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ИГРОФИКАЦИЯ БРЕНДА В УСЛОВИЯХ КРИЗИСА
В условиях кризиса, когда  заказчик все серьезнее задумывается об эффективности вкладываемых им средств в продвижение бренда, традиционные инструменты PR  уступают место более современным методам привлечения внимания аудитории. В чем причина малоэффективности  традиционных средств, почему они нуждаются в новой форме, более привлекательной для потребителя? Дело в том, что сегодня заказчики и получатели PR-услуг совсем другие. Первые в условиях стагнации рынка и очередного кризиса не хотят вливать огромные материальные ресурсы в финансирование PR-проектов, не получая отдачи в виде совершения реальных покупок товаров или услуг потребителями. При этом разумнее подходя к формированию PR-бюджета, субъекты PR  ни в коем случае не хотят потерять в эффективности. Проще говоря, за те же деньги они хотят получить  более весомый результат, что на языке PR называется оптимизацией по эффекту. Потребители PR-услуг также  не отличаются консервативностью: они  формируют для себя читательское меню с помощью современных гаджетов, меньше доверяют традиционным СМИ, не имеют времени на детальное ознакомление с поступающими потоками информации. Как достучаться до такой аудитории, как ее заинтересовать?
Один из возможных ответов на данный вопрос кроется в использовании игровых технологий. Сегодня, как отмечает Ксения Алексеева, генеральный директор коммуникационного агентства Fresh RussianCommunications, эпоха Гутенберга постепенно сменяется эпохой Хейзинги (Алексеева К. Игровые технологии в PR //http://www.frc-pr.com/articles/igrovye-tehnologii-v-pr/). Подтверждение этому - недавно появившийся термин «игрофикация бренда». Игрофикация  (геймизация) бренда — использование  игровых технологий для привлечения интереса  аудитории или достижения иных целей в рамках коммуникационных (рекламных, PR, маркетинговых) проектов.
Современное применение игровых технологий с целью продвижения бренда задействует следующие варианты:

1) социальные игры в онлайн-пространстве. В сети игровые элементы (рейтинги пользователей, очки, трофеи) используются для побуждения посетителей веб-сайта к  определенным действиям или поощрения их за желаемое поведение. Процесс вовлечения пользователя  в такую сетевую игру, по мнению Зихермана, напоминает воронку, на поверхности которой находятся самые примитивные действия, совершаемые участником (например, пользователь отмечает понравившуюся страницу). В глубине воронки — действия, которые посетитель совершает гораздо реже: покупает товар, рекомендует его друзьям или подписывается на новостную рассылку. Цель маркетинговой кампании заключается в том, чтобы как можно больше пользователей попало в воронку и пошло «на дно». Автор книги "Почему современное общество подсело на социальные игры", Фукада Кодзи, отмечает сферы, где сетевая игрореализация наиболее востребована: «Легче всего применять принципы социальных игр в таких областях, где трудно справиться одному: соблюдение диеты, отказ от курения, занятия бегом, обучение..."( Цит. по Котова Л. Жить играючи // http://www.kommersant.ru/doc/1967492).

Подтверждая заявленные японским исследователем тезисы, PR-кампанию общественного обучения решила провести корпорация "Хонда". Открывая продажи гибрида "Инсайт", автоконцерн запустил сайт "Экогранпри", посетители которого  соревнуются в экономном использовании горючего. Таким образом, поощряя  бережливость автовладельцев и  развивая их навыки эковождения, компания учит их заботиться как об окружающей среде, так и о собственных затратах на топливо.
2) игры в оффлайн.  Реальное пространство не уступает  виртуальному в активности применения игровых технологий. Так, осенью 2012 г. компания Coke zero  бросила вызов ничего не подозревающим пассажирам на вокзале – им давался шанс выиграть эксклюзивный билет на показ нового фильма о Джеймсе Бонде. Но для этого они должны были преодолеть  все препятствия и попасть на дальнюю платформу за 70 секунд.
3) микс онлайн и оффлайн коммуникаций. Это вариант основан на постоянном взаимодействии виртуального и реального  мира. В качестве примера можно привести проект «Билайн» в поддержку опции «Безумные дни» - остросюжетную блиц-игру в альтернативной реальности с online- и offline-заданиями.  История, попавшая в основу игры, напрямую связана с брендом «Билайн» и именем мага и чернокнижника петровских времен Якова Брюса. Героями игры  стали  реальные сотрудники компании. Завязка: один из героев во время монтажа вышки обнаруживает странный сундук со старинными предметами. Зрители и участники игры узнают об этом из вирусного видео, размещенного на Youtube. В конце ролика герой странным образом впадает в кому. Лишь при внимательном просмотре есть шанс обнаружить множество деталей – элементов пазла, собрав которые, можно воссоздать полную  картину произошедшего и определить, в каком направлении двигаться, чтобы помочь герою.
По оценкам экспертов, уже в ближайшее время игровые сервисы для клиентов рынка товаров станут не менее значимыми, чем Facebook, eBay или Amazon. Это откроет небывалые перспективы для продвижения современных товаров и услуг с вовлечением, если не сказать больше – с погружением - потребителя в идеологию бренда.

