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АЬ*ігас1. Тһе гаііопаі апсі езоіегіс Іурез оі" рагасііят оі̂  есіисаііоп 
агеехатіпеё іп Іһіз агіісіе. Ако ізшез оі" Іһе сіау тосіетіппоуаііуе Іо 
ІесһпоіойУ іп ап есіисаііопаі есіисаіог ргосеззітот ехрегіепсе оі" Гогеі§п апсі 
һоте аиіһогз.

Кеулуогсі; рагасіійт, гаііопаі апсі езоіегіс Іурез оГ рагас1і§т, рес1а§о§іса1 
тазіегу оі" Іеасһег, іппоуаііүе Іесһпо1о§іе5.

«Біз бүкіл елімізде білім беруде элемдік стандарттар деңгейінде 
сапалы қызмет көрсетуге қол жеткізуіміз қажет, -  деді Елбасы. 
Әрине, жаңа элем, жаңа ғасыр -  дамыған инновациялық идеялар 
элемі. Сол элемдегі жаңа инновациялық технологияларды меңгер- 
ген жан -  жақты зерделі, дарынды, бэсекеге қабілетті, интеллекту- 
алды талантты тұлғаны қалыптастыру қазіргі таңда мемле- 
кетіміздің басты назарында.

Парадигма (латын тілінен аударғанда) -  алгоритм, нобай де- 
генді білдіреді. Ал білім беру парадигмасы -  білім берудің тұжы- 
рымдамалық нобайы. Бұл ұғымды И.Колесников енгізген.

Парадигма (грек тйіінде үлгі деген сөз) -  гьичыми таньш про- 
цесінде туатын міндеттерді шешу үшін үлгі, моделъ, стандарт 
ретінде пайдашнылатын теориячьщ және әдістемелік ережелер 
жиыны. Мұнда парадигманы үлгі, мысал немесе бір сөздің түрлену
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О МЕТОДИКЕ ПРЕПОДАВАНИЯ КУРСА 
«РК В КОММЕРЧЕСКИХ СТРУКТУРАХ»

Шынгысова Н.Т.,
Профессор, д.филол.н. кафедры ЮНЕСКО, 

международной журналистики и связи с общественностью
Кудабай А.А.,

Старший преподаватель кафедры ЮНЕСКО, 
международной журналистики и связи с общественностью

Паблик ришейшнз являет собой важную составную часть 
маркетингового комплекса, от правильного построения работы 
которой не в меньшей степени зависит успешность современной 
деятельности компании. Предполагается, маркетинг это концепция, 
в основе которой лежит понимание, что в основе всей цепочки 
управления и производства должны лежать прежде всего рыночные 
механизмы, а внедрение, например, нового товара представляет не 
что иное, как методы завоевания потребительского рынка. Уже 
само понятие происходит от английского тагкеі, что дословно 
означает «рьшок». По мнению Общественного института марке- 
тинга (Великобритиния); «Маркетинг -  это процесс управления, 
который выявляет, предвидит и удовлетворяет требования 
потребителя при соблюдении принципов эффективности и 
прибыльности». Российский исследователь А.П. Панкрухин уточ- 
няет: «Маркетинг -  это рьшочная философия, стратегия и тактика 
мышления и действия субъектов рыночных отношений: не только 
производителей и посредников в коммерческой деятельности, но и 
потребителей, а также поставщиков, практических экономистов, 
ученых, целых организаций, вплоть до правительственных 
органов» /1/.

При таком ракурсе, паблик рилейшнз уже предстает нам как 
необходимый комплекс системных мер, по построению и 
поддержанию эффективных связей с потенциальной аудитории -  
потребителями наличествующего и потенциального товара. По 
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этому поводу, весьма интересным представляется определение, 
данное Ричардом Бьюкенаном «Маркетинг -  это стимулирование 
поведения, экономически выгодного для того, кто его 
стимулирует» /2/.

Преподавание таких дисциплин, как «РК. в коммерческих 
структурах» должно учитывать как современные тенденции 
деятельности компании, так и основополагающие законы рынка, на 
которых строится любая деятельность коммерческих компаний. 
Более того, эти законы универсальны, и без изучения потребностей 
аудитории, своевременного реагирования на изменения ее 
поведения, учета ее желаний при создании каждого продукта 
(товара, идеи, персоны), невозможна какая-либо эффективная 
деятельность практически любой организации. По этой причине, 
главной целью таких предметов становится донесение до студентов 
назначения и основных целей коммерческих компаний, 
достижению которых должна содействовать их будущая 
деятельность.

Казалось бы, что здесь такого трудного, ведь в принципе 
обучение студентов и предполагает подготовку необходимых 
кадров для подобных организации. Однако, творческий характер 
профессии и обучение обилию креативных и технологических 
инструментов и приемов, создает призрачное представление о 
будущей профессии, как возможности или площадки для вопло- 
щения своих, индивидуальнвых, творческих идей и задумок. В 
этом и кроется возможность большой ошибки. Любая организация, 
будь то фирма или госучреждение, общественное объединение или 
частное лицо, нанимает специалиста (а в нашем случае РК-мена) 
для решения конкретной задачи. Не будь такой задачи, а по- 
другому, проблемы, не существовало бы и надобности приглашать 
или нанимать этого специалиста.

Работая в коммерческих учреждениях, нередко оказываешься 
свидетелем, как новоявленные специалисты в области комму- 
никаций и РК. приходят с предложениями грандиозных прожектов, 
которые на их взгляд, уж точно могут пригодиться этой компании. 
Но при предоставлении оным, уже конкретных, других задач, 
обнаруживается ситуация, когда они становятся не способными для 
решения иных проблем, не касающихся их «темы», а, иногда, даже 
откровенного игнорирования проблем этой организации. Что же 
получается? У обучаемых сформировалось мнение, что пройдя
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подготовку они могут воплотить свои потаенные мечты и желания. 
То есть те самые грандиозные прожекты. Да, креатив и творчество 
важны, но у большинства фирм и организаций уже определены 
свой круг и сфера деятельности, они закручены вокруг определен- 
ных товаров и технологий. Соответственно, у них есть и свой набор 
«задач». Для решения которых и оказываются приглашенными
данные специалисты.

Подобные курсы должны формировать представление, что 
преподаваемые инструменты и приемы могут применяться по- 
разному в зависимости от поставленной задачи. Т.е., какие-то 
приемы можно использовать в коммерческих компаниях ориен- 
тированных на массового потребителя, в иных же требуются 
другие подходы. Другими словами, у компании есть образовав- 
шиеся конкретные проблемы, и ваша задача помочь в решении 
этой проблемы (внедрению на рьшок, запуск нового товара, 
решению кризисных ситуаций, увеличению продаж или выход на 
новых партнеров). И в этой ситуации, предполаемые «прожекты», 
могут быть бесполезными, а иногда и разорительными. Пример, 
примелькнувшийся журналист приходит в компанию с предло- 
жением своих обширных связей на телевидении. И с ходу 
предлагает, проведение рекламной компании на нескольких 
известных каналах. Вроде бы все правильно. Но руководитель 
компании, ставит его в тупик вопросом о необходимости расчета 
затрат, и, главное, прогнозом реальной эффективности, и пред- 
полагаемого роста продаж после акции. Если взглянуть на 
ситуацию глазами бизнесмена, ничего экстаординарного не 
происходит: он хочет знать, оправданы ли расходы и в какой форме 
стоит ожидать реальной окупаемости. В ответ, лишь невнятные 
ссылки на «рост имиджа». Только своего ли, или компании?

Ни в коем случае нельзя формировать у студента мнения о 
каком либо средстве или канале воздействия, как «наилучшего 
приема», а иногда даже и «панацеи» от всех проблем. Так, при 
первоначальном опросе студентов, выясняется что какие-то из них 
отдают предпочтение телевидению (рекламе на ТВ), какие-то 
наружной рекламе, иные -  социальным сетям. Крайне о ш и б о ч н ы й  
подход! Эффективность воздействия определяет не инструмент, а 
знание своей целевой аудитории и сути решаемой проблемы. В 
этом отношении весьма полезными становятся со п о ст а в л ен и е  
работы специалиста паблик рилейшнз, например, с деятельностьЮ
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врача. Так, в докторском саквояже имеются различные инстру- 
менты: инъекции, пилюли, мази, бинты...и скальпель. В этом 
отношении, телевидение можно было бы сравнить со скальпелем. 
Никто не поспорит, это весьма действенный инструмент, но... 
применяемый в определенных ситуациях. Для иных подойдет и 
простая таблетка. Точно также, предложение масштабной 
рекламной акции на телевидении, может представлять весьма 
чувственные проблемы для фирмы, как предложение, например, 
для лечения простого гриппа -  скальпеля (кстати, некоторые 
термины из области медицины уже сейчас применяются весьма 
активно в РК., например, «спин-доктор»).

Для каждой ситуации (проблемы, задачи) существует свой 
набор «инструментов». Такой же подход и с возможностью 
применения широкой рекламы. Может ли быть продвижение 
вообще без рекламы? Непростой вопрос. Так, например, в случае с 
весьма специфической продукцией Казатомпрома, вы навряд ли 
увидите в прайм-тайм объявления наподобие: «Покупайте
урановые стрежни, производства Казатомпром!». В таком случае, 
вероятно, становится эффективным выход на «свои» специали- 
зированные каналы и издания, участие в «закрытых» выставках... 
Точно также, и для некоторых товаров сугубо молодежного 
направления, более действенными являются Социальные сети.

Т.е. возвращаясь к началу статьи, специалист паблик рилейшнз 
приходит для решения конкретных проблем (задач). Для эффек- 
тивного же ее решения, он выбирает необходимый набор 
инструментов. У каждой компании (гос.организации или коммер- 
ческой фирмы) -  свои проблемы, а соответсвенно, и свой набор 
инструментов для их решения.

Построение логики этого прёдмета, должно строиться пор 
принципам, озвученным еще некогда Френком Джефкинсом /4/:

1. Оценка ситуации (Еүаіиаііоп оі" іһе 8іШаІіоп);
2. Определение целей (ОеГтіІіоп оі" 0Ь]есІіүе8);
3. Определение публики (ОеГшіІіоп оГ РиЫіс);
4. Отбор каналов массовой коммуникации и техники 

воздействия (8е1есІіоп оГ соттипісаііоп  сһаппеі апё {есһпіциев оі"
^  ейесік);

5. Планирование бюджета (Р1аппіп§ оГ (һе Висі§е1;);
6. Оценка достигнутых результатов (Еуаіиаііоп оГ Іһе К.е&ии8).
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