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Вступ

PR (зв’язки з громадськістю) – комунікативна діяльність, направлена на формування і підтримку гармонійних і доброзичливих відносин між установою і громадськістю на основі цілеспрямованої, оперативної, правдивої і достатньої інформації.

PR сприяє становленню взаєморозуміння і доброзичливості між особою, організацією та іншими людьми, групами людей і суспільством у цілому за допомогою розповсюдження роз’яснювального матеріалу, розвитку обміну інформацією та оцінювання громадської реакції на неї. Це моделі пошуку суспільного консенсусу та використання соціального менеджменту як комунікаційного діалогу, в якому досягається сприйняття громадськістю інформаційних потоків. Крім того, РR розглядається фахівцями як величезна перевага, незмінне благо інформації, яка може широко розповсюджуватися та використовуватися керівниками для здійснення реформування своєї організації.

В даному навчально-методичному посібнику акцент зроблено на тому, що зв’язки з громадськістю є системою інформаційно-аналітичних та процедурно-технологічних дій, скерованих на гармонізацію взаємовідносин усередині даного проекту, а також між його учасниками та зовнішнім оточенням з метою успішної реалізації даного проекту.

Навчально-методичний посібник “Планування PR-діяльності” складений студентів  освітньо-кваліфікаційного рівня “спеціаліст” спеціальності 7.030302 “Зв’язки з громадськістю. 

Предметом вивчення даної навчальної дисципліни  є основні засади планування  та організації PR-діяльності.
У навчально-методичному посібнику систематизовано матеріал, що допоможе студентам опанувати теоретичні засади курсу “Планування PR-діяльності”, виробити практичні навички складання та реалізації плану діяльності по зв’язках з  громадськістю. Головна його проблематика стосується практики застосування технологій паблік рилейшнз, планування PR-діяльності в Україні та інших країнах світу, оволодінні наукою та мистецтвом планування PR-кампанії та інших PR-заходів в економічній, політичній та соціокультурній сферах. Посібник містить найважливіші ключові тези, на які варто звернути увагу при опрацюванні певної теми, питання для самоконтролю, теми рефератів, завдання для самостійної роботи, термінологічний словник, рекомендовану літературу до курсу.
Міждисциплінарні зв’язки: курс “Планування PR-діяльності” вводить в систему понять паблік рилейшнз і є тісно пов’язаним із дисциплінами циклу  професійної та практичної підготовки, а саме: “Практика PR-діяльності”, “Теорія та історія PR.

Метою курсу  є засвоєння студентами технології планування PR-діяльності в Україні та інших країнах світу, оволодінні наукою та мистецтвом планування PR-кампанії та інших PR-заходів. До основних завдань даного навчально-методичного посібника відносяться: ознайомлення студентів із принципами і законами планування сучасної PR-діяльності, з технологіями планування PR в Україні  та інших країнах світу; оволодіння навичками професійно планувати, організовувати та аналізувати сучасні PR-кампанії та інші PR-заходи.

За підсумками  вивчення курсу студент повинен знати:
· специфіку планування сучасних PR-кампаній та інших PR-заходів;

· вимоги до професійної діяльності з планування паблік рилейшнз у різних сферах життя суспільства;

· еволюцію підходів до планування, організації та аналізу PR-кампаній у США, Європі, на Сході та Україні.

Уміти:

· кваліфіковано  створювати та аналізувати план PR-діяльності організації;

· реалізовувати на практиці навички визначення закономірностей організації практичної діяльності по зв’язках з громадськістю;

· виявляти та аналізувати підходи до планування PR-кампанії, враховуючи різні їх варіанти в різних країнах та регіонах світу;

· користуватися теоретичним та практичним інструментарієм в процесі виконання професійних завдань;

· застосовувати надбанні знання в сфері професійної діяльності.
Призначений для студентів освітньо-кваліфікаційного рівня “спеціаліст”, що навчаються за спеціальністю “Зв’язки з громадськістю, може використовуватися студентами освітньо-кваліфікаційного рівня “бакалавр” напряму підготовки “Реклама і зв’язки з громадськістю, а також для всих тих, кого цікавить проблематика сучасних паблік рилейшнз.
ТЕМА 1
ПЛАНУВАННЯ PR-ДІЯЛЬНОСТІ ЯК ОСНОВНИЙ ПРИНЦИП ВИРІШЕННЯ ВАРІАТИВНИХ PR-ПРОБЛЕМ

1. Специфіка планування діяльності в сфері паблік рилейшнз.

2. Поняття і загальна характеристика  планування PR –діяльності.

3. Основні складові  планування кампаній з паблік рилейшнз.
4. Вимоги до PR-фахівця при плануванні PR-діяльності.
5. Особливості професійної діяльності з планування у галузі паблік рилейшнз на Україні


Ключові слова:  PR (зв'язки з громадськістю), практика PR, план, планування PR-діяльості, PR-завдання, професійні вимоги.

1. Специфіка планування діяльності в сфері паблік рилейшнз
Ще донедавна маловідоме і неприйнятне для колишньої радянської політичної культури й ментальності поняття паблік рилейшнз останніми роками буквально увірвалося в наше життя. З'явилися перші книжки на цю тему, друкуються статті й матеріали на сторінках часописів та газет, проводяться окремі семінари й конференції, влаштовуються презентації. Вже навіть заснована Українська асоціація паблік рилейшнз. Дане поняття увійшло в наше життя, стало справжньою візиткою нових часів. Весь цивілізований світ не тільки звик до нього, але й перетворив паблік рилейшнз на ефективно працюючу науку і мистецтво досягнення порозуміння та злагоди між різноманітними суб'єктами публічного життя громадянського суспільства.
У суспільному житті, коли люди віддалені один від одного, коли немає особистого контакту, досягти взаєморозуміння, налагодити ефективну співпрацю буває досить важко. Подоланню складностей i перешкод слугує система зв'язків з громадськістю.
Термін „паблік рилейшнз” широко використовується в наші дні. В широкому сенсі паблік рилейшнз охоплює десять основних направлень:
1. Суспільна думка.
2. Суспільні відносини.
3. Урядові зв'язки.
4. Суспільне життя.
5. Промислові зв'язки.
6. Фінансові відносини.
7. Міжнародні зв'язки.
8. Відносини із споживачами.
9. Дослідження і статистика.
10. Засоби масової інформації.
Існує величезна кількість визначень паблік рилейшнз. Здебільшого вони зосереджуються на певній ознаці або окремому напрямку діяльності фахівців у сфері зв'язків з громадськістю: збуті продукції, формуванні бажаної для корпорації, окремої установи або політичного діяча громадської думки; створенні іміджу кандидата на виборну посаду тощо. Це і не дивно, оскільки на практиці паблік рилейшнз є всеохоплюючими і різноманітними. Зв'язки з громадськістю - явище набагато глибше і ширше, ніж просто відділи, що функціонують у межах окремих організацій і установ, або самостійні консультативні фірми паблік рилейшнз, до послуг яких звертаються ті чи інші клієнти. Як теоретики, так і практики цієї системи постійно наголошують, що вона являє собою науку і мистецтво формування громадської думки у бажаному напрямку. Паблік рилейшнз охоплюють все -- від концепції до дрібних деталей, необхідних для успішного виконання програми.
Метою здійснення паблік рилейшнз - є встановлення двостороннього спілкування для з'ясування спільних уявлень чи інтересів i досягнення взаєморозуміння, що грунтується на правді, знанні та повної поінформованості.
Основними напрямками досягнення цiєї мети є:
1. Дослідження комунікативного простору і середовища icнування конкретної організації та її основного елемента і громадськості. В нових умовах, коли громадськість стає не лише споживачем інформації, і об'єктом комунікації, а й джерелом інформації, активним суб'єктом комунікаційного процесу, виникає необхідність здійснення дослідницьких завдань.
2. Вплив на громадськість з метою гармонізації відносин між нею та організацією.
Типову діяльність із паблік рилейшнз поділяють на чотири різні, але взаємопов'язані частини, їх часто називають системою RАСЕ, що означає:
I.  Research (дослідження) - включає в себе аналіз, формулювання проблеми.
II. Асtіоn (дія) - включає в себе підготовку програми та бюджету.
III. Communication (зв'язок, спілкування) - координація та виконання програми.
ІV Valuation (оцінка) - контроль за результатами, проведення оцінок, внесення можливих змін.
Зважаючи на таке трактування мети та структури Поняття і загальна характеристика  планування PR-діяльності, можна виділити основні завдання системи зв'язків з громадськістю. Американські фахівці вважають, що для забезпечення головної мети PR--діяльності потрібно вирішувати таке коло проблем:
· забезпечення керівництва організації інформацією про громадську думку;

· допомога керівництву організації у виробленні програми відповідних заходів;

· забезпечення діяльності керівництва в інтересах громадськості;

· сприяння керівництву організації щодо готовності до різноманітних змін шляхом завчасного передбачення тенденцій;

· використання досліджень і відкритого спілкування як основних видів діяльності.

Дещо інакше трактує головні завдання служб зв'язків з громадськістю російський спеціаліст із паблік рилейшнз Л.Невзлін, зазначаючи, що хоча палітра методів та прийомів паблік рилейшнз велика і різноманітна, проте можна говорити про деякі основні функції, спільні для всіх. Він виділяє шість основних завдань системи паблік рилейшнз:
Паблік рилейшнз є невід'ємною частиною всієї управлінської діяльності й ретельно планується, вона забезпечує гармонізацію державної, економічної та громадської діяльності.
Служба паблік рилейшнз має справу з відносинами між установою чи фірмою з одного боку і різними контингентами громадськості - з іншого, турбується про високу ділову репутацію (імідж) установи чи фірми. Діяльність служби у взаємодії з рекламою сприяє просуванню товарів та послуг, забезпечує успіх інвестиційної політики, особливо в умовах конкуренції.

Вона забезпечує сприятливу ділову атмосферу у взаєминах між керівництвом і співробітниками фірми, установи, запобігає конфліктам та нейтралізує їх.

Служба паблік рилейшнз вивчає громадську думку, потреби, інтереси, смаки людей, виявляє тенденції їх змін, пропонує відповідні корективи в діяльності установи.

Вона відповідає за соціальні зв'язки, благодійну та екологічну діяльність фірми, чим підвищує престиж фірми в очах громадськості.

Служба паблік рилейшнз аналізує вплив установи чи фірми на громадськість, запобігає непорозумінням, спростовує неправильні чутки, парирує спроби дискредитації підприємства.

Основні завдання служб з паблік рилейшнз зумовлюють певний перелік функцій їхніх працівників, знання яких дозволяє скласти повніше уявлення про цю професію, її можливості та значення в сучасному суспільстві. Цьому питанню приділяють увагу як науковці, що працюють у галузі паблік рилейшнз, так і організатори системи зв'язків з громадськістю в різних країнах та сферах діяльності, розробляючи посадові інструкції відповідних спеціалістів. З метою систематизації численних і достатньо різноманітних функцій спеціалістів з паблік рилейшнз І.Яковлєв пропонує поділити їх на чотири групи:

І. Функції збирання й аналізу інформації.
· Дослідження громадської думки, аналіз статистичних даних, узагальнення результатів соціологічних, психологічних та інших досліджень.

· Вивчення документів (юридичних, економічних, політичних тощо).

· Сканування публікацій у пресі з важливих для організації питань.

· Підготовка аналітичних записок та рекомендацій керівництва організації.

· Контакти з журналістами, представниками органів управління та інвесторами, соціальними групами, громадськими рухами.

II. Робота з розповсюдження інформації.
· Підготовка інформаційних матеріалів (брошур, статей, ньюс-релізів) для ЗМІ, органів управління, інвесторів тощо.

· Інформування громадськості про цілі й проблеми організації на прес-конференціях, у ЗМІ, через листування тощо.

· Удосконалення відносин зі споживачами (участь у створенні й розміщенні реклами, просування товарів на ринок, організація спеціальних заходів).

· Інформаційний вплив на депутатів і органи виконавчої влади для прийняття більш досконалих законів та рішень.

III. Забезпечення циклічної діяльності системи PR.
· Збирання, обробка та аналіз інформації.

· Планування, пов'язане з визначенням цілей, завдань і розробкою плану заходів щодо їх реалізації.

· Забезпечення участі спеціалістів у реалізації запланованих заходів.

· Оцінка ефективності проведення роботи і виконання проблем, які треба вирішувати.

IV. Функції РR-мена як посередника між організацією та суспільством.
· Вираження потреб та інтересів різних соціальних верств.

· Встановлення між соціальними верствами, організаціями і суспільством сприятливих відносин, які забезпечують взаємну адаптацію на благо суспільства.

· Прагнення використовувати такі засоби, які б виключали насилля та свавілля.

· Забезпечення людей інформацією про різні сторони життя.

· Сприяння формуванню і стимулюванню морального клімату установи чи організації.

· Допомога керівництву краще формулювати цілі і досягати їх.

Ефективно спланована діяльність по паблік рилейшнз, дякуючи існуючим методам і засобам, може забезпечити розвиток у взаєморозумінні, однак, в першу чергу, важливо визначити цілі. Коли цілі визначені і узгодженні, стає можливим планування програми. В ній можуть бути присутні як першочергові, так і довготривалі цілі, однак в кожному випадку дуже важливо визначити часові рамки. Для повного завершення розробки будь-якої програм необхідно проведення спеціального дослідження, а в період, коли кампанія набирає хід, вимагається також проведення контролю за результатами. Всі ці міри говорять про необхідність коректувати початкового плану і дозволяють зберігати максимальну гнучкість, враховуючи при цьому постійно змінні обставини. Діяльність в сфері зв'язків з громадськістю нагадує гру в шахи: 10 % інтуїції, 25 % досвіду і 65 % тяжкої праці.

2. Поняття і загальна характеристика планування PR-діяльності
Ефективно сплановані та реалізовані паблік рилейшнз допомагають нашому суспільству досягти взаєморозуміння між різними групами і суспільними інститутами. Завдання, що лежать в основі планування діяльності в сфері паблік рилейшнз, підпорядковані головній меті PR - досягненню гармонії між приватними і суспільними інтересами.
Паблік рилейшнз слугують багатьом соціальним інститутам: підприємствам, профспілкам, державним установам, добровільним асоціаціям, фундаціям, лікарням, просвітницьким та релігійним організаціям. Для досягнення своєї мети ці інститути мають планувати діяльність по  налагоджуванню міцних зв'язків з різноманітними аудиторіями або соціальними групами: робітниками, членами різних об'єднань, споживачами, місцевими громадами, акціонерами тощо, а також із суспільством в цілому.
Досягнення цілей організацій вимагає від їх керівництва розуміння настроїв, цінностей людей, з якими вони спілкуються. Фахівець з паблік рилейшнз постає як у ролі радника керівникові так і у ролі посередника між ним і зовнішнім середовищем і допомагає йому перетворювати його власні цілі й наміри в розумну діяльність і поведінку, прийнятну для цієї громадськості.
Г. Почепцов сформулював визначення PR як ефективної стратегії в галузі управління суспільною думкою. Як функція управління паблік рілейшнз охоплюють наступне:
· передбачення, аналіз та інтерпретацію громадської думки, ставлень і спірних питань, що можуть позитивно або негативно вплинути на діяльність та плани організації;

· консультування керівництва на всіх рівнях організації з питань прийняття рішень, визначення напрямків дії та комунікації з урахуванням як громадських наслідків його діяльності, так і соціальної й громадянської відповідальності організації в цілому;

· постійну розробку, виконання і оцінку програм діяльності та комунікації з метою забезпечення розуміння цілей організації з боку інформованої публіки, що є важливою передумовою їх досягнення;

· дослідження, реалізація та оцінка - на неперервній основі - програм діяльності і інформаційної політики, що дозволяє досягти суспільного розуміння на основі повної поінформованності, і дає змогу організації досягти своїх цілей;

· планування і реалізацію зусиль організації впливати на соціальну політику;

· розробку цілей, складання плану та бюджету, добір і підготовку кадрів, визначення засобів управління ресурсами для виконання всього вищезазначеного.

Галузі знань, що можуть бути корисні для професійної практики планування в сфері зв'язків з громадськістю, охоплюють: мистецтво комунікації, психологію, соціальну психологію, соціологію, політологію, економіку, а також основи менеджменту та етики. Потрібні також технічні знання і досвід для дослідження громадської думки, аналізу соціальних проблем, зв'язків з засобами інформації, прямого листування, інституціональної реклами, друкування матеріалів, виробництва кінострічок (відеокліпів), організації спеціальних подій, підготовки доповідей та презентацій.

С. Блек вважає, що паблік рилейшнз можуть внести важливий внесок в поліпшення процесу управління комунікаційною політикою підприємства і перерахував різні напрямки, в  межах яких можуть бути заплановані заходи в галузі зв'язків з громадськістю:

1. Консультації, що базуються на розумінні людської поведінки.

2. Аналіз можливих тенденцій і передбачення їх наслідків.

3. Вивчення суспільної думки, очікувань і поглядів суспільства і вироблення рекомендацій для здійснення необхідних мір.

4. Встановлення і підтримка взаємного спілкування, заснованого на достовірності і повноті інформації.

5. Попередження конфліктів і непорозумінь.

6. Сприяння у встановленню взаємоповаги і соціальної відповідальності.

7. Гармонізація особистих і суспільних інтересів.

8. Покращення доброзичливих відносин з персоналом, постачальниками і покупцями.

9. Поліпшення промислових зв'зків.

10.  Залучення кваліфікованого персоналу.

11.  Розширення ринку товарів і послуг.

12.  Максимальне підвищення доходів.

13.  Формування корпоративної особистості.

14.  Для досягнення успіху професійна діяльність  в сфері паблік рилейшнз повинна базуватися на достовірній і повній інформації і вестися на безперервнній основі.

Програма планування PR-діяльності у загальному вигляді управління суспільними стосунками включає наступні елементи:

1. Визначення проблеми. Ґрунтується на комунікаційному аудиті, що включає бесіди зі всіма ключовими групами людей для встановлення: що вони знають, чого не знають і що повинні дізнатися. Визначення проблеми - істотний крок у бік формулювання мети.

2. Формулювання мети. Цілі програми по зв'язках з громадськістю повинні відповідати всім критеріям управлінських цілей.

3. Визначення аудиторії. Коли для вирішення проблеми необхідне виділення цільових аудиторій, то їх слід перерахувати, указуючи на ступінь важливості кожної групи.

4. Розробка стратегії. Розповідає в загальних поняттях, як може бути досягнута мета.

5. Конкретизація тактики. Розробка послідовності дій для досягнення кожної мети. Основні змістовні елементи тактики – вибір повідомлення і визначення засобу його передачі цільовій аудиторії.

Дані елементи повинні поєднуватися, оскільки різні канали використовуються для передачі різних повідомлень різним групам громадськості.

Розробка календаря. Необхідно мати чіткий часовий графік для реалізації програми управління суспільними стосунками.

Складання бюджету. Необхідно додати до отриманої суми не менше 10 % на непередбачені витрати.

Затвердження процедур оцінки. Критерії оцінки програми обов'язково повинні визначатися до початку її реалізації.

Засоби реалізації завдань PR-плану. Існує велика кількість інструментів зв'язків з громадськістю, вибір використання яких залежить від специфічних цілей організації. Багато хто вважає, що робота з пресою - це основна частка діяльності в рамках паблік рилейшнз. Проте це не відповідає дійсності. Для впливу на громадську думку в  PR також використовують організацію заходів і подій самого різного характеру. 

Спеціальні події, які можуть створюватися для досягнення цілей зв'язків з громадськістю, це ярмарки, добродійні вечори, розпродажі, спортивні заходи, концерти, виставки, презентації, з'їзди і багато що інше. Відзначимо, що цілі участі в подіях різного роду відрізняються для комерційних і некомерційних організацій. 

Ефективний засіб дії на громадську думку - промови і публічні виступи. Як інструмент зв'язків з громадськістю розглядуються такі своєрідні явища як скандали і чутки. При управлінні суспільними стосунками важно враховувати вплив міфів і стереотипів на поведінку аудиторії.

3. Основні складові  планування кампаній з паблік рилейшнз.
Оскільки PR-діяльність має цілеспрямований характер, від якого значно залежить її ефективність, знайомство зі сферою професійної діяльності PR було б неповним без з'ясування сутності та складових  планування кампаній з паблік рилейшнз.

Планування і реалізація в РR залежать від економічних, культурних, релігійних і соціальних особливостей її країни, в якій вона проводиться. Кампанію можна планувати в глобальному масштабі, але здійснювати її потрібно локально.

Кожна конкретна PR-діяльність виходить із цілей та стратегії організації, підпорядковується їм та націлена на їх найефективнішу реалізацію. Дослідники зазначають, що сьогодні зв'язки з громадськістю є чітко спланованими та науково обгрунтованими. Активність установ та організацій перестає бути лише реакцією на раптові потрясіння.

В кожному РR-плані є свої особливості, але всіх їх потрібно планувати як невід'ємну часину корпоративної стратегії. Будь-який план повинна базуватися на серйозному дослідженні. Необхідно ретельно його обдумувати, бачити кожну дрібницю. Нарешті, результати роботи потрібно ретельно оцінити. Найпопулярніша і часто використовувана модель PR-плану або програми, яка була запропонована американськими вченими, складається з:

1. Визначення проблеми.

2. Планування та програмування.

3. Дії та комунікації.

4. Оцінки програми.

Визначення проблеми. Цей пункт PR-плану або програми передбачає значну аналітичну роботу, під час якої необхідно з'ясувати сутність і джерело проблеми, яка виникла в конкретний момент, у конкретній ситуації перед організацією чи установою. Необхідно встановити її зв'язок з певними соціальними групами та інституціями, її часові (історичні) параметри та можливості впливу на її вирішення цією організацією. Вважають, що вдале виділення з великої кількості проблем тієї, яка найбільше хвилює громадськість і найтісніше пов'язана з інтересами організації, дозволяє відразу сфокусувати зусилля і раціонально скоординувати всі складові PR -кампанії.

Першим кроком до визначення проблеми, є збирання, аналіз та інтерпретація інформації про зовнішнє та внутрішнє середовище організації. Тут має значення не лише якість інформації, але й її обсяг, і кількість.

Планування та програмування. На думку відомого спеціаліста в галузі стратегічного планування політичних кампаній Ф. Гоулда, процес стратегічного планування містить такі складові:

1. Збирання інформації, що надходить із двох джерел: вивчення громадської думки та вивчення противників.

2. Оцінка отриманої інформації, виявлення сильних та слабких місць усіх учасників боротьби.

3. Безпосередня розробка стратегії: визначення адресних груп, проблем, стратегії та гасел.

4. Планування - зведення всіх розробок у єдиний план кампанії.

У цій частині програми фактично закладаються загальні напрями майбутньої діяльності, і визначаються конкретні заходи чи прийоми, які потрібно застосувати для досягнення поставленої мети.

Дія та комунікація. Цей етап PR-плану пов'язаний із реалізацією конкретних завдань і потребує відповідей на запитання: що, як, де, коли і кому робити. Дія тут органічно сполучається з комунікацією. Організовані, заходи, як зазначає В. Королько, є головним засобом реалізації PR-програми. Г. Почепцов пропонує враховувати під час вирішення комунікативних завдань програми такі поради:

· Використання ЗМІ, найближчі до позиції аудиторії.

· Використання комунікативного джерела, яке користується найбільшою довірою аудиторії з цього питання.

· Запобігання підкреслюванню розбіжностей між позицією комунікатора та аудиторії.

· Знаходження точок зіткнення з аудиторією у словнику та подіях, які згадуються.

· Використання посилання на ідентифікацію групи (соціально-вікової, релігійної, професійної тощо), якщо воно може допомогти.

· Модифікування повідомлення, щоб задовольнити потреби організації.

Оцінка програми. Цей етап програми PR має декілька аспектів:

Попереднє визначення критеріїв оцінки майбутньої діяльності. Критеріями можуть бути: повнота інформації, необхідної для розробки програми; відповідність змісту повідомлень змістові практичних дій; якість подання повідомлень та інші елементи програми.

1. Оцінка ходу реалізації програми. Критерії можуть бути досить різними: підрахунок кількості надрукованих публікацій, поширених прес-релізів, статей у друкованих ЗМІ, читачів, телеглядачів, радіослухачів (потенційних та реальних) тощо. Вважають, що головною передумовою успішного виконання такої роботи є постійне відстеження різноманітних каналів інформації та ведення записів про хід реалізації програми.

2. Оцінка результатів виконання програми.

Фахівці вважають, що налагодження зв'язків з громадськістю, яке дозволяє реалізувати програми, складається з кількох елементарних операцій. Серед тих, які трапляються частіше, це: позиціювання PR-об'єкта, відстройка від конкурентів, завищення іміджу та зниження іміджу (антиреклама), контрреклама (або “відмив”).

Позиціювання організації чи установи як об'єкта паблік рилейшнз - це її подання у зрозумілих для громадськості та сприятливих для організації категоріях.

Відстройка - це позиціювання певного об'єкта на фоні конкурентного, це порівняння “свого” з “чужим” Вона може відбуватися шляхом надання клієнтам критетерію оцінки або попередження клієнтів про небезпеку.

Завищення іміджу пов'язане зі створенням для об'єкта іміджу "героїчної ситуації", коли йому доводиться боротися із труднощами та небезпекою і перемагати їх.

Контрреклама - це піднесення іміджу, який випадково був знижений. Причини зниження можуть бути пов'язані як з об'єктом, так і з зовнішніми факторами.

Антиреклама - заниження іміджу конкурентів.

Здійснення всіх перерахованих вище операцій може відбуватися за допомогою різних засобів і в різних сполученнях. Оптимальний вибір їх забезпечує ефективність роботи працівників PR зі створення гармонійних відносин організації чи установи з громадськістю.

4. Вимоги до PR-фахівця при плануванні PR-діяльності

Для того щоб ефективно виконувати перераховані функції, спеціаліст із зв'язків з громадськістю повинен дотримуватися певних норм і принципів діяльності. Найважливішими з них є:

Плановий, систематичний та своєчасний характер PR-діяльності. Спонтанні, невпорядковані та несвоєчасні дії працівників служб зв'язків з громадськістю можуть мати нульовий або низький ефект і навіть негативно впливати на імідж фірми. Систематичність і послідовність PR-заходів є критерієм стабільності організації, її міцних позицій, надійності та відповідальності перед споживачами та клієнтами.

Застосування наукових методів збирання, аналізу, систематизації, інтерпретації та поширення інформації, використання в разі потреби міждисциплінарного підходу до вирішення проблем, що виникають у професійній сфері. Непрофесіоналізм працівників служби паблік рилейшнз не тільки може зменшити ефективність PR-заходів, але й буде підривати довіру до професіоналізму організації та її діяльності.

Об'єктивний підхід до вирішення PR-проблем, який забезпечується опорою на об'єктивні закономірності суспільного розвитку та функціонування масової свідомості. Використання законів соціології, політології, загальної та соціальної психології дозволяє позбутися суб'єктивізму під час вирішення проблем, що виникають у процесі взаємодії організації та громадськості.

Забезпечення взаємної вигоди організації та громадськості. Не особиста користь і особистий виграш повинні стояти на першому плані в РR-мена, а спільний інтерес установи та різних кіл громадськості.

Етична поведінка тих, хто займається цим видом діяльності, передбачає не лише чесність і правдивістьу взаєминах з громадськістю, але й певну відповідальність і мужність у взаєминах з керівництвом фірми чи організації та її працівниками.

Дотримання принципу відкритості інформації як найважливішого принципу існування системи зв'язків з громадськістю. Громадськість повинна бути впевненою в готовності установи поінформувати її щодо будь-яких найскладніших проблем, що виникають перед установою. Систематичне, повне і різнобічне інформування персоналу та зовнішньої громадськості створює основу для партнерських взаємин та взаємодії, без яких неможливе існування гармонії та довіри.

Неприпустимість маніпуляції громадською думкою. Без вивчення громадської думки, впливу на неї та її врахувань фактично не може діяти жодна PR-служба. Але не можна викривляти громадської думки, використовувати слабкості людей, обдурювати, дезінформувати, використовувати неосвіченість людей, некомпетентність громадської думки.

Без опори на такі принципи неможлива професійна діяльність у галузі паблік рилейшнз. В умовах зародження системи зв'язків з громадськістю в Україні це обов'язково потрібно враховувати. щоб не повторювати помилок, яких уже позбавилися фахівці в інших країнах.

Для ведення ефективної діяльності в галузі паблік рилейшнз, фахівець повинен володіти двома групами якостей: професійними та особистісними. Це питання активно досліджується як теоретиками, так і практиками. Кожен з них пропонує свій перелік якостей. І.Яковлєв вважає, що найбільш наближені до специфіки професійної діяльності в системі громадських зв'язків такі вимоги:

1. Необхідність постійно та багато читати, стежити за новинами, використовуючи всі засоби інформації.

2. Необхідність вчитися кваліфіковано використовувати пабліситі та рекламу. Зміст цих понять лежить в основі паблік рилейшнз. До відбору слів треба ставитися критично і з упевненістю, що повідомлення, яке передається, потрапляє до адресата і досягає бажаного ефекту.

3. Знання аудиторії, якій адресоване повідомлення.

4. Розуміння людей. Для цього треба знати соціологію й психологію.

5. Необхідність вивчати різні групи людей, щоб добре уявляти, що вони знають або думають: який вплив на них здійснюють їхні позиції та плани і як, у свою чергу, впливає на них соціальний, економічний і політичний клімат.

6. Необхідність вчитися контактувати зі ЗМІ, треба все знати про ті засоби масової інформації, з якими пов'язаний РR-мен, особливо про те, як вони функціонують і як краще через них інформувати людей.

Усі ці навички повинні інтегруватися в головне - уміння бачити і вирішувати проблему, для чого потрібна спільна діяльність і толерантність до інших поглядів.

Крім професійних умінь, РR-менові необхідно мати і певні особистісні риси, які дозволять йому ефективно займатися практичною діяльністю в галузі зв'язків з громадськістю. Ч. Пейн навів перелік тих рис, якими, на його погляд, повинен володіти PR-фахівець:

· чітко і зрозуміло висловлювати свої думки та вміти слухати інших;

· бути спостережливим, швидко схоплювати та запам'ятовувати;

· розуміти людей;

· бути сміливим та чесним;

· бути організованим, не пропускати дрібниць;

· бути інтелектуально зрілим, мати здоровий глузд і риси лідера;

· генерувати багато нових ідей;

· обдумувати та ефективно діяти у критичних ситуаціях;

· швидко вирішувати проблеми;

· уміти швидко і зрозуміло писати;

· аналізувати суперечливу інформацію, логічно та послідовно викладати думки, спиратися на факти та вміти їх збирати;

· добре знати технологію бізнесу;

· орієнтуватися в питаннях психології, філософії та економіки, у політиці та поточних подіях;

· уміти керувати собою та іншими людьми;

· визначати пріоритети і спокійно ставитися до необхідності їх зміни;

· не піддаватися сліпо впливу авторитетів, бути дипломатом;

· знати, що людина PR - це вихователь, а не хрестоносець.

Е. Бернейз, добре відомий як один із перших теоретиків у галузі зв'язків з громадськістю, змалював образ працівника PR-служби з такими рисами:

· Сильний характер, чесність і прямота.

· Здоровий глузд та логічність суджень.

· Здібність творчо і нестандартно мислити.

· Правдивість та розсудливість.

· Об'єктивність.

· Глибока зацікавленість у розв'язанні проблем.

· Широка культурна підготовка.

· Інтелектуальна допитливість.

· Здатність аналізувати та синтезувати.

· Інтуїція.

· Знання соціальних наук та технологій зв'язків з громадськістю.

На думку Б.Сокальського, спеціаліст із паблік рилейшнз повинен мати передусім такі особистісні риси, як особиста та професійна чесність. Він називає ще і такі риси, якими повинен бути наділений РR-мен:

· здатність до аналітичної роботи;

· ясне (виразне) та стратегічне спрямування мислення;

· уміння професійно здійснювати та оцінювати результати комунікаційної активності;

· висока комунікабельність і готовність до спілкування;

· громадянська мужність і порядність, як у середині підприємства, так і за його межами;

· фантазія, здібність установлювати зв'язок між цілями підприємства та комунікаційними програмами;

· економічне почуття і здатність оцінювати тенденції суспільного розвитку;

· професійні знання з проблем, пов'язаних з тією галуззю господарства, у якій він зайнятий;

· знання іноземних мов.

Отже, від фахівців, що займаються плануванням зв'язків з громадськістю, вимагається велика гама вмінь та навичок. Щоб ефективно виконувати свою роботу, PR-мен-професіонал має бути здібним дослідником, ініціативним лідером, радником, здійснювати перспективне планування, навчати інших й спілкуватися з різними аудиторіями людей. Йому необхідно творчо і нестандартно підходити до розв'язання складних проблем, уміти пристосовуватися до різноманітних ситуацій та витримувати великі навантаження в процесі взаємодії організації з різнотипною, часто багаточисельною громадськістю.

Розв'язання складних проблем, дія в критичних ситуаціях нерідко вимагають колективної роботи, вміння працювати однією командою, терпеливого ставлення до різних точок зору. PR-мен повинен прислуховуватися до різноманітних думок, але самостійно приймати остаточне рішення. Йому важливо вміти наповнювати людей вірою в можливість розв'язати складну проблему. В критичних та швидкоплинних ситуаціях члени організації насамперед звертаються за порадами і чекають рекомендацій PR-мена-професіонала. Не тільки за посадою, але й за особистісними якостями він має користуватися повагою та повною довірою, яку може заслужити лише відверта, здатна критично оцінювати ситуації, людина. Йому потрібно бути сміливим, уникати будь-яких спроб приховувати неприємні факти, навіть якщо це не до вподоби керівництву.

Англійський фахівець, один з авторитетних діячів Міжнародної асоціації паблік рилейшнз С. Блек пропонує своє бачення особистісних властивостей, що мають бути невід'ємними у PR-мена-професіонала: здоровий глузд; відмінні організаторські здібності; розумність суджень, об'єктивність і критичність сприйняття; багате уявлення і здатність розуміти точку зору іншого; стійкість характеру; виняткова увага до деталей; живий допитливий розум; старанність, здатність до тривалої самостійної і творчої роботи; оптимізм, почуття гумору; гнучкість; здатність одночасно мати справу з різними проблемами. Окрім цих властивостей, PR-фахівцю необхідно: вміти добре писати, редагувати та вичитувати написане іншими; мати оптимістичний погляд на життя; мати приємний голос; мати презентабельну зовнішність. А спеціальна базова підготовка має озброїти фахівця з паблік рилейшнз такими вміннями та навичками, що складають кваліфікаційні вимоги до дипломованого спеціаліста даної професії:

У галузі планування: консультувати керівництво з загальних питань розвитку організації, що пов'язані з діяльністю та функціонуванням підрозділу паблік рилєйшнз, у тому числі консультувати керівництво у питаннях стратегії організації, процедур та акцій реалізації цієї стратегії, а також з шляхів інформування груп внутрішньої і зовнішньої громадськості про політику керівництва організації.

У галузі управління: вміти виходити за межі управління власне підрозділом паблік рилейшнз і інтерпретувати управлінські рішення вищого керівництва для внутрішньої громадськості організації, брати участь у пов'язаній з цим діяльності, координувати активність всіх зовнішніх установ, накопичувати інформацію про організацію, складати і розподіляти бюджет, передбачений на паблік рілейшнз.

У галузі реклами: вміти виконувати роботу, пов'язану з дослідженням громадської думки, ставлень та очікувань громадськості, а також готувати методичні та інформаційні матеріали для акціонерів, лобістів тощо.

У галузі аналітичної роботи: досліджувати тенденції, можливі наслідки конфліктів і непорозумінь, упереджувати їх шляхом сприяння розвиткові взаємоповаги та соціальної відповідальності сторін.

У галузі виробничих відносин: допомагати підбирати та зберігати хороших службовців, працювати з персоналом з метою поліпшення стосунків між керівниками і рядовими працівниками; ініціювати створення систем комунікації між працівниками організації та постачальниками; сприяти поліпшенню трудових відносин шляхом організації зустрічей і конференцій з представниками профспілок; безпосередньо співпрацювати з уповноваженими профспілок при укладанні трудових угод та проведенні переговорів.

У галузі економічних відносин: підтримувати зв'язки з конкурентами, ділерами і дистриб'юторами; рекламувати і просувати товари на ринок, що часто вимагає безпосередньої співпраці з фахівцями маркетингу і торгівлі, гармонізації приватних і громадських інтересів.

У галузі соціальних відносин: дбати про стосунки між людьми, захищати людську гідність, дбати про безпеку та соціальну опіку працівників, включаючи відпочинок, медичне і соціальне обслуговування.

У сфері політичного життя: реагувати на прохання втрутитися у справи місцевого самоврядування, освіти і релігійних громад, а також у питання роботи законодавчих органів та міжнародні контакти; проявляти інтерес до питань міжнародної політики.

У сфері комунікацій: знати, як спілкуватися за допомогою засобів масової інформації та інших каналів, використовуючи рекламу, пабліситі, та як налагоджувати двосторонній потік надійної інформації.

У сфері освіти: працювати з усією громадськістю (працівниками навчальних закладів, службовцями, групами споживачів) з метою організації їх появи на публіці, підготовки промов для керівників корпорації та розбудовувати систему освіти всередині організації (на зразок навчальних програм для працюючого персоналу).

Все це необхідно враховувати в українських умовах спеціалісту з PR творчо сприймати досвід попередників із зв'язків з громадськістю. Звісно, кожна ситуація неповторна і унікальна, і вирішується вона в конкретних соціальних чи інших умовах. неможливо успіх інших дзеркально повторити у вітчизняній обстановці. Але досвід інших завжди повчальний і примушує задуматися про власну практику, дає поштовх творчої думки і ініціативі, допомагає застосовувати неординарні підходи і оптимальні рішення.

Для того, щоб оцінити досягнення сучасної практики паблік рілейшнз у здобутті статусу професії, необхідні певні критерії, показники професійного статусу. А саме:

1. Спеціалізована освітня підготовка, направлена на здобуття унікальних знань і майстерності і яка базується на теоретичних положеннях, розроблених в процесі досліджень.

2. Визнання суспільством унікальної і важливої ролі даного виду діяльності.

3. Автономія в практичній діяльності і прийняття на себе (спеціалістами в даній сфері діяльності) особистої відповідальності.

4. Кодекси етики і стандарти практичної діяльності.

Отже, для того, щоб РR добилися професіонального статусу, для них необхідно розробити спеціалізовані освітні програми, відповідну галузь знань, отримати суспільне визнання, виробити індивідуальну відповідальність і довести свою прихильність певному кодексу, який захищає суспільні інтереси і виражає суспільну відповідальність обраної професії.

Збільшення кількості професійних асоціацій відображає всю серйозність зусиль, які робляться багатьма спеціалістами в галузі РR з метою отримання цією функцією належного статусу і подальшій її професіоналізації. Нараховується приблизно 215 таких груп в 72 країнах; загальне число членів цих груп перевищує 150 тис. чол. Не дивлячись на те, що ці ассоціації включають лише невелику частину тих, хто працює в сфері паблік рилейшнз, вони оказують вагомий вплив за допомогою своїх публікацій, конференцій, семінарів, конкурсних програм і діяльністю в підтримку РR.

Будь-яке обговорення професійного статусу паблік рилейшенз починається з обговорення питань етики. Саме прихильність певному кодексу професійної етики дозволяє відрізнити роботу професіонала від інших видів діяльності. Питання етики в цьому випадку набуває особливої ваги, оскільки саме професіонали, які володіють глибокими знаннями в своїй сфері діяльності, мають можливість приймати рішення, які можуть впливати на різноманітні аспекти життя суспільства. В нашому „глобальному селі”, де інформація і вплив досягають практично будь-якого куточка світу з небаченою досі швидкістю і легкістю, влада і вплив професіоналів вже не стримуються ні національними, ні культурними кордонами. Ось чому питання етики і професіоналізму так хвилюють в наші дні світову спільноту: соціальна відповідальність вже не являє собою лише локальну проблему.

Отже, всі фахівці із зв'зків з громадськістю повинні, крім того, що володіти основними знаннями, досвідом і методами професійного мистецтва, вони також повинні прийняти кодекс професійної поведінки.

Професійна поведінка контролюється і оцінюється у відповідності з прийнятим кодексом поведінки і проводиться в життя шляхом застосування мір примусу до тих, хто не дотримується прийнятих стандартів професійної діяльності. Принцип, який лежить в основі професійної етики, заключається в тому, що дії професіонала спрямовані на створення найбільшого блага, як для клієнта, так і для суспільства в целому, а не на посилення його позицій і влади.

Інститут паблік рилейшнз розробив практичні закони професіональної поведінки і прийняв офіційний Кодекс професійної поведінки. Європейська конфедерація паблік рилейшнз прийняла кодекс професійної поведінки (Лисабонський кодекс) в 1978 році і доповнила його в 1989 році. Міжнародна асоціація паблік рилейшнз (ІРRА) прийняла кодекси професійної поведінки та етики, також як і національні асоціації паблік рилейшнз, які прийняли свої власні кодекси. Дотримання встановлених в кодексах принципів професіональної поведінки буде у великій мірі сприяти становленню паблік рилейшнз як професії і підвищувати планку її стандартів.

Згідно з Кодексом професійних стандартів Американського суспільства паблік рилейшнз (PRSA), який регламентує практику паблік рилейшнз, члени Американського суспільства паблік рілейшенз базують свої професійні принципи на фундаментальній цінності і гідності особистості, виходячи з того, що вільне здійснення прав людини, зокрема свободи слова, свободи зібрань і свободи преси є основним для практики паблік рилейшнз. Відстоюючи інтереси клієнтів і роботодавців, вони наголошують на своїй прихильності цілям поліпшення контактів, взаєморозуміння і співпраці між окремими лицями, групами і інститутами суспільства, а також цілям рівних можливостей здійснення діяльності в професії паблік рилейшнз.

Кодекси професійної поведінки регулюють поведінку спеціалістів в галузі паблік рилейшнз під час їх спілкування з людьми і тому повинні бути погоджені із законами, традиціями і звичаями кожної країни. З іншого боку, кодекси етики встановлюють моральні норми, які повинні дотримуватися всіма учасниками суспільних відносин з метою збереження людських цінностей і інтеграції вільного спілкування між людьми і народами.

Отже, кодекси направлені на захист клієнта, який користується професійними послугами, а також на підтримку стандартів поведінки в середовищі самих професіоналів, на підтримку репутації і довіри до професії (професіональної діяльності в галузі PR) в суспільстві.

Для того щоб виконувати завдання і функції PR та відповідати тим вимогам, які висуваються перед фахівцями в галузі паблік рилейшнз, необхідна спеціальна підготовка.

Уперше курс зв'язків з громадськістю був уведений до навчальної програми в 1918 р. в університеті штату Іллінойс, США. Проте спочатку він читався лише журналістам, але саме його поява знаменувала початок PR-освіти, яка стала пізніше розвиватися і як професійна освіта.

Процес підготовки фахівців з PR стає масовим лише у другій половині XX століття, причому особливо інтенсивним - у 80-90-ті роки. За даними, що наводяться різними спеціалістами, тільки в США існує майже 200 коледжів та університетів, у яких ведеться підготовка фахівців з PR, набагато більше вузів мають спеціальні курси з PR. Спеціалізовані навчальні заклади, які готують дипломованих спеціалістів зі зв'язків з громадськістю, є майже в усіх європейських країнах: Великобританії, Франції, Росії та інших. У Росії та Болгарії введені окремі спеціальності. Проте залишається проблема достатньо низької забезпеченості PR-діяльності професійними кадрами, оскільки на початкових етапах розвитку зв'язків з громадськістю вони рекрутувалися з інших наук, пристосовуючи свою професійну підготовку до вимог PR хто краще, хто гірше. І як результат - досить різна професійна освіта у перших і теперішніх РR-менів. За даними опитування Міжнародної асоціації бізнес-комунікаторів серед її американських членів (тих, хто займається професійно ПР-діяльністю,) зараз є представники найрізноманітніших професій: 36% мають журналістську освіту, 19% - філологічну, 16% - у галузі PR чи комунікацій, а також мистецтвознавчу, політологічну, історичну, психологічну, соціологічну. Зрозуміло, для ефективного розвитку як науки зв'язків з громадськістю, так і практики зусиль аматорів недостатньо.

У 1990 році С. Блеком були запропоновані „Рекомендації і стандарти освіти в галузі паблік рилейшнз”, які передбачають комплексну освітню підготовку. На його думку, навчальний план для студентів даної спеціальності можна уявити у вигляді трьох концентричних кілець, кожне з яких включає певну групу наук. Учений пише: „У найменше, центральне коло входять предмети, які мають особливе значення для практики в галузі паблік рилейшнз (сюди входять теорія і практика PR). У друге за величиною - предмети, пов'язані зі сферою людського спілкування: (це - теорія і процес спілкування, підготовка матеріалів для ЗМІ, реклама, редакторська робота, законодавча база засобів інформації та етики, образотворчі засоби для контактів і спілкування, наукове дослідження, аналіз засобів інформації). У третьому, найбільшому колі представлені предмети загального характеру, що мають велике значення при підготовці професіонала високого класу (сюди входять організаційна структура та правила поведінки, адміністрація в бізнесі, статистика, економіка, мови, природничі науки, гуманітарні науки, політологія, суспільні науки, структура уряду, громадська адміністрація, управління персоналом, наука управління).

Основним у відносинах між PR-меном і клієнтом під час планування та здійснення PR-діяльності є довіра, оскільки благополуччя останнього підпадає в залежність від суджень і дій цього професіонала. Як правило, клієнтам доводиться відкривати ті аспекти своєї особистості і поведінки, які в звичайних умовах залишаються його особистою справою. Він довіряє професіоналу інформацію і доступ до свого приватного життя, які частіше залишаються закритими навіть для найближчих друзів і членів сім'ї. Він вступає з ним в конфіденційні стосунки і тому зобов'язаний діяти в його інтересах. Саме це зобов'язання відрізняє професіоналів від інших досвідчених і кваліфікованих виконавців.

Якщо професіонал нехтує своїми конфіденційними стосунками або якось експлуатує клієнтів, виконує свої зобов'язання на недостатньо високому професійному рівні, то тим самим він наражає на небезпеку не тільки благополуччя своїх клієнтів, але й наносить шкоду репутації своєї професії. Для того, щоб захистити клієнтів і свої власні позиції в суспільстві, професіональні асоціації розробляють і затверджують кодекси професійної етики і стандарти практики. Такі кодекси набувають сили закону. Таким чином, професії повинні виправдовувати очікування і виконувати моральні обов'язки на рівні суспільства, оскільки професіонал, який допомагає клієнтам вирішувати їх проблеми, повинен враховувати і інтереси всього суспільства. Цей аспект професіональної етики називають "соціальною відповідальністю" професії. Обравши саме таку роботу і життя, людина бере на себе не тільки обов'язок отримати відповідні знання, кваліфікацію і користуватися чималою довірою і привілеями з боку суспільства, але й певну соціальну відповідальність, пов'язану з цією професією.

РR-спеціалісти повинні виконувати в суспільстві - як в індивідуальному, так і в колективному плані - роль „моральних агентів”. Етична професійна практика вимагає постановки на перше місце цілей слугування суспільству і соціальній відповідальності, залишаючи на другому плані особисті цілі і „особливі” інтереси.

5. Особливості професійної діяльності з планування у галузі паблік рилейшнз на Україні
В Україні, як і в інших країнах колишнього СРСР, паблік рилейшнз почали розвиватися на початку 90-х рр. Тут виникають ті самі проблеми становлення, які мали місце в США та інших країнах світу. Невизнані офіційно, зв'язки з громадськістю фактично не мають правового ґрунту для своєї професійної діяльності, підготовка спеціалістів з паблік рилейшнз тільки починає здійснюватися, зв'язки з громадськістю не отримали самостійного статусу ні в науці, ні в системі освіти ні в практичній діяльності. Класифікатор професій, якими користуються сьогодні і служби зайнятості, відділи кадрів і праці, не містять професій даного профілю. Фактично в ньому присутні назви двох професій, що припускають PR-підготовку: прес-секретар і керівник відділу зв'язків із громадськістю і пресою.

Соціологічні дослідження, які стосуються розвитку сфери PR Україні, знайшли кілька основних причин, що заважають розвиткові тут зв'язків із громадськістю: недостатня кваліфікація співробітників; недооцінка важливості PR- роботи; відсутність чіткої концепції в організаторів; недостатня культура у відповідній сфері; недостатнє фінансування. До цього варто додати і деякі загальні соціально-економічні фактори: економічна нестабільність, відсутність правової бази, наявність тіньової економіки, що не може використовувати легальні засоби комунікації з громадськістю, консерватизм мислення багатьох керівників, що виявляється, по-перше, у звичці працювати в умовах дефіциту і монополізму, а, по-друге, у розгляді реклами як панацеї від усіх лих і т.п., а також нездатність молодого національного PR-бізнесу протистояти інтервенції закордонних PR-агентств в Україну.

Істотними проблемами сучасного розвитку професійної діяльності у сфері зв'язків із громадськістю в Україні є також відсутність якісного прориву на ринку PR (якість послуг залишається досить низьким), обмеженість прийомів і методів PR (організації часто обмежуються лише прес-посередництвом, політичні і суспільні діячі - іміджмейкерством); активізація PR- діяльності лише під час виборів; недостатній інтерес до PR- послуг з боку вітчизняних підприємців; незадовільний імідж підприємств, продукції, послуг і країни в цілому і нерозуміння багатьма керівниками необхідності цілеспрямованої роботи в цій області, недостатність фахівців, що працюють в даній області, бездіяльність української PR-асоціації, низький рівень забезпеченості населення комп'ютерами й Інтернетом.

Розвиткові зв'язків із громадськістю в Україні, як вважають українські дослідники, у певній мірі заважає більш високий рівень PR-підготовки російських фахівців, що поступово охоплюють своєю діяльністю простір України. Багато українських аналітиків, вивчаючи останні парламентські вибори, відзначали, що “головними захисниками” державних інтересів країни в сфері PR стали російські іміджмейкери. “А також активне входження російських фахівців в українську президентську гонку - одне з перешкод на шляху кристалізації українського політичного PR”,- вважає президент Української асоціації паблік рилейшнз. Однак з іншого боку, на його думку, особисті контакти між російськими й українськими колегами сприяють обмінові досвідом і підвищенню професійного рівня PR-практики України.

Для того щоб вирішити проблеми, про які говорилося вище, необхідно, насамперед, підготовка фахівців, оскільки спеціалісти, підготовлені відповідною освітньою системою, поповнюють ряди науковців і практиків, розвиваючи теорію і практику далі, а також є головною умовою успішної професійної діяльності у цій галузі. Готувати професіоналів у даній області було б доцільно на спеціалізованих відділеннях або факультетах. В Україні освітній процес в області PR здійснюється досить хаотично. Це обумовлено відсутністю державних стандартів утворення по цій спеціальності. Зрозуміло, ми можемо і повинні враховувати і досвід більш досвідчених закордонних спеціалістів, але він не завжди може бути корисним у повному обсязі. Механічне копіювання чужих планів і програм не дозволить нам організувати ефективну національну систему PR-освіти. Сьогодні все більш росте потреба у творчому узагальненні власної практики викладання курсів PR-підготовки фахівців цього профілю. Ця професія вимагає комплексної освітньої підготовки спеціалістів. У системі вищої освіти України поки що не існує чіткого уявлення про підходи і вимоги до такої підготовки, не вироблено комплексних навчальних програм загальної і спеціальної освіти фахівців цього профілю, немає державних вузів, які б їх готували. До того ж у реєстрі спеціальностей даний фах поки що не значитися. Але не дивлячись на всі труднощі становлення PR-освіти, з'являються фахівці, що працюють у цій області, серед них є як теоретики, так і практики; було почате викладання даної навчальної дисципліни у вузах (у тому числі видано вже кілька десятків навчальних посібників і підручників). Роботи українських вчених і практиків Г. Почепцова, В. Королько, В. Мойсеєва добре відомі і за кордоном. Закладено основу для професійної підготовки фахівців в області PR. Одними з перших таку підготовку стали здійснювати Київський інститут культури й Інститут міжнародних відносин Київського національного університету. Перший - на базі спеціальності "Менеджмент організацій", другий - "Міжнародна інформація”, у рамках цієї спеціалізації в інституті міжнародних відносин крім “Зв'язків із громадськістю” читаються курси “PR у міжнародних відносинах”, “РR у фінансових структурах”, “PR у державних структурах”, “Прес-служба”, “Виборчі технології”, “Іміджелогія”, “Теорія і практика комунікації”, “Масова комунікація,” “Телевізійна комунікація”, “Основи журналістики”, “Пропаганда і контрпропаганда”, “Інформаційні війни” і інші. Спеціалізація також здійснюється й у Рівненському інституті слов'янознавства на базі спеціальності „Міжнародна інформація”. Деякі вузи проводять спеціалізацію по зв'язках із громадськістю на факультетах журналістики. Крім того, вже назріла нагальна потреба освоєння основ паблік рилейшнз у ході післядипломної освіти, на курсах перепідготовки та підвищення кваліфікації працівників сфери управління, органів самоврядування, народного господарства та підприємницьких структур. Наукою і мистецтвом паблік рилейшнз мають сповна оволодіти й лідери, активісти молодих політичних партій та численних громадських об'єднань.

Не менш важливими є і задачі розширення PR-діяльності і номенклатури PR-послуг, надання PR статусу самостійної науки; введення обов'язкових навчальних курсів по зв'язках із громадськістю в плани підготовки по таких спеціальностях, як маркетинг, практична психологія, державне керування й ін.; правове забезпечення PR-діяльності; видання періодичної літератури в цій області (газет, журналів, і т.п.); PR-підтримка зв'язків із громадськістю (формування позитивного відношення населення до PR-діяльності, розробка стандарту якості послуг в області зв'язків із громадськістю; використання Інтернету для надання PR-послуг і формування іміджу як державних установ і політичних партій, так і соціально-культурних установ і комерційних організацій.

За останні роки інтерес до PR в Україні значно виріс. Якщо ще шість-сім років тому кількість людей, що називають себе PR-консультантами, обчислювалося десятками, то сьогодні багато українських структур обзавелися власними фахівцями або користуються послугами спеціалізованих агентств.

Сьогодні PR-компанії і рекламні агентства пропонують, з одного боку, різні види PR-послуг: взаємодію зі ЗМІ, державними і суспільними установами, створення і реалізацію програм корпоративного пізнання, розробку комунікативної політики компаній, розвиток корпоративних зв'язків, керування кризовими ситуаціями, організацію і проведення презентацій, виставок, пресс-конференцій, семінарів по просуванню товарів і послуг, реалізацію адресних програм, доставку корпоративних подарунків, розповсюдження інформації моніторинг преси, і тренінги. А з іншого боку реальні дії PR-кампаній зводяться в основному до створення і поширення прес-релізів, організації і проведення прес-конференцій, презентацій, а також до роботи з окремими журналістами. Якісного прориву на ринку PR не спостерігається - практично не чути великих PR-акцій, непомітно стрімкого підвищення репутації ні українських, ні закордонних компаній. Створюється враження, що кількісне зростання сектора не вплинуло на якість PR-послуг у країні.

Фахівці пояснюють це тим, що хоча на ринку України дуже багато компаній і приватних функціонерів, які говорять про те, що вони роблять PR, - професіоналів дуже мало - не більше п'яти. Мається на увазі дійсних PR-фахівців з авторитетних агентств, а не фірм, що займаються розміщенням платних статей і які називають це зв'язками з громадськістю. Найбільшим попитом у замовників користується така послуга, як взаємодія зі ЗМІ. І це логічно, оскільки такі засоби масової комунікації, як преса, радіо і телебачення є найпоширенішими і відкритими каналами інформування.

Але все це - проблеми росту вітчизняного PR, який є і буде розвиватися. Кількість PR-спеціалістів, працюючих відповідно до високих етичних і професійних стандартів міжнародної практики PR, буде швидко рости. У перспективах розвитку PR в Україні - велика спеціалізація і розширення переліку послуг, серед яких можуть бути не тільки організація прес-конференцій і великих акцій, але і лобіювання інтересів компанії, консультації по керуванню в кризових ситуаціях. Суспільна думка не тільки виділяє PR з інших видів діяльності, але і позитивно відноситься до нього, хоча поки що дуже часто зв'язки з громадськістю або просто ототожнюються з рекламою, або розглядаються лише в “чорному” світлі (на рівні стереотипів - якщо PR, то обов'язково - “чорний”).

Фахівці агентства Light Promotion вважають, що з демократизацією суспільства і переходом до ринкової економіки PR стануть серйозною професією і новою академічною дисципліною. Дослідження ринку показують, що останнім часом значно збільшилася кількість фахівців, що працюють у PR (відділах компаній і PR агентствах, збільшується попит на ці послуги, набирає силу тенденція збільшення обсягів інвестицій у PR-програми на різних рівнях, а значить, керівники місцевих компаній-виробників продукції розуміють важливість PR. Усе частіше проблематика PR з'являється на сторінках газет і журналів. У 2002 р. почалося видання першого українського професійного журналу " PR освіта, PR-політика, Пропозиція”.

PR-служби з'явилися в державних установах, комерційних структурах, політичних партіях. Тепер спеціалізовані заходи, здійснюються не тільки закордонними PR-агентствами, усе частіше за їхню підготовку і проведення беруться вітчизняні фахівці. Учені здійснюють наукові дослідження в цій області, уже захищені перші дисертації. Збільшується кількість бажаючих вивчати PR. У 1995 р. створена Українська асоціація PR, що прийнята до складу Європейської конфедерації PR (1996р.). У східному регіоні України створена регіональна асоціація PR. PR-послуги на Україні надають більше десятка PR-компаній і безліч рекламних агентств.

Звичайно, на Україні ще вистачає проблем, що стримують розвиток PR і негативно відбивають на репутації нової професії в суспільстві. Це й економічна і валютна нестабільність, і недосконалість законодавства, відсутність чіткої освітньої програми по підготовці професіоналів у галузі паблік рилейшнз і багато чого іншого. Для того, щоб вирішити виниклі проблеми, на потреби розвитку системи зв'язків з громадськістю мають звернути гідну увагу керівні політичні структури України. Але сьогоднішнє відношення до них державних структур нашої країни навряд чи сприяє інтенсивному розвиткові професійної діяльності у галузі зв'язків із громадськістю: вони хоча й обзавелися відповідними службами, покладають на них лише функції зв'язків зі ЗМІ, навантажують аналітичною роботою і активізуються лише під час виборів. А останнім часом став надто помітним розрив між сподіваннями народу на поліпшення свого становища та можливостями держави бути на рівні цих сподівань, особливо, якщо взяти до уваги перехідний стан українського суспільства, об'єктивні труднощі, які потрібно долати на цьому шляху.

Зрозуміло, зв'язки з громадськістю як соціальний і професійний інститут не можна вважати „панацеєю від усіх негараздів” нашого кризового суспільства. Причини незадовільного стану економіки, науки і культури незалежної України, розбудови її державності настільки глибокі, що одними методами паблік рилейшнз їх не розв'язати. Питання полягає в іншому: чи є можливість пом'якшити негативне ставлення, яке склалося з тих чи інших причин у певних груп громадськості до керівних державних та інших нових структур суспільства, до тих політичних інститутів, які розгорнули свою діяльність в країні? Світовий досвід функціонування системи паблік рілейшнз беззаперечно доводить, що певною мірою цього можна досягти.

Для подальшого розвитку науки і практики планування зусиль в галузі паблік рилейшнз в Україні необхідно:

1. Визнання паблік рилейшнз самостійною наукою.

2. Введення обов'язкового викладання зв'язків із громадськістю як дисципліни у вузах.

3. Створення асоціацій PR, які б допомогали у становленні і розвитку національної галузі PR, а також у підготовці та перепідготовці кадрів.

4. Розробка стандарту якості послуг українських PR-агенств та розширення їх кола.

5. Видання газет, журналів з тематики PR.

6. Формування позитивного відношення населення до PR-діяльності.

7. Використання Інтернету для надання PR-послуг і формування іміджу державних і комерційних установ та організацій.

8. Приділення більшої уваги з боку керівних політичних структур України до розвитку і функціонування PR-структур, створення правового забезпечення PR-діяльності.

Отже, зв’язки з громадськістю поступово стають невід'ємною частиною нашого життя, все більше і більше на неї звертають увагу як окремі організації, так і органи державної влади, розуміючи що ця галузь має великі перспективи. паблік рилейшнз мають великий вплив на наше суспільство, професійна діяльність стає все більш популярною, спеціалісти з PR - одним із найбільш довірених осіб вищих посадових фігур, оскільки фахівець із зв'язків з громадськістю - це широко підготовлений професіонал в сфері інформаційної діяльності, який володіє ерудицією і знанннями в певній галузі діяльності, і який вміє виділити найбільш перспективні питання і навести мости взаєморозуміння між суспільством і певною громадськістю або групою. Але ця нова професія вимагає і нових вмінь, навичок, якостей, зусиль та підготовки. Таким чином освоєння цього фаху, оволодіння наукою і мистецтвом зв'язків з громадськістю набувають особливої ваги. Але, на жаль, ми ще не зовсім готові до виконання такого завдання. Певне коло людей, що так або інакше розпочали цікавитися та займатися питаннями паблік рилейшнз, залишається малочисельним, а головне, недостатньо кваліфікованим. В Україні, попри окремі намагання, практично відсутня продумана і забезпечена кваліфікованими фахівцями система фундаментальної підготовки кадрів з означеної спеціальності, яка б дала основу для професійної PR-діяльності на Україні.

(  Питання для самоконтролю 

· Як співвідносяться поняття «зв'язки з громадськістю» і «комунікація»?

· Які тенденції паблік рилейшнз на початку ХХІ ст.?

· Знайдіть у літературі не перераховані в даній лекції визначення поняття «зв'язки з громадськістю». Вкажіть їх переваги і недоліки.

· Які базові правові основи для розвитку паблік рилейшнз на Заході?

· Чому правові аспекти паблік рилейшнз недостатньо розроблені в українському законодавстві?

( Теми рефератів

· Особливості етапу планування PR-діяльності.

· Основні  завдання системи паблік рилейшнз в Україні.

· Вимоги до PR-фахівця при плануванні PR-діяльності.

( Завдання для самостійної роботи

· Перелічіть склалися визначення поняття «зв'язки з громадськістю». Розкрийте зміст кожного з них.

· Підготуйте базовий PR-план діяльності підприємства, що виготовляє автомобілі.

· Сплануйте  на 1 рік план PR-діяльності установи, що надає освітні послуги.

ТЕМА 2
КЛАСИФІКАЦІЯ PR-ДІЯЛЬНОСТІ
1. Сутність PR-діяльності.

2. Класифікації PR-діяльності за сферою реалізації.

3. Класифікації PR-діяльності за тривалістю.

4. Класифікації PR-діяльності за критерієм функціонального типу цільової громадськості.

5. Додаткові критерії класифікації PR-діяльності.

Ключові слова: PR (зв'язки з громадськістю), практика PR, PR-діяльність, PR-кампанія,типологія, класифікація.
1. Сутність PR-діяльності
PR-діяльність – це цілеспрямована, системно організована і завершена сукупність PR-операцій та заходів, об'єднаних спільним стратегічним задумом, спрямована на вирішення конкретної проблеми організації (базисного суб'єкта PR) і здійснювана технологічним суб'єктом (суб'єктами) PR на певному етапі діяльності організації.

PR-операція – окрема дія технологічного суб'єкта PR, безпосередньо спрямована на вирішення локальної задачі підвищення і збереження пабліцітного капіталу організації та на гармонізацію її відносин з цільовою громадськістю.

PR-операція – досить складні PR-заходи, наприклад, виставки, презентації, прес-конференції, і окремі PR-дії, такі як розміщення іміджевої статті або інтерв'ю керівника організації, і цілий ряд проміжних PR-форм.

Базисний суб'єкт PR – це та організація, на вирішення проблеми якої спрямована PR-кампанія. 

Технологічний суб'єкт – це PR-структура, яка планує і реалізує діяльність в галузі PR. Технологічний суб'єкт може бути внутрішнім (власна PR-служба) і зовнішнім (PR-агентство).

Основним видом діяльності в сфері паблік рилейшнз є PR-кампанія. Об'єктом PR-кампанії є свідомість і поведінка членів цільових аудиторій організації, що функціонують у рамках конкретної проблемної ситуації.

У найзагальнішому вигляді PR-кампанія є окремим випадком явищ більш загального порядку - соціально-комунікативних кампаній. Згідно з Е. Роджерсом, соціально-комунікативні (комунікативні) кампанії являють собою «заздалегідь спланований комплекс дій, спрямованих на встановлення контакту з людьми і на спонукання їх до дії шляхом використання конкретних видів інформації. Кампанії проводяться протягом обмеженого періоду часу з конкретними завданнями зміни ставлення та поведінки цільових аудиторій. 

У комунікативних кампаніях майже завжди застосовують різноманітні канали інформації ».

В організаційному плані PR-кампанія - це сукупність організаційних заходів, що реалізуються паралельно і послідовно за єдиним планом.

У комунікативному плані PR-кампанія, як пишуть Д. Бернет та С. Моріарті, – це «послідовність повідомлень, переданих багатьма різними способами, яка призначена для досягнення цілого ряду довгострокових цілей».

В технологічному плані PR-кампанія – це системно організована сукупність операцій, що спирається на програму (план), структур и процедур, які забезпечують рішення конкретної проблеми організації/персони засобом управління її публічними комунікаціями. Технологічне розуміння PR-кампанії дає підстави для того, щоб віднести її до класу соціально-комунікативних технологій.

Співвідношення понять “PR-діяльність організації” та “PR-кампанія”. PR-діяльність організації є більш широким поняттям, ніж PR-кампанія. У межах PR-діяльності здійснюються всі види PR-дій, пов'язаних із забезпеченням оптимальної співпраці організації та її громадськості.

PR-діяльність носить планомірний характер і в сучасних умовах виступає одним із важливих компонентів ефективного менеджменту організації, що реалізуються на постійній основі. PR-кампанії є складовою частиною загального комплексу PR-діяльності організації. У рамках цього комплексу можуть реалізовуватися PR-кампанії різних типів. Одні PR-кампанії спрямовані на вирішення якого-небудь конкретного завдання в структурі поточної PR-діяльності організації; вони можуть бути названі плановими внутрішніми кампаніями. Потреба в кампаніях іншого типу виникає у випадку, коли організація зустрічається з будь-якими незапланованими проблемами, з новою ситуацією на ринках, кризою, іншими форс-мажорними обставинами. Такі кампанії називаються позаплановими зовнішніми кампаніями.

Таким чином, планові внутрішні кампанії є елементом поточної PR-діяльності організації. Зовнішні позапланові кампанії виходять за межі цієї діяльності, здійснюються паралельно з нею і в окремих, найчастіше кризових, випадках на певний період часу замінюють собою цю діяльність.

Головні відмінності PR-кампаній від поточного PR-забезпечення діяльності організації полягають в цілях і характері темпоральної (часової) організації. Поточна PR-діяльність носить безперервний характер. Її мета – не вирішення конкретної комунікативної або пов'язаної з нею проблеми організації, а підтримка оптимального іміджу та репутації організації та її підрозділів у цільових аудиторій. У свою чергу, PR-кампанія носить проблемно орієнтований обмежений у часі характер. Кампанія планується для вирішення якої-небудь задачі або проблеми і завершується тоді, коли завдання виконане або проблема знята. Конкретні PR-заходи можуть входити як до структури поточної PR-діяльності організації, так і в структуру PR-кампанії.

Основні характеристики PR-діяльності. PR-діяльність  одночасно несе у собі риси соціально-комунікативних кампаній і виступають як PR-технології вирішення конкретної проблеми організації. Така подвійна сутність PR-кампаній дає підстави для опису їх специфіки з опорою як на теорію соціально-комунікативних кампаній, так і на теорію PR і комунікативних технологій.

До числа основних характеристик PR-діяльності  відносять наступні.

Проблемна орієнтованість. PR-кампанія завжди спрямована на вирішення конкретної проблеми організації, яка постала перед нею в конкретний момент часу. Ця проблема усвідомлена керівництвом організації і сприймається ним як загроза організації, невикористана можливість, недостатньо ефективно використовується ресурс і т.п. Проблема організації, на розв'язання якої спрямована PR-кампанія, може бути пов'язана з будь-якою сферою її функціонування, а не тільки з публічними комунікаціями, репутацією та іміджевою політикою. Проблема організації як підстава для прийняття рішення про проведення PR-кампанії нерозривно пов'язана з метою кампанії. Рівень розуміння проблем та можливостей організації – це рівень стратегічного менеджменту. Саме на цьому рівні проблема усвідомлюється як значуща для організації і вимагає рішення в конкретний період часу. Проблема, таким чином, формулюється мовою менеджменту. Після цього може бути визначена мета PR-кампанії як кампанії з вирішення проблеми або зниження її гостроти засобами публічної комунікації. Мета кампанії формулюється вже на мові PR.

Цілеспрямованість. У цій характеристиці знаходить своє вираження вихідне значення терміна «кампанія», запозичене з теорії війн і воєнного мистецтва. PR-кампанія завжди спрямована на досягнення конкретної мети. Ця мета повинна бути у зрозумілій формі сформульована технологічним суб'єктом проведення кампанії – PR-агентством або PR-підрозділом організації. Мета кампанії – це представлена в узагальненому, але достатньо конкретному виді модель результату, який має бути одержаний у результаті кампанії. Характер мети є одним з важливих підстав для побудови типології PR-кампаній.

Системність. PR-кампанія повинна бути узгодженою системою PR-операцій та забезпечувати їх заходи, тобто бути упорядкованою сукупністю дій, що має стійку структуру і спрямована на реалізацію поставленої мети.

Планомірність. PR-кампанія – це завжди діяльність, що розгортається у відповідності до спеціально завчасно підготовленого плану у відповідності зі спеціально розробленими процедурами.

Дискретність, обмежений часовий термін, наявність початку і кінця. PR-кампанія – це соціально-комунікативна технологія вирішення конкретної проблеми організації, коли виникає відповідна потреба, що означає її дискретність і кінцівку. Якщо технологічний ряд кампанії підготовлений і реалізований правильно і її застосування призводить до вирішення поставлених завдань, то кампанія може вважатися успішною. Досягнення поставленої мети є кінцевою точкою функціонування успішної PR-кампанії. Після цієї точки кампанія припиняється, оскільки потреба в ній відпадає. У випадку, коли немає підстав говорити про безумовну успішність кампанії, її протяжність у часі визначається періодом між фактичним її початком і підведенням підсумків впливу кампанії на репутацію організації, свідомість і поведінку цільових груп громадськості тощо

Технологічність (структура, номенклатура і послідовність процедур і операцій). Сукупність дій технологічних суб'єктів у вирішенні проблеми організації в межах PR-кампанії повинна бути представлена у вигляді структурованої технологічної послідовності процедур і операцій. Такий технологічний ланцюжок називається технологічним процесом (або технологічним поруч) PR-кампанії.

Оптимізація і зворотний зв'язок. Кожна PR-кампанія розробляється і реалізується з урахуванням критерію оптимальності. Можливі різні оптимізаційні критерії. Одні кампанії націлені на отримання заданого результату при найбільш ефективному (мінімальному) використанні ресурсів (як правило, матеріальних, фінансових і кадрових). Будемо називати їх ресурсно оптимізованими PR-кампаніями. Інші виходять з необхідності отримання максимального ефекту при заданих ресурсах. Це PR-кампанії, оптимізовані за ефектом. Треті націлені на отримання необхідного ефекту при заданих ресурсах в найкоротші терміни. Це – темпорально оптимізовані PR-кампанії. Будь-яка реальна кампанія являє собою один з перерахованих видів або їх комбінацію. Критерій оптимізації очевидно має на увазі зворотний зв'язок і оцінку ефективності PR-кампанії. Проблема, таким чином, формулюється мовою менеджменту. Після цього може бути визначена мета PR-кампанії як кампанії з вирішення проблеми або зниження її гостроти засобами публічної комунікації. Мета кампанії формулюється вже на мові PR.


2. Класифікації PR-діяльності за сферою реалізації

PR-діяльність – складний, комплексний феномен, що є одночасно елементом комплексу PR-організації і одним з видів соціально-комунікативних технологій. Цією обставиною зумовлена наявність широкого набору підходів до побудови типології PR-діяльності, що спираються на класифікаційні критерії різної природи. Розглянемо найбільш значущі класифікаційні критерії.

За критерієм “сфера реалізації” виділяються PR-діяльність, що реалізується в політичній, економічній, соціальній, культурній та рекреаційно-розважальній галузях. У ряді випадків PR-кампанії в цих галузях  називають відповідно політичними, економічними і т.п. PR-кампаніями.

Проте більш точним буде використовувати повні вираження – наприклад, «PR-кампанія в соціальній сфері». До числа PR-кампаній у політичній галузі належать, наприклад, кампанії із створення і просування іміджу політичного лідера або політичної партії у ході виборів, з підтримки іміджу обраного політика, з PR-підтримки та просування конкретного політичного проекту федерального або регіонального масштабу (програми військової чи судової реформи, перебудови місцевого самоврядування тощо), щодо просування іміджу держави на міжнародній арені та ін.)

PR-кампанії у галузі економіки та бізнесу можуть бути спрямовані на завоювання нових ринків і сегментів споживачів, на створення нових, підтримку старих брендів, ребрендінг, на PR-забезпечення великих бізнес-проектів (наприклад, реструктуризація природних монополій, емісія цінних паперів, злиття чи роз'єднання великих операторів ринку і т.п.), забезпечення репутаційного менеджменту суб'єктів ринку та ін.

PR-кампанії в соціальній сфері пов'язані, як правило, з проведенням соціальної політики та вирішенням соціальних проблем федерального, регіонального або локального масштабу, здійснюваним як державними, так і недержавними організаціями. Такі кампанії можуть бути спрямовані на PR-підтримку значущих соціальних проектів (наприклад, проектів розвитку здорового способу життя, відмови від наркотиків, скорочення сімейного насильства та ін.), соціальних програм, на фандрайзінг і пошук спонсорів для об'єктів соціальної сфери, на підтримку соціально значущих ініціатив. До числа PR-кампаній в культурній та рекреаційно-розважальній сферах можна віднести кампанії з підтримки і просування великих культурних проектів, проведення фестивалів, конкурсів, культурно-видовищних заходів, для  пошуку спонсорів для установ культури і мистецтва, зі створення та просування брендів у сфері шоу-бізнесу, з PR-забезпечення спортивних заходів тощо.
У залежності від масштабу PR-кампанії поділяються на

· локальні (що реалізуються на рівні місцевого спільноти),

· регіональні (на рівні окремих регіонів, суб'єктів федерації),

· міжрегіональні (на рівні економічних районів, федеральних округів),

· національні (на рівні усієї держави), 

· транснаціональні (на рівні декількох держав, регіональних міжнародних організацій, таких, наприклад, як СНД, Євросоюз, НАТО і т.п.),

· глобальні (на рівні глобальних міжнародних організацій – ООН, ЮНЕСКО або глобальних міждержавних угод).

3. Класифікації PR-діяльності за тривалістю

За критерієм тривалості PR-діяльність поділяється на 

· короткотермінову (повний цикл PR-кампанії до 1 місяця), 

· середньо термінову (від 1 до 3 місяців), 

· довготермінову (від 3 місяців до 1 року), 

· наддовготермінову (більше 1 року),

· стратегічну діяльність (більше 5 років). 

Відповідно до критерію тривалості  і PR-кампанії  також поділяються на короткотермінові (повний цикл кампанії до 1 місяця), середньо термінові (від 1 до 3 місяців), довготермінові (від 3 місяців до 1 року), наддовготермінові (більше 1 року) і стратегічні кампанії (більше 5 років). До числа стратегічних кампаній відносяться такі, наприклад, кампанії, як національна програма США боротьби з палінням, національні кампанії з попередження рака, зниження ризику сердцевосудинних захворювань. Такі кампанії за своєю сутністю і змістом уже переходять в категорію соціально-комунікативних кампаній.

До числа стратегічних кампаній відносяться такі, наприклад, кампанії, як національна програма США боротьби з палінням, національні кампанії з попередження рака, зниження ризику сердцевосудинних захворювань. Такі кампанії за своєю сутністю і змістом уже переходять в категорію соціально-комунікативних кампаній.

4. Класифікації PR-діяльності за критерієм функціонального типу цільової громадськості

Одним з найважливіших для класифікації PR-кампаній є критерій характеру цільової громадськості, на яку спрямована сукупність складових кампанії PR-операцій та заходів. Якщо кампанія націлена на зовнішню для організації громадськість  – реальних і потенційних споживачів товару або послуги, ділових партнерів, благодійні фонди, урядові інститути і т.п., то ми маємо справу із зовнішньою PR-кампанією. Якщо ж вибудовується й оптимізується комунікація із внутрішньою громадськістю – трудовим колективом, рядовими робітниками, керівниками середньої ланки, менеджментом, наявна внутрішня PR-кампанія.

З останньою класифікацією тісно пов’язана типологія PR-кампаній за критерієм функціонального типу цільової громадськості. Існують PR-кампанії, спрямовані на клієнтів організації, її партнерів або конкурентів, спонсорів, органи управління, урядові та політичні організації і т.д., і т.п. Якщо кампанія спрямована тільки на один тип цільової громадськості, то це – монооб’єктна PR-кампанія, якщо на декілька типів, це – поліоб’єктна PR-кампанія.

За критерієм обраної стратегії і характером реалізованих PR-операцій PR-кампанії розділяється на високо інтенсивні і низькоінтенсивні. У ряді випадків їх називають інтенсивними і неінтенсивними PR-кампаніями або жорсткими і м’якими PR-кампаніями. Високоінтенсивна кампанія – це кампанія, що реалізується, як правило, у стислий термін за допомогою комунікативних технологій високої інтенсивності. При цьому цільові аудиторії піддаються масованій інформаційній дії по багатьох каналах. Для цих аудиторій, як правило, очевидний і суб’єкт PR-дії, і мета PR-кампанії. Кампанія низької інтенсивності має більшу тривалість. Комунікативні дії на цільову спільноту тут носять значно м’якіший, ніж у першому випадку, непрямий, опосередкований характер. Цільові аудиторії в неінтенсивній кампанії можуть прямо не усвідомлювати  своє функціонування в якості учасників спрямованої PR-комунікації. Для них не очевидним є джерело повідомлень, ні мета PR-кампанії.

За критерієм типу використаної базової моделі PR можна виділити односторонні та двосторонні PR-кампанії, а також симетричні і асиметричні PR-кампанії. Ця класифікація спирається на типологію моделей PR, запропоновану Дж. Грюнігом.

Тут можливі два внутрішніх класифікаційних підходи.

Перший внутрішній класифікаційний підхід спирається на критерій наявності зворотного зв’язку  між організацією та її громадськістю. За цим критерієм виділяються односторонні та двосторонні PR-кампанії, які реалізують відповідно односторонню (без зворотного зв’язку) і двосторонню (із зворотним зв’язком) PR-комунікації організації.

Одностороння PR-кампанія – це кампанія, що спирається на відношення між організацією і цільовою громадськістю суб’єкт-об’єктного типу, що виключає зворотній зв'язок і вплив цільової громадськості на організацію.

Двостороння PR-кампанія – це кампанія, що спирається на відношення між організацією і цільової громадськості суб’єкт-об’єктного типу із зворотнім зв’язком, що дає можливість впливу цільової громадськості на комунікації та діяльність організації.

Другий внутрішній класифікаційний підхід спирається на критерій характеру взаємодії між організацією та її громадськістю. Під характером взаємодії в даному контексті розуміється відповідність можливостей впливу організації та її громадськості одне на одного. Якщо ці можливості носять рівновеликий характер, то йдеться про симетричну комунікацію та симетричну PR-кампанію. Якщо один з учасників PR-взаємодії (організація, цільова громадськість або який-небудь сегмент цільової громадськості) у ході кампанії має переваги у можливості впливу на іншого учасника, то тоді це асиметрична PR-кампанія.

Ураховуючи, що вихідна комунікативна взаємодія в ході PR-кампанії, як правило, несиметрична, оскільки активною діючою стороною, що ініціює  комунікацію, виступає організація, базисний суб'єкт PR, асиметричну і симетричну PR-кампанії можна визначити наступним чином.

Асиметрична PR-кампанія – це кампанія, у якій організація має переваги у можливості впливати на свідомість і поведінку цільової громадськості і використовує ці можливості в ході взаємодії, а можливості громадськості впливати на діяльність організації набагато менше або в принципі відсутні.

Симетрична PR-кампанія – це кампанія приблизно рівним впливом організації та її громадськості одне на одного.

За критерієм стратегічної цілі виділяються PR-кампанії, націлені на інформування, на переконання і на вимірювання поведінки цільової громадськості.
Розробники PR-кампанії, як правило, обирають якийсь один цільовий рівень, найнижчим з яких є поширення інформації серед потрібних груп громадськості. Кампаніям більш високого рівня як правило передує введення в дію цільових кампаній низького рівня. Так, наприклад загальнонаціональна кампанія у боротьбі з палінням має включати в себе такі компоненти, як інформування курців про наслідки паління, переконання їх у необхідності кинути курити, мобілізація їх на остаточне зав’язування зі шкідливою звичкою.

PR-кампанії, спрямовані на інформування громадськості, зазвичай тяжіють до певного діапазону конкретних задач і результатів: підвищенню рівня знань, зростання усвідомлення можливих наслідків, альтернатив або доступної допомоги, а також зростанню розуміння важливості тієї чи іншої ідеї у членів цільових аудиторій.

Кампанії, націлені на переконання громадськості, можуть мати такі самі задачі, але, крім того, вони намагаються створити нові стереотипи відношень і поведінки або ж змінити вже складені стереотипи у членів цільових аудиторій.

Мобілізаційні PR-кампанії, що стоять на більш високому цільовому рівні, спираються на нижні рівні комунікаційної дії метою сприяти або  перешкоджати вимірюванню поведінкового стереотипу. Конкретні результати можуть включати в себе прояв нової поведінки, участь у діяльності якоїсь групи або введення в дію міжособистісних каналів спілкування. В усіх цих випадках відбувається явна зміна поведінки.

Критерій характеру вирішуваної технологічної PR-задачі дає підстави для виділення PR-кампаній наступних видів:

· кампанія, спрямована на позиціонування базисного суб'єкта PR;

· кампанія, спрямована на піднесення іміджу базисного суб'єкта PR;

· кампанія, спрямована на антирекламу конкурентів;

· кампанія, спрямована  на відсторонення від конкурентів;

· кампанія, спрямована на контррекламу.

5. Додаткові критерії класифікації PR-діяльності

За критерієм типу базисного суб'єкта PR виділяються PR-діяльність, спрямована на зростання пабліцитного капіталу організації (фірми, кампанії, державного інституту, політичної партії і т.п.) або окремої особистості (політичного лідера, керівника організації, зірки шоу-бізнесу і т.п.). Вони можуть бути зазначені відповідно як організаційно й особистісно орієнтовані PR-кампанії. Можливий і змішаний варіант організаційно-особистісних кампаній.

За критерієм типу технологічного суб’єкта PR-діяльність розділяється на ту, що виконуються власними силами або запрошеними PR-структурами. Вони можуть бути названі автономними і неавтономними кампаніями. Перші реалізуються PR-підрозділами, що входять в організаційну структуру фірми і, відповідно, штатними PR-спеціалістами. Другі – PR-агентствами, що запрошені для роботи з організацією на договірній основі. Тут також можливий змішаний варіант, коли PR-кампанія ведеться на партнерських началах внутрішніми і зовнішніми спеціалістами. Цей варіант називається змішаною неавтономною кампанією.

Як уже йшлося вище, за критерієм характеру оптимізації PR-діяльності виділяються ресурсно оптимізовані PR-кампанії, темпорально оптимізовані PR-кампанії і PR-кампанії, оптимізовані за ефектом.
Як уже відмічалось, критерій характеру включення PR-кампаній в PR-діяльність організації дає підстави для їх класифікації на планові і непланові. До числа непланових кампаній відносяться кризові PR-кампанії.

Нарешті, за критерієм організації кампанії виділяються PR-кампанії повного и неповного циклу. PR-кампанія повного циклу – це кампанія, в якій реалізовані всі складові її організаційного циклу: дослідження – планування – комунікація – оцінка ефективності. PR-кампанія неповного циклу – це кампанія, в якій відсутній хоча б один з елементів її організаційного циклу.

Варто виділити чотири етапи підготовки і проведення PR-кампаній: аналітичний, етап планування, етап реалізації (акції і комунікація) та етап оцінки ефективності.

За критерієм очікуваного результату виділяються конструктивну і деструктивну PR-діяльність. Конструктивна кампанія націлена на зростання  пабліцитного капіталу організації, на створення й укріплення її стосунків із цільовою громадськістю. Такі кампанії проводяться для своєї організації, для організацій-партнерів і потенційних союзників. Деструктивна кампанія, напроти, спрямована на зниження іміджу організації, на руйнування її репутації в очах цільової громадськості. Деструктивні кампанії проводяться по відношенню організацій-конкурентів. При цьому необхідно не виходити за межі етичного кодексу PR. Деструктивні кампанії не обов’язково носять соціально-негативний характер. Наприклад, деструктивна кампанія може бути спрямована проти організації, що сповідує ідеї агресивного націоналізму, противоправної або  асоціальної поведінки. Також метою деструктивної кампанії може бути руйнування якогось соціально шкідливого поведінкового стереотипу, дурних звичок і т.п.

( Питання для самоконтролю
· В чому полягає сутність PR-діяльності?

· Чим повинна супроводжуватися автономність паблік рилейшнз? Чому? 

· У яких підсистемах реалізується головна функція паблік рилейшнз? 

· Яка концепція з'явилася у використанні паблік рилейшнз в різних сферах діяльності? Що вона передбачає? 

· Що передбачає класифікації PR-діяльності за критерієм функціонального типу цільової громадськості?

· Які додаткові критерії класифікації слід враховувати при планування PR-кампанії?

( Теми рефератів

· Основні характеристики PR-діяльності. 

· Співвідношення понять “PR-діяльність організації” та “PR-кампанія”.

· PR-кампанії повного циклу.
( Завдання для самостійної роботи

· Дайте визначення поняття «кампанія по  зв'язках з громадськістю». 

· Розкрийте зміст та основні функції оптимізованих за ефектом PR-кампаній

· Визначьте, які підсистеми управління зв'язками з громадськістю впливають на їх планування 

· Опишіть моделі співвіднесення комунікації та зв'язків з громадськістю.

ТЕМА 3

АНАЛІТИЧНИЙ ЕТАП PR-КАМПАНІЇ

1. Сутність, завдання та особливості аналітичного етапу. 

2. Фаза визначення проблеми (можливостей).  

3. Види досліджень в PR-діяльності.

4. Методи дослідження в PR.

Ключові слова:  PR-діяльність, планування, етапи , аналітичний етап, дослідження, типи досліджень, фокус-група, , дослідницькі методи.

1. Сутність, завдання та особливості аналітичного етапу

Даний етап називають і характеризують по-різному. Але всі визнають  його як  початковий етап проведення PR-кампанії в межах спланованої  PR-діяльності. Автори колективної монографії «Реклама і зв'язки з громадськістю» визначають його як «підготовчий (інформаційний)», а основними вимогами до нього вважають повноту інформації, її об'єктивність, зручність користування нею. С. Катліп (а слідом за ним і В. Королько) називає цю фазу «визначення проблеми (або можливості)» і зазначає, що вона включає в себе «і контроль знань, установок і поведінки тих, хто так чи інакше пов'язаний з діяльністю і політикою організації і на кого ця діяльність і політика впливає. По суті, це є різновидом функцій організації (або функцій збору інформації). Відповідаючи на запитання "Що відбувається?", вона забезпечує основу для всіх наступних етапів процесу вирішення проблеми . В. Моісеєв, слідуючи американською традицією, називає цей етап Research і визначає його завдання як «аналіз, вивчення, мета». І. Яковлєв вважає цю складову PR-кампанії «дослідженням», абсолютно справедливо зазначаючи, що це поняття «вживається у двох значеннях –  широкому і вузькому. У широкому сенсі дослідження означає вивчення проблеми, яку має намір вирішити організація. У вузькому сенсі дослідження - це наукове вивчення проблеми за допомогою певних методів». Найбільш точною назвою даного етапу є саме «аналітичний», оскільки воно дозволяє, по-перше, повністю описати сукупність операцій, здійснюваних на даному етапі, і, по-друге, виділити в ньому «власне дослідження», «сфокусоване дослідження », що є необхідним елементом етапи. Відповідно сутність цієї стадії може бути визначена як збір, обробка, аналіз всієї інформації. Ця інформація може бути розділена на наступні підгрупи:

· внутрішньофірмова інформація (інформація про ситуацію у внутрішньому середовищі - бухгалтерсько-фінансова звітність, дані про показники збуту, про обсяги продажів, про доходи, про рівень цін, про впровадження нових видів товарів (послуг), про нові технології, PR-звітність);

· зовнішня інформація (інформація про ситуацію в зовнішньому середовищі - моніторинг преси, бюлетені, звіти постачальників і т.д.);

· спеціальна інформація (призначена для конкретної PR-кампанії, її отримують в ході спеціального, фокусованого дослідження, дані цього дослідження прийнято називати «первинною інформацією»).

Практично всі автори відзначають особливу роль, значимість, ступінь впливу аналітичного етапу на хід PR-кампанії і PR-діяльності в цілому. Це пов'язано з тим, що дана складова дуже трудомістка, вимагає багато часу і високої кваліфікації фахівців, але в той же час вона не вирішує безпосередніх завдань PR-кампаній («акцій і комунікацій») – імідж, репутацію і т.д.», «все це дуже складно і незрозуміло», «аналітики переслідують власні цілі», «замовник платить не за дослідження, а за результат» і пр.

При всій цілісності, комплексності аналітичного етапу в ньому, на нашу думку, можуть бути виділені певні фази, підетапи: 

1. фаза визначення проблеми або можливості,

2. фаза фокусованого дослідження;

3. фаза аналізу ситуації,

4. фаза характеристики і моделювання ситуації.

Очевидно, що можливі заперечення проти такої послідовності операцій даного етапу, однак для підготовки PR-кампанії вона є оптимальною.

Дійсно, проблема чи можливість може бути виявлена в ході аналізу ситуації (наприклад, за підсумками річної діяльності PR-служби) або в ході проведених організацією досліджень. Однак саме виявлена проблема або можливість, з одного боку, стає безпосереднім приводом для проведення PR-кампанії, з іншого - вимагає самостійного дослідження, аналізу ситуації з метою з'ясування можливості проведення (непроведення) саме даної кампанії, створення її моделі. Не випадково в теорії зв'язків з громадськістю вельми часто вживається термін «новинний привід», безпосередньо пов'язаний саме з інформуванням але приводу «можливості» або «проблеми».

Отже, аналітичний етап починається з визначення та попередньої формулювання проблеми або можливості і завершується складанням своєрідною «аналітичної записки», що відображає «внутрішнє бачення» необхідності проведення PR-кампанії.

2. Фаза визначення проблеми або можливості

З чого починається будь-яка PR-кампанія? На думку В. Моісеєва, з отримання «замовлення» або «завдання». З цим твердженням у принципі можна погодитися, якщо додати до нього поняття «самозамовлення» і «самозавдання», виділяючи ситуацію, коли ініціатива проведення заходу виходить від PR-структури  (при цьому очевидно, що в будь-якому випадку формальний замовлення або завдання затверджується керівництвом всієї організації). Які фактори спонукають ті чи інші структури сформулювати замовлення на PR-кампанію? На наш погляд, це ті проблеми, які стоять перед організацією й вирішення яких доцільно саме у формі PR-активності, а також ті можливості, які організація може використовувати в своїх цілях засобами зв'язків з громадськістю.

Характеризуючи процес виявлення проблем і можливостей, Л. Азарова, К. Іванова, І. Яковлєв пишуть: «Для того щоб зрозуміти, потрібна чи ні PR-кампанія і якщо потрібна, то які її головні цілі, необхідно визначити, які проблеми стоять перед організацією, провести аналіз існуючої на даний момент ситуації перед організацією, провести аналіз існуючої на даний момент ситуації. Розглядаючи ту чи іншу ситуацію, необхідно звертати увагу як на несприятливі обставини (проблеми), так і на сприятливі обставини (можливості), з яких можна отримати користь». Тобто акцент робиться на нерозривний зв'язок операцій, «аналіз ситуації» - «виявлення проблем або можливостей ». З цим важко не погодитися, однак важливо ще раз підкреслити вже висловлену думку про те, що проблема чи можливість визначається в ході загального аналізу ситуації в організації, а потім потрібно ще «вторинний» аналіз – аналіз умов, чинників, які відносяться безпосередньо до підготовлюваної PR-кампанії. Метою цього вторинного аналізу ситуації стосовно конкретної PR-кампанії буде визначення того, чи вирішено дану проблему завдяки використанню саме PR-засобами, чи достатньо у організації ресурсів для цього, які сприятливі і несприятливі фактори можуть вплинути на хід кампанії і т.д. Протиставлення понять «проблема» і «можливість» є певною мірою умовним. По-перше, як формулювання проблеми, так і виявлення можливості безпосередньо пов'язані з формулюванням цілі PR-кампанії і формальні вимоги до них ідентичні. По-друге, зв'язок між проблемою і можливістю проявляється в тому, що можливість (особливо нереалізована) може стати проблемою, і навпаки, вихід з кризової ситуації (проблеми) може відкрити ряд можливостей для діяльності організації.

Класифікацію проблем, які є потенційним приводом для PR-кампании, можна проводити за різними підставами.

1. Проблеми поділяються на зовнішні і внутрішні, за цією ознакою Можуть бути умовно виділені відповідно «зовнішні » і «внутрішні» PR-кампанії.

2. Проблеми можна класифікувати за ступенем визначеності їх постановки. Прийнято виділяти певну постановку проблеми і невизначену постановку проблеми.

Певна постановка проблеми не вимагає тривалого попереднього аналізу ситуації і фокусованого дослідження. Зазвичай цей варіант передбачає вкрай короткий аналітичний етап, потім відразу йде перехід до планування та реалізації кампанії. У ситуації невизначеної постановки проблеми попередні етапи значно триваліші, можлива наступна схема вирішення ситуації: невизначена постановка проблеми → попередній аналіз і дослідження → певна постановка проблеми (конкретизація проблеми) → планування рішення і реалізація.

Наведемо приклад. Замовник ставить проблему: «Чи ефективна наша реклама?» Дана ситуація може бути охарактеризована як типовий варіант невизначеної постановки проблеми, тому що неясно, що має на увазі замовник під поняттям «ефективність реклами». У ході попереднього аналізу та дослідження у формі інтерв'ю провідних фахівців організації з'ясовується, що під «ефективністю » розуміється запам'ятовуваність реклами.

Таким чином проблема конкретизується, можливо планування дослідження по запам'ятовуваності реклами даної організації з подальшою його реалізацією. І у випадку невизначеної постановки проблеми, і в разі певного результату даної фази є власне формулювання проблеми. Існує ряд вимог до формулювання проблеми:

· в ній має міститися питання «Що відбувається зараз?», і вона повинна бути побудована в теперішньому часі;

· в ній не повинно згадуватися про винуватців (людях або обставинах) проблеми;

· її постановка не повинна мати можливість вирішення - це слід зробити на більш пізньому етапі формулювання мети і завдань PR-кампанії;

· вона повинна бути безпосередньо пов'язана з постановкою мети і завдань, більше того, можна сказати, що формулювання мети являє собою «перевернуту» формулювання проблеми або можливості.

Наприклад, формулювання «В організації існує проблема комунікацій зі спонсорами» є некоректною, тому що комунікація є не проблемою, а частиною її вирішення. Більш точним буде формулювання «Протягом останніх трьох років фінансова підтримка організації з боку спонсорів зменшується». Забігаючи наперед, відзначимо, що в цьому випадку формулювання мети як "перевернутого" формулювання проблеми може звучати так: «Збільшити фінансову підтримку організації з боку спонсорів».

Можливі й інші підстави для класифікації проблем (наприклад, проблеми економічні, кадрові, іміджеві, організаційні і т.д.).

Якщо проблема завжди пов'язана з тією чи іншою загрозою існуванню організації (зовнішньої або внутрішньої, реальної чи потенційної, цієї чи віддаленій за часом) і вимагає проактивного або реактивної діяльності організації, то можливість відкриває перед нею нові перспективи, які дуже доцільно використовувати для вирішення PR-завдань, таких як «позиціонування організації », «піднесення її іміджу», «відбудування від конкурентів» і т.д.

Очевидно, що за своїм характером можливості, як і проблеми, вельми різноманітні. Вони можуть бути зовнішніми і внутрішніми, фінансовими та організаційними, «подієвими» і «неподієвими». Ю. Мурашко виділяє наступні групи основних факторів, пов'язаних з можливостями:

1. потенціал підприємства;

2. ємкість споживчого ринку;

3. конкуренція та інвестиційний клімат.

Можливості, пов’язані з потенціалом підприємства, можна класифікувати наступним чином: 

· можливості управління;

· фінансові можливості;

· можливості виробництва;

· кадрові можливості.

Аналіз можливостей, пов’язаних з потенціалом ринку, має відповідати на питання: скільки і яких товарів необхідно мати на ринку, щоб найбільш повно задовольнити існуючі й можливі потреби покупців? Серед факторів, що формують можливості, пов’язані з ємкістю ринку, для PR найбільш значущі:

· рівень доходів населення;

· об’єм й умови  надання споживчого кредиту;

· сума збереження населення;

· рівень освіти і професійний склад реципієнтів;

· загальні вимоги споживача до товару (новизна и технічний рівень виробів, якість їх виготовлення, рівень післяпродажного технічного обслуговування й характер наданих послуг, співвідношення ціни виробу і ефекту його використання);

· специфічні вимоги споживача до товару (асортимент, якість виробу, його зовнішній вигляд, спосіб упаковки і маркування, товарний знак, географічні і кліматичні умови використання, діючі технічні стандарти, звички і смаки споживачів, нарешті, «іміджеві» вимоги до товару в цілому).

Можливості, пов'язані з конкуренцією та інвестиційним кліматом, безпосередньо пов'язані з вирішенням суто PR-завдань, які згадувалися вище (наприклад, «відбудова від конкурентів »). Аналіз можливостей, пов’язаних з конкуренцією, слід проводити за наступною схемою.

1. Виділення основних груп конкурентів (наприклад, фірми, що пропонують аналогічний вид продукції на тих же ринках; фірми, що обслуговують інші ринки аналогічною продукцією, вихід на які в даний момент є ймовірним; фірми, що виробляють товари-замінники, здатні витіснити даний продукт з ринку).

2. Аналіз наступних  моментів їх діяльності:

а) реальні цілі ринку, зайнятого конкурентами;

б) життєвий цикл їх товарів або послуг;

в) поведінка конкурентів у проведенні своїх PR- та рекламних кампаній;

г) використовувані конкурентами методи просунення своїх товарів та послуг і стимулювання споживачів;

д) можливість проведення кампанії з антирекламі (наприклад, при реалізації конкурентами товарів-замінників обов'язково перевіряється їх відповідність діючим нормам і стандартам).

3. Виділення тих характеристик товарів або послуг, які можуть відображати їх відмінності від товарів або послуг конкурентів або за ступенем відповідності конкретної суспільної потреби, або за ступенем витрат на її задоволення.

4. Можливе створення новинного інформаційного показу на основі виявлених конкурентних переваг.

Найбільш істотними складовими інвестиційного клімату є:

· потенційні можливості споживача / інвестора;

· потенційні можливості  ринку споживача/інвестора;

· загальні й спеціальні вимоги споживача/інвестора;

· особливості  законодавчої бази в даний момент у даному регіоні.

Таким чином, виявлення можливостей у цілому закономірно включає в себе наступні фази: пошук (аналіз) можливостей → формулювання можливостей → використання можливостей у рамках PR-кампаній. Фаза визначення проблеми або можливості може вважатися завершеною тоді, коли вони сформульовані. Після цього стає можливим перехід до попередньої постановці мети і завдань PR-кампаній.

4. Види досліджень в PR-діяльності 

Метою даного підетапу є чітке обмеження і структурування головної проблеми організації, яку необхідно вирішити за допомогою PR-, і оцінка необхідних для цього ресурсів. Результатом дослідницької фази є забезпечення процесу планування та реалізації в PR необхідною інформаційною базою. Без повноцінної дослідницької фази проведення ефективної PR-кампанії неможливо. Оскільки PR є комунікативною діяльністю, класифікацію досліджень можна провести за критерієм компонентів комунікативного процесу, якими є згідно з класичною моделлю комунікації Г. Лассвелла:

· джерела;

· повідомлення;

· канал(и);

· аудиторія (ї).

На етапі розробки кампанії  дослідницька фаза має містити:

· попереднє дослідження джерел;

· попереднє дослідження повідомлень;

· попереднє дослідження каналів;

· попереднє дослідження цільових аудиторій.

На етапі оцінки ефективності відбувається:

· дослідження ефективності джерел;

· дослідження ефективності повідомлень;

· дослідження ефективності каналів;

· дослідження динаміки свідомості й поведінки цільових аудиторій.

Дослідження джерел – це вивчення тих суб'єктів в організації, які відповідають за створення і поширення PR-інформації, повідомлень, призначених для цільових аудиторій різних типів. До числа таких суб'єктів відносяться:

· ключові ньюсмейкери організації (перші особи організації - президент, голова правління, члени ради директорів і т.д., керівники найбільш важливих для цільових аудиторій служб і відділів);

· ключові креативні фігури організації (спічрайтер, концептуаліст, керівники відділів стратегічного планування, маркетингу тощо);

· ключові спікери організації (прес-секретар, віце-президент з PR і т.д.).

Процес дослідження джерел націлений на виявлення їх комунікативної компетентності, ступеня адаптивності по відношенню до аудиторії, психологічної готовності до роботи із зовнішнім середовищем в умовах її агресивності, тиску, готовності і здатності до комунікації в кризових ситуаціях. Для дослідження джерел застосовуються перш за все методи, що входять в арсенал психологічної науки, - тестування, ситуаційне моделювання, рольові ігри. За результатами дослідження для планованої PR-кампанії в організації відбираються ті джерела, які будуть найбільш ефективними для необхідних цільових аудиторій. Очевидно, що для різних типів кампаній ефективними можуть бути різні джерела.

Дослідження повідомлень – вивчення змісту і форми тих PR-матеріалів, які в ході кампанії організація адресує цільовим аудиторіям. Для аналізу повідомлень залучаються аналоги, що застосовувалися організацією раніше для вирішення подібних завдань в подібних умовах для тих же цільових аудиторій, зокрема, аналізуються ретроспективні комунікативні кампанії організації, що містили повідомлення, адресовані відповідним цільовим аудиторіям. Наприклад, при розробці нової кампанії по формуванню установок молоді на здоровий спосіб життя (соціальний PR) в поле аналізу потрапляють повідомлення (телевізійні ролики, текстові повідомлення та їх образотворчі рішення на зовнішніх носіях, слогани на футболках і бейсболках і т.п.), які адресувалися молодим людям у ході попередніх загальнонаціональних кампаній, наприклад, щодо скорочення споживання наркотиків, алкоголю, з профілактики ризикованої сексуальної поведінки і т.п. При аналізі повідомлень виявляються їх сильні і слабкі сторони, жанрові особливості, що підсилюють або ослабляють вплив, відповідність лексики культурно-освітнім рівнем цільових аудиторій, сила і дієвість використовуваних виражальних засобів. Крім того, розглядається характер і ефективність впливу невербальних компонентів повідомлення: для повідомлень на аудіоносіях це звуковий фон, музичний супровід, тембр голосу і мова, емоційна наповненість висловлювань; для повідомлень на відеоносії – кольорове рішення, композиція зображення або кадру, його симетрія або асиметрія; для повідомлень, поширюваних поліграфічним засобом, - шрифт, якість і фактура паперу і т.п.

Основними методами аналізу повідомлень є опитування експертів, метод фокус-груп, лабораторний експеримент. Більш докладно основні методи досліджень при підготовці PR-кампанії будуть розглянуті нижче.

Дослідження каналів – це вивчення тих засобів, за допомогою яких повідомлення доставляються цільовим аудиторіям. До числа можливих каналів відносяться засоби масової інформації, засоби зовнішньої реклами, директ-мейл, спецзаходи, мережі неформальної комунікації (чутки) і ін.  Значимість кожного з каналів визначається характером конкретної PR-кампанії і специфікою цільової аудиторії, проте для більшості кампаній найбільш важливими каналами виступають засоби зовнішньої реклами і ЗМІ. Аналіз останніх необхідний перш за все для медіапланування. Основні методи, які застосовуються при дослідженні каналів, - аналіз документів, спостереження, масове опитування, метод фокус-груп.

Дослідження цільових аудиторій – це вивчення соціальних суб'єктів (соціальних груп, організацій, соціальних інститутів, масових аудиторій), які згідно задумам розробників PR-кампанії є або здатні бути одержувачами PR-повідомлень.

Саме на формування (зміну) свідомості і (або) поведінки цих аудиторій, власне, і спрямована PR-кампанія.

У якості цільових аудиторій для дослідження при підготовці PR-кампанії можуть виступати:

· персонал і менеджмент організації (внутрішня громадськість);

· журналісти, представники медіаспільноти;

· політична, економічна й культурна еліта, лідери думок;

· спонсори, благодійники, меценати;

· представники органів державної влади і місцевого самоврядування;

· ділові партнери, споживачі і клієнти (спеціальна громадськість);

· масова аудиторія.

Так, наприклад, для громадської організації інвалідів, яка планує PR-кампанію із залучення громадської уваги та уваги спонсорів до своєї діяльності, в якості особливих цільових аудиторій, які необхідно досліджувати, виступають:

· самі інваліди, як члени, так і не члени громадської організації;

· інваліди - члени громадської організації;

· активісти громадської організації;

· інші громадські організації інвалідів;

· члени сімей інвалідів, їх родичі, друзі і знайомі;

· журналісти, представники мас-медіа;

· органи державної, законодавчої, виконавчої влади;

· органи місцевого самоврядування;

· соціальні служби;

· виробники товарів і послуг для інвалідів;

· потенційні спонсори - об'єднання роботодавців, представники великого бізнесу;

· благодійні фонди та організації;

· політичні партії і громадські організації;

· міжнародні організації;

· церква, релігійні організації;

· медична громадськість;

· педагогічна громадськість;

· діячі культури і мистецтва;

· населення в цілому (масова аудиторія) і т.п.

Дослідження цільових аудиторій є одним з найбільш важливих компонентів дослідницького етапу процесу розробки та реалізації PR-кампанії, оскільки неправильна, неточна або неповна інформація про аудиторію з великою ймовірністю зведе нанівець ефект практично всіх запланованих PR-дій. Основні відомості, які необхідно знати про цільову аудиторію стосовно завдань PR-кампанії, поділяються на дві великі групи - об'єктивна інформація і суб'єктивна інформація.

Об'єктивна інформація –  це такі соціальні та соціально-демографічні параметри цільової аудиторії, які характеризують її з об'єктивних позицій, що не залежать від діяльності суб'єкта PR і від змісту планованої PR-кампанії. До числа найбільш часто використовуваних при розробці PR-кампанії об'єктивних параметрів цільової аудиторії відносяться:

· загальна чисельність;

· статево-віковий склад;

· структура за рівнем освіти;

· структура за рівнем доходу;

· соціально-професійна структура;

· соціально-статусна структура;

· структура за типами сімей і домогосподарств;

· соціально-територіальна структура;

· етнонаціональна структура;

· конфесійна структура;

· характер споживання засобів масової інформації, інформаційні переваги;

· структура цінностей і переконань.

Суб'єктивна інформація – це такі параметри цільової аудиторії, які пов'язані з її свідомістю і поведінкою саме реального чи потенційного одержувача PR-повідомлень в межах даної PR-кампанії. До суб'єктивних параметрів цільової аудиторії, дослідження яких необхідно при підготовці кампанії, як правило, належать:

· рівень інтересу до діяльності базисного суб'єкта PR;

· рівень інформованості про діяльність організації, що виступає базисним суб'єктом PR-кампанії, і про головну проблему кампанії;

· оцінка іміджу організації;

· ставлення до ключової проблеми PR-кампанії;

· ретроспективні практики (позитивні та негативні) стосовно організації та до проблеми;

· готовність до дії (позитивного і негативного) по відношенню до організації і до проблеми.

Для дослідження об'єктивних і суб'єктивних параметрів цільових аудиторій використовується весь арсенал методів, наявний у розпорядженні PR-менеджера, - аналіз статистики та аналіз документів, спостереження, фокусовані інтерв'ю, масові інтерв'ювання та анкетування.

Класифікацію досліджень можна провести за критерієм типу середовища. Організація, яка планує і реалізує PR-кампанію, має внутрішнє середовище функціонування та зовнішню і відповідні їм внутрішню і зовнішню громадськість.

При розробці PR-кампанії і під час аналізу її ефективності необхідно дослідити як внутрішнє, так і зовнішнє середовище організації. Відповідно дослідження можуть бути підрозділені на внутрішні, спрямовані на вивчення параметрів внутрішнього середовища організації, і зовнішні, метою яких є аналіз стану і динаміки зовнішнього середовища. Використовується також комплексна класифікація досліджень, яка ґрунтується на перетині згаданих вище критеріїв першого і другого типів. У результаті утворюються 8 типів досліджень, проведення яких необхідно при розробці PR-кампаній (мал. 2) і при оцінці їх ефективності (мал. 3).

5. Методи дослідження в PR

У цілому до групи методів дослідження, що застосовуються при розробці та оцінці ефективності PR-кампаній, входять практично всі методи, які використовуються науками про людину і суспільство для збору та узагальнення інформації.

Таким чином, можна сказати, що в PR затребуваний весь спектр загальнонаукових методів соціального дослідження: аналіз документів, спостереження, суцільні і вибіркові опитування, експертні опитування, метод фокус-груп, тестування, експеримент і т.д.

Введемо основні поняття, необхідні для опису роботи фахівця з PR з проведення дослідження, збору і обробки інформації.

Метод дослідження – основний спосіб збору, обробки й аналізу даних.

Техніка дослідження – сукупність спеціальних прийомів для ефективного використання того чи іншого методу.

Методика дослідження – сукупність  технічних прийомів, пов'язаних з даним методом, включаючи приватні операції, їх послідовність і взаємозв'язок.

Процедура – послідовність всіх операцій, загальна система дій и способів організації дослідження.

Розробка методів, техніки і процедури дослідження – сукупність операцій, які необхідно провести при підготовці дослідження для забезпечення PR-кампанії необхідною інформацією.

За критерієм характеру застосування в процесі розробки PR-кампанії та аналізу її ефективності можна виділити методи основні і допоміжні. Основні методи – це методи, які забезпечують PR-фахівця базової опорної інформацією, без якої неможливе планування кампанії. Допоміжні методи –   це такі методи, які застосовуються спільно з основними, поставляючи додаткову важливу для PR-діяльності інформацію або забезпечуючи умови для ефективного застосування основних методів.

До числа найбільш часто вживаних неосновних методів належить спостереження (рідше застосовується експеримент).

Спостереження в PR-дослідженнях Це спрямоване, систематичне, безпосереднє простежування, фіксування та реєстрацію значущих для розробки та оцінки ефективності кампанії фактів, явищ і процесів.

Це метод збору інформації шляхом безпосереднього вивчення поведінки цільових аудиторій, способів організації спецзаходів конкурентами в природних умовах.

У залежності від ступеня стандартизації техніки спостереження можна виділити дві основні різновиди цього методу.

Стандартизована техніка спостереження передбачає наявність попередньо детально розробленого списку подій, ознак, які треба буде спостерігати, визначення умов і ситуацій спостереження, інструкції для спостерігачів, однакові кодифікатори для реєстрації спостережуваних явищ.

У разі використання неструктурованої, або нестандартизованої, техніки спостереження визначаються лише загальні напрямки  спостереження, а його результати фіксуються у вільній формі безпосередньо в процесі спостереження або пізніше по пам'яті. Збір даних у неструктурованому спостереженні не виключає при їх обробці систематизації за допомогою формалізованих методів, що припускають отримання деяких кількісних характеристик. Часто результатом неструктурованого спостереження стає розробка стандартних, формалізованих процедур. В залежності від положення спостерігача, регулярності спостереження, місця та ін.. спостереження поділяються на включені та невключені. У першому випадку аналітик безпосередньо «включений» в спостережуваний об'єкт, як би входить в соціальне середовище і зсередини аналізує процеси. Невключене спостереження передбачає вивчення ситуації з боку, коли  аналітик не бере участі в житті досліджуваного об'єкту і не вступає в прямі контакти з членами групи. І те й інше спостереження може проводитися як явно, відкрито, так і неявно, інкогніто.

В залежності від регулярності спостереження буває систематичним і випадковим. Перше планується і регулярно відбувається протягом  певного періоду часу, друге, як правило, проводиться без плану, з приводу тієї чи іншої разової, конкретної ситуації.

Основні параметри ситуації спостереження фіксуються в документі, який називається протоколом спостереження:

· опис простору, тобто місцеположення події і його учасників;
опис акторів, що беруть участь у події, їх зовнішнього вигляду, соціально-демографічних, статусних, психологічних характеристик;
опис предметної середовища фізичних предметів, що знаходяться в зоні спостереження;

· опис актів - окремих дій, скоєних людьми по відношенню до предметної середовищі і один по відношенню до одного;

· опис події, тобто взаємопов'язаних дій людей;

· опис послідовності відбувається в часі (тимчасове упорядкування відбувається);

· опис висловлюються емоцій і переживань учасників.

Фіксація інформації здійснюється на спеціальному бланку і картці або в протоколі спостереження. Основні вимоги до ведення протоколу спостереження полягають в наступному: запис ведеться безпосередньо під час спостереження синхронно з розвитком ситуації; в різних місцях протоколу фіксуються власне матеріали спостереження і коментарі спостерігача.

До числа основних методів в PR-дослідженнях відносяться:

аналіз документів;

· м'які методи наративного і полуструктурованого інтерв'ювання;

· метод фокус-груп;

· кількісні методи масових опитувань (телефонне інтерв'ювання, очне інтерв'ювання за місцем проживання або роботи, поштове або раздаткове анкетування);

· експертні опитування.

Серед основних методів але критерієм характеру одержуваної інформації виділяються методи якісні та кількісні.

Якісні методи дослідження в PR-кампаніях використовуються насамперед для вивчення індивідуального сприйняття членами цільових аудиторій PR-повідомлень, іміджу базисних суб'єктів PR, окремих PR-заходів і PR-кампанії в цілому. Первинні дані збираються в ході спостереження за членами цільових аудиторій, ознайомлення їх з особистими документами (звернення, листи, в тому числі на адресу суб'єкта PR, щоденники тощо), глибинних інтерв'ю з ними. Первинні результати якісних досліджень, як правило, подаються у вигляді неструктурованих текстових матеріалів, що містять пряму мову, оціночні висловлювання людей про їхнє ставлення до іміджу суб'єкта PR і до окремих його складових, про їхню реакцію на будь-які компоненти PR-кампанії, PR-матеріали тощо Ці тексти є основним джерелом інформації при подальшому аналізі.

Якісні методи застосовуються як для збору інформації при плануванні PR-кампанії, розробці її тактики і стратегії, гак і при оцінці ефективності проведеної кампанії.

На етапі розробки кампанії завдяки спостереженню за членами потенційних цільових аудиторій, аналізу їх особистих документів, глибинних інтерв'ю з ними вимальовується своєрідний первинний «портрет» проблеми, що стоїть перед суб'єктом PR і формує мету і завдання кампанії.

Причому цей портрет (що становить гідність якісних методів) написаний власними словами членів цільових аудиторій, на їх мові. Отримана інформація, по-перше, дозволяє більш точно і строго окреслити проблему PR-кампанії і сформулювати її мету та завдання і, по-друге, дає можливість приступити до розробки креативних матеріалів - PR-текстів, візуальних рішень тощо, виходячи зі знання соціокультурних параметрів і мовної специфіки конкретних цільових аудиторій. При оцінці ефективності кампанії якісні методи є незамінними. Вони використовуються поряд з кількісними, але тільки вони можуть дати унікальну персональну інформацію про те, якою мірою змінилося ставлення цільових аудиторій до базисного суб'єкту PR, яка глибина, інтенсивність і стійкість цих змін.

По суті, застосування якісних методів забезпечує піармени левовою часткою інформації про те, досягнута мета PR-кампанії чи ні. Основні якісні методи збору первинної інформації при розробці PR-кампаній - це, крім вже згадуваного спостереження за членами потенційних цільових аудиторій, аналізу їх особистих документів, також інтерв'ю різного виду, метод фокус-груп. 

Глибинне інтерв'ю – це за формою невимушена розмова двох людей, дослідника (інтерв'юера) і опитуваного (інформанта, респонденти), в якій інтерв'юер виступає в якості професійного дослідника, що імітує роль рівноправного співрозмовника. Глибинні інтерв'ю, як правило, характеризуються великою тривалістю (1,5-2,5 години).

Стратегія глибинного інтерв'ю може допускати повторні зустрічі з інформантом для уточнення якихось питань, для розкриття тих позицій, які залишилися за рамками розмови під час першої зустрічі. Виділяються такі основні види глибинних інтерв'ю, що використовуються в PR-дослідженнях: наративне інтерв'ю, напівструктуроване інтерв'ю (і його різновид – сфокусоване інтерв'ю), діалогове інтерв'ю.

Наративне інтерв'ю (от лат. narrative – розповідь, розповідь) являє собою вільну розповідь оповідача про себе, своє життя і проблеми без будь-якого втручання з боку інтерв'юера. Інтерв'юер на початку розмови тільки задає її русло, основну лінію, а потім виступає в ролі слухача, підтримуючи оповідача і стимулюючи його мова жестами, мімікою, вигуками. Якщо предметом наративного інтерв'ю є імідж будь-якого об'єкта, наприклад, імідж Італії як місця проведення відпустки, або імідж політичної партії «Яблуко», або імідж «Російського радіо» у порівнянні з іншими радіостанціями і т.п., то передбачається, що в ході вільного викладення в пам'яті представника цільової аудиторії асоціативно виникнуть ті позиції, аргументи, ті епізоди і образи, які представляють для нього найбільшу значимість, найбільш вагомі. Це дозволяє розробнику PR-кампанії виявити ключові змістоутворюючі моменти, що організують враження людини про базисному суб'єкті PR і далі на базі цієї інформації вибудувати стратегію і тактику ефективної комунікації з цією цільовою аудиторією.

Полуструктуроване інтерв'ю – такий вид глибинного інтерв'ю, в якому інтерв'юер веде вільну бесіду з інформантом, дотримуючись певного плану і задаючи структуру розмови відповідно до цього плану. План, яким користується інтерв'юер, називається путівником, або гайдом. Він містить у собі певним чином побудовану послідовність тим, які інтерв'юер хотів би торкнутися в бесіді, щоб підкреслити позиції, що заслуговують найпильнішої уваги.

Самі питання інтерв'юер формулює у вільній формі, щоб вони відповідали контексту бесіди і особливостям інформанта. Інформант при цьому вільний у виборі форми і змісту своєї розповіді. З точки зору інформанта, напівструктуроване інтерв'ю повинно носити характер вільної розмови, що розгортається природним чином.

Фокусоване інтерв'ю – різновид полуструктурованого інтерв'ю, в якому дослідник, що вивчає ситуацію для планування PR-кампанії, націлений на виявлення як можна більш детальної інформації з якої-небудь конкретної проблеми. При зовні вільній для інформанта бесіді у фокусі уваги постійно повинна перебувати дана проблема чи пов'язані з нею аспекти його життя. У рамках фокусованого інтерв'ю інтерв'юер задає додаткові питання, поглиблюючи задану тему, спрямовуючи розмову в необхідне тематичне русло. При виявленні вихідної проблемної ситуації метод фокусованого інтерв'ювання є досить ефективним. Якщо, наприклад, планується PR-кампанія з підвищення суспільної довіри до російських залізниць, то в якості важливих цільових аудиторій можуть виступати потенційні пасажири поїздів далекого прямування та пасажири приміських електропоїздів. З представниками кожної з груп вибудовується бесіда, присвячена їхньому досвіду спілкування із залізницею. Для пасажирів поїздів далекого прямування гайд може містити проблемні питання, що орієнтують на розповідь про їх поїздках по залізниці в минулому і сьогоденні, про труднощі з покупкою квитків, про комфортабельність вагонів, про чистоту, стан туалетів, ввічливості або неввічливості провідників, про сервіс у вагонах-ресторанах, про зручність вокзалів, станцій, перонів і т.п. Для пасажирів приміських електричок питання можуть стосуватися частоти їх руху, збоїв у розкладі, безпеки поїздок у вечірній час. Окремі питання слід ставити тим, хто вибирає між авіаційним та залізничним транспортом, тим, хто може порівняти російські та зарубіжні залізні дороги. У результаті таких фокусованих інтерв'ю з представниками необхідних цільових груп буде отримана інформація, що характеризує імідж залізничної галузі у пасажирів в момент опитування.

Діалогове інтерв'ю – вільна бесіда у формі діалогу, в ході якої дослідник, виявляючи необхідну йому інформацію, на відміну від розглянутих вище методів, займає більш активну позицію. Таке інтерв'ю проводиться у формі рівноправного діалогу, у ході якого і представник цільової аудиторії, і піармен, виступаючий у ролі дослідника, обмінюються своїми поглядами, аргументами, оцінками і т.п. Допустимим є свідоме висловлювання інтерв'юером позиції, яка суперечить точці зору інформанта. Це може стимулювати інформанта до пошуку більш сильної аргументації або до зміни позиції. Діалогове інтерв'ю може дати неоціненні дані для планування кампанії, розробки креативних рішень або оцінки ефективності вже проведених заходів.

Метод фокус-груп – це сфокусоване інтерв'ю, що проводиться не з одним інформантом, а з групою, відібраною за спеціальними параметрами. Відбирається група для досліджень в PR-кампанії повинна представляти одну з цільових аудиторій.

Метод фокус-груп в PR-кампанії використовується для:

· виявлення та обмеження цільових аудиторій;

· позиціонування базисного суб'єкта PR;

· апробації комунікаційних повідомлень на цільових аудиторіях (перевірка якості аргументації, характеру образотворчих рішень, форм переконання, тестування емоційних реакцій);

· тестування і відладки креативних концепцій на цільових аудиторіях;

· оцінки ефективності PR-кампанії;

· відпрацювання інструментарію для збору інформації іншими методами.

Найкращий ефект метод фокус-груп дає при чіткому обмеженні обговорюваної проблеми (точному фокусуванні) і при пред'явленні стимулюючої PR-інформації (друковані інформаційні чи PR-матеріали, матеріали на аудіо-чи відеоносіях і т.п.).

Технологія проведення фокус-групи полягає в наступному.

1. Рекомендований кількісний склад групи – 8 – 12 чоловік. Основні правила підбору учасників:

· група повинна бути по можливості більш однорідною (гомогенною) в соціально-статусному, інтелектуальному і комунікативному відносинах: неоднорідність, наявність явних лідерів або аутсайдерів руйнує групу, може призвести до конфліктів;

· найбільш важливі соціально-демографічні параметри гомогенності групи - освіта і вік;

· група не повинна бути гомогенною за цінностями, смаковими пристрастями, відношенню до базисного суб'єкту PR і ключовим ідеям PR-кампанії;

· група повинна складатися з не знайомих між собою людей.

2. Для керування груповою дискусією підбирається досвідчений фахівець, що володіє знанням обговорюваної проблеми і високою комунікативною компетентністю. Цей фахівець називається модератором. Модератор веде дискусію динамічно, даючи можливість висловитися всім членам групи.

Він має вміти вловити позицію (думка) кожного і чітко сформулювати її для подальшого обговорення. Він не нав'язує своєї думки, вміло веде психологічну нитку розмови, згладжуючи активність лідерів фокус-групи та стимулюючи боязких і мовчунів. Модератор повинен припиняти спроби відвести дискусію в сторону від обговорюваної проблеми, суворо стежити за тим, щоб у групі не виникло конфліктних ситуацій.

3. Модератор працює за спеціально розробленим сценарієм - гайдом, що задає спрямованість і динаміку дискусії. Гайд має включати в себе:

· введення, що містить вітання модератора, його подання і постановку задачі дискусії;

· представлення учасників, пояснення правил дискусії;

· вводні постановочні питання або PR-матеріали, що задають напрямок обговорення;

· функціонально-психологічні блоки, що дозволяють переходити від обговорювання питання до іншого;

· питання, спрямовані на виявлення думки інших людей;

· заключні питання про ставлення до дискусії, що завершується, до партнерів по фокус-групі, про ставлення до модератора.

Таким чином, гайд має дворівневу структуру. На першому рівні представлені базові питання, що виносяться на обговорення. На другому - конкретизують, уточнюючі питання, що дозволяють вести дискусію в потрібному напрямі, стимулювати учасників до висловлення.

4. Весь хід дискусії в рамках фокус-групи записується на спеціальний носій. Найбільш ефективним є відеозапис, причому з кількох камер. Вона дозволяє зафіксувати як вербальні, так і невербальні реакції учасників, в цілому більш точно оцінити динаміку ставлення групи до обговорюваної проблеми. Учасники фокус-групи повинні бути попереджені про те, що ведеться відеозапис. Найбільш ефективним є проведення фокус-груп у спеціально обладнаних фокус-студіях, де одна стіна являє собою однобічно проникне скло (дзеркало), за яким працюють оператори, що не заважають учасникам обговорення.

5. Рекомендована тривалість фокус-групи - 1,5-2,5 години.

6. Аналіз результатів проводиться після розшифровки запису дискусії на підставі опису та інтерпретації індивідуальних і групових вербальних і невербальних реакцій аудиторії на запропоновані матеріали, сюжети і питання модератора.

7. Для стійкого рішення поставленого завдання з конкретними типами цільових аудиторій слід провести 3-4 фокус-групи. В останнє десятиліття в PR та маркетингових дослідженнях стали формуватися нові варіанти роботи з фокус-групами.

Зокрема, широке розповсюдження отримав ECG-метод, або метод розширених креативних фокус-груп. Він вводить в групову дискусію нові види стимульних матеріалів, що розширюють рамки креативних можливостей учасників обговорення. До числа застосовуваних методичних прийомів відносяться такі, наприклад, техніки, як інтуїтивні асоціації, рисункові, псіхогеометричні, тактильні тести, рольові ігри, незакінчені пропозиції і незавершені малюнки і т.д. Технологія ECG дає більш багаті можливості для організації креативної групової роботи при розробці, коригування або оцінки PR-матеріалів.

Кількісні методи дослідження в PR-кампаніях частіше використовуються для:

· виявлення та сегментування цільових аудиторій;

· виявлення соціальних та соціально-демографічних характеристик цільових аудиторій;

· виявлення параметрів свідомості цільових аудиторій, їхніх інтересів, цінностей, переконань, стереотипів тощо;

· вивчення групових і масових аспектів сприйняття PR-матеріалів, сприйняття іміджів базисних об'єктів чи суб'єктів PR-кампанії;

· оцінки ефективності PR-кампаній з точки зору їх впливу на параметри свідомості і (або) поведінки цільових аудиторій.

Первинні дані збираються в ході спеціально сконструйованих, формально організованих і планомірно реалізованих процедур збору інформації, що має, як правило, статистичний характер. Первинні результати кількісних досліджень представляються у вигляді статистичних даних, процентних розподілів, таблиці спряженості, кореляційних графів і т.п.

Найпростішими прикладами даних, одержуваних в результаті кількісного дослідження та необхідних при плануванні PR-кампанії, є:

· розподіл населення за показником інформованості / непоінформованості щодо тих чи інших аспектів діяльності фірми, на корекцію іміджу якої спрямована PR-кампанія;

· структура за параметрами статі, віку, освіти, доходу, соціально-професійного статусу і т.п. прихильників і противників політичного суб'єкта у випадку планування політичної PR-кампанії;

· структура використання інформаційних каналів (газет, журналів, радіостанцій, телеканалів) цільовими аудиторіями (для розробки медіаплану) і т.п.

Кількісним методам належить найважливіша роль при оцінці ефективності кампанії. Саме вони дозволяють прямо оцінити, що сталося з цільовими аудиторіями, в якій мірі змінилося їхнє ставлення до базисного суб'єкту PR.

Масове опитування цільових аудиторій дозволяє виявити слабкі місця в проведеній кампанії, виявити ті соціальні групи, ті групи громадськості, по відношенню до яких поставлені завдання зміни ставлення або формування заданого поведінки внаслідок кампанії виявилися не досягнутими. Найбільш часто вживаними при розробці PR-кампаній кількісними методами є аналіз документів (у режимі контент-аналізу) і метод вибіркового опитування.

Аналіз документів. Збирання будь-якої  необхідної для планування PR-кампанії інформації починається з аналізу документів. Документ – засіб закріплення різним способом на спеціальному матеріалі інформації про факти, події, явища об'єктивної дійсності і розумової діяльності людини. PR-фахівець, що аналізує ті чи інші проблеми, повинен почати своє дослідження з вивчення документальної інформації як базової, вихідної для проведення подальшої роботи.

Метод аналізу документів не може бути жорстко позиціонуючим в рамках опозиції «кількісне - якісне».

Залежно від характеру задачі, типу досліджуваних документів, а головне, методики обробки документальної інформації цей метод може функціонувати як в якісній, так і в кількісній ролі.

Документальна інформація поділяється  за своїм статусом на офіційну: урядові документи, дані статистики, протоколи засідань і зборів, службові характеристики – і неофіційну: особисті матеріали, включаючи листи, щоденники, анкети, заяви, автобіографії і т.п. Залежно від форми, в якій фіксується інформація, документи поділяються на чотири види: письмові (матеріали архівів, преси, особисті документи, тобто ті, в яких інформація викладена у формі буквеного тексту), іконографічні (кінодокументи, відеоматеріали, картини, фотографії та ін), статистичні (дані, в яких форма викладу в основному цифрова) і фонетичні (магнітофонні записи, грамплатівки).

За джерелом інформації документи можуть бути первинними і вторинними. Якщо вони складаються на базі прямого спостереження або  опитування, то це – первинні документи, якщо ж є результатом обробки, узагальнення інших документів, то тоді аналітик має справу з вторинною інформацією.

При роботі з документами має значення знання методів і способів аналізу матеріалів. Виділяють неформалізовані (традиційні) та формалізовані методи (контент-аналіз).

Традиційний метод аналізу документів складається в адаптації змісту документа до дослідницької PR-задачі, заснованої на інтуїтивному розумінні, узагальненні змісту і логічному обґрунтуванні зроблених висновків. Типовим прикладом такого аналізу текстових джерел може служити вивчення публікацій у ЗМІ з проблематики, пов'язаної з іміджем і діяльністю базового суб'єкта PR. Воно проводиться на етапі аналізу ситуації та визначення іміджевих проблем організації. Виділяють наступні етапи оцінки параметрів документального джерела: з'ясування умов, цілей і причин створення документа, встановлення його авторства - чинників, які могли вплинути на достовірність відображення в документі дійсного стану справ; інакше кажучи, з'ясовуються фактори достовірності документального джерела відповідно до цілей дослідження.

Контент-аналіз – метод вивчення повідомлень, що створюються в різних сферах соціальної комунікації та зафіксованих у формі письмового тексту (на папері) або запису на будь-яких інших фізичних носіях. Аналіз заснований на однакових стандартизованих правилах пошуку, обліку та підрахунку кількісних показників досліджуваних характеристик тексту. «Контент-аналіз - це систематична обробка, оцінка та інтерпретація форми і змісту». Потенційними об'єктами контент-аналізу можуть бути будь-які документальні джерела, що містять текст: книга, газети, речи, рекламні ролики, плакати та афіші, листи, щоденники, відповіді на відкриті запитання анкет. При цьому мається на увазі, що характеристика, що вивчається, існує і розподілена в деякій масової сукупності - слів, фраз, параграфів, статей, журналів, авторів і т.п. Даний метод доцільно використовувати при наявності великих текстових масивів з чіткою структурою, зокрема, для вивчення повідомлень, трансльованих на масову аудиторію газетами, радіо, телебаченням. Суть його в тому, щоб перевести текстову інформацію в кількісні показники. Методика, запропонована американським соціологом і дослідником комунікації Р.К. Мертоном, передбачає здійснення наступних аналітичних операцій:

· простий підрахунок символів, ключових слів;

· класифікація символів, ключових слів по полярності (позитивної або негативної забарвленні по відношенню до об'єкта);
· темпоральний структурний аналіз (з'єднання структурного аналізу з аналізом часовій послідовності появи матеріалів і виходу їх у світ).

Технологія контент-аналізу полягає в наступному.

Етап 1. Відбір документів, постановка задачі, розробка програми контент-аналізу. При вивченні, наприклад, друкованих ЗМІ відбирається видання, потім випуски (номери) за визначений період часу, визначаються типи повідомлень (тематичні розділи, рубрики, авторські матеріали тощо).

Етап 2. Обгрунтування і відбір одиниць контент-аналізу (одиниць аналізу та одиниць рахунку). Смислові (якісні) одиниці контент-аналізу показують, які приватні елементи змісту слід вважати в тексті.

Категорії аналізу – це ключові поняття, які утворюють концептуальну схему досліджуваного об'єкта. Як кількісних одиниць аналізу можуть виступати одиниці контексту та одиниці рахунку.

Одиниці контексту – це фрагменти аналізованих текстів, в межах яких визначається частота згадки відповідних категорій та підкатегорій (пропозиція, стаття, інтерв'ю).

Одиниця рахунку – це окрема ознака або елемент того повідомлення, яке підлягає аналізу та обрахунку. В якості одиниць рахунки можуть виступати показники обсягу текстових фрагментів (площа, число сторінок, кількість знаків і т.п.) і показники частоти згадки термінів або тем.

Таким чином, в якості базових одиниць частотного аналізу виступають слова і теми. Основні вимоги до виділеним одиницям аналізу – статистично  значуща представленість в тексті, однозначність, простота ідентифікації.

Етап 3. Розробка бланка контент-аналізу і пілотажне кодування тексту.

Кодувальний  бланк – це спеціальний документ, що призначався для фіксації виділених одиниць аналізу, в якому кожній з них ставиться у відповідність певний код.

Етап 4. Кодування документальних масивів на основі розробленого  кодувального бланка та їх комп'ютерна обробка.

Етап 5. Інтерпретація отриманих даних і підготовка звіту.

Опитувальні методи. Опитування – це метод отримання первинної інформації, заснований на безпосередньому бо опосередкованому зв'язку між дослідником і респондентом –  членом цільової аудиторії з метою отримання від останнього необхідних даних у формі відповідей на поставлені питання.

До методу опитування слід звертатися тоді, коли необхідно отримати інформацію про сферу свідомості людей: про їх думки, мотиви поведінки, оцінки навколишньої дійсності, життєві плани, цілі, орієнтації, інформованості тощо.

Суть методу опитування  зводиться до спілкування дослідника прямо чи опосередковано – через його представника (інтерв'юера, анкетера) – з сукупністю людей (респондентів) у формі питально-відповідного діалогу.

Основні типи респондентів, до яких звертаються при використанні методу опитування в PR-кампаніях:

· масові аудиторії;

· представники цільових груп – носії буденної свідомості;

· лідери думок – представники еліти;

· експерти – носії спеціалізованої свідомості.

Метод опитування, як правило, застосовується для діагностики свідомості великих груп людей. Тому в соціологічних дослідженнях, при вивченні громадської думки, і в PR-дослідженнях застосовується метод вибіркового опитування.

Вибіркове опитування – метод дослідження соціальної реальності за допомогою опитування, що спирається не на суцільне обстеження, а на обстеження певної вибірки, що представляє об'єкт, що вивчається. Вибіркове дослідження засноване на ідеї імовірнісного відбору.

Основна мета вибіркового опитування полягає у виборі елементів із сукупності таким чином, щоб розподіл цих елементів у вибірці повторював їх розподіл у сукупності. Досягненню цієї мети служить імовірнісна вибірка.

Вибірка – процедура відбору підмножини спостережень з усіх можливих для того, щоб отримати висновок про все сукупності спостережень. Наприклад, для оцінки ефективності PR-кампанії політичного лідера, яка висуває свою кандидатуру на пост губернатора суб'єкта федерації, вибірка буде представляти собою вибір 1500 осіб дорослого населення, але таким чином, щоб опитування відібраних індивідів дало ту ж інформацію, що й опитування всіх виборців, скажімо, 10 млн. чоловік.

Вибірку, яка добре моделює структуру всієї сукупності, називають репрезентативною. Не уточнюючи тут значення цього важливого поняття вибіркового методу, сформулюємо центральний принцип, виконання якого забезпечує репрезентативність вибірки. 

Імовірнісна вибірка буде репрезентативною для сукупності, з якої вона сформувалася, якщо всі елементи сукупності мають рівні шанси бути відібраними у вибірку. Ключовим методом, який забезпечує виконання цього принципу, є випадковий відбір.

Розглянемо основні поняття вибіркового методу. До числа цих понять відносяться: генеральна сукупність, вибіркова сукупність, одиниця відбору, основа вибірки, одиниця спостереження.

Генеральна сукупність – висхідне безліч елементів, які є об'єктом дослідження.

Вибіркова сукупність (вибірка) – відібране у результаті застосування вибіркового методу безліч елементів генеральної сукупності для безпосереднього спостереження в конкретному дослідженні.

Одиниці відбору – елементи або набір елементів, призначених для відбору на певному щаблі вибірки.

Основа вибірки – список одиниць відбору, з якого робиться вибірка.

Одиниця спостереження – елемент генеральної сукупності, з якого безпосередньо ведеться збір соціальної інформації. Зазвичай у вибірковому опитуванні одиниця спостереження –  це окрема людина.

Основні види виборок, що застосовуються в PR-дослідження, – випадкова і стратифікована (типова).
При випадковій (імовірнісній) вибірці з генеральної сукупності одиниці обстеження (спостереження) вибираються випадковим чином, так, що кожен елемент генеральної сукупності має рівну ймовірність потрапити в сукупність вибіркову.

При цьому випадковий відбір відбувається за будь-яким обраним принципом (жереб, обліковий склад групи, з якого береться кожен третій, п'ятий і т.д. за рахунком підряд).

При типовій (стратифікованій) вибірці відбір проводиться з урахуванням питомої ваги кожної групи опитуваних (в емпіричній соціології їх називають респондентами) у генеральній сукупності.

Розрізняють дві основні форми опитування: анкетування й інтерв’ювання.
При анкетуванні опитуваний самостійно сприймає текст анкети і сам його заповнює.

Анкета – це об'єднана єдиним дослідницьким задумом система питань, спрямованих на виявлення думок і оцінок респондентів та отримання від них інформації. Анкета має сувору структуру і складається з декількох частин. Перша – вступна – представляє собою безпосереднє звернення до респондента, в якому коротко повідомляється про цілі і завдання дослідження, про те, як будуть використані результати.

Тут же наводяться правила заповнення анкети і гарантується анонімність відповідей. Друга частина анкети - основна - містить питання (їх блоки), спрямовані на отримання необхідної інформації. У третій частині анкети –  «паспортичці» – з'ясовуються соціально-демографічні характеристики опитуваних: їх стать, вік, сімейний стан, освіта, соціальне походження, професія, місце навчання або роботи. На завершення виражається подяка респонденту за участь в опитуванні.

За числом опитуваних розрізняють анкетування групове і індивідуальне. Прикладом групового анкетування можуть служити опитування учасників таких PR-заходів, як семінари, конференції тощо Перевага групового анкетування пов'язане з організаційною доступністю й оперативністю опитування.

Анкетер, що працює з групою опитуваних з 20 – 30 осіб, пояснює мету дослідження, правила заповнення анкети і у випадку виникнення питань при заповненні анкети індивідуально консультує респондентів. Анкети заповнюються в присутності анкетера і повертаються йому відразу ж після заповнення. Ця форма опитування забезпечує майже стовідсоткове повернення та стислі строки збирання даних. При використанні індивідуального анкетування за допомогою роздавальної анкети анкетер або вручає анкету респондентові, домовляючись про термін повернення при повторній зустрічі, або, пояснивши правила заповнення та мету опитування, очікує заповнення анкети. За місцем проведення виділяють анкетування за  місцем проживання, роботи і в цільових аудиторіях (відвідувачі магазинів, виставок і т.п.).
За способом поширення анкети поділяються на роздаткову анкету (роздається респондентам самим анкетером), поштову (розсилається поштою, у тому числі e-mail), пресову (публікується в газеті або журналі).
Ітерв’ювання – метод отримання первинної соціальної інформації шляхом безпосередньої цілеспрямованої бесіди інтерв'юера та респондента. У випадку інтерв'ювання в ролі посередника між текстом опитувальника і респондентом виступає інтерв'юер, який представляє авторів дослідження і реалізує цілі дослідження в ситуації опитування. Інтерв'юєр ставить питання, вислуховує відповіді респондента і фіксує їх зміст відповідно до процедури, передбаченої інструкціями. На відміну від анкетування, структурною одиницею питальника виступає не питання, а тема.

Переваги метода інтерв’ю перед анкетуванням полягає в наступному:

· при інтерв’юруванні з'являється можливість врахувати рівень культури, освіти, ступінь компетентності респондента;

· цей метод дає можливість стежити за реакцією інтерв'юйованого, його ставленням до проблеми і поставлених питань, а в разі необхідності інтерв'юер має можливість змінювати формулювання, ставити додаткові, уточнюючі питання;

· досвідчений фахівець може бачити, щиро чи ні відповідає респондент, в силу цього інтерв'ю вважається найбільш точним методом збору інформації.

Інтерв'ю може проводитися за місцем роботи або за місцем проживання - в залежності від характеру проблем та поставленої мети. За способом взаємодії інтерв'юера з респондентом виділяються особисте (face-to-face), телефонне, он-лайн-інтерв'ю.

Формалізоване інтерв’ю передбачає легальну розробку всієї процедури на основі заздалегідь сформульованих запитань і варіантів відповідей. Але формулювання питань повинні бути розраховані радше на бесіду, ніж на читання. Структура процесу інтерв'ювання багато в Чому нагадує структуру анкети. Інтерв'юер представляється, говорить про цілі і завдання дослідження, гарантує повну анонімність. Потім слід встановлення контакту з респондентом, створення сприятливої атмосфери для інтерв'ю. Задаються перші питання за змістом досліджуваних проблем. Коли інтерв'юер відчув, що респондент повністю «увійшов» у розмову, він може надати їй більш складний характер.

Експертні опитування при розробці та оцінці ефективності PR-кампаній використовуються для оцінки складних ситуацій на попередньому етапі, для PR-аналізу проблем та можливостей, для прогнозування розвитку ситуації для базисного суб'єкта PR в умовах невизначеності та ризику і т.п.

У цілому експертні методи застосовуються для оцінки динаміки складних процесів, що залежать від великої кількості різнохарактерних чинників.

За характером комунікації методи опитування експертів діляться на очні і заочні, за критерієм типу процедури узгодження думок експертів - на точкові та ітеративні (багаторазові), за складом експертних груп - на індивідуальні (експертів 1-3), гомогенні (експерти представляють одну область діяльності або знання) та гетерогенні (експерти представляють різні області).

За способом виробітки інформації ці методи діляться на дві великі групи - інтуїтивні та аналітичні. У першому випадку експерти безпосередньо на основі інтуїції формулюють судження про стан і динаміку аналізованого об'єкта. Методи другої групи спираються на більш-менш формалізовану схему дослідження задачі.

На відміну від масового вибіркового опитування, опитування експертів не є анонімним, експерти поінформовані про мету дослідження і про його плановане результаті. Для групової роботи в рамках експертного опитування застосовуються методи групових дискусій  («круглі столи») і метод Дельфі, коли кожен експерт працює індивідуально, заповнюючи свій лист експертного опитування, а потім, отримавши інформацію про позиції інших експертів, уточнює або розвиває свою позицію.

(  Питання для самоконтролю

· Які етапи PR-діяльності включає в себе аналітичний етап?

· Чим формалізовані дослідження відрізняються від неформалізованих?

· Яка послідовність дій передбачає виявлення конкурентного середовища?

· Як здійснюється дослідження джерельної бази?

· Як ідентифікувати об’єктивність інформації?

( Теми рефератів

· Дослідження громадської думки як основне завдання паблік рилейшнз.

· Типи досліджень в PR.

· Аналіз як метод дослідження .

· Групові інтерв’ю.  Глибинні інтерв’ю. Фокус-групи.

( Завдання для самостійної роботи
· Розкрийте основні складові проведення формалізованого соціологічного дослідження фахівцями з PR.

· Поясніть евристичні характеристики методів фокус-груп та  глибинного інтерв’ю.

ТЕМА 4

ПЛАНУВАННЯ PR-ДІЯЛЬНОСТІ

1. Сутність, завдання та особливості етапу планування.

2. Визначення і формулювання цілей PR-діяльності.

3. Розробка стратегії PR-діяльності.

4. Тактичне планування (планування тактик).

Ключові слова: PR, PR-діяльність, планування, PR-стратегія, тактичні заходи паблік рилейшнз, планування тактик.

1. Сутність, завдання та особливості етапу планування

Завершивши дослідницьку та аналітичну діяльність, необхідно перейти до етапу планування кампанії. С. Катліп так визначає сутність і місце планування в PR: «Інформація, зібрана на першому етапі, дозволяє виділити суспільні групи, які повинні бути охоплені програмою, встановити цілі програми, виробити стратегії дій і комунікацій, тактику програми ...».

Головне завдання етапу планування – знайти відповідь на питання: «Що ми повинні змінити, зробити або сказати з урахуванням того, що нам стало відомо про ситуацію?» Для цієї мети необхідно прийняти стратегічне рішення про те, що й у якій послідовності для цього потрібно робити. Тобто планування PR-кампанії полягає у визначенні пріоритетності цілей за ступенем їх важливості для даної організації (за результатами проведення досліджень та аналізу ситуації) та в розробці стратегії і тактики досягнення цих цілей.

Планування дозволяє побачити ситуацію в цілому. На етапі планування:

· формується об'єднана програма, при належному виконанні якої загальні зусилля всіх учасників PR-кампанії призводять до досягнення конкретних цілей;

· забезпечуються узгоджені дії менеджменту й усіх що беруть участь в кампанії підрозділів організації;

· створюється можливості для їх проактивної діяльності;

· задається основний напрямок дій, що не дозволяє відхилиться від головного;

· забезпечується оперативність прийняття рішень як при підготовці, так і при проведенні PR-кампанії.

Основні функції планування: функція контролю й самоконтролю, функція координації дій різних підрозділів, функція ресурсо- і бюджетозбереження, технологічна функція (переклад креативних рішень, що з'явилися в рамках даної PR-кампанії, в технології для подальшого використання); «конкурентоаналізуюча» і «конкурентовизначаюча» функція (PR-кампанія дозволяє зіставити рівень комунікації і PR-акцій даної організації з рівнем таких у конкурентів); функція створення можливості оцінки результатів; функція обліку умов (наприклад, часу і місця) проведення PR-кампанії.

Так само, як і стосовно аналітичного етапу, стосовно етапу планування PR-кампанії, незважаючи на достатню очевидність необхідності і важливості планування, існують стійкі стереотипи. С. Катліп виділяє наступні причини недостатньої уваги до планування: небажання роботодавців і клієнтів підключати практику до обговорення при розробці рішень і програм, це небажання часто породжене відсутністю довіри до PR-менеджеру або радника; відсутність ясних завдань виконання PR-програм, узгоджених всіма її учасниками; брак часу, пов'язана з наявністю поточних проблем; розчарування практиків, пов'язаних із затримкою та повільністю при уточненні та погодження програми з іншими відділами. Перелік негативних установок керівників / клієнтів і фахівців зі зв'язків з громадськістю по відношенню до планування може бути розширений: «не можна планувати невловимі результати»; «як можна щось планувати в ситуації вельми мінливого середовища», «нам платять за результати, а не за плани», «планувальники реалізують власні інтереси, організації дані плани не потрібні ».

У цілому етап планування PR-кампанії є дуже «технологічним» за своїм змістом. Основні операції та методики досить відпрацьовані. Багато конкретних технік і технологій, інструментарію та методик широко використовуються при плануванні та організації будь-яких видів діяльності  (наприклад, календарні плани, форми бюджетування, сценарії проведення спецзаходів). Однак при плануванні PR-кампаній слід враховувати ряд істотних особливостей і характеристик організації та управління саме цим видом програм.

1. Тісний зв'язок планування PR-кампанії з цілями і плануванням PR-діяльності в цілому і плануванням усієї діяльності організації. 

Типовою помилкою розробників PR-кампанії є їхнє невміння побачити її роль у більш загальних процесах, що відбуваються в організації. І. Альошина пропонує наступну схему координації планування PR-кампанії з більш загальними завданнями фірми:

а) визначаються загальні цілі / місія організації (дана операція вимагає узгоджених дій усього менеджменту корпорації; якщо цілі/місія не сформульовані, її діяльність буде носити, скоріше, реактивний характер); 

б) враховуються й аналізуються загальні стратегії діяльності організації;

в) формується мета/місія PR-діяльності на певний період часу;

г) визначається мета/місія PR-кампанії в цілому;

д) розробляється стратегія PR-кампанії, визначається тактика і конкретні технології її проведення.

Скористаємося прикладом І. Альоиної і продемонструємо розкриття цієї схеми. Припустимо, керівництво організації сформулювало спільну мету розвитку – зміна положення фірми на ринку від організації середнього рівня до організації-лідера у своїй галузі. У відповідності з цією метою розробляється загальна стратегія діяльності, визначаються завдання кожного із стратегічних господарських підрозділів. Зокрема, метою PR-діяльності на даний період буде «формування іміджу організації-лідера».

Ця загальна мета PR знаходить конкретне вираження у проведеній PR-кампанії, визначає її стратегію, тактику, технології (наприклад, розробляється програма А – «формування внутрішнього іміджу організації-лідера» і програма Б – «формування зовнішнього іміджу організації-лідера»: визначаються конкретні плани і розробки за групами громадськості, терміни, бюджет кампанії, плануються конкретні програми і технології).

Дана схема дозволяє, по-перше, побачити головну перспективу даної кампанії і всієї PR-діяльності, по-друге, чітко продемонструвати клієнту – керівництву організації зв'язок цієї діяльності із загальними завданнями організації. Така методика дозволяє залучати клієнта/керівника до обговорення плану PR-кампанії вже на ранніх етапах (оскільки очевидний інтерес у розв'язанні цієї проблеми для організації в цілому), що, у свою чергу, дозволяє мінімізувати непорозуміння і складності на етапі затвердження плану.

Гнучкість планування. Існує вислів «план – ніщо, планування – все». У ньому в концентрованому вигляді виражаються дві найважливіші вимоги, що висуваються до планування PR-кампанії. По-перше, повинен бути складений план, що представляє собою детальну, закінчену, затверджену форму проведення та організації даного заходу («є легітимним керівництвом до дії»), по-друге, його укладачі повинні обов'язково враховувати мінливість середовища і ситуації, можливість появи нових, в тому числі і зовнішніх, незалежних від організації, факторів.

Саме тому при наявності схвалених планів проведення кампанії PR-спеціаліст повинен мати плани «альтернативних рішень проблеми». Доцільність такої технології з очевидністю проявляється, наприклад, в ситуації «урізання бюджету» на програму, коли потрібно вирішити те ж поставлене завдання при зменшенні витрат (припустимо, що в рамках PR-кампанії передбачалася широка рекламна підтримка засобами телебачення, радіо, газет; у разі урізання бюджету слід вирішити поставлену задачу більш «економічними» засобами: прямою розсилкою інформації, особистими контактами і т.д.; можливість такого типу рішень «приховано» планується керівником проекту на етапі підготовки PR-кампанії).

Поєднання креативності та технологічності планування. Не існує однакових PR-кампаній, творчість як при її реалізації, так і при плануванні проявляється у використанні особливостей корпоративної культури організації, в урахуванні місця, часу, характеру та особливостей цільових груп, цілей, стратегій і т.д.

Проте існують досить жорсткі вимоги до форм її проведення (наприклад, чітко сформульовані вимоги до PR-текстів, сценаріїв, спецзаходи), ці вимоги «відкладаються» у вигляді стійких стереотипів у свідомості цільових груп, формують певні очікування. Тому багато фахівців-практиків сутність креативу в PR «скромно» визначають як «невідому комбінацію відомих (очікуваних) елементів».

Урахування при плануванні особливостей різних типів кампаній.  Виділимо як мінімум дві підстави, що вимагають різного підходу до підготовки та проведення кампанії.

По-перше, це «проактивність» або «реактивність» характеру планування.

Проактивне (передбачення) планування дозволяє в досить спокійній обстановці вирішувати і деталізувати всі питання, готувати конкретні плани і складати прогнози.

Реактивне (реагуюче) планування є відгуком («гасінням пожежі») на проблеми, що з'явилися раптово (або не враховані раніше), коли потрібні оперативні заходи та дії і немає достатньо часу для серйозної підготовки і глибокого аналізу. 

По-друге, розрізняють планування для «буденних» і для «небуденних» кампаній і заходів. Якщо подія сприймається як передбачувана, що носить щодо повторюваний характер (наприклад, для багатьох організацій черговий «День відкритих дверей» або річні збори акціонерів), то планування, швидше за все, буде нетривалим, таким що проводиться за схемою «від досягнутого»; воно буде використовувати і повторювати технологічні напрацювання попередніх подібних заходів. Головне завдання даного типу планування –  синхронізація планованих дій. Планування для небуденної події є значно більш складною і трудомісткою. Особлива увага до планування потрібна в тому випадку, якщо організація (PR-підрозділ) проводить PR-кампанію в перший раз. Як відзначають Л. Азарова, К. Іванова, І. Яковлєв, "багато програм і кампанії PR є унікальними, оскільки вони ніколи раніше не були реалізовані".

На відміну від планування для буденних подій, саме внаслідок непередбачуваності і недостатнього досвіду подібних дій для визначення проблеми, постановки цілей і вироблення нестандартних рішень потрібні великі часові витрати і спеціальні методики прийняття рішень.

Коли процес вироблення таких нестандартних рішень завершений, планування стає більш буденним і концентрується на синхронізації видів діяльності.

Обов'язковість наявності запланованих оцінок ефективності та їх показників з PR-кампанії в цілому і по її основним етапам зокрема (докладніше про це див в ч. IV).

Значна тривалість, трудомісткість етапу, а також жорсткі вимоги до кваліфікації спеціалістів, які здійснюють планування кампанії. Ця характеристика може бути проілюстрована наступним прикладом: проведення того чи іншого спецзаходу (наприклад, виставки) вимагає одного, двох, трьох днів, підготовка та планування – тижнів і місяців (у цьому зв'язку стає зрозумілою вимога досить значної передоплати з боку зовнішніх організацій, яким організації доручають проведення PR-кампаній «під ключ»).

Існує кілька схем, які виділяють основні фази етапу планування. На наш погляд, найбільш чіткою і продуманою є наступна:

· визначення та формулювання цілей PR-кампанії;

· розробка стратегії;

· тактичне планування;

· формування єдиного плану PR-кампанії, його узгодження і схвалення.

2. Визначення і формулювання цілей PR-діяльності

Генеральна мета кампанії паблік рилейшнз одна – успіх фірми (нового товару) в суспільстві.

Але ці кампанії багатогранні, тому окрім генеральної мети існують так звані основні цілі. 

До основних цілей можна віднести наступні: 

Позиціонування об’єкту паблік рилейшнз (від англ. position – положення, знаходження) – створення і підтримка зрозумілого, сприятливого і керованого іміджу. Об’єктом можуть виступати як новий товар і торгова марка, так і компанія в цілому. 

Поліпшення іміджу – після кваліфіковано виконаного позиціонування можна перейти до поліпшення іміджу, використовуючи ранги показників іміджу і ранжируючи їх по ступеню значущості. 

Антиреклама, тобто зниження іміджу. Знижувати імідж легше, ніж прославляти, тобто, позиціонувати достоїнства. Мета антиреклами – зменшити притоку клієнтів в тому випадку, якщо фірма не в змозі всіх задовольнити, а кривдити відмовою небажано. В цьому випадку слід роз’яснювати клієнтам існуючі проблеми. 

Відбудова від конкурентів – як правило, це комбінація піднесення одного іміджу при зниженні іншого (або позиціонування свого об’єкту PR на тлі конкурентів). Відбудова може бути явним і прихованим (наприклад, навіщо пити погану каву, якщо можна пити хороший чай). 

Контрреклама – відновлення випадково пониженого іміджу. Спростування недобросовісною (неетичною, свідомо помилковою) і іншої реклами конкурентів. Контрреклама розповсюджується з метою ліквідації негативних наслідків недобросовісної реклами, усунення суперечностей. Контрреклама обов’язково повинна бути дана вчасно, тоді вона ефективна удвічі. 

Вивчення впливу зовнішнього середовища на діяльність фірми: відстежування змін в державній політиці, громадській думці, настрої мас – потенційних користувачів. Дослідження демографічних, культурно-етичних і ін. чинників. Пошук, вивчення і виявлення спонсорів і інвесторів.

Шляхи досягнення конкретних цілей:

1) програмування. Встановлюється послідовність дій для досягнення мети;

2) складання графіка. Встановлюються терміни виконання заходів та досягнення цілей;

3) складання бюджету. Визначаються джерела і розподіляються фінансові ресурси, необхідні для досягнення цілей;

4) поділ відповідальності. Призначаються відповідальні за кінцеві результати і за виконання окремих завдань;

5) рецензування та доопрацювання. Проект плану попередньо апробується й обговорюється;

6) встановлення контролю. Мова йде про забезпечення контролю за ефективним досягненням мети;

7) комунікація. Визначаються внутрішньоорганізаційні канали комунікації, необхідні для досягнення розуміння та підтримки заходів, що проводяться в організації впродовж усіх попередніх шести етапів;

8) реалізація. Забезпечується одностайне схвалення всіма провідними керівниками напрямків негайних і подальших практичних дій і призначення відповідальних за це осіб.

Формулювання цілей PR-діяльності відбувається з урахуванням наступних  моментів:

· проблемна орієнтованість. PR-діяльність завжди спрямовано вирішення проблеми організації, яка виникла у конкретний час;

· цілеспрямованість. PR-діяльність завжди спрямована досягнення конкретної мети;

· системність. PR-діяльність повинна являти собою узгоджену систему PR-операций і забезпечувальних їх заходів;

· планомірність. PR-діяльність – це діяльність точиться відповідно до спеціально завчасно підготовленим планом;

· дискретність, обмежені час проведення, наявність початку й кінця. PR-діяльність – це социально-комунікативна технологія розв'язання цілком конкретної проблеми організації, коли виникає відповідна потреба, що означає її дискретність і кінцівку;

· технологічність (структура, номенклатура і послідовність процедур і операцій). Сукупність дій технологічних суб'єктів щодо проблеми організації у рамках PR-діяльності мусить бути представленій у вигляді структурованої технологічного ланцюжка процедур і операцій. Така технологічний ланцюжок називається технологічним процесом PR-кампанії;

· оптимізація та зворотний зв'язок. PR-діяльність розробляється й реалізується з урахуванням оптимальності. Як критерію оптимальності може бути мінімальне використання ресурсів, максимальний ефект та інші. Критерій оптимальності передбачає зворотний зв'язку й оцінку ефективності PR-кампанії.

3. Розробка стратегії PR-діяльності

Попередня постановка цілей, як вде зазначалось реалізується на аналітичному етапі, оскільки ця операція безпосередньо пов’язана з визначенням проблем/можливостей, які є приводом для PR-кампанії (ціль є «перегорнутим» формулюванням проблеми). На етапі стратегічного планування здійснюється:

· уточнення цілей;

· координація цілей, визначення пріоритету цілей;

· остаточне формулювання цілей, в результаті якого створюється «програмний», офіційний документ, що фігурує як у затвердженому плані кампанії, так і у звіті про її проведення.

Безпосередньо формулювання мети залежить від розуміння предмета і результатів PR-діяльності в даній організації і даному підрозділі у зв'язках з громадськістю, а також від типу проведеної PR-кампанії (нагадаємо, прийнято виділяти кампанії, спрямовані на інформування  громадськості, на формування у неї певного ставлення до когось або чого-небудь, думок, установок на зміну поведінки громадськості; на вирішення цих завдань у кампанії в цілому; кампанії, спрямовані на зовнішню чи внутрішню громадськість, комбіновані; моноцільові і поліцільові кампанії і т. д.).

Механізм постановки і формулювання мети розрізняється для «буденнних» і «небуденних» PR-кампаній та заходів.

Для «буденних» заходів характерні нетривалі, часто неформальні переговори із замовником або ключовими фігурами організації, в ході яких і формулюється мета даного заходу. Для «небуденних» кампаній використовуються більш складні технології, серед яких можна виділити:

· розсилку учасникам перед проведенням наради з підготовки PR-кампанії відповідних документів та матеріалів;

· обговорення неформалізованих методик, таких як «мозковий штурм», «завершення пропозиції», «складання списку пропозицій», «досягнення консенсусу», «організація груп конфлікту»;

· використання під час обговорення формалізованих методик, таких як «техніка номінальної групи», «аналіз протидіючих сил».

Д. Бернет и С. Моріарті так визначають основні вимоги до формулювання цілей: «Цілі повинні формулюватися в термінах, доступних розумінню і прийнятних для всіх, хто буде займатися їх досягненням. Вони повинні бути конкретними, обмеженими, мати термін дії, чітко визначати –  на кого буде спрямовано дію і за допомогою чого ».

Сформульована мета PR-кампанії дозволяє перейти до розробки її стратегії. С. Катліп наступним чином з різних сторін визначає це поняття: «У практиці встановлення зв'язків з громадськістю стратегією зазвичай називають загальну концепцію, підхід чи нереальний план програми, розроблений для досягнення мети»; «Стратегія встановлює загальний план дій», «стратегічне планування паблік рилейншз включає прийняте рішення по програмних цілях та завданнях, включаючи ідентифікацію ключових суспільних груп, встановлення політики чи правил для вибору стратегії та визначення власне стратегії».

В. Королько (значною мірою слідом за Катліп) вважає, що виділення етапів стратегічного планування PR-кампанії дозволяє вирішити як мінімум два основних завдання: по-перше, завдяки цьому формулюються загальні її положення та з'ясовуються пріоритети, по-друге, розробляючи стратегічні плани, PR-фахівці, як правило, роблять це спільно з керівниками інших підрозділів організації. Зрозуміло, що кожен стратегічний план містить відмінні елементи, але загальний підхід до їх складання залишається одним і тим же. 

Зазвичай процес планування і програмування в  PR включає в себе такі основні етапи.

1. Визначення ролі і місії організації. Узгоджуються зміст і обсяг роботи, яку потрібно виконати.

2. Визначення ключових моментів, що вимагають зміни: того, на чому слід концентрувати увагу, енергію та інтелектуальні зусилля.

3. Розробка системи індикаторів ефективності. Виявляються фактори, що піддаються вимірюванню, і фактори, на підставі яких можуть визначатися цілі.

4.  Вибір і уточнення цілей. Визначаються результати, яких необхідно досягти.

5. Підготовка планів дій.

Очевидно, що В. Королько и С. Катліп дуже розширено розуміють процес стратегічного планування (на наш погляд, ряд описуваних етапів взагалі виходить за його межі), проте дана схема дозволяє виділити дійсне ядро розробки стратегії PR-кампанії і визначити її ключові елементи, стратегічні цілі:

1)  визначення найважливіших цільових груп громадськості – як основних (на які спрямована PR-кампанія), так і допоміжних, протидіючих, здатних так чи інакше впливати на її хід;

2) визначення ключових каналів комунікації – як зовнішніх, так і внутрішніх; таких, що відносяться до ЗМІ та інших;

3) визначення обмежень лімітів на ресурси (фінансові, організаційні, технічні, комунікаційні і т.д.);

4) визначення термінів і загальної послідовності дій з проведення PR-кампанії;

5) визначення ризиків і загроз, прогноз можливих кризових ситуацій;

6) визначення основних критеріїв досягнення мети і параметрів оцінки ефективності PR-кампанії;

7) визначення ключових подій та заходів під час PR-кампанії.

Виділення стратегічних цілей PR-кампанії дозволяє вирішити як мінімум два основних завдання: по-перше, сформулювати загальні її положення і виявити пріоритети, по-друге, зв'язати етап розробки стратегії з етапом тактичного планування, на якому відбувається конкретизація, деталізація цих найважливіших напрямків, кожне з яких перетворюється у відносно самостійний план конкретних дій.

Так, стратегічна мета "визначення найважливіших цільових груп громадськості" реалізується у вигляді тактичного плану по роботі з громадськістю з кожної із задіяних в PR-кампанії груп.

Стратегічна мета «визначення ключових каналів комунікації» утілюється в плані комунікацій (центральною позицією цього плану є медіаплан). Стратегічна мета «визначення обмежень у ресурсах» на етапі планування тактики конкретизується в бюджетному (фінансовому) та операційному планах (в останньому потреба в ресурсах виражається не у вартісному вираженні, а в одиницях необхідного обладнання, техніки, транспорту, людських ресурсів і т.д.). Стратегічна мета «визначення термінів і загальної послідовності дій» втілюється в календарному плануванні. Стратегічна мета «визначення ризиків і загроз, прогноз можливостей кризових ситуацій» на етапі тактики конкретизується в антикризовому плані (відзначимо, що складання даного виду плану дуже доцільно, хоча б тому, що активність даної організації в ході проведення PR-кампанії майже неминуче викличе увагу конкурентів: можливі й очікувані їх дії у відповідь, відповідна активність, яка може призвести до нештатних ситуацій). Нарешті, стратегічна мета «визначення основних критеріїв досягнення мети і параметрів оцінки ефективності» втілюється в плановану систему показників оцінки ефективності. 

Стратегію проведення РR-кампанії розробляють, використовуючи плановий та еволюційний методи. За планового методу стратегія має форму методичного плану і директивних вказівок на рівні корпорації та бізнес-рівні. Розроблена за еволюційним методом стратегія розвивається у часі, являючи собою модель рішень, які реагують на сприятливі можливості та небезпеки. Плани, в яких сформульовані цілі та стратегія з компонентами РR, стають динамічним документом, який відображає системний підхід. У будь-якому разі стратегія передбачає визначення набору стратегічних завдань під кожну стратегічну мету компанії. Далі кожне стратегічне завдання конкретизується визначенням низки тактичних завдань, які фактично покроково дають змогу вирішити стратегічне завдання. По кожному тактичному завданню визначають терміни їх виконання, відповідальних осіб, способи мотивації персоналу та можливі додаткові витрати на проведення необхідних досліджень.

Наприклад, ми маємо такі стратегічні цілі РR:

Розширення поля взаємодії підприємства з ключовими аудиторіями.

Максимізація внутрішнього PR.

Організація соціальної відповідальності підприємства.

Для розширення поля взаємодії підприємства з ключовими аудиторіями визначаємо, що стратегічними завданнями є такі:

· провести аналіз існуючої ситуації щодо взаємодії підприємства з ключовими аудиторіями;

· сформулювати пріоритетні напрями взаємодії підприємства з ключовими аудиторіями;

· здійснити кількісне та якісне оцінювання можливостей підприємства щодо розширення поля взаємодії підприємства з контактними аудиторіями;

· зробити розрахунок бюджету на проведення заходів з РR;

· здійснювати контроль та управління процесом взаємодії підприємства з контактними аудиторіями.

Конкретизація завдання «провести аналіз існуючої ситуації щодо взаємодії підприємства з ключовими аудиторіями» полягає в такому:

1. Визначити ключові аудиторії.

2. Підрахувати чисельність таких аудиторій.

3. Визначити, за якими напрямами взаємодіє підприємство з такими аудиторіями.

4. Визначити, в якій формі здійснюється взаємодія.

5. Виділити, які ЗМІ залучаються до взаємодії і як часто.

6. Виділити найактивніші ключові аудиторії, відмітити причини їхньої активності.

Усе це заноситься в таблицю, для того щоб уникнути «зайвих слів» і надати більшої наочності. Зазвичай перший керівник підприємства-замовника, якщо він цінує власний час, охочіше сприйме цілком конкретні дані, зведені до таблиць, ніж вислуховуватиме РR-фахівця, який про щось говорить. Це пов'язано з тим, що, по-перше, інформація, озвучена лише голосом, сприймається гірше за ту, що озвучена та підкріплена візуально; по-друге, завжди є ризик того, що керівник, як тільки РR-фахівець піде з кабінету, може забути певні деталі.

4. Тактичне планування (планування тактик)

Тактичне планування є відпрацювання деталей, складових загального стратегічного плану, розвиток ключових ідей (факторів) етану планування стратегії.

Існує кілька видів тактичного планування.

1.  Календарне планування. Цілями даного виду планування є забезпечення послідовності, порядку і «состикування» складових PR-кампанії, визначення початку, завершення, тривалості кожного з підетапів (операцій), дотримання термінів їх реалізації (за зауваженням Р. Хейвуд, «календар забезпечує управлінський контроль»). Загальний календарний план PR-кампанії (у ньому відбиваються тільки основні її етапи, наприклад: «дослідження – планування – реалізація – оцінка ефективності») являє собою відносно самостійний документ, обов'язково пропонований замовнику/керівникові. Крім загального календарного плану можуть створюватися календарні плани окремих заходів, що проводяться в рамках кампанії (наприклад, спецзаходи). Прийнято виділяти кілька видів календарних планів.

А.  Власне календарний план. Як правило, він складається у формі таблиці і містить наступні основні параметри:

· власне етапи (операції, фази) PR-кампанії в їх хронологічній послідовності, причому обов'язковою умовою початку наступного етапу є завершення попереднього;

· форми звітності з етапу (наприклад, підсумками дослідницького етапу у такій формі може бути аналітичний звіт, за підсумками етапу планування – концепція, стратегічний план кампанії, після завершення всієї кампанії – підсумковий звіт) із зазначенням відповідальних за виконання етапу.

Іноді в цю форму включається графа «вартість етапу» (в цьому випадку ми маємо комбінацію календарного і бюджетного планування).
Кожен з основних етапів PR-кампанії в календарному плані розбивається на підетапи та основні операції (можлива деталізація па фази і підфази), вказуються строки їх здійснення та форми звітності але ним.

Зручність власне календарного плану в його класичному варіанті полягає в тому, що всі етапи та операції розписуються як суворо послідовні, є можливість контролювати терміни їх виконання. Однак на практиці далеко не завжди можливо розподілити всі операції саме як послідовні.

Б. Графік Гантта. Сам графік має форму латинської літери L: по вертикалі розташовується список всіх видів діяльності в хронологічному порядку, горизонталь графіка являє собою шкалу, на якій зображені часові проміжки (у днях, тижнях, місяцях), знаком «х» відзначаються початок або кінець кожної операції. Основною перевагою даного графіка є те, що він наочно представляє не тільки послідовність дій, але і їхнє перетинання в часі, одночасність. У разі надзвичайної «накладки» операцій одна на одну доцільно, якщо це можливо, розвести їх, якщо ні – організувати ресурси таким чином, щоб була можливість у стислі терміни виконати великий комплекс робіт. Такий вид календарного планування, мабуть, найбільш зручний для створення планів спецзаходів; для планування кампанії в цілому «повний список заходів у хронологічному порядку» виглядав би громіздко.

В. Блок-схеми, або PERT-діаграми. Більш складною формою календарного плану є побудова блок-схеми, що часто зветься «критичною ділянкою», або PERT ("техніка ревізії оцінки програми »). Це складний інструмент календарного планування, що вимагає великих працевитрат і кваліфікації, але він у найбільшій мірі відповідає не стільки звітним, скільки змістовним вимогам PR-кампанії: він дозволяє побачити всю її складність, паралельність етапів; зіставити їх тривалість. До складання блок-схеми доцільно скласти календарний план у його більш простому варіанті (наприклад, у формі графіка Гантта).

За формою PERT-діаграма представляє собою просторове (двомірне) відображення співвідношення етапів та акцій PR-кампанії, їх послідовність і паралельність, початок і завершення, тривалість. Головною особливістю даної моделі є те, що вона дозволяє побачити, що завершення одного етапу (наприклад, початкового) «викликає до життя» не один, а ряд наступних, які, здійснюються паралельно, в якихось точках сходяться (наприклад, на завершальній фазі кампанії).

Основними наочними елементами схеми PERT є «кружечки» і «рисочки». Кружечками позначаються початок і завершення кожного етапу, рисками (у певному масштабі) – їх тривалість. Під схемою вказується зміст кожного етапу (наприклад, «1–2 – попередній збір інформації», «9 – 10 – написання підсумкового звіту» і т.д.) Відзначимо ще раз, що дана схема дозволяє визначити як загальну тривалість проекту, так і тривалість, послідовність або паралельність кожного етапу.

2. Плани по роботі з основними групами громадськості. Подібне планування доцільне як в ході регулярної PR-діяльності, так і в ході окремої PR-кампанії. У плані вказуються основні акції і форми комунікацій з даною групою громадськості, терміни здійснення цих акцій, форми звітності, відповідальні (нагадаємо, що виділення конкретних видів плану умовне, на практиці вони, як правило, комбінуються з двох, іноді і більше ознак – в даному випадку ми маємо комбінацію розглянутого виду плану з календарним плануванням).

Медіапланування. Медіаплан в PR-кампанії значно відрізняється від медіаплану рекламної кампанії: він містить менше показників. Але оскільки PR-кампанія, як правило, має рекламний супровід, доцільно перерахувати основні показники медіапланування в рекламі:

· аудиторія рекламної кампанії;

· охоплення цілої групи рекламної кампанії (Reach %, Cover %, Coverage %); виражене у відсотках відношення представників цільової групи, охопленої рекламною кампанією, до загальної чисельності цільової групи в генеральній сукупності;

· суми рейтингів рекламної кампанії;

· індекси переваги для ЗМІ (помножене на 100 відношення рейтингу в ЗМІ в цільовій групі до рейтингу в генеральної сукупності);

· показники по витратах на тисячу представників цільової аудиторії –  відношення бюджету рекламної кампанії (чи бюджету на одне ЗМІ, або вартості одній публікації) до чисельності цільової аудиторії;

· показники по витратах на проект рейтингу цільової аудиторії – відношення бюджету рекламної кампанії до суми рейтингів.

Робота над медіапланами PR-кампанії починається зі складання медіаліста і медіакарти.

Медіалист представляє собою бланк спеціальної форми, в який заноситься перелік найбільш цікавих для організації ЗМІ та їх характеристика (тираж, аудиторія, спрямованість, періодичність і т.д.). Подібні медіалисти повинні бути в PR-відділах, оскільки вони організовують PR-діяльність зі ЗМІ.

Однак перед початком PR-кампанії слід трансформувати наявний медіаліст відповідно до цілей даної конкретної PR-кампанії. У ряді організацій в медіаліст додається «чорний список» – перелік видань, співпраця з якими неприйнятно ні за яких умов.

Медіакарта (в багатьох організаціях вона називається «досьє») складається на одне ЗМІ і містить конкретну і розширену інформацію про нього (матеріали, що публікуються на кожній смузі, основні рубрики, розділи, політична спрямованість, взаємовідносини з ним за попередній період, наприклад: найбільше публікацій – 7, позитивних – 4, нейтральних – 2, негативних – 1; профілі провідних менеджерів і журналістів і т.д.). Медіакарти дозволяють адресно спрямовувати інформацію конкретній особі для можливої публікації в конкретній рубриці, на конкретній смузі. У ході PR-кампанії використовуються вже наявні медіакарти або формуються нові, якщо це доцільно для вирішення завдань даної програми. Після підготовки етапу у вигляді складання медіалиста та картки (відзначимо зв'язок якості цих документів, що ведуться або не ведуться в організації моніторингом ЗМІ) переходять до складання власне медіаплану PR-кампанії. На жаль, на відміну від медіаплану рекламної кампанії, він значно менш формалізований і менше пов'язаний з ефективністю роботи зі ЗМІ, хоча такі показники, як «досягнута аудиторія», «охоплення цільової групи», цілком могли б знайти в ньому своє відображення. На практиці ж даний вид планів PR-кампанії являє собою перелік пропонованих публікацій в конкретних ЗМІ із зазначенням передбачуваних термінів, пов'язаних з групами цілей основних етапів PR-кампанії. Іноді в медіаплан включають ще й спецзаходи для журналістів і комунікації з ними. Наприклад:

1-й етап PR-кампанії: не менше 5 публікацій у виданнях X, У, Z. (червень-липень).

2-й етап PR-кампанії: не менше 8 публікацій в даних виданнях (серпень).

Існує принципова відмінність між медіапланами PR-кампанії і планом по роботі зі ЗМІ. Медіаплан є проектуванням результативності всієї попередньої роботи зі ЗМІ, яка відображається у плані роботи зі ЗМІ.

Спеціальна розмова необхідна з приводу бюджету, що підкріплює заходи медіаплану.

Якщо в рекламі позитивна відповідь про наявність даного бюджету очевидна, то в PR-кампанії ситуація далеко не така проста. Більшість PR-матеріалів, поширюваних через ЗМІ, є безкоштовними (у тому сенсі, що платою за них є сама новина, що надається  організацією). Однак в рамках PR-кампанії використовуються іміджеві статті, інтерв'ю з елементами фірмового стилю і власне рекламна підтримка, тому, якщо оплачувані або частково оплачувані матеріали вірогідні, варто передбачити певний бюджет для них.

Говорячи про складання медіаплану, не варто забувати про можливість і необхідність використання інших засобів комунікації, таких як пряма розсилка, чутки, особисті комунікації. Частина з них є досить чітко планованою, інша частина слабше піддається плануванню та управлінню.

3. Формування єдиного PR-плану PR, його узгодження й затвердження.

Головним завданням цієї фази планування є зведення всіх складових (видів планів) в єдиний документ, який є офіційним і легітимним планом PR-кампанії.

Існує кілька варіантів складання загального плану PR.

1. Розробляється всього один план дій, календарне, бюджетне, медіапланування не здійснюється. Цей план невеликий за обсягом, в ньому встановлюються тільки базові показники, обмежені за кількістю (початок і закінчення робіт, загальний бюджет без розбивки на статті тощо). Однак у чернетках або «в головах» авторів проекту ці базові показники все-таки конкретизуються, деталізуються.

2. Єдиний план складається методом «знизу вгору». Керівники груп і напрямків PR-кампанії представляють свої розробки та пропозиції, які менеджером проекту зводяться в єдиний план.

3.  Єдиний план складається методом «зверху вниз». Загальний план PR-кампанії розробляється керівництвом проекту, потім його складові конкретизуються колективами (або керівництвом груп і напрямів).

4. Єдиний план складається після проведення попередніх зустрічей і нарад з максимальною участю залучених сторін (дослідники, аналітики, юристи, представники рекламного відділу, інших суміжних підрозділів). Готуються докладні пропозиції щодо проведення кампанії, складається і розподіляється бюджет, встановлюються і координуються терміни реалізації етапів і операцій, розподіляються функції та обов'язки суміжних відділів.

Наступною операцією є узгодження плану із замовником або керівництвом. Ще раз звернемо увагу на доцільність як можна більш раннього залучення замовника / керівника в обговорення (а може бути, та складання) плану кампанії; можливо й «поетапне» схвалення запропонованого плану. Завершальною операцією всього етапу планування є схвалення даного плану клієнтом / керівництвом організації. Воно може бути виражене у неформальному (усному) вигляді (відзначимо, що це не найкращий варіант для авторів проекту) або у формальному: візування відповідними службами, підписання керівником фірми відповідних документів (при цьому досягається ефект «поділу відповідальності » за долю PR-кампанії).

З моменту схвалення спільного плану PR з'являється можливість приступити до наступного етапу – етапу його реалізації.
( Питання для самоконтролю

· Чим відрізняються медіаплан PR-кампанії і план по роботі зі ЗМІ?

· Що таке медіакарта?

· Як використовується календарне планування в сфері паблік рилейшнз?

· Що передбачає процес планування і програмування в  PR?

· Що включає оперативний план PR-діяльності?

· Як відбувається формулювання цілей PR-діяльності?

( Теми рефератів

· Етапи планування PR-діяльності.

· Роль медіарилейшнз в плануванні та здійсненні PR-діяльності.

( Завдання для самостіної роботи

· Скласти план підготовки презентації за наступними приводів. 

· Випуск фірмою нового продукту на ринок.

· Перехід контрольного пакета акцій компанії до нового власника. 

· Відкриття нового комерційного банку.

· Відкриття нового оптового магазину в мережі. 

· Початок будівництва нової надсучасної готелю.

· Проведення великого спортивного заходу

ТЕМА 5

ПЛАНУВАННЯ ЗАХОДІВ У PR-ДІЯЛЬНОСТІ

1. Планування PR-заходів для ЗМІ.

2. Принципи проведення PR-заходів для ЗМІ.

3. Стандартизація прийняття рішення про включення заходів у  план PR-діяльності.

4. Види PR-заходів.

Ключові слова: PR, PR-захід, презентації, церемонії відкриття, офіційні прийоми, виставки та експозиції, конференція.
1. Планування PR-заходів для ЗМІ

Після того як виявлена проблема і розроблена методика її рішення, настає етап PR-акцій та здійснення комунікації.

На думку Д. Бернета і С. Моріарті, етап реалізації «включає в себе вибір спеціальних інструментів паблік рилейшнз, рішення про стратегію повідомлення та методу і часу доставки повідомлення». Таким чином, основою реалізації кампанії виступає те, що прийнято називати «акціями і комунікаціями».

Приступаючи до планування PR-заходів для ЗМІ, необхідно передбачити ряд вимог, що пред'являються до цього етапу:

· чітке дотримання плану і програми та одночасне відстеження (моніторинг) зовнішніх і внутрішніх умов їх реалізації, щоб у разі необхідності скоригувати ті чи інші складові плану і програми;

· регулярне виконання організаційних функцій управління PR-кампанією (координація робіт в її ході, розподіл робіт між підлеглими, у разі необхідності делегування відповідальності за виконання конкретних завдань фахівцям І т.д.);

· використання всіх наявних в організації засобів PR-впливу («PR-кампанія - комплексне, системне захід»), а також можливостей суміжних підрозділів;

· реалізація всіх наявних в арсеналі PR-служби специфічних «форматів» роботи з кожною з цільових груп, дозволяють посилити вплив на дану групу громадськості.

Зупинимося на наявних класифікаціях груп громадськості, оскільки саме під час PR-кампанії точне сегментування аудиторії є принциповим (нагадаємо, попередній аудит груп громадськості здійснюється на аналітичному етапі).

По-перше, прийнято виділяти зовнішню й внутрішню громадськість організації, кожна з них, у свою чергу, включає в себе ряд підгруп. PR-кампанія може бути спрямована на зовнішню громадськість (точніше, на конкретну групу або групи), на внутрішню громадськість, носити комбінований характер. Відзначимо, що навіть якщо захід спрямований виключно на групу зовнішньої громадськості (наприклад, споживачів), то в ньому повинна бути передбачена і програма для співробітників фірми, інакше виникають негативні стереотипи: «Для всіх свято, а нас знову забули».

По-друге, за принципом зацікавленості прийнято виділяти основну групу (на неї спрямована PR-акція чи кампанія, заради неї вона відбувається), проміжну групу (вона має безпосередні контакти з основною і може транслювати інформацію, а також має власну думку і ставлення до цієї інформації) і допомагаючу, або сприяючу, групу (вона поділяє зацікавленість в PR-кампанії і може надати реальну допомогу). Поділ цей до певної міри умовний. Наприклад, комерційна фірма здійснює благодійну акцію – роздачу подарунків у школах одного району. У цьому випадку основною групою є школярі (акція спрямована на них), сприяючу групу складають дорослі (вчителі, батьки, адміністрація шкіл і т.д.), однак у довгостроковій стратегії даної фірми саме ці дорослі (хоча і не тільки вони) можуть виявитися тією групою, заради якої акція відбувається.

По-третє, за принципом обізнаності та розуміння важливості PR-кампанії виділяються латентна група (яка не має поняття про подію), обізнана група (яка знає про акцію, що усвідомлює її важливість, але не готова діяти) і активна група (усвідомлює важливість заходу і готова діяти).

По-четверте, на підставі критерію важливості тієї чи іншої групи для організації можуть бути виділені головна, другорядна і маргінальна групи (можлива інша термінологія – центральна, напівпериферійну, периферійна групи). Як пише В. Королько, головна громадськість – та, що може надати найбільшу допомогу або завдати найбільшої шкоди організації; другорядна громадськість –  та, що має певне значення для організації, а маргінальна –  та, що найменш істотна для неї. Це, четверте, підстава є важливим у двох аспектах: по-перше, існування саме цих груп дозволяє сконцентрувати зусилля на центральних, програмні цілі PR-кампанії, використовуючи головні групи, по-друге, з'являється можливість в рамках реалізації основних цілей передбачати локальні задачі, що забезпечують вплив на групи, які не є центральними.

В. Королько, посилаючись на роботу Д. Ньюсома і співавторів, пропонує також методику «пріоритетізації» (встановлення ступеня пріоритетності для організації) груп громадськості. У стислому вигляді ця методика може бути виражена формулою: В = П + У, де В – важливість даної групи для організації; П – потенціал впливу організації (що розраховується за шкалою від 1 до 10 балів; У – ступінь уразливості організації від їх впливу (що розраховується за тією ж шкалою).

По-п’яте, прийнято виділяти громадськість традиційну (службовці організації, постійні клієнти, «задіяні» ЗМІ, акціонери, інвестори і т.д.) і майбутню (потенційні клієнти, студенти - майбутні фахівці і т.д.). У рамках PR-кампанії може бути передбачена програма по роботі саме з майбутньою громадськістю, більше того, вся кампанія може носити проактивний характер, тобто бути спрямованою саме на перспективні групи.

По-шосте, можуть бути виділені прибічники, опоненти й байдужі.  Як зазначає В. Королько, кожна з цих груп вимагає особливого формату роботи з нею: по відношенню до прихильників організації повинні налагоджуватися комунікації, зміцнюватися довіра до неї; для того щоб змінити думку опонентів на свою користь, організація повинна вдаватися до аргументованого переконання. Вирішальне значення, особливо в політичній сфері, має байдужа громадськість: так, численні виборчі кампанії були виграні саме тому, що деякі кандидати зуміли краще за своїх конкурентів залучити на свій бік виборців, що не визначилися або байдужі до політики.

По-сьоме, як зазначає Д. Грюнігена, можуть бути виділені групи громадськості але їх реакції на проблеми: байдужа громадськість; громадськість навколо однієї проблеми; громадськість навколо загостреної проблеми; громадськість, що реагує на всі проблеми. Таким чином, робота з групами громадськості в рамках PR-кампанії передбачає як чітке визначення значення для організації кожної з конкретних груп, так і дослідження конкретних соціальних ролей, які вони (або їх частини) виконують в конкретній ситуації. Більш того, недостатньо лише визначити конкретну групу громадськості, необхідно також сегментувати її. Основними підходами даного процесу є: географічний, демографічний, психологічний, статусний, але наявності і ступеня влади, по репутації (ступеня обізнаності та впливовості), професійний, за роллю в процесі прийняття рішень і т.п.

Отже, в ході етапу реалізації PR-кампанії здійснюються взаємодії («акції та комунікації») з цільовими групами громадськості. Що ж слід розуміти під акціями і комунікаціями стосовно PR-кампанії?

С. Катліп пропонує розділити ці поняття за критерієм «слово і діло». Він вважає міфом твердження про те, що «відповідна комунікація сама по собі здатна вирішити більшість проблем зв'язків з громадськістю», визнаючи, тим не менш, що можливі випадки, коли щось виникає саме по собі стає подією. Конкретизуючи поняття «акція», він додає, що «якщо якусь дію викликало проблему, то для її вирішення повинно бути вироблено інша дія».

Таким чином, під PR-акцією С. Катліп розуміє соціально відповідальні дії, що використовуються відділами або іншими підрозділами компанії відповідно до їх цілей. Стратегія PR-акції звичайно включає в себе зміни політики, способу дій, товарів, послуг та поведінки компанії. Ці зміни націлені на реалізацію цілей PR-програми і глобальних цілей компанії, але в той же час вони відповідають запитам і матеріальним потребам її цільових аудиторій. Коротше кажучи, коригувальна PR-акція є взаємним інтересом компанії і її цільових аудиторій. Останнє зауваження про наявність «коригуючого» виду PR-акції, мабуть, дозволяє зробити висновок про можливість існування й інших її видів, але в цілому при даному підході PR-кампанія в цьому випадку, напевно, повинна розглядатися як «сверхакція», як система акцій, спрямованих на єдину мету. Що стосується комунікацій, то вони, на думку С. Катліп, підтримують програму дій в досягненні її цілей.

Описуючи етап реалізації PR-дій, В. Королько в цілому слідує за вищевикладеною схемою, додаючи в неї поняття «спеціальні події». Він пише: «За час свого існування система паблік рилейшнз накопичила величезний досвід використання різноманітних акцій і подій для створення доброзичливого ставлення до організації або окремим особам. Зокрема, при виконанні програми піармени широко використовують метод створення подій. Вони закладають створення подій в програму, щоб ініціювати новини, особливо в тих випадках, коли повсякденна діяльність не створює достатньої кількості нової інформації. Тому програма повинна бути орієнтована на подію».

Стосовно до PR-кампанії, на нашу думку, ця думка може бути інтерпретована наступним чином: у рамках планованої кампанії на етапі її реалізації ми, по-перше, здійснюємо продуману, системну, комплексну комунікаційну політику («комунікаційна складова кампанії»), по-друге, створюємо «спеціальні події», покликані вирішити конкретні завдання або підсилити ефект певного напряму (складова «спеціальних подій» реалізації кампанії). Природно, розмежування комунікації та «спеціальних подій» дуже умовно, хоча б тому, що, проводячи спецзахід, ми здійснюємо і безпосередню комунікацію, використовуючи різні засоби і канали.

Успішний PR живе в ЗМІ і саме ЗМІ виступають у ролі розповсюджувача необхідних ідей. У загальному вигляді ця схема виглядає наступним чином:

 створення інформаційних приводів – первинний інтерес ЗМІ – публікація інформаційних матеріалів – штучно створена полеміка в ЗМІ і провокація початку підтримки ідеї «друзями», «однодумцями» – стійкий інтерес реципієнта до ідеї – провокація першого звернення реципієнта – реципієнти вірять, що ідея правильна, і вважають, що підтримують ідею, –  позитивне сприйняття ідеї – включення до PR-кампанії всіх необхідних соціальних груп і справжній, а не штучно сформований інтерес ЗМІ до ідеї – виконання реципієнтами, що задіяні в PR-кампанії, необхідних дій з власної волі.

Дана схема досить цікава і технологічна, однак викликає сумнів її універсальність «як для церкви, так і держави, так само як і для комерційних структур », а також можливість використання саме цієї схеми в PR-кампаніях будь-яких видів і типів. Зауважимо, що в цілому дана методика базується на класичних схемах комунікативних технологій і вельми зручна до використання на етапі оцінки ефективності (див. про це докладніше в гл. IV).

Подібні ж етапи здійснення комунікації описує М. Арнольд:

· перші, часто уривчасті повідомлення про предмет (події).

· На цьому етапі цінується будь-яка конкретика і не пред'являється таких уже жорстких вимог до змісту, обсягу, мови та ін. – Суспільству важливо знати максимум інформації;

· повноцінна новина, що формується на основі первинної систематизації розрізнених і часто суперечливих повідомлень різних джерел. Ця новина обов'язково зачіпає чиїсь інтереси, що зумовлює як мінімум небайдужість до неї «зачепити» сторони і її опонентів;

· до новини додаються первинні коментарі авторитетів, що захотіли висловитися, а також максимальні подробиці. Виникає усвідомлення проблеми як факту, від якого не втекти.

На цьому етапі дуже цінуються емоції, причому якомога більшої скандальної властивості: 

· будь-який нестандартний крок, як би там не було, збільшує відсоток охоплених проблемою;

· новина отримує розвиток – нові події за участю тих самих дійових осіб, очевидне усвідомлення принципово нової проблеми, її унікальності, необхідності вироблення унікального - тобто тільки для неї – рішення;

· з приводу проблеми висловлюються думки більш великих громадських авторитетів, які до того воліли зберігати мовчання, йде намацування різних (усіх можливих) точок зору на вирішення проблеми;

· з'являються перші аналітичні спроби осмислити проблему шляхом вбудовування її у вже існуючу до її появи в системі вирішення подібних проблем, тобто класифікація проблеми. Виникає конфлікт інтересів, формуються як мінімум дві, а частіше декілька протиборчих угрупувань, які відстоюють діаметрально протилежні способи її вирішення;

· конфлікт розростається й поглиблюється. Первинні емоції поступаються місцем раціональному підходу. Знаходяться прецеденти вирішення подібних проблем у минулому. Проблема виходить з рівня перепалки на рівень спору;

· – рано чи пізно в однієї зі сторін виявляються аргументи, заперечити які ніхто не може. На основі цього починається вироблення єдиного рішення;

· єдине рішення озвучується визнаними громадськими авторитетами. З кожною новою такою заявою єдине рішення стає все більш очевидним для пересічного зацікавленого споживача інформації;

· пристрасті, викликані проблемою, поступово заспокоюються. Єдине рішення стає загальновизнаним, виробляється стереотип.

Як вже зазначалося, і схема Ю. Мурашко та ідеї М. Арнольда грунтуються на більш загальних підходах до внутрішньої логіки здійснення комунікацій у рамках будь-якої інформаційної кампанії. Д. Бернет та С. Моріарті називають ці підходи «моделями ієрархії результатів». У самому загальному вигляді суть цих моделей може бути виражена у вимозі організувати вплив комунікацій за наступною схемою: необізнаність – поінформованість – знання – прихильність – перевага – переконання – зміна поведінки. До певної моделі ієрархії результатів зазвичай відносять:

· модель AIDA, яка описує результати впливу комунікацій, що починається з появи обізнаності, яка переходить в інтерес, який потім призводить до виникнення бажання, що призводить до дії;

· модель DAGMAR (по суті, різновид моделі AIDA) виходить з початкової появи обізнаності, що призводить до усвідомлення, потім до переконаності і, нарешті, до дії (як зазначають Д. Бернет та С. Моріарті, обидві моделі – AIDA і DAGMAR – фіксують, що досягнення результату на попередніх етапах виявляється більш легким, ніж на наступних);

· модель "думати – відчувати – робити" припускає, що ми просуваємося до виконання дій наступним чином: спочатку замислюємося над поданим нам сигналом, потім формуємо внутрішнє ставлення до нього і, нарешті, виявляємо певні відповідні реакції (нерідко цю модель називають моделлю високої залученості, оскільки вона описує типові реакції споживачів, які усвідомлено беруть участь у процесі збору інформації);

· модель FCB відзначає можливість різних типів побудови комунікацій для різних видів послуг або товарів: залежно від високого або низького ступеня залученості споживачів та їх орієнтації на роздуми або відчуття дана модель виділяє чотири варіанти можливої логіки комунікації: «думати –  відчувати – робити», «відчувати – думати – робити», «робити – думати – відчувати», «робити – відчувати – думати»;

· модель доменів ґрунтується на уявленні про те, що зміни сприйняття цільових груп, їх виховання і переконання є основним завданням комунікації, припускаючи, що вони впливають на «розум і душу» аудиторії швидше одночасно, ніж послідовно (до параметрів сприйняття автори моделі відносять «увага, інтерес і пам'ять», навчання зводиться до рівня знань, показниками переконаності є емоції, відносини, аргументи і поведінку).

Огляд наявних точок зору на логіку здійснення комунікацій на етапі реалізації PR-кампанії дозволяє зробити ряд висновків.

По-перше, найбільш загальною схемою цього процесу є схема «інформування – створення – формування поведінки».

По-друге, можливі PR-кампанії (й акції), які вирішують часткові завдання цієї схеми (наприклад, тільки інформування і формування відносин).

По-третє, у певних ситуаціях можливо і доцільне застосування іншої послідовності трьох складових процесу комунікації.
По-четверте, кожна складова вимагає власних показників оцінки ефективності (наприклад: рівень поінформованості – наявність позитивних аттитюдів –  показників застосування поведінки).

По-п'яте, на кожному з наступних етапів комунікації збільшується складність вирішуваних завдань.

По-шосте, кожний етап системи комунікації PR-кампанії потребує власних каналів її здійснення: якщо на цьому етапі інформування найбільш важливим засобом комунікації є ЗМІ, то на наступних етапах зростає роль «значущих посередників » і «персоніфікованих контактів».

По-сьоме, у тому випадку, якщо PR-кампанія супроводжується рекламною та маркетинговою підтримкою, то роль реклами буде особливо велика на перших етапах здійснення комунікацій, роль маркетингу – на останніх (лотереї, купони, знижки – очевидний інструмент формування і, головне, закріплення поведінки).

Мабуть, доцільно зупинитися на проблемі успіху або невдач комунікацій під час PR-кампанії. С. Катліп, посилаючись на дані ряду американських дослідників, серед факторів невдач відзначає наступні:

1. Існування досить постійного ядра людей, які просто "нічого не хочуть чути ". Незалежно від рівня і характеру інформації донести її до цих людей практично неможливо.

2. Ті, хто цікавиться даним питанням, вже мають більшу частину інформації. Для навчання або придбання знання важлива мотивація; при цьому існують дуже великі групи населення, яких мало цікавлять (або не цікавлять взагалі) актуальні для суспільства проблеми і які не бачать в цьому нічого поганого.

3. Люди охоче засвоюють інформацію, яка узгоджується з їхньою думкою але даного питання, і прагнуть уникати інформації, яка їх думку суперечить.

4. Кожна людина по-своєму інтерпретує отриману інформацію. За отриманням повідомлення йде селективне (вибіркове) сприйняття і інтерпретація: кожен індивідуум отримує, сприймає і запам'ятовує інформацію по-своєму.

5. Отримання інформації не обов'язково тягне за собою зміну думки. Зміни у поглядах і поведінці, які є наслідком отримання повідомлення, можуть відбуватися по-різному, в залежності від початкової індивідуальної схильності".

Навпаки, успішна кампанія відповідає таким вимогам: «Якщо кампанія будується на основі припущення про те, що більшість аудиторії, якій вона адресована, слабко зацікавлена або взагалі не зацікавлена в темі даної інформаційної кампанії.

Якщо цілі середнього рівня, які можуть бути розумно досягнуті як результат передачі повідомлення, представляють собою набір окремих цілей. Найчастіше однаково важливо або створити, або використовувати системи підтримки оточення, щоб допомогти різнорідної інформації перетворитися на ефективний чинник впливу.

Якщо після встановлення цілей середнього рівня проводиться їх ретельний розгляд для визначення цільових аудиторій з точки зору їх демографічних та психологічних ознак, їхнього способу життя, системи цінностей і переконань, а також використовуваних ними ЗМІ».

Крім проблеми внутрішньої логіки, послідовності, системності комунікацій, здійснюваних під час PR-кампанії, широко обговорюваним у спеціальній літературі є і питання про вимоги, що пред'являються до складових, елементів комунікації як системи.

Зазвичай даний аналіз ведеться за схемою: «джерело комунікації –  повідомлення – канали комунікації – цільова аудиторія» (подібна схема була використана нами в гл. I при описі фокусованого дослідження в рамках PR-кампанії).

Зупинимося докладніше на характеристиках джерел комунікації.
Практично всі автори робіт зі зв'язків з громадськістю акцентують свою увагу на якостях джерела, які дозволяють йому бути ефективним комунікатором. Так, Г. Почепцов, посилаючись на американські джерела, виділяє ряд принципів досягнення максимального успіху комунікативної діяльності:

· «використовуйте комунікативний джерело, яке користується найбільшою довірою аудиторії в даному питанні»;

· «уникайте підкреслення відмінностей між позицією комунікатора і аудиторії»;

· «знаходьте точки дотику з аудиторією в словнику і події, які згадуєте»;

· «формулюйте позицію комунікатора як позицію більшості»;

· «використовуйте відсилання на ідентифікацію групи (соціальної, вікової, релігійної, професійної тощо), якщо вона може вам допомогти»;

· «модифікуйте повідомлення з метою задоволення потреб організації».

С. Катліп перераховує вимоги, які пред'являються до комунікатора:

· він повинен мати адекватну інформацію;

· повинен викликати довіру у одержувача; повинен вміти передавати інформацію в системі понять, які аудиторія розуміє;

· повинен використовувати канал, який неодмінно доставить повідомлення одержувачеві;

· повинен сформулювати повідомлення таким чином, щоб воно сприймалося аудиторією як корисне і викликало реакцію;

· повинен розглядати одержувачів не як пасивних суб'єктів, а як розбірливих споживачів, що діють у власних інтересах.

Д. Бернет та С. Моріарті, грунтуючись на ідеях ряду американських авторів, вважають, що ефективний комунікатор повинен володіти трьома якостями: умінням викликати довіру, привабливістю та впливовістю.

Довіра даними авторами визначається як оцінка одержувачем повідомлення джерела як істинного або правдоподібного. Джерела, що заслуговують високого ступеня довіри, мають тенденцію призводити до негайного зміни ставлення.

Групи, що користуються високою довірою, є набагато більш ефективними джерелами повідомлень, ніж індивіди, що користуються високою довірою. Довіра визначається двома факторами: компетентністю (Д. Поверне і С. Моріарті використовують термін «досвід») і надійністю («об'єктивність»).

Компетентність розуміється як оцінюється аудиторією як міра здатності джерела знати правильну відповідь на поставлене питання або володіти справжнім станом речей і визначається такими параметрами, як підготовка, досвід, інтелект, здібності, професійний досвід, статус і ін Під надійністю розуміється відсутність у джерела упередженості необ'єктивності в очах аудиторії, а також намірів маніпулювати нею.

Під привабливістю розуміється ряд характеристик, що дозволяють аудиторії «спростити» процес комунікації, зробити його більш очікуваним і комфортним. Серед цих характеристик зазвичай виділяють подібність (схожість), популярність («знайомого»), симпатію, просторову близькість, фізичну привабливість.

Впливовість джерела полягає в здатності його роздавати заохочення або покарання і складається з трьох компонентів: реального контролю, свідомої і демонстрованої зацікавленості і сприймають пов'язаності джерела і аудиторії. В. Королько визнає доцільність використання в організаційних комунікаціях «третьої сили», або «третьої партії» (під «першої » і «другою» розуміються базисний і технологічний суб'єкти PR-діяльності).

Ця ідея грунтується на положеннях теорії «двоступеневого  (двокрокового) потоку інформації»: для передачі повідомлення аудиторії пропонується використовувати авторитетів, лідерів думок, значущих посередників.

Такою третьою партією, пише В. Королько, «повинні стати спеціальні організації, комітети або будь-які інші формування, основне призначення яких – впливати на ставлення певних груп громадськості до корпорації або будь-якого іншого закладу, що розгортаються PR-акції. До складу "третьої партії" повинні входити люди, на перший погляд здаються незацікавленими і не належать до організації, але які за своїм статусом здатні впливати на громадськість (це можуть бути великі видавці, представники церкви, спортсмени та ін.)

Ці люди з точки зору піармени і є тією третьою силою, яка виражає зовнішню думку про організацію. Тому вони і вважаються найбільш авторитетними, а їхня думка заслуговує на більшу довіру, ніж думка організації про себе самої». 

Підіб'ємо деякі підсумки аналізу ефективності джерела комунікації в рамках PR-кампанії:

1) необхідно зазначити множинність джерел комунікації: комплексність і різноманіття використовуваних технологій з необхідністю вимагає ряду спікерів, які здійснюють трансляцію повідомлень для різних типів аудиторій;

2)  множинність джерел передбачає і їх різноманіття: можуть бути виділені «внутрішні» і  «зовнішні» комунікатори, джерела, що представляють собою ключові фігури базисного і технологічного суб'єкта PR-діяльності, лідери думок і значущі посередники, джерела-продавці, джерела, що представляють повідомлення, і т . д.;

3) видається важливою реалізація одного з основних принципів здійснення PR-комунікації – «одна організація – один голос», що означає необхідність здійснення комунікативної політики в несуперечливої формі;

4) основна вимога до реалізації комунікацій в рамках PR-кампанії: організаторам процесу слід просувати не себе і навіть не свою організацію (або іншого базисного суб'єкта), а саму подію, саму новину, що лежить в основі PR-кампанії;

5) здійснення взаємодії з цільовими групами повинно бути не в розповсюдженні інформації, а саме комунікацією, що розуміється як двосторонній процес, в якому джерело і аудиторія виступають як рівноправні, взаємозацікавлені партнери.

2. Принципи проведення PR-заходів для ЗМІ

При плануванні PR-діяльності, до складу якої входять окремі PR-заходи, необхідно враховувати наступні чинники.

1. Оскільки PR-заходи в основному персоналізовані, то вони істотно впливають на імідж організації.

2. Необхідно використовувати підхід: «відповідає своєму цільовому ринку і цільовій аудиторії, відображає свій імідж».

3. Кожен вид публічної діяльності організації та її представників (керівників, співробітників PR-підрозділу) є свого роду «заявою» або «твердженням», яке організація робить для громадськості і за своєю суттю являє відповіді на питання: «Хто ми?», «Що ми робили, робимо або збираємося робити?» «Які ми?» («Які способи використовуємо для досягнення своїх цілей? ")

4. Відповіді на ці питання в сукупності формулюють підсумковий висновок про організації, який, в кінцевому рахунку, може бути і оцінкою ефективності зусиль PR-керівника: «Наскільки той імідж організації, її товарів і послуг, який ми збираємося впровадити в громадську свідомість, - "бажаний імідж ", - відповідає тій репутації, яка вже склалася чи мається на увазі за замовчуванням, -"існуючий імідж"?»

5. При плануванні PR-заходів доцільно використовувати підхід, що включає в себе такі основні постулати.

а) Потрібні креативні ідеї. Однак при розробці креативу береться до уваги довгострокове позиціонування організації, щоб креатив і довгострокове позиціонування не вступали в протиріччя один з одним. Наприклад, якщо ви позиціонуєте свою фірму як організацію з обслуговування VIP-клієнтів і з реалізації дорогих товарів/послуг, не захоплюйтеся прямою поштовою розсилкою серед великої та різноманітної за доходами та рівнем життя аудиторії.

б) При побудові початкових елементів вашого заходу майте на увазі ключові елементи вашого позиціонування - «надання передових технологій», «індивідуальне обслуговування»,  «надійне і просте в обігу обладнання» і т.д.

в) Плануючи PR-заходи, знаходьте такі базисні елементи для нього, які можуть використовуватися і повторюватися протягом тривалого часу, наприклад, протягом року, у ході інших заходів. Тоді всі ці заходи будуть запам'ятовуватися на довший термін, тим самим ви створите «парасольку» для всього набору заходів.

Вимоги, що враховуються при розгляді питання про включення PR-заходів у PR-кампанію:

1. Визначення цілей заходу. Основне питання – яких цілей необхідно досягти. Часто буває поставлена не одна, а кілька майже рівнозначних цілей:

· встановити або зміцнити відносини з конкретними людьми;

· надати споживачеві нову інформацію або доповнити стару;

· розвинути діалог, тобто протестувати ідеї або нові товари / послуги;

· розвинути нові контакти, закласти основу нових відносин чи бізнесу;

· підвищити обізнаність аудиторії про торговельну марку;

· створити чутки навколо торгової марки або товару / послуги;

· підтримати діяльність у сфері просування товарів / послуг;

· пробудити інтерес у існуючих та перспективних клієнтів.

2. Знання і визначення цільової аудиторії. Знаючи або припускаючи, яка аудиторія гостей, учасників і відвідувачів буде присутня на заході, можна уявити собі, що їх цікавить, на яку інформацію і яким чином можлива їх позитивна реакція. Необхідно уникати тієї поширеної помилки, коли плануються та проводяться заходи, орієнтовані одночасно на різні аудиторії. Найуспішніші заходи – це ті, після проведення яких більшість представників цільової групи розуміє, що цей захід був організований саме для них. Тим самим створюється солідарне (серед учасників цієї аудиторії) відчуття причетності і комфорту.

3. Фактори часу. Планований PR-захід, в залежності від політики організації, має добре поєднуватися з іншими подіями в календарі регіону, країни і з міжнародними заходами. Планування заходу повинно проводитися заздалегідь, оскільки надалі буде потрібний значний час для його організації, забезпечення фінансування, підготовки персоналу та складання документації.

Фактори, що впливають на вибір часу проведення заходу:
· число учасників заходу, а також якісний склад. Чим вище статус учасників, тим більший термін їм потрібний для включення даного заходу в свої плани. Статус учасників може також вплинути на вибір часу доби проведення заходу (наприклад, увечері, після закінчення робочого дня);

· збіг дати заходу зі святами, вихідними, спортивними заходами, міжнародними подіями, з періодом літніх відпусток. Такий збіг може грати як позитивну, так і негативну роль, і це треба враховувати заздалегідь. При невдалому виборі дати і часу ваша подія може співпасти, наприклад, з аналогічним заходом, що проводиться конкурентами або більш відомою організацією, і тим самим зменшиться та частина цільової аудиторії, яка відвідає чи візьме участь у вашому заході;

· необхідність врахувати особисті, сімейні інтереси учасників. Так, при плануванні проведення PR-заходу у вільний від роботи час (у вихідні, свята) можна передбачити прибуття учасників разом з родинами, але для сімей учасників бажано організувати окрему програму розваг;

· діючі знижки на орендовані приміщення в певні періоди. Запланувавши захід саме на такий період, можна знизити його загальну вартість.

4.  Бюджет. Необхідно принципово вирішити, витратити весь бюджет на один вражаючий захід або на серію заходів середнього рівня або ж взагалі брати участь у заходах, що проводяться іншими організаціями. При визначенні фінансових питань беруться до уваги такі аспекти:

· оренда приміщення (ділянки) або плата за використовувану площу;

· оренда аудіовізуального обладнання та ліній зв'язку;

· забезпечення харчування учасників заходу;

· підготовка і публікація оголошень (реклами заходу), друкування запрошень;

· оформлення приміщення;

· страхування перевезення і збереження майна організації в ході заходу; 

· охорона майна й осіб;

· вартість перевезення майна організації на захід і з заходу;

· оплата запрошених виступаючих (лекторів) і інших залучених фахівців;

· придбання сувенірів та виготовлення супровідних рекламних матеріалів;

· розважальна програма;

· оплата всієї додаткової реклами в ЗМІ про проведений  організацією захід.

5.  Дії конкурентів. Відстежуйте, що ваші конкуренти робили в минулому і що вони роблять зараз; як це сприймається громадськістю. З їхніх успіхів і невдач ви можете зробити висновки. Знаючи про їхні плани, ви можете рознести в часі ваш захід з їх заходом, якщо вони співвідносяться за значимістю, або призначити на той же час, якщо ви знаєте, що ваш захід помітно привабливіший для вашої аудиторії або що його попереднє висвітлення в ЗМІ значно яскравіше , ніж висвітлення заходу конкурентів.

6.  Попереднє дослідження і план дій після проведення заходу. Необхідно проаналізувати проведення вами PR-заходу минулому: яка аудиторія планувалася і яка була в дійсності, наскільки вдалося представити публіці (обговорити питання) те, що планувалося, яким був остаточний результат проведеного заходу (зростання продажів, підвищення кількості контактів з потрібними особами, поглиблення таких контактів, залучення уваги нової аудиторії, зростання обізнаності про організацію, її товари і послуги). Також ще на етапі попередньої підготовки необхідно спланувати дії після даного заходу для закріплення його результатів.

7.  Персонал. Розглядаючи можливість проведення заходу і включення його в комплексну PR-кампанію, вам необхідно уявляти собі ті людські ресурси, які вам будуть потрібні для підготовки заходу, його проведення та закріплення результатів з наступним підведенням підсумків. Необхідно заздалегідь з'ясувати, скільки і яких саме працівників вашої організації для проведення заходу знадобиться, починаючи від висококваліфікованих фахівців і закінчуючи секретарями і технічним персоналом (що тим самим відверне ресурси вашої організації), а також скільки потрібно залучити сторонніх фахівців, що безпосередньо вимагає додаткового фінансування.

8.  Робота зі ЗМІ при підготовці, проведенні і після заходу. У більшості випадків при підготовці, проведенні та закріплення результатів заходу на одній або декількох стадіях потрібне залучення ЗМІ. Звичайно, бувають такі типи «закритих» PR-заходів, про які, зважаючи на особливий статусу публіки, або яка надається організації, або товару / послуги, навіть, незважаючи на те, що захід є PR-подією, бажано звузити ступінь інформування до обмеженої і заздалегідь інформованої аудиторії. Разом з тим навіть у тих випадках, коли виключається «фактор ЗМІ» зі структури заходу, може цілеспрямовано планувати навмисно створити атмосферу чуток навколо організації, що, в кінцевому рахунку, ініціює додаткову увагу ЗМІ. У даному випадку як ви, так і учасники заходу можуть бути першоджерелом тих чуток, у поширенні яких ви зацікавлені.

На стадії концептуального прийняття рішення про можливість проведення заходу ви повинні уявляти собі ту схему, якою ви будете використовувати для залучення учасників: або ви будете здійснювати тільки розсилку запрошень (поштою, з кур'єром, особисто вручати), або для інформування про подію буде використовуватися преса та інші ЗМІ, або будуть застосовуватися обидва ці способи.

Якщо ЗМІ будуть залучатися до інформування про майбутній захід, то в якій формі - у формі статей (PR) або у вигляді рекламних модулів. У першому випадку є можливість уникнути витрат на публікацію, якщо тема заходу цікава для преси і ТБ або якщо є інші фактори (спікери, запрошені особи, форма подачі інформації на заході), що привертають увагу ЗМІ, у другому випадку вам не уникнути витрат на рекламу. Якщо ви збираєтеся поєднувати розсилку запрошень з розміщенням інформації про захід у ЗМІ, то необхідно вирішити, в якій черговості це робити: або публікацією в ЗМІ ви пробуджуєте інтерес у публіки, а потім представники цільової аудиторії отримують ваші запрошення, або розсилаються запрошення, а потім через ЗМІ у людей, які отримали запрошення, закріплюється бажання бути присутнім на вашому заході.

При проведенні заходу протягом декількох днів можливе посилення ефекту від заходу і залучення нових учасників за рахунок його висвітлення в ЗМІ: можна повідомити якусь додаткову інформацію через ЗМІ або з їх допомогою охопити ту частину цільової аудиторії, яка не присутня на заході.

Після заходу можна підсилити і продовжити вплив від нього публікаціями в ЗМІ, викликавши дискусію за темами, порушеними на заході. Крім цього можна створити ефект безперервності, зв'язавши суспільну дискусію  з темою даного заходу і з темою наступного або наступних заходів.

3. Стандартизація прийняття рішення про включення заходів у план PR-діяльності

Процес прийняття рішення про участь у захід можна стандартизувати, використовуючи анкету, яку на основі наявної інформації заповнює PR-менеджер. Анкета розглядається групою керівників організації, (фінансовий керівник; особи, які відповідають за роботу з населенням, клієнтами, за продажі).

Існує стандартна схема п'яти модулів - складових частин комплексу підготовки та проведення PR-заходів усіх основних типів, яку називають чотири «Р» та «F». Розглянемо її компоненти.

Перше «Р» – Place / Location (місце)
Дамо коментарі з деяких питань, що прямо чи непрямо пов’язані з місцем проведення заходу.

Страхування допомагає знизити ризики і відшкодувати частину витрат у разі виникнення непередбачуваної ситуації (ушкодження частини виставкової експозиції при транспортуванні, установці, демонстрації; скасування заходу з не залежних від організаторів причин).

Успіх заходу значною мірою може залежати від правильності організації простору – розміщення експозиції, стендів, стільців, столів для гостей, учасників і виступаючих. Сам тип заходу визначає, яке саме і яких розмірів потрібно приміщення. Наприклад, приміщення в 500 кв. метрів можна використовувати:

· для проведення прийому з офіціантами, що обходить стоять гостей і пропонують їм напої і закуски (фуршет); в цьому випадку може бути запрошено приблизно 600 гостей (0,83 кв. метра на людину);

· для проведення конференції, на якій всі учасники сідають рядами, а перед ними встановлюється подіум для президії; в такому випадку кількість гостей повинно бути не більше 500 (1 кв. метр на людину);

· для проведення бізнес-сніданку або бізнес-ланчу, на якому учасників розсаджують за столами; тоді це приміщення може вмістити в себе максимум 400 осіб (1,25 кв. метра на людину). Ці дані наведені без урахування установки подіуму для президії (голова організації, головний промовець, головний гість; в такому випадку корисна площа приміщення зменшується).

Оформлення приміщення  – важлива складова заходу; повинні бути відповідно оформлені:

· зал (кімната, орендована площа), де проходить основна частина заходу: пристрій сцени / подіуму, стіни (прапори, плакати, щити і т.д.);

· приміщення, суміжні з головним (перед входом до нього): тумби, покажчики, прапори, щити;

· під'їзди, підходи до будівлі, в якому проходить захід: зовнішня реклама, інформація про захід, декоративне оформлення входу в будівлю.

При організації заходу треба правильно розрахувати кількість і якість частування (харчування):

· прийом з кавою і чаєм – у середньому 1,5-2 чашки на людину плюс печиво, інша випічка;

· коктейль-прийом – 3 коктейля на одну людину плюс обов'язково безалкогольні напої;

· прийомний день – планується з розрахунку 6 осіб на годину: чай, кава і випічка, печиво;

· бізнес-ланч (вечеря): якщо час заходу не дуже тривалий, то має бути максимум 3 страви, а також біле і червоне вино до кожної страви.

Всі виступаючі на заході такого роду, а також гості повинні бути забезпечені мінеральною водою.

Контрольний список питань при укладенні договору з кейтерінгової компанією на забезпечення частування гостей і учасників заходу:

1) попередній досвід кейтерінгової компанії з надання таких послуг, рекомендації (посилання);

2) очікуване число гостей;

3) можливість знижки у разі малого числа замовлень у компанії («не в сезон »);

4) вибір меню з урахуванням рекомендацій компанії і фіксація цін;

5) гарячі або холодні страви в залежності від сезону і часу проведення заходу;

6) можливість спеціального меню, що враховує релігійні, культурні традиції запрошених, а також асортимент дієтичних страв;

7) погодження максимальної кількості їжі та напоїв;

8) прийняття рішення про можливість включення в меню алкогольних напоїв;

9) облік програми заходу з тим, щоб час частування гостей / учасників добре в неї вписувалося;

10) домовленість про те, що з боку кейтерінгової компанії буде призначено одне контактна особа по роботі з вами;

11) письмове підтвердження всього вищезгаданого.

Друге «Р» – Promotion (реклама та інформування)

Друге «Р» включає в себе підготовку та розповсюдження запрошень, рекламу в ЗМІ майбутнього заходу і попереднє PR-висвітлення його в пресі.
Основні вимоги до запрошення на захід. Можливість відповідей на запрошення (підтвердження) різниться в залежності від рівня і типу заходи, ступеня його новизни і важливості інформації, яка, як очікується, буде поширена на заході, і від інших факторів. Наприклад, при запрошенні на семінар кількість як відповідей-підтверджень, а також реальної присутності на них низький, тому при плануванні регулярних семінарів необхідно дотримуватися наступних правил (такі правила з деякою корекцією підходять багато в чому і для інших заходів):

· розсилайте запрошення в кількості до 200% від числа планованих учасників;

· створіть і оновлюйте базу даних, щоб особи, відповідальні за розсилку запрошень, могли відзначати в ній тих, хто підтверджує присутність, і тих, кому потрібне додаткове нагадування;

· персоналізувати запрошення - впишіть від руки звернення на ім'я та по батькові до того, кого запрошуєте. Прикладіть до запрошення конверт з маркою і заздалегідь надрукованим адресою вашої організації, щоб запрошувати особі потрібно було тільки вкласти форму відповіді-підтвердження в цей конверт і передати своєму секретарю для відправки на пошту;

· дайте можливість тому, кого запрошуєте, надіслати когось замість себе, вказавши це у формі, що додається вами для відповіді; внесіть цієї нової людини у вашу базу даних на майбутнє;

· зателефонуйте запрошеному до відправлення запрошення, щоб переконатися, що він зацікавлений в участі у семінарі, і після відправлення. Особисті розмови по телефону зазвичай значно збільшують відсоток  тих, хто приходять на захід;

· в деяких випадках (коли програма складна, тривала, коли здійснюється або уточнення деталей програми у міру наближення до дати заходи, або уточнення місця зустрічі, часу і місця подачі автобусів «шатл» для доставки учасників у певне місце і т.д.), ще раз передзвоніть запрошеному за кілька днів до заходу, щоб повідомити йому ці нові деталі.

Для того щоб у список запрошених потрапили представники саме тих груп громадськості, які цікавлять вашу організацію, перед складанням самого списку складіть перелік таких категорій («пам'ятку»), наприклад:

1) існуючі і перспективні клієнти;

2) VIP (керівники міських і регіональних органів федерального рівня, політики, великі бізнесмени, діячі культури та ін);

3) представники торгових, комерційних організацій (торгова палата, об'єднання підприємців);

4) керівники вашої організації;

5) інший персонал вашої організації, що має відношення до проведеного заходу;

6) конкуренти;

7) постачальники:

8) представники ЗМІ.

Розсилка запрошень і програми. Іноді гості та учасники запрошуються на захід в два етапи. Перше запрошення зазвичай складається з:

· програми (яка може носити попередній характер, якщо є неясність з персоналіями виступаючих, точними темами виступів, їх часом, місцем);

· форми для відповіді у вигляді окремого бланка (або картки) з конвертом з маркою і заздалегідь надрукованим адресою вашої організації.

Таке запрошення має містити:

· опис того, що це за захід і чому воно буде проводитися, зі згадуванням цільової аудиторії, до якої належить і особа / організація - одержувач даного запрошення;

· вказівка на те, хто є організатором даного заходу;

· передбачувану або точну дату, час початку, тривалість заходу;

· короткий виклад програми, включаючи головних виступаючих чи гостей заходу;

· адресу організаторів заходу або його секретаріату, відповідального за роботу зі списком запрошених;

· при необхідності - вказівка на можливість зупинитися в якій-небудь готелі;

· у деяких випадках - на можливість співучасті в організації заході (спонсорство, організаційної або інформаційної підтримки).

Друге, додаткове, запрошення відправляється після підтвердження участі (отримання картки-відповіді) і може містити вже уточнену програму (точний час, місце, імена виступаючих) і «пакет учасника» з додатковою рекламною інформацією, картою місця проведення заходу (із зазначенням шляху до стенду чи виставці, до приміщення, в якому проводиться семінар або конференція), повідомленням про місця паркування автомобілів, місцях харчування, готелях.

Програму варто друкувати такого розміру, щоб вона помістилася в кишеню піджака.

Пам'ятайте про те, що для друкування запрошень буде потрібно час в межах декількох тижнів (від формулювання ідеї і початку розробки дизайн-макету до отримання запрошень з друку). Також не можна забувати, що крім запрошень і програми вам буде потрібно замовляти і конверти для запрошень, і конверти меншого розміру для відправки вам назад підтверджень, якщо у вас немає готових конвертів з вашою фірмовою символікою. Якщо запрошення або пакет документації, пов'язаної із заходом, виявляться нестандартного розміру або ваги, то будуть потрібні додаткові зусилля для вирішення питання їх пересилання з поштовими службами або внесення корективів у попередній бюджет заходу.

Слід пам'ятати, що запрошувати існуючих клієнтів і партнерів, відносини з якими для вас важливі, а також тих, кого ви вважаєте перспективними (ведете переговори, встановлені початкові контакти, є серйозні запити, що стосуються вашої організації, її товарів і послуг) для вашої організації, треба в письмовій формі. Про відправку такого запрошення бажано попередити даної людини по телефону, висловивши бажання зустрітися з ним на заході. Має сенс вручати такі запрошення при особистій зустрічі, якщо вона сталася незадовго до проведення заходу.

Реклама майбутнього заході в ЗМІ. Звернути увагу цільової групи на певні заходи: презентація нового або реконструйованого місця роботи з громадськістю (місця реалізації товарів і послуг), великі семінари або конференції або участь організації у виставці т.д. - можна шляхом розміщення реклами в ЗМІ.

Однак відкрита реклама в ЗМІ може зробити негативний вплив на рівень впливу запрошень («Якщо весь світ запрошений туди, навіщо ж мені туди йти?").

PR-висвітлення в пресі, прес-реліз і прес-конференція. Використання РR-анонсування заходу в пресі має кілька переваг: можна звернутися до широкої цільової аудиторії, і при правильній подачі матеріалу «вартість одного контакту» виявиться нижче, ніж при розміщенні реклами. Крім того, рівень довіри громадськості вище в тому випадку, коли розміщує цю інформацію не сама організація, а інша, більш-менш незалежна сторона - газета, журнал. Але є і недоліки. Головний - те, що видання саме вирішує, яку частину вашого прес-релізу публікувати, в якій манері і з яким підтекстом, і це може призвести до несподіваних, іноді і негативних наслідків. Для мінімізації таких наслідків при реалізації завдання освітлення проведення організацією заходу або участі в ньому слід керуватися деякими загальними принципами.

Зробіть ваше інформаційне повідомлення про захід (прес-реліз) джерелом, що заслуговує уваги ЗМІ, шляхом введення в його текст фрази (висловлення) відомої і авторитетної особистості. Так як опублікований буде не весь прес-реліз, а тільки витяги з нього, то на висловлювання такої відомої особистості читачі (глядачі ТБ-програм), можливо, звернуть увагу, і це ім'я буде позитивно асоціюватися з заходом, проведеним вашою організацією.

З'ясуйте, коли саме у важливих для вас видань відбудеться розгляд матеріалу на редколегії, виправте остаточний термін здачі до друку, відправлення по каналу зв'язку та згідно з цим плануйте підготовку вашого вихідного матеріалу для цих видань та журналістів.

Внесіть у прес-реліз факти, щоб журналісти в своїх матеріалах могли використовувати конкретні цифри, точні технічні дані, характеристики, згадайте вислови відомих людей про вашу організацію, її ролі, її продукти та послуги.

Спробуйте домовитися з журналістами про можливість ознайомитися з підготовленим до друку матеріалом, щоб ви могли переконатися, що публікується точна. Якщо журналіст не погоджується зробити це (так як він не зобов'язаний це робити), можна спробувати обговорити те, щоб мова або висловлювання представника вашої організації в опублікованій інформації, статті були укладені в лапки і тим самим сказані слова були відділені від власне журналістського тексту з інтерпретацією .

Необхідно інформувати персонал організації про плановане або відбувся поширення серед ЗМІ цього прес-релізу.

Сувеніри. Це ще один важливий елемент реклами заходів PR-кампанії. За різними класифікаціями існує близько десяти категорій сувенірів. Звернемо увагу на два їх види: VIP-сувеніри і масові сувеніри.

VIP-сувеніри - це дорогі сувеніри, призначені найчастіше для індивідуального вручення «з рук в руки». Вони можуть розрізнятися в залежності від пори року чи від конкретної події (наприклад. Новий Рік або ювілей організації). В ідеальному випадку організація має свій постійний стандартний каталог сувенірів, запас яких поповнюється в міру витрати.

Завданням PR-менеджера в даному випадку є:

· участь у розробці такого каталогу з урахуванням вимог до фірмової символіки (так як на більшість сувенірів наноситься фірмова символіка або такі сувеніри представляють із себе ексклюзивний виріб, що має в своєму дизайні елементи фірмової символіки);

· своєчасний замовлення / отримання цих сувенірів перед черговим заходом;

· вручення сувенірів на заході або безпосередньо перед ним;

· забезпечення ними у потрібних кількостях топ-менеджерів організації для вручення певним запрошеним особам на заході.

Масові сувеніри - це такі сувеніри, ціна придбання або виробництва яких не така висока. У цьому випадку значимість сувеніра полягає не в його ціні, а в прихильності до тієї події, до обстановки заходи, па якому вони вручаються. Враховуючи, що такі сувеніри, як правило, носять стандартний характер, є можливість замовити їх попередньо - наприклад, на всі заходи протягом найближчого року. Але при цьому необхідно, щоб ці сувеніри також відповідали тому заходу, в ході якого вони вручаються. Наприклад, якщо це діловий семінар або конференція, то цілком можуть підійти ручки, блокноти, щоденники з фірмовою символікою, а якщо цей спортивний захід (наприклад, тенісний турнір), то доречні тенісні м'ячики або браслети для зап'ястя з символікою організації. При прийнятті рішення про придатність сувеніра для вручення на заході слід дати відповідь на наступні питання:

1. Дані сувеніри повинні носити формальний чи неформальний характер?

2. Наскільки сучасним або оригінальним за стилем повинен бути такий сувенір?

3. Чи є який-небудь прихований соціальний або особистий сенс у вашому сувенірі?

4. Чи доречно в обстановку заходи включати предмети мистецтва (у вигляді відповідного сувеніра)?

5. Чи відповідає сувенір тому іміджу вашої організації, який ви збираєтеся розвивати і впроваджувати?

6. Чи відповідає сувенір тематиці проведеного заходу?

Третє «Р» - Presentation (представлення інформації на заході)

Відвідувачі та учасники краще запам'ятають ваш захід, якщо в ньому використовується належне аудіовізуальне обладнання – аудіо- і відеозасоби. Чим більше органів відчуттів залучено в процес отримання інформації (тобто і слух, і зір), тим вище рівень запам’ятовування. Добре й графічно виразне аудіовізуальне подання матеріалу (слайд-шоу, відео- або комп'ютерна презентація) не тільки робить захід більш цікавим, але й залишає більш сильне враження про нього.

При підготовці заходу необхідно відповісти на наступні питання:

· Чи є можливість використовувати високоякісну звукоапаратуру? (Чи треба застосовувати стаціонарний мікрофон, коли виступаючий сидить або стоїть на одному місці, і мобільний мікрофон, коли виступаючий переміщається?)

· Чи планується музичний супровід перед початком заходу і в перервах? Якщо так, то це повинна бути група виконавців або запис?

· Чи планується обговорення з залом / аудиторією? Якщо так, то необхідна наявність достатньої кількості мікрофонів у залі.

· Чи необхідно здійснювати переклад на інші мови? Якщо так, то яким він повинен бути – синхронним або послідовним?

· Чи планується створення спеціальних звукових ефектів?

· Чи буде проводитися телеконференція в прямому ефірі? Чи потрібна система посилювачів голосу (оповіщення публіки)?

· Чи планується здійснювати аудіо-і відеозапис презентації та виступів?

· Чи буде вам проекційне обладнання, відеосистема, система комп'ютерної презентації? Якого розміру повинні бути монітори або екрани?

· Чи можна при необхідності затемнити приміщення і скільки часу це займе?

Якщо ви використовуєте відео- або комп'ютерне обладнання, то необхідно, щоб фахівець з цього устаткування був у вашому розпорядженні на непередбачений випадок.

Перед проведенням презентації переконайтеся, що її можна бачити і чути з будь-якого ряду і будь-якого місця в приміщенні або на задовольняє вас відстані на відкритому повітрі.

При проведенні слайд-шоу та комп'ютерної презентації слід виконати певні вимоги:

· Не розміщуйте занадто багато інформації на один слайд. Використовуйте правило: якщо ви можете прочитати (роздрукований) слайд на відстані витягнутої руки, то й аудиторія зможе прочитати те, що там написано;

· Використовуйте контрастні один одному кольору для підкладки (фону) і тексту;

· Обов'язково перегляньте слайди перед їх використанням;

· На початку і в кінці презентації краще використовувати слайди з темним фоном – для того, щоб очі краще освоїлися (на початку) і почали розслаблятися (в кінці);

· Вимкніть обладнання по закінченні презентації, щоб не дезорієнтувати аудиторію, яка може очікувати можливого продовження.

Виступаючі і тексти виступів – важливі аспекти стадії подання інформації під час PR-заходи. Якість »успіх будь-якого заходу в значній мірі залежить від порядку, в якому проводиться представлення інформації. Як тільки у вас з'явиться список виступаючих і зміст (теми) їх виступів, постарайтеся поставити в такій черговості, щоб більш серйозні теми чергувалися з більш легкими. Як правило, 20 хвилин достатньо для будь-якого виступу.

Постарайтеся, щоб у аудиторії була невелика перерва через кожні два виступи для осмислення сказаного.

Деякі зауваження, що стосуються вибору виступаючих:

· Намагайтеся не включати до списку багато виступаючих з однаковими поглядами: не треба уникати розмаїття точок зору;

· Намагайтеся включити в програму незалежного експерта - клієнта, представника суміжного роду діяльності: це дозволить пожвавити дискусію, зробити її джерелом нової інформації.

При роботі з майбутніми виступаючими - при виборі і затвердження списку виступаючих і тим їх виступів до них треба довести наступну інформацію:

а) предмет дискусії: те, що ви хочете, щоб вони висвітлили на заході;

б) цільова група та її ставлення до теми заходу;

в) перелік всіх виступаючих і теми їхніх виступів;

г) підсумкова програма заходу;

· Обов'язково перегляньте слайди перед їх використанням;

· На початку і в кінці презентації краще використовувати слайди з темним фоном - для того, щоб очі краще освоїлися (на початку) і почали розслаблятися (в кінці);

· Вимкніть обладнання по закінченні презентації, щоб не дезорієнтувати аудиторію, яка може очікувати можливого продовження.

Виступаючі і тексти виступів - важливі аспекти стадії подання інформації під час PR-заходи. Якість »успіх будь-якого заходу в значній мірі залежить від порядку, в якому проводиться представлення інформації. Як тільки у вас з'явиться список виступаючих і зміст (теми) їх виступів, постарайтеся поставити в такій черговості, щоб більш серйозні теми чергувалися з більш легкими. Як правило, 20 хвилин достатньо для будь-якого виступу.

Постарайтеся, щоб у аудиторії була невелика перерва через кожні два виступи для осмислення сказаного.

Деякі зауваження, що стосуються вибору виступаючих:

· Намагайтеся не включати до списку багато виступаючих з однаковими поглядами: не треба уникати розмаїття точок зору;

· Намагайтеся включити в програму незалежного експерта - клієнта, представника суміжного роду діяльності: це дозволить пожвавити дискусію, зробити її джерелом нової інформації.

При роботі з майбутніми виступаючими - при виборі і затвердження списку виступаючих і тим їх виступів до них треба довести наступну інформацію:

а) предмет дискусії: те, що ви хочете, щоб вони висвітлили на заході;

б) цільова група та її ставлення до теми заходу;

в) перелік всіх виступаючих і теми їхніх виступів;

г) підсумкова програма заходу;

4. Необхідно відразу ж вирішити, як буде завершено виступ: на якій ноті, яке буде зроблено висновок.

5. Приготувавши висновок, почніть писати промову з початку. Початок має бути таким, щоб воно привернуло увагу аудиторії і давало їй уявлення про те, чого можна від вас очікувати.

6. Визначившись з початком і завершенням, напишіть середину. Не відхилятися від предмета виступу.

7. Включіть в завершальну частину виступу коротке резюме основних тез з того, що ви сказали.

8. По можливості використовуйте візуальні засоби, що підтверджують ваші слова і демонструють те, що ви говорите.

Залежно від типу заходи можуть використовуватися різні роздаткові матеріали: друкована інформація про діяльність організації, її товари і послуги (буклети, брошури, листівки, річні звіти, перелік місць реалізації товарів і послуг), інформація про сам захід (програма, схема місця проведення або опис того, як можна потрапити в місця проведення певних етапів заходу; беджі, список учасників, інформація про розважальну програму, екскурсії, харчування і т.д.), а також масові сувеніри та друкована продукція з символікою організатора (папки, блокноти, ручки) .

Четверте «Р» - Personnel (персонал)

Персонал може бути власним (персоналом організації) і залученими, а також кваліфікованим і технічним.

Склад персоналу може бути різним в залежності від заходу. Наприклад, для проведення семінару він може включати в себе таких осіб:

· Два секретарі, які реєструють учасників, оперативно відповідають на ті питання за програмою семінару та по організації, про які вони обізнані і які в змозі вирішити;

· Один загальний координатор даного семінару;

· Два представника керівництва організації (рівень керівництва визначається рівнем семінару та запрошених учасників) для зустрічі високопоставлених гостей і виступаючих;

· Менеджери по роботі з клієнтами відповідно до уявними на семінарі товарами / послугами або презентованих видом діяльності організації.

Для підготовки і проведення прийому персоналу може знадобитися:

· Стіл реєстрації;

· Список реєстрації, беджі для всіх учасників;

· Програма, папір для нотаток, ручки, брошури, підготовлені промови;

· Сувеніри та рекомендації щодо проведення вільного часу.

Залежно від виду заходу до персоналу можуть пред'являтися різні вимоги.

Як приклад розглянемо роботу персоналу на виставці.

1. Носіть бедж з назвою організації і вашим ім'ям, щоб відвідувачі (клієнти) могли дізнатися, хто ви і яку організацію представляєте.

2. Стійте або сидите в такому положенні, щоб бачити вхідний потік відвідувачів. Це не тільки дозволить встановлювати зоровий контакт, але і дасть можливість іншій людині дізнатися вас, якщо ви вже бачилися.

3. Якщо на виставці ви не займаєтеся безпосереднім продажем, то намагайтеся «продати» майбутню зустріч (переговори) звернувся до вас особи з вашою організацією. Час роботи на стенді використовуйте для збору конкретної інформації про дану особу та організації, яку він представляє, так як він може виявитися існуючим або перспективним клієнтом.

4. Будьте короткі і конкретні. Пропонуйте відвідувачам надіслати загальні брошури та інші корисні відомості. Таким чином можна отримати візитну картку даної особи для подальших контактів.

5. Акуратно ведіть облік ваших контактів, реєструючи короткі переговори, призначені зустрічі, імена, адреси, ті нюанси, які вимагають освітлення надалі, і т.д.

6. Регулярно контролюйте якість роботи вашого персоналу, щоб воно відповідало пропонованим вами вимогам та очікуванням відвідувачів ваших стендів / експозиції. Намагайтеся подивитися на роботу ваших представників як сторонній спостерігач, щоб помітити корисні нюанси щодо того, як можна скоригувати уявлення про вашу організацію, її діяльність, про товари та послуги на даній виставці.

7. Робота на виставці є дуже стомлюючої. Періодично міняйте ваш персонал і давайте вашим фахівцям достатні для відпочинку перерви. Для гарного відпочинку та комфортних умов роботи на виставці, що проводиться протягом декількох днів, у вашого персоналу повинно бути достатньо часу для сну і відпочинку, кожен повинен мати кілька пар зручного взуття. Обмежте вживання ними алкогольних напоїв.

8. Виключіть розмови працює на стенді персоналу між собою не по суті, читання літератури, знайомство з іншими матеріалами або написання якихось документів: тим самим у відвідувачів залишиться враження серйозності заходи.

9. Необхідно стежити за тим, щоб не було переповнених попільничок, брудних чашок з-під кави, чаю та інших напоїв, порожніх термосів, залишків їжі на столах. Персонал повинен роздягати брошури не беззвучно і без коментарів - необхідно давати короткі пояснення, що показують, що персонал володіє тим питанням, за яким до нього звернулися, і що дані брошури містять відповіді на ці питання.

«F» - Follow-up (дії після заходу)

Проведення заходу без подальшої їх оцінки та закріплення результатів істотно знижує його ефективність і ефективність подальших заходів. На основі їх оцінки можна робити висновки про успішні дії, елементах PR-кампаній та приймати рішення про проведення подібних заходів у майбутньому.

Найефективніша форма оцінки та закріплення результатів - інтенсивна робота з усіма учасниками заходу після нього – телефонні дзвінки і листи з пропозицією про зустріч / переговорах:

1) необхідно забезпечити всім менеджерам по роботі з клієнтами достатньо часу в найближчі дні після проведення заходу для його оцінки та закріплення результатів (більше двох-трьох тижнів після заходу - це занадто довгий термін, щоб можна було на цю тему розмовляти з клієнтом);

2) всі учасники протягом 5-10 днів повинні отримати лист (листівку) з висловленням подяки за їх згоду відвідати ваш захід і прийняти участь в його роботі, а також з інформацією про те, що в найближчі дні з ними зв'яжеться ваш менеджер по роботі з клієнтами для обговорення їх цікавлять предметів;

Використовуючи методику чотирьох «Р» і «F», розглянемо основні види PR-заходів докладніше.

4. Види PR-заходів
Заходи можна класифікувати на дві категорії в залежності від ступеня участі вашої організації у ній і відповідно залучення до його підготовку: власні заходу та заходи сторонніх організацій.

Власні заходи – це ті заходи, які ініціюються і проводяться організацією самостійно або спільно з іншими партнерами (суміжними організаціями).

Заходи, що проводяться самостійно. Їх переваги:

· все знаходиться під вашим контролем;

· ваш персонал відчуває себе в більшій мірі залученим в даний захід;

· ваша організація знаходиться в центрі уваги, всі відвідувачі та учасники чітко усвідомлюють роль вашої організації;

· у вас є певна свобода дій.

Недоліки:

· для підготовки і проведення заходу потрібно виконати великий обсяг роботи;

· проведення власного заходу є дорогим;

· найчастіше на такому заході присутні в основному тільки ваші вже існуючі клієнти і тільки деяка частина перспективних;

· ви несете вагу ризику і відповідальність за проведення даного заходу.

Заходи, що проводяться спільно з іншими організаціями. Їх переваги:

· підготовка та проведення заходу не є вашою одноосібної відповідальністю і відповідальністю вашої організації;

· різні точки зору при підготовці заходу завдяки участі додаткових співорганізаторів можуть призвести до більш високій якості заходи. Найчастіше співорганізатори близькі до вас у силу схожості переконань, проблем, бізнесу, тому розбіжності у сприйнятті деяких питань є не антагоністичними, а продуктивними;

· ви схильні до меншого ризику невдачі заходу також зважаючи на більшу різноманітність точок зору і охоплення більшого числа проблем,

· ви несете менші витрати завдяки рознесенню витрат на всіх, хто беруть участь у будь-якій заздалегідь обговореній пропорції.

Недоліки:

· в деякій мірі обмежується ваша свобода щодо теми, процесу підготовки, часу проведення тощо через те, що в інших співорганізаторів є свої уявлення та вимоги поданим питань, які можуть відрізнятися від ваших;

· відвідувачі та учасники заходу звертають свою увагу крім вас і на інших співорганізаторів і на те, що ті представляють на цьому заході;

· назва вашої організації, її імідж, торгова марка, товари та послуги починають асоціюватися з назвою, торговою маркою, іміджем ваших партнерів - співорганізаторів заходи.

Заходи, що проводяться іншими організаціями, – це заходи, що організовуються сторонніми організаціями, які дають вам можливість (створюють базис, платформу) для представлення цільової аудиторії своїх ідей, просування іміджу своєї організації, затвердження се суспільної значущості, рекламування товарів і послуг.

Переваги таких заходів:

· у вас є можливість участі в безлічі взаємопов'язаних і непов'язаних заходів;

· залежно від типу заходи у вас є можливість представлення однієї і тієї ж задачі різними способами, в різній формі, тим самим підвищуючи обізнаність про вашу організацію або про якусь конкретну функцію, деталі, конкретних продуктах і послугах з різних сторін;

· ви можете покладатися на «третю » (не пов'язану з вами) сторону для організації значної частини операцій з підготовки вашої участі: вибір місця, організація технічного та культурного забезпечення, - а також для поширення серед громадськості інформації про подію в цілому;

· іноді ви можете мати доступ до баз даних, наявних в організаторів, для охоплення ширшої аудиторії.

Недоліки:

· у вас дуже малий контроль за тим, що відбувається на заході в цілому, і ваша організація є лише малою частиною великої події, на якому представлено безліч організацій;

· ви мало впливаєте на формування тієї публіки, яка приходить або бере участь на заході;

· ви ніяк не можете вплинути на дату проведення заходу;

· ті, хто відвідує цей захід, зовсім не обов'язково є вашою цільовою аудиторією, швидше за все, лише деяка частина відвідувачів - це ті, до кого вам треба довести потрібну інформацію.

Заходи для ЗМІ

До таких крім обов'язкової поточної та регулярної роботи зі ЗМІ за допомогою розсилання прес-релізів, відповідей на запити, особистих контактів і контактів по телефону можна віднести: прес-конференції, брифінги, зустрічі зі ЗМІ, бізнес-ланчі, бізнес-вечері, презентації для ЗМІ , зустрічі ЗМІ з керівниками фірми, інтерв'ю, екскурсії по організації, спеціальні заходи для ЗМІ (виїзд на об'єкт) і т.д.

Місце. Для проведення таких заходів використовуються:

а) власні приміщення фірми-організатора;

б) приміщення інформагентства;

в) орендовані приміщення (в готелі, бізнес-центрі);

г) місця на відкритому повітрі (виїзд преси на об'єкт, екскурсія, поїздка за місто, на заміську базу організації).

Відповідно до програми заходу потрібно: - досить місця в основному приміщенні та наявність додаткових, допоміжних приміщень; технічне оснащення або можливість встановити необхідну технічне обладнання.

Реклама та інформування. Оповіщення про захід може відбуватися шляхом:

· Розсилки інформації про захід по електронній пошті або по факсу (в газети, журнали, електронні ЗМІ, інформагентства);

· Приміщення реклами про захід у пресі;

· Особистих (телефонних) контактів з журналістами.

Іноді для подальшої реєстрації на прес-конференції чи іншому заході і для роботи з журналістами необхідно отримати підтвердження про присутність з боку запрошених ЗМІ.

Представлення інформації. Заздалегідь готується програма заходу для ЗМІ: визначається час його початку, тривалість, порядок виступів, час для відповідей на питання, а також для фуршету та інших додаткових елементів програми. Якщо передбачається виїзд за межі основного місця (будівлі фірми, інформагенції), то в програмі враховується час переміщення і забезпечення заходу, можливий транспорт, необхідний для переїзду.

Персонал. Перш за все це учасники основного заходу з боку фірми - керівники, інші виступаючі, а також технічний персонал - співробітники, які реєструють представників ЗМІ, ті, хто проводить прибувають представників ЗМІ до приміщення, в якому проходить захід (якщо виникає така необхідність), особи, відповідальні за транспорт і за основну та додаткову програму заходу (інформаційна і культурна частина).

Дії після заходу. Якщо очікуються публікації про захід, то PR-фахівець може зв'язатися по телефону або електронною поштою з журналістами для уточнення інформації, повідомленої фірмою на заході (точні цитати, додаткові дані, узгодження тексту статті за бажанням журналіста).

Якщо метою заходу була підтримка чи розвиток відносин, то можна відправити листи подяки за участь у заході або висловити подяку по телефону, а також закріпити неформальні контакти з представниками ЗМІ.

Презентація продуктів або послуг.

Місце. «Прив'язки» до конкретного місця у такої презентації немає, це може відбуватися, наприклад:

· В офісі (торговельній точці) фірми;

· В торговій точці іншої фірми (роздрібного продавця);

· На нейтральній майданчику (в виставковому павільйоні під час виставки);

· На відкритому повітрі (під час фестивалю, гулянь, свята, карнавалу).

Реклама та інформування. З огляду на те, що такий захід носить явно виражений «пропагандистський» характер (реклама товару) і адресовано найчастіше широкої аудиторії, яку може зацікавити даний товар (послуга), то шляхом попереднього інформування цільової аудиторії можна домогтися більш високої частки цільової аудиторії та осіб, які вже зацікавлених у даному товарі (послузі), ніж при зверненні до випадкової аудиторії. Таке інформування може здійснюватися методом розсилки запрошень, інформування в пресі (рекламні модулі та статті), на радіо і ТБ. При цьому згадка факторів УТП (унікальної торговельної пропозиції) підвищує рівень зацікавленості аудиторії в даній інформації.

Представлення інформації. Презентація товарів і послуг вимагає репетиції, бажано в місці проведення заходу, підготовки учасників (інструктаж), знання всіма учасниками кінцевої мети презентації (збільшення обсягів реалізації, підвищення обізнаності про торгову марку або про відміну даного продукту / послуги від аналогічних продуктів конкурентів і т.д .).

Персонал. Залежно від програми презентації товарів і послуг до нього можна віднести:

а) учасників презентації - як співробітників фірми, так і залучених осіб (наприклад, «моделі» на презентації нової марки автомашини або спеціально запрошені провідні па презентації);

б) технічний і допоміжний персонал;

в) перших осіб фірми та запрошених VIP-осіб, які беруть участь у церемонії відкриття презентації або якого-небудь важливого її етапу.

Дії після заходу. Гості та відвідувачі презентації, залежно від представленого товару чи послуги, повинні йти з заходу або маючи уявлення, де і як вони можуть купити товар або скористатися послугою, або знаючи, куди й до кого їм звернутися за роз'ясненнями щодо товару. Отже, ті представники фірми, які відповідають за роботу з клієнтами, повинні бути готові до звернень клієнтів. Цій же меті служить поширення роздаткових матеріалів серед відвідувачів презентації та / або збір інформації про них самих (збір візиток, реєстрація, конкурс / вікторина серед відвідувачів зі збором інформації про них).

Відкриття (презентації) місця реалізації товарів чи послуг.

Даний захід проводиться у разі завершення нового будівництва будівлі або реконструкції існуючого раніше, що призвела за собою зміну стилю, архітектури або (технологічного) підходу до роботи з клієнтом.

Місце. Такі заходи мають чітке і заздалегідь визначене місце їх проведення – це торгова точка або її філія або головний офіс організації. При проведенні такого роду презентацій можуть використовуватися також зовнішні прилеглі до будівлі території. Крім того, якщо запрошується аудиторія не дуже численна, для посилення публічного ефекту можуть демонструватися і внутрішні приміщення, зазвичай закриті для відвідувачів (клієнтів).

Так як приміщення належить організації або перебуває в її довгостроковій оренді, то важливу роль відіграє спеціальне зовнішнє його оформлення у відповідності з корпоративним стилем організації. Необхідно також усередині будівлі і зовні розставити або розвісити покажчики для орієнтування відвідувачів.

Реклама та інформування. Традиційно використовуються три способи інформування про майбутній захід - разом або окремо:

а) інформація на будівлі («Відкриття ... числа», «До відкриття ... днів»). Це можливо, оскільки організація має велику свободу дій стосовно декораційного оформлення даної будівлі, не зачіпає його архітектуру, крім того, виключається необхідність нести великі витрати на рекламу заходу;

б) розтяжки або покажчики на вулицях (дорогах) в безпосередній близькості від даного будинку або при під'їзді до нього. Такий спосіб також наочний, він забезпечує охоплення широкої аудиторії, особливо при презентації відкриття торгового центру. Але в цьому випадку вже маються на увазі витрати (на виробництво і плату за розміщення реклами);

в) рекламні модулі та статті в ЗМІ, реклама на радіо і ТБ.

У випадку строго цільового характеру заходу (націленого на обмежену аудиторію) може бути використаний четвертий спосіб - розсилка запрошень поштою або кур'єрами і запрошення конкретних осіб у ході особистих зустрічей.

Представлення інформації. Необхідна розробка сценарію такого заходу, офіційна частина з урочистим розрізанням стрічки і т.п., виступи представників фірми і партнерів, включаючи  представників адміністрації (міста, району); екскурсія по будівлі; подання відділів, функціональних підрозділів організації, співробітників відділів, можливий також фуршет або інше частування для учасників.

Персонал. В даних заходах це:

· Керівники фірми;

· Ведучі, учасники церемонії відкриття - запрошені VIP (партнери, адміністрація), артисти;

· Співробітники фірми, що беруть участь в акціях, наступних за урочистим відкриттям;

· Технічний персонал для забезпечення спеціальних ефектів, обслуговування техніки, охорони та підтримання порядку і чистоти.

Дії після заходу. День відкриття місця реалізації часто одночасно є і першим днем роботи «презентованих» закладу. Тому те, як почнеться обслуговування в перший день, надовго визначить успішність роботи всього філії, торгової точки; ставлення громадськості до організації буде залежати не тільки від ефектності урочистій церемонії, але і від якості обслуговування клієнтів співробітниками (продавцями), від наявності або відсутності поточних організаційних проблем і від асортименту товарів на прилавках.

Якщо ж фактична робота починається з наступного дня або в найближчому майбутньому, то запрошені учасники церемонії відкриття, які, як передбачається, стануть клієнтами, повинні отримати найбільш повне і правдиве враження про діяльність організації, про її товари і послуги та їх функціональні властивості, щоб не виявилося розбіжності між презентованої діяльністю і фактичної, коли вони прийдуть в даний заклад вже в якості клієнтів.

Офіційні прийоми

Це заходи із суворим переліком запрошуваних осіб (або представників організацій).

Місце. Найбільш часто використовувані місця офіційних прийомів - це:

а) палаци, музеї у великому центрі (місті);

б) офіційні резиденції, так звані «держдачі»;

в) будинки фірм;

г) приміщення для прийомів в готелях;

д) влітку - заміські резиденції чи музеї, що є сусідами з парками.

Реклама та інформування. Інформування про такий захід здійснюється шляхом індивідуальної розсилки запрошень (часто виготовляються за оригінальними макетів спеціально до заходу) поштою, або кур'єрами, або факсом. Найбільш важливим для організації гостям (VIP), чия присутність на прийомі особливо значимо, запрошення можуть бути вручені при зустрічі особисто керівником або представником фірми, що організовує прийом.

На запрошеннях часто вказується прохання підтвердити прийняття запрошення (RSVP) і телефон / адреса / факс, за яким таке підтвердження просять відправити. Після розсилки запрошень та отримання підтверджень список запрошених осіб коригується, що дає можливість запросити додаткове число учасників замість осіб, які відмовилися відвідати прийом.

Представлення інформації. Проведення прийому включає в себе наступні елементи:

· Зустріч гостей та їх реєстрація; під час збору гостей запрошеним ансамблем (або в запису) можуть виконуватися спокійні (краще класичні) мелодії;

· Офіційна частина прийому, тобто виступ керівників організації, запрошеного VIP з адміністрації, фірми-партнера, відомого громадського особи або діяча культури; фуршет або інший вид частування (вечеря, барбекю).

· Програма прийому може включати в себе й інші елементи, що носять розважальний характер (концерт, феєрверк і т.д.).

Персонал. Всіх учасників офіційного прийому (не гостей) можна розділити на дві категорії (чотири підкатегорії):

1) співробітники організації, що проводить прийом:

· Керівники та провідні співробітники, що працюють на прийомі, як «обличчя» фірми;

· Технічний персонал займається реєстрацією і видачею беджей, забезпеченням порядку, охорони;

2) співробітники інших організацій:

· VIP-виступаючі (учасники офіційної частини), від імені одного з яких (і з його згоди) спільно з керівником фірми-організатора прийому може бути направлене запрошення на прийом; до «професійним» учасникам прийому відносяться і запрошені артисти, які беруть участь у розважальній програмі для гостей;

· Технічний персонал, зайнятий забезпеченням частування гостей (кейтеринг), найнята охорона.

Дії після заходу. Гостям, що відвідали прийом, які представляють для фірми потенційний інтерес (як потенційні чи існуючі клієнти), можна відправити листи, в яких крім подяки за прийняття запрошення відвідати прийом висловлено бажання фірми розпочати або продовжити співпрацю з фірмою, яку представляє ця особа, або з ним як з фізичною особою (якщо організація пропонує товари чи послуги для фізичних осіб або якщо ця особа - VIP-персона). У листі також може бути вказана додаткова інформація: адреси філій, контактна особа (менеджер) у фірмі-організаторі прийому. Листи можуть направлятися і тим, хто не зміг прийти, але в ході підготовки прийому при розсилці запрошень висловив зацікавленість в діяльності запрошуючої фірми.

Всередині фірми необхідно звести воєдино інформацію, зібрану усіма представниками фірми на прийомі і довести укладення організаторів і їхні висновки (про контактних осіб, потреби в товарах і послугах) до відповідних підрозділів - комерційних, маркетингових - і до керівництва фірми.

Виставки, експозиції

Завданням участі фірми у виставці є розвиток і закріплення іміджу організації, її товарів і послуг, використовуючи наочні форми, а також створення громадського інтересу до діяльності фірми і тестові продажі (зондаж ринку).

Місце. Місцем проведення виставок найчастіше є «нейтральний» виставковий комплекс. Постійно або довгостроково діюча експозиція найчастіше влаштовується в приміщеннях самої організації або се партнера або роздрібної торгівлі або в приміщеннях нейтрального посередника - торговельної, промислової асоціації.

У питанні про «місце» проведення виставки грає роль як загальна площа, за яку доводиться платити, так і розташування виставкового комплексу або павільйону по відношенню до основного потоку відвідувачів виставки, а також можливість в рамках виділеної площі організувати простір для поточних організаційних потреб (зберігання роздавальних матеріалів, сувенірів, місце для відпочинку персоналу) і для проведення переговорів або бізнес-зустрічей у вузькому колі. Важливо врахувати й технічне оснащення виділеної площі (лінії зв'язку, електрика).

Реклама та інформування. Якщо на виставку планується залучити широку аудиторію, го фірма-організатор виставки (Експоцентр) відповідає за всю загальну рекламу - у ЗМІ, зовнішнє оформлення (афіші, постери, розтяжки, реклама на транспорті).

Організація-експонент, тобто та, яка бере участь у виставці, може привертати увагу аудиторії до своєї участі в даному заході (стенду) як шляхом розсилки або персонального вручення запрошень (квитків) па виставку серед своїх існуючих і перспективних клієнтів, так і використовуючи ЗМІ постери, розміщуючи рекламні модулі в ЗМІ та використовуючи PR (наприклад, інтерв'ю керівника, в якому він розповідає про майбутню виставку як етапі публічної діяльності фірми).

Сприяти підвищенню уваги аудиторії до участі фірми у виставці може інформація про спеціальні акції, запланованих на виставці: надання пільг, знижок, розіграші, вручення призів, проведення шоу.

Представлення інформації. Програма представлення фірми на виставці може включати в себе як роботу у стенда, так і додаткові заходи: презентації, шоу, розиграші.

На виставці має бути достатньо роздаткових (рекламних) матеріалів, які повинні адекватно представляти експоновані товари та послуги та контактну інформацію фірми.

Необхідно скласти графік роботи фахівців у стенда, включаючи консультації фахівців у певні години.

Персонал. Персонал повинен бути ретельно підібраний відповідно до цілей фірми на виставці, її товарами і послугами, що подаються там. Необхідно реєструвати контакти, збирати візитки відвідувачів, роздавати візитки та буклети фірми, приділяючи увагу всім хто звернувся, а також стежити за чистотою і порядком. Кожен представник організації повинен мати бедж з назвою фірми.

У разі якщо на виставці планується презентація товару або послуги, можуть залучатися фахівці з інших організацій (артисти, «моделі», консультанти).

Дії після заходу. При підготовці участі фірми у виставці необхідно усвідомити, який остаточний суспільний ефект (крім продажу на виставці, якщо вони плануються) бажано досягти. Часто кінцевим завданням є розширення клієнтської бази, що можливо тільки у випадку, якщо в ході виставки ведеться облік контактів, а після неї - на основі створеної або доповненої і скоригованого бази даних по клієнтам - проводиться аналіз такої бази, її структури, потреб клієнтів. Па основі бази даних будується робота комерційних і маркетингових підрозділів фірми, а створюють або коректують її тс працівники фірми, які працюють біля стенду в ході виставки, і їхній керівник (менеджер з виставкової діяльності).

Конференції, семінари

Місце. Для конференцій і семінарів часто використовуються:

а) конференц-зали в готелях, конференц-центрах;

б) приміщення великого і середнього розміру в палацах;

в) власні приміщення організацій.

Для проведення конференції часто потрібно кілька приміщень: для пленарного засідання та роботи по секціях або круглим столам. Великі конференції часто супроводжуються прийомами; зазвичай їх проводять недалеко від приміщення, де проходить конференція, або на час прийому переобладнано саме приміщення. Конференція може також супроводжуватиметься виставкою за суміжною тематикою, і якщо це все проходить «під одним дахом», то збільшуються вимоги до приміщення, зате для учасників – осіб і фірм – ефект від такого заходу посилюється.

З огляду на те що конференція чи семінар іноді проходять протягом кількох днів, з'являється необхідність розміщення в готелі учасників з інших міст і країн з оплатою за рахунок учасників або організаторів.

Якщо передбачається прибуття на конференцію великого числа учасників високого рівня, то виникає питання парковок, що також входить в комплексний перелік вимог до місця.

Організація основного простору заходу здійснюється в залежності від планованих подій: від числа учасників, виступів, форм їхнього спілкування (пленарне засідання, круглий стіл, кава-брейк і т.д.).

Реклама та інформування. При підготовці конференції важливу роль відіграє її попередня програма, яку організатори готують заздалегідь протягом декількох місяців. У ній вказані дати, час, місце проведення, приблизний або очікуваний перелік виступаючих, теми запланованих виступів. У початковий пакет-запрошення брати участь у конференції (семінарі) може також входити форма заявки на участь, фінансові умови участі та проживання, інформація про попередні аналогічних заходах, деякі матеріали таких минулих заходів, інформація про місце проведення (місті), список додаткових заходів (прийоми , культурна програма вечорами або у вихідні).

Для збільшення ефективності реакції цільових груп на запрошення брати участь в конференції іноді робляться додаткові заходи з використанням ЗМІ: публікація рекламних модулів, рекламних статей чи інтерв'ю, що стосуються запланованого заходу. Зазвичай це здійснюється організаторами конференції; в той же час і фірми-учасники самі можуть інформувати інших учасників і широку громадськість про свій майбутній участю у конференції.

Інформування про семінари, через менший чиста учасників, здійснюється ближче до дня їх проведення, переважно методом «прямого маркетингу", тобто шляхом розсилки листів, факсів цільовим аудиторіям, але іноді застосовується і розміщення рекламних блоків в ЗМІ, переважно друкованих.

Представлення інформації. За кілька днів до початку конференції повністю формується остаточна програма, вибудувана за певними принципами, що визначаються організаторами. Іміджевою рекламою для фірми є подання думки її співробітників - учасників конференції, що відображає точку зору фірми. Оптимальний час подання точки зору фірми - в початковий період пленарного або секційного засідання. Найкраще це зробити відразу після виступу «ключового» спікера, коли увага аудиторії ще деякий час перебуває на найбільш високому рівні.

Крім того, фірма-учасник конференції «представляє» себе в кулуарах, де її співробітники спілкуються з іншими учасниками конференції; перед конференцією їх необхідно забезпечити необхідною кількістю роздавальних матеріалів і роз'яснити ту роль, яку вони можуть виконати на конференції не тільки для себе (як фахівців ), а й для всієї фірми. Якщо фірма є спонсором конференції або семінару, з'являється можливість розмістити стенди, плакати, іншу символіку фірми і се рекламні матеріали.

Персонал. На конференції фірма представлена своїми співробітниками, і з того, наскільки вдало вони виступають, наскільки активно беруть участь в дискусії, як спілкуються в кулуарах: збирають інформацію, поширюють усно і з допомогою роздавальних матеріалів інформацію про свою фірму, про її діяльність, про товари та послуги , про її точці зору на головний обговорюване питання конференції та на інші питання, які хвилюють більшість учасників конференції, - складається уявлення про організацію, в якій вони працюють. Підсумковий аналіз зібраної інформації, перелік контактів, можливі потенційні клієнти - вся ця інформація повинна передаватися в комерційні та маркетингові підрозділи для подальшого використання.

При організації та проведенні фірмою семінару особи, що його проводять,  фактично займаються прихованим «продажем»  продукції організації, яку вони представляють, тому для проведення семінару необхідно вибирати кваліфікованих фахівців, які до того ж уміють працювати з аудиторією.
Дії після заходу. Основні дії після участі в конференції (її проведення) - це аналіз отриманої інформації та відбулися контактів та доведення результатів цього аналізу до зацікавлених підрозділів. Отримана інформація не обмежується вимовленими виступами, а включає в себе всі думки, висловлені в кулуарах, під час інших подій конференції (прийомів, культурної програми).

Комерційна значимість участі у виставці підвищується, сіли про встановлені на конференції контактах дізнаються ті співробітники фірми, які відповідають за відносини, бізнес, продажу тим організаціям, з представниками яких відбулися бесіди. Ці бесіди та контакти аналізується, так як вони являють собою «моментальну фотографію» ринку, на якому присутній фірма, і їх аналіз дозволяє зробити висновки про правильність її стратегії, необхідних змінах, у тому числі і в публічній політиці.
Семінари – заходи, що дозволяють отримати більш детальне думку меншої кількості людей; семінари-представлення нового продукту більш схожі на фокус-групу, де кількісні дослідження замінюються на якісні. При проведенні семінару для фахівців є можливість більш детально роз'яснити конкретним представникам цільової аудиторії переваги чи недоліки, а також особливості певних товарів, послуг, що неможливо зробити в відношенні більш масової аудиторії в силу її різнорідності, різного освітнього рівня щодо конкретних питань, а також з нестачу часу.

Заходи у сфері спонсорства та благодійності

Місце. Якщо спонсоровані заходи відбуваються в приміщеннях інших організацій (на стадіонах, у концертних залах) або спонсорство не локалізовано (наприклад, це «інформаційний спонсор»), то представлення громадськості дій у сфері благодійності найчастіше відбувається в приміщеннях організації, яка отримує благодійну допомогу.

Спонсоровані заходи можуть мати багатьох спонсорів, частина з яких має і більш високий статус (титульний, генеральний спонсор), вони також можуть впливати на вибір місця. При наданні благодійної допомоги її одержувачем може виявитися не тільки конкретна організація, але і фонд, що розподіляє ці кошти серед організацій, і вибір місця представлення громадськості дій у сфері благодійності здійснюється спільно фірмою, яка надає допомогу, і її кінцевим одержувачем або фондом.

Реклама та інформування. Організатори заходів, спонсорованих організацією, часто самостійно здійснюють розповсюдження інформації про такі заходи. Іноді, особливо у випадку «інформаційного спонсорства», коли організація-спонсор надає не фінансові кошти, а свої інформаційні ресурси, ці ресурси використовуються і як канали донесення інформації про захід.

При наданні благодійної допомоги в розповсюдженні інформації про майбутню акцію можуть брати участь обидві сторони - як одержувач допомоги, так і благодійник.

Представлення інформації. Спонсорується захід йде за своєю власною програмою, але при укладанні договору про спонсорство необхідно заздалегідь чітко зафіксувати всі елементи іміджевої реклами компанії, які гарантує організатор заходу своєму спонсору, - спонсорський пакет. Спонсорський пакет може включати в себе рекламу на афішах, в місці проведення (у залі, на стадіоні, на площі чи в парку і т.д.), зазначення спонсора в ЗМІ при рекламі заходу, поширення інформації спонсора на заході, інші можливі елементи.

У разі благодійності такої чіткої фіксації умов немає, як немає і способів (фінансового) впливу у разі невиконання обумовлених умов - згадок благодійника, розміщення його символіки на заході.

Персонал. При спонсоруванні заходи основне навантаження на персонал лягає в період підготовки до заходу, починаючи з моменту укладення договору на надання спонсорської допомоги (в який включаються ті елементи реклами та просування іміджу фірми, які нею надаються такі), виготовлення та доставки елементів зовнішнього оформлення і додаткових матеріалів (буклетів, рекламних брошур, зразків товарів) і закінчуючи самим поширенням цих матеріалів на заході.

Акції в сфері благодійності вимагають присутності представника керівництва організації або уповноваженої ним особи (PR-менеджера) при поданні ролі організації-благодійника, наприклад, вручення чека або урочисте підписання договору дарування.

Дії після заходу. Зважаючи очевидного іміджевого характеру спонсорства та благодійності ефект від проведення подібного заходу слід безпосередньо за заходом, хоча у випадку зі спонсорством, коли на спонсорованому заході проводиться презентація товарів та послуг, можливий сплеск інтересу і збільшення числа звернень до фірми, що стосуються її діяльності і виробленої продукції.

Разом з тим більш довгострокове використання фактів благодійності можливо за допомогою поширення інформації про надані засобах або іншої допомоги – в ЗМІ, в буклетах фірми, в толові звітах, у виступах керівників на офіційних заходах: річних зборах акціонерів, нарадах, конференціях.

Оригінальні спеціальні заходи

Це такі заходи, які фірма розробляє і реалізує, грунтуючись на своїх фактичних планах і потребах - внутрішньокорпоративних і зовнішніх. Такі події можуть бути пов'язані як з конкретною датою (ювілей організації, день працівника даної галузі, календарне свято), так з сезоном (зимові гуляння, «білі ночі») і з подією в житті фірми та її діяльність разом з іншими партнерами.

Місце. Такі заходи можуть проводитися в самих різних місцях: в приміщенні організації, в орендованих приміщеннях і зачах (ресторанах), на відкритому повітрі - усе залежить безпосередньо від програми заходу.

Реклама та інформування. Для внутрішньофірмових заходів інформування співробітників проводиться через корпоративну інформаційну мережу, інформаційні бюлетені, оголошення на стендах, з корпоративної радіотрансляційної мережі, на зборах персоналу.

Для зовнішніх заходів можуть використовуватися ЗМІ (рекламні модулі та статті керівників і PR-фахівців), а також розміщення інформації про захід в місцях реалізації товарів і послуг (філіях, відділеннях, торгових точках).

Представлення інформації. Дані заходи через їх різноманіття (вшанування кращих фахівців або ветеранів, представлення нових технологій) вимагають розробки та індивідуальних сценаріїв з урахуванням їх специфіки, наступних основної мети заходу - розвитку корпоративної культури фірми (корпоративного духу), розвитку зовнішнього іміджу організації, зміцненню іміджу організації, демонстрації її стійкості, традицій, потенціалу, можливостей.

Персонал. Весь персонал, який бере участь в таких заходах, фактично є не тільки «єдиним учасником», а й колективним каналом інформації для інших аудиторій. Наприклад, свято (ювілей) містоутворюючого підприємства - це і свято для міста, так як члени сімей працівників підприємства та колективи організацій, пов'язаних з даним підприємством, також зацікавлені в успішній діяльності даного підприємства і можуть бути залучені як у підготовку, так і в проведення заходу .

Крім того, важливу роль відіграють провідні заходи (це можуть бути і запрошені особи) і керівники фірми.

Дії після заходу. Вони полягають у закріпленні ефекту, досягнутого на заході:

а) для внутрішньофірмового - створення кращого робочого клімату на підприємстві, усвідомлення кожним працівником своєї важливості і значимості на підприємстві;

б) для зовнішнього - розуміння важливості і ролі фірми в житті міста чи регіону, її передового характеру в технологічному або виробничому плані.

Ці цілі можуть бути досягнуті шляхом публікацій у корпоративних і в загальноміських та регіональних ЗМІ інформації як рекламного, так і інформаційного характеру (випуски новин по ТБ і радіо).

Акції з використанням баз даних

Попередньо створені бази даних з сегментацією за типом клієнтури, пріоритетам, купівельному поведінці дозволяють націлене звертатися до розрізняються по своїх характеристиках аудиторіям і проводити PR-заходи, які найбільше цікаві саме цим аудиторіям.

Місце. Такі акції можуть проходити як у власних приміщеннях (філіях, відділеннях), так і з використанням чи друкованої продукції, або електронних засобів зв'язку (електронна пошта) - з доставкою інформації клієнту.

Реклама та інформування. Для проведення таких заходів можуть використовуватися як існуючі в організації бази даних, так і нові. Для створення нових або поповнення існуючих може застосовуватися технологія купонів (відривні частини оголошень, які зацікавлена особа відправляє у фірму, заповнивши свої дані), проведення спеціальних промо-акцій, які поповнюють такі бази даних, або, наприклад, використання переліку звернулися у фірму клієнтів у результаті конкретної рекламної кампанії.

Представлення інформації. Форма подання залежить від каналу інформування: якщо передбачається особисте спілкування з групою клієнтів, то необхідна розробка сценарію; якщо передбачається розсилка інформації у друкованому або електронному вигляді, то передбачається створення макета розсилки (видання), підготовка інформаційного змісту, виробництво і відправлення повідомлень (бюлетенів) .

Персонал. В даний захід залучений персонал, який створює (що становить, коригувальний) базу даних, що готує інформаційну начинку розсилки або акції для групи клієнтів, а також ті, хто може брати участь в особистому спілкуванні з адресатами заходи як при поданні інформації, так і після нього, в разі виникнення інтересу до фірми і її товарів і послуг.

Дії після заходу. Ефективність таких заходів може бути досягнута тільки тоді, коли співробітники фірми, що відповідають за безпосередню роботу з клієнтами, знають про такі заходи і готові реагувати на звернення клієнтів в результаті такого заходу. Тому попередній інструктаж співробітників і подальший моніторинг їхньої роботи з вступниками зверненнями - запорука успіху такого заходу.

Інші заходи

Як більш приватні PR-дії, які включаються до інших PR-заходи, можна розглядати виступу - на семінарі, проведеному іншою організацією, на конференції, при відкритті виставки; прийом (фуршет) перед початком заходу, спільне (з цільовою групою) відвідування організації, стороннього заходу.

( Питання для самоконтролю

· Дайте визначення поняттю «спеціальні події».

· Перерахуйте і розкажіть про спеціальні події PR.

· Що і для чого визначають цілі та завдання спецподій?

· Які Ви знаєте «прийоми»? Розкажіть про них.

( Теми рефератів

· Технології підготовки та проведення презентацій.

· Технології підготовки та проведення прес-конференції.
( Завдання для самостійної  роботи

Завдання 1. Бейдж. Розробіть формат бейджів гостя і організатора / улаштовувача для наступних подій.

· Прес-конференція «Телевізор нового покоління», присвячена виходу на ринок нової моделі міні-телевізора «Panagnomix».

· Медіа - презентація екологічно чистого напою «Жива крапелька» 

· Форум представників малого бізнесу на регіональному рівні.

· Свій варіант.

За результатами обговорення виробіть 5 - 7 основних вимог, яким повинен відповідати бейдж.
Завдання 2. Підготовка медіакіта. Значиму роль у прес-конференції грає медіакіт - підбірка письмових матеріалів, сформованих в окремій папці. Мдіакіт може включати в себе: прес-реліз, біографії виступаючих, копії промов, виголошених на прес-конференції; буклет компанії або спонсорів події; слайди, схеми і статистичні таблиці; фотографії і т. п. Підготуйте перелік матеріалів, які повинні увійти у медіакіт для медіа-презентації з наступного приводу: 

· Випуск фірмою нового продукту на ринок.

· Відкриття нового комерційного банку.

· Відкриття нового оптового магазину в мережі.
ТЕМА 6

ОЦІНКА ЕФЕКТИВНОСТІ PR-ДІЯЛЬНОСТІ

1. Технологія та етапи проведення дослідження при підготовці та оцінці ефективності PR-діяльності.

2. Вимірювання ефективності PR.


Ключові слова: PR-дослідження, програми дослідження, PR-value, національний індекс репутаційної стабільності і комунікативної ефективності (RC-Index), рейтинг. 
1. Технологія та етапи проведення дослідження при підготовці та оцінці ефективності PR-діяльності 

У діахронічному аспекті PR-дослідження представляє собою реалізацію послідовності наступних етапів:

· розробка програми дослідження (підготовчий етап);

· збір первинної соціальної інформації (польовий етап);

· обробка отриманих даних;

· аналіз та узагальнення отриманої інформації;

· підготовка звіту про результати дослідження.

Розглянемо докладніше два найважливіших і найбільш складних етапу дослідження - складання програми та польовий етап.

Програма дослідження – це виклад основних принципів і методології дослідження, його процедури і організації.

Програми включає в себе два основних розділи – методологічний і методико-процедурний.
Методологічний розділ програми дослідження складається з наступних  компонентів.

Проблемна соціальна ситуація. Реальні труднощі функціонування організації, інституційного або індивідуального базисного суб'єкта PR створюють для нього проблемну ситуацію, для пошуку шляхів вирішення якої й необхідно проведення дослідження.

Цілі та задачі дослідження. Під метою розуміється загальна спрямованість дослідження, проект дії і його результату. Це те, що повинно бути досягнуто в кінці всієї роботи. Завдання дослідження структурують і конкретизують поставлену мету, позначають напрями і способи її досягнення.

Об'єкт і предмет дослідження. Будь-яка проблема організації не існує сама по собі і завжди передбачає свого носія – певну спільноту, групу людей, цільову аудиторію. Об'єкт дослідження характеризується кількісно, структурно, а також з точки зору його просторово-часової визначеності. В якості об'єкта дослідження можуть виступати спільноти людей, їх діяльність, організована за допомогою соціальних інститутів, і умови, в яких ця діяльність здійснюється. Предметом дослідження прийнято вважати ту зі сторін об'єкта, яка безпосередньо підлягає вивченню.

Системний аналіз об’єкта дослідження. Під системним аналізом об'єкта розуміється побудова його концептуальної моделі, в якій може бути розкритий весь комплекс внутрішніх і зовнішніх елементів і зв'язків досліджуваного об'єкта.

Спираючись на системний аналіз, аналітик, який проектує дослідження, подумки, розчленовує його об'єкт, виділяє елементи, зовнішні та внутрішні зв'язки, його структуру і висуває припущення про механізми його функціонування та розвитку.

Результатом попереднього системного аналізу досліджуваного соціального об'єкта є предмет дослідження, що має форму деякої гіпотетичної моделі, яка може бути представлена у вигляді схеми з описом елементів і зв'язків досліджуваного об'єкта.

Теоретична та емпірична інтерпретація понять. Мета даного компонента методологічного розділу програми – чітко, точно вказати, що розуміється у дослідженні під найважливішими термінами або поняттями. Необхідно дати визначення, виявити структуру кожного з них, без чого неможливо перевести поняття на мову конкретного, або, як кажуть в соціології, операціонального вивчення.

Зміст поняття може бути розкрито належним чином у тому випадку, якщо його інтерпретація йде в двох напрямках: зіставлення даного поняття з іншими поняттями (теоретична інтерпретація поняття) і зіставлення його з даними спостереження й експерименту, тобто з емпіричними даними (емпірична інтерпретація поняття ).

У першому випадку розкривається теоретичний зміст поняття, в другому – емпіричне. 

Емпірична інтерпретація – це специфічна процедура пошуку емпіричних значень теоретичних термінів, які можуть бути виражені через емпіричні показники та індикатори. У результаті в дослідженні вимірювання здійснюється через систему спеціально розроблених емпіричних показників.

Операціоналізація понять – специфічна процедура, що пов’язує в єдине ціле проблеми утворення понять, техніки вимірювання та побудови показників. На цьому етапі здійснюються такі операції: переклад понять в показники; переклад показників в змінні (обирається тип шкали і, якщо можливо, одиниці виміру); переклад змінних в індекси (обирається техніка конструювання індексу); оцінка індексів (проводиться розрахунок індексів на надійність і обгрунтованість ).

Висунення і перевірка гіпотез. Гіпотеза в PR-дослідженні – це науково обгрунтоване припущення про структуру соціальних об'єктів, про характер елементів і зв'язків, що утворюють ці об'єкти, про механізм їх функціонування та розвитку. Гіпотеза задає напрям дослідження. Вона повинна бути сформульована лаконічно й однозначно, не повинна допускати подвійного тлумачення і використання тверджень, які суперечать вже доведеним положенням і фактам. Гіпотеза має бути ясною, несуперечливою і такою, що перевіряється. Гіпотези вкрай важливі для підготовки інструментарію дослідження. Так, якщо конструюється анкета, то кожна гіпотеза повинна бути перевірена відповідним блоком питань. Гіпотези найбільш тісно пов'язані з двома елементами програми – завданнями і системним описом об'єкта. По суті вони являють собою приблизні відповіді на поставлені в задачах питання, причому, формулюючи ці попередні відповіді, ми звертаємося до пояснювальної схеми об'єкта. За змістом припущень гіпотези можуть бути описовими (припущення про факти, що відносяться до проблеми), пояснювальними (припущення про причинно-наслідкових зв'язках об'єкта), прогностичними (припущення про можливий варіант розвитку подій, про перспективу змін процесів). Часто зустрічаються і змішані типи гіпотез.

Методико-процедурний розділ програми складається з наступних компонентів: розробка стратегічного плану дослідження; вибір дослідницької стратегії, обгрунтування і формування вибірки; розробка методичного інструментарію дослідження; формування організаційного плану та основних процедур збору інформації.

Розробка стратегічного плану дослідження. У залежності від цілей і завдань дослідження, стану знань про досліджуваний об'єкт, а також ряду інших факторів у кожному конкретному випадку розробляється своя власна стратегія пошуку (стратегічний план), що визначає послідовність операцій, здійснюваних PR-аналітиком. Стан знання про досліджуваний об'єкт визначає характер плану – пошуковий, описовий та експериментальний.

Пошуковий план застосовується в тих випадках, коли немає ясного уявлення про проблему чи об'єкт дослідження. У процесі пошукового дослідження формулюється проблема, визначається основний набір засобів – методик дослідження, порядок їх застосування, черговість підлягають вирішенню завдань з точки зору їх важливості. Робота за пошуковим планом завершується ясним і чітким формулюванням проблеми і висуванням гіпотез.

Описовий план дослідження застосовується у випадках, коли наявні знання про проблему дозволяють виділити об'єкт і сформулювати описову гіпотезу, тобто гіпотезу про структурно-функціональні зв'язки та класифікаційні характеристики досліджуваного об'єкта. Мета плана полягає в тому, щоб перевірити цю гіпотезу і у випадку її підтвердження отримати точні якісно-кількісні характеристики досліджуваного об'єкта.

Експериментальний план дослідження застосовується тоді, коли наявні знання про об'єкт дозволяють сформулювати пояснювальну гіпотезу. Мета плану – встановити причинно-наслідкові зв'язки об'єкта, розкрити не тільки структуру останнього, а й причини, що зумовлюють його функціонування чи розвиток.

Розробка методичного інструментарію дослідження. Даний етап методичного розділу програми містить у собі обгрунтування відповідного інструментарію дослідження – методів збору, обробки і аналізу соціальної інформації. Наступний розділ методико-процедурної частини програми PR-дослідження – обґрунтування і розрахунок вибірки.
Організаційний (робочий) план дослідження  – це документ, в якому в суворій хронологічній послідовності розписується перелік необхідних робіт за видами, вказується, що, кому і коли робити: розмножувати анкети; домовлятися про терміни та умови проведення польового дослідження з конкретними організаціями, установами, де воно буде проводитися; організовувати мережу анкетерів та інтерв'юерів; укладати угоди з центрами комп'ютерної обробки даних; готувати звіт і т.д., і т.п.

Робочий план складається після завершення розробки програми соціологічного дослідження і затверджується одночасно з програмою. Основними ланками цього плану є пілотажне дослідження (апробація методик збору первинних даних), польове обстеження (масовий збір даних на об'єкті), підготовка первинних даних для обробки, обробка даних, їх аналіз та інтерпретація, виклад результатів. Робочий план включає в себе тимчасовий (мережний) графік здійснення різних видів робіт, підбір і підготовку виконавців, розрахунки необхідних матеріальних витрат на дослідження, розробку форм контролю за проведенням дослідження.

Звіт – форма підведення підсумків емпіричного дослідження –  складається за певним планом. Він містить у собі опис усіх розділів програми дослідження, виклад використовуваних концепцій і методів, а також опис і аналіз отриманих даних.

2. Вимірювання ефективності PR

Одне з найскладніших питань, з яким стикаються фахівці, полягає у тому, як визначити ефективність PR комунікацій. У залежності від цільових орієнтирів організації PR-комунікацій розрізняють економічну ефективність – розширення зони ринкової присутності та збільшення обсягу продаж та комунікативну ефективність – психологічний вплив окремих комунікаційних засобів на свідомість людини.

Проблема оцінки PR на сьогодні є актуальною, але необхідно розрізняти наступні поняття як «вимірювання ефективності» та «оцінка ефективності». Об’єктом вимірювання ефективності є визначення короткострокових результатів PR-активності, а оцінка – довгострокових.

У 1997 р. Інститут зв'язків із громадськістю випустив публікацію, в якій була зібрана вся інформація по вимірюванню та оцінці зв'язків з громадськістю. У доповіді описувалися кілька шляхів виміру процесу і результатів піар-діяльності. Вимірювання процесу піар-діяльності показує, чи було відіслано, розміщено або приділено увагу повідомленням, критерії вимірювання – кількість виданих прес-релізів в пресі, розміщених статей (моніторинг преси), відгуки на повідомлення аудиторії і т.п. Необхідно відмітити, що процес вимірювання результатів піар програми не настільки важливий, оскільки він дає вельми мізерну інформацію по результативності програм, в усякому разі до тих пір, поки не з'ясовується, що результати піар компанії можуть змінити сприйняття, ставлення або поведінку громадськості – думки, почуття та діяльність людей. Перша стаття з вимірювання PR- діяльності описувала стан справ у вимірі PR-відносин, а також короткостроковий ефект PR-програм на одну або більше групи населення або організацію.

Вимірювання результативності PR-технологій показує, чи змогли вони досягти цілей комунікації, проте вони не здатні виміряти цінність даних піар-взаємин для організації або товариства. Можливо, наприклад, те, що програма піару може ґрунтуватися на поганому стратегічному розумінні й зміні сприйняття, відносин чи поведінки суспільних груп, яке буде мати лише невеликий вплив на організацію. Також справедливо і те, що якщо фахівці піар є стратегічними консультантами менеджменту компанії, то також необхідно виміряти ефект результату на управлінську ланку компанії, як і на суспільство. Сучасні оціночні методики також розглядають тільки короткострокові результати піар-діяльності і не стосуються довгострокових механізмів взаємовідносин організації і громадськості.

Багато світових тенденцій (обмеженість ресурсів, постійний тиск на маркетингові бюджети, посилення контролю над використанням коштів) актуально є для України. Але проблема полягає в тому, що посилення контролю не завжди супроводжується свідомістю необхідності витрат на проведення досліджень, які складають від 2-10% загальної суми витрат на проект.

Оцінювання діяльності із зв’язків з громадськістю може відбуватися з використанням різноманітних методів оцінювання повідомлень і поведінки респондентів, які застосовуються для дослідження складових програми інтегрованих маркетингових комунікацій. Один з таких методів передбачає розгляд елементу зв’язків з громадськістю порівняно до цілей зв’язків з громадськістю компанії. Часто мета специфічної кампанії – підвищити обізнаність фірми або назви товару. Оцінювання включає розроблення індексу обізнаності перед початком кампанії. Потім після заходу зв’язків з громадськістю обізнаність вимірюють другий раз, щоб визначити, чи відбулося її збільшення. Наприклад, такий вид інформації є цінний в індустрії кіно: коли знаменитості роблять персональні появи і візити, щоб розповісти про покази з метою посилити інформаційне повідомлення, обізнаність має підвищуватися. В інших ситуаціях мета кампанії зв’язків з громадськістю – побудувати позитивне враження про компанію внаслідок поганого інформаційного повідомлення або іншої негативної події. Знову імідж потрібно виміряти до і після кампанії зв’язків з громадськістю. Мета – подивитися, чи змінився імідж і, якщо так, то до якого ступеня. Такий підхід складний і поглинає час. Він може брати час до самої кампанії зв’язків з громадськістю, щоб мати повний вплив. Проте багато фірм зацікавлені у знанні, які працюють їх зв’язки з громадськістю.

Одним з найбільш поширених і переконливих способів оцінки ефективності PR став «рекламний еквівалент» – вартість рекламної площі, аналогічної отриманому кількістю публікації. З нашої точки зору, необхідно відзначити, що рекламний еквівалент – це слабкі показники, вони мають на увазі, що PR – замінник реклами, хоча вони мають різні ролі. Еквіваленти реклами не враховують позитивного і негативного висвітлення в ЗМІ, а також цінності чи шкоди від розміщення інформації у ЗМІ (або критики). Розміщення високоякісної інформації в ЗМІ не можна купити, тому йому не можна надати цінність за допомогою витрат на еквівалент реклами. Таким чином, у цьому методі відображається суб'єктивна система коефіцієнтів, які можуть присвоюватися довільно і впливати на кінцевий результат.

Незважаючи на неоднозначне ставлення з боку дослідників і практиків, еквівалент рекламної вартості використовується в одній з моделей, що розглядає зв'язки з громадськістю як сферу, від якої можна очікувати повернення інвестицій (ROI – return to investment). «Повернення інвестицій – це співвідношення між загальними витратами на комунікаційну активність і вигодами організації або одного з її бізнесу, що випливають з даної активності».

Існує три рівня оцінки кількісних показників ефективності паблік рилейшнз.

До першого, базового, рівня (оцінки кількісних показників) належать наступні критерії: 

1. Обсяг інформації, що передбачає підрахунок кількості публікацій у ЗМІ за певний період. 

2. Поширеність повідомлення. Техніка оцінки даної категорії полягає, по-перше, у вимірюванні частоти появи певних матеріалів, а по-друге, в оцінці кількості людей, які ознайомились з матеріалами. 

3. Рекламний еквівалент передбачає визначення вартості опублікованого обсягу повідомлення згідно з рекламними розцінками. 

4. Цінова ефективність. Дослідження даної категорії направлене на аналіз вартості контакту з окремим представником аудиторії. 

Другий рівень (оцінка кількісних показників) включає вимірювання ефекту впливу на аудиторію та рівня інформованості (оцінка обізнаності, володіння інформацією, її розуміння та усвідомлення). 

Третій рівень (складний якісний аналіз) передбачає вимірювання змін в думках і переконаннях, а також поведінці. Оцінка поведінки є найскладнішою технікою, що пов`язано з проблемою встановлення значної кількості взаємозалежних факторів, які слід враховувати при проведенні аналізу. Наприклад, при реалізації медіапрограм показником результативності може бути зростання у статтях представників ЗМІ основних ключових повідомлень організації.

Результати оцінки PR вважають очевидними, якщо для їх оцінки немає необхідності витрачати будь-які засоби на проведення маркетингових досліджень, або вони підтверджені досвідним шляхом. Очевидність результатів PR-діяльності – це, наприклад, збільшена кількість придбаного банківського продукту, який надається тими ж самими менеджерами в тих же умовах продажу (наприклад, обсязі рекламної підтримки). Однак не викликає сумнівів той факт, що кожна фінансова установа ще до впровадження PR-заходів у життя має детально розробити комплексну PR-програму (або замовити цю частину роботи PR-агентству). В такому разі ступінь успішності PR визначається тим, наскільки повно досягнуті поставлені завдання з урахуванням їх узгодженості із загальною PR-програмою. Остання повинна включати, серед іншого, інформацію про запланований рівень медіаактивності банку протягом визначеного періоду.

До однієї з найпростіших систем оцінки ефективності піару належить методика підрахунку так званого “PR-value”, тобто рекламного еквіваленту: скільки банк змушений був би витратити коштів, якби всі публікації, розміщені за допомогою піару, довелося купувати за рекламною вартістю. У підрахунку враховується релевантний обсяг публікації (наприклад, кількість рядків). 

Багато рекламних агентств використовують спеціальний коефіцієнт: рекламний еквівалент кожної піар-публікації множиться на 1,5-3 (залежно від домовленості з клієнтом), оскільки вважається, що довіра і читабельність пі PR--статей вища, ніж рекламних модулів. Поряд із цим, інші компанії вважають піар-статті дешевшими за рекламні на 15-30%, враховуючи так звану агентську знижку.

При підрахунку PR-value практично не враховуються або рідко враховуються такі фактори, як тональність публікації, переконливість ключових повідомлень, статус видання. Тобто отримання необхідного рівня PR-value в короткостроковому періоді може призвести до значних збитків у майбутньому (наприклад, через втрату довіри провідного цільового сегменту за рахунок неправильно обраних носіїв піар-звернень). 

Уникнути вказаних недоліків дозволяє «Національний індекс репутаційної стабільності і комунікативної ефективності (RC-Index)» – інноваційний аналітичний продукт, розроблений національними агентствами «ComInform» та «PRT», що являється першою спробою на теренах України визначити чіткі науково обґрунтовані індикатори ефективності комунікативної політики вітчизняних компаній та ступінь взаємодії даних індикаторів з репутаційними характеристиками об`єктів дослідження. 

Технологія розрахунку репутаційних індексів передбачає комплексну багаторівневу процедуру збирання і математичної обробки інформації, що дозволяє не тільки виміряти ділову репутацію досліджуваних об`єктів у вигляді числових показників, але й оцінити її з точки зору ефективності (табл. 2). 

Основні результати повного дослідження полягають в отриманні рейтингів двох типів даних: 

1 тип даних – рейтинг репутації (R') об`єктів дослідження в розрізі домінант знання () та емоційного сприйняття () для кожної досліджуваної стейкхолдерської групи та для всіх стейкхолдерських груп. 

2 тип даних – рейтинги, які характеризують якість медіа-поля: 

· рейтинг ефективності комунікативного впливу R"(BB) демонструє взаємозв`язок між репутаційними показниками (R') і сумою характеристик ймовірного впливу всіх представлених у ЗМІ інформаційних приводів, пов`язаних з об`єктом дослідження; 

· рейтинг ефективності впливу подій R"(ФС) демонструє взаємозв`язок між репутаційними показниками (R') та емоційними характеристиками інформаційних приводів об`єкта дослідження, адресованих різним цільовим групам; 

· рейтинг ефективності передбачених комунікаційних витрат R" (СЕ) демонструє кореляцію між репутаційними показниками (R') та умовною величи-ною, яка відображає приблизну суму коштів (грн.), необхідну для отримання існуючого інформаційного поля за допомогою “баінгу”, чи так званого прямого розміщення. 

На думку Нормана Стоуна, обчисленню піддаються наступні показники результативності PR: 

· Процентна зміна "стурбованості" (заклопотаності, інтересу та ін.) Можна обчислити шляхом соціологічного опитування. 

· Зростання числа отриманих запитів.

· Скорочення числа одержуваних скарг.

· Частота згадування в пресі. 

· Можливості бачити або чути певну думку (обчислюється шляхом опитування). 

· Поліпшення позиції компанії на ринку по відношенню до конкурентів (маркетингове дослідження). 

· Час, витрачений на досягнення певних позицій на ринку (заняття певної частки ринку).

Необхідно відмітити, що не існує універсального методу оцінки PR-ефективності. Ретельне планування перед реалізацією програми маркетингових комунікацій робить оцінку всієї кампанії легшою і точнішою. Водночас, програми зв’язків з громадськістю потрібно оцінювати не тільки в світлі того, як багато раз організація була згадана в ЗМІ, але і також і які рекламні повідомлення і історії, розказані про компанію. Зусилля зв’язків з громадськістю необхідно порівнювати з цілями підрозділу для того, щоб побачити, чи досягає організація бажаних результатів з її інформаційними повідомленнями. Проте оцінювання як завершальний етап розвитку кампанії, завдяки якому вона ефективно враховує свій досвід, безумовно, є ефективним. 

( Питання для самоконтролю

· Чи можлива об'єктивна оцінка результатів кампанії та ефективності вкладених у неї коштів? 

· Чому ефективність паблік рилейшнз для кожної кампанії визначається окремо?

· Які показники  результативності PR піддаються обчисленню?

· Які методи визначення ефективності паблік рилейшнз використовуються найчастіше?

· Назвіть основні міфи щодо оцінки ефективності PR.

( Тематика рефератів
· Оцінка ефективності окремих PR-інструментів.

· Види методів оцінки ефективності PR-діяльності.
( Завдання для самостійної роботи
На сьогоднішній день не існує єдиної послідовної думки про ефективні виміри оцінки впливу PR на відносини з цільовою аудиторією. Кожна компанія є унікальною, має індивідуальні цілі. Оцінити надійність унікального за своєю природою заходу або процесу складно. Безумовно,  універсального виміру, відповідного для всіх обставин,  не існує, оскільки він залежить від актуальних проблем, задіяних організацій і аудиторій. Оптимальне вимірювання ефективності також залежить від культури управління в організації. Підходи до оцінки PR повинні узгоджуватися з характером діяльності організації. Визначте, якими методами можна вимірювати ефективність PR-діяльність закладу освіти.
ТЕМА 7

ПЛАНУВАННЯ PR-ДІЯЛЬНОСТІ В СОЦІАЛЬНІЙ СФЕРІ

1. Використання технологій паблік рилейшнз у соціокультурній сфері України.

2. Спонсорська та благодійницька діяльність.
Ключові слова: PR-діяльність, PR-кампанія, соціальна сфера, спонсоринг, благодійніцькі акції, некомерційні організації.

1. Використання технологій паблік рилейшнз у соціокультурній сфері України
Глибокі економічні та соціальні перетворення, що відбулися в українському суспільстві, вимагають принципового переосмислення соціальної ролі сучасних державних установ культури. В нових умовах їхня діяльність набуває яскраво вираженого характеру культурного лідерства, що спричиняє розширення кола соціальної комунікації, зокрема активізацію зв'язків з громадськістю. Цей напрям роботи не є принципово новим для закладів культури, адже ще за радянських часів розглядався як важливий елемент роботи бібліотек, клубів, музеїв, театрів. 

Проте усталений перелік форм зв'язків з громадськістю, які залишилися з минулого (інформаційні повідомлення, прес-конференції, брифінги тощо), в сучасних умовах комерціалізації культури потребує вдосконалення та переосмислення, оскільки на початку ХХІ ст. в Україні PR-діяльність закладів культури відрізняється від аналогічних західних моделей тим, що широкі можливості, які надають нові технології паблік рилейшнз у соціокультурній сфері, залишаються недооціненими та майже не використовуються. 

Невідповідність застарілих технологій просування досягнень культури та створення позитивного іміджу організацій соціокультурної сфери є однією з головних суперечностей культурного розвитку в Україні, що позначається на загальній недосконалості PR-діяльності, тому що імідж українських закладів культури не відповідає дійсній цінності, не може конкурувати із західними театрами, бібліотеками, музеями за рівнем популярності й інформування. 

Саме тому актуальними завданнями діяльності сучасних установ культури є підвищення власного соціального статусу, формування у суспільній свідомості позитивного іміджу та встановлення міцних і довготривалих відносин із цільовою аудиторією, спонсорами та партнерами. Вельми перспективними у цьому плані є освоєння й використання нових технологій зв'язків з громадськістю, під якими розуміємо плановані тривалі зусилля, спрямовані на створення і підтримку доброзичливих відносин і взаєморозуміння між організацією та громадськістю. Вирішення цих проблем, як у науковому, так і в практичному контексті, є важливим завданням, оскільки кожна установа культури не може ігнорувати нові PR-технології, покликані сприяти соціально-економічній адаптації.

Тенденції розвитку організацій соціокультурної сфери в усьому світі свідчать про наполегливість сучасних музеїв, бібліотек, театрів у пошуку шляхів ефективної комунікації зі споживачами пропонованих послуг. Як правило, пошукове коло окреслюється різноманітними PR-технологіями, що довели свою ефективність і в інших сферах соціального життя, а також стали атрибутом повсякденної діяльності зарубіжних закладів культури. 

Така практика поступово набирає обертів і в Україні, але використання PR-технологій у вітчизняних соціокультурних закладах має суттєві розбіжності з аналогічною практикою в країнах західної Європи та США. Якщо на Заході PR-технології розглядаються передусім як інструмент комерціалізації діяльності закладів культури, то в Україні організації соціокультурної сфери все ще орієнтуються на підтримку держави, а паблік рилейшнз сприймається лише як допоміжний засіб інформування громадськості про власну діяльність. Відповідно, суттєвою проблемою є відсутність стратегічного бачення можливостей застосування інноваційних технологій зв'язків з громадськістю як найважливішого елементу діяльності закладів культури. Науковці зазначають, що PR-технології це синтез ідеї та технологічної схеми її реалізації, який позначається абревіатурою RACE, де research — аналіз і постановка завдань, action — дія, тобто розробка програми, communication — спілкування, тобто реалізація розробленої програми інформаційно-комунікативними засобами, evaluation — оцінка, визначення результатів та внесення коректив у програму. 

PR-кампанія обмірковується й оформлюється як проект, прорахований за часом, визначений за кількістю фінансових та людських ресурсів, забезпечений можливістю прогнозу ефективності результатів. Основою реалізації кампанії є акції та заходи, мета яких — повідомити або нагадати про певну установу максимальній кількості споживачів, а також залучити ресурси, необхідні для функціонування соціально-культурного закладу. 

На жаль, в Україні таке системне бачення спілкування з громадськістю лише формується, хоча сучасні завдання, які постали перед вітчизняною культурою, вимагають орієнтації на визначену вище схему. Саме їх, а також принципи та пріоритети, спрямовані на розуміння культури як важливого атрибуту національної ідентичності, сукупності матеріального і духовного надбання національної спільноти, необхідно зберігати і розвивати. Водночас панівний консервативний погляд на сферу культури, ставлення до неї як до пасивного об'єкта державної опіки не відповідає тенденціям соціокультурного розвитку європейських країн. У багатьох сучасних державах культура сприяє соціально-економічним інноваціям і є певним джерелом формування нестандартного, креативного мислення, лабораторією творчих підходів до організації виробничих відносин та процесу створення матеріальних і духовних цінностей. 

Вважаємо доцільним використання в Україні нових технологій PR-діяльності, які довели практичну ефективність у західних країнах. Зокрема, йдеться про можливість застосування технології брендингу в соціокультурній сфері, який є процесом формування й просування на ринку бренду країни або її культури. Саме поняття брендингу ввійшло до наукового обігу лише у 1990-ті роки завдяки британським експертам у сфері зв'язків з громадськістю С. Анхольту та В. Олінсу. 

Бренд у сфері соціокультурної діяльності можна визначити як унікальне поєднання стійких асоціацій у свідомості громадськості, що відображають індивідуальність національної культури, її неповторність та доступність; забезпечують постійний інтерес до культурних надбань країни або організації; визначають конкурентну перевагу культури або культурного продукту під впливом відповідальної поведінки суб'єктів культурного процесу. У цьому контексті природа бренду має подвійний характер. По-перше, бренд володіє значним культуро-творчим потенціалом і формує нову культурну ідентичність. По-друге, символічна мова і практики брендингу, експлуатуючи культурну символіку, формують особливу знакову систему споживчої культури, розширюють простір соціальної міфотворчості та зону впливу організації соціокультурної сфери. Сьогодні значущість бренду як засобу впливу на аудиторію у сфері культури неухильно зростає. Процес створення бренду організації соціокультурної сфери складається з таких етапів: проведення досліджень; створення провідної ідеї (слогану, місії) організації; створення логотипу (наприклад, відомий логотип "Чайка", який, по суті, визначає впізнаваність бренду МХАТу); розробка POS-матеріалів; розробка презентації організації в різних сферах її контактів з громадськістю.

За допомогою брендингу в соціально-культурній сфері можна досягти значних конкурентних переваг. Зокрема, він дозволяє: підтримувати запланований обсяг споживання послуг на соціально-культурному ринку і реалізовувати на ньому довгострокову програму зі створення і закріплення у свідомості споживачів актуального образу музею, бібліотеки, театру; забезпечувати рентабельність/прибутковість шляхом розширення асортименту послуг і знань про їхні загальні властивості; відображати культуру, історію, традиції країни, регіону, міста, де пропонується реалізувати соціокультурний продукт, врахувати запити споживачів, для яких він призначений, а також особливості території, на якій він споживається.

Поряд із "локальним" технологія брендингу має використовуватися для створення "глобального" національного бренду української культури. Згідно з методикою британської дослідницької компанії Global Market Insight, один із найважливіших критеріїв привабливості бренду певної території — це її культура та спадщина. 

Використання PR-технологій у соціокультурній сфері вимагає впровадження інноваційних засобів електронної комунікації. Нині музеї і бібліотеки усього світу перейшли до створення і розміщення в Інтернеті електронних каталогів, зокрема із зображеннями повнотекстових електронних бібліотек; розвиваються нові електронні послуги для громадян, старі електронні каталоги переводяться на сучасні платформи. Соціокультурна сфера є не лише споживачем інформаційно-комунікаційних послуг для власних потреб (облік і каталогізація фондів, управління колекціями, збереження, атрибуція і реставрація тощо), а й одним з основних джерел мультимедійного контенту, нових електронних продуктів і послуг. З розвитком комунікаційних технологій соціокультурні установи переосмислюють роль у суспільстві, шукають нові способи реалізації одного з головних завдань — надання доступу до культурної спадщини, здійснення конституційного права громадян на інформацію. Так, бібліотеки стають "гібридними" інформаційними центрами, що надають доступ не лише до традиційних фондів, а й до електронних ресурсів, які допомагають читачам (користувачам) розібратися у глобальному інформаційному просторі. Книгозбірні відкривають інтернет-зали, медіатеки, які є безкоштовними громадськими пунктами доступу до Інтернету, що сприяє подоланню цифрової нерівності. Музеї, в експозиціях яких зазвичай виставляється не більше одного-двох відсотків колекцій, використовують інформаційно-комунікаційні технології для надання доступу до зібрань. Так, повні каталоги музейних колекцій раніше публікувалися тільки для фахівців, а нині музеї виставляють ілюстровані каталоги в Інтернеті. Тому для забезпечення комунікаційного процесу в соціально-культурній сфері створюються електронні інформаційні ресурси та нові електронні послуги для громадян. Наприклад, однією з перших мультимедійних систем у вітчизняній сфері культури став інформаційний ресурс Національної бібліотеки України імені В. І. Вернадського. 

При цьому важливою рисою у плануванні такої кампанії є взаємодія зі ЗМІ (media relations), мету якої можна розглядати як підвищення ефективності бренду, безкоштовне розміщення інформації про організації або проекти у засобах масової інформації. Основною перевагою media relations є здатність формувати відповідний імідж за допомогою постійного та активного контакту зі ЗМІ, спрямованого на розбудову позитивних відносин із громадськістю, досягнення взаєморозуміння, заснованого на поінформованості. 

Перспективним напрямом застосування PR-технологій у соціокультурній сфері України є використання фандрейзингу, який традиційно (виходячи із західної практики) орієнтується на активну диверсифікацію джерел фінансування з боку фізичних та юридичних осіб, державних і місцевих органів влади, а також розробку нових форм залучення ресурсів для власної діяльності у соціокультурній сфері. Крім традиційних пожертвувань, грантів, благодійних, спонсорських та членських внесків, з'явилися нові форми PR-діяльності, які надають організаціям культури можливість отримувати додаткові фінанси, зокрема йдеться про таку форму фандрейзингу, як лотереї, кошти від яких спрямовуються у соціокультурну сферу . 

У межах культурного сектору значний потенціал для використання PR-технологій у сфері державно-приватної співпраці зосереджений у пам'яткоохоронній діяльності (залучення приватних коштів для ремонтно-реставраційних, консерваційних робіт на об'єктах культурної спадщини в обмін на частку прибутку від їхньої туристичної експлуатації), розвитку екотуризму та рекреаційної інфраструктури. Звісно, при цьому в жодному разі не можна допускати прямої чи латентної зміни права власності на пам'ятки культури. 

У практичній площині планування фандрейзингу організація має спиратися на загальну стратегію розвитку. Прикладом може бути "Модель стратегії роботи зі спонсорами", розроблена у Харківському театрі опери та балету, яка містила такі кроки: 

1. Розробка титульного списку заходів, які потребують позабюджетного фінансування. 

2. Розробка і реалізація функціонування Книги меценатів. 

3. Створення й затвердження графіка переговорів із потенційними спонсорами. 

4. Прийняття рішення про роботу з благодійними фондами. 

5. Підготовка пропозицій до місцевих меценатів. 

6. Розробка програми контактів зі спонсорами (ювілеї, дні народження керівників тощо). 

7. Створення системи "меценатських вистав" (з дорогими квитками, зустрічами з артистами тощо). 

Одним з найважливіших напрямів фандрейзингу в українських закладах соціокультурної сфери є організація самостійних підрозділів — благодійних товариств і фондів, метою яких є залучення коштів не до бюджету установи, а до спеціально заснованих самостійних організацій. Перевагою для створення благодійного фонду чи громадської організації при соціокультурній установі є свобода у виборі напрямів статутної діяльності. Благодійна організація може широко здійснювати підприємницьку діяльність, а саме виробляти товари і послуги, набувати та реалізовувати цінні папери, майнові і немайнові права, засновувати і брати участь у господарських товариствах та ін. Також благодійний фонд та громадська організація самостійно розпоряджаються власним майном, на відміну від установи, яка володіє майном на правах оперативного управління. 

Майнова незалежність створює додаткові передумови для ефективного управління фондом та громадською організацією, які відрізняються більшою довірою з боку фізичних та юридичних осіб, оскільки останні мають широкі можливості контролю над рухом фінансових коштів. Це, зокрема, випливає з того, що в обов'язки фонду і громадської організації входить щорічна публікація звітів про використання власного майна, яка дозволяє зацікавленим особам відстежувати спрямування коштів. Соціокультурні установи не мають таких зобов'язань, тому їхні річні звіти або зовсім не оприлюднюються, або не публікуються щорічно. Таким чином, зазначені заклади відрізняються більш закритим характером інформації, що не завжди влаштовує осіб, які їх фінансують. 

Однією з найзначніших переваг для створення при організаціях соціально-культурної сфери благодійних фондів і громадських організацій є їхня незалежність у питаннях планування витрат та залучення позабюджетних коштів. Таким чином, на нашу думку, нині організаціям соціокультурної сфери потрібно зосередитися на використанні PR-технологій у великих PR-компаніях, застосовуючи поряд із традиційними інструменти брендингу, фандрейзингу, активно залучаючи засоби електронної комунікації для підвищення ефективності зв'язків з громадськістю. 

Нині діяльність установ культури має багатопрофільний та інноваційно-творчий характер, відповідно, при виборі засобів комунікації кращою стає не комерційна реклама окремих видів послуг, а РR-технології. Вони формують позитивний образ організації, що особливо важливо в наш час, коли соціокультурні установи, як публічні об'єднання, потребують підвищення соціального іміджу. 

Суттєвою проблемою сучасної соціокультурної сфери є суперечності між необхідністю активного просування позитивного іміджу організацій соціокультурної сфери та культури загалом і застарілими технологіями діяльності, що орієнтована на державну підтримку та державне керівництво. На сьогодні установи, які працюють в соціально-культурній сфері, мають чітко зрозуміти, що епоха "держави як головного спонсора соціокультурних установ" відійшла в минуле, нині працівники музеїв, театрів, бібліотек мають розуміти, що ефективність їхньої роботи насамперед залежить від власної здатності залучати спонсорів, споживачів культурного продукту, висококваліфікованих фахівців-професіоналів, популярних осіб тощо. 

Відповідно, назріла потреба у зміні ставлення до паблік рилейшнз, нині цю сферу діяльності соціокультурних установ слід розглядати як найбільш ефективну і перспективну модель комунікації, яка поряд зі створенням позитивного іміджу організації здатна принести значні економічні вигоди, надати необхідні ресурси, що забезпечать її існування в сучасній складній економічній ситуації. 

Найбільш перспективними напрямами застосування PR-технологій у соціокультурній сфері України сьогодні мають бути визнані брендинг, фандрейзинг, нові інформаційні технології. На сучасному етапі розвитку соціо соціокультурної сфери України їх активне впровадження має забезпечити економічний розвиток соціокультурної сфери, сприяти створенню позитивного іміджу. 

Перспективним напрямом подальших досліджень є визначення ефективності застосування нових інструментів паблік рилейшнз порівняно з традиційними засобами соціальної комунікації, які використовує більшість соціокультурних установ та організацій України.

Соціокультурна сфера містить у собі освіту, науку, культуру, охорону здоров’я, фізкультуру і спорт, діяльність громадських організацій та об’єднань. Кожна з цих галузей має як свою специфіку, пов’язану з особливостями функціонування відповідних установ та закладів, так і певні спільні риси, зумовлені невиробничим і, часто, некомерційним характером їх діяльності. Усе це не може не впливати на особливості здійснення діяльно-сті в галузі зв’язків з громадськістю в соціокультурній сфері.

Сучасні умови розвитку суспільства, які формують середовище для ефективного існування інститутів соціокультурної сфери, характеризуються високою конкуренцією та зростаючим попитом на якісний, креативний, унікальний культурний продукт. Споживач останнього обирає конкретний соціокультурний заклад або послугу принципово по-новому.

Втрачає актуальність поведінка споживча, основана на елементарних чинниках, таких як близькість розташування або ексклюзивність події, адже в минулому соціально-культурна сфера не пропонувала такої кількості послуг, як сьогодні, і споживач користувався лише тим, що було запропоноване державою. Нинішній споживач соціокультурних послуг обирає заклад культури, керуючись його загальним іміджем, що склався в процесі соціальної комунікації між суспільством і організацією, та раціональним перевагами, до яких належать: якість і ціна послуг, рівень обслуговування.

Водночас послуги, які надають соціокультурні організації, стають дедалі стандартизованішими, та й сам образ закладу соціокультурної сфери для споживача також стандартизується. Саме на цьому етапі комплексне використання паблік рилейшнз вирішує головне завдання щодо створення унікального індивідуального іміджу, що слугуватиме і підвищенню впізнаваності установи серед громадськості, і отриманню додаткових переваг для соціально-культурного закладу.
Головними спільними рисами соціокультурних закладів є: 
1. Поєднання державних і громадських засад їхнього виникнення та діяльності. 

2. Основними джерелами фінансування їхньої діяльності є бюджетні кошти (за винятком громадських організацій, які фінансуються головним чином за рахунок членських внесків та спонсорських коштів). 

3. Переважання галузево-територіальної системи управління, що охоплює як вертикальні, так і горизонтальні структури. 

4. Переважання некомерційної діяльності, яка безпосередньо підпорядкована досягненню тієї чи іншої змістовно визначеної мети, що не зводиться до збільшення прибутку чи майна. 

5. Основними надходженнями установ та закладів соціокультурної сфери є: фінансові асигнування засновників, внески колективних членів організації, надходження від реалізації платних послуг і робіт на замовлення, дарунки, пожертвування, безкоштовна праця, випуск цінних паперів (наприклад, лотереї). 

Система управління соціокультурними закладами дуже часто містить так зване ― суспільне начало – опікунські ради, правління суспільних фондів, котрі покликані відстоювати не стільки інтереси персоналу соціокультурного закладу, скільки інтереси споживачів та суспільства в цілому. 

Фахівці зазначають, що ключовою особливістю некомерційних організацій є фіксовані, незалежні від результатів поточ-ної роботи винагороди керівників та їхніх працівників. 

Зрозуміло, що в таких умовах PR-діяльність буде мати свою специфіку, зумовлену названими особливостями. Щоб з’ясувати специфіку зв’язків з громадськістю у соціокультурній сфері, зупинимося на аналізі PR-діяльності окремих різновидів установ та організацій цього профілю. 

Зв’язки з громадськістю у сфері культури та мистецтва. Сфера культури та мистецтва містить у собі кілька основних груп установ та організацій: 

· Навчальні заклади (школи, вищі школи тощо). 

· Культурно-просвітницькі заклади (бібліотеки, музеї, клуби, парки, ботанічні сади тощо). 

· Заклади мистецтва (театри, філармонії, ансамблі та музичні колективи, кіностудії тощо). 

· Дозвіллєвіі заклади (кінотеатри, клуби, стадіони, парки то-що). 

· Видавничі заклади та книготоргівля. 

· Телерадіокомпанії та інформаційні центри. 

В умовах комерціалізації культури деякі з цих закладів мало чим відрізняються від комерційних організацій, що функціонують в інших сферах життя суспільства, але таких установ усе ж менше, ніж некомерційних. І надання платних послуг та виконання робіт на замовлення не є головним джерелом їхнього існування. 

PR-комунікації супроводжують: по-перше, культурну діяльність спільнот і груп, які є носіями духовно-культурних уявлень, цінностей, стилів і норм поведінки,споживачами і виробниками культурних благ; по-друге, інституційна структура (культурно-освітні і культурно-дозвіллєві установи та організації, формальні і неформальні творчі об’єднання, спілки, рухи тощо), у межах якої розгортаються культурно-мистецькі процеси в українському суспільстві загалом; по-третє, галузі культури, які функціонують на професійних та аматорських засадах – художня література, кінематограф, театральне, музичне, хореографічне, пластичне, образотворче тадекоративно-ужиткове мистецтво, архітектура, фотомистецтво, дизайн, народна творчість тощо. Сюди ж слід віднести такі галузі культури, як охорона культурної спадщини, архівна та бібліотечна справа, книговидання, створення і розповсюдження фонограмної та аудіовізуальної продукції, художньо-мистецька освіта, спеціальна культурно-мистецька освіта, міжнародні культурні зв’язки тощо.

2. Спонсорська та благодійницька діяльність

Спонсорство і благодійність - поняття, які досить часто плутають. В наші дні благодійність, як і спонсорство, в більшості випадків, розглядається як основна частина маркетингової діяльності. Серед різноманіття PR-інструментів, спонсорство і благодійність є чи не найпопулярнішими і успішними. 

Спонсорство - система вкладання капіталу спонсором у субсидовану сторону, підкріплена маркетинговою комунікативною кампанією (переважно рекламною і паблік рилейшнз) з метою підвищення іміджу спонсора. Спонсорство можна поділити на пряме та непряме (благодійну діяльність, меценатство). При цьому спонсорувати можна окремих осіб, організації чи проведення певних спортивних, мистецьких та інших акцій.

Пряме спонсорство передбачає надання спонсором грошових коштів або товарів, послуг, сировини тощо субсидованій стороні в обмін на те, що остання зобов’язується сприяти досягненню маркетингових цілей спонсора. Наприклад, субсидована сторона може взяти зобов’язання згадувати спонсора у всіх своїх публічних виступах, публікаціях у засобах масової інформації, пропагувати його фірмову назву, символіку тощо. Благодійна діяльність, меценатство, передбачає надання грошових коштів, товарів, послуг фірми субсидованій стороні безоплатно. За правило, такі події висвітлюються в засобах масової інформації без попереднього замовлення спонсором чи спонсоруємою стороною.

За спрямуванням вкладеного капіталу, спонсорінг ділиться на культурний, соціальний, політичний, спортивний та екологічний.

З урахуванням того, що PR-діяльність розвивається порівняно недавно, вивчення спонсорства та благодійності з точки зору PR-технологій ще не закінчено. Сфери діяльності спонсорування постійно розширюються.  Зворотною стороною спонсорства - є фандрайзинг, а саме - пошук інвестицій для своїх проектів, тобто пошук спонсорів. Вивчення цього виду діяльності, допомагає побачити спонсорство з іншого боку. Для того щоб спонсорство, як і благодійність, були ефективні з точки зору PR-технологій, слід врахувати безліч факторів. Якщо говорити про причини невдач для компанії, то вона одна - неправильно спланована акція: отримана віддача не виправдовує вкладені кошти. 

Відповідно, успіх проекту залежатиме від чіткого і правильного планування акції, заздалегідь проговоренних тонких моментів, бажання компанії-спонсора активно брати участь у проекті і грамотних виконавців.

Поняття спонсорської та благодійної діяльності. Класик PR С.Блек спонсорство визначає як один з видів підприємницької діяльності, основна мета якої полягає в діях на благо як самого спонсора, так і покупця його допомоги В. Відомий фахівець  з PR Є. Ромат вважає, як і багато інші фахівці, що спонсорство має елемент благодійності, але не ототожнює ці поняття. 

Спонсорство - це комплексне засіб маркетингових комунікацій. У наші дні промислові кола все частіше надають спонсорську підтримку сучасному спорту і мистецтву. Філантропія по суті є попередницею спонсорства, але спонсорство характеризується більш широким заступництвом. Комерційна вигода спонсорства залежить від вкладених зусиль і фінансових ресурсів. Спонсорство фінансується за статтями витрат на рекламу, але в той же час ця діяльність, на думку Е.В. Ромата, є окремим елементом маркетингу. 

Спонсорська діяльність включає в себе обгрунтування цілей спонсорування та результатів вкладення коштів, складання звіту про витрати. Спонсорська діяльність  також має на увазі одержання вигоди. Але не завжди ця вигода безпосередньо виражається в одержанні фінансової прибутку. 

Якщо сприймати спонсорство як ефективний PR-інструмент, то його можна розглядати як плату за рекламу, в такому випадку основною метою спонсорства є отримання рекламного ефекту. 

До результатів спонсорської діяльності відносять створення привабливого іміджу фірми та її перших осіб в очах різних груп громадськості; вибудовування довірчих відносин з групами впливу, від яких залежить успіх справи; сприяння у формуванні громадської думки про діяльність фірми; встановлення постійних відносин зі ЗМІ й органами влади. 

Ефективність спонсорства настільки значна, що в наш час компанії готові боротися за право спонсорувати вигідні і масштабні проекти. Природно, що при спонсоруванні великих і популярних проектів, рекламний ефект, що досягається спонсорської діяльністю, набагато значніший, ніж при спонсоруванні  меньших проектів. 

Для того, щоб спонсорство досягало необхідних результатів, розробляють спеціальну технологію, забезпечує ефективність спонсорства. Мова йде про спонсоринг (sponsoring). Спонсоринг передбачає розробку спонсорського пакету, підбір або організацію заходу за запитом потенційного спонсора, проведення та/або контроль рекламної та  PR-кампанії спонсора в рамках конкретного заходу, підготовку звітів про спонсорському участю в проекті. Таким чином, спонсоринг - це технологія організації спонсорської діяльності, від вибору заходу/події для спонсорства, до ведення та контролю PR- та рекламної діяльності, складання звітності. Спонсоринг дозволяє здійснювати спонсорську діяльність з урахуванням інтересів спонсора. 

Поняття спонсорства та благодійності найчастіше використовуються в одному сенсі. Благодійною діяльністю називається добровільна діяльність громадян, юридичних осіб з безоплатної (або на пільгових умовах) передачі іншим особам майна, грошових коштів, надання іншої підтримки. 

Основна відмінність між спонсорством і благодійністю з точки зору PR-технологій полягає в тому, що спонсорство - офіційний інструмент рекламних компаній та  PR. Внесок спонсорів розглядається як плата за рекламу, а спонсор по суті, є рекламодавцем.  Вважається, що спонсорство є складовою благодійності. 

Можна виділити кілька видів і форм благодійності. Для початку – визначимо, хто є суб'єктом і об'єктом такої діяльності. Суб'єкти благодійності: люди, комерційні, некомерційні, державні структури. Об'єкти благодійності: люди, посередники (благодійні організації). 

Пряма благодійність - це надання допомоги «з рук в руки». Плюси з точки зору PR незаперечні - такий вид благодійності має живий ефект, відбувається безпосереднє підтвердження доброї справи дарувальника. Пряма благодійність дозволяє мати податкові пільги, у разі, якщо юридичні особи надають допомогу іншим юридичним особам (не організаціям). До мінусів - віднесемо безсистемний характер такої благодійності. 

Благодійність, як явище духовне, як рух душі, не потребує ніякої законодавчої підоснови Держава в усі часи заохочувала «організаційну благодійність»: шефство підприємств та організацій над дитячими будинками, лікарнями, школами, і т. п.

З точки ж зору PR-технологій відмінності між спонсорством і благодійністю менш значні. І те, і інше  допомагає створити привабливий імідж організації. Комерційна діяльність  не так визначає репутацію фірми, ніж її благодійна та спонсорська діяльність. 

Серед мотивацій спонсорства і благодійної діяльності, з точки зору PR є створення привабливого іміджу у зв'язку з участю в реалізації соціально значущих проектів, демонстрація власної спроможності, а значить, і соціальної значущості. 

Спонсорство здатне поліпшити імідж компанії набагато ефективніше, ніж пряма реклами. 

Сфери діяльності спонсорування. Найбільш популярними сферами для спонсорства є спортивні заходи. Це пов'язано з тим, що спорт - дуже популярний як у нашій країні, так і в світі, і по суті пов'язаний і з політичним престижем держави. Досягнутий PR-ефект при спонсоруванні спортивних заходів може бути досить великий. Організатори спортивних змагань, як правило, вміють достатньо грамотно формулювати спонсорські пакети, що є додатковим чинником, що привертає до проекту потенційних спонсорів. 

Не менші можливості для спонсорства надають культура і мистецтво. Численні виставки, концерти, видання тих чи інших робіт гостро потребують спонсорської допомоги, і, так як приваблюють величезну аудиторію, зазвичай її знаходять. 

З точки зору PR величезні соціальні дивіденди приносять спонсорські та благодійні внески в медицину і охорону здоров'я. 

Не дуже розвиненим, на даний момент, але так само перспективним напрямком спонсорської діяльності є вкладення в захист навколишнього середовища. 

Молоді компанії, що розвиваються надають спонсорську підтримку засобам масової інформації. 

Видання книг використовує спонсорську підтримку дуже активно. За рахунок того, що книги - це товар довготривалого використання, вкладення в видавничу діяльність є дуже довготривалим і перспективним. Багато книги ніколи не були б видані без спонсорської допомоги, наприклад - Книга рекордів Гіннеса. 

Вкладення коштів у науку й освіту покращує соціальний імідж компаній-спонсорів, крім того, це привертає увагу ЗМІ, що є дуже позитивним. 

Особливим напрямок спонсорства є виплата премій у різних галузях діяльності за досягнення особливих результатів. Преміальне спонсорство особливо поширене в науковій, освітній, спортивній та мистецькій сферах діяльності. 

Якщо мета компанії залучити цільову професійну аудиторію - то найкращим рішенням буде фінансування конференцій, семінарів. Для того, щоб привернути увагу до компанії зацікавлену в її діяльності аудиторію, потрібно спонсорувати проекти, які близькі до діяльності компанії. 

Залучити увагу величезної кількості людей здатні спонсорські вкладення в міські свята, місцеві спортивні змагання, концерти, фестивалі. Заходи місцевого масштабу допомагають налагодити стосунки не тільки з місцевою громадськістю, але і з органами муніципальної влади.

Вкладення в шоу-бізнес не завжди надають очікуваний PR-ефект, але надають широкі рекламні можливості, якщо враховувати склад глядачів шоу-програм. 

Спонсоринг, орієнтований в першу чергу на споживачів, піклується в основному про вирішеня комунікаційних завдань: формуванні обізнаності про фірму-спонсора; нагадуванні про вже широко відому фірму; створенні або зміцненні сприятливого іміджу спонсора.  

(   Питання для самоконтролю

· В чому головні відмінності функціонування служб PR в соціокультурних установах та організаціях порівняно з політичними та прибутковими організаціями? 

· Дехто вважає, що в закладах культури та освіти служби PR не потрібні. А як думаєте Ви? Поясніть Вашу думку. 

· Соціокультурні установи часто стають об’єктами благодійницької та спонсорської діяльності. Які фактори можуть сприяти створенню сприятливих умов для заохочення спонсорів? Що слід робити в цьому напрямку службам ? 

· Як підвищити імідж навчального закладу? Чи можна значно підвищити імідж навчального закладу, не вкладаючи значних коштів? Що для цього потрібно зробити? 

· Чи потрібна служба PR медичним закладам? Чим вона може займатися? 

( Теми рефератів

· Служба паблик рилейшнз у навчальному закладі. 
· Спонсорство в соціокультурній сфері. 
( Завдання для самостійної роботи

· Cоціальна робота — не новий для України вид діяльності, проте зовсім непопулярний. Які заходи вже здійснюються щодо підвищення статусу соціальних працівників? Запропонуйте свою програму заходів щодо подальшого підвищення іміджу соціальних працівників в нашому суспільстві. 

· Соціокультурні заклади у всьому світі розвиваються при значній підтримці спонсорів. Запропонуйте шляхи залучення спонсорських коштів для розвитку обласної бібліотеки, Палацу дітей та молоді, товариства охорони пам’яток архітектури та мистецтва, міської дитячої лікарні. 

· Філософія фірми — важлива основа комунікацій з громадськістю. Запропонуйте: 

а) гасло, яке може відповідати діяльності Вашого вузу; 

б) декілька основних принципів його діяльності, які б відповідали цьому гаслу. 

· Фахівці вважають, що служба PR вузів повинна контактувати з різними групами громадськості. Запропонуйте декілька засобів встановлення зв’язків з громадськістю, які будуть найбільш ефективними в роботі з ними, визначте, яку інформацію слід поширювати за їх допомогою. 

ТЕМА 8

ПЛАНУВАННЯ ЕКОЛОГІЧНОЇ PR-ДІЯЛЬНОСТІ

1. Екологічні паблік рилейшнз.

2. Паблік рилейшнз для довкілля.

Ключові слова: PR-діяльність, PR-кампанія, екологічна сфера, екологічний паблік рилейшнз.

1. Екологічні паблік рилейшнз

Підприємці все частіше відгукуються як на пропозиції вчених та урядовців щодо зменшення забруднення довкілля, так і на зростаючу екологічну свідомість споживачів. Подальша екологізація бізнесу ставить важливі наукові та практичні завдання – від розробки теоретичних засад цього процесу на глобальному та локальному рівнях до конкретних механізмів його реалізації. Серед них особливу увагу привертають реклама та паблік рилейшнз як інструменти формування громадської думки стосовно нових тенденцій. 

Необхідність розв'язання екологічних проблем на глобальному та локальному рівнях стає пріоритетною справою світового товариства та підприємницьких структур. На думку Меріен К. Прокоп, є три моменти, які заохочують підприємців ставати "зеленими": маркетинг, соціальна відповідальність та економічний ефект. 

Фірми використовують декілька бізнес-стратегій, які поєднали зменшення впливу на довкілля та зростання власних прибутків. До них належать диференціація продукції у залежності від впливу на довкілля, скорочення відходів, позиціювання себе як "екологічного лідера" з подальшими перевагами на ринку, спільне встановлення "екологічних" стандартів для певної галузі з метою попередження появи більш витратних державних нормативів, перехід від виробництва товарів до надання послуг тощо. Мотиви змін у підходах компаній простягаються від очікування нового законодавства щодо прийому для утилізації старих речей (як у Європі, де виробники поступово починають відповідати за продукти протягом усього часу їх існування) до можливості збільшити частку на ринку завдяки зменшенню витрат чи покращення корпоративного іміджу. 

Деякі компанії, наприклад, British Petrolium, переглянули свою політику щодо охорони природи лише після бойкоту їхньої продукції споживачами й громадськими організаціями. Нині British Petroleum рекламує себе як "компанію зеленої енергії", а не як нафтову компанію. Для більшості західних підприємців процес екологізації є добровільною, але надзвичайно важливою в умовах конкуренції справою. 

Така ж сама тенденція спостерігається і в Україні. Але у нас ще додається мотивування підприємців до утворення окремого "зеленого" бізнесу. Серед низки вдалих прикладів – створення Міжнародної ліги підтримки екологічного підприємництва в Україні та розвиток малого і середнього бізнесу за програмою "Екологічний бізнес Харківщини" тощо. Метою згаданої програми є сприяння екологізації промислового виробництва й розвитку екологічного бізнесу Харківського регіону. Передбачено активне залучення громадськості до розв'язання екологічних проблем, створення ринкової інфраструктури (екоцентрів, екоінкубаторів) тощо. Фінансування програми – за рахунок Регіонального фонду підтримки підприємництва, власних коштів підприємців та альтернативних джерел фінансування. 

За останні два десятиліття люди стали більше думати про стан природного середовища. Підприємці почали адаптуватися до підвищеної уваги громадськості до стану навколишнього середовища, модернізуючи очисні споруди, роблячи екологічно більш чисті товари і пакувальні матеріали. Роздрібні підприємці відреагували на дані тенденції, залучаючи споживачів екологічно чистими товарами, пропонуючи товари, що піддаються переробці або біохімічному розкладанню – ця теза взята не з західних підручників з екології. Вона – з бізнес-плану київського товариства з обмеженою відповідальністю "Антей Спорт". 

За декількома рядками можна побачити значно більше, ніж намагання описати діяльність фірми. Бізнесові структури не просто констатують факт забруднення довкілля. Вони оцінюють зростання екологічної свідомості та реагують на це своїми діями в Україні. 

Ця зміна світосприйняття вітчизняних підприємців є надзвичайно важливою ознакою того, що екологічна свідомість стає реаліями мислення пересічних українців. Якщо ці тенденції буде збережено, ми станемо свідками революційних перетворень у ставленні громадян нашої країни до збереження навколишнього середовища. 

Безперечно, що цим змінам передувало надзвичайно багато подій. Каталізатором виступили Чорнобильська трагедія, демократичні зміни в суспільстві та вплив міжнародних екологічних організацій, діяльність активістів-природоохоронників і політична активність Партії Зелених України, підтримана бізнес-структурами. Зупинимося детальніше на цьому досвіді, адже він мав надзвичайно великий вплив на українську дійсність. 

Підходи до використання екологічних проблем у політичній та бізнес-рекламі є різними, але варто звернути увагу на елементи, котрі можуть бути використані в обох напрямах. 

Українські аналітики Національного інституту стратегічних досліджень Л.О. Швець та В.П. Шуваєв відзначають високу якість і ефективність рекламних матеріалів "зелених". Експлуатація дораціональних почуттів протесту, страху за здоров'я та майбутнє, в тому числі і в першу чергу власних дітей, вдале за виконанням протиставлення негативного (бійка парламентаріїв, хвора дитина, затьмарене промисловим димом небо) та позитивного (сентиментальні, але динамічні зображення незайманої природи і щасливих дітей) викликають передбачувану реакцію. Фахівці з рекламного бізнесу, вочевидь, попрацювали непогано. 

На думку відділу методології досліджень Національного інституту українсько-російських відносин С.Л. Недбаєвського, використання у передвиборній програмі партії конкретних, майже фізично відчутних понять (таких, зокрема, як чисте повітря, екологічно чисті вода і продукти, реальний мінімум продуктів, необхідний для виживання, регулярна роздача матеріальної допомоги, утилізація відходів, розповсюдження шприців тощо), здатних породжувати конкретні бажані образи, очікувані емоційні та тілесні відповіді людини, виявилися дуже ефективним засобом у боротьбі партії за місця в парламенті. Отже, орієнтація на основні людські потреби є ефективним засобом екологічної реклами. 

Неодноразово провадяться й символічні акції, які мали привернути увагу громадськості. До них належить, наприклад, уже традиційний на Заході приїзд до парламенту на велосипедах замість шкідливих для довкілля авто. 

Загалом, причини недостатньої реакції на екологічні мотиви частково прозорі ("не до жиру, бути б живу"), частково схожі з проблемами розвинених країн минулих десятиріч. Масова екологічна свідомість ніде не виникала сама по собі, а стала результатом цілеспрямованих зусиль інтелектуальних еліт і загальнонаціональних кампаній. Але є й історична та культурна специфіка. 

Якщо взяти до уваги, що пасивне ставлення до фатальних обставин (до яких, безумовно, нами інтуїтивно відносяться й екологічні загрози) є притаманним російському характеру, на відміну від європейського, то насадження екологічної свідомості на російському ґрунті західними методами потрібно визнати безнадійною витівкою. 

Українці ще раз засвідчили належність до європейського вибору, що знаходить своє відображення і в "позеленінні" бізнесу як наслідку екологічної політики. Але українському суспільству потрібна кропітка щоденна робота по збереженню вже існуючих та опануванню нових етапів розвитку екологічної свідомості. Особливо багато можливостей у підприємців. 

Якщо пропозиція товарів на ринку достатня для задоволення попиту, то одним із найважливіших для виробника буде питання: "Чим мій товар відрізняється від товарів конкурентів?" Йдеться про завоювання своєї індивідуальної позиції на ринку і в уявленні споживачів. В умовах конкуренції саме екологічні аспекти стають визначальними. 

На те, що така робота провадиться, указує поява нових товарів та послуг, які мають позначки "еко", "біо", "екологічно безпечний", "екологічно чистий". Разом з тим постає питання, а хто саме визначає, що той чи інший продукт справді є "еко". Таке маркування в Україні було лише даниною моді, яке робилося на розсуд самих підприємств. Громадська організація "Жива планета" запровадила національний знак екологічного маркування "Екологічна якість та безпека". Хоча він поки що мало відомий пересічному покупцю, розгорнуто значну роботу з громадськістю. 

У багатьох країнах світу існує науково обґрунтоване та стандартизоване маркування екологічно чистої продукції. Наприклад, це квітка із зірочками в Європейському Союзі, "Блакитний янгол" у Німеччині, або "Білий лебідь" у Скандинавських країнах, "Еко-знак" у Японії тощо. 

У США екологічна відповідальність та "зелений маркетинг" – закон номер один для роздрібних торговців і їх постачальників, які прагнуть забезпечити покупців екологічно чистими продуктами. Принаймні так стверджують американські підручники з основ роздрібної торгівлі. Методи "зеленого" маркетингу вельми різноманітні. 

Компанія Safeway розміщує в місцевих газетах рекламні оголошення про програму "Чистого вибору", що включає в себе розробку спеціальних магазинних покажчиків, які вказують, де знаходяться екологічно чисті продукти та пояснюють їхні переваги. Safeway продає за собівартістю надійні полотняні сумки, з якими можна ходити за продуктами. Цей та інші каліфорнійські супермаркети стимулюють переробку відходів, пропонуючи п'ять центів кожному покупцеві, який повторно скористався своєю сумкою. 

Wal-Mart закликає постачальників до збільшення виробництва екологічно чистих товарів. Наприклад, щоб скоротити відходи, компанія примусила Procter & Gamble упаковувати дезодоранти "Sure" та інші товари без додаткових коробок. Усе те, що відповідає нормам охорони довкілля, виділяється спеціальними знаками і табличками. Крім того, щомісячні буклети Wal-Mart переповнені "зеленою" інформацією, а сама компанія реалізовує програму з переробки відходів. 

Щоб зменшити кількість ялинок, що вирубаються під Різдво й потім потрапляють на звалище, компанія Ikea пропонує живі ялинки напрокат. Вартість послуги – 10 дол. США плюс аналогічна застава. 

Разом з тим Америка після Німеччини та інших європейських країн ще не достатньо виглядає "екологічною". Хоча є окремі міста, наприклад, Портленд чи Сіетл, які багато роблять для охорони довкілля, переважна більшість ще тільки збирається щось зробити. Додатковою мотивацією виступає запровадження екологічного аудиту та сертифікації. 

Міжнародною організацією зі стандартизації прийнято перші міжнародні стандарти ISO 14000 "Управління якістю навколишнього середовища". Підприємці в нашій країні також вже орієнтуються на них. Але для декого причина не стільки в екологічній свідомості, а в прагненні бути конкурентноспроможним. Наявність сертифікованої системи управління довкіллям є невід'ємною частиною вимог стратегічних партнерів України до придбання українських товарів. 

За визначенням ISO 14001 "Система управління якістю навколишнього середовища – частина загальної системи управління, яка охоплює організаційну структуру, діяльність щодо планування, розподіл відповідальності, практичну роботу, процедури, процеси та ресурси для розробки, впровадження, досягнення цілей, оцінки досягнутого в рамках реалізації екологічної політики". На підприємствах промислово розвинутих країн вже впроваджують так звані комплексні системи управління якістю. Вони передбачають роботи щодо охорони довкілля, а також управління фінансами та ресурсами (Кисільова Т. Міжнародні екостандарти рвуться в Україну // "Бізнес" – тижневик агентства УНІАН. – 1997. – 31 берез.). 

Стандарт ISO 14001 є найвпливовішим у світі. На відміну від інших стандартів, він вимагає проведення аудиту. Його основний документ – "Специфікація та керівництво з використання системи екологічного менеджменту". 

В українському контексті пошук компромісів з наслідками глобалізації має один із позитивних проявів – екологізацію виробництва та його сертифікацію як шлях до більшої конкурентоспроможності на світовому ринку. 

Першим українським підприємством, яке отримало міжнародний сертифікат на систему екологічного менеджменту згідно зі стандартом ISO 14001, став концерн "Стирол" з міста Горлівка Донецької області. Це підприємство було також першим і серед тих, хто отримав сертифікат на систему якості за стандартом ISO 9002. Йому, зокрема, допомогла американська організація "Ecolinks". 

Частка концерну в обсязі промислового виробництва Горлівки становить близько 60 %, проте викиди в атмосферу – лише 6 % від загальних обсягів викидів підприємств міста. 

Проведення аудиту за стандартом ISO 14001 відбувається і під час впровадження екологічного лізингу. Такий аудит допоміг підприємству "Запоріжкокс" з'ясувати, які технологічні процеси захисту довкілля є найбільш перспективними для здійснення лізингових операцій. 

Проте ще не всі українські підприємці здатні запровадити проведення аудиту за стандартом ISO 14001, оскільки цей процес відповідності міжнародним нормам потребує значних коштів. Разом з тим, фінансові аспекти не мають стояти на заваді екологічним ініціативам вітчизняного бізнесу. Українські вчені зазначають, що в стислі строки потрібно створити нормативно-правову базу, а також системи стандартизації, сертифікації та ліцензування способів проведення природоохоронної роботи й оцінки результатів різних видів господарської діяльності, зорієнтованих на досягнення цілей екологічно безпечного розвитку. 

Уже розроблено проект Закону про екологічний аудит, який суттєво змінить ставлення українських підприємців до екологічних питань. Держстандарт України першим серед країн СНД підготував для прямого впровадження нещодавно прийняті міжнародні стандарти, котрі встановлюють загальні правила управління довкіллям, принципи й процедури екологічного аудиту та кваліфікаційні критерії для аудиторів з екології. 

Цей крок є запереченням деяким аналітикам, які також стверджують, що стратегічні постматеріалістичні проекти західного екологізму сприймаються у нас більшістю як екзотика або фантазування. Хоча і вони не можуть не погодитися з тим, що екологічна проблематика є постійною складовою свідомості нашого населення. 

Приєднання України до Світової організації торгівлі та інтеграція до європейських структур сприятимуть подальшому "позеленінню" українського бізнесу, а як наслідок, і реклами та паблік рилейшнз. 

Ці реалії можна сприймати як нові складнощі, а можна – і як нові можливості. І.Вікент'єв та І.Захаров упевнені, що для творчо мислячого фахівця з реклами експлуатація екосвідомості має гарні перспективи. Те саме стосується й будь-якого підприємця, який розраховує працювати довго й сумлінно. Схеми паблік рилейшнз кампаній, побудованих на екологічних мотиваціях, не тільки обіцяють додаткові прибутки замовникам, але й, крім усього іншого, надзвичайно захоплюючі. 

Усе більше фахівців у галузі комунікацій говорять про "новий інваріонменталізм" (new environmentalism). Таку назву отримала реакція рекламного бізнесу на вимоги захисників природного середовища поліпшити якість харчових продуктів і нових товарів у цілому без нанесення шкоди природним ресурсам планети й здоров'ю людини. Зважаючи на цю вимогу, рекламний бізнес почав пропагувати екологічно безпечні товари. На думку аналітиків, цей новий інваріонменталізм у рекламі свідчить, з одного боку, про вміння бізнесових кіл пристосовуватися до нових умов, а з іншого – про потенційні можливості преси дійсно направляти свою комунікативну енергію на рішення актуальних суспільних проблем. 

Провідні українські вчені А.З. Москаленко, Л.В. Губерський, В.Ф. Іванов, В.А. Вергун зазначають: "Ми живемо в часи, коли значно зростає соціальна активність людей, створюються численні громадські організації і рухи, у колі діяльності яких – благодійність, екологічні проблеми, охорона пам'яток історії та культури. Вміло організована реклама на основі нагромадженого досвіду пропагандистсько-виховної роботи надасть допомогу в популяризації цих рухів і залученні до їх лав нових прихильників". Також зазначається, що "сучасна реклама (як складова ЗМІ) широко використовується в передвиборних та інших політичних кампаніях, у поширенні гуманітарних і соціальних цінностей". 

Окрім реклами екологічних товарів чи послуг є чимало прикладів, коли підприємці формують екологічну свідомість на прикладі практично незначних, на перший погляд, речей. 

Набуває поширення явище соціальної реклами. Разом з тим, стандарти, які діють на Заході, суттєво вирізняються значно більшими можливостями у порівнянні з українськими. 

Приклад PR-кампанії. Це PR-кампаніїя однієї з книжок, яку видала молодіжна німецька організація BUNDjugend. Протягом трьох днів до цієї акції було залучено всіх працівників бюро та окремих активістів. Один ентузіаст із членів ради організації розробив макет об'яви для преси. У ній було вміщено стилізовану емблему організації та копію обкладинки видання. Нижче було розташовано талон для замовлення, адресу та прохання як відшкодування вартості та пересилки книжки надіслати поштові марки на певну суму (досить поширений вид оплати). Потім керівництво організації підготувало листа до редакторів видань. Його було роздруковано та скопійовано разом з макетом об'яви в різних виглядах. Після того за допомогою бази даних газет і журналів на спеціальні етикетки надруковано адреси й усе це закладено в конверти. Аби зрозуміти обсяги акції, варто зазначити, що тільки поштові витрати становили близько 5 тис. німецьких марок станом на 1996 р. при вартості одного листа в 1,5 марки. Сума себе повністю виправдовує. Не всі видання погодяться надрукувати цю об'яву. Але ті, що це зроблять, допоможуть організації зекономити кошти, адже за вказану суму в німецькій пресі можна розмістити лише декілька об'яв. 

Разом з тим, при подібних акціях варто враховувати загальне ставлення суспільства до визначеної проблеми, технічні й матеріальні можливості та законодавчу базу. Остання може звести всі намагання нанівець. Поширювати вищезазначений закордонний досвід, коли в нашій країні немає розробленого законодавства з різноманітних питань діяльності неурядових і некомерційних екологічних організацій, поки що дуже важко. Проте окремі активісти природоохоронного руху намагаються це започаткувати. І дуже прикро, що їм стає на заваді ця законодавча недосконалість. Наприклад, жіноча екологічна організація "Мама-86" організувала роботу "гарячої лінії" екологічного телефону. Аби поширити інформацію про його діяльність, було розроблено вдале з технічної точки зору оголошення для преси. Його було також використано в рекламному випуску оголошень у вагонах метро. Але член організації, котра займалася його поширенням у газетах і журналах, зіткнулася з певними проблемами. В одному з жіночих видань їй пояснили, що все запропоноване організацією може бути надруковано навіть у вигляді спеціального вкладиша до журналу, але за рекламними розцінками. У республіканській молодіжній газеті від безкоштовної публікації добре змакетованого тексту також категорично відмовилися. Та зважаючи на характер змісту, запропонували надрукувати майже такий саме текст як звичайну інформацію в газеті. 


Після прийняття законодавства про рекламну діяльність з'явилася низка обмежень для повідомлень певного типу на безкоштовній основі. Межі критеріїв, що саме можна друкувати або передавати в ефір без оплати, а що ні, досить розмиті. Навіть пропаганда тепер може змінити статус. Стаття 11 Закону України "Про рекламу" називається "Соціальна рекламна інформація". До неї віднесено й інформацію державних органів з питань охорони природи. Хоча, на думку доктора економічних наук Івана Дахно, терміни потрібно б було чітко розрізняти, а статтю Закону назвати доречніше саме "Соціальна пропаганда". Без цього екологічним організаціям доведеться витратити чималі кошти на зовсім некомерційні речі. 

Працівники преси обережно ставляться тепер до будь-якого повідомлення телефонів, адрес, дати й місця проведення заходів тощо. Звичайно, у кожному конкретному випадку можна з'ясувати всі ці моменти, але не завжди можна передбачити реакцію інших на це. Насамперед, йдеться про податкові інспекції, працівники яких приділяють кожному оголошенню величезну увагу. Перевіряється відповідність плати за цю площу переведеним на рахунок редакції грошам. Якщо орієнтуватися на такий підхід, оголошення "Мами-86" коштуватиме, залежно від рекламних розцінок видання, чималі гроші. Якщо реклама зорієнтована на продаж товару, то паблік рилейшнз займається просуванням іміджу. Робота в цьому напрямі повторює головні етапи комунікативної кампанії: планування, виконання, оцінка з такою самою наполегливою увагою до аудиторії. Дослідження з паблік рилейшнз сприятимуть подальшому розвитку цих ідей, збагачуючи їх закордонним досвідом, а також пристосовуючи до сучасних умов розвитку українського суспільства. 

2. Паблік рилейшнз для довкілля

Узагальнене визначення паблік рилейшнз для довкілля можна сформулювати таким чином: "це співпраця з громадськістю шляхом вивчення громадської думки та узгодження дій організації з громадськими інтересами в галузі навколишнього середовища". 

Урахування всіх завдань можна простежити у визначенні паблік рилейшнз для довкілля, котре формулює німкеня Барбара Лосс: під паблік рилейшнз для довкілля розуміємо всі пов'язані з довкіллям акції тієї чи іншої організації, а також залучення та причетність їх до суспільної політики, які слугують: 

· завданням комунікації між внутрішніми та зовнішніми частинами громадськості цієї організації; 

· довгостроковому створенню основи для діалогу між організацією та частинами громадськості, котрий має вести до врахування їхніх інтересів. 

Паблік рилейшнз для довкілля в загальній роботі організації з паблік рилейшнз упорядковано на двох рівнях: як окрему, самостійну ланку поруч з іншими (Груніг визначає її як "environmental relations", або "екологічні зв'язки") або інтегровану ділянку роботи до вже існуючих. 

Проте одна особливість властива обом розглянутим типам – акції паблік рилейшнз для довкілля не можуть відбуватися нібито самі по собі, лише привертаючи увагу. Якщо за промовами, зробленими під час цих акцій, не будуть простежуватися конкретні дії, така активність здатна перетворитися на небезпечну для організації, а згодом навіть працювати проти неї. Причому Європейський кодекс професійного працівника у сфері паблік рилейшнз забороняє будь-які намагання ввести в оману громадську думку. Що є, звісно, частково можливим. 

Якщо організація хоче показати своє серйозне ставлення до проблем довкілля, вона, як правило, запроваджує для цього окрему посаду або надає додаткові функції вже існуючим структурам. Таку роботу виконують, головним чином, фахівці в галузі дослідження та розвитку, котрі за рівнем кваліфікації здатні до спостережної та навіть у чомусь контролюючої діяльності. Їхня компетенція має задовольняти потреби цієї діяльності. Насамперед, треба бути обізнаним співрозмовником для керівництва, співробітників та зовнішньої громадськості. Останнє є найскладнішим, адже, за висновками спеціальних досліджень, це може призводити до внутрішніх конфліктів. 

Іншим прикладом для постійного паблік рилейшнз є видання екологічного звіту на зразок традиційних річних звітів. Аналогом до цього може бути соціальний звіт, який навіть стимулював утворення нової галузі паблік рилейшнз у США. Її ще називають "Benefits Communica-tions". Підприємці реагують на зміну цінностей і потребу в новій інформації. Паблік рилейшнз для довкілля саме й підпадає під ці критерії. 

Інструментами паблік рилейшнз є: 

• екологічний звіт; 

• екологічне спонсорство; 

• робота референта з питань проблем навколишнього середовища; 

• інформація для співробітників; 

• робота з мешканцями населених пунктів – сусідами організації тощо. 

Німецький учений Г. Боргхс наголошує, що фахівець з паблік рилейшнз є, з одного боку, адвокатом підприємницької структури перед суспільним оточенням, а з іншого, він виступає барометром громадського клімату для свого роботодавця. 

Хоча паблік рилейшнз на користь довкілля тільки-но розвивається в Україні, це явище одразу стає невід'ємною частиною екологічного бізнесу та "зеленого" туризму, адже завданням нової екологічної політики є не конфронтація, а співпраця екологічних суспільних рухів з бізнесом. 

У контексті ратифікації Україною Конвенції ООН "Про доступ до інформації, участь громадськості у прийнятті рішень і доступ до правосуддя з питань, що стосуються навколишнього середовища", ця співпраця є обов'язковою. Під час п'ятої пан'європейської конференції міністрів "Довкілля для Європи" (Київ, травень 2003 року), розроблено додаткові рішення, які мають також сприяти прийняттю відповідних заходів та документів європейського та національного рівнів. 

Екологізація підприємницької діяльності має глобальні тенденції і вже стала щоденною практикою багатьох західних підприємців. Український досвід засвідчує позитивну реакцію ділових кіл країни до потреб вирішення проблем довкілля, підвищення екологічної свідомості громадян та їх прагнення до здорового способу життя, постійно зростаюче зацікавлення у розвитку екологічного бізнесу й екологізації вже існуючих підприємств. Ці процеси спонукають формування екологічної політики на виробництві та впливають на маркетингові стратегії. Використання екологічної проблематики в рекламі та паблік рилейшнз набуватиме найближчим часом усе більшої популярності. Роль підприємців у формуванні екологічної свідомості українського суспільства постійно зростатиме. Змінюється і законодавство, регламентуючи екоаудит і екострахування. А отже, для фахівців у галузі паблік рилейшнз та реклами створюватимуться нові робочі місця та з'являтимуться цікаві шанси для творчої реалізації.

( Питання для самоконтролю
· Що таке “екологічний PR”?

· Як співвідносяться поняття “екологічний PR” та “PR в екологічній сфері”?

· Які технології PR в сфері екології є найбільш ефективними?

· Які PR-методи  слід використовувати для виходу з екологічної кризи?Наведіть приклади зловживання екологічними аргументами в сфері  реклами та PR.

· Що розуміється під терміном “зелений камуфляж”? Наведіть приклади. 

( Теми рефератів
· Методи та засоби формування екологічної свідомості у населення.
· Екологічні паблік рилейшнз.

( Завдання для самостійної роботи

· Підготувати  інтерв’ю з представниками біологічного факультету Запорізького національного університету на тему екологічних проблем, що існують у м. Запоріжжі. На базі отриманих даних сформулювати ситуацію навколо заданої проблеми та підготувати гайд  регіональної PR-кампанії з екологічної проблематики. 

· Розробити проект PR-кампанії в екологічній сфері.

· Провести анкетування респондентів (за власним вибором) з приводу екологічного становища в запорізькому регіоні.

ТЕМА 9

ПЛАНУВАННЯ PR-ДІЯЛЬНОСТІ  ДЛЯ ПОЛІТИЧНИХ 

ПАРТІЙ ТА ЛІДЕРІВ

1. Використання PR у політичній сфері.

2. Технології успіху у виборчих PR-кампаніях.

3. Особливості використання ЗМІ у виборчій PR-кампанії.

Ключові слова: PR, політичний PR, виборчий PR, PR- кампанія, технології успіху.

1. Використання PR у політичній сфері

Політична (грец. politike - державна діяльність) сфера відіграє важливу роль у життєдіяльності суспільства, оскільки в ній реалізуються відносини соціальних груп та індивідів щодо утримання і використання влади з метою забезпечення своїх суспільно значущих інтересів і потреб, вироблення обов’язкових управлінських рішень, її утворюють політичні відносини і політична діяльність (взаємодія політичних груп між собою та з інститутами влади), політична свідомість (свідоме ставлення людей до своїх політичних інтересів), політична організація (сукупність органів державної влади, партійні і громадські організації, групи тиску тощо).

Оскільки в демократичному суспільстві джерелом влади є народ, а втілення певного політичного курсу залежить від його волевиявлення (вибори, референдуми), важливо, щоб створені політиками концепції, ідеї, доктрини, програми ставали надбанням широких мас. Організаційно-технологічні форми участі PR в політичному процесі обумовлені необхідністю взаємодії політичної організації (сукупності суб'єктів політики) з масами.

У цій взаємодії суб’єкти політики пропонують суспільству певні ідеї, домагаючись їх визнання, а певні суспільні групи своїми можливостями впливають на формування і коригування цих ідей. Будь-які політичні процеси пов'язані з поширенням певних ідей і здійсненням заходів політичного управління, систему яких утворюють:

· політичний менеджмент. Суть його полягає в управлінні політичними процесами на основі аналізу політичних тенденцій, передбаченні наслідків їх розвитку, виробленні й реалізації певних рішень. Його необхідність зумовлена тим, що суб’єктами політичного життя є люди (об’єднання), а притаманні йому засоби забезпечують обмін інформацією в межах політичної системи. Характерними його особливостями є дотримання законодавчих та етичних засад, достовірність інформації, рівноправний обмін нею між всіма учасниками політичного процесу, функціонування системи зворотного зв?язку між владними інститутами і громадянами, їх групами, вільний доступ суб'єктів політичного процесу до ЗМІ. Ефективний політичний менеджмент у сучасному суспільстві неможливий без використання PR;

· політичний маркетинг. Цілеспрямована участь у політичному процесі пов’язана з упровадженням у суспільно-політичну практику певних настанов з метою здобуття й утримання влади на основі проектування, регулювання політичних явищ і процесів. У політичній сфері маркетингова діяльність передбачає: вивчення загальної політичної ситуації (політичного ринку); аналіз програм і дій політичних структур, політичних діячів, рівня їх політичної культури; розроблення і реалізацію політичних проектів.

Ефективність цієї роботи залежить від якості, спрямування програм, уміння донести їх до цільових аудиторій, переконати в їх значущості, оскільки людина охоче сприймає те, що найбільше відповідає її уявленням. Зближенню інтересів суб'єктів політичної організації і цільових аудиторій, широких мас населення сприяє послідовне і цілеспрямоване використання PR.

Система політичного маркетингу використовує різні засоби, які належать і до арсеналу PR. Сукупність їх утворюють маркетингові політичні дослідження (експертні опитування, глибинні інтерв’ю, вивчення фокус-груп, метод Дельфі, інтерактивна взаємодія: круглі столи, семінари), моделювання політичних подій і процесів, просування політичних ідей, підтримання певних моделей політичної практики, політичних сил тощо. Усе це розкриває можливості для PR-діяльності, яка реалізується через участь у політичному процесі.

Конкретними її напрямами є:

1) участь у діяльності політичних партій. Створюють їх на добровільних засадах однодумці, виражаючи інтереси частини народу, класу, соціальної верстви і намагаючись виконувати свої програми завдяки здобуттю державної влади або участі в ній. Цим зумовлено їх прагнення отримати якнайширшу підтримку суспільства. Адже в демократичних умовах суспільство (його частина) видає партії мандат на владу за результатами виборів. Тому воно має знати якомога більше про їх діяльність, а самі партії повинні вибудовувати розгалужені і сталі зв'язки з громадянами, доводити до них свої програми, інформацію про партійних лідерів тощо. У цій діяльності широко використовуються можливості PR;

2) формування політичної культури суспільства. На рівні суспільного життя політична культура постає як синтез політичних культур його соціальних спільнот, політичних інститутів, який характеризує рівень розвитку їх політичної свідомості, політичної діяльності і політичної поведінки. Вона є важливою складовою духовної культури особи і суспільства, критерієм якісного оцінювання політичного життя. Формування політичної культури відбувається у процесі політичної практики і під впливом різноманітних комунікаційних зв’язків, серед яких важлива роль належить паблік рилейшнз;

3) консолідація суспільства. Для цілеспрямованого політичного розвитку в умовах демократії є важливою здатність громадян, або принаймні їх значної частини, до консолідованих дій. Особливо це актуально на етапі реформування суспільства чи його окремих сфер. Як свідчить історичний досвід, консолідація можлива за умови відповідності політичних дій соціокультурному і ментальному рівню, запитам громадян країни. Якщо інноваційні перетворення не мають визнання в суспільстві, це може спричинити відчутну протидію їм. Тому завдання PR у цьому процесі полягає у сприянні такій суспільній поведінці, яка б активізувала участь громадян у політичному житті задля його прогресу;

4) розбудова громадянського суспільства - суспільства громадян із високим рівнем економічних, політичних, культурних прав і свобод, яке не залежить від держави, а взаємодіє з нею заради спільного блага. Демократичний устрій неможливий без ефективного функціонування його третього сектора - різноманітних громадських об’єднань (організацій, клубів, асоціацій), які, будучи основою громадянського суспільства, захищають економічні, політичні, соціальні, творчі та інші інтереси громадян. Намагаючись за рахунок власних ресурсів розв’язувати свої проблеми, вони акумулюють ініціативу громадян, виробляють необхідні для цього навички і методику. Завдяки цьому формується певний стійкий сегмент демократично налаштованого населення, що є передумовою його подальшого розвитку, утвердженню демократичних принципів у свідомості громадян. У цій справі багато залежить від ефективності паблік рилейшнз як важливого чинника трансляції світоглядних настанов. Відповідно громадські організації своєю діяльністю створюють демократичне тло, на якому і можливе функціонування PR;

5) громадський контроль за політичними і владними інститутами. Без належного громадського контролю влада з часом може перетворитися на засіб тотального придушення волі населення. Суттєвим чинником протидії цьому є інститути громадянського суспільства, активізація діяльності яких має наслідком становлення і поступове посилення контролю за рішеннями і діями органів влади. Здатність суспільства контролювати владу є запорукою демократичного розвитку і соціально-економічного прогресу. У здійсненні контролю за політичними і владними інститутами полягає важлива суспільна функція PR;

6) участь PR у виборчих кампаніях. Участь PR у політичному процесі найбільше помітна під час виборчих кампаній - цілеспрямованої системної роботи щодо висунення і обрання певних осіб, політичних партій і блоків до органів влади і місцевого самоврядування. Реально ця участь виявляється у процесі розроблення повідомлення про кандидата, партію, пошуку засобів його доведення до аудиторії (електорату). У цьому сенсі значний досвід нагромадила практика PR у США, складовими елементами якої є:

· вибір кандидата. Основними критеріями при цьому є відповідність образу кандидата за політичними та особистісними параметрами уявленням виборця, а також привабливість пропонованої кандидатом програми. У зв'язку з цим партії приділяють головну увагу добору кандидатів, а виборчі кампанії мають там персоніфікований характер. Кандидатами від партій, як правило, стають особи, які користуються широкою популярністю, авторитетом серед різних верств населення і мають бездоганну репутацію. Велике значення мають вік кандидата (для початку кар’єри  - 30--55 років), національність і віросповідання, фото- і телегенічність. Для претендентів на виборні посади влаштовують спеціальні курси, на яких вони опановують стратегію і тактику виборчих кампаній, проходять акторську й режисерську підготовку, психологічний тренінг;

· підготовка співробітників апарату партій, менеджерів й активістів, які обслуговують кампанію кожного кандидата. Для них організовують заняття з історії виборів, методики аналізу громадської думки, методів залучення добровільних помічників, пошуку фінансів, прийомів політичного рекламування. Добре підготовлений апарат партій вивчає програми політичних суперників, шукає в них положення, які можуть виявитися неприйнятними для певних груп суспільства, з метою використання їх у політичній боротьбі;

· організація досліджень. Метою їх є з’ясування популярності ймовірних кандидатів, їх сильних і слабких сторін у сприйнятті виборців, проблем, що турбують населення, поглядів на способи їх розв’язання. Такі дослідження здійснюються щотижня (а перед виборами - щодня), щоб кандидат міг вчасно коригувати свої виступи й програму. Не реагувати на настрій виборців вважається згубним для політика;
· розроблення програми кандидата. Для цього враховують виявлені у процесі досліджень проблеми, соціально-демографічний і професійний склад виборців, дбаючи, щоб програма кандидата максимально відповідала їх запитам;

· інформування виборців про кандидатів. Ознайомлення виборців з біографіями і програмами кандидатів є відповідальним елементом виборчої кампанії, оскільки нерідко ставлення виборців до кандидатів формується під впливом інформації про них і взаємодії з ними. Таку інформацію вони отримують із ЗМІ. Широко використовується і реклама, найчастіше -- півхвилинні або хвилинні телевізійні ролики (за аналогією до комерційної реклами), які містять фрагмент виступу кандидата, відеоряд, що підсилює його слова. Це зосереджує увагу виборців на найяскравіших аспектах програми, особистості кандидата. Із засобів радіореклами поширені 1-2-хвилинні програми (музика, дикторський перелік заслуг кандидата, уривок з його виступу, резюме диктора про те, яку користь принесе суспільству його перемога). Політики прагнуть використовувати будь-який шанс, щоб потрапити на екрани телевізорів. Для цього запрошують журналістів на свої заходи, на зустрічі з виборцями, створюючи їм оптимальні умови для роботи, беруть участь у телевізійних дебатах. Активно розповсюджують агітаційні листівки і плакати, в яких виборцям надають відомості про політичні якості кандидата, рівень його готовності до державної діяльності, особистісні якості. Усе це має сприяти доброзичливому ставленню до кандидата, стимулювати інтерес до нього, бажання зустрітися з ним. Усі інформаційні матеріали обов'язково містять виклад програми політичного діяча, бо для виборців важливо підтримати не просто гарну людину, а здатного вирішувати важливі проблеми кандидата. Вони віддають перевагу тому, хто має яскравіші людські якості, пропонує конструктивні і конкретні дії, вміє обстоювати власну точку зору, знає їх проблеми, близький їм психологічно, готовий вести з ними діалог. Виборці оцінюють не лише програму депутата. їх цікавить його досвід, інтелектуальні якості, уміння виступати, зокрема в пресі, деталі біографії;

· організація зустрічей з виборцями. Різні форми зустрічей (особисті, групові, виступи по радіо, телебаченню) мають свою специфіку і вимагають особливої підготовки. Тому кандидат працює над оволодінням навичками спілкування із різною аудиторією, ведення телевізійних дебатів, виступів у прямому ефірі, розвиває вміння прислухатися до протилежної точки зору, зважаючи на рекомендації фахівців із психології, соціології, культури спілкування. Крім опанування загальних правил, він намагається максимально використати індивідуальний арсенал виражальних засобів (слова, жести, міміка);

· розроблення основних гасел. Одні з них мають містити оцінку (критику) актуальних проблем, інші -- прогнозувати конструктивні рішення. їх необхідно широко розповсюджувати з використанням усіх доступних засобів;

· забезпечення підтримки кандидата організаціями, групами, окремими людьми (відомими політиками, ученими, письменниками, популярними артистами). При цьому визначають групи, регіони, політичні та інші організації, яких можна залучити до підтримки кандидатів;

· оцінювання сили опозиції. Ця робота надзвичайно важлива для вироблення програми кандидата, стратегії і тактики виборчої боротьби, коригування дій, вибору ефективних методів протидії.

Під час передвиборчих перегонів, як свідчить досвід, найчастіше критики конкурентів зосереджують увагу громадськості на таких їх особливостях:

а) суспільна репутація (заяви політика, позиція голосування при розв’язанні важливих питань, невиконані обіцянки, неадекватна поведінка під час проведення суспільних заходів тощо);

б) неадекватні заяви (смислова невиразність, стильова незграбність висловлювань, використання ненормативної лексики, хибні прогнози, нездатність лаконічно, чітко і зрозуміло сформулювати свою позицію з тих чи інших питань);

в) передвиборні обіцянки, які неможливо виконати через відсутність ресурсів; обіцянки, які не можуть бути підтримані в суспільстві;

г) приховування джерел власних доходів (наявність дорогої нерухомості, іномарок тощо);

д) сумнівні джерела фінансування виборчої кампанії (використання бюджетних коштів, одержання коштів із зарубіжних джерел);

є) використання службового становища для сприяння в будь-якій спосіб фірмам (організаціям), конкретним особам за фінансову підтримку виборчої кампанії;

ж) ігнорування реальних проблем населення (байдужість до вимог страйкарів, окремих верст населення);

з) вади біографії (карне минуле, розтрата коштів, ухиляння від сплати аліментів, порушення правил дорожнього руху з важкими наслідками);

і) звільнення зі служби (державної, в збройних силах або силових структурах) за серйозні порушення;

к) відсутність кваліфікації або досвіду роботи на державній посаді чи в політиці;

л) відмова від участі в публічних дебатах;

м) поєднання роботи на державній чи виборній посадах із заняттям бізнесом.

Виборчі PR-технології активно використовують і в Європі, постійно розширюється сфера їх застосування, урізноманітнюється арсенал засобів. Наприклад, французький рекламіст Жак Сегела, допомагаючи Франсуа Міттерану у боротьбі на виборах, порадив йому для позитивної зміни зовнішності підпиляти два передніх зуби-різці. Тонко використовуючи можливості PR, він допоміг підопічним кандидатам (Леху Валенсі, Вацлаву Гавелу, Желє Желеву, Олександру Кваснєвському) перемогти загалом у восьми виборчих кампаніях. Інший великий стратег Жак Пілан своїми оригінальними рішеннями допоміг здобути президентське крісло Жаку Шираку, який на початку кампанії не був лідером в опитуваннях громадської думки. Успіх забезпечило наступальне проведення виборчої кампанії за аналогією до військової операції.

На парламентських виборах 1979 р. призначений директором з паблік рилейшнз Консервативної партії Великої Британії тележурналіст Гордон Рис порадив Маргарет Тетчер скоригувати зовнішній вигляд, поставивши коронки на зуби, змінивши зачіску, постановку голосу. Над цим працювала команда іміджмейкерів (англ. image - образ і make - робити, створювати) -- осіб, які цілеспрямовано створюють, коригують імідж клієнта.

Участь у виборчих кампаніях є особливо відповідальним випробуванням для фахівців і структур PR, оскільки до них, як правило, прикута пильна увага суспільства, а їх результати вершать долі широких мас. Проте використовується й маніпулювання масовою свідомістю, громадською думкою. Можливості для цього відкривають деякі вади законодавства, що регулює інформаційну роботу. Відчутно впливають на виборчий процес недостатня обізнаність громадян із загальними нормами законодавства, монополізація доступу до засобів масової інформації окремих суб’єктів виборчого процесу, недобросовісна політична реклама, яка іноді приховується чи змішується із загальною інформацією про вибори. Як свідчить аналіз кампанії на виборах президента України (2004), майже всі телекомпанії намагалися маніпулювати думкою глядачів.

Протистояти цьому повинні законодавчі норми з однозначним тлумаченням правових колізій, запровадження ефективних санкцій за порушення стандартів коректної інформаційної діяльності.

2. Технології успіху у виборчих PR-кампаніях

Завдяки зусиллям політтехнологів і PR-фахівців сформовано різноманітні методики використання виборчих технологій - сукупності засобів, методів і прийомів формалізованого, організованого впливу на електорат з метою спонукання його до голосування за певного кандидата або партію.

У виборчих кампаніях паблік рилейшнз використовують з такою метою:

1) аналізу політичної ситуації, визначення основних ресурсів виборчого процесу, серед яких виокремлюють особистісний ресурс кандидата (особистісні якості, готовність до виборчої боротьби, імідж тощо); електоральний ресурс кандидата (готовність виборців голосувати за пропонованого кандидата); елітний ресурс (готовність еліт округу підтримати кандидата); інформаційний ресурс (можливість доступу до ЗМІ); партійний ресурс (підтримка партії); фінансовий ресурс (наявність необхідних для фінансування кампанії коштів, можливість залучення додаткових ресурсів); організаційний ресурс (наявність, розвинутість структур для роботи серед виборців); технологічний ресурс (уміння використовувати виборчі технології); часовий ресурс (час, необхідний для реалізації виборчих заходів); адміністративний ресурс (можливість кандидата залучити на свій бік органи влади);

2) створення плану виборчої кампанії з урахуванням особливостей виборів, стратегії і ресурсів кандидата;

3) формування бюджету виборчої кампанії. Цей фінансовий документ має відповідати плану, ресурсним можливостям кандидата, передбачати витрати на всі заплановані акції і дії, виготовлення різноманітних матеріалів, зарплату персоналу виборчого штабу, залучених аналітиків, агітаторів, технічних виконавців тощо. Бюджет виборчих кампаній законодавчо регламентується, та, як правило, реальні їх витрати перевищують дозволені суми;

4) підготовки інформаційних матеріалів. За планом кампанії розробляють тексти й ескізи листівок, плакатів, оригінал-макети друкованої продукції, тексти виступів, сценарії радіо- і телевізійних роликів тощо, а також замовляють друковану продукцію і щитову рекламу, фільми і ролики;

5) реалізації плану виборчої кампанії. Всі дії, акції мають відповідати методиці здійснення PR-кампанії, ідеям, принципам, за якими розроблено план. Попри намагання забезпечити їх відповідність плану, потрібно творчо підходити до всіх його аспектів і позицій, вносити потрібні корективи з урахуванням зміни обстановки. Цей елемент кампанії є найвідповідальнішим, в ньому може бути чимало творчих знахідок.

У реалізації плану виборчої кампанії PR-фахівці значну увагу приділяють організації спілкування кандидата з виборцями на зустрічах, зборах, мітингах тощо. Для цього розробляють стратегію публічної поведінки кандидата, формулюють основні ідеї, гасла, систему аргументації. Зміст, актуальність виступів залежать від глибини аналізу ситуації у регіоні, матеріалів ЗМІ, акцій конкурентів та іншої інформації. Для ефективного впливу на аудиторію необхідно вибудовувати зміст виступу на основі її інтересів, пропонувати вирішення актуальних для неї проблем, знаходити суголосні її настроям, почуттям, сподіванням слова.

Однією з форм спілкування кандидата з виборцями є персональне листування (директ-маркетинг). Головною особливістю таких листів є звернення до адресата як до людини, яку знаєш, розумієш, за яку вболіваєш, на підтримку якої обґрунтовано сподіваєшся.

Поширеною формою спілкування з виборцями є маркетинг «від дверей до дверей». Таку роботу можуть здійснювати кандидат або його представник. Вона пов'язана із значними затратами фізичних сил, психологічними труднощами, однак вона є ефективною.

З розвитком інформаційних технологій набув поширення Інтернет-маркетинг, який відкрив нові можливості спілкування з виборцями, налагодження з ними зворотного зв’язку;

6) залучення населення до виборів. З цією метою розробляють і створюють спеціальні технології, спрямовані на використання психологічних механізмів, які б сприяли підвищенню електоральної активності, подоланню негативних настроїв населення щодо виборів, можливостей кандидата тощо.

Залученню до виборів сприяє проведення лотерей, створення атмосфери гри. Щодо цього побутує думка, ніби ефективна PR-кампанія - це динамічно реалізована, красива сюжетна гра. Нерідко при цьому організатори і технологи зосереджуються на прагматичних бажаннях, наприклад на здобутті певних вигод.

Взяти участь у виборах може спонукати приклад авторитетних людей. З цією метою розповсюджують відомості, коли, де і за яких обставин вони голосуватимуть. Про це інколи повідомляють у теле-, радіосюжетах у день голосування.

Гаслами, закликами, навіть технологіями сьогодні важко вже спонукати людей до певних дій, якщо при цьому ігнорувати їх особисті, колективні інтереси. Це відчутно прагматизує використання політичних технологій, у яких романтизм поступається місцем умінню оцінювати запити й очікування виборців, діяти, орієнтуючись на них.

Отже, інформаційно-методичне забезпечення підготовки і проведення передвиборчих кампаній охоплює діагностування стану електорату (статистичні дані, соціально-демографічні показники, громадська думка), створення передвиборчої програми кандидата, аналіз уявлень виборців про образ «ідеального» кандидата, вивчення уявлень виборців про чесноти і недоліки реального кандидата, вивчення якостей кандидатів, розроблення рекомендацій для роботи з потенційними кандидатами, вивчення реальних суперників і їх шансів на перемогу, розроблення тактики роботи з виборцями, проведення зустрічей з виборцями (оформлення приміщень, виступи, запитання, реакція публіки). Важливими аспектами у цій справі є відстеження особливостей інформаційних потоків у регіоні, планування політичної реклами, вироблення методики дій у кризовій ситуації; визначення базового електорату кандидата (партії); підготовка інформаційної продукції, робота з групами підтримки, постійна робота із ЗМІ; аналіз намірів виборців щодо голосування, постійний інформаційний супровід передвиборчої кампанії; реагування на зміну ситуації з коригуванням запланованих заходів при збереженні стратегічної лінії;

7) формування іміджу кандидата на виборах. Майже всі головні аспекти виборчої кампанії фокусуються на особистості кандидата, партії та її програмі, що надає важливого значення роботі з їх іміджем. У політичній сфері імідж є таким самим вагомим і самодостатнім фактором виборчого процесу, як і політична течія чи партія. Він розв'язує завдання звернення кандидата до виборців, які мало цікавляться політичним життям і виборчими програмами, сприяє ефективній появі політика в передвиборчій кампанії. Імідж сприймається як символ певних злободенних людських (суспільних) потреб, а тому голосування за його носія є актом символічного задоволення актуальної для виборців потреби.

Основними компонентами іміджу людини є її зовнішні і фізичні дані, етапи біографії, світоглядні й ідеологічні засади, рівень професіоналізму, ознаки публічної поведінки, комунікативні здібності і психологічні особливості. Зміст цих якостей багато в чому залежить від об'єктивних обставин (спадковість, доля, виховання тощо), проте в деяких аспектах він може бути цілеспрямовано сформований і скоригований.

Для виборців, як відомо, першочергове значення має особистість майбутнього обранця. З огляду на це ще до виборчої кампанії необхідно проаналізувати імідж кандидата, визначити його сильні і слабкі сторони, оцінити особистісні дані. У цій справі використовують спостереження психологів за поведінкою кандидата. Водночас вивчають уявлення виборців про «ідеального» кандидата, скориставшись при цьому методом анкетування. Поєднання найчастіше згадуваних ознак у єдиному портреті є підставою для створення образу бажаного для виборців політика. Після цього реальний імідж порівнюють з ідеальним. На підставі одержаних результатів визначають основні складові іміджу кандидата.

Він має відповідати соціокультурним і політичним традиціям країни, регіону, внутрішньому змістові і суті особистості, діяльності кандидата, підкреслювати достоїнства і маскувати недоліки. Під час його створення нові бажані штрихи, аспекти повинні органічно поєднуватися з уже відомими. Важливо, щоб цей образ відрізнявся від образів інших кандидатів, поєднувався у свідомості виборця тільки з цим політиком. При цьому кандидатові необхідно розтлумачити особливості його поведінки відповідно до образу: що він може говорити, чого не повинен робити, хто його електорат і як до нього слід звертатися. Водночас імідж повинен задовольняти запити і потреби виборців.

У процесі створення іміджу основні зусилля спрямовують на тренування динаміки рухів, уміння триматися, ходити тощо; набуття навичок публічних виступів і аргументації; вдосконалення лексикону; пошук найбільш органічного стилю одягу і манери одягатися та ін. Однак формування іміджу має певні межі, тому радикально змінити імідж відомого політика неможливо. З огляду на це ПР-фахівцям необхідно знати об'єктивні можливості свого підопічного і чесно поводитися з ним.

У досягненні мети щодо формування іміджу важливу роль відіграє харизматичність (грец. charisma - божий дар) політика - виняткові якості особистості, особлива обдарованість, людська чарівність, уміння організуватися, зрежисувати свою поведінку. Багато що залежить від природжених якостей, та немало -- від організованості, старань кандидата, його радників, психологів, режисерів, телеоператорів, візажистів, педагогів руху та ін.

Формування іміджу не обмежується окремими акціями, особливо для людини, яка професійно займається політикою. Публічній особистості потрібен постійний іміджевий супровід. Тільки завдяки цьому можна домогтися цілісного, органічного, привабливого іміджу.

3. Особливості використання ЗМІ у виборчій PR-кампанії

Одним із найважливіших ресурсів під час виборчих перегонів є правильно обрана стратегія роботи зі ЗМІ, максимальне використання їх потенціалу. Плануючи заходи, в яких вони мають бути використані, необхідно з’ясувати передбачені законодавством можливості і обмеження. Крім законів, які регулюють діяльність в інформаційній сфері, всебічно має бути простудійований Закон України «Про вибори народних депутатів України».

Після цього планують роботу із ЗМІ, яку традиційно розпочинають одночасно з вивченням ситуації у регіоні. У плані передбачають теми виступів авторитетних авторів і коментаторів (учених, юристів, соціологів), прес-конференцій, круглих столів, теледискусіи за участю відомих експертів, фахівців.

У цій справі важливе створення інформаційних приводів - соціально значущих, резонансних подій, які цікавлять суспільство і використовують журналісти при підготовці матеріалів для ЗМІ. Такі матеріали мають бути актуальними і викликати непідробний інтерес у широкої аудиторії.

Найефективнішим у передвиборчих процесах є телебачення, яке володіє величезними ресурсами у формуванні ставлення до кандидатів. їх зовнішній вигляд, міміка і жести, трансльовані по телебаченню під час виступів, несуть не тільки інформацію, але і значне символічне, психологічне навантаження.

Друкована преса відкриває широкі можливості для аналізу подій і фактів, вивчення виборцями програм виступів, біографій кандидатів тощо. При цьому важливо враховувати, що відверте вихваляння кандидата може спрацювати контрпродуктивно, навіть спричинити негативну реакцію. У виборчій кампанії максимально використовують місцеву пресу, оскільки вона найбільше наближена до свого читача, краще відображає місцеву специфіку, має авторитет у місцевих мешканців. Часто практикують видання газет лише на час виборів. Однак це потребує чималих коштів, належної фахової підготовки працівників редакцій. Оскільки такі видання позбавлені перспективи, не включені в реальну конкурентну боротьбу на інформаційному ринку, а залучені до їх творення журналісти розглядають цю справу як тимчасовий підробіток, рівень їх дуже низький. Вони одноманітні тематично і жанрово, компліментарні за змістом публікацій, безбарвні стилістично, а тому малоцікаві читачам.

Не обминають команди кандидатів передвиборчу співпрацю з радіо, адже воно наявне майже в кожній квартирі. Останнім часом розширюють аудиторію слухачів FM-радіопроекти. При розповсюдженні матеріалів про кандидатів у радіопрограмах необхідно враховувати особливості сприйняття інформації на слух, характеристики аудиторії.

Під час виборчого процесу необхідно постійно здійснювати моніторинг (англ. monitoring, від лат. monitor - остережний, спостережливий) преси -спостереження за змістом та іншими характеристиками публікацій з метою з'ясування їх відповідності цілям виборчої кампанії, впливу на аудиторію. Його організаторів традиційно цікавлять найактуальніші теми; основні ідеї і теми дня; оновлення тематики, змісту виступів порівняно з попереднім днем; інформація, пов'язана з учасниками виборів; зміни обсягу і характеру інформації порівняно з попереднім днем; характерні цитати про учасників виборів; рекомендації штабу кандидата. Таку інформацію щодня систематизують у спеціальних бюлетенях, що дають змістовний матеріал для аналізу у виборчому штабі.

Позитивно впливають на виборців уміло виготовлені фотопортрети, супроводжувані лаконічними афористичними репліками. Та фотографія може як підкреслити привабливі риси людини, так і спотворити їх. Тому до цієї роботи необхідно залучати висококваліфікованих фотомайстрів, дизайнерів, ретельно і всебічно аналізувати запропоновані роботи і тільки після безсумнівно схвальної оцінки розповсюджувати їх.

Можливе використання гумористичних шаржів, карикатур, покликаних допомогти людям побачити в політиках риси, які на перший погляд не помітні навіть на портретах, або ті, що влучно і дотепно, вигідно характеризують особу кандидата.

Нині у передвиборчих змаганнях широко використовують можливості Інтернету (спеціальні сайти кандидата, форуми, он-лайнові конференції тощо).

Для роботи із ЗМІ у виборчому штабі кандидата має бути професійно підготовлений працівник (група), що підтримуватиме постійний зв'язок із журналістами.

Використовують у виборчій кампанії і рекламу, та з огляду на ставлення до неї, цей засіб просування ідей застосовувати слід обережно.

Надаючи належного значення політичним PR-технологіям, не можна покладатися тільки на них, бо перемога на виборах є результатом складного поєднання політичних, економічних, психологічних та інших об'єктивних і суб'єктивних факторів. Тому PR-фірми, PR-фахівці не повинні брати на себе відповідальність за бажаний для замовника результат виборчих змагань. Як свідчить досвід, чим більше під час кампанії реалізується добрих справ, тим вона ефективніша. Отже, впродовж усієї співпраці з кандидатом PR-фахівці повинні переконувати його робити для людей реальні корисні справи, нести правду, гуманістичні ідеї і підтверджувати їх своїми вчинками.

( Питання для самоконтролю

· Як би Ви прокоментували висловлювання: ― політична комунікація для політичної системи — це те ж саме, що і кровообіг для організму людини? 

· Яку роль грають служби PR в механізмі здійснення політичної комунікації? В чому особливості діяльності служб PR в цій сфері життя? 

· Дехто вважає, що предметом політичної комунікації є власне політична інформація? Яка Ваша думка з цього приводу? 

· Як Ви думаєте, чи не суперечить принципу свободи інформації практика координації діяльності служб PR державних установ та організацій? 

· Що спільного та відмінного в роботі служб PR державних установ та політичних партій в період передвиборної кампанії? 

( Теми рефератів

· Виборча кампанія: проблема комунікацій з громадськістю. 

· Служба зв’язків з громадськістю в державних установах України. 

( Завдання для самостійної роботи
· Запропонуйте програму паблісіті певної політичної партії (певного органу державної влади). Проаналізуйте, в чому відмінність паблісіті владних та партійних структур? які інформаційні матеріали або заходи найкраще можуть сприяти популяризації діяльності партії та органу державної влади? 

· Спрогнозуйте, які спеціальні заходи можуть дати найбільший ефект для владних структур, які — для політичних партій? Які з них можна застосовувати регулярно, які — лише іноді? 

ТЕМА 10

ПЛАНУВАННЯ PR-ДІЯЛЬНОСТІ ДЛЯ ЕКОНОМІЧНОГО СЕКТОРУ

1. Паблік рилейшнз як засіб впливу на процеси в економічній сфері.

2. PR як чинник стимулювання інноваційних процесів  в сфері економіки.

3. PR як засіб розв'язання проблем інвестиційної діяльності.

4. Система зв’язків з громадськістю у фінансовій сфері.

Ключові слова: PR, PR-діяльність,  економічна сфера, інвестиціна сфера, інноваційна сфера економіки, фінансовий сектор. 

1. Паблік рилейшнз як засіб впливу на процеси в економічній сфері

Універсальність методології, спрямованість на впорядкування і розвиток відносин всередині організації, її взаємозв'язків із суб'єктами зовнішнього середовища обумовили важливу роль PR в економічному житті. Багатолітня економічна практика свідчить, що PR забезпечують узгодження інтересів, ефективну взаємодію між людьми, які утворюють керуючу і керовану підсистеми організації, є джерелом її внутрішньої стабільності, водночас допомагають їй реалізувати свої інтереси у зовнішньому середовищі (розв'язання актуальних проблем в органах влади, з місцевою громадськістю, зміцнення ринкових позицій), що є чинником її конкурентоспроможності. Не менш ефективна така діяльність при вирішенні економічних питань на галузевому, регіональному, національному і транснаціональному рівнях і у різних проблемних напрямах діяльності суб'єктів економіки.

Останніми роками PR-технології  широко використовуються в багатьох галузях економіки, а саме поняття PR не сходить із сторінок преси. Закони PR однакові для всіх сфер економіки, але їх застосування  на різних ринках завжди має специфіку. Промислові підприємства, концерни і холдинги - не виключення. 

Професійна розробка програми просування в області зв'язків з громадськістю передбачає проходження таких кроків:

1. Вивчення об'єкту просування.

2. Постановка цілей в області PR.

3. Визначення і, при необхідності, вивчення аудиторій (групи громадськості) на яких необхідно впливати 

4. Визначення ефективних каналів інформування цих аудиторій.

5. Визначення ефективних форм подачі інформації.

6. Визначення бюджету на просування.

Перша особливість PR для промислових підприємств - сам об'єкт просування. Якщо на ринку товарів широкого споживання переважно просуваються продукція/торгова марка продукції, то об'єкт просування в галузі промисловості - саме підприємство, а не його продукція як така. Іншими словами, мова йде про PR для виробника. Вигоди PR-просування для виробника полягають в тому,  що його позитивна репутація автоматично переходить на все, що він випускає, а це часто десятки торгових марок і десятки напрямів діяльності. Це  можна порівняти з джерелом і струмками, які з нього витікають, - якщо вода в джерелі чиста, то вона буде такою і в струмках. Низький рівень інформованості громадськості про підприємства-виробники - типова проблема для нашого ринку. Найчастіше, громадськість не уявляє собі, що стоїть за назвою компанії, більше того, може навіть не здогадуватися,  що конкретну продукцію випускає саме ця компанія, а не інша. 

Дуже важливо правильно сформулювати цілі PR-просування. По-перше,  PR-цілі і маркетингові цілі - це різні поняття, і їх не можна змішувати. Наприклад, "збільшення частки ринку на 15%" - маркетингова мета, а "досягнення популярності компанії в діловому середовищі" - піарівська мета, яка сприятиме досягненню маркетингової.  З іншого боку, для досягнення успішного результату,  PR-цілі повинні бути пов'язані з маркетинговими. Адже сенс використання PR-технологій в економічній сфері якраз і полягає в тому, щоб активно сприяти досягненню маркетингових цілей компанії, підприємства,  організації. 

Типовими цілями в області PR для промислових підприємств є наступні:

· підвищення популярності в діловому середовищі;

· формування/зміцнення репутації на ринку;

· інформування широких кругів громадськості;

· організація громадської думки;

· формування взаємин з громадськими організаціями;

· зв'язки із засобами масової інформації;

· антикризовий PR;

· зв'язки з внутрішньою громадськістю.
PR ніколи не буває "безадресними", навпаки, впливає на певні види громадськості - пріоритетні для підприємства в даний момент його розвитку. Як же визначити пріоритетні аудиторії? Критерій простий: якщо дії або бездіяльність аудиторій здатні вплинути на ринкові позиції компанії, підприємства - вони є пріоритетними. Найбільш типовими видами громадськості, важливими для промислових підприємств, є:

· ЗМІ 

· ділове середовище 

· громадські організації

· населення

· державні організації 

· акціонери/інвестори 

· персонал

· партнери.

Зв'язки із ЗМІ (mass-media relations) важливі для будь-якої компанії, але, на жаль, іноді про це згадують тільки тоді, коли в ЗМІ з'являється яка-небудь негативна інформація. Якщо в рекламі ЗМІ є тільки каналом для передачі повідомлень, то в піарі ЗМІ - окрема специфічна аудиторія, взаємини з якою можуть як допомогти підприємству, так і нашкодити, у випадку, якщо вони не налагоджені або неміцні. Не випадково, антикризовий PR приділяє  основну увагу саме ЗМІ. 

Аналогічно, громадські організації здатні принести немало неприємностей підприємству або навіть цілій галузі. Насамперед, мова йде про громадські організації по охороні навколишнього середовища, об’єднання по захисту прав споживачів, а також різні неформальні об'єднання місцевих жителів. Наприклад, жителі мікрорайону, в околицях якого знаходиться промислове підприємство, обов'язково повинні входити в пріоритетні аудиторії громадськості. 

Роль PR в налагодженні відносин з державними органами полягає в активній суспільній позиції підприємства і  організації позитивної думки громадськості, по відношенню до діяльності і продукції підприємства. Інший нюанс - добитися причетності державних чиновників до діяльності підприємства. Наприклад, одним зі шляхів є запрошення державних чиновників на важливі заходи - відкриття об'єктів, пуск нової виробничої лінії, круглий стіл з керівниками галузевих структур, а також на заходи для ЗМІ - прес-конференції  і так далі.

Акціонери, інвестори, партнери і персонал є так званою внутрішньою громадськістю підприємства. Важливість міцних зв'язків з ними очевидна. Наприклад, для концерну, що складається з декількох підприємств, або для підприємства, яке володіє десятками філій в регіонах, дуже важливі корпоративні заходи (свята, конференції, з'їзди, семінари) - для об'єднання колективу, формування відчуття єдиної команди. 

Що стосується широких кругів громадськості, населення, то для цієї аудиторії особливо важливі соціально-економічні питання. Не викликає сумніву, що промислове підприємство є  суб'єктом економіки, але часто забувають, що воно також є суб'єктом суспільства. Від того, яка соціальна особа у підприємства або компанії, певною мірою залежить його стратегічний розвиток. Наприклад, часто населення бачить в підприємстві тільки "завод, який димить", забуваючи про те,  що цей завод є основним платником податків цілого міста або області. А від регулярних надходжень до бюджету, як відомо, залежить вирішення багатьох соціальних і побутових проблем населення. Або, навпаки, в столиці  ніхто не може не здогадуватися, що місцеве підприємство є унікальним і його продукція потрібна далеко за межами України. У такій обстановці важко розраховувати на увагу властей до потреб і проблем підприємства. 

Канали і форми подачі інформації, в ході PR-просування промислового підприємства, різнопланові. І підібрати правильно їх допоможуть фахівці в області PR, консалтингові PR-компанії. Потрібно відмітити, що однакових програм просування не буває - кожна з них розробляється індивідуально, залежно від поставлених цілей, ситуації на ринку, етапу розвитку і пріоритетів компанії-замовника. Розібратися зі всім цим і покликані PR-консультанти. 

В більшості випадків, промисловим підприємствам, холдингам не потрібна  яскрава реклама. Швидше вони зацікавлені в надійній репутації в ділових колах, міцних і налагоджених відносинах з партнерами, інвесторами, іншими видами громадськості. Саме репутація сьогодні може стати тією головною конкурентною перевагою, яка найважче нейтралізувати конкурентам. З іншого боку, репутація - це запас міцності, кредит довіри до підприємства в умовах кризи. 

PR - це цілеспрямована діяльність, яка починається з моменту пуску підприємства (а іноді - і задовго до цього), і  не закінчується до того часу, поки існує підприємство.

2. PR як чинник стимулювання інноваційних процесів в сфері економіки

Об'єктивне скорочення можливостей економічного зростання за рахунок використання нових ресурсів спонукає суб'єктів економічної діяльності до інноваційного підходу в її організації, впровадження інновацій — нових підходів до конструювання, виробництва, збуту товарів з метою здобуття переваг над конкурентами. Інновації істотно поліпшують структуру, якість виробництва і соціальної сфери завдяки комерційному використанню результатів наукових досліджень і розробок. Їх наслідком є випуск на ринок нових конкурентоспроможних товарів (послуг).

Основою інноваційного розвитку є наукова і технічна сфери. PR-структури співпрацюють з науковими установами у поширенні відомостей про новини науки й техніки, використавши з цією метою систему інформаційних акцій. Тематика їх може стосуватися фундаментальних досліджень з важливих проблем природничих, суспільних і гуманітарних наук; нових комп'ютерних засобів і технології інформатизації суспільства; ресурсозберігаючих технологій в енергетиці, промисловості й агропромисловому комплексі; новітніх речовин, матеріалів і технологій; проблем демографічної політики, збереження довкілля і сталого розвитку; діагностики і методів лікування найпоширеніших хвороб; розвитку людського потенціалу та формування громадянського суспільства.

Значними можливостями володіють PR-фахівці у налагодженні відносин наукових установ з органами державної влади. Оскільки наука загалом фінансується з бюджету, науковці мають подбати про розкриття перед громадськістю, представниками органів влади значення науки у розвитку суспільства, ініціювати законодавче забезпечення наукової діяльності. Це стимулюватиме увагу суб'єктів економіки до впровадження інноваційних моделей розвитку, фінансування науково-дослідних, дослідно-конструкторських розробок. Внаслідок такого підходу розширюється пошук джерел фінансування, впроваджуються наукові відкриття, урізноманітнюються форми організації наукової діяльності, які потребують інформаційної підтримки.

Використання рекомендацій науки у соціальній практиці відчутно стимулює розвиток суспільства, впровадження науково обґрунтованих управлінських рішень, сприяє уникненню при їх ухваленні випадковості, волюнтаризму. Тому сприяння реалізації досягнень науки в усіх сферах суспільного життя є важливою задачею PR.

Побутує думка, що в ринкових умовах виробник сам повинен шукати здатну забезпечити його потреби новацію. Та, як свідчить практика, суб'єкти ринку не завжди підтримують науку й освіту, оскільки нерідко спрямовані на ситуативні комерційні результати. Тому для втілення інноваційного проекту необхідно переконати в його перевагах потенційного споживача, партнера, інвестора. Без цього неможливо її «продати». У зв'язку з цим у світі сформувалася система науково-технічного антрепренерства — підприємницька діяльність, метою якої є ефективна реалізація наукових досягнень. Просування новинок відбувається і завдяки венчурним фірмам — суб'єктам господарювання, які спеціалізуються на реалізації неапробованих практикою технічних і технологічних новинок.

У ринкових умовах бізнес, якому властиві висока гнучкість і готовність до ризику, може успішно взаємодіяти з науковими колективами, які володіють новими ідеями і технологіями, що відповідно відкриває їм шлях на ринок інтелектуальної продукції. Та якщо науковець, керівник наукового закладу не володіють сучасними ринковими інструментами, вони повинні звертатися по допомогу до фахівців інших спеціальностей, у ому числі і до PR-фахівців, які використовують притаманні їх сфері засоби просування наукових ідей, розробок на ринок. Лише за таких умов інновації стануть елементом ринку. Особливо від PR залежить реалізація соціально-гуманітарних наукових продуктів, оскільки природничі, технічні напрями частіше опиняються в полі зору інноваційно-ринкових структур.

Паблік рилейшнз як комунікації з громадськістю виростають не з політики, як це уявляється сьогодні, а із взаємовідносин бізнесу і його оточення. Американці в принципі вважають, що бізнес залежить від прихильного ставлення до нього суспільства, звідки й бере початок увага до благодійництва та спонсорства, котрі там наявні.

При цьому бізнес у США в 60-70-х роках проходив періоди вельми прохолодного ставлення до себе з боку громадськості.

Саме тому біля витоків паблік рилейшнз стоять не тільки професіонали цієї галузі, а й люди, котрі досягли вершин бізнесу, такі як Д. Рокфеллер. Його образ під руками його творців відходив від іміджу грошового мішка.

Бізнес-PR вирішують ті самі завдання, які вирішуються в інших сферах PR, включаючи кризові. Складність цієї роботи визначається двома чинниками, принциповими саме для бізнесу: бізнес-PR проводять роботу в дуже конкурентному середовищі; бізнес- PR проводять роботу, спираючись на те, що добре знають своїх клієнтів.

Хороші інформаційні кампанії при цьому спрямовані не стільки на роздачу грошей, скільки на використання свого продукту у виграшній ситуації. Наприклад, виробник фарби проводить конкурс на краще використання свого продукту. Хоча він і роздає фарбу безкоштовно, це не заважає йому одночасно працювати саме на свій імідж, а не на чийсь інший.

Підприємництво як самостійна, систематична, ініціативна діяльність громадян, об'єднань є основою процвітання і стабільності багатьох країн. У перехідних економіках йому доводиться долати застарілі психологічні установки, стереотипи, уявлення, рудименти адміністративно-управлінського механізму, нерозвиненість законодавства, нестійкий і громіздкий регуляторний механізм. Нерідко воно наштовхується на небажання органів влади і місцевого самоврядування співпрацювати з об'єднаннями підприємців, високі податки і нестабільність правил оподаткування, труднощі в отриманні кредитів і загалом фінансування, проблеми у взаємодії з чиновниками. За таких умов необхідні значні зусилля для формування сприятливого соціально-морального клімату в суспільстві і підприємницькому середовищі, потрібні осмислені, цілеспрямовані заходи, більшість із яких є сферою діяльності PR.

Високоефективний бізнес принципово не допускає некерованих процесів, тому PR як галузь вельми важлива для бізнесу.

Отже, у бізнесі завдання паблік рилейшнз полягає не в негайному збільшенні обсягу продажу товару або кількості клієнтів чи акціонерів, а у здобутті довіри до компанії.

Цієї мети досягають різними способами: довірою до продукції (послуг) та її якості та створенням дружнього образу через високі етичні норми компанії.

3. PR як засіб розв'язання проблем інвестиційної діяльності

Участь PR в інвестиційному процесі зумовила формування їх окремого напряму інвестор-рилейшнз (ІР) — діяльність щодо утвердження взаєморозуміння, співробітництва між учасниками інвестиційного процесу, передусім між фірмами (організаціями) та їх акціонерами, а також власниками капіталу. Реалізація PR відбувається завдяки здійсненню функціонально пов'язаних аналітичних, інформаційних та організаційних заходів щодо формування іміджу, поширення відомостей про підприємство з метою залучення інвестицій, пошуку можливостей вигідно і надійно вкласти капітали.

Одним із напрямів PR є робота на фондовому ринку з цінними паперами — документами, які засвідчують майнове право. До них належать акції (цінний папір, який свідчить про пайову участь у статутному фонді підприємства); облігації внутрішніх державних і місцевих позик або підприємств (зобов'язання позичальника-емітента повернути кредитору (покупцю) в обумовлені терміни позичену суму і виплатити певний дохід); казначейські зобов'язання (випущені державним казначейством паперові гроші для покриття бюджетного дефіциту); ощадні сертифікати (випущене банком письмове свідоцтво про депонування грошових коштів, яке засвідчує право вкладника після закінчення певного терміну отримати суму депозиту і відповідні відсотки); векселі (зобов'язання боржника (векселедавця) сплатити у встановлений термін і в певному порядку визначену суму грошей власнику векселя — векселетримачеві); приватизаційні документи.

Неодмінною умовою інвестиційного (фондового) ринку є його прозорість та інформаційне забезпечення. До відкритих відомостей про суб'єктів цього ринку належать специфічна інформація для окремих аудиторій; заяви керівництва для преси, реклама; загальна інформація про емітента — державу, підприємство, установу, організацію, що випускає в обіг грошові знаки, цінні папери, платіжно-розрахункові документи, звіти та інші відомості про господарську діяльність.

У світовій PR-індустрії існують чіткі правила й умови роботи з інвесторами. За їх усталеними нормами кожен інвестор-рилейшнз перешкоджає поширенню або використанню конфіденційної інформації не за призначенням. При цьому гарантується недоступність цієї інформації для співробітників фірми, які не працюють за певним завданням клієнта, без письмової згоди уповноваженої на це особи. За відкритого продажу цінних паперів PR-фірми 'її персонал також не може мати справи з цими акціями без попередньої письмової згоди.

Кожна PR-фірма зобов'язана берегти таємниці своїх клієнтів, якщо вони самі не розкрили таку інформацію про себе або не дали спеціальний дозвіл на її розголошення. Порушення правил діяльності в інвестор-рилейшнз може спричинити відчутні санкції.

Від PR значною мірою залежить ефективність залучення інвестицій до фірми (організації). З використанням їх можливостей доносять до потенційних інвесторів відомості, покликані переконати в інвестиційній привабливості підприємства, підкреслюючи передусім його надійну репутацію та імідж. З цією метою в бізнес-планах передбачають розділ «Репутація підприємства», оскільки часто вона має вирішальне значення. 

Про репутацію фірми (організації) інвестори роблять висновок на підставі аналізу її фінансових можливостей і фінансової стабільності, прибутковості акцій, соціальної політики, залежності від імпорту (експорту), екологічного стану, досвіду використання інвестицій, кредитної історії і практики розрахунків з інвесторами, рівня менеджменту, корпоративної культури, маркетингової діяльності та ін. Допомогти їм у цьому можуть і PR-фахівці, висвітлюючи грані діяльності фірми, що свідчать про її стабільність, високу корпоративну культуру і надійні перспективи.

PR-проект з метою залучення інвестицій може бути реалізованим у формі PR-кампанії, основним об'єктом якої є інвестори.

Заходи інвестор-рилейшнз орієнтуються і на роботу з інвестиційними компаніями (ІК), які мають змогу і наміри вкласти свої ресурси у прибутковий бізнес. Змістом таких старань є допомога у розміщенні капіталу. В інвестиційних пропозиціях важливо продемонструвати фірмі (організації) перспективи співпраці з ІК, можливості розв'язання завдяки цьому соціальних проблем. Тому PR-акції необхідно спрямовувати не лише на керівництво, а й на акціонерів, працівників, мешканців прилеглого району, представників місцевої влади. 

Як свідчить практика, стабільно почувають себе на інвестиційному ринку фірми (організації), які постійно співпрацюють з PR-структурами, що створюють довкола них привабливий інформаційний фон, завдяки чому такі фірми (організації) набувають відповідного суспільного статусу. Особливо вагомою PR-діяльність є в проблемних галузях, у нестабільній національній економіці, оскільки інвестори надзвичайно чутливі до всіляких змін у політиці, економіці, соціальній сфері, екології тощо. За таких умов важливо допомогти їм побачити відмінності між економічними ризиками і різноманітними фобіями, підказати раціональні способи диверсифікації, страхування ризиків, використання інвестиційних ресурсів.

Нерідко під час співпраці із зарубіжними інвесторами доводиться долати їх настороженість, спричинену необхідністю адаптуватися до характеру місцевого бізнесу. Однак засобами PR їх можна переконати, що відмінності бізнесової практики, стилів ділового життя не є неподоланними, а опанування особливостей місцевого ринку може дати нестандартний результат. Певні труднощі зарубіжних інвесторів пов'язані з багаторівневою системою прийняття рішень, погоджень. Орієнтуватися в ній, раціоналізувати свої дії також допоможе співпраця з PR -структурами.
Фінансова сфера життєдіяльності суспільства — це сукупність фінансових відносин будь-якої соціальної системи та її підсистем. Вона охоплює грошові відносини, банківську систему, бюджетування на всіх рівнях, бухгалтерський облік, фінансовий моніторинг, фінансовий контроль, інвестиційну діяльність, кредитування, ціноутворення, фінансове регулювання та багато інших складових.

Фінансова сфера, як і інші сфери життєдіяльності суспільства, включає науково обґрунтовану фінансову політику держави і окремо взятої господарської структури. Ця політика, так само як організаційна, контрольно-регулятивна, управлінська діяльність, буде науково обґрунтованою, справедливою і ефективною лише за умови грамотного використання сучасної системи зв’язків з громадськістю, безперервної взаємодії суб’єктів управління та їхніх служб. 

Тому зв’язки з цільовими аудиторіями — інвесторами, кредиторами, вкладниками, організаціями, фінансовими аналітиками та іншими — є невід’ємною складовою фінансової сфери суспільства.

Таким чином, фінансова сфера життєдіяльності суспільства не може ефективно функціонувати й розвиватися без сучасної системи зв’язків з громадськістю.

4. Система зв’язків з громадськістю у фінансовій сфері

Система зв’язків з громадськістю у фінансовій сфері складається з таких елементів, що й загальна система паблік рилейшнз, але водночас має і свої специфічні якісні особливості. По-перше, цільовою аудиторією для фінансових закладів виступає практично все населення країни, а в багатьох випадках і певні групи населення інших країн. Тому фінансові спеціалісти добре усвідомлюють необхідність певних прийомів здійснення зв’язків з різними цільовими аудиторіями. По-друге, гроші — це загальний еквівалент кількості та якості праці, сировини, технологій, застосованих для створення конкретної споживчої вартості, і тому будь-яке звернення в системі ЗЗГ має містити правильне розуміння сутності й суспільної ролі грошей. По-третє, у фінансовій, особливо банківській, сфері в будь-якій ситуації необхідне раціональне визначення співвідношення між великим обсягом інформації, яку пропонує споживачеві й партнерам той чи інший фінансовий заклад, та його замовчуванням певних проблем і питань. По-четверте, в умовах загострення конкурентної боротьби зв’язки з громадськістю можуть використовуватися не лише як інструмент проведення певної фінансово-економічної політики, а й як інструмент створення негативного іміджу конкурентів з метою завоювання їхньої клієнтури. По-п’яте, фінансові зв’язки з громадськістю мають власні «правила гри», в межах яких у певних ситуаціях може взагалі усуватися класичне уявлення про методи паблік рилейшнз як науки і мистецтва управління громадською думкою. Провідні вчені західних країн, які досліджують проблеми сучасних паблік рилейшнз у фінансовій сфері, вважають, що все залежить від часу, певної ситуації, довіри до засобу масової інформації і фінансового закладу, здатності й можливості певними шляхами досягати цільової аудиторії та впливати на неї в інтересах того чи іншого суб’єкта фінансово-економічної діяльності і, безумовно, громадськості. По-шосте, створення позитивного іміджу фінансового закладу та його перших осіб потребує конкретних перевірених досягнень і необхідних позитивних характеристик не лише самого фінансового закладу, а і його клієнтів та партнерів. І по-сьоме, фінансові зв’язки з громадськістю можуть ефективно здійснюватися лише за наявності у трудовому колективі фінансового закладу власної служби PR, укомплектованої PR-професіоналами найвищого рівня, тому що лише власні працівники такого рівня добре розуміють усі нюанси своєї фірми, здатні аналізувати минуле й прогнозувати її майбутнє, спроможні фундаментально підготувати і провести необхідну PR -кампанію.

Система зв’язків з громадськістю у фінансовій сфері складається з таких елементів:

1. Керівництво фінансового закладу.

2. Служба зв’язків з громадськістю, яка має спеціалістів з підготовки звернень, із засобів масової комунікації, фінансових аналітиків, аналітиків ринку цінних паперів, аналітиків можливих інвесторів, спеціалістів фінансового прогнозування.

3. PR-звернення у різноманітних формах: фінансові звіти, рекламні матеріали, статті у пресі й виступи на радіо і телебаченні, доповіді й виступи перших осіб.

4. Необхідні канали масової комунікації (телефон, телеграф, факс, радіо, телебачення, преса, транспорт, Інтернет).

5. Цільові аудиторії: партнери, клієнти, споживачі послуг, державні заклади.

6. Зворотний зв’язок, як позитивний, так і негативний.

Для системи паблік рилейшнз завжди залишаються найголовнішими три завдання: перше — визначення проблеми, яка є в реальній ситуації і на перспективу ключовою для фінансової структури в її взаємовідносинах з населенням; друге — визначення цільової  аудиторії, з якою взаємодіє фінансова структура, аналіз основних її характеристик, здібностей і можливостей, потреб та інтересів; третє — визначення ключових повідомлень і завдань, які можна розглядати як переклад основної проблеми (проблем) мовою цільової аудиторії, тобто таких повідомлень і звернень, які у певних ситуаціях відображали б мету діяльності фінансового закладу, способи її досягнення, а також шляхи і можливості задово­лення інтересів цільової аудиторії.

Провідний український спеціаліст з PR Г. Почепцов справедливо зазначає, що специфіку фінансового паблік рилейшнз можна розуміти як таку, що лежить у площині роботи саме з особливим типом аудиторії. На думку західних спеціалістів з PR у фінансовій сфері, такими особливими типами аудиторії є: 

· фінансові аналітики;

· аналітики ринку цінних паперів;

· акціонери;

· клієнти.

Не випадково на першому місці позиціюються фінансові аналітики й аналітики ринку цінних паперів. Річ у тім, що вони здатні проводити серйозні дослідження, які дають можливість робити науково обґрунтовані висновки як про стан фінансової структури, так і про характеристики цільової аудиторії.

Керівництво фінансової структури та її служба зв’язків з громадськістю дослідження цільової аудиторії повинні проводити досить регулярно. Наприклад, британська страхова компанія 

PR-фахівець проводить дослідження аудиторії кожні шість — вісім тижнів. Причому такі дослідження проводяться двома паралельними програмами. Це пов’язано з тим, що компанія сформулювала для себе правило: не можна покладатися на одну дослідну компанію, оскільки може бути зроблено не одну вибірку, застосовано не той метод. Г. Почепцов підкреслює, що такий інтенсив дослідження саме і свідчить про значну залежність від аудиторії, про серйозну орієнтацію на неї . Зазначимо, що ці паралельні дослідження не збігаються і методично: одне будується на основі інтерв’ю, друге — на основі статистики.

Вони можуть тільки перевірити одне одного.

Дослідження у межах системи зв’язків з громадськістю у фінансовій сфері можуть бути зорієнтовані й на інші аспекти діяльності кожної фінансової структури: 

· головний барометр фінансової діяльності — продаж акцій;

· одержання фундаментальних знань про приватних інвесторів;

· з’ясування обсягу чужих акцій у власних вкладників фінансової структури;

· розуміння вкладниками стратегії фінансової компанії (структури, закладу), визначення міри задоволення своєю компанією;

· аналіз тенденцій зміни основних характеристик аудиторії, особливо інвесторів, вкладників тощо.

Аналіз практичної діяльності служб зв’язків з громадськістю у сфері фінансів свідчить про те, що основними завданнями системи зв’язків з громадськістю у фінансових відносинах є такі:

1. Формування й оцінка громадської думки про компанію, вільне підприємництво в акціонерів, фінансових аналітиків, працівників державних і громадських закладів та законодавців.

2. Розробка і рекомендація комунікативних стратегій з урахуванням цілей компанії, фінансового закладу.

3. Допомога в підготовці фінансової літератури, такої як листи до нових акціонерів, поточні та річні звіти, вкладання дивідендів.

4. Підготовка зустрічей, презентацій для груп інвесторів, вкладників, аналітиків, фінансових мас-медіа.

5. Написання фінансових прес-релізів та підготовка відповідей на запитання фінансових мас-медіа.

6. Аналіз фінансового стану і перспектив розвитку реальних і потенційних конкурентів.

7. Налагодження і безперервна підтримка зв’язків з державними закладами, громадськими організаціями, засобами масової інформації тощо.

Функції системи зв’язків у фінансовій сфері:

Аксіологічно-оціночна функція забезпечує науково обґрунтоване визначення основних цінностей фінансово-економічної сфери життєдіяльності суспільства, правильну оцінку громадської думки та поведінки цільової аудиторії, відносин з партнерами, акціонерами і вкладниками, реальної ситуації та перспектив її розвитку. Реалізація цієї функції потребує об’єктивної, своєчасної, перевіреної інформації про стан громадської думки, зміст і особливості відносин компанії з різними аудиторіями, усередині цих аудиторій та між ними.

Комунікативна функція передбачає розробку комунікативної стратегії компанії (фінансового закладу), ефективне використання необхідних засобів комунікації, сполучення і обмін інформацією з партнерами, клієнтами, вкладниками, фінансовими аналітиками, державними закладами як цільовими аудиторіями, налагодження і здійснення зв’язків з державними закладами і громадськими організаціями.

Організаційно-регулятивна функція — це підготовка, організація і проведення PR-акцій і PR-кампаній, ділових зустрічей, презентацій, круглих столів, конференцій, а також регулювання відносин керівництва компанії (фінансового закладу), служби PR із засобами масової комунікації, клієнтами, акціонерами, вкладниками, державними закладами та громадськими організаціями.

Аналітична функція у фінансовій сфері забезпечує науковообґрунтований аналіз реального стану і перспектив розвитку компанії (фінансового закладу), визначення її потенційних конкурентів, партнерів, акціонерів, інвесторів, вкладників, а також написання фінансових звітів, прес-релізів і підготовку відповідей на запитання фінансових мас-медіа, партнерів і клієнтів.

Управлінська функція — це забезпечення керівництва компанії (фінансового закладу) вихідними даними, необхідними для прийняття стратегічних і оперативних рішень, безпосередня участь спеціалістів PR у прийнятті рішень та їх реалізації, у визначенні механізму реалізації кожного конкретного управлінського рішення.

Таким чином, система зв’язків з громадськістю у економічній сфері як сукупність взаємопов’язаних та взаємодіючих елементів забезпечує підготовку і передачу необхідної інформації від керівництва компанії до цільової аудиторії, а також збирання, оброблення, аналіз та використання інформації про цільові аудиторії, партнерів, акціонерів, інвесторів, вкладників та інших суб’єктів суспільного життя, з якими спілкується компанія, і має свої конкретні якісні характеристики та особливості, виконує конкретні завдання та функції. Без сучасної системи зв’язків з громадськістю ефективно функціонувати і успішно розвиватися не може жодна компанія чи фінансовий заклад.

Виконання кожного завдання потребує сучасних наукових знань, інноваційних підходів, перевірених методів, якими повинні володіти спеціалісти служби зв’язків з громадськістю і керівництво компанії фінансового закладу.

 ( Питання для самоконтролю
· Яким чином структура та цілі прибуткових організацій впливають на структуру та цілі служб PR? 
· Що дає прибутковій організації участь у спонсорській діяльності? Яку роль відіграє служба PR в організації та здійсненні спонсорства? 

· Чому на багатьох фірмах значна увага приділяється підвищенню економічної освіченості працівників? Яке значення вона має для підвищення ефективності економічного інформування? 

· В чому особливості зв’язків з громадськістю в фінансовій сфері? Чому деякі спеціальності вважають, що ця сфера діяльності потребує зв’язків з громадськістю більше, ніж інші?
· Які фактори можуть сприяти успішному веденню комунікацій з інвесторами?
( Теми рефератів
· Відносини із споживачами як об’єкт діяльності PR-служб. 
· Відносини з інвесторами як об’єкт діяльності PR-служб. 
( Завдання для самостіної роботи

· Уявіть, що Ви — працівник PR фірми, що виготовляє меблі (одяг, взуття). Ваша фірма збирається підвищити ціни на свою продукцію приблизно на 10%. Як ― підготувати грунт для оголошення цієї інформації? 

· Певна компанія, що існує вже багато років і випускає миючі засоби, почала відчувати тиск конкурентів і деякі відчуження з боку клієнтів. Що можна зробити для утримання постійних клієнтів? Які заходи можна провести для приваблювання нових клієнтів? 

· Дехто вважає конкурси та лотереї засобами ― екзотичними і мало придатними в наших складних економічних умовах. Проте вони досить часто та ефективно застосовуються деякими західними компаніями. Чому? 
· Комунальні відносини — важливий напрям діяльності служб зв’язків з громадськістю комерційних структур. Які паблісіті можна застосувати для переконання населення, що Ваша фірма, яка виробляє мінеральні добрива, — хороший сусід, а не забруднювач навколишнього середовища. 
ТЕМА 11

ПАБЛІК РИЛЕЙШНЗ У СФЕРІ МАРКЕТИНГУ

1. Особливості PR у системі маркетингу

2. Реалізація PR у маркетингу

Ключові слова: PR, маркетинг, комплекс маркетингу, маркетингова функція паблік рилейшнз.

1. Особливості PR у системі маркетингу
Стан ринку в Україні вимагає від підприємств для формування попиту на свою продукцію не тільки встановлювати конструктивні зв'язки з клієнтами, дилерами та постачальниками, а й тісно співпрацювати з громадськістю, тобто створювати коло заінтересованих потенційних споживачів, поширюючи позитивну інформацію про себе та виправляючи через засоби масової інформації думку про події, які не є виграшними для них або їх товару. Для досягнення цієї мети застосовують такі складові комплексу маркетингових комунікацій, як паблік рилейшнз та пропаганда.
Утвердження в суспільстві атмосфери взаєморозуміння, взаємодовіри, взаємовигідного співробітництва є основою його стабільності і прогресу. Для цього громадяни повинні бути всебічно поінформованими про різні аспекти його життя, проблеми і перспективи, бути включеними в обговорення актуальних питань, вироблення рішень.

Паблік рилейшнз є наукою і мистецтвом досягнення гармонії за допомогою взаєморозуміння, заснованого на правді й інформованості. Ефективне їх використання сприяє поліпшенню відносин між суб'єктами соціального середовища, цілеспрямованому створенню їх «громадського обличчя», розширенню сфери їх впливу, поліпшенню контактів між людьми, фірмами (організаціями), виявленню джерел можливих конфліктів.

Предметом уваги PR є суспільні процеси і відносини, а PR-діяльність є засобом впливу на ці процеси задля діалогу між ланками суспільства з метою досягнення громадянського консенсусу.

Будь-який продукт людської діяльності (технологія, товар, послуга, економічний, політичний проекти) за демократичного устрою і в ринкових умовах має здобути суспільне визнання. В іншому разі перевага буде віддана конкурентним пропозиціям. Тому інструменти PR активно використовуються для створення у масовій свідомості, на певних цільових ринках сприятливого ставлення до фірми (організації), популяризації її товарів (послуг), видів діяльності в процесі маркетингу.

Маркетинг (англ. marketing— торгівля, продаж) — система організації та управління діяльністю господарського суб'єкта щодо створення, виробництва і збуту нових видів товарів (послуг) на основі всебічного вивчення ринку і потреб споживачів.

Ця сфера діяльності сформувалася на початку 50-х років XX ст. у зв'язку з необхідністю стимулювати споживчий попит на перенасичених товарами ринках США, Японії і Західної Європи. Як комплексний підхід до управління виробництвом і реалізації продукції маркетинг передбачає аналіз і прогнозування кон'юнктури ринку, вивчення незадоволених споживчих потреб, виробництво товарів і послуг, споживчі цінності яких задовольняли б ці потреби, вироблення і реалізацію ефективної цінової політики, формування ефективної системи масових комунікацій на ринку, важлива роль у якій належить і паблік рилейшнз. Сповідуючи маркетингові принципи, суб'єкт господарювання завжди намагатиметься знати і максимально враховувати тенденції, кон'юнктуру ринку, особливості роботи конкурентів, динаміку споживчого попиту. Це дасть йому змогу пристосуватися до зовнішніх умов своєї діяльності, які весь час змінюються, підтримувати на належному рівні власну конкурентоспроможність, досягати економічного успіху.

Традиційно маркетинг відносять до сфери виробництва та надання послуг, однак останнім часом набувають поширення і такі його різновиди:

1) некомерційний маркетинг (діяльність, спрямована на засвоєння певних соціальних норм, розвиток спорту, деяких видів дозвілля, охорону довкілля тощо);

2) маркетинг ідей (сприяння поширенню соціально значущих ідей, які можуть бути предметом комерції);

3) політичний маркетинг (використання сукупності форм, методів, технологій впровадження в суспільно-політичну практику певних політичних настанов з метою здійснення контролю у сфері влади).

Комунікаційна програма маркетингу передбачає діяльність щодо поширення важливої для фірми (організації) інформації про них, їх товари і послуги, іноді — спростування чуток. Таку діяльність тривалий час називали пабліситі. Однак паблік рилейшнз охоплює різноманітніші види діяльності, ніж пабліситі. До них належать:

· налагодження і підтримання відносин із засобами масової інформації (розміщення в них відомостей про фірму (організацію), товар і осіб);

· організація резонансних громадських заходів місцевого чи загальнонаціонального масштабу;

· розвиток відносин з партнерами, спонсорами, що досягається завдяки утвердженню в масовій та індивідуальній свідомості інформації про соціальну значущість фірми (організації), необхідність їх продукції (послуг), особливий внесок у справу певних груп чи осіб.

Маркетингові паблік рилейшнз охоплюють такі взаємозалежні і послідовні елементи:

1) вивчення запитів, потреб споживачів і способів їх задоволення. З цією метою PR-служби аналізують особливості попиту на певну продукцію, масштаб незадоволеного попиту, моделі поведінки споживачів, ініціюючи для цього спеціальні дослідження, на основі вторинної інформації: статистичних відомостей про ситуацію на ринку, в окремих його сегментах (галузях), регіонах, даних про обсяги реалізації конкретних товарів, товарних груп; виданнях торгових палат, фахових асоціацій тощо; матеріалах у ЗМІ; даних про результати виставок; статистики сімейного споживання тощо.

Належно організована робота з вивчення запитів дає матеріал для висновків щодо насиченості ринку певними товарами і послугами, визначає, наскільки є гострою конкуренція на ньому, хто є лідером ринку, якими споживчими особливостями наділений його товар і як він працює; чи за всіма параметрами задоволений попит споживачів; який характер і масштаб незадоволеного попиту; у який спосіб легше задовольнити його відповідно до очікувань споживачів. Наприклад, результатом аналізу перспектив продажу готового одягу в одному з регіонів був висновок, що більшість населення хотіло б шити його самостійно, що робило значно вигіднішим продаж там не одягу, а тканин;

2) аналіз якості обслуговування споживачів. Він передбачає вивчення якості сервісу (доставка, гарантія, консультації), післяпродажної взаємодії зі споживачами. З огляду на це споживачам повідомляють не тільки адреси магазинів із виробами фірми, а й сервісних центрів;

3) вивчення демографічних характеристик споживачів і створення їх мотиваційного портрета. При цьому береться до уваги комплекс факторів, що виражають потреби людини: фізіологічні фактори, які забезпечують життєдіяльність людини;

· культурні фактори, які залежать від етнічної приналежності, виховання, освіти тощо;

· соціальні фактори, зумовлені цінностями, смаками, уподобаннями спільноти (фахової, національної, регіональної тощо), до якої належить людина;

· особистісні фактори (вік, сімейний стан, світоглядна орієнтація, моральні засади, способи і цілі самоствердження);

4) вивчення дій конкурентів. Завдання його полягає в ідентифікації основних форм поведінки конкурентів на ринку, особливостей реалізації їх стратегій, способів взаємодії із збутовими (комерційними) посередниками і споживачами;

5) визначення найефективніших ЗМІ для інформування споживачів. З цією метою вивчають тиражі видань, рейтинги телерадіопрограм, відвідуваність Інтернет-порталів, сфери впливу, особливості аудиторії та інші показники їх ефективності;

6) організація інформаційно-рекламних кампаній з використанням різноманітних засобів. На початку кампанії посилюють її ефект розповіддю про історію, місію, суспільну значущість фірми (організації), соціальні, споживчі особливості її товару, послуги тощо. Це дає змогу забезпечити аудиторію якомога ширшою інформацією і рекламою, налаштувати її на позитивне сприйняття важливих для фірми (організації) повідомлень, дистанціюватися від реклами інших компаній, надати рекламі характеру новин, від чого значною мірою залежить її ефективність.

Уся ця діяльність має враховувати те, що пряма реклама часто не сприймається так, як того прагне рекламодавець, тому не варто пропонувати потенційному покупцеві просто купити товар. Передусім важливо враховувати психологію споживача, якому товар, послуга може задовольнити певну потребу, допомогти подолати проблему чи уникнути її, або забезпечити певну статусну ідентифікацію. Наприклад, основна функція годинників полягає в тому, щоб показувати час. Деякі з них коштують дуже дешево. Проте багато покупців намагаються придбати дорогі годинники престижних марок, оскільки це є свідченням певного їх статусу. Тому в ціні годинника головна його функція (визначати час) займає незначну частку, а покупці насамперед платять за його психологічну складову. З огляду на це японські фахівці всі товари (послуги) поділяють на групи «А» (товари, без яких неможливо обійтися, наприклад сіль); «В» (товари майже однакової якості, які продають різні фірми, а купують їх залежно від іміджу продавця, наприклад бензин); «С» і «D» (товари, послуги, які суттєво різняться між собою); «Е» (товари, послуги, що для однієї людини становлять неабияку психологічну цінність і не мають її для іншої). На реалізацію товарів групи «Е» найбільшою мірою поширюється принцип «психологічного гаманця»;

7) формування громадської думки про фірму (організацію), її товар, послугу для стимулювання збуту. Для цього, крім реклами, використовують різноманітні методи спілкування із споживачем: демонструють товар, послугу в місцях продажу; поширюють відомості про них при консультаціях споживачів; стимулюють активність потенційних покупців; використовують безкоштовні зразки або подарункові купони; впливають на погляди покупців через ЗМІ; поліпшують ставлення не тільки до товарів, послуг, але й до фірми-виробника; залучають для привернення уваги до фірми (організації) та її товарів, послуг лідерів громадської думки — знакових для певного соціуму осіб, чия думка (купівельна поведінка) є певним стандартом для широкої аудиторії. Як правило, вони є інноваторами, які надають перевагу новим речам. У загальній кількості споживачів їх всього кілька відсотків, але саме їм слід спрямовувати нову інформацію, бо їх приклад спонукає інших до подібних дій. 

Не менш важливо при виникненні надзвичайної ситуації на ринку пояснити її споживачам, запобігти негативному впливу такого стану на їх купівельну поведінку. Цінною щодо цього є комунікація збутовиків із споживачами, особливо з тими, хто критично ставиться до товару чи фірми, яка його виробляє;

8) розширення меж ринку і посилення своїх позицій на його сегментах. З реалізацією цього завдання пов'язані такі дії, як вивчення тенденцій ринку, відкриття і освоєння нових ринків (сегментів), посилення позицій на освоєних ринках, формування маркетингових  PR відповідно до запитів певної категорії споживачів. Така діяльність має також на меті формування сприятливого ставлення до фірми (організації) як до надійного партнера споживачів. Тому будь-які важливі для них обіцянки мають бути неодмінно виконаними.
2. Реалізація PR у маркетингу
PR відрізняється від "просування" тим, що просуває не стільки продукт на ринку, скільки саму організацію в суспільній свідомості. Якщо просування працює переважно зі споживачами, то PR - з більше широкою громадськістю, де споживачі - не єдина й не сама значима аудиторія. Якщо просування використовує платний засіб інформування - рекламу, то PR практично безкоштовні для джерела. ЗМІ зацікавлені в якісної PR-інформації, оскільки продають те, що отримано безкоштовно, передплатникам і іншим споживачам.

У реалізації маркетингових PR важливо подбати про поєднання різних каналів масової та особистої комунікації, що є передумовою формування інтегрованих маркетингових комунікацій (ІМК). Комунікаційний менеджмент у межах ІМК забезпечує перетворення сукупності заходів щодо рекламування й PR на ефективну стратегію, яка передбачає такі послідовні етапи:

1. Оцінювання ситуації на ринку. Суть його полягає в застосуванні різноманітних методик для отримання якнайширшої інформації про масштаб, структуру ринку, особливості конкуренції, дії провідних фірм (організацій), характер попиту, смаки і уподобання, статусні претензії споживачів щодо прийняття рішень про купівлю товарів, особливості сприйняття ними рекламної та іншої інформації.

2. Визначення мети PR-діяльності фірми (організації) відповідно до її місії, стратегії, ринкової ситуації і маркетингових завдань.

3. Вибір цільової аудиторії. Нею, як правило, є аудиторія, якій адресовані товар, послуга, або органи влади, від яких залежить реалізація маркетингового проекту.

4. Вибір форм маркетингових комунікацій. Він передбачає зосередження на найефективніших щодо смислового, емоційного наповнення, психологічної переконливості формах і засобах донесення до споживачів важливої для фірми (організації) інформації про неї, її товари і послуги.

5. Розроблення ідей (змістового наповнення, жанрових, стильових особливостей, вербальної, графічної образності) маркетингових послань.

6. Вибір засобів донесення до свідомості споживачів маркетингових послань. Для цього важливо знати, які комунікаційні засоби найпопулярніші і найавторитетніші у певній цільовій аудиторії.

7. Бюджетне планування. Воно передбачає формування бюджету певних PR-програм, прогнозування результатів відповідно до затрат, відмову від надто дорогих або недостатньо ефективних програм.

8. Реалізація PR -стратегії. Цей етап передбачає використання системи заходів, прийомів з метою досягнення мети комунікативних маркетингових зусиль.

9. Оцінювання результатів. На цьому етапі співвідносять отримані результати маркетингових комунікацій з бажаними, оптимальними.

ІМК комплексно використовують всі ресурси, що створює сприятливі умови для ефективнішого використання і традиційних засобів PR. Завдяки цьому просування товару (послуги, ідеї, програми, продукту тощо) набуває системних цілеспрямованих ознак, поєднує різноманітні корпоративні та маркетингові засоби в єдиний процес PR.

Роль PR не завершується завоюванням ринку. їх завдання набагато змістовніші, адже вся PR-діяльність спрямована на формування громадської думки і налагодження взаємозв'язків на основі довіри за значно ширшим, ніж здобуття вигідних пропозицій на ринку, спектром проблем.

Як і в рекламі, у маркетингу важливу роль грає аналітична робота. Однак дослідження, використовувані в рекламі, - це тільки одна із тридцятимільйонні вивчення ринку. Для фахівців з маркетингу найважливішими є два питання: 1) чи існує потреба в конкретному товарі або послузі? 2) якщо так, те в якої категорії населення й у якому впакуванні вони швидше за все стануть користуватися попитом? Націлений насамперед на споживачів, маркетинг у той же час може цікавитися й іншими групами, наприклад, продавцями, дилерами, оптовиками й працівниками відділів реклами. Аналіз ринку має величезне значення для PR-працівників, оскільки надає інформацію про споживачів як найважливішій групі PR-громадськості.

Отже, PR дають змогу менеджменту враховувати політичну ситуацію, економічні реалії, ставлення суспільства до фірми (організації), забезпечувати соціальну відповідальність, сприяють ефективному використанню потенціалу, особливо людського, цілеспрямованому впливу на громадськість. Все це розширює можливості досягнення очікуваного економічного, соціального, політичного результату, а також збільшує перспективи подальшого розвитку.

Паблік рилейшнз — різновид соціально-психологічного менеджменту, в якому на основі точної і вичерпної інформації, отриманої у результаті аналізу тенденцій політичного, соціально-економічного, психологічного розвитку країни (регіону, галузей економіки, сфер діяльності, фірм (організацій) та ін.), дотримання етичних норм і громадських інтересів планомірно реалізують соціально-технологічні та інформаційні заходи зі встановлення усвідомлених, гармонійних і взаємовигідних зв'язків між суб'єктами соціальної діяльності, між ними і громадськістю (її групами), владою задля впливу на громадську думку та прийняття рішень в процесі соціального управління і досягнення обопільної довіри і вигоди.

Поширене тлумачення паблік рилейшнз як синтезу мистецтва і науки для аналізу тенденцій, передбачення їх наслідків, надання рекомендацій керівництву організацій, здійснення певних заходів у їхніх та громадських інтересах, впливу на громадську думку та прийняття рішень в процесі соціального управління також є прийнятним і для сфери маркетингу.

У широкому розумінні PR є частиною комунікаційної практики суб'єкта політики, фірми (організації), покликаної сприяти досягненню їх стратегічної мети. Ця діяльність повинна бути безперервною, планованою, орієнтуватися не лише на існуючих, але і на майбутніх партнерів, використовувати соціально-психологічні методи впливу. Без неї неможливе ефективне управління у будь-якій сфері діяльності.

( Питання для самоконтролю
· Що являє собою маркетинговий комплекс, до якого входять паблік рилейшнз?

· Дайте визначення понять «просування» та «маркетингові комунікації». 

· Розкажіть про специфіку  використання паблік рилейшнз в системі маркетингу.

· Перерахуйте переваги використання  паблік рилейшнз в системі маркетингу. Поясніть їх.

· Що відноситься до цілей маркетингу? 

· Як співвідносяться цілі PR з цілями маркетингу?

· Які  існують групи комунікативних ефектів?
( Теми рефератів

· Паблік рилейшнз в системі маркетингу.

· Особливості PR у системі маркетингу
( Завдання для самостійної роботи
· Використовуючи аргументацію Г.Г. Почепцова («Паблік рілейшнз, або як успішно управляти громадською думкою», с. 17), спробуйте заповнити наступну табличку, яка відображатиме сутнісні відмінності зв'язків з громадськістю від реклами, маркетингу та пропаганди.

Рекомендації до виконання

1. Вивчити рекомендовану літературу, де пропонується визначення «зв'язки з громадськістю».
2. Виділити визначення у різних авторів, зіставити їх, виявити спільне та відмінне.

3. На основі цього дати власне визначення «зв'язки з громадськістю».

4. Зіставити визначення «зв'язки з громадськістю», реклами, маркетингу, пропаганди.

5. Виділити об'єкти діяльності, аудиторію і цілі, які лежать в основі «зв'язки з громадськістю», реклами, пропаганди, маркетингу.

6. Заповнити таблицю

	Вид комунікативної діяльності
	Об'єкт 
	Аудиторія
	Ціль

	маркетинг
	
	
	

	пропаганда
	
	
	

	реклама
	
	
	

	зв'язки з громадськістю
	
	
	


ТЕМА 12

ПЛАНУВАННЯ PR-ДІЯЛЬНОСТІ В СФЕРІ БРЕНДИНГА

1. Брендинг як PR-стратегія ринкового успіху підприємства.

2. PR- технологія створення та впровадження бренду.

Ключові слова: PR, PR-стратегія, бренд, брендинг, монобрендинг, суббрендинг, мультибрендинг, ко-брендинг, неймінг, копірайтинг.

1. Брендинг як PR-стратегія ринкового успіху підприємства

Брендинг — це діяльність із створення тривалої прихильності до товару на основі сукупного впливу на споживача рекламних повідомлень, товарної марки, пакування, матеріалів для стимулювання збуту та інших елементів комунікації, об'єднаних певною ідеєю та фірмовим оформленням, які виокремлюють товар серед конкурентів і створюють його образ. Брендинг є синтезованим інструментарієм маркетингу. 

Бренд - стратегічна зброя й коштовний актив, який необхідно берегти й розвивати, але яким би простим не здавалося це завдання, вибрати вірну стратегію брендингу непросто: існує безліч варіантів створення бренд-портфоліо, кожний з яких має переваги й недоліки, відмітні характеристики, що роблять його ідеальним для одних компаній і брендів, і неприйнятним - для інших.

Стратегія брендингу - це довгостроковий набір способів повідомлення до споживача того, що він повинен довідатися про бренд, який включає опис способів повідомлення, стилю, форми подачі інформації й канали її передачі.

Ухвалення стратегічних брендингових рішень на практиці ускладнено великою кількістю факторів. Компанія одночасно може володіти кількома брендами, що мають різний ступінь відомості, фінансову вартість, відмінні цільові аудиторії, є на різних етапах життєвого циклу. Організація також може знаходитись перед вибором: розробляти для нового товару нову марку чи використовувати існуючу. Концептуальна модель формування стратегії брендингу передбачає складний комплекс заходів і має три фази: аналітико-дослідницьку, проектно-організаційну й імплементаційну.

Брендингові  PR-стратегії прості у своїй логічності й у той же час дуже складні: вибір єдиної вірної і її правильна реалізація потребує серйозного розрахунку, а помилкова стратегія здатна направити зусилля компанії проти самої себе й власного бренду.

У процесі вибору оптимальної стратегії потрібно визначити роль і місце бренду в портфелі компанії, здійснити характеристику структури брендів з позиції загальних та індивідуальних атрибутів, провести дослідження характеру та ступеня зв’язків між брендами. Загальна стратегія брендингу, яка може приймати одне із чотирьох альтернативних значень: створення нового бренду, розширення існуючого бренду, зміцнення позицій існуючої марки, продаж або ліквідація марки. В той же час експерти виділяють кілька форм існування брендів, кожній з яких відповідає певна стратегія: монобрендинг, суббрендинг, кобрендинг, мультибрендинг.

1. Монобрендинг. Монобренд (або корпоративний бренд) - єдиний бренд, під яким випускається продукція компанії. Стратегія монобрендингу робить ставку на міць і стабільність існуючого бренду, на стійкість споживчих симпатій, на довгу історію й добре ім'я бренда. 
Щоб використати стратегію монобрендингу, необхідно бути впевненим, що корпоративний бренд має бездоганну, перевірену часом репутацію, що поширюється на всю продукцію фірми. Висока якість продукції - безумовна, але не єдина вимога до першокласного монобренду. Прикладами успішних монобрендів експерти називають Mercedes й Samsung. 

Головна перевага монобрендингу: єдиний позитивний імідж бренду автоматично переноситься на всі нові товари й стає додатковим фактором успішності продукції. Така стратегія дозволяє мати консолідований маркетинговий бюджет, забезпечуючи раціональне використання й економію коштів. Однак монобрендинг підходить лише для компаній, що випускають однорідну або суміжну продукцію. Істотний недолік монобрендингової стратегії - можливість «ланцюгової реакції», якщо хоча б один з товарів «ударить обличчям у бруд», це негативно відіб'ється на відношенні до всієї продукції бренда. Інший недолік - монобренди часто консервативні й не мають можливості балувати покупця новизною іміджу. 

2. Суббрендинг. Суббренд (сімейний, дочірній, або зонтичний бренд) - бренд, що представляє окремий товар (або лінію товарів), відмінний від материнського, але зберігаючий безпосередній зв'язок з ним. Очікується, що споживач буде думати приблизно так: якщо новий бренд - дітище авторитетного й шановного «батька», його варто купувати. 

Зонтична архітектура, як правило, підкреслює домінування материнського бренда над суббрендом, переносить на нього імідж і позитивні властивості «матері». Експерти виділяють кілька варіантів утворення «парасольки». Перший - назва компанії-виробника виступає об'єднуючої брендом для продукції однієї/різних категорій (Sony, Panaconic, LG). Другий - під одним з успішних брендов фірми випускається кілька ліній продукції (наприклад, компанія Beiersdorf провадить кошти по догляду за шкірою, волоссями й ін. під брендом Nivea). Третій варіант - у суббренди компанії включається «посилання» на материнський бренд (Nescafe, Nestea, Nesquik від компанії Nestlе). 

Головна перевага зонтичної стратегії в тому, що «розкручений» материнський бренд автоматично надає чинність суббрендам, поширює на них свій знак якості. На думку окремих експертів, на «розкручування» суббренда може знадобитися на 30-50% менше коштів, чим на впровадження нового самостійного бренда. Ще один плюс: торговельні мережі охочіше приймають на реалізацію новий продукт, що асоціюється з популярним брендом, ніж зовсім невідомий. Крім того, суббрендинг забезпечує більше цілеспрямоване звертання до цільової аудиторії, диверсифікованість бізнесу й підтримку основного бренда (наприклад, сухарики на додаток до пива, вже що випускається). Правильний суббрендинг значно підсилює основний бренд. 

У суббрендингу є істотний недолік: якщо хоча б один дочірній бренд викличе негативну реакцію, це відіб'ється на материнському бренді. Чим далі суббренди віддаляються від сутності материнського бренда, тим вище ризик його розмивання, тому дуже важливо, щоб позиціювання суббрендів не суперечило іміджу материнського бренда. Найбільш високий цей ризик тоді, коли компанія намагається помістити під однією «парасолькою» кілька різнорідних видів продукції.

3. Мультибрендинг. Буває так, що фірма за якихось причинам вважає за необхідне випустити нову, не властиву їй продукцію. Якщо новий товар не здатний адекватно відображати традиційний імідж основного бренду, такий крок згубний для нього. Негативних коментарів і незадоволень постійних клієнтів можна уникнути, звернувшись до стратегії мультибрендингу, створюючи для нової продукції самостійні бренди. Мультибрендинг - підтримка декількох самостійних (індивідуальних) брендів, які існують відокремлено, незалежно від основних брендів компанії. Перевага індивідуальних брендів в тому, що вони не розмивають материнський бренд і не переносять на нього можливі негативні емоції своїх покупців. 

У мультибрендингу є й проблемна сторона: велика кількість брендів вимагає значних витрат. Супротивники мультибрендової архітектури стверджують, що компанії вигідніше мати один сильний бренд, представлений на багатьох ринках, чим небагато самостійних, нехай й успішних брендів. До недоліків мультибрендової архітектури можна віднести й те, що із збільшенням числа самостійних брендів однієї компанії зростає ймовірність конкуренції між ними в суміжних цільових сегментах. Для запобігання цього рекомендується не дробити цільову аудиторію на надзвичайно дрібні сегменти. 

4. Ко-брендинг. (со-бренд, або спільний бренд, від англійського co-brand) виникає тоді, коли два або більше бренда вирішують об'єднати свої зусилля й одержати від цього додаткову вигоду (взаємне зміцнення іміджу, стимулювання продажів). Термін ко-брендинг застосовується до широкого спектру спільної діяльності: спонсорство, виробниче співробітництво, спільні акції. Бренди-участники залишаються незалежними й зберігають свої назви, але при цьому підсилюють один одного, взаємозбагачуються, обмінюючись позитивними характеристиками. 

Перевага ко-брендингу - у синергії. В одному з експериментів Американської асоціації маркетингу 20% опитаних повідомили, що готові купити цифрову відеопродукцію Eastman Kodak, ще 20% - аналогічну продукцію Sony. Коли ж у людей запитували, купили б вони цифрову відеопродукцію, брендовану спільно Sony й Eastman Kodak, кількість позитивних відповідей досягла 80%. 

Якби учасники ко-брендингу вклали гроші в створення й просування «немовляти» бренда, потенціал створення цінності виявився б мінімальним у порівнянні з тим, чого можна домогтися шляхом об'єднання вже існуючих «дорослих» брендів. Тому ко-брендинг - це використання вже наявного статусу для розвитку ринкового успіху. У результаті успішного співробітництва досягається ефект, якого жодна з сторін не могла б досягти поодинці. 

Перевага спільного брендингу в тому, що таке співробітництво не нескінченно, і сторони вільні у своїх діях по виконанні зобов'язань у рамках проекту. Обмежуючим фактором виступає те, що партнером для ко-брендингу може бути не кожна, нехай навіть відома торговельна марка. Необхідно, щоб ко-бренди мали однакові «вагові категорії», тобто гармоніювали за статусом і виражали схожі, не суперечні цінності. 

З початку XXI століття журнал Business Week разом з Interbrand Corporation публікує список ста найдорожчих брендів світу, потрапити в який - велика честь [3]. Interbrand щорічно становить свій список кращих брендів, використовуючи унікальну методологію, у якій аналізуються три ключових аспекти цінності компанії:

· Фінансова успішність продуктів або послуг бренда;

· Роль бренда в процесі ухвалення рішення про покупку;

· Здатність бренда забезпечувати компанії прибуток.

На сучасному етапі розвитку маркетингових технологій та реклами, споживач потребує нових шляхів отримання інформації про появу нових брендів чи нагадування про вже існуючі. Постає необхідність застосування нових методів просування бренду, які ще невідомі споживачу і тому не викликають негативних емоцій, як у випадку зі стандартною рекламою.

Говорячи про новітні технології створення, просування та управління брендами, неможливо не згадати про концепцію «4D-брендингу». Ті компанії, які володіють розумінням цієї моделі є лідерами на сучасному ринку. Нові методи просування бренду на ринок відкривають широкий спектр можливостей і гарантують успіх в майбутньому. 

Значна роль бренду належить забезпеченню конкурентоспроможності, прибутковості та ринкової вартості компаній на сучасному етапі, що формує потребу у ефективному формуванні стратегії бренду. Процес формування стратегії брендингу повинен об’єднувати процеси аналізу й опрацювання значних обсягів інформації, творчий підхід до розроблення стратегічних альтернатив, формалізовані процедури вибору стратегії, управлінські інструменти планування, організування, мотивування та контролю за реалізацією PR- стратегії.

2. PR- технологія створення та впровадження бренду
Розробка бренду - це один з найважливіших кроків формування власної аудиторії майбутнього товару чи послуги. Тому дуже важливо підійти до процесу створення бренду дуже відповідально і професійно.

Існує багато означень даного поняття, та  в більшості випадків схиляються саме до емоційного сприйняття цього загальновідомого терміну. Бренд це в першу чергу емоційні враження котрі в комплексі з вдалою назвою, логотипом звуковими та візуальними символами компанії або товару, а також позитивною ретроспективою існування ТМ, заставлять покупця знову і знову повторити покупку вашого продукту або порадити це ж зробити своїм знайомим.
Технологія створення та впровадження бренду отримала назву «брендинг». 
Поняття бренду є збірним, тому в нього входять продукт з усіма його характеристиками, набір очікувань та асоціацій споживачів, обіцянки будь-яких переваг, дані автором бренду споживачам. Важливою умовою тривалого та успішного «життя» майбутнього бренду є грамотно підібрана назва продукту, тому неймінг був і залишається однією з найбільш сильних сторін нашої роботи в галузі брендингу. Створення бренду - це цілий комплекс розробок: 
· неймінг - розробка назви для бренду

· логотип та візуальні складові

· розробка слоганів

· розробка іміджу торгової марки

· розробка персонажу бренду

· дизайн рекламних матеріалів, упаковки
Ще до початку PR-діяльності  замовнику  треба визначитись з позиціонуванням бренду на ринку. Позиціонування бренду (Brand Positioning) – його місце на ринку по відношенню до конкурентів. Позиціонування фокусується на тих перевагах бренду, які будуть виділяти його з числа конкурентів, в т.ч. у сприйнятті споживачів.
Для розробки стратегії бренду пропонується визначитись у головних питаннях: 
· хто є цільовою аудиторією?

· яку пропозицію слід зробити для цієї аудиторії?

· які докази необхідно привести, щоб показати, що ця пропозиція вартує уваги?

· які кінцеві враження слід залишити у потенційних споживачів?
PR-стратегія бренду також визначає, за допомогою яких методів перераховані вище пункти можуть бути виконані. Обіцянка чи пропозиція переваг, яку декларують розробники бренду - це головна ідея, яка лежить в основі бренду. Ту ж ідею варто використати в якості основної концепції для майбутньої рекламної кампанії, розробленої для цього бренду або для інших методів просування цього бренду.
Розробка та створення бренду це професійна робота багатьох спеціалістів галузі маркетингу та реклами.  Фахівець з паблік рилейшнз має володіти сучасними технологіями брендингу, а найголовніше – мати індивідуальний та креативний підхід до кожного завдання. 
Неймінг (розробка назви). Сучасне значення слова «неймінг» (від англ. naming) – це  синонім терміну «професійна розробка назви». Професійна послуга неймінгу є фактично необхідною для виведення на ринок нових товарів чи послуг, а також компаніям та ТМ, що виходять на нові ринки і/або потребують ребрендингу. В більшості випадків клієнти замовляють оригінальну назву, яка буде однозначно їх ідентифікувати, вигідно виділяти серед брендів-конкурентів, а також підкреслювати їх ключові переваги та особливості. Вам потрібнен неймінг коли вам потрібна  назва для вашої компанії, для торгової марки під якою ви буде надавати послуги чи продавати товари, для назви мережі магазинів, для різних груп товарів які ви будете продавати і окремо позиціонувати, і ще для багато чого що існує у вашому бізнесі.  
Результатом неймінгу є реальне, або вигадане слово, їх комбінації, які повинні бути з «легкою» фонетикою та легко запам'ятовуватись. Пам’ятайте, що назва набагато довше залишається у пам’яті ніж зображення. Багато вдалих назв стали синонімами товарної групи загалом – хто не знає про ксерокс, памперс, вазелін, аспірин і т.д.
Неймінг повинен базуватись на окресленій маркетинговій стратегії бренду і включати в себе не тільки креативну розробку, але й перевірку майбутньої назви на «фонетичне звучання», бажане дослідження його сприйняття цільовою аудиторією (при потребі, для серйозних фірм, - в різних мовних групах). Також необхідна перевірка назви на предмет його патентної чистоти. При потребі, неймінг включає в себе патентний захист та реєстрацію. 
Професійна розробка назви повинна передбачати, що фахівці, які створюють назву, заздалегідь враховують можливі варіанти його графічного відтворення та подальшого використання у складі логотипу чи товарного знаку та використання в необхідних елементах фірмого стилю, у бізнес-атрибутах, упаковці, у різних видах рекламного дизайну та ін.

Назва бренду буде супроводжувати його протягом всього періоду існування. Долю бренду багато в чому визначають його основні вербальні комунікації - назва бренду, слоган, легенда, та інші подібні спеціально створені асоціації. Дуже часто, замовник що звертається в рекламну агенцію за розробкою назви для свого продукту чи ТМ, не повністю усвідомлює значення яке має неймінг в житті бренду, а також не уявляє специфіки даного процесу. Адже до розробки назви ми залучаємо багато різних фахівців – копірайтери, лінгвісти, маркетологи, дизайнери.
Копірайтинг, розробка слоганів. Слоган (гасло, девіз) – це короткий рекламний текст, що несе лаконічне та ефектне формулювання рекламної ідеї та легко сприймається на слух. Слоган може стати дієвим рекламним інструментом як для іміджевої підтримки компанії чи бренду, а також бути одним з важливих елементів комплексного просування ТМ. Створення вдалого варіанту гасла, що легко запам'ятовується, буде ефективним коротким текстом або фразою для компанії або продукту - це серйозне завдання, що вимагає спеціальних здібностей, досвіду та майстерності копірайтерів.
Основою брендингової діяльності є визначення унікальних якостей товару чи послуги, адже без цього виділити його на фоні сотень подібних товарів фактично неможливо.

Якщо оцінювати зовнішню структуру бренду, то вона складається з назви, графічної частини (логотипу), а також слогана (рекламна фраза), але для успішного брендингу замало реалізувати лише ці елементи, адже брендинг включає формування кола асоціацій, образів, очікувань.

Мета брендингу – це не лише популяризація товару чи послуги з метою отримання швидкого прибутку, але й важлива інвестиція в майбутнє бренду. Якщо у кола споживачів сформується чітке уявлення про бренд як про престижний/корисний/доступний тощо – надалі бренд потребуватиме значно менше вкладень у рекламу, це також сприятиме підвищенню акціонерної вартості компанії. Так, потужним брендам не страшні ані економічна нестабільність, ані найстрашніші кризи.

(  Питання для самоконтролю
· У чому принципові відмінності концепцій традиційного, сучасного маркетингу і маркетингу XXI століття? 

· Наведіть кілька визначень терміну «бренд».

· Як співвідносяться такі поняття: бренд, торгова марка, товарний знак?

· Як змінилася роль брендингу в компаніях за останній час? 
· Які різновиди об'єктів брендуються на сучасних ринках?

· Які основні типи брендів залежно від різновидів брендових об'єктів? Будинок брендів і брендований будинок : у чому відмінність цих підходів до брендування , які їхні переваги і недоліки.

· Що таке корпоративний бренд, які особливості його взаємодії з товарними брендами ? 

· У чому відмінність самостійних товарних і зонтичних (асортиментних) брендів? 
· Що таке суббренд, які його функції?

· Як співвідносяться бренди- торговельні мережі та приватні марки? 

· З яких підставах можна виділяти ролі брендів? 

· У чому полягає кобрендінг (спільний брендинг), чи може існувати кобрендінг в межах однієї компанії? 

· Для яких цілей використовується кобрендінг і які завдання здатний вирішувати? 

· У чому полягає спонукаюча роль бренду і як вона враховується при виробленні рішень з бренд-менеджменту? 

( Теми рефератів

· Роль брендингу в  позицонуванні сучасних компаній.

· Основні етапи розробки стратегії бренду.
· Основи брендингової діяльності.
( Завдання для самостійної роботи

· Наведіть приклади пар торгових марок, що належать одній компанії (при цьому різні пари можуть належати різним компаніям) , що ілюструють типи співвідношень:

а ) «підтримуючий бренд - основний бренд»;

б) «батьківський бренд - суббренди»;

в) «основний бренд - його брендована вигода».
· Підготувати огляд позиціонування брендів у певній галузі ( за вибором).
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ТЕРМІНОЛОГІЧНИЙ СЛОВНИК

Бренд – виконує роль іміджу торгової марки, визначає статус споживача, стиль його життя і суттєво впливає на результати комерційної діяльності та створення позитивної громадської думки.

Брендинг – 1) присвоєння марки; 2) товарно-знакова політика.

Брифінг – коротка інструктивна зустріч журналістів з керівництвом комерційної фірми чи компанії із запрошенням органів державної та законодавчої влади.

Буклет – невеликий рекламний матеріал, найчастіше багатобарвний. Виготовляється, як правило, на аркуші формату А4 з подальшою фальцюванням, так що виходить кілька смуг. Є недорогим, економічним виданням, випускається великим тиражем.

Бекграунд (англ. Background походження, передумова) – сукупність інформації про організацію (фірмі), що дає уявлення про динаміку її розвитку; є “сировиною” концепції PR-кампанії. 

Бекграундер – (англ. Backgrounder вихідні дані, відомості загального характеру) – поточна інформація, яка не містить сенсацій. Таку інформацію слід відправляти регулярно для підтримки безперервного потоку новин, що виходять з організації, складова частина прес-кита.

Бюлетень (прес-бюлетень) – інструмент PR; періодичне видання конкретної організації (фірми), що містить поточну інформацію про її діяльність

Відеоконференція – з'єднує роз'єднані аудиторії із залів готелів, корпоративних штаб-квартир, демонстраційних залів в єдине ціле за допомогою супутникового зв'язку з миттєвим зображенням переданих повідомлень.

Відкрита громадськість – широка масова спільність споживачів товарів і послуг, багатолика аудиторія засобів масової інформації, члени асоціацій споживачів, учасники політичних рухів, партій і фракцій.

Вивчення громадської думки (англ. Survey research) – збір первинної інформації з нагальних проблем зі слів опитуваних. Імідж – цілеспрямовано сформований образ, покликаний надати емоційно-психологічний вплив на кого-небудь з метою популяризації, реклами. 

Гідний імідж фірми служить запорукою її комерційного успіху, стійкого фінансового положення і активних комунікацій з громадськістю.

Госстрайтер – те ж, що і спічрайтер. Особа, записуючий тексти виступів для інших осіб.

Громадська думка – стан масової свідомості, що визначає ставлення до подій, різним групам і особистостям.

Громадськість – група людей, що виражають з якої-небудь проблеми певну думку, а також реагують на події і виниклі ситуації.

Громадськість в PR – субстанціональні суб'єкт публічної сфери, який виступає як сукупність індивідів і соціальних спільнот, які функціонують в публічній сфері та якими рухають якісь загальні інтереси і цінності, що мають публічний статус.

Двостороння асиметрична модель PR – відповідає жорстким, централізованим організаціям. Пов'язана з необхідністю відстеження реакції публіки на вплив з боку організації.

Двостороння симетрична модель PR – заснована на рівноправності організації та громадськості, на відкритості, довірі, взаєморозумінні, співпрацю, діалозі. Велике значення в ній надається дослідженням зовнішнього і внутрішнього середовища.

День відкритих дверей – офіційна акція, одна з форм PR-діяльності, що дозволяє всім бажаючим ознайомитися з діяльністю фірми, її планами, керівництвом, отримати відповіді на запитання.

Завдання – робота або її частина, яка повинна бути виконана певним способом у визначений термін. Завдання можна класифікувати як роботу з предметами, людьми та інформацією.

Закрита громадськість – співробітники фірми чи компанії, об'єднані службовими відносинами, традиціями, корпоративною відповідальністю, що підкоряються службової дисципліни.

Зворотній зв'язок – завдяки встановленню цьому зв'язку стає можливим отримувати комплексні відомості про різних реакціях цільових аудиторій на що надійшли сигнали з урахуванням сукупності факторів загального фону соціальної обстановки; відіграє велику роль в успішному функціонуванні концептуальної моделі паблік рилейшнз.

Імідж фірми зовнішній – складовий елемент іміджу фірми, що включає: фірмовий стиль, діловий стиль фірми, персональний імідж співробітників, репутацію.

Імідж фірми внутрішній – складовий елемент іміджу фірми, що включає корпоративну ідеологію і корпоративну культуру.

Імідж-білдінг – створення, формування образу.

Іміджмейкер – фахівець, який розробляє стратегію і техніку ефективного формування іміджу будь-якої особи з метою підвищення його популярності.

PRA (International Public Relations Association) – міжнародна асоціація служб зв'язків з громадськістю; створена в 1955 р З 1974 р має консультативний статус категорії Б при ЮНЕСКО.

Кейс – історія або випадок; в практиці діяльності служб паблік рилейшнз – розповідь про позитивний досвід використання споживачами популярних продуктів, послуг компанії або про успішно дозволених проблемних ситуаціях.

Клієнт – фізична або юридична особа, що вдаються до послуг торгових і інших фірм з метою укладання контрактів на виготовлення продукції і надання різного роду послуг.

Клімат психологічний щодо сталий соціально-психологічне явище, породжене міжособистісними відносинами в групі і має суб'єктивну значущість для кожного її члена.

Колектив – вища стадія розвитку групи, об'єднана спільними соціально значущими цілями і об'єднує своїх членів як самим процесом спільної діяльності, так і її організацією та системою стимулювання.

Комерційна діяльність – складова частина підприємництва, виражена в сукупних процесах і операціях, спрямованих на вчинення актів купівлі-продажу з метою задоволення купівельного попиту і отримання прибутку.

Комунікант – одержувач повідомлення в комунікаційному процесі.

Комунікатор – особа або група осіб, що створюють повідомлення у вигляді друкованих текстів, фільмів, радіо- і телепередач.Комунікації мікс (communication mix) – комплекс комунікацій, що включає елементи реклами в засобах масової інформації, прямі продажі, стимулювання з метою сприяння продажу та зв'язки з громадськістю.

Комунікаційна система – комплексна діяльність учасників ринкового обороту, що включає всю сукупність операцій, пов'язаних з підготовкою, збором, перерозподілом інформації, а також встановленням міжособистісних контактів безпосередньо між суб'єктами ринку.

Комунікаційний канал – канал просування інформації на ринок і в суспільство.

Комунікаційна політика – політика, що включає визначення цілей комунікації, шляхів їх досягнення, зміст поширюваної на різні аудиторії інформації, планування зворотного зв'язку.

Комунікаційна мережа – певне з'єднання учасників комунікації за допомогою інформаційних потоків. Комунікаційна стратегія – стратегія, яка формує для забезпечення корпоративної місії, яка відображає соціальну концепцію бізнесу.

Комунікаційна структура – сукупність каналів, за допомогою яких взаємодіють суб'єкти управління.

Комунікаційний простір – організація комунікацій на основі технологічних взаємозв'язків і організаційних структур управління.

Комунікаційні бар'єри – перешкоди одержувачу, що не дозволяють ефективно сприймати інформацію. Виділяють три типи бар'єрів: особистісні, фізичні та семантичні.

Комунікаційні ролі – функції і дії людей при здійсненні комунікацій.

Комунікаційний процес – процес, за допомогою якого керівники розвивають систему надання інформації та передачі відомостей великій кількості людей всередині організації та окремим індивідуумам та інститутам за її межами.

Конференція в сфері PR – спосіб спілкування для обговорення та вирішення актуальних корпоративних проблем з широкою участю різних представників громадськості.

Кон'юнктура ринку – стан ринку, що характеризується співвідношенням попиту та пропозиції на товари, послуги та інші роботи.

Корпоративна культура – специфічна сфера культури, яка складається в процесі виготовлення продукції, її розподілу, збуту, сервісного обслуговування та споживання, система цінностей, яку поділяють  всі в організації.

Корпоративна професійна етика – кодекс поведінки, який наказував певний тип моральних відносин між членами трудового колективу і партнерами, які представляються оптимальними щодо виконання професійного обов'язку, визначеного єдиної трудової мораллю фірми. 

Корпоративна етика у сфері торгівлі пов'язана в першу чергу з культурою спілкування, вмінням керувати будь-якими конфліктними ситуаціями, використовувати основні норми і правила обслуговування.

Корпоративний стиль – набір постійних психологічних, словесних, етичних, графічних, колірних та інших елементів, що відображають рівень корпоративної культури, соціальної відповідальності перед суспільством і механізм міжособистісних комунікацій.

Круглий стіл – одна з форм спільного обговорення ідей, проблем, ситуацій, що мають значення для широких кіл громадськості; учасниками круглого столу. є представники науки, бізнесу, ділових кіл, громадських та державних організацій.

Логотип – напис з найменуванням організації.

Мас-медіа – те ж саме, що і засоби масової інформації.

Медіа вимір – процес отримання даних про кількість, структуру користувачів інформації, що надається конкретними ЗМІ в конкретному місці і в конкретний час.

Медіа-карта – спеціальний матеріал, в якому фіксуються систематизовані і постійно оновлювані відомості про ЗМІ.

Медіа-кіт – засіб паблік рилейшнз; набір, пакет, комплект, спеціально підготовлений для представників ЗМІ. Містить кілька видів матеріалів, корисних для газет і журналістів, в тому числі прес-реліз, бек-граундер, факт-листи, фотографії, відеоплівки.

Модель – (від лат. Modulus “міра, зразок”) – абстрактний образ, що відображає основні риси описуваного явища. Терміном “модель” також позначають аналог досліджуваного процесу, предмета чи явища, що відображає істотні функції і характеристики модельованого об'єкта з точки зору мети дослідження.

Мультимедіа – комп'ютерна система, що дає можливість передачі і прийому інформації у вигляді комбінації тексту, графіки, мови, музики, рухомих зображень.

Ньюсмейкер – особа, яка виступає на прес-конференції, брифінгу від імені організації.

Суспільна свідомість – проникнення моралі та етики в процеси суспільного розвитку в умовах ціннісно-регулятивного механізму формування морального поняття в суспільстві. Суспільна свідомість дозволяє розглядати мораль і етику в загальних рамках духовної культури суспільства.

Оперативний план PR – система сукупних економічних, організаційних і соціальних заходів, спрямованих на формування громадської думки з метою створення позитивного образу фірми, її маркетингових програм з урахуванням конкретних тимчасових термінів.

Оцінка – особлива форма відображення, призначена для визначення ціннісних властивостей і якостей, їх корисності

Паблік рілейшнз – система зв'язків з громадськістю, мета якої – діяльність з поліпшення взаємин між організацією та громадськістю. PR сприяє формуванню гідного іміджу, уникненню шкідливих чуток і можливих предвзятостей, а також підвищенню якісного забезпечення сукупних ринкових запитів споживачів.

Паблісіті – публічність, популярність; рекламування діяльності фірми, її досягнень засобами масової інформації.

План PR-діяльності – документ, в якому відображені основні шляхи вирішення проблеми в результаті її ретельного аналізу з метою обґрунтування вигідності та доцільності запропонованого проекту рішення.

Послуга PR – одна з найважливіших різновидів бізнесу послуг, є товаром, реалізація якого допомагає встановленню в суспільстві ефективної комунікації, формуванню громадської думки, профілактиці можливих конфліктних ситуацій.

Представницький прийом – організаційна форма управління, що носить епізодичний характер з нагоди знаменних дат, ювілейних подій, річниці створення фірми.

Презентація – самостійна акція, організаційна фахівцями PR-служби спільно з керівництвом фірми з метою представлення фірми, її нової продукції, демонстрації нових досягнень.

Преса – масові періодичні друковані видання – газети та журнали, які виконують одну з головних ролей засобів масової інформації у формуванні громадської думки.

Прес-кит – набір матеріалів, потенційно корисних для газети чи журналу. Як правило, включає: бекграунд, прес-реліз, кейс-сторі, бай-лайнер, оглядові статті, факт-лист, фотографії, програму заходу, список присутніх та ін.

Прес-конференція – збори представників засобів масової інформації з діловими, громадськими, урядовими колами, з керівництвом фірм і компаній з метою інформування громадськості з актуальних питань певної тематики.

Прес-реліз – повідомлення, підготовлене фахівцями служби PR, містить важливу новину для широкої аудиторії. Наприклад, повідомлення про виробництво нових видів товарів чи послуг, відкритті нового представництва або філії компанії, проведенні важливою для фірми прес-конференції, закритих або відкритих тендерів.

Прийом – одна з форм зовнішнього  і внутрішнього життя організації, заздалегідь підготовлена, розроблена і забезпечена спільними зусиллями фахівців PR та керівництва, що припускає спільне проведення часу співробітників корпорації із запрошеними гостями.

Прогнозування в комерційній діяльності – науково обгрунтоване передбачення можливого обсягу продажів, кризових ситуацій, появи шкідливих чуток, нестабільності ринкової кон'юнктури, ризиків з подальшою розробкою заходів, що сприяють розвитку фірми і ліквідації вузьких місць.

PR-кампанія – комплексне і багаторазове використання PR-засобів, а також рекламних матеріалів у рамках єдиної концепції та загального проведення плану впливу на думки і ставлення людей для створення позитивного іміджу і паблісіті.

PR-звернення – сукупні матеріали, що включають основний зміст, додаткові програми, що сприяють розумінню основного тексту звернення, а також довідково-допоміжні документи, що підкріплюють зміст статистичними даними, фотографіями, відеоплівками, дискетами. Мета PR-звернення – розкриття основних напрямків діяльності комерційної фірми для забезпечення стійкого положення на ринку і популярності в суспільстві.

PR-повідомлення – представлення ідеї, яку прагне донести фахівець служби PR до одержувача; підготовлено з урахуванням норм і вимог засобів масової інформації, використанням встановлених кодів і символів.

Репутація фірми – корпоративне зміст іміджу, що включає не тільки честь і гідність кожного виконавця, а й результати колективної праці, а головне, користь, яку приносить ця праця суспільству.

Річний звіт – брошура або проспект з інформацією про успіхи фірми; містить звернення до клієнтів, опис компанії, лист до акціонерів, фінансовий огляд, графіки, фотографії тощо.

Ринок – система економічних відносин, що включає виробництво різних видів товарів і послуг, їх обіг і кінцеве споживання за рахунок купівлі-продажу відповідно до стану попиту та пропозиції.

Ринок послуг PR – сукупність фірм і компаній, що виробляють різноманітні послуги в області управлінського консультування, маркетингу, економічного консалтингу, соціальної психології, антикризового управління з метою задоволення запитів ринку по зв'язках з громадськістю.

Слоган – вираз ідеї основного змісту PR-звернення у формі заголовка (епіграф), що складається, як правило, з 6-10 слів, що читаються одним поглядом, як рекламний заклик.

Служба PR – сукупність структурних підрозділів, які вирішують проблеми взаємодії між фірмою і різними контингентами громадськості з метою підвищення іміджу фірми, сприяння успішній реалізації маркетингової концепції, успіху інвестиційної політики на основі вивчення громадської думки та успішної реалізації ефективних комунікацій.

Соціальна група – група, члени якої зайняті спільною професійною діяльністю і знаходяться в неформальному спілкуванні. Це нечисленна спільність, в якій люди контактують, керуючись системою незримих міжособистісних зв'язків, що визначаються різними типами характерів, інтересів, потреб.

Спічрайтер – особа, що готує тексти виступів для іншої особи.

Спіндоктор (спін-операції) (англ. Spin doctor від spin вертіння, крутіння) – фахівець з поданням подій у більш сприятливому вигляді (виправлення висвітлення події в мас-медіа після того, як інформаційний розвиток прийняло несприятливий характер).

Факт-лист – короткий документ, що компактно і вигідно відображає профіль діяльності організації, посадової особи чи події; виконується зазвичай у формі необхідного доповнення до бекграундеру, прес-релізів, служить редактору додатковим довідковим джерелом матеріалу для статей.

Цілі PR – позиціонування, піднесення іміджу, відбудова від конкурентів, контрреклама, антіреклама.
Цільова аудиторія – певна група людей, конкретний сегмент маси поточних і потенційних потреб з виділенням специфічних ознак, у тому числі демографічних, психологічних, соціально-культурних.
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