы, свидетельствуют – каждый бренд с момента формулирования идеи и до момента запуска на рынок проходит ряд этапов. Предметом изучения второй главы настоящей работы является этап вывода марки на рынок в качестве основной стадии создания бренда. Доказывая высокую значимость этапа вывода бренд на рынок, необходимо изучить его специфику и отличительные особенности, выявить сложности, с которыми может столкнуться специалист по связям с общественностью. 
Работа на каждом из этапов создания бренда имеет свои особенности. Так, от выбора актуальной идеи нового продукта во многом зависит его успешность в будущем, проведение маркетинговых исследований помогает занять правильную нишу на рынке, работа над созданием индивидуальных черт позволяет грамотно выделить товар из товарной группы. Но только усилия, прилагаемые специалистами компании по связям с общественностью на стадии продвижения бренда на рынок, направлены непосредственно на конечного потребителя, именно поэтому работа на данном  этапе отличается особой важностью. 

Для начала определим, чем характеризуется этап вывода нового товара на рынок. Вывод товара на рынок или лонч (от англ. launch - запуск) – один из сложнейших этапов работы над брендом. Крайне важны слаженные действия всех участников команды маркетинговых коммуникаций, подробно продуманный план и его грамотная реализация, которые направлены на завоевание лояльности целевой аудитории. Выведение на рынок нового бренда сопряжено со значительными финансовыми затратами на маркетинговые расходы и на ПР-деятельность. 
 Специфику продвижения новых брендов на рынок можно описать следующим образом: потребитель совершенно не знаком с конкретным брендом, а зачастую даже не имеет представления о товарной категории, в которой выпускается новый продукт. Данный факт дает специалисту по связям с общественностью возможность изначально сформировать у потребителя необходимое представление о товаре, а не пытаться изменить его, как это делается, к примеру, при проведении процедуры ребрендинга. 
Итак, основными целями, которые преследуют специалисты по маркетинговым коммуникациям компании при выводе нового бренда на рынок, являются: 

· Осведомление максимально большого количества потенциальных покупателей о создании бренда, его положительных характеристиках, его специфике. 

· Формирование и последующее поддержание у потребителей необходимого для компании представления о бренде.
· Стимулирование потребительского спроса
Важно также заметить, что с каждым годом технологии продвижения товаров развиваются все больше и больше, но и отношение потребителей к данным технологиям меняется очень быстро, что становится причиной постоянного снижения их эффективности. К примеру, реклама, которая еще не так давно являлась основным методом продвижения товаров,  постепенно отодвигается на второй план, а ее место занимают ПР-технологии
. В данной ситуации специалисты по связям с общественностью вынуждены непрерывно находится в условиях поиска и разработки все новых и новых методов продвижения. Это также связано с тем, что с продолжающимся развитием технологий производства товаров, в частности, автомобилей, соперничество компаний, раннее проходившее в производственной сфере смещается к соперничеству идей продвижения, что также способствуют появлению новых ПР-методов.
2.2. Сложности работы на этапе выведения бренда на рынок

Существует ряд сложностей, с которыми может столкнуться специалист по связям с общественностью при выводе на рынок бренда. Далее мы рассмотрим наиболее часто встречающиеся из них: необходимость донести до потребителя имя нового бренда и его правильное произношение, работа над брендом, открывающим новую товарную категорию, отсутствие у потребителя опыт использования нового товара  подобных ему товаров. 
Вывод на рынок нового бренда сопряжен с необходимостью не только представить потребителю новый товар и его выгодные конкурентные преимущества, но и, конечно же, осуществить ряд мероприятий, направленных на запоминание в среде потенциальных покупателей имени бренда и его правильного произношения. Чаще всего для решения данной задачи используются ресурсы печатных медиа, а также при наличии сложного имени бренда проводится активная кампания на радио и телевидении. Так, в конце 2008 года – в начале 2009 года специалистами компании «Опель» были запущены рекламная и ПР-кампании, суть которых заключалась в продвижении в среде потенциальных потребителей имени бренда «Insignia» и его произношения «Инсигния», сложное для русскоязычного человека. Знание и правильное использование потребителями имени бренда является важным критерием грамотно проведенной кампании по связям с общественностью. 
Со сложностью маркетинговых коммуникаций на этапе вывода бренда на рынок тесно связано понятие нейминга
. Нейминг (от англ. to name – давать имя, называть) – это комплекс работ, связанных с созданием звучных, запоминающихся и точных названий для предприятий, проектов, интернет-сайтов, который должен заканчиваться регистрацией товарного знака. Идеальное имя также должно нести положительные ассоциации, выражать смысл основных характеристик продукта, быть приятным на слух, запоминающимся и легким для произношения, причем не только в стране создания, но и по всему миру. 
Для создания названия товара часто используется компьютер, с помощью которого проводится лингвистический анализ (linguistic screening) - сравнивание только что созданного названия со словарями слов и имеющихся в языке морфем (небольших, но емких по значению частей слов). Важно иметь в виду, где будет работать бренд - в случае, если планируется его выход на международный рынок, необходимо также провести лингвистический анализ на предмет негативных ассоциаций на языках той страны, где этот бренд может появиться.
Можно выделить несколько примеров неудачного использования имени автомобильного бренда. К примеру, название Fiat Regatta на шведском схоже со словом «ворчун», Ford Pinto в Латинской Америке означает «подглядыватель». В свою очередь, Mitsubishi Pajero созвучно с испанской фразой «давать пощечину», а Fiat Morea – с «морской болезнью». Что примечательно, название бренда Lada Nova в том же испанском языке означает «то, что не едет». 
Безусловно, большинство современных компаний проводит многоэтапный анализ потенциального имени бренда, но,  к сожалению, случаются и подобные случаи, когда уже появившийся на рынке бренд с неудачным для данного географического региона именем создает у потребителей негативные ассоциации. 

Таким образом, действия специалистов компании должны быть направлены не только на выбор правильного имени бренда, но и непосредственно на его грамотное продвижение в информационной среде, а именно на его правильное произношение и понимание. 
Зачастую, специалисты по связям с общественностью находятся в ситуации вывода на рынок не просто нового бренда, но и бренда, представленного в товарной категории, которой раньше не существовало. Задачей  кампания по рекламе и связям с общественностью в данном случае является не только продвижение непосредственно бренда, но и активное объяснение специфики и, несомненно, преимуществ новой товарной категории. В подобной ситуации специалисты компании сталкиваются с именованием новой торговой группы с помощью использования названия бренда – имя бренда становится нарицательным. Нарицательными могут стать знаки монополистов или абсолютных лидеров товарной категории, а также компаний, которые выпускают принципиально новый товар.
Переход торговой марки в имена нарицательные первое время идет на пользу компании благодаря отождествлению в сознании потребителя товарного знака с категорией в целом. Например, «памперсами» называют все подгузники с влагопоглащающим слоем, а не только изделия Pampers компании Procter & Gamble. Однако это несет в себе определённую опасность: переход товарного знака во всеобщее употребление как названия товарной категории приводит к прекращению его правовой защиты и открывает возможность его использования любому производителю. Поэтому компании, чьим товарным знакам грозит подобная опасность, прилагают серьёзные рекламные и PR-усилия для предотвращения их перехода в нарицательные.

Характерным примером может служить компания Xerox, которой удалось искоренить нарицательное слово «xerox» из английского языка, заменив его на photocopier/photocopy. В России компания пытается проводить аналогичную политику под лозунгом: «Ксерокс — это Xerox. Xerox — это не только ксерокс». В результате были достигнуты определённые успехи: из рекламных материалов слово «ксерокс» в отношении любых копировальных аппаратов почти исчезло, однако в живой речи оно по-прежнему является нарицательным.
Одной из частых ситуаций, с которыми также сталкиваются специалисты компании при работе над запуском бренда является отсутствие у потребителя опыта использования подобного товара. Данный тип возможных сложностей при выводе на рынок нового бренда связан в появлении у товара новых функций, которые требуется не только представить целевой аудитории, но и доказать их необходимость, преимущества и, конечно же, способ использования новинки. Так, модель автомобиля Опель Корса  может быть оснащена системой Flex-Fix (выдвигаемым креплением для велосипедов) – данный тип крепления был впервые использован в автомобиле, потому также стал частью ПР-кампании. (См. Приложение). 
В ходе работы над второй главой «Вывод бренда на рынок как основная стадия создания бренда» был сделан ряд выводов: 

1. С точки зрения связей с общественностью, вывод бренда на рынок является основной стадией создания бренда, так как именно на данной стадии начинается и ведется работа с широкой общественностью. 

2. Отсутствие у потребителей какого-либо мнения и представления о новом бренде дает возможность специалисту по связям с общественностью с наименьшими усилиями (в сравнении с процедурой ребрендинга) с помощью использования ряда ПР-методов сформировать необходимое для компании отношение к бренду. 
3. Большое внимание при выводе новой марки на рынок должно уделяться имени бренда и его произношению. Неправильно выбранное имя может оказывать негативное влияние на восприятие бренда потребителем. 

4. При выводе на рынок продукта из новой для рынка товарной категории специалистам по связям с общественностью необходимо проводить кампанию, направленную не только на продвижение нового бренда, но и самой товарной категории, объяснять ее плюсы и преимущества использования. 
5. Отсутствие опыта использования имеющихся в новом товаре функций может использоваться в качестве информационного повода.

ГЛАВА 3. Использование технологий пр-продвижения при выводе на российский рынок «Опель Корса»
3.1. Этап первый “Tease” - Создание интриги 

Третья глава настоящей работы посвящена изучению технологий, используемых непосредственно на этапе вывода бренда «Опель Корса» на российский рынок. Задачей данной главы является разделение процесса вывода на этапы, анализ особенностей каждого из этапов и, безусловно,  анализ самих методов, используемых при продвижении изучаемого бренда на рынок. В ходе написания данной главы последовательно рассматриваются этапы вывода бренда на рынок в целом, их особенности и сложности, с которыми может столкнуться специалист по маркетинговым коммуникациям. Кроме того, третья глава настоящей дипломной работы посвящена изучению технологий паблик рилейшнз, используемых непосредственно в кампании по выводу на российский рынок бренда «Опель Корса». Важно заметить, что наряду с технологиями связей с общественностью изучаются и методы маркетинговых коммуникаций в общем, т.к. при выводе товара на рынке они всегда используются в совокупности.   
Тизерная кампания
 (от англ. Teaser – головоломка, дразнилка) – один из способов маркетинговой коммуникации, где для стимулирования интереса потребителя используется «завязка», интригующая фраза или картинка, которая «раскрывается» спустя некоторое время.
Технология тизерных кампаний применяется на всех этапах развития продукта. Однако западный опыт показывает, что наибольший  эффект достигается именно при запуске продукта на рынке, когда аудитория не имеет понятия, о каком продукте или услуге идет речь. Практически все яркие тизерные кампании, ставшие в последствии классическими примерами использования данного метода продвижения, предшествовали выходу продукта или услуги на рынок. Чаще всего этот вид кампаний проходит в невещательных медиа, так как жанр предполагает лаконичность. 
Процесс проведения тизерной кампании состоит из двух этапов. Первый этап «создание интриги» - это появление тизеров – интригующих фраз, картинок, видео. Второй, так называемый ревилейшн (от англ. Revelation – разоблачение) – объяснение кампании и создание связи между тизером и определенным брендом. 
По времени появления разъясняющей рекламы, которая увязывает стадию создания интриги с определенным брендом, различают два вида тизерных кампаний. Первый предполагает появление разгадки через 2-3 недели после  завязки интриги. Во втором, менее распространенном случае, вся тизерная кампания (включая поясняющую рекламу) проходит в один день. Например, покупается несколько модулей в журнале. Первый из них создает интригу, а второй, размещенный в конце журнала, эту интригу раскрывает. В случае с наружной рекламой закупается несколько щитов вдоль одной магистрали. По аналогии, чем дальше продвигается автомобилист или пешеход вдоль «улицы» из щитов, тем ближе он продвигается к «истине» – логотипу рекламодателя.
Безусловно, как и при использовании любой ПР-технологии, возможно появление некоторых сложностей, связанных с проведением тизерных кампаний. Большинство провальных кампаний связано либо с отсутствием  своевременной последовательности в появлении завязки и развязки, либо в отсутствии представления связей тизера с продвигаемым брендом. 
Так, в 1998 году была запущена ПР-кампания автомобилей американской марки Додж (Dodge), использовавшей слоган «Different» («Иной») – красными буквами на белом фоне. Никакого упоминания компании Додж не было. Кампания была признана абсолютно провалившейся. Дело в том, что за год до этого компания Эппл Компьютер (Apple Computer) запустила на глобальном уровне кампанию «Think Different» («Мысли иначе»), частью которой были постеры с ярко-красными словами «Think Different» на белом фоне. Таким образом, ПР-кампания, проведенная для поддержки бренда «Додж» ассоциировалась у потребителей с иным брендом. 
Существует несколько технологий связей с общественностью, применяемых на тизерной стадии вывода бренда на рынок. Среди них можно выделить тесно связанные между собой использование параллельных брендов и «вирусный» маркетинг. Использованием  параллельных брендов называется такая ПР-технология при которой  одновременно с выводом основной марки на рынок создается второй бренд, относящийся к иной товарной категории, задачей которого является поддержание образа основного бренда. 
При выводе на российский рынок бренда «Опель Корса», специалистами маркетинговой команды Опель было принято решение начать запуск бренда с тизерного этапа. В качестве тизера были использованы герои специально созданного бренда «Рулеzzz!» - компании вязаных персонажей: Мума, Беляк, Саня Бицепс, Михалыч и Шарлотта. Данная компания стала первой на территории России, использующей параллельно развивающийся бренд в своей ПР-кампании. 
Кроме создания суб-бренда компанда специалистов Опель также использовала технологию «вирусного» маркетинга. «Вирусным» маркетингом называют способ продвижения бренда в интернет, при котором информацию о компании, продукте или услуге распространяют сами потребители путем личных рекомендаций
. 

«Вирусный» маркетинг помогает компании решить множество задач: увеличить узнаваемость бренда, осведомленность о новом продукте, повысить лояльность целевой аудитории. Чаще всего компании используют в качестве средства вирусного маркетинга видеоролики, реже – изображения. Если при создании  «вирусного» сообщения удастся активировать пользователя, то есть вовлечь, вдохновить его так, чтобы он захотел написать об этом в своем блоге, рассказать об этом друзьям. 
Эффективность вирусной кампании может быть измерена как количественными показателями: количество посетителей, время контакта, количество ссылок, которые переслали посетители, количество переходов с рекламируемого ресурса. Так и качественными показателями: динамика упоминания проекта в СМИ и размещения ссылок в блогах, социально-демографический состав аудитории проекта. Безусловным плюсом данного типа продвижения является возможность измерить количество людей, просмотревших данное сообщение. Использование «вирусного» ПР позволяет направленно воздействовать на определенную аудиторию.

В сентябре 2006 года в сети интернет были запущены первые тизерные ролики и баннеры с участием персонажей «Рулеzzzz!», ведущие на сайт www.rulezzzz.ru (См. Приложение). Кроме этого, были также запущены яркие, привлекающие видео на уличных экранах. На радио Maximum появились необычные ролики, про неких Шарлоту и Беляка, которые рулезззз: Веб-сайт rulezzzz.ru знакомил посетителей с вязаными персонажами: Мумой, Беляком, Саней Бицепсом, Михалычем и Шарлоттой. Своим внешним видом и эпатажным поведением персонажи сразу вызвали огромное количество вопросов у всех, кто их видел. 
Никакой привязки к бренду не было - аудитории оставалось по обрывочным фактам вычислять, кто стоит за этой кампанией. Самым распространенным мнением было, что сайт раскручивает новую молодежную ska-группу, которая вскоре появится в России. Высказывалась, также, версия о том, что это новый проект Риты Митрофановой, так как замечали, что она употребляет слово "Рулез".
15 октября 2006 года тайна пр-кампании "Рулезззз" была раскрыта. В России вышел второй этап кампании Opel Corsa – ривилейшн, проводимый во всех ключевых для бренда СМИ. 
Целевой аудиторией нового Опель Корса стала прогрессивная, хорошо образованная креативная молодежь, находящаяся в курсе авангардных тенденций, для которых нужны не «статусные знаки», а своя собственная индивидуальность. Кампания продолжилась до 30 ноября 2006 года. 
3.2. Этап второй “Pre-Launch” – Подготовка к запуску

Второй этап вывода марки на рынок является совокупностью технологий, обеспечивающих финальную подготовку к запуску товара на рынок. Целью данного этапа является предварительный сбор как можно большего количества заказов на новый товар. Безусловно, и на данном этапе вывода бренда на рынок работа специалистов по связям с общественностью играет важную роль. 
При подготовке к запуску на российский рынок бренда «Опель Корса » был использован ряд технологий: проведение ПР-мероприятий, таких как представление нового автомобиля на различных автомобильных шоу в Европе и России, проведение эксклюзивных тест-драйвов для представителей наиболее важных медиа, инициация различных дилерских конференций, работа с крупными ключевыми клиентами.  
Участие в автомобильных шоу для любой автомобильной компании является важным элементом ПР-деятельности. Это не только возможность представить новый автомобиль широкой общественности, но также и элемент престижа авто бренда. Ежегодно крупнейшие автосалоны мира собирают тысячи посетителей, крупную часть из которых составляют представители разнообразных СМИ. От того, насколько правильно выбрано расположение стенда на выставке, как он оформлен, какие автомобили представлены на нем, и. даже от того, какие условия созданы для сотрудников  медиа (возможность провести достаточное количество времени в салоне авто, удобная подборка пресс-материалов, подарки и угощения) зависит качество журналистских работ, посвященных выставке в целом и компании в частности.  «Опель Корса» четвертого поколения была впервые представлена широкой общественности в июле 2006 года на всемирно известном автосалоне в Лондоне
. За время проведения мероприятия его посетило около 415 тысяч человек, среди них представители большинства крупнейших медиа, в частности, специализирующихся на освещении новостей автомобильного рынка. Летом 2006 года Корса была также показана российским потребителям на Международной Московской Выставке Motor Show. 
На этапе подготовки автомобильного бренда к запуску на рынок также часто проводятся эксклюзивные тест-драйвы новой модели. Основным различием обычных «массовых» тест-драйвов от эксклюзивных является ограниченное количество медиа, которым предоставлена возможность протестировать и, в последствии, опубликовать материалы о новом автомобиле. Главным правилом, которое необходимо соблюдать специалисту по связям с общественностью при предложении сотрудничества на эксклюзивной основе является отсутствие между интересными компании медиа  конкуренции. Так, эксклюзив можно предоставить не только одному СМИ, а нескольким разнотипным СМИ. К примеру, это могут быть телепрограмма об автомобилях, автомобильный глянцевый журнал, радиопрограмма об автомобилях или крупный новостной блок, а также федеральная ежедневная газета. Безусловно, представители каждого сотрудничающего с компанией медиа должны знать о количестве и составе участников, вполне возможен отказ одного или нескольких из них от участия в подобном мероприятии на подобных условиях. Можно отметить несколько плюсов использования данной ПР-технологии на этапе вывода бренда на рынок. Так, большинство из тест-драйвов, проводимых до проведения масштабного запуска продукта проходит заграницей. Таким образом, у специалиста по связям с общественностью, сопровождающего представителей СМИ, есть возможность не только познакомиться лично, но и завязать с ними более тесные отношения, что, впоследствии, поможет сформировать круг лояльных к бренду журналистов. 
На этапе подготовки бренда к запуску также проводится работа не только с такими целевыми аудиториями, как представители медиа и конечные потребители, но и с представителями дилерских автосалонов. Подготавливается ряд материалов, описывающих не только специфику автомобиля, но и методы его представления потенциальному покупателю, плюс и минусы нового автомобиля. Кроме того, часто на данном этапе  проводятся крупные дилерские конференции, цель которых заключается в том, чтобы заинтересовать дилеров новой моделью, побудить на закупки больших партий автомобилей, убедить в целесообразности вложения денег в новую модель. В дилерских конференциях компании Opel обычно принимают участие руководители центров – в среднем по два человека от каждого салона. К примеру, после начала тизерной кампании «Рулезззз!» дилеры были ошарашены методам вывода бренда «Опель Корса» на рынок, многие из них связывались с представителями маркетинговой команды Опель, заявляя, что использование подобных технологий продвижения не может быть использовано на российском рынке. Во многом для предотвращения подобной реакции, проводятся подробные консультации дилеров: массовые и индивидуальные. 
Кроме этого, важной аудиторией на этапе подготовки к запуску является отделы корпоративных закупок крупных компаний. К примеру, уже на этапе подготовки к запуску новой модели Опель Корса, специалисты по маркетинговым коммуникациям провели ряд действий, направленных на продвижение данной модели в среде корпоративных авто: были ясно подробно описаны преимущества модели, предложены удобные для обеих сторон условия, благодаря чему заключены контракте по поставкам новой модели с крупнейшей курьерской компанией в мире – DHL. 
3.3. Этап третий “Launch” – Запуск 
Первый и второй этапы вывода марки на рынок являются подготовительными к главной и основной по своей масштабности стадии, именуемой запуск бренда. Так, потребитель, заинтересованный новым брендом на этапе тизерной кампании и уже ознакомившийся с информацией о товаре, точечно запущенной на этапе подготовки к лончу, подготовлен к самой масштабной акции – запуску автомобиля. 
На данном этапе специалистами компании реализуется комплекс имиджевых рекламных и ПР-кампаний, направленных на узнавание бренда в среде потенциальных покупателей и, конечно же, побуждающих их к покупке нового авто. Специалисты по связям с общественностью  организуют и проводят пресс-конференцию об официальном запуске модели на российском рынке, начинается массивная ПР-кампания в СМИ: интервью с главными лицами компании, проводятся массовые тест-драйвы нового автомобиля, способствующие появлению в ключевых СМИ обзоров, сравнительных тестов, статей о продукте. 
Разберем подробней каждую из используемых на данном этапе технологий по связям с общественностью. 
Проведение пресс-конференций и брифингов – технология, без которой не обходится ни одна ПР-кампания. Пресс-конференцией называется встреча журналистов с представителями государственных учреждений, общественно-политических организаций, коммерческих структур, имеющая целью предоставление СМИ фактографической, проблемной и комментирующей информации. Брифингом же называется короткое оперативное выступление уполномоченного лица перед журналистами по свежим следам важных событий
. 
Часто после пресс-конференции одно или несколько ключевых для бренда изданий получают возможность провести интервью со спикером пресс-конференции. Интервью в СМИ называют предназначенную для печати, радио или телевидения беседа в форме вопросов и ответов корреспондента с государственным или общественным деятелем по вопросам, представляющим общественный интерес. Данная технология паблик рилейшнз позволяет компаниям познакомить целевого потребителя с представителями компании, представить информацию в нужном свете. 

Перед любой пресс-конференцией специалисты по связям с общественностью компании рассылают по своей базе медиа ряд материалов: пресс-релизы, видео и аудио, пресс-статьи с информацией о цели мероприятия, основных вопросах, а также месте и времени его проведения. Основным и единственным обязательным  документом в подобной рассылке является пресс-релиз. Пресс-релиз – информационное сообщение, содержащее в себе новость об организации (возможно и частном лице), выпустившей пресс-релиз, изложение её позиции по какому-либо вопросу и передаваемое для публикации в СМИ
. Компания чаще всего оповещает журналистов об изменениях своей стратегии, выпуске новой продукции и других важных темах, в нашем случае о запуске нового продукта, посредством электронной почты. Специально для постоянного оповещения журналистов о важнейших событиях, происходящих в компании Опель, был создан интернет-ресурс, на котором, начиная с 2005 года публикуются и сохраняются все пресс-материалы
. 
Одним из наиболее эффективных, с точки зрения качества получаемых публикаций, PR-методов является проведение пресс-туров. Пресс-туром называется мероприятие, подготовленное службой по связям с общественностью организации специально для журналистов, рассчитанное на достаточно продолжительное время с целью получить в результате публикацию объективных журналистских материалов о своей компании в средствах массовой коммуникации. Проведение большей части пресс-туров сопряжено с организацией тест-драйвов автомобилей. К примеру, компания Опель в конце 2006 года устраивала пресс-тур на завод в испанском городе Сарагоса, где собираются Опель Корса, для представителей российских СМИ. По итогам пресс-тура вышел ряд позитивных публикаций о новом автомобиле. 
Важно отметить плюсы проведения пресс-туров. Так, в программу пресс-тура входит не только посещение официальных мероприятий, но и неформальное общение, что позволяет PR-менеджеру лично познакомиться с представителями целевых изданий. Как известно, наличие личного знакомства помогает в любом бизнесе, также и PR-деятельности. Также во время личного общения можно обратить внимание журналистов на аспекты, освещение которых особенно важно для компании. 
Таким образом, при использовании комплекса ПР-технологий, компании удается наладить отношения с представителями СМИ, донести до них суть информационного повода, доказать преимущества продвигаемого товара подать информацию под «правильным углом».
3.4. Этап четвертый “Sustain” – Закрепление результата

На четвертом этапе работы над брендом используется весь комплекс технологий связей с общественностью. Данный этап тесно связан с общей ПР-поддержкой, которая начинает проводиться с момента вывода марки на рынок, и продолжается в течение всего времени существования бренда. Целью данной стадии является не только закрепление результата кампании вывода бренда на рынок, но и постоянная поддержка образа данного бренда  в СМИ. 
На данном этапе уже используются не только имиджевые, но и тактические кампании. Основной разницей между ними является то, что первый тип – это кампании, направленные на поддержку бренда, а при использовании второго типа изменяются тактические методы: говорится о конкретных преимуществах товара, о специальных программах, проводимых с целью повышения продаж товара. 
Основной целью этапа является закрепление результатов всех маркетинговых действий, предпринятых ранее при проведении тизерной кампании, подготовке к лончу и организации самого лонча. Потому на данной стадии вывода бренда на рынок может использоваться целый ряд «класических» ПР-технологий, направленных на взаимодействие со СМИ: проведение пресс-конференций и брифингов, пресс-туров, тест-драйвов, участие представителей компании в интервью, рассылка пресс-релизов – одним словом, практически все те технологии, которые с успехом используются на этапе запуска бренда на рынок. Существенных отличий от технологии использования данных ПР-средств нет, присутствует лишь разница в целях их использования. К примеру, пресс-конференции проводятся уже не для оповещения представителей СМИ о выводе нового бренда на рынок, а о его успешных продажах, добавлении нового типа авто в линейку (к примеру, появлении 3-х дверной модификации) или завершении производства модели.  К примеру, в начале 2007 года Опель дополняет модельный ряд спортивной модификацией Корсы, проводит пресс-конференцию для российских журналистов.  Безусловно, существует и ряд технологий, которые начинают активно работать на этом этапе. К ним можно отнести организацию специальных мероприятий, спонсорство и благотворительность, продакт плэйсмент, использование сети Интернет в качестве ПР-средства. 
Одной из задач, поставленных перед командой компании перед выводом на рынок бренда Опель Корса, являлась поддержка и улучшение имиджа Опель в целом. По данному профилю было также проведено множество ПР-акций. Например, работа в сфере благотворительности. К примеру, в 2008 году представители компании посещали детские дома, расположенные в российских областях, общались с детьми, дарили им подарки. Акция освещалось несколькими профильными изданиями.  
Многие компании для поддержания образа уже выведенного на рынок бренда используют технологию спонсорства. Спонсорство (от англ. sponsor – покровитель, заказчик, sponsorship – поручительство, попечительство, поддержка) – это подбор или организация события (или иного объекта спонсирования), ведение и контроль события, проведение и/ или контроль рекламной и PR-кампании, гарантированное осуществление проекта с учетом интересов спонсорства
. Спонсорство позволяет охватить специфические целевые аудитории, которые труднодоступны для рекламных технологий. Так, спонсорство элитного клуба может быть чуть ли не единственным способом сообщить о товаре или услуге узкой группе потребителей с высоким социальным статусом.

Спонсорство может помочь в установлении контактов с государственными и общественными институтами, которые регулярно проводят публичные акции. Спонсирование таких мероприятий не только укрепляет совместную дружбу, но и позволяет лоббировать корпоративные интересы в политических кругах: чиновники и политики охотнее связываются с теми компаниями, которые вкладывают средства в социальную сферу. Посредством спонсорства можно увеличить число связанных с маркой информационных поводов. Это может быть презентация мероприятия и самой спонсорской программы, освещение хода события и подведение его итогов, пресс-конференции и пр. Таким образом, к прямому воздействию добавляется воздействие опосредованное – через сообщения в СМИ. 

Задачами специальных PR-акций являются обеспечение постоянного присутствия коммерческой структуры в информационном поле и дополнительное привлечение внимания журналистов и широких целевых аудиторий к компании, ее продукции или услугам. 
Итак, в данной главе были рассмотрены технологии маркетинговых коммуникаций, в частности связей с общественностью, которые были использованы при выведении бренда Опель Корса на российский рынок, что позволило сделать следующие выводы: 
1. С каждым годом ПР-технологии все активней используются при выводе на рынок новых брендов.  

2. Процесс вывода марки на рынок состоит из четырех этапов, последовательно проводимых специалистами компании: тизерная кампания, подготовка к выводу бренда на рынок, вывод бренда на рынок и этап, посвященный закреплению результатов.
3. При выводе на рынок новых брендов используется полный спектр ПР-технологий.

4. Использование ПР-методов позволяет взаимодействовать с узкими целевыми аудиториями. 
5. Грамотное использование технологий связей с общественностью позволяет формировать необходимый имидж бренда. 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
В ходе данной работы была успешно предпринята попытка исследовать специфику использования технологий паблик рилейшнз на этапе вывода бренда на рынок на примере компании «Опель».
Проведенные в работе теоретико-методологический анализ понятия брендинга, изучение этапа вывода бренда на рынок в качестве основной стадии создания бренда, а также анализ технологий связей с общественностью, используемых при продвижении бренда на рынок позволили автор решить основные задачи исследования. 
В первой главе настоящей дипломной работы автор раскрыл основное для работы понятие «бренд», определил ценности бренда, рассмотрел имидж в качестве основной из составляющих бренда, а также изучил возможности корректировки имиджа на примере бренда «Опель». Также особое внимание было уделено изучению этапов создания бренда, были выделены их особенности и цели, которые преследует компания на каждом этапе. Раскрытие данных вопросов подготовило базу для дальнейшего исследования и помогло более тщательно изучить технологии связей с общественностью, используемые на этапе вывода бренда на рынок, во второй и третьей главах настоящей работы.  
Данные, полученные в ходе работы над первой главой дипломной работы, доказали – каждый бренд с момента формулирования идеи и до момента запуска на рынок проходит ряд этапов. Предметом изучения второй главы настоящей работы стал этап вывода марки на рынок в качестве основной стадии создания бренда. Была рассмотрена высокая значимость этапа вывода бренд на рынок, специфика и отличительные особенности, выявлены сложности, с которыми может столкнуться специалист по связям с общественностью. 
Третья глава настоящей работы посвящена изучению технологий, используемых непосредственно на этапе вывода бренда «Опель Корса» на российский рынок. В ходе работы над данной главой процесса вывода бренда на рынок был разделен на этапы, проведен анализ особенностей каждого из этапов и анализ самих методов, используемых при продвижении изучаемого бренда на рынок. В ходе написания третьей главы последовательно рассмотрены этапы вывода бренда на рынок в целом, их особенности и сложности, с которыми может столкнуться специалист по маркетинговым коммуникациям. Кроме того, третья глава дипломной работы посвящена изучению технологий паблик рилейшнз, используемых непосредственно в кампании по выводу на российский рынок бренда «Опель Корса». Наряду с технологиями связей с общественностью были изучены и методы маркетинговых коммуникаций в целом, т.к. при выводе товара на рынке они всегда используются в совокупности.   
Схема, использовавшая при выводе на рынок бренда «Опель Корса»: проведение тизерной кампании, подготовка к запуску, запуск и закрепление результатов, доказала свою эффективность.  С начала и до конца 2006 года количество упоминаний названия «Опель» в российских изданиях не достигало и  10 тысяч. Количество публикаций, говорящих о компании за 2007 год равнялось почти 11400, а за 2008 год превысило 13300 упоминаний
. Говоря о качестве данных публикаций необходимо уточнить, что негативный и в лучшем случае нейтральный эмоциональный окрас большинства из них сменился на положительный. 

Но главным показателем успешности бренда является объем его продаж. Так, в 2006 году был продано 2500 автомобилей Опель Корса, в 2007 году объемы продаж достигли 17 тысяч единиц, а в 2008 превысили 30 тысяч. 

Можно также отметить, что параллельно используемый при продвижении Опель Корса бренд «Рулезззз!» также пользуется огромной популярностью: была запущена линия вязаных игрушек, которые теперь можно приобрести в любом дилерском салоне Опель. Кроме этого герои тизерной кампании не раз еще были использованы в рекламных и ПР-кампаниях бренда Корса. 
В данный момент начинается кампания по выводу на российский рынок нового бренда компании Опель – автомобиля бизнес-класса «Инсигния». Специалисты компании решили провести запуск по уже известному пути – настолько успешным оказался лонч «Опель Корса». На данный момент была проведена тизерная кампания, в которой широко использовалась и технология параллельно продвигаемого бренда (Insignia Project), и технология «вирусного» маркетинга. 
 В заключении отметим, что задачами для дальнейших исследований в рамках данной темы может стать сравнительный анализ пиар-сопровождения при выводе автомобильного бренда на российский и зарубежные рынки; рассмотрение других стадий жизненного цикла продукта и особенностей их пиар-сопровождения.
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