Дәріс 1. Курстың пәні мен міндеттері. Мәселенің тарихы.

Курсты жалпы сипаттау. Пәннің тақырыбы бойынша ақпарат көздері. Арнаулы әдебиеттер.  Қоғаммен байланыс оқу және ғылыми пән. Курстың құрылымы, негізгі түсініктер, өзге пәндермен байланысы. Пәннің мақсаты мен міндеттері. Қоғамдық топтар және позициялау. Бағдарламалр және қызметтің түрі.

Әдетте компанияға жоғарыдағы аталған қызметтің бәрі бірдей қажет бола бермейді. Сондай-ақ, компанияның барлық бағытын жан-жақты қанағаттандыруға бір агенттіктің мүмкіндігі жете бермейді. Сондықтан, агенттікке ең маңызды деген қызметтің түрлерін жүзеге асыру үшін жүгінеді. Агенттікті таңдамас бұрын, оның кіммен, қандай жоба бойынша жұмыс істегенін, бұрын оны клиент тастап кетті ме, қандай себеппен т.б. мәселелерді жете зерттеп, білу қажет. Агенттіктің тапсырманы жедел орындауы да аса маңызды. Агенттіктің қызметіне ақы төлеу барысында да асықпай, нарықтағы ұсынылған қызметпен салыстырып, орындалған жұмыстың көлемі мен құнының сәйкестігін тексеру керек. Егер ол өзінің қызметінің нәтижесіне кепілдік берсе, жұмысты жоғары сапалы істейді деген сөз. 

Агенттікті жалдау үшін қажеттіліктер:

· Нақты қандай міндетті орындау үшін агенттікті жалдау керектігін түсіну;

· Компанияның немесе оның бөлімінің ішкі ресурстары бұл

міндетті шешуде неліктен әлсіздік танытып отыр? Осы сұраққа жауап беру агенттіктің қажеттілігін арттыра түседі әрі бюджетті есептеуге, ұсынылатын қызметтің қанша тұратындығын білуге көмектеседі.

· Үшіншіден, агенттік бұл  – компанияның бизнесіне, алдында 

тұрған міндетіне сырттай тәуелсіз көзқараста болады. Сауатты агенттік ең алдымен оқиғаны сараптап барып, іске кіріседі.

· Төртіншіден, агенттік бұл  – уақыттан ұтып, бәсекелестің алдын 

алу. Қазіргі бизнесте бәрі тез арада өтеді, уақыттан кім ұтса, сол жеңіске жетеді.
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[image: image1.emf]Дәріс   3. Жеке  PR - жоспар   Жеке  PR - жоспар маркетингтік жоспардың бөлігі болып табылады.  PR - жоспарға мынадай бөлімдер кіреді:   1.   Мақсаттар (жоспарланған кезеңдегі алға қойылған мақсаттар);   2.   Стратегия (алға қойылған мақсатқа қалай жетуге болады?);   3.   Тактика ( PR - дың т иімділігін бағалауға кететін бюджет т.б.).   Жеке  PR - жоспарды компанияның басшылығымен бірге отырып талдап, оның  пікірін, көзқарасын білу қажет. Басшылықты жетістіктер мен  проблемалардан уақтылы хабардар етіп отыру керек.      PR - бюджет маркетингке бөлінетін бю джеттің бөлігі болған жағдайда,  PR - қызметтің компаниядағы ең маңызды бағыт екендігін, белгілі бір  PR - шараны өткізудің аса қажеттігін дәлелдеуге тура келеді. Бұл жерде  PR - маманының осыған дейін қалай жұмыс істегендігі, қалай инвестиция тартып,  есеп бергенді гі, қандай қателіктер жіберіп, қандай нәтижеге жеткендігі,  маркетинг бөлімінің қызметкерлерімен өзара қарым - қатынасы ескеріледі.   Жеке  PR - бюджет екі бөліктен тұрады:   1.   PR - маманның жеке өзіне кететін шығындар (жалақы, офис,  телекоммуникациялар, ісса парлар т.б.);   2.   PR - шараға кететін шығындар (бағдарламалар, агенттікке ақы төлеу  т.б.).   PR - бюджетті көпшілікке жеткізе білудің өзі өнер. Ондағы қолданылатын  аудио және бейнематериалдар, БАҚ бетіндегі жарияланымдардың көшірмесі,  істелген жұмыстар жөніндегі мәл іметтер, үлестірмелі материалдар оның  мағынасын аша түсері анық. Компаниядағы  PR - қызметке неғұрлым қаржы  көп бөлінсе, өткілетін  PR - шаралар да тиімді, компанияның қызметі де тиімді  болады.    Егер  PR - ға мүлдем қаржы бөлінбесе ше? Жақсы  PR - менеджер мұндай  жағд айда да компанияға пайда әкеле алады. Алайда бұл бұрыннан  коммуникация орнатылған жағдайда ғана мүмкін болады. Себебі, қаржы жоқ  жерде  PR - қызмет те шектеулі,  PR - менеджер де жұмысқа ынталы болмайды.  Мұндай жағдайда  PR - маманы пресс - релиздер таратып, арнаулы  басылымдарға компанияның жетістіктері жайлы мақала жазады,  басшылардың түрлі шараларда жасайтын баяндамаларының мәтінін  дайындайды.        
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[image: image2.emf]Дәріс   2.     / Проблемалық/ Компания және PR - агенттік. Өзара байланыс  негіздері   Компанияда  PR - департамент болса, оған компаниядағы құпия ақпараттың бәрі  де аян болады. Ал ондай ақпаратты компания сыртқы  PR - агенттікке ешқашан  бермесі анық. Ал  PR - агенттіктің тәжірибесі мол, ұс ынатын қызметі де сапалы,  алуан түрлі болады. Алға қойылған міндеттерді тез арада шешеді. Алайда, қызметі  қымбатқа түседі.    Компанияға агенттік қашан керек?   1.   Компания қызметкерлерінің арнаулы білімі болмағанда;   2.   Компания ішінде  PR - міндетті шешетін мүмкіндік  болмаған жағдайда.   Кейбір компания басшылары агенттіктің қызметін төмен бағалайды, ақша аяйды.  Ал кейбіреулер агенттіктің бюджетті көбейтуге, мақсатқа жедел жету мүмкіндігін  жоғары бағалайды.  PR - менеджерге агенттіктің қандай қызметі қажет болуы  мүмкін?      Бас пасөз материалдарын мониторинг жасау;      БАҚ - пен өзара байланыс орнату және БАҚ үшін түрлі іс - шаралар  өткізу;      Ішкі корпоративтік және клиенттерге арналған басылым шығару;      Клиенттер мен серіктестерге арналған іс - шаралар және акциялар  ұйымдастыру;        Дизайн және  полиграфиялық қызмет;      Интернет - сайт жасау;      Сувенир өнімдерін дайындау;      Көрмелер ұйымдастыру;      Құрал - жабдықтарды жалға алу;      Директ мейл және сыйлықтар алу;      Фуршет жасау.   Осы қызметтің бәрін екі, үш агенттікпен ақылдаса отырып, салыстырмалы түрде  ішінен істі  жедел, сапалы орындайтын біреуін таңдап алған дұрыс. Оған үлкен бір  міндетті тапсырмас бұрын шағын жоба тапсырып, байқап көру керек.  Аутсорсингтік компанияға бөлінетін PR - шараның бюджеті екі бөлімнен тұрады:   1.   Үшінші жақтың қызметі (мысалы: қонақ үйдің залын жалға алу);   2.   Агенттікке төленетін ақы.   Агенттікке төленетін ақының өзі екі жүйемен анықталады: абоненттік қызмет  көрсету (ұзаққа созылатын жобаларда қолданылады) және бір рет өткізілетін іс - шара (жеке акцияла рды өткізуде қолданылады). Жалпы, баспасөз конференциясы,  презентация, семинар сияқты іс - шараларды өткізуге ақы төлеудің нақты бағалары  белгіленген болса, көрме жасау сияқты офистағы қызмет көрсетулер сағатына  төленеді. Қызмет көрсетуді бағалау жобаны жүзе ге асырудағы адамдардың  ресурсы, кәсібилігі мен уақытқа байланысты. Ресейде мамандардың қызметіне  төленетін ақы агенттікке тікелей байланысты әрі сағатына 250 долларға дейін  болады. Кейбір күрделі жобаларға идея, стратегия, тактика үшін бөлек төленуі  мүмкі н. Сұқбат алу, пресс - релиз жазып тарату сияқты жұмыстарда агенттікке іс - шараға кеткен жалпы бюджеттен толық 100 пайыз төленуі мүмкін. Сондықтан, 
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[image: image3.emf]Дәріс   4 .  PR - бөлімдер және агенттіктер   Стратегиялық жоспарлау кез келген саладағы кәсіби маманның сапалы  қызметінің негізі. Қажетті мәліметтерді сапалы жинау, стратегия құрып,  нәтижесін жоспарлау бүгінде өте жоғары бағаланады.   1.   Стратегиялық жоспарлау дегенім із не?   2.   Стратегиялық жоспарлаудағы зерттеудің маңызы.   3.   Стратегиялық жоспарламас бұрын зерттеудің қандай кезеңдері мен  талдау жүзеге асырылады?   4.   Стратегиялық жоспарлаумен стр. Менеджменттің айырмашылығы?   5.   Стратегиялық жоспарлауға қандай шектеулер бар?   6.   Компаниян ың миссиясын анықтаудың қажеттілігі?   PR - маманы кем дегенде зерттеудің базалық әдістерін білуі керек. Себебі  бұл оның күнделікті жұмысының ажырамас бөлігі.  PR - стратегияға уақыт  өткен сайын жүргізілген зерттеудің нәтижелеріне сай түзетулер енгізіп  отырады. А нтикризистік жоспарлау да дәл осындай. Оқиғаға, адамдардың  пікіріне үнемі мониторинг жасау керек.  PR   - дағы стратегиялық жоспарлау  дегеніміз  –   бағдарламадағы мақсат, міндеттерге сәйкес шешім қабылдау.  Стратегиялық жоспарлауға шешуші топтарда анықтау, компан ияның  саясатын жасау, стратегияның өзін анықтап, таңдау жатады. Зерттеудің  түрлері:   Зерттеудің әдістері неғұрлым дәл болса, стратегия мен талдау да соғұрлым  дәл болады. Стратегиялық жоспарлауға кіріспес бұрын бірнеше әс - әрекеттерді жүзеге асыру керек:   1.   PR - проблеманы анықтау   2.   PR - проблеманы сипаттау:   -   не себеп?   -   проблема қайдан шықты?   -   проблемаға кімдер қатысты?   -   проблеманың қоғамдық топтар мен компанияға әсері қандай болмақ?   -   бұл проблема неге пайда болды және ол қоғамды неліктен  толғандырады?   3.   Ресми және б ейресми зерттеулер жүргізу керек.   4.   Бірнеше талдамалы әдістер арқылы жағдайды талдау керек:   1 қадам  –   PR - проблеманы анықтау   2 қадам  –   PR - проблеманы қою   3 қадам  –   зерттеу жүргізу   4 қадам  –   жағдайды талдау   Бұл 4 кезеңді жүзеге асырғаннан кейін стратегиялық мен еджмент пен  жоспарлауға кірісеміз.   Стратегиялық жоспарлау  –   талдау процесі және жоспарды басқару, ал  стр.менеджмент  –   ұйымдастыру процесі және нәтижені басқару. Жоспарлау  –   не істеу керек?   Стратегиялық менеджмент  –   қалай және кім істейді? деген сұрақтарға  жауап  береді. Жоспарлау  –   стратегиялық басқарудың ұзақ әрі күрделі формасы. Ол  нәтижеге бағытталады. Тиімді нәтижеге жету үшін көп шығын 
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[image: image4.emf]Дәріс   5. /проблемалық/   PR - бөлімнің қызметін жоспарлау.           С.Ж - мас бұрын компанияның миссиясын анықтау қажет. Мақсат  қойылғаннан кейін барып соған жету үшін стратегия жасалады.  Компанияның миссиясын анықтауда мынадай нақты сұрақтарға жауап іздеу  керек:      қандай тауарларды   шығаруымыз керек?      оны қайда және кімге сатамыз?      Бәсекелестерден қандай артықшылығымыз бар?      Мемлекетпен және қоғаммен қандай қарым - қатынасқа түсеміз?      Компания өз қызметкерлеріне қандай қамқорлықтар жасайды?   Мекеме миссиясының мәтінін стратегиялық жоспарлау   тобы мен компания  жетекшілері бірігіп жасайды. Яғни, бұл ұжымдық шара болып табылады.  Миссияға ұйым қызметкерлерінің пікірі де қажет. Сондықтан, компания  қызметкерлері арасында сұрау салу жүргіз іледі. Дайын болған миссияның  мәтінімен компания қызметкерлерінің бәрі дерлік танысады, бұл оларға да  жауапкершілік жүктеп, өздерінің компанияның толыққанды мүшесі екендігін  сезіндіреді. Әдетте миссияның мәтіні қарапайым, оншақты сөйлемнен  тұрады. Бұндағы  әр сөйлемнің салмағы, мағынасы зор, үлкен бір мәселені  көтеруі мүмкін. Миссия өте маңызды құжат, оның ережелерін компания  мүлткісіз орындауы керек. Клиенттер мен инвесторлар компанияны  бағалайды. Сондықтан компанияның миссиясында инвесторлардың,  клиенттерд ің, әріптестердің т.б. да ішкі, сыртқы қоғамдық топтардың мүддесі  ескерілуі керек. Миссияның мәтінін жазатын авторлар тобы тәжірибелі  болумен қатар шығармашылықпен келуі керек.     С.Ж - дың ең басты мақсаты компанияның  PR - қызметінің белсенділігін  арттыру.    
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[image: image5.emf]Дәріс   6 .  П роблемалық/ Стратегиялық жоспарлаудағы талдау   Стратегиялық жоспарлаудағы шектеулер   Стратегиялық жоспарлау   болашақтағы шешімдерді қабылдауға  кепілдік бермейді. Болашақты 100 пайыз дәлдікпен болжау мүмкін емес.  Сондықтан,  стратегиялық жоспарлау   –   болжамдарға не гізделген қызметтің  жалпы бағыты.  Стратегиялық жоспарлау   болашақ шешімдерге макет те бола  алмайды.Әлем үнемі өзгеріс үстінде болады. Жаңа бәсекелестер, жаңа  технология, мүмкінідктер пайда болады, әртүрлі жағдайлар өзгередеі. Олай  болса с тратегиялық жоспарл ау   -   өзгеріске бейім динамикалықпроцесс. Жаңа  факторларға байланысты оған үнемі түзетулер енгізіліп отырады.   Стратегиялық жоспарлау компанияға қауіп төндіретін жағдайларда  шеше алмайды. Кризистен шығара алмайды, тек бағыттауы мүмкін.  Кризистен шығудың стра тегиясын антикризистік топ жасайды. Компания  Стратегиялық жоспарлау ды  қолданар алдында 4 аяғынан тік тұрған мекеме  болуы керек Стратегиялық жоспарлау компаниямен байланысты  қауіпті   факторлардың бәрін анықтай алмайды. Ол тек компанияның ағымда тұрған  маңызд ы мәселелерін анықтауы мүмкін. Сондықтан   с тратегиялық  жоспарлау дың   шынайы өмірден алшақ болып кету қаупі бар. Осылай  болмасы үшін С.Ж. - да компанияның осы саладағы жүргізілген күш - жігері  толық ескерілуі керек, жоспар түсінікті, қолдануға ыңғайлы болуы керек.   1.   Бостон кеңес беру тобының моделі. Бұл өте кең таралған әдіс.    2.   SW OT - анализ   3.   PR - белсенділік матрицасы   4.   GE / McKinsey     PR - қызметтегі стратегиялық жоспарлауға талдау аса маңызды. Талдаудың  сапасы таңдалған стратегияның дұрыс - бұрыстығын көрсетеді.     SWOT - анализ матрицасы тұрақты, нәтижелі стратегиялық жоспарлаудың  құралы болады . Күштер Әлсіздік Мүмкіндіктер Қауіп - қатер деген сөздерінің  алғашқы әріптерінің аббревиатурасы. Бұл матрица арқылы компания  жетекшілері стратегиялық бағыттарды белгілеп, шешім қабылдай алады.  SWOT - анализ нәтижесінде компанияның ресурстары мен технологиясын ,  менеджментін, корпоративтік мәдениетін бағалауға болады.  PR - қызметтің  күшті және әлсіз тұстарын, ішкі және сыртқы ортадан төнетін қауіп - қатерді  болжауға болады.   1.   Миссия   2.   Стратегиялық мақсаттар   3.   Стратегиялық міндеттер   4.   Нақты міндет   5.   Бюджетті құрастыру            
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[image: image6.emf]Дәріс  7 .  Стратегиялық жоспарлауды жүзеге асыру принциптері   Стратегиялық мақсаттар.   Компанияның ішкі  PR - қызметін жандандыру;  қоғамдық топтармен өзара қарым - қатынасты кеңейту; ұжымда жағымды  әлеуметтік климатты орнату; компанияның әлеуметтік жауапкершілігін  ұйымдастыру. Стратегиялық мақсаттар ұзақ уақыт бойы әрі тұрақты түрде  жүзеге асады.   Стратегиялық міндеттер.   Міндеттерді анықтау. Стратегиялық жоспарды нақтылап, жүзеге асыру  үшін орындалатын келесі деңгейі міндеттер болып табылады. Компанияның  әлеуметтік ж ауапкершілігін ұйымдастыру мақсатында мынадай міндеттерді  жүзеге асыруға болады:      компанияның қызметін әлеуметтік жауапкершілік тұрғысынан  талдау      зерттеу арқылы бәсекелестердің әлеуметтік жауапкершілік  саласын талдау      компания үшін әлеуметтік жауапкершілікті ң тиімді бағыттарын  жасау      компанияның әлеуметтік жауапкершілікті жүргізуге мүмкінідігн  сапалы және сандық бағалау      әлеуметтік жауапкершіліктің таңдап алған бағытын  қаржыландыру      компанияның әлеуметтік жауапкершілігін басқару және кең  насихаттап, көрсету     Нақ ты міндеттер.  Ең алдымен, әлеуметтік жауапкершілік дегеніміз не?  Оған не жатады? деген сұрақтарға жауап іздеуіміз керек. Одан кейінгі кезең  әр қоғамдық топтардың өзіне лайықты әлеуметтік жауапкершіліктің  бағыттарын белгілеу қажет. Ол үшін қоғамдық топтарды ң мұқтаждығы,  сипаты жайлы мәліметтер анықталады, осы мә ліметтер арқылы компания  тарапынан мүмкін болатын әлеуметтік жауапкершілік бағыттары белгіленеді.  Компанияның әлеуметтік саладағы жұмыстары жайлы ақпарат жинау да  артықтық етпейді. Жиналған ақпаратты талдау қажет. Ол үшін әлеуметтік  қызметтің бағыттарын қа жетті бағыттармен, мүмкін болатын және мақсатты  бағыттармен салыстыру керек. Кейбір тиімсіз әлеуметтік жауапкершіліктің  себептерін анықтап, кедергіні жоюдың шараларын ойластыру, оның  шығынын есептеу, компанияның қаржылық мүмкінідктерін бағалау да ең  қажетт і шаралар болып табылады. Осы шараларды жүзеге асыру арқылы  компанияның болашағын, қызметінің негізгі бағыттарын белгілеуге, ең  соңында стратегиялық жоспар жасауға болады. стратегиялық жоспарлау  PR - бағдарламалар мен  PR - шараларды,  PR - стратегияны қаржыландыр уға  көмектеседі. Стратегиялық жоспарлауға түзету енгізу жеңіл,  себебі ол жеке  бөліктерден тұрады.   С.Ж. процесінің әртүрлі кезеңдері бар.  Балама   әдіс   4 кезеңге бөлінеді:   1.   Проблеманы айқындау   -   проблеманы анықтау  
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[image: image7.emf]Д әріс 8.  PR - маманының Интернет құралын пайдалануы.   Қоғаммен байланыс саласындағы киберкеңістіктегі  жетекші дерек көзі  The Ragant’s Interactive Public Relations Newsletter . PR жөніндегі тыңғылықты  мәлімет алудың сайты All - in - one searh page. PR - мамандары үш ін  ұйымдастырылған арнайы кәсіби форум  –   PRFORUM.   Бүгінде Интернет  -   PR - мамандарының жиі пайдаланатын  коммуникациялық құралы және арнаулы  мәліметтер базасы болып отыр.  Қоғаммен байланыс саласындағы киберкеңістіктегі  жетекші дерек көзі  The  Ragant’s Intera ctive Public Relations Newsletter   болып саналады.   Интернет тәулік бойына ақпаратты жылдам алудың, сонымен қатар өзің  жайлы ақпаратты таратудың тиімді көзі. «Бүкіләлемдік шырмауда»   қоғаммен байланыс жөніндегі тыңғылықты мәлімет алудың сайты All - in - one  sear h page. Мұнда  түрлі іздестіру бағдарламалары қамтамасыз етілген,  ақпарат әрбір 48 сағат сайын қайта өңделіп, жаңартылып отырады.  Ақпараттар жиынтығы бірнеше топқа бөлінген. Аталмыш сайттарда  құжаттарға негізделген сенімді ақпараттар бар. Дегенмен PR - маман дары  Интернеттегі мәліметтерді аса сақтықпен пайдалануы қажет. Серверлік  каталогтар мен ақпарат агенттерінен сенімді ақпарат алу үшін көбіне  аталмыш сайттарға жазылып, қажетінше сұраныстар жіберіп тұруға болады.  Қоғаммен байланыс жөніндегі сайттарда PR - мам андары үшін арнайы кәсіби  форум  –   PRFORUM ұйымдастырылған. Форумның мақсаты  –   осы жүйедегі  мамандар тиісті сұрақ - жауаптарын әруақыт бір - біріне жібере отырып,  пікірталас жүргізе алады. Ақпараттық PR - бюллетеньге жазылғандар өздері  жүргізген зерттеулері мен тәжірибелері жөнінде әріптестерімен ақпарат  алмаса алады.    Әлемде Интернетті маркетинг пен жарнаманың тиімді құралы ретінде  пайдалануға ұмтылған компаниялар саны жылдан жылға артуда. PR - ға  бөлінетін   қаржы енді фото, негативті материалдарды көбейту мен қысқарту  есебінен азайып, қызметкер тиісті шаралар өткізуге көбірек уақыт бөле  алады. Сонымен қатар, Интернет құралын пайдалану қоғаммен байланыс  дәстүрлерін толықтыра түседі. Көп жағдайларда компанияны ң  коммерциялық web - сайты PR - дың маңызды саласы болып саналады. Қазір  «Жаңалықтардың электронды бюросы» атты жекелеген web - сайттар  дайындау тенденциясы байқалуда. Ақпараттар бюросында пресс - релиз  кітапханасы мен мұрағаты, құпия шартты мәліметтер базасы, web - сайттағы  ақпараттардың жаңарғаны туралы баспасөзге электронды поштамен  мәлімдеу қызметі  бар. «Электронды бюро» жүзден бастап бірнеше мың  баспасөзді ақпараттандыра алады. Bell Atlantic Corp. компаниясы  жұмысының нәтижесінде баспасөзге арналған басылымдық  материалдардың  50% үнемделген. Ford Motor Co., Nissan Motor Corp. USA компаниялары  автомашиналардың жаңа үлгілерінің фотосуреттерін әрбір журналистке  өңдеу, басу, таратуда 25 АҚШ долларынан үнемдеген.        
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[image: image8.emf]Дәріс  9 .   Ақпарат құралдарын таңдау, жарнама және танымал болу.     Кез - келген PR - қызметтің нақты мақсаты болу керек. Ол аудиторияның  түріне, ақпараттың өзіне, оны беру уақытына, бюджетке байланысты  болады. Әдетте тәжірибеде әртүрлі ақпарат құралдары бір мезет те  қолданылады, тек бақыланатын және бақыланбайтын ақпарат құралдарын  дұрыс таңдау керек. Жарнама щиті бақыланатын ақпарат құралы. Олар  мазмұны мен сыртқы пішініне де байланысты бақыланады. Теледидар  бақыланбайтын ақпарат құралы, себебі, ақпараттың мазмұны н бақылауға  болғанымен, оның қалай, қандай бағдарламалармен бірге берілетінін  бақылау мүмкін емес. Компания өткізген белгілі бір іс - шара  бақыланбайды, себебі оның қалай, қандай     бағытпен берілетінін PR - маманы да білмейді. Тіпті осы берілген ақпараттарға ау диторияның назар  аударар - аудармасына да кепілдік бере алмаймыз. Сондықтан әр ақпарат  құралының артықшылықтары мен кемшіліктерін жан - жақты салмақтау  қажет. Ақпарат беру құралдарын таңдау барысында төмендегі 3 мәселені  ескеру керек:    1.   Қандай аудитория қамтылады, олар қандай ақпарат құралына сенеді,  бұл сенім қаншалықты?   2.   Бұл аудиторияға ақпаратты қашан беруге болады, көңіл аударуы үшін  не істеу керек?   3.   Оған қанша қаржы жұмсау қажет?   4.   Мақсатты аудиторияның қандай ақпарат құралына қолы жетед і,  мүмкіндігі бар?    5.   Қандай ақпарат құралы сенімді, тиімділікті сақтай отырып, жедел  жеткізуге мүмкіндігі мол?   6.   Бір ғана ақпарат құралын пайдалану жеткілікті ме? Егер араластырып  қолдану керек болса, қайсысы бір - біріне үйлеседі?   Таңдалған ақпарат құралын тиі мді қолдану үшін оның механикасы мен  технологиясын жете білген жөн.       
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[image: image9.emf]Дәріс   10.  / проблемалық/    Қоғамдық топтар және қоғамдық пікір.     “Мүдделі жақтар”,  -   “қоғамдық топтар”  –   бұл акционерлер. Алайда  ұйым қызметіне өзге де тұлғалар, мысалы, қызметкерлер мүдделі. Олар  ұйымның акциясын иеленбеуі де мүмкін. Сондай - ақ, мүдделі топтардың  қатарына   клиенттерді, инвесторларды, жергілікті қауымдастықтарды  жатқызуға болады. Бұлардың бәрінің мүддесі бір. Олар ұйымнан бірнәрсе  күтеді, ал ұйым олардың алдында жауапты. Кез - келген  PR - маманы қоғамдық  топтарды анықтай білуі тиіс. Қоғамдық топ пен аудиторияның   арасында  айырмашылық бар. Қоғамдық топтардың ұйымға қандай да бір қатысы бар.  Ол тіпті мемлекеттік орган да болуы мүмкін. Қоғамдық топ пен ұйым өзара  байланысты: қоғамдық топтардың қызметі ұйымға әсер етеді және керісінше.  Сондықтан  PR - да қоғамдық топ пен   көпшілік аудиторияға синоним емес.  PR - дағы аудитория  –   реципиент, ақпарат қабылдаушы, белсенділігі төмен.  Сондықтан көптеген  PR - бағдарламаларда олардың белсенділігін арттыру  қарастырылған. “Қоғамдық топ” деген термин осы белсенді және белсенділігі  төмен а удиторияның ара - жігін ажырату үшін енгізілген.Байланыс  аудиториясы  –   осы қоғамдық топтар. Қоғамдық топтардың кез - келген күшті  елеулі немесе елеусіз іс - әрекеті ұйымға қандай да болмасын ықпалын  тигізеді. Бір адам бірнеше қоғамдық топтың мүшесі болуы мүмкін.   Нәсілдік,  діни, этникалық, ұлттық топтар бар. Кез - келген қоғамдық топты сипаттауға,  анықтауға болады.  PR - маманының міндеті  –   сол қоғамдық топтарды анықтау,  себебі олардың сол  PR - маманы жұмыс істейтін ұйымға қатысы бар.      Ішкі және сыртқы қоғамдық топтар б олады. Сыртқы қоғамдық топ  ұйымның сыртында өмір сүреді, ол ұйымның тікелей немесе ресми бөлігі  емес, алайда онымен белгілі бір байланыстар жасайды. Ал, кейбір сыртқы  қоғамдық топтар, мысалы, мемлекеттік органдар ұйымға кәдімгідей ықпал  етеді. Ішкі қоғамды қ топтар ұйымға үлес қосады. Оған жетекшілер,  қызметкерлер, инвесторлар жатады. Кейбір әдебиеттерде ішкі қоғамдық  топтарға тек қызметкерлерді жатқызады, бұл дұрыс емес, онда ол бір  команданың бөлігі болмайды ғой.Егер кез - келген жеке қоғамдық топ  PR - маманын ың зерттеу обьектісіне айналса, ол мақсатты топ деп аталады.     Кейде маңызды бәр мәселе қабылдау кезінде белгілі бір топтың  (ассоциация болуы мүмкін) пікірі қажет болады.  PR - маманы өзінің жобасын  іске асыруы үшін өзіне пайдалы, қажетті қоғамдық топты дұрыс  анықтауы  тиіс. Олардың әр мүшесінің телефон, мекен - жайын алғаны жөн. Қоғамдық  топты анықтау үшін  PR - коэфициент қолданылады. Онда 40 сұрақ қою  арқылы әртүрлі қоғамдық топтардың салмағын, мәнін анықтауға болады,  зерттеуге де болады. Зерттеу арқылы олардың қа ндай топ екендігін, ой - пікірін, көзқарасын анықтауға болады. Осы екі әдісті міндетті түрде жүзеге  асыру керек. Қоғамдық топты жай сырттан таңдай салу қауіпті. Субкультура  болады.  PR - маманы тек ұжымдық пікір мен қоғамдық топ мүшелерінің  пікірін ғана емес, оппоненттердің де пікірін ескеруі тиіс. Қоғамдық топ  ұстанымын сезіну үшін  PR - маманы оған кіруі керек. Актер өзінің кейіпкерін  әбден зерттеп алып, сосын рольге енетіні сияқты, мен осы   қоғамдық топ  мүшесі болсам, осы жағдайда не істер едім? деп өзіне сұрақ қоюы керек. Кез -
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[image: image10.emf]Дәріс   11 .     PR - дың жаһандық даму тарихының келесі тенденциясы  -   интеграциялық коммуникация кезеңі.      Ұйымдағы мәдени ерекшеліктерге байланысты проблемаларды,  ұйымдағы проблема туғызуға алып келетін мәселелерді  PR - маманы  мониторинг жасап, анықтауы керек. Ол  кез - келген оқиғамен байланысты  әлеуметтік - экономикалық, саяси жағдай болуы мүмкін. Проблеманы алдын - ала көру оның дұрыс шешілуін, күрделенбеуін, дағдарысқа әкелмеуіне  көмектеседі. Проблеманың бәрі дағдарысқа соқтырмайды, көп жағдайларда  проблема жаңа мүмкі ндіктерге жол ашады. Тіпті, дағдарыстың өзі  –   тәжірибе. Проблема болған соң, бағалау кезінде барлық қарым - қатынас  құралдары қолданылады. Дәл осы кезде қарым - қатынас процесі мүшелерінің  арасында кедергі болса, сол қауіпті. Сондықтан, бәрі бір тілде сөйлеу к ерек.  Проблеманы шешудің 5 кезеңі бар:    1.   Проблеманы сезіну (зерттеу);   2.   Талқылау;   3.   Шешілу жолдарын белгілеу (стратегия мен саясат таңдау);   4.   Стратегия мен саясатты жүзеге асыру;   5.   нәтижені бағалау.     Бұл процедураның бәрін мониторинг деп атайды. Себебі ол  проблеман ы ғана емес, жаңа мүмкіндіктерді де анықтайды. Сондықтан,  проблемаға жедел көңіл аудару керек. Проблеманың өзі жеңіл немесе  күрделі болады. Жаңадан басталып келе жатқан проблеманы одан әрі  дамытпай, оны туғызып отырған адамдарға соққы беру керек.  Проблеман ы дәл анықтай отырып, не қарсылық көрсету керек, не  келісімге келу немесе бөліп тастау, қызметін тоқтату керек.Бұл егер  проблемаға БАҚ көңіл аударып, қоғам талқылап жатқан жағдайда. Заң,  реттеуші органдар, мүдделі жақтардың қызметімен астасып жатқан  пробле мада ұйым өзінің мінез - құлқын өзгертуі керек. Кез - келген  проблемада соған қатысты қоғамдық топтарды талдау керек. Кейде  проблеманы басқару үшін ішкі ресурстар аздық етеді. Кез - келген  қоғамдық топты “бұл проблема саған ғана қатысты” деп сендірсе ғана,  олар көмектесіп, қолдайды.    Қоғамдық пікірге сұрау салу проблеманың шешілуіне көмектеседі.  Проблеманы басқару үшін компания басшылығының көңілін оған аудару  қажет. Ол үшін  PR - маманы:   1.   Проблеманы сипаттап, ұйымға төнетін қауіп пен салдарын  көрсетеді.   2.   Дос пен дұшпанды анықтайды.       Ұйымн ың имиджін анықтау үшін:   1.   Ұйым не істейді (өнім, қызмет);   2.   Не айтады? (қарым - қатынас);   3.   Адамдар қандай ұйымға сенеді?   Ішкі қоғамдық топ  –   ұйым  – сыртқы қоғамдық топ   Проблема  –   ақпарат іздеу  
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[image: image11.emf]Дәріс   12 .  Ақпарат  –   бизнестегі   PR - менеджердің негізгі құралы.     Бүгінде көптеген компаниялар БАҚ - тағы өзі жайлы материалдардың  өсуіне қарай тиімділікті бағалайды. Бұл дұрыс емес. Себебі, компания  туралы жарияланымдар тек жағымды бола бермейді. Кері байланыс тың  орнауы да тиімділіктің белгісі.  PR - бағдарламаны жүргізе салып пайда табам  деу асығыстық болар еді. Себебі,  PR - дың нәтижесі ұзақ уақыттан кейін  көрінеді.  PR - дың мақсаты  -   әлеуметтік топтармен тиімді әрі сенімді өзара  қарым - қатынас орнату. Мұндай жағдайд а компанияның пайдасы да өседі.     Бағдарламаны жүзеге асыру барысында   атқарылған жұмыстарды  бағалау қажет. Ол үшін БАҚ - тағы жарияланымдарды , мақалаларды, пресс - релиздерді, аудиторияны, компанияның клиентін санайды. Жоғарыдағы  алғашқы кезеңде тиімділікті ба ғалау критерийін жасап, таңдалған сандық  және сапалық критерийлерді нақтылауды жүзеге асырсақ, 2 - ші кезеңде  көрсеткіштердің өзін санаймыз (таратылған пресс - релиздер немесе  жарияланған мақалалар).      Бағдарламаның орындалу нәтижесін бағалау . Нәтижені бағалау  қол  жеткен нәтиже туралы есеп берілгеннен кейін де жүргізіле береді. Ендігіде  сыртқы және ішкі ортаны қосымша көрсеткіштер алу мақсатында зерттеу  қажет болады. Бағдарламаның орындалу нәтижесін бағалау алынған н әтиже  мен күтілген нәтижені салыстыру арқылы жүзеге асырылады. Тиімділікті  бағалаудың критерийлерін таңдау   Бағалаудың мүмкін болатын критерийлері мынадай:      Компания тарапынан жіберілген ақпараттық материалдардың саны;      Материалдарды түрге бөлудегі сапалылық  (пресс - релиздер, анонстар,  мақалалар);      Материалды жариялайтын БАҚ - тың саны;      Компанияға жүргізілген бағдарлама жайлы хат жазған адамдардың  саны;      Компанияға телефон шалушы адамдардың саны;      Компанияның сайтына пікір білдірген адамдардың саны;      Әлеуметтік топта р тарапынан компанияға қойылған сұрақтардың  сапасы;      Компания туралы жарияланымдар санының өсуі/кемуі;      Компания туралы жағымды пікірлердің өсуі/кемуі;      Компанияны жүзеге асыру барысына үлес қосқан шешуші топтардың  сандық және сапалық көрсеткіштері;       Ақпаратт ы берудің өткендегі ақпаратпен салыстырмалы сапасы;      Жүзеге асырылып жатқан бағдарламаға, оның мақсатына ақпарат  мазмұнының сәйкестігі;      Бағдарламаның орындалған және орындалмаған міндеттерінің саны;      Бағдарламаның жүзеге асуына жағымды әсер еткен факторларды   сандық және сапалық бағалау;      Бағдарламаның жүзеге асуына кері әсері бар факторларды сандық және  сапалық бағалау.  
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[image: image12.emf]Дәріс   1 3. / проблемалық/    Жаһандану жағдайындағы  PR - қызметінің  тәжірибелері мен проблемалары.     PR - маманы ұйымның іші, сыртында не болып жатқанын, қызметін  білуі керек. Кейде ұйымның іс - әрекетін қоғамдық түсінбеуі мүмкін.   PR - маманы оны дәл сезініп, ұйым басшысына хабарлау ы, оны дұрыс  түсіндіретін жолды айтуы керек.  PR - маманы тек коммуникатор ғана емес,  өзара қарым - қатынас жасаушы, проблеманы бақылаушы. Ол ұйым  басшысына проблеманың алдын алу үшін шаралар қолдануға ақыл береді.  Себебі, ол өсіп кетсе ие бола алмай қалады. Со ндай - ақ  PR - маманы жұмыс  беруші мен клиенттің қызметінің жаңа талаптарға сай болуына көмектеседі.      Ұйымды қалай қабылдайды? Кейбір қызметкерлер тек жалақы алу үшін  ғана жұмыс істейді, кейбірі карьера қуады.     Корпоративтік мәдениет  –   имидж  -   өзгерісті күрде лі қабылдайды.   PR - маманы жаңа басшы келгендегі корпоративтік мәдениеттің өзгеруін шешеді,  бейімдейді, сөз бен істің бірлігін бақылайды.     Кейде проблеманы шешуге ішкі ресурсты пайдалану аздық етеді. Түрлі  деңгейдегі адамдармен байланысуға тура келеді, техни калық білім қажет  болады. Арнаулы іс - шараларды жоспарлау керек. Тұтынушыларды да  зерттеу керек, олар да қоғамдық топ қой.      Ішкі қоғамдық топ ұйымды қалай қабылдайды? Ұйымның имиджі  қандай? Имидж іс - әрекеттен туындайды. Қызметкерлердің, қызметкерлер  мен жетекшілердің арасындағы қарым - қатынас  –   корпоративтік мәдениет.  Бәрінің имиджі бар, мәселе  –   ол өзі қалаған имидж бе?   1.   Әлеумет тік топтарға сенім туғызатын ортаны қалыптастыру.   2.   БАҚ - қа шынайы ақпарат беру.   3.   Ақпараттың мазмұнының аудиторияға сәйкестігі, ақпараттың  аудиторияның құндылығы мен талап - тілегін ескеруі, ақпараттың  ашықтығы, түсініктілігі, қарама - қайшылықысыз болуы.   4.   Үздіксіз   әрі ретті ақпарат.   5.   Ақпаратты тарату арналарын дұрыс таңдау аса маңызды, себебі,  ақпарат тарату арналарының тиімділігі мен әртүрлі аудиторияға әсер  етуі.   6.   Қоғамдық топтардың мүмкіндіктерін ескеру.     PR - бағдарламаның тиімділігін бағалау критерийлері.  PR - салас ындағы  қызмет сан - салалы болғандықтан, әр бағдарламаны бағалау критерийі де  әртүрлі. Мысалы, бағдарлама зерттеуге негізделіп жасалса, тиімділікті  бағалау критерийі сандық көрсеткіштегі қоғамдық пікір болып саналады. Бұл  көрсеткіштерді тағы да зерттеу арқыл ы оның өсу немесе кему динамикасын  байқауға болады. Компания туралы мақалаларға контент - талдау жасау да  тиімділікті бағалаудың оңтайлы тәсілі.      
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[image: image13.emf]Дәріс 1 .  Курстың пәні мен міндеттері. Мәселенің тарихы.   Курсты жалпы сипаттау. Пәннің тақырыбы бойынша ақпарат көздері.  Арнаулы әдебиеттер.  Қоғаммен байланыс оқу және ғылыми пән. Курстың  құрылымы, негізгі түсініктер, өзге пәндермен байланысы. Пәннің мақса ты  мен міндеттері. Қоғамдық топтар және позициялау. Бағдарламалр және  қызметтің түрі.   Әдетте компанияға жоғарыдағы аталған қызметтің бәрі бірдей қажет  бола бермейді. Сондай - ақ, компанияның барлық бағытын жан - жақты  қанағаттандыруға бір агенттіктің мүмкіндіг і жете бермейді. Сондықтан,  агенттікке ең маңызды деген қызметтің түрлерін жүзеге асыру үшін жүгінеді.  Агенттікті таңдамас бұрын, оның кіммен, қандай жоба бойынша жұмыс  істегенін, бұрын оны клиент тастап кетті ме, қандай себеппен т.б.  мәселелерді жете зерт теп, білу қажет. Агенттіктің тапсырманы жедел  орындауы да аса маңызды. Агенттіктің қызметіне ақы төлеу барысында да  асықпай, нарықтағы ұсынылған қызметпен салыстырып, орындалған  жұмыстың көлемі мен құнының сәйкестігін тексеру керек. Егер ол өзінің  қызметін ің нәтижесіне кепілдік берсе, жұмысты жоғары сапалы істейді деген  сөз.    Агенттікті жалдау үшін қажеттіліктер:      Нақты қандай міндетті орындау үшін агенттікті жалдау  керектігін түсіну;      Компанияның немесе оның бөлімінің ішкі ресурстары бұл   м індетті шешуде неліктен әлсіздік танытып отыр? Осы сұраққа жауап беру  агенттіктің қажеттілігін арттыра түседі әрі бюджетті есептеуге, ұсынылатын  қызметтің қанша тұратындығын білуге көмектеседі.      Үшіншіден, агенттік бұл   –   компанияның бизнесіне, алдында    тұр ған міндетіне сырттай тәуелсіз көзқараста болады. Сауатты агенттік ең  алдымен оқиғаны сараптап барып, іске кіріседі.      Төртіншіден, агенттік бұл   –   уақыттан ұтып, бәсекелестің алдын    алу. Қазіргі бизнесте бәрі тез арада өтеді, уақыттан кім ұтса, сол жеңіске  жетеді.   Пайдаланған әдебиеттер.   1. Глумов Э. Основы PR., М., 20 1 4., с.145   2. Ньюсом Д., Скотт А., Крукеберг Д., Это PR. Правда о PR., С - пб.,  2017 .с.58   1.   Королько В., Основы паблик рилейшнз., М., 20 2018 ., с 69.   2.   Груниг Д. Функциональный PR., С - пб., 20 16 ., с 58   3.   Х ачатуров К., Роль международной информации в формировании  репутации государства // Информация. Дипломатия. Психология.,М.,  20 1 2., с.312   4.   Траут Д., Райс Э. Позиционирование. Битва за узнаваемость. С - пб.,20 1 4.,с.384   5.   Зингер В. Репутация, М.,  2020 ., с 144   6.   Алеши на И.В. Корпоративный имидж., Х - р., 2016 ., с.252    



 EMBED Word.Document.8 \s [image: image14.emf]Дәріс   2.     / Проблемалық/ Компания және PR - агенттік. Өзара байланыс  негіздері   Компанияда  PR - департамент болса, оған компаниядағы құпия ақпараттың бәрі  де аян болады. Ал ондай ақпаратты компания сыртқы  PR - агенттікке ешқашан  бермесі анық. Ал  PR - агенттіктің тәжірибесі мол, ұс ынатын қызметі де сапалы,  алуан түрлі болады. Алға қойылған міндеттерді тез арада шешеді. Алайда, қызметі  қымбатқа түседі.    Компанияға агенттік қашан керек?   1.   Компания қызметкерлерінің арнаулы білімі болмағанда;   2.   Компания ішінде  PR - міндетті шешетін мүмкіндік  болмаған жағдайда.   Кейбір компания басшылары агенттіктің қызметін төмен бағалайды, ақша аяйды.  Ал кейбіреулер агенттіктің бюджетті көбейтуге, мақсатқа жедел жету мүмкіндігін  жоғары бағалайды.  PR - менеджерге агенттіктің қандай қызметі қажет болуы  мүмкін?      Бас пасөз материалдарын мониторинг жасау;      БАҚ - пен өзара байланыс орнату және БАҚ үшін түрлі іс - шаралар  өткізу;      Ішкі корпоративтік және клиенттерге арналған басылым шығару;      Клиенттер мен серіктестерге арналған іс - шаралар және акциялар  ұйымдастыру;        Дизайн және  полиграфиялық қызмет;      Интернет - сайт жасау;      Сувенир өнімдерін дайындау;      Көрмелер ұйымдастыру;      Құрал - жабдықтарды жалға алу;      Директ мейл және сыйлықтар алу;      Фуршет жасау.   Осы қызметтің бәрін екі, үш агенттікпен ақылдаса отырып, салыстырмалы түрде  ішінен істі  жедел, сапалы орындайтын біреуін таңдап алған дұрыс. Оған үлкен бір  міндетті тапсырмас бұрын шағын жоба тапсырып, байқап көру керек.  Аутсорсингтік компанияға бөлінетін PR - шараның бюджеті екі бөлімнен тұрады:   1.   Үшінші жақтың қызметі (мысалы: қонақ үйдің залын жалға алу);   2.   Агенттікке төленетін ақы.   Агенттікке төленетін ақының өзі екі жүйемен анықталады: абоненттік қызмет  көрсету (ұзаққа созылатын жобаларда қолданылады) және бір рет өткізілетін іс - шара (жеке акцияла рды өткізуде қолданылады). Жалпы, баспасөз конференциясы,  презентация, семинар сияқты іс - шараларды өткізуге ақы төлеудің нақты бағалары  белгіленген болса, көрме жасау сияқты офистағы қызмет көрсетулер сағатына  төленеді. Қызмет көрсетуді бағалау жобаны жүзе ге асырудағы адамдардың  ресурсы, кәсібилігі мен уақытқа байланысты. Ресейде мамандардың қызметіне  төленетін ақы агенттікке тікелей байланысты әрі сағатына 250 долларға дейін  болады. Кейбір күрделі жобаларға идея, стратегия, тактика үшін бөлек төленуі  мүмкі н. Сұқбат алу, пресс - релиз жазып тарату сияқты жұмыстарда агенттікке іс - шараға кеткен жалпы бюджеттен толық 100 пайыз төленуі мүмкін. Сондықтан, 



 EMBED Word.Document.8 \s [image: image15.emf]Дәріс   3. Жеке  PR - жоспар   Жеке  PR - жоспар маркетингтік жоспардың бөлігі болып табылады.  PR - жоспарға мынадай бөлімдер кіреді:   1.   Мақсаттар (жоспарланған кезеңдегі алға қойылған мақсаттар);   2.   Стратегия (алға қойылған мақсатқа қалай жетуге болады?);   3.   Тактика ( PR - дың т иімділігін бағалауға кететін бюджет т.б.).   Жеке  PR - жоспарды компанияның басшылығымен бірге отырып талдап, оның  пікірін, көзқарасын білу қажет. Басшылықты жетістіктер мен  проблемалардан уақтылы хабардар етіп отыру керек.      PR - бюджет маркетингке бөлінетін бю джеттің бөлігі болған жағдайда,  PR - қызметтің компаниядағы ең маңызды бағыт екендігін, белгілі бір  PR - шараны өткізудің аса қажеттігін дәлелдеуге тура келеді. Бұл жерде  PR - маманының осыған дейін қалай жұмыс істегендігі, қалай инвестиция тартып,  есеп бергенді гі, қандай қателіктер жіберіп, қандай нәтижеге жеткендігі,  маркетинг бөлімінің қызметкерлерімен өзара қарым - қатынасы ескеріледі.   Жеке  PR - бюджет екі бөліктен тұрады:   1.   PR - маманның жеке өзіне кететін шығындар (жалақы, офис,  телекоммуникациялар, ісса парлар т.б.);   2.   PR - шараға кететін шығындар (бағдарламалар, агенттікке ақы төлеу  т.б.).   PR - бюджетті көпшілікке жеткізе білудің өзі өнер. Ондағы қолданылатын  аудио және бейнематериалдар, БАҚ бетіндегі жарияланымдардың көшірмесі,  істелген жұмыстар жөніндегі мәл іметтер, үлестірмелі материалдар оның  мағынасын аша түсері анық. Компаниядағы  PR - қызметке неғұрлым қаржы  көп бөлінсе, өткілетін  PR - шаралар да тиімді, компанияның қызметі де тиімді  болады.    Егер  PR - ға мүлдем қаржы бөлінбесе ше? Жақсы  PR - менеджер мұндай  жағд айда да компанияға пайда әкеле алады. Алайда бұл бұрыннан  коммуникация орнатылған жағдайда ғана мүмкін болады. Себебі, қаржы жоқ  жерде  PR - қызмет те шектеулі,  PR - менеджер де жұмысқа ынталы болмайды.  Мұндай жағдайда  PR - маманы пресс - релиздер таратып, арнаулы  басылымдарға компанияның жетістіктері жайлы мақала жазады,  басшылардың түрлі шараларда жасайтын баяндамаларының мәтінін  дайындайды.        



 EMBED Word.Document.8 \s [image: image16.emf]Дәріс   4 .  PR - бөлімдер және агенттіктер   Стратегиялық жоспарлау кез келген саладағы кәсіби маманның сапалы  қызметінің негізі. Қажетті мәліметтерді сапалы жинау, стратегия құрып,  нәтижесін жоспарлау бүгінде өте жоғары бағаланады.   1.   Стратегиялық жоспарлау дегенім із не?   2.   Стратегиялық жоспарлаудағы зерттеудің маңызы.   3.   Стратегиялық жоспарламас бұрын зерттеудің қандай кезеңдері мен  талдау жүзеге асырылады?   4.   Стратегиялық жоспарлаумен стр. Менеджменттің айырмашылығы?   5.   Стратегиялық жоспарлауға қандай шектеулер бар?   6.   Компаниян ың миссиясын анықтаудың қажеттілігі?   PR - маманы кем дегенде зерттеудің базалық әдістерін білуі керек. Себебі  бұл оның күнделікті жұмысының ажырамас бөлігі.  PR - стратегияға уақыт  өткен сайын жүргізілген зерттеудің нәтижелеріне сай түзетулер енгізіп  отырады. А нтикризистік жоспарлау да дәл осындай. Оқиғаға, адамдардың  пікіріне үнемі мониторинг жасау керек.  PR   - дағы стратегиялық жоспарлау  дегеніміз  –   бағдарламадағы мақсат, міндеттерге сәйкес шешім қабылдау.  Стратегиялық жоспарлауға шешуші топтарда анықтау, компан ияның  саясатын жасау, стратегияның өзін анықтап, таңдау жатады. Зерттеудің  түрлері:   Зерттеудің әдістері неғұрлым дәл болса, стратегия мен талдау да соғұрлым  дәл болады. Стратегиялық жоспарлауға кіріспес бұрын бірнеше әс - әрекеттерді жүзеге асыру керек:   1.   PR - проблеманы анықтау   2.   PR - проблеманы сипаттау:   -   не себеп?   -   проблема қайдан шықты?   -   проблемаға кімдер қатысты?   -   проблеманың қоғамдық топтар мен компанияға әсері қандай болмақ?   -   бұл проблема неге пайда болды және ол қоғамды неліктен  толғандырады?   3.   Ресми және б ейресми зерттеулер жүргізу керек.   4.   Бірнеше талдамалы әдістер арқылы жағдайды талдау керек:   1 қадам  –   PR - проблеманы анықтау   2 қадам  –   PR - проблеманы қою   3 қадам  –   зерттеу жүргізу   4 қадам  –   жағдайды талдау   Бұл 4 кезеңді жүзеге асырғаннан кейін стратегиялық мен еджмент пен  жоспарлауға кірісеміз.   Стратегиялық жоспарлау  –   талдау процесі және жоспарды басқару, ал  стр.менеджмент  –   ұйымдастыру процесі және нәтижені басқару. Жоспарлау  –   не істеу керек?   Стратегиялық менеджмент  –   қалай және кім істейді? деген сұрақтарға  жауап  береді. Жоспарлау  –   стратегиялық басқарудың ұзақ әрі күрделі формасы. Ол  нәтижеге бағытталады. Тиімді нәтижеге жету үшін көп шығын 
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[image: image17.emf]Дәріс   5. /проблемалық/   PR - бөлімнің қызметін жоспарлау.           С.Ж - мас бұрын компанияның миссиясын анықтау қажет. Мақсат  қойылғаннан кейін барып соған жету үшін стратегия жасалады.  Компанияның миссиясын анықтауда мынадай нақты сұрақтарға жауап іздеу  керек:      қандай тауарларды   шығаруымыз керек?      оны қайда және кімге сатамыз?      Бәсекелестерден қандай артықшылығымыз бар?      Мемлекетпен және қоғаммен қандай қарым - қатынасқа түсеміз?      Компания өз қызметкерлеріне қандай қамқорлықтар жасайды?   Мекеме миссиясының мәтінін стратегиялық жоспарлау   тобы мен компания  жетекшілері бірігіп жасайды. Яғни, бұл ұжымдық шара болып табылады.  Миссияға ұйым қызметкерлерінің пікірі де қажет. Сондықтан, компания  қызметкерлері арасында сұрау салу жүргіз іледі. Дайын болған миссияның  мәтінімен компания қызметкерлерінің бәрі дерлік танысады, бұл оларға да  жауапкершілік жүктеп, өздерінің компанияның толыққанды мүшесі екендігін  сезіндіреді. Әдетте миссияның мәтіні қарапайым, оншақты сөйлемнен  тұрады. Бұндағы  әр сөйлемнің салмағы, мағынасы зор, үлкен бір мәселені  көтеруі мүмкін. Миссия өте маңызды құжат, оның ережелерін компания  мүлткісіз орындауы керек. Клиенттер мен инвесторлар компанияны  бағалайды. Сондықтан компанияның миссиясында инвесторлардың,  клиенттерд ің, әріптестердің т.б. да ішкі, сыртқы қоғамдық топтардың мүддесі  ескерілуі керек. Миссияның мәтінін жазатын авторлар тобы тәжірибелі  болумен қатар шығармашылықпен келуі керек.     С.Ж - дың ең басты мақсаты компанияның  PR - қызметінің белсенділігін  арттыру.    
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[image: image18.emf]Дәріс  7 .  Стратегиялық жоспарлауды жүзеге асыру принциптері   Стратегиялық мақсаттар.   Компанияның ішкі  PR - қызметін жандандыру;  қоғамдық топтармен өзара қарым - қатынасты кеңейту; ұжымда жағымды  әлеуметтік климатты орнату; компанияның әлеуметтік жауапкершілігін  ұйымдастыру. Стратегиялық мақсаттар ұзақ уақыт бойы әрі тұрақты түрде  жүзеге асады.   Стратегиялық міндеттер.   Міндеттерді анықтау. Стратегиялық жоспарды нақтылап, жүзеге асыру  үшін орындалатын келесі деңгейі міндеттер болып табылады. Компанияның  әлеуметтік ж ауапкершілігін ұйымдастыру мақсатында мынадай міндеттерді  жүзеге асыруға болады:      компанияның қызметін әлеуметтік жауапкершілік тұрғысынан  талдау      зерттеу арқылы бәсекелестердің әлеуметтік жауапкершілік  саласын талдау      компания үшін әлеуметтік жауапкершілікті ң тиімді бағыттарын  жасау      компанияның әлеуметтік жауапкершілікті жүргізуге мүмкінідігн  сапалы және сандық бағалау      әлеуметтік жауапкершіліктің таңдап алған бағытын  қаржыландыру      компанияның әлеуметтік жауапкершілігін басқару және кең  насихаттап, көрсету     Нақ ты міндеттер.  Ең алдымен, әлеуметтік жауапкершілік дегеніміз не?  Оған не жатады? деген сұрақтарға жауап іздеуіміз керек. Одан кейінгі кезең  әр қоғамдық топтардың өзіне лайықты әлеуметтік жауапкершіліктің  бағыттарын белгілеу қажет. Ол үшін қоғамдық топтарды ң мұқтаждығы,  сипаты жайлы мәліметтер анықталады, осы мә ліметтер арқылы компания  тарапынан мүмкін болатын әлеуметтік жауапкершілік бағыттары белгіленеді.  Компанияның әлеуметтік саладағы жұмыстары жайлы ақпарат жинау да  артықтық етпейді. Жиналған ақпаратты талдау қажет. Ол үшін әлеуметтік  қызметтің бағыттарын қа жетті бағыттармен, мүмкін болатын және мақсатты  бағыттармен салыстыру керек. Кейбір тиімсіз әлеуметтік жауапкершіліктің  себептерін анықтап, кедергіні жоюдың шараларын ойластыру, оның  шығынын есептеу, компанияның қаржылық мүмкінідктерін бағалау да ең  қажетт і шаралар болып табылады. Осы шараларды жүзеге асыру арқылы  компанияның болашағын, қызметінің негізгі бағыттарын белгілеуге, ең  соңында стратегиялық жоспар жасауға болады. стратегиялық жоспарлау  PR - бағдарламалар мен  PR - шараларды,  PR - стратегияны қаржыландыр уға  көмектеседі. Стратегиялық жоспарлауға түзету енгізу жеңіл,  себебі ол жеке  бөліктерден тұрады.   С.Ж. процесінің әртүрлі кезеңдері бар.  Балама   әдіс   4 кезеңге бөлінеді:   1.   Проблеманы айқындау   -   проблеманы анықтау  



 EMBED Word.Document.8 \s [image: image19.emf]Д әріс 8.  PR - маманының Интернет құралын пайдалануы.   Қоғаммен байланыс саласындағы киберкеңістіктегі  жетекші дерек көзі  The Ragant’s Interactive Public Relations Newsletter . PR жөніндегі тыңғылықты  мәлімет алудың сайты All - in - one searh page. PR - мамандары үш ін  ұйымдастырылған арнайы кәсіби форум  –   PRFORUM.   Бүгінде Интернет  -   PR - мамандарының жиі пайдаланатын  коммуникациялық құралы және арнаулы  мәліметтер базасы болып отыр.  Қоғаммен байланыс саласындағы киберкеңістіктегі  жетекші дерек көзі  The  Ragant’s Intera ctive Public Relations Newsletter   болып саналады.   Интернет тәулік бойына ақпаратты жылдам алудың, сонымен қатар өзің  жайлы ақпаратты таратудың тиімді көзі. «Бүкіләлемдік шырмауда»   қоғаммен байланыс жөніндегі тыңғылықты мәлімет алудың сайты All - in - one  sear h page. Мұнда  түрлі іздестіру бағдарламалары қамтамасыз етілген,  ақпарат әрбір 48 сағат сайын қайта өңделіп, жаңартылып отырады.  Ақпараттар жиынтығы бірнеше топқа бөлінген. Аталмыш сайттарда  құжаттарға негізделген сенімді ақпараттар бар. Дегенмен PR - маман дары  Интернеттегі мәліметтерді аса сақтықпен пайдалануы қажет. Серверлік  каталогтар мен ақпарат агенттерінен сенімді ақпарат алу үшін көбіне  аталмыш сайттарға жазылып, қажетінше сұраныстар жіберіп тұруға болады.  Қоғаммен байланыс жөніндегі сайттарда PR - мам андары үшін арнайы кәсіби  форум  –   PRFORUM ұйымдастырылған. Форумның мақсаты  –   осы жүйедегі  мамандар тиісті сұрақ - жауаптарын әруақыт бір - біріне жібере отырып,  пікірталас жүргізе алады. Ақпараттық PR - бюллетеньге жазылғандар өздері  жүргізген зерттеулері мен тәжірибелері жөнінде әріптестерімен ақпарат  алмаса алады.    Әлемде Интернетті маркетинг пен жарнаманың тиімді құралы ретінде  пайдалануға ұмтылған компаниялар саны жылдан жылға артуда. PR - ға  бөлінетін   қаржы енді фото, негативті материалдарды көбейту мен қысқарту  есебінен азайып, қызметкер тиісті шаралар өткізуге көбірек уақыт бөле  алады. Сонымен қатар, Интернет құралын пайдалану қоғаммен байланыс  дәстүрлерін толықтыра түседі. Көп жағдайларда компанияны ң  коммерциялық web - сайты PR - дың маңызды саласы болып саналады. Қазір  «Жаңалықтардың электронды бюросы» атты жекелеген web - сайттар  дайындау тенденциясы байқалуда. Ақпараттар бюросында пресс - релиз  кітапханасы мен мұрағаты, құпия шартты мәліметтер базасы, web - сайттағы  ақпараттардың жаңарғаны туралы баспасөзге электронды поштамен  мәлімдеу қызметі  бар. «Электронды бюро» жүзден бастап бірнеше мың  баспасөзді ақпараттандыра алады. Bell Atlantic Corp. компаниясы  жұмысының нәтижесінде баспасөзге арналған басылымдық  материалдардың  50% үнемделген. Ford Motor Co., Nissan Motor Corp. USA компаниялары  автомашиналардың жаңа үлгілерінің фотосуреттерін әрбір журналистке  өңдеу, басу, таратуда 25 АҚШ долларынан үнемдеген.        
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[image: image20.emf]Дәріс  9 .   Ақпарат құралдарын таңдау, жарнама және танымал болу.     Кез - келген PR - қызметтің нақты мақсаты болу керек. Ол аудиторияның  түріне, ақпараттың өзіне, оны беру уақытына, бюджетке байланысты  болады. Әдетте тәжірибеде әртүрлі ақпарат құралдары бір мезет те  қолданылады, тек бақыланатын және бақыланбайтын ақпарат құралдарын  дұрыс таңдау керек. Жарнама щиті бақыланатын ақпарат құралы. Олар  мазмұны мен сыртқы пішініне де байланысты бақыланады. Теледидар  бақыланбайтын ақпарат құралы, себебі, ақпараттың мазмұны н бақылауға  болғанымен, оның қалай, қандай бағдарламалармен бірге берілетінін  бақылау мүмкін емес. Компания өткізген белгілі бір іс - шара  бақыланбайды, себебі оның қалай, қандай     бағытпен берілетінін PR - маманы да білмейді. Тіпті осы берілген ақпараттарға ау диторияның назар  аударар - аудармасына да кепілдік бере алмаймыз. Сондықтан әр ақпарат  құралының артықшылықтары мен кемшіліктерін жан - жақты салмақтау  қажет. Ақпарат беру құралдарын таңдау барысында төмендегі 3 мәселені  ескеру керек:    1.   Қандай аудитория қамтылады, олар қандай ақпарат құралына сенеді,  бұл сенім қаншалықты?   2.   Бұл аудиторияға ақпаратты қашан беруге болады, көңіл аударуы үшін  не істеу керек?   3.   Оған қанша қаржы жұмсау қажет?   4.   Мақсатты аудиторияның қандай ақпарат құралына қолы жетед і,  мүмкіндігі бар?    5.   Қандай ақпарат құралы сенімді, тиімділікті сақтай отырып, жедел  жеткізуге мүмкіндігі мол?   6.   Бір ғана ақпарат құралын пайдалану жеткілікті ме? Егер араластырып  қолдану керек болса, қайсысы бір - біріне үйлеседі?   Таңдалған ақпарат құралын тиі мді қолдану үшін оның механикасы мен  технологиясын жете білген жөн.       



 EMBED Word.Document.8 \s [image: image21.emf]Дәріс   10.  / проблемалық/    Қоғамдық топтар және қоғамдық пікір.     “Мүдделі жақтар”,  -   “қоғамдық топтар”  –   бұл акционерлер. Алайда  ұйым қызметіне өзге де тұлғалар, мысалы, қызметкерлер мүдделі. Олар  ұйымның акциясын иеленбеуі де мүмкін. Сондай - ақ, мүдделі топтардың  қатарына   клиенттерді, инвесторларды, жергілікті қауымдастықтарды  жатқызуға болады. Бұлардың бәрінің мүддесі бір. Олар ұйымнан бірнәрсе  күтеді, ал ұйым олардың алдында жауапты. Кез - келген  PR - маманы қоғамдық  топтарды анықтай білуі тиіс. Қоғамдық топ пен аудиторияның   арасында  айырмашылық бар. Қоғамдық топтардың ұйымға қандай да бір қатысы бар.  Ол тіпті мемлекеттік орган да болуы мүмкін. Қоғамдық топ пен ұйым өзара  байланысты: қоғамдық топтардың қызметі ұйымға әсер етеді және керісінше.  Сондықтан  PR - да қоғамдық топ пен   көпшілік аудиторияға синоним емес.  PR - дағы аудитория  –   реципиент, ақпарат қабылдаушы, белсенділігі төмен.  Сондықтан көптеген  PR - бағдарламаларда олардың белсенділігін арттыру  қарастырылған. “Қоғамдық топ” деген термин осы белсенді және белсенділігі  төмен а удиторияның ара - жігін ажырату үшін енгізілген.Байланыс  аудиториясы  –   осы қоғамдық топтар. Қоғамдық топтардың кез - келген күшті  елеулі немесе елеусіз іс - әрекеті ұйымға қандай да болмасын ықпалын  тигізеді. Бір адам бірнеше қоғамдық топтың мүшесі болуы мүмкін.   Нәсілдік,  діни, этникалық, ұлттық топтар бар. Кез - келген қоғамдық топты сипаттауға,  анықтауға болады.  PR - маманының міндеті  –   сол қоғамдық топтарды анықтау,  себебі олардың сол  PR - маманы жұмыс істейтін ұйымға қатысы бар.      Ішкі және сыртқы қоғамдық топтар б олады. Сыртқы қоғамдық топ  ұйымның сыртында өмір сүреді, ол ұйымның тікелей немесе ресми бөлігі  емес, алайда онымен белгілі бір байланыстар жасайды. Ал, кейбір сыртқы  қоғамдық топтар, мысалы, мемлекеттік органдар ұйымға кәдімгідей ықпал  етеді. Ішкі қоғамды қ топтар ұйымға үлес қосады. Оған жетекшілер,  қызметкерлер, инвесторлар жатады. Кейбір әдебиеттерде ішкі қоғамдық  топтарға тек қызметкерлерді жатқызады, бұл дұрыс емес, онда ол бір  команданың бөлігі болмайды ғой.Егер кез - келген жеке қоғамдық топ  PR - маманын ың зерттеу обьектісіне айналса, ол мақсатты топ деп аталады.     Кейде маңызды бәр мәселе қабылдау кезінде белгілі бір топтың  (ассоциация болуы мүмкін) пікірі қажет болады.  PR - маманы өзінің жобасын  іске асыруы үшін өзіне пайдалы, қажетті қоғамдық топты дұрыс  анықтауы  тиіс. Олардың әр мүшесінің телефон, мекен - жайын алғаны жөн. Қоғамдық  топты анықтау үшін  PR - коэфициент қолданылады. Онда 40 сұрақ қою  арқылы әртүрлі қоғамдық топтардың салмағын, мәнін анықтауға болады,  зерттеуге де болады. Зерттеу арқылы олардың қа ндай топ екендігін, ой - пікірін, көзқарасын анықтауға болады. Осы екі әдісті міндетті түрде жүзеге  асыру керек. Қоғамдық топты жай сырттан таңдай салу қауіпті. Субкультура  болады.  PR - маманы тек ұжымдық пікір мен қоғамдық топ мүшелерінің  пікірін ғана емес, оппоненттердің де пікірін ескеруі тиіс. Қоғамдық топ  ұстанымын сезіну үшін  PR - маманы оған кіруі керек. Актер өзінің кейіпкерін  әбден зерттеп алып, сосын рольге енетіні сияқты, мен осы   қоғамдық топ  мүшесі болсам, осы жағдайда не істер едім? деп өзіне сұрақ қоюы керек. Кез -



 EMBED Word.Document.8 \s [image: image22.emf]Дәріс   11 .     PR - дың жаһандық даму тарихының келесі тенденциясы  -   интеграциялық коммуникация кезеңі.      Ұйымдағы мәдени ерекшеліктерге байланысты проблемаларды,  ұйымдағы проблема туғызуға алып келетін мәселелерді  PR - маманы  мониторинг жасап, анықтауы керек. Ол  кез - келген оқиғамен байланысты  әлеуметтік - экономикалық, саяси жағдай болуы мүмкін. Проблеманы алдын - ала көру оның дұрыс шешілуін, күрделенбеуін, дағдарысқа әкелмеуіне  көмектеседі. Проблеманың бәрі дағдарысқа соқтырмайды, көп жағдайларда  проблема жаңа мүмкі ндіктерге жол ашады. Тіпті, дағдарыстың өзі  –   тәжірибе. Проблема болған соң, бағалау кезінде барлық қарым - қатынас  құралдары қолданылады. Дәл осы кезде қарым - қатынас процесі мүшелерінің  арасында кедергі болса, сол қауіпті. Сондықтан, бәрі бір тілде сөйлеу к ерек.  Проблеманы шешудің 5 кезеңі бар:    1.   Проблеманы сезіну (зерттеу);   2.   Талқылау;   3.   Шешілу жолдарын белгілеу (стратегия мен саясат таңдау);   4.   Стратегия мен саясатты жүзеге асыру;   5.   нәтижені бағалау.     Бұл процедураның бәрін мониторинг деп атайды. Себебі ол  проблеман ы ғана емес, жаңа мүмкіндіктерді де анықтайды. Сондықтан,  проблемаға жедел көңіл аудару керек. Проблеманың өзі жеңіл немесе  күрделі болады. Жаңадан басталып келе жатқан проблеманы одан әрі  дамытпай, оны туғызып отырған адамдарға соққы беру керек.  Проблеман ы дәл анықтай отырып, не қарсылық көрсету керек, не  келісімге келу немесе бөліп тастау, қызметін тоқтату керек.Бұл егер  проблемаға БАҚ көңіл аударып, қоғам талқылап жатқан жағдайда. Заң,  реттеуші органдар, мүдделі жақтардың қызметімен астасып жатқан  пробле мада ұйым өзінің мінез - құлқын өзгертуі керек. Кез - келген  проблемада соған қатысты қоғамдық топтарды талдау керек. Кейде  проблеманы басқару үшін ішкі ресурстар аздық етеді. Кез - келген  қоғамдық топты “бұл проблема саған ғана қатысты” деп сендірсе ғана,  олар көмектесіп, қолдайды.    Қоғамдық пікірге сұрау салу проблеманың шешілуіне көмектеседі.  Проблеманы басқару үшін компания басшылығының көңілін оған аудару  қажет. Ол үшін  PR - маманы:   1.   Проблеманы сипаттап, ұйымға төнетін қауіп пен салдарын  көрсетеді.   2.   Дос пен дұшпанды анықтайды.       Ұйымн ың имиджін анықтау үшін:   1.   Ұйым не істейді (өнім, қызмет);   2.   Не айтады? (қарым - қатынас);   3.   Адамдар қандай ұйымға сенеді?   Ішкі қоғамдық топ  –   ұйым  – сыртқы қоғамдық топ   Проблема  –   ақпарат іздеу  



 EMBED Word.Document.8 \s [image: image23.emf]Дәріс   12 .  Ақпарат  –   бизнестегі   PR - менеджердің негізгі құралы.     Бүгінде көптеген компаниялар БАҚ - тағы өзі жайлы материалдардың  өсуіне қарай тиімділікті бағалайды. Бұл дұрыс емес. Себебі, компания  туралы жарияланымдар тек жағымды бола бермейді. Кері байланыс тың  орнауы да тиімділіктің белгісі.  PR - бағдарламаны жүргізе салып пайда табам  деу асығыстық болар еді. Себебі,  PR - дың нәтижесі ұзақ уақыттан кейін  көрінеді.  PR - дың мақсаты  -   әлеуметтік топтармен тиімді әрі сенімді өзара  қарым - қатынас орнату. Мұндай жағдайд а компанияның пайдасы да өседі.     Бағдарламаны жүзеге асыру барысында   атқарылған жұмыстарды  бағалау қажет. Ол үшін БАҚ - тағы жарияланымдарды , мақалаларды, пресс - релиздерді, аудиторияны, компанияның клиентін санайды. Жоғарыдағы  алғашқы кезеңде тиімділікті ба ғалау критерийін жасап, таңдалған сандық  және сапалық критерийлерді нақтылауды жүзеге асырсақ, 2 - ші кезеңде  көрсеткіштердің өзін санаймыз (таратылған пресс - релиздер немесе  жарияланған мақалалар).      Бағдарламаның орындалу нәтижесін бағалау . Нәтижені бағалау  қол  жеткен нәтиже туралы есеп берілгеннен кейін де жүргізіле береді. Ендігіде  сыртқы және ішкі ортаны қосымша көрсеткіштер алу мақсатында зерттеу  қажет болады. Бағдарламаның орындалу нәтижесін бағалау алынған н әтиже  мен күтілген нәтижені салыстыру арқылы жүзеге асырылады. Тиімділікті  бағалаудың критерийлерін таңдау   Бағалаудың мүмкін болатын критерийлері мынадай:      Компания тарапынан жіберілген ақпараттық материалдардың саны;      Материалдарды түрге бөлудегі сапалылық  (пресс - релиздер, анонстар,  мақалалар);      Материалды жариялайтын БАҚ - тың саны;      Компанияға жүргізілген бағдарлама жайлы хат жазған адамдардың  саны;      Компанияға телефон шалушы адамдардың саны;      Компанияның сайтына пікір білдірген адамдардың саны;      Әлеуметтік топта р тарапынан компанияға қойылған сұрақтардың  сапасы;      Компания туралы жарияланымдар санының өсуі/кемуі;      Компания туралы жағымды пікірлердің өсуі/кемуі;      Компанияны жүзеге асыру барысына үлес қосқан шешуші топтардың  сандық және сапалық көрсеткіштері;       Ақпаратт ы берудің өткендегі ақпаратпен салыстырмалы сапасы;      Жүзеге асырылып жатқан бағдарламаға, оның мақсатына ақпарат  мазмұнының сәйкестігі;      Бағдарламаның орындалған және орындалмаған міндеттерінің саны;      Бағдарламаның жүзеге асуына жағымды әсер еткен факторларды   сандық және сапалық бағалау;      Бағдарламаның жүзеге асуына кері әсері бар факторларды сандық және  сапалық бағалау.  



 EMBED Word.Document.8 \s [image: image24.emf]Дәріс   1 3. / проблемалық/    Жаһандану жағдайындағы  PR - қызметінің  тәжірибелері мен проблемалары.     PR - маманы ұйымның іші, сыртында не болып жатқанын, қызметін  білуі керек. Кейде ұйымның іс - әрекетін қоғамдық түсінбеуі мүмкін.   PR - маманы оны дәл сезініп, ұйым басшысына хабарлау ы, оны дұрыс  түсіндіретін жолды айтуы керек.  PR - маманы тек коммуникатор ғана емес,  өзара қарым - қатынас жасаушы, проблеманы бақылаушы. Ол ұйым  басшысына проблеманың алдын алу үшін шаралар қолдануға ақыл береді.  Себебі, ол өсіп кетсе ие бола алмай қалады. Со ндай - ақ  PR - маманы жұмыс  беруші мен клиенттің қызметінің жаңа талаптарға сай болуына көмектеседі.      Ұйымды қалай қабылдайды? Кейбір қызметкерлер тек жалақы алу үшін  ғана жұмыс істейді, кейбірі карьера қуады.     Корпоративтік мәдениет  –   имидж  -   өзгерісті күрде лі қабылдайды.   PR - маманы жаңа басшы келгендегі корпоративтік мәдениеттің өзгеруін шешеді,  бейімдейді, сөз бен істің бірлігін бақылайды.     Кейде проблеманы шешуге ішкі ресурсты пайдалану аздық етеді. Түрлі  деңгейдегі адамдармен байланысуға тура келеді, техни калық білім қажет  болады. Арнаулы іс - шараларды жоспарлау керек. Тұтынушыларды да  зерттеу керек, олар да қоғамдық топ қой.      Ішкі қоғамдық топ ұйымды қалай қабылдайды? Ұйымның имиджі  қандай? Имидж іс - әрекеттен туындайды. Қызметкерлердің, қызметкерлер  мен жетекшілердің арасындағы қарым - қатынас  –   корпоративтік мәдениет.  Бәрінің имиджі бар, мәселе  –   ол өзі қалаған имидж бе?   1.   Әлеумет тік топтарға сенім туғызатын ортаны қалыптастыру.   2.   БАҚ - қа шынайы ақпарат беру.   3.   Ақпараттың мазмұнының аудиторияға сәйкестігі, ақпараттың  аудиторияның құндылығы мен талап - тілегін ескеруі, ақпараттың  ашықтығы, түсініктілігі, қарама - қайшылықысыз болуы.   4.   Үздіксіз   әрі ретті ақпарат.   5.   Ақпаратты тарату арналарын дұрыс таңдау аса маңызды, себебі,  ақпарат тарату арналарының тиімділігі мен әртүрлі аудиторияға әсер  етуі.   6.   Қоғамдық топтардың мүмкіндіктерін ескеру.     PR - бағдарламаның тиімділігін бағалау критерийлері.  PR - салас ындағы  қызмет сан - салалы болғандықтан, әр бағдарламаны бағалау критерийі де  әртүрлі. Мысалы, бағдарлама зерттеуге негізделіп жасалса, тиімділікті  бағалау критерийі сандық көрсеткіштегі қоғамдық пікір болып саналады. Бұл  көрсеткіштерді тағы да зерттеу арқыл ы оның өсу немесе кему динамикасын  байқауға болады. Компания туралы мақалаларға контент - талдау жасау да  тиімділікті бағалаудың оңтайлы тәсілі.      



 EMBED Word.Document.8 \s [image: image25.emf]Дәріс   14.   Қазақстандағы қоғаммен байланыс қызметі және БАҚ.   Позитивтік тұрғыдан танымал болғысы келген мекеме БАҚ - пен жұмыс  істеудің жоспарын жасауы тиіс.  Мемлекеттік басқарудың бөлігі баспасөз  қызметі бұқаралық ақпарат құралдарымен өзара қызмет арқылы түр лі саяси  шешімдерді қабылдап, таратуға бағытталған ерекше саяси институт. Баспасөз  қызметінің бұл классикалық анықтамасына оның қоғамдық мүдделерді  ескеріп, есепке алуы қажеттігі, мақсатты аудиторияға біржақты ықпал етуден  аулақ болғаны жөн екендігі де қос а айтылады. Баспасөз қызметінің  міндеттері шексіз, ұйымның қызметі жайлы, қабылданған шешімдер туралы  қоғамды ақпараттандырады (БАҚ арқылы жүзеге асады), өзге де  ұйымдармен, азаматтармен байланысты орнықтырады, әлеуметтік - саяси  құбылыстарды болжап, билік о ргандарын хабардар етеді, билік органдары  мен лауазымды тұлғалардың имиджін қалыптастырады, олардың қызметіне  қоғамдық пікірдің көзқарасын талдайды, БАҚ үшін түрлі ресми ақпараттарды  (баспасөз парақшасы, шолу т.б.) дайындап, таратады, БАҚ туралы Заңға  сәйк ес редакцияның тапсырмасымен ұйымның қызметі туралы жазатын  журналистерді аккредитациялайды, баспасөз мәслихаты, брифинг т.б. да  кездесулерді дайындап, өткізеді. Қорыта айтқанда, ақпарат таратады, БАҚ - қа  ақпараттық қызмет көрсетеді, БАҚ - тағы ұйым жайлы мат ериалдарды  бағалайды. Баспасөз қызметінің құрыл ымы ұйымның түріне байланысты.  Ұйымдағы баспасөз қызметі жеке бөлмеге орналасуы, техникалық құрал - жабдықтармен қамтамасыз етілуі тиіс, онда жұмыс істейтін адамдар  тәжірибелі болуы керек, штаттан тыс қызметкерлердің болуы да мүмкін.  Сандық баспа жабдықтары,   фотолаборатория, сандық бейнематериалдардың  болуы, ұйым ішіндегі ақпараттың еркін таралуы, БАҚ мониторингі,  корпоративтік басылымдар баспасөз қызметін ұтымды ұйымдастыруға  жағдай жасайды.     Мекеме қызметінің бұқаралық ақпарат құралдарында шындыққа  негіздел іп, тиісті деңгейде жазылуы үшін  БАҚ - ты аккредитациялау аса  қажетті шаралардың бірі болып саналады. 2004 жылдың 13 желтоқсанында  ҚР Әділет Министрлігінде Мәдениет, ақпарат және спорт Министрлігінің  “Мемлекеттік органдар немесе өзге де ұйымдардың ақпаратты қ агенттіктері  мен бұқаралық ақпарат құралдарының журналистерін аккредитациялау  туралы” тәртібіне өзгеріс енгізу жайлы бұйрығы тіркеліп, 2005 жылдың 27  қаңтарынан бастап күшіне енді. Бұл тәртіпке аккредитацияланған  журналистердің құқығы мен міндеттері анық   жазылған, оны журналистер  қалтқысыз орындайды. Осы орайда қай журналистің қандай тақырыпқа  жазатынын, кәсіби деңгейін ұйымның білгені жөн. Әрине, ұйымдағы өтілетін  іс - шараларға қандай БАҚ - ты шақыратынын баспасөз қызметінің өзі біледі.  Проблема  –   сол аккре дитацияланған журналистердің өзі көптеген мәжіліс, іс - шараларға жіберілмей жататын жағдайлардан туындайды. Кейде ұйымның  баспасөз қызметкерлері шараға шақырылғандардың тізіміне тіркеліп, залға  жайғасқан БАҚ өкілдерінен мәжіліс өтетін залдан шығуын өтінеді.   Мұндай  жайттарға Қазақстандағы сөз бостандығын бұзу жөніндегі мониторинг  барысында көз жеткізуге болады.  



 EMBED Word.Document.8 \s [image: image26.emf]Дәріс   15.   Бизнестегі БАҚ арқылы танымал болу әліс - тәсілдері.     Мекеме үшін бұқаралық ақпарат құралдарымен байланыс жасау тиімді,  себебі БАҚ қоғамдық пікірді қалыптастырады. Ұйымның баспасөз қызметі  баспасөзге арналған материалдарды сауатты құрастыра отырып,   журналистерге уақытылы беріп отыруы тиіс. Баспасөз материалдары  төмендегідей болады:      1. Пресс - релиз   –   журналистерге ақпарат берудегі ең тиімді, жедел, арзан әрі  жұмсақ әдіс. Оның екі түрі бар: ақпараттық (ұйым немесе оқиға жайлы тың  деректер қолданылады ) және ақпараттық түйін (журналистерді қызықтырып,  баспасөз мәслихатына қалайда келтіру). Газеттегі ақпараттың басым бөлігі  пресс - релизден алынатын болғандықтан,  PR   манадарының оны сауатты,  қызықты жазып, құрастыра білуі тиіс. Пресс - релиздің құрылымы  төмен дегідей:      ұйымның логотипі және мекен - жайы      қозғалған мәселе бойынша байланысуға болатын жауапты адамның  аты, координаты      жазылған күні      журналистердің назарын аударып, бірден баурап алатын тақырып      Кім? Не? Қашан? Қайда? Неге? және Қалай? сұрақтары баспасөз  па рақшасының негізгі тәртібі. Кейбір зерттеушілер Не үшін? деген  сұрақтың да маңызды екендігін айтады.      Ең маңызды ақпарат пен өткізілгелі отырған шараның мақсаты  алғашқы абзацта баяндалуы керек      Баспасөз конференциясының тақырыбымен байланысты ұйым туралы  қыс қаша ақпарат      Жаңа деректерді (факт) қолдану      Қосымша ақпарат алуға болатын телефон номері.   И.Синяева баспасөз парақшасының кең таралған 3 түрін атайды:       орын алған жаңа оқиға, өнім, қызмет жайлы ақпарат беру;      компаниядағы құрылымдық өзгерістерге байланысты  (дағдарысқа  ұшырау, тәртіп бұзушылық, жаңа бөлімшелердің құрылуы, жетекші  құрамның ауысуы т.б.);      компания басшылығы мен жетекші мамандарының көпшілікке  арналған хабарламасы.    Пресс - релиздегі лид  –   ең маңызды ақпаратты   қамтиды, ал одан кейінгі  абзацтар осы  ақпаратты дамыта отырып, мағынасының өсуіне қарай  қосымша детальдар дарытады. 2005 жылдың 10 ақпанында Фридрих Эберт  атындағы қордың ұйымдастыруымен өткен “Женщины, политика и СМИ”  атты Халықаралық дөңгелек үстелге шақырған пресс - релизде тақырып  қарамен бө лініп, ірі әріптермен берілген. Дөңгелек үстелге қатысуға әйелдер  ҮЕҰ - ның белсенділері, журналист, суретші, архитектор, дизайнер, оқытушы,  саясаткер әйелдер, өнер және мәдениеттегі  қайраткер - әйелдер шақырылды.  Бұл жердегі лид бір ғана абзацпен берілген (м әтінді өзгерпей беруді жөн  көрдік): “Особый фокус направлен на понимание важной роли участия 
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Дәріс 5./проблемалық/ PR-бөлімнің қызметін жоспарлау. 



С.Ж-мас бұрын компанияның миссиясын анықтау қажет. Мақсат қойылғаннан кейін барып соған жету үшін стратегия жасалады. Компанияның миссиясын анықтауда мынадай нақты сұрақтарға жауап іздеу керек:


· қандай тауарларды шығаруымыз керек?


· оны қайда және кімге сатамыз?


· Бәсекелестерден қандай артықшылығымыз бар?


· Мемлекетпен және қоғаммен қандай қарым-қатынасқа түсеміз?


· Компания өз қызметкерлеріне қандай қамқорлықтар жасайды?


Мекеме миссиясының мәтінін стратегиялық жоспарлау тобы мен компания жетекшілері бірігіп жасайды. Яғни, бұл ұжымдық шара болып табылады. Миссияға ұйым қызметкерлерінің пікірі де қажет. Сондықтан, компания қызметкерлері арасында сұрау салу жүргізіледі. Дайын болған миссияның мәтінімен компания қызметкерлерінің бәрі дерлік танысады, бұл оларға да жауапкершілік жүктеп, өздерінің компанияның толыққанды мүшесі екендігін сезіндіреді. Әдетте миссияның мәтіні қарапайым, оншақты сөйлемнен тұрады. Бұндағы әр сөйлемнің салмағы, мағынасы зор, үлкен бір мәселені көтеруі мүмкін. Миссия өте маңызды құжат, оның ережелерін компания мүлткісіз орындауы керек. Клиенттер мен инвесторлар компанияны бағалайды. Сондықтан компанияның миссиясында инвесторлардың, клиенттердің, әріптестердің т.б. да ішкі, сыртқы қоғамдық топтардың мүддесі ескерілуі керек. Миссияның мәтінін жазатын авторлар тобы тәжірибелі болумен қатар шығармашылықпен келуі керек.



С.Ж-дың ең басты мақсаты компанияның PR-қызметінің белсенділігін арттыру.
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Дәріс 9. Ақпарат құралдарын таңдау, жарнама және танымал болу.

1. 
Кез-келген PR-қызметтің нақты мақсаты болу керек. Ол аудиторияның түріне, ақпараттың өзіне, оны беру уақытына, бюджетке байланысты болады. Әдетте тәжірибеде әртүрлі ақпарат құралдары бір мезетте қолданылады, тек бақыланатын және бақыланбайтын ақпарат құралдарын дұрыс таңдау керек. Жарнама щиті бақыланатын ақпарат құралы. Олар мазмұны мен сыртқы пішініне де байланысты бақыланады. Теледидар бақыланбайтын ақпарат құралы, себебі, ақпараттың мазмұнын бақылауға болғанымен, оның қалай, қандай бағдарламалармен бірге берілетінін бақылау мүмкін емес. Компания өткізген белгілі бір іс-шара бақыланбайды, себебі оның қалай, қандай
 бағытпен берілетінін PR-маманы да білмейді. Тіпті осы берілген ақпараттарға аудиторияның назар аударар-аудармасына да кепілдік бере алмаймыз. Сондықтан әр ақпарат құралының артықшылықтары мен кемшіліктерін жан-жақты салмақтау қажет. Ақпарат беру құралдарын таңдау барысында төмендегі 3 мәселені ескеру керек: 

2. Қандай аудитория қамтылады, олар қандай ақпарат құралына сенеді, бұл сенім қаншалықты?


3. Бұл аудиторияға ақпаратты қашан беруге болады, көңіл аударуы үшін не істеу керек?


4. Оған қанша қаржы жұмсау қажет?


5. Мақсатты аудиторияның қандай ақпарат құралына қолы жетеді, мүмкіндігі бар? 


6. Қандай ақпарат құралы сенімді, тиімділікті сақтай отырып, жедел жеткізуге мүмкіндігі мол?


7. Бір ғана ақпарат құралын пайдалану жеткілікті ме? Егер араластырып қолдану керек болса, қайсысы бір-біріне үйлеседі?


Таңдалған ақпарат құралын тиімді қолдану үшін оның механикасы мен технологиясын жете білген жөн. 
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Дәріс 11.  PR-дың жаһандық даму тарихының келесі тенденциясы - интеграциялық коммуникация кезеңі. 



Ұйымдағы мәдени ерекшеліктерге байланысты проблемаларды, ұйымдағы проблема туғызуға алып келетін мәселелерді PR-маманы мониторинг жасап, анықтауы керек. Ол кез-келген оқиғамен байланысты әлеуметтік-экономикалық, саяси жағдай болуы мүмкін. Проблеманы алдын-ала көру оның дұрыс шешілуін, күрделенбеуін, дағдарысқа әкелмеуіне көмектеседі. Проблеманың бәрі дағдарысқа соқтырмайды, көп жағдайларда проблема жаңа мүмкіндіктерге жол ашады. Тіпті, дағдарыстың өзі – тәжірибе. Проблема болған соң, бағалау кезінде барлық қарым-қатынас құралдары қолданылады. Дәл осы кезде қарым-қатынас процесі мүшелерінің арасында кедергі болса, сол қауіпті. Сондықтан, бәрі бір тілде сөйлеу керек. Проблеманы шешудің 5 кезеңі бар: 


1. Проблеманы сезіну (зерттеу);


2. Талқылау;


3. Шешілу жолдарын белгілеу (стратегия мен саясат таңдау);


4. Стратегия мен саясатты жүзеге асыру;


5. нәтижені бағалау.



Бұл процедураның бәрін мониторинг деп атайды. Себебі ол проблеманы ғана емес, жаңа мүмкіндіктерді де анықтайды. Сондықтан, проблемаға жедел көңіл аудару керек. Проблеманың өзі жеңіл немесе күрделі болады. Жаңадан басталып келе жатқан проблеманы одан әрі дамытпай, оны туғызып отырған адамдарға соққы беру керек. Проблеманы дәл анықтай отырып, не қарсылық көрсету керек, не келісімге келу немесе бөліп тастау, қызметін тоқтату керек.Бұл егер проблемаға БАҚ көңіл аударып, қоғам талқылап жатқан жағдайда. Заң, реттеуші органдар, мүдделі жақтардың қызметімен астасып жатқан проблемада ұйым өзінің мінез-құлқын өзгертуі керек. Кез-келген проблемада соған қатысты қоғамдық топтарды талдау керек. Кейде проблеманы басқару үшін ішкі ресурстар аздық етеді. Кез-келген қоғамдық топты “бұл проблема саған ғана қатысты” деп сендірсе ғана, олар көмектесіп, қолдайды. 


Қоғамдық пікірге сұрау салу проблеманың шешілуіне көмектеседі. Проблеманы басқару үшін компания басшылығының көңілін оған аудару қажет. Ол үшін PR-маманы:


1. Проблеманы сипаттап, ұйымға төнетін қауіп пен салдарын көрсетеді.


2. Дос пен дұшпанды анықтайды.




Ұйымның имиджін анықтау үшін:


1. Ұйым не істейді (өнім, қызмет);


2. Не айтады? (қарым-қатынас);


3. Адамдар қандай ұйымға сенеді?


Ішкі қоғамдық топ – ұйым –сыртқы қоғамдық топ


Проблема – ақпарат іздеу


Әртүрлі сыртқы қоғамдық топ ұйымды әртүрлі қабылдайды. Мақсатты қоғамдық топтың өзге қоғамдық топтармен қарым-қатынасы зерттеледі. Қоғамдық топқа БАҚ та, бәсекелестер де жатады. Олардың дос немесе жау болуы PR-маманға байланысты.



Қоғамдық пікір – қоғамдық топ мүшелерінің ұжымдық пікірі. PR-бағдарлама түрлі қоғамдық топтың талабына жауап беруі үшін, ол категорияларды, қажеттілігін зерттеп, олармен тиімді қарым-қатынас орнату керек. Қоғамдық топ идея, саясат, оқиға, шешім, өнімге игі немесе кері әсер ете алады. Қоғамдық топқа әсер ету үшін олардың реакциясына назар аударып, күтіп тұрмай, оларға қарсы жүру керек. Қоғамдық топтар арасындағы өзара байланысты білмеу – сәтсіздікке соқтырады. Ішкі ақпарат бәріне жария болуы мүмкін. Соған дайын болу керек. Сондықтан, ақпарат бәріне бірдей болуы керек. Қоғамдық пікір өзгеріске бейім әрі ақпаратқа байланысты. Сұрау салу, дауыс санау арқылы қоғамдық пікірді біледі. PR-маманы зерттеудің механизмдерін білсе, зерттеу сәтті болады. Ұйым қоғамдық топтың пікіріне тәуелді. Әртүрлі қоғамдық топ бір мүдде мен құндылықты жақтауы мүмкін, алайда бірдей емес.
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Дәріс 13./ проблемалық/  Жаһандану жағдайындағы  PR-қызметінің тәжірибелері мен проблемалары.


PR-маманы ұйымның іші, сыртында не болып жатқанын, қызметін білуі керек. Кейде ұйымның іс-әрекетін қоғамдық түсінбеуі мүмкін. PR-маманы оны дәл сезініп, ұйым басшысына хабарлауы, оны дұрыс түсіндіретін жолды айтуы керек. PR-маманы тек коммуникатор ғана емес, өзара қарым-қатынас жасаушы, проблеманы бақылаушы. Ол ұйым басшысына проблеманың алдын алу үшін шаралар қолдануға ақыл береді. Себебі, ол өсіп кетсе ие бола алмай қалады. Сондай-ақ PR-маманы жұмыс беруші мен клиенттің қызметінің жаңа талаптарға сай болуына көмектеседі. 



Ұйымды қалай қабылдайды? Кейбір қызметкерлер тек жалақы алу үшін ғана жұмыс істейді, кейбірі карьера қуады.



Корпоративтік мәдениет – имидж - өзгерісті күрделі қабылдайды. PR-маманы жаңа басшы келгендегі корпоративтік мәдениеттің өзгеруін шешеді, бейімдейді, сөз бен істің бірлігін бақылайды.



Кейде проблеманы шешуге ішкі ресурсты пайдалану аздық етеді. Түрлі деңгейдегі адамдармен байланысуға тура келеді, техникалық білім қажет болады. Арнаулы іс-шараларды жоспарлау керек. Тұтынушыларды да зерттеу керек, олар да қоғамдық топ қой. 



Ішкі қоғамдық топ ұйымды қалай қабылдайды? Ұйымның имиджі қандай? Имидж іс-әрекеттен туындайды. Қызметкерлердің, қызметкерлер мен жетекшілердің арасындағы қарым-қатынас – корпоративтік мәдениет. Бәрінің имиджі бар, мәселе – ол өзі қалаған имидж бе?


1. Әлеуметтік топтарға сенім туғызатын ортаны қалыптастыру.


2. БАҚ-қа шынайы ақпарат беру.


3. Ақпараттың мазмұнының аудиторияға сәйкестігі, ақпараттың аудиторияның құндылығы мен талап-тілегін ескеруі, ақпараттың ашықтығы, түсініктілігі, қарама-қайшылықысыз болуы.


4. Үздіксіз әрі ретті ақпарат.


5. Ақпаратты тарату арналарын дұрыс таңдау аса маңызды, себебі, ақпарат тарату арналарының тиімділігі мен әртүрлі аудиторияға әсер етуі.


6. Қоғамдық топтардың мүмкіндіктерін ескеру.



PR-бағдарламаның тиімділігін бағалау критерийлері. PR-саласындағы қызмет сан-салалы болғандықтан, әр бағдарламаны бағалау критерийі де әртүрлі. Мысалы, бағдарлама зерттеуге негізделіп жасалса, тиімділікті бағалау критерийі сандық көрсеткіштегі қоғамдық пікір болып саналады. Бұл көрсеткіштерді тағы да зерттеу арқылы оның өсу немесе кему динамикасын байқауға болады. Компания туралы мақалаларға контент-талдау жасау да тиімділікті бағалаудың оңтайлы тәсілі.
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Дәріс 1. Курстың пәні мен міндеттері. Мәселенің тарихы.


Курсты жалпы сипаттау. Пәннің тақырыбы бойынша ақпарат көздері. Арнаулы әдебиеттер.  Қоғаммен байланыс оқу және ғылыми пән. Курстың құрылымы, негізгі түсініктер, өзге пәндермен байланысы. Пәннің мақсаты мен міндеттері. Қоғамдық топтар және позициялау. Бағдарламалр және қызметтің түрі.


Әдетте компанияға жоғарыдағы аталған қызметтің бәрі бірдей қажет бола бермейді. Сондай-ақ, компанияның барлық бағытын жан-жақты қанағаттандыруға бір агенттіктің мүмкіндігі жете бермейді. Сондықтан, агенттікке ең маңызды деген қызметтің түрлерін жүзеге асыру үшін жүгінеді. Агенттікті таңдамас бұрын, оның кіммен, қандай жоба бойынша жұмыс істегенін, бұрын оны клиент тастап кетті ме, қандай себеппен т.б. мәселелерді жете зерттеп, білу қажет. Агенттіктің тапсырманы жедел орындауы да аса маңызды. Агенттіктің қызметіне ақы төлеу барысында да асықпай, нарықтағы ұсынылған қызметпен салыстырып, орындалған жұмыстың көлемі мен құнының сәйкестігін тексеру керек. Егер ол өзінің қызметінің нәтижесіне кепілдік берсе, жұмысты жоғары сапалы істейді деген сөз. 


Агенттікті жалдау үшін қажеттіліктер:


· Нақты қандай міндетті орындау үшін агенттікті жалдау керектігін түсіну;


· Компанияның немесе оның бөлімінің ішкі ресурстары бұл


міндетті шешуде неліктен әлсіздік танытып отыр? Осы сұраққа жауап беру агенттіктің қажеттілігін арттыра түседі әрі бюджетті есептеуге, ұсынылатын қызметтің қанша тұратындығын білуге көмектеседі.


· Үшіншіден, агенттік бұл  – компанияның бизнесіне, алдында 


тұрған міндетіне сырттай тәуелсіз көзқараста болады. Сауатты агенттік ең алдымен оқиғаны сараптап барып, іске кіріседі.


· Төртіншіден, агенттік бұл  – уақыттан ұтып, бәсекелестің алдын 


алу. Қазіргі бизнесте бәрі тез арада өтеді, уақыттан кім ұтса, сол жеңіске жетеді.
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Дәріс 12. Ақпарат – бизнестегі PR-менеджердің негізгі құралы.


Бүгінде көптеген компаниялар БАҚ-тағы өзі жайлы материалдардың өсуіне қарай тиімділікті бағалайды. Бұл дұрыс емес. Себебі, компания туралы жарияланымдар тек жағымды бола бермейді. Кері байланыстың орнауы да тиімділіктің белгісі. PR-бағдарламаны жүргізе салып пайда табам деу асығыстық болар еді. Себебі, PR-дың нәтижесі ұзақ уақыттан кейін көрінеді. PR-дың мақсаты - әлеуметтік топтармен тиімді әрі сенімді өзара қарым-қатынас орнату. Мұндай жағдайда компанияның пайдасы да өседі.


Бағдарламаны жүзеге асыру барысында атқарылған жұмыстарды бағалау қажет. Ол үшін БАҚ-тағы жарияланымдарды , мақалаларды, пресс-релиздерді, аудиторияны, компанияның клиентін санайды. Жоғарыдағы алғашқы кезеңде тиімділікті бағалау критерийін жасап, таңдалған сандық және сапалық критерийлерді нақтылауды жүзеге асырсақ, 2-ші кезеңде көрсеткіштердің өзін санаймыз (таратылған пресс-релиздер немесе жарияланған мақалалар). 



Бағдарламаның орындалу нәтижесін бағалау.Нәтижені бағалау қол жеткен нәтиже туралы есеп берілгеннен кейін де жүргізіле береді. Ендігіде сыртқы және ішкі ортаны қосымша көрсеткіштер алу мақсатында зерттеу қажет болады. Бағдарламаның орындалу нәтижесін бағалау алынған нәтиже мен күтілген нәтижені салыстыру арқылы жүзеге асырылады. Тиімділікті бағалаудың критерийлерін таңдау


Бағалаудың мүмкін болатын критерийлері мынадай:


· Компания тарапынан жіберілген ақпараттық материалдардың саны;


· Материалдарды түрге бөлудегі сапалылық (пресс-релиздер, анонстар, мақалалар);


· Материалды жариялайтын БАҚ-тың саны;


· Компанияға жүргізілген бағдарлама жайлы хат жазған адамдардың саны;


· Компанияға телефон шалушы адамдардың саны;


· Компанияның сайтына пікір білдірген адамдардың саны;


· Әлеуметтік топтар тарапынан компанияға қойылған сұрақтардың сапасы;


· Компания туралы жарияланымдар санының өсуі/кемуі;


· Компания туралы жағымды пікірлердің өсуі/кемуі;


· Компанияны жүзеге асыру барысына үлес қосқан шешуші топтардың сандық және сапалық көрсеткіштері; 


· Ақпаратты берудің өткендегі ақпаратпен салыстырмалы сапасы;


· Жүзеге асырылып жатқан бағдарламаға, оның мақсатына ақпарат мазмұнының сәйкестігі;


· Бағдарламаның орындалған және орындалмаған міндеттерінің саны;


· Бағдарламаның жүзеге асуына жағымды әсер еткен факторларды сандық және сапалық бағалау;


· Бағдарламаның жүзеге асуына кері әсері бар факторларды сандық және сапалық бағалау.
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Дәріс 10. / проблемалық/  Қоғамдық топтар және қоғамдық пікір.



“Мүдделі жақтар”, - “қоғамдық топтар” – бұл акционерлер. Алайда ұйым қызметіне өзге де тұлғалар, мысалы, қызметкерлер мүдделі. Олар ұйымның акциясын иеленбеуі де мүмкін. Сондай-ақ, мүдделі топтардың қатарына клиенттерді, инвесторларды, жергілікті қауымдастықтарды жатқызуға болады. Бұлардың бәрінің мүддесі бір. Олар ұйымнан бірнәрсе күтеді, ал ұйым олардың алдында жауапты. Кез-келген PR-маманы қоғамдық топтарды анықтай білуі тиіс. Қоғамдық топ пен аудиторияның арасында айырмашылық бар. Қоғамдық топтардың ұйымға қандай да бір қатысы бар. Ол тіпті мемлекеттік орган да болуы мүмкін. Қоғамдық топ пен ұйым өзара байланысты: қоғамдық топтардың қызметі ұйымға әсер етеді және керісінше. Сондықтан PR-да қоғамдық топ пен көпшілік аудиторияға синоним емес. PR-дағы аудитория – реципиент, ақпарат қабылдаушы, белсенділігі төмен. Сондықтан көптеген PR-бағдарламаларда олардың белсенділігін арттыру қарастырылған. “Қоғамдық топ” деген термин осы белсенді және белсенділігі төмен аудиторияның ара-жігін ажырату үшін енгізілген.Байланыс аудиториясы – осы қоғамдық топтар. Қоғамдық топтардың кез-келген күшті елеулі немесе елеусіз іс-әрекеті ұйымға қандай да болмасын ықпалын тигізеді. Бір адам бірнеше қоғамдық топтың мүшесі болуы мүмкін. Нәсілдік, діни, этникалық, ұлттық топтар бар. Кез-келген қоғамдық топты сипаттауға, анықтауға болады. PR-маманының міндеті – сол қоғамдық топтарды анықтау, себебі олардың сол PR-маманы жұмыс істейтін ұйымға қатысы бар. 



Ішкі және сыртқы қоғамдық топтар болады. Сыртқы қоғамдық топ ұйымның сыртында өмір сүреді, ол ұйымның тікелей немесе ресми бөлігі емес, алайда онымен белгілі бір байланыстар жасайды. Ал, кейбір сыртқы қоғамдық топтар, мысалы, мемлекеттік органдар ұйымға кәдімгідей ықпал етеді. Ішкі қоғамдық топтар ұйымға үлес қосады. Оған жетекшілер, қызметкерлер, инвесторлар жатады. Кейбір әдебиеттерде ішкі қоғамдық топтарға тек қызметкерлерді жатқызады, бұл дұрыс емес, онда ол бір команданың бөлігі болмайды ғой.Егер кез-келген жеке қоғамдық топ PR-маманының зерттеу обьектісіне айналса, ол мақсатты топ деп аталады.



Кейде маңызды бәр мәселе қабылдау кезінде белгілі бір топтың (ассоциация болуы мүмкін) пікірі қажет болады. PR-маманы өзінің жобасын іске асыруы үшін өзіне пайдалы, қажетті қоғамдық топты дұрыс анықтауы тиіс. Олардың әр мүшесінің телефон, мекен-жайын алғаны жөн. Қоғамдық топты анықтау үшін PR-коэфициент қолданылады. Онда 40 сұрақ қою арқылы әртүрлі қоғамдық топтардың салмағын, мәнін анықтауға болады, зерттеуге де болады. Зерттеу арқылы олардың қандай топ екендігін, ой-пікірін, көзқарасын анықтауға болады. Осы екі әдісті міндетті түрде жүзеге асыру керек. Қоғамдық топты жай сырттан таңдай салу қауіпті. Субкультура болады. PR-маманы тек ұжымдық пікір мен қоғамдық топ мүшелерінің пікірін ғана емес, оппоненттердің де пікірін ескеруі тиіс. Қоғамдық топ ұстанымын сезіну үшін PR-маманы оған кіруі керек. Актер өзінің кейіпкерін әбден зерттеп алып, сосын рольге енетіні сияқты, мен осы қоғамдық топ мүшесі болсам, осы жағдайда не істер едім? деп өзіне сұрақ қоюы керек. Кез-келген ұйымның өзінің қоғамдық тобы болады. Мекеменің ішкі қоғамдық тобы: акционер, қызметкерлер, ал сыртқы қоғамдық тобы клиенттер, мемлекеттік органдар, бәсекелестер, қаржылық қоғамдастықтар, инвесторлар, жергілікті қоғамдастықтар. Кез-келген уақытта жағдайға қарай осы қоғамдық топтар мақсатты топқа айналуы мүмкін (біреуі немесе бірнешеуі). Мақсатты қоғамдық топтар бірнеше белгісімен сипатталады: 


1. Аты (акционерлер);


2. Демографиялық (жасы, жынысы, білімі, кірісі); 


3. Психографиялық (эмоциялық және мінез-құлық ерекшеліктері).



Бұлай бағалау өте маңызды, себебі, қоғамдық топтардың саны күннен күнге өседі. Ұйым қызметкерлері ең маңызды қоғамдық топ болып саналады. Себебі, олар ұйыды біледі, ішкі ақпаратты толық меңгерген. Сондықтан олар өзге қоғамдық топтардың (мысалы, клиенттердің) сеніміне кірген. Кейбір ұйымдарда қызметкерлерді қысқартып, жалақысын азайтып, жұмыс жүктемесін арттырады. Бұл мекеме үшін қауіпті қадам. Ұйым қызметкерлерінің шығынын ескерумен қатар, жұмыс кестесін тиімді жасау керек. Қысқартып, тәжірибелі мамандарды ғана қалдырған ұйымдар еңбек өтілі көп қызметкерлердің ақшасын көбейтіп, сенімділігін арттырады. 
Алайда жалақыны көбейтіп, жеңілдіктер жасау бәрін шешпейді, қызметкерлердің өздерінің құндылығын сезінуі үшін жұмыстағы атмосфераны дұрыс ұйымдастырып, басшылармен арадағы қарым-қатынасты жұмсарту, жұмысшы мен жұмыс берушінің өзара байланысын сенімділікке негіздеу керек. Бұл проблеманың шешімін табуына PR-маманыкөп үлес қоса алады. Ұйымдағы әйелдерге келетін болсақ, олардың көбісі жалпы әлемдік халықтың басым бөлігін құраса да, көбісі әлеуметтік, саяси, экономикалық ортада билікке ие бола алмайды, тек 10-158 пайызы ғана болмаса. Соған қарамастан, олар жалпы жұмыс күшінің 50-70 пайызын құрайды. Көпшілігінің бастығы – ер адам. Сондықтан, ұйымдағы әйелдердің құқы бұзылмауы керек, ол мейлі қызметкер, мейлі клиент болсын. Мұны проблемаға айналдырмау - PR-маманының міндеті. Мекемеде этникалық және діни аз топтар болуы мүмкін. Бұны да қадағалау керек, оларға қысым жасалмауын. Ақпаратты беруде, мысалы, жарнама мәтінін аударғанда, мәдени ерекшеліктерге көңіл бөлу керек, себебі ддұрыс аудармаса, мағынасы да берілмейді, тіпті адастыратын жарнамалар бар. 
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Дәріс 7. Стратегиялық жоспарлауды жүзеге асыру принциптері

Стратегиялық мақсаттар. Компанияның ішкі PR-қызметін жандандыру; қоғамдық топтармен өзара қарым-қатынасты кеңейту; ұжымда жағымды әлеуметтік климатты орнату; компанияның әлеуметтік жауапкершілігін ұйымдастыру. Стратегиялық мақсаттар ұзақ уақыт бойы әрі тұрақты түрде жүзеге асады.


Стратегиялық міндеттер.


Міндеттерді анықтау. Стратегиялық жоспарды нақтылап, жүзеге асыру үшін орындалатын келесі деңгейі міндеттер болып табылады. Компанияның әлеуметтік жауапкершілігін ұйымдастыру мақсатында мынадай міндеттерді жүзеге асыруға болады:


· компанияның қызметін әлеуметтік жауапкершілік тұрғысынан талдау


· зерттеу арқылы бәсекелестердің әлеуметтік жауапкершілік саласын талдау


· компания үшін әлеуметтік жауапкершіліктің тиімді бағыттарын жасау


· компанияның әлеуметтік жауапкершілікті жүргізуге мүмкінідігн сапалы және сандық бағалау


· әлеуметтік жауапкершіліктің таңдап алған бағытын қаржыландыру


· компанияның әлеуметтік жауапкершілігін басқару және кең насихаттап, көрсету



Нақты міндеттер. Ең алдымен, әлеуметтік жауапкершілік дегеніміз не? Оған не жатады? деген сұрақтарға жауап іздеуіміз керек. Одан кейінгі кезең әр қоғамдық топтардың өзіне лайықты әлеуметтік жауапкершіліктің бағыттарын белгілеу қажет. Ол үшін қоғамдық топтардың мұқтаждығы, сипаты жайлы мәліметтер анықталады, осы мәліметтер арқылы компания тарапынан мүмкін болатын әлеуметтік жауапкершілік бағыттары белгіленеді. Компанияның әлеуметтік саладағы жұмыстары жайлы ақпарат жинау да артықтық етпейді. Жиналған ақпаратты талдау қажет. Ол үшін әлеуметтік қызметтің бағыттарын қажетті бағыттармен, мүмкін болатын және мақсатты бағыттармен салыстыру керек. Кейбір тиімсіз әлеуметтік жауапкершіліктің себептерін анықтап, кедергіні жоюдың шараларын ойластыру, оның шығынын есептеу, компанияның қаржылық мүмкінідктерін бағалау да ең қажетті шаралар болып табылады. Осы шараларды жүзеге асыру арқылы компанияның болашағын, қызметінің негізгі бағыттарын белгілеуге, ең соңында стратегиялық жоспар жасауға болады. стратегиялық жоспарлау PR-бағдарламалар мен PR-шараларды, PR-стратегияны қаржыландыруға көмектеседі. Стратегиялық жоспарлауға түзету енгізу жеңіл,  себебі ол жеке бөліктерден тұрады.


С.Ж. процесінің әртүрлі кезеңдері бар. Балама әдіс 4 кезеңге бөлінеді:


1. Проблеманы айқындау


· проблеманы анықтау


· оқиғаны талдау


2. Бағдарламаны жоспарлау және жасау


· бағдарламаның мақсаты


· қоғамдық топтар


· мақсатқа жетудегі міндеттер


3. Атқарылатын қызмет және коммуникация.


· стратегиялық қызметтің тізімі.


· коммуникациялық стратегияның тізімі


· бағдарламаны орындаудың жоспары: уақыты, шығыны, реті, жауапкершілік.


4. Жоспарды бағалау.


-бағдарламаны бағалау критеріҝ нәтижені өлшеудің әдіс-тәсілдері.
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Дәріс 8. PR-маманының Интернет құралын пайдалануы.

Қоғаммен байланыс саласындағы киберкеңістіктегі  жетекші дерек көзі The Ragant’s Interactive Public Relations Newsletter. PR жөніндегі тыңғылықты мәлімет алудың сайты All-in-one searh page. PR-мамандары үшін ұйымдастырылған арнайы кәсіби форум – PRFORUM.

Бүгінде Интернет - PR-мамандарының жиі пайдаланатын коммуникациялық құралы және арнаулы  мәліметтер базасы болып отыр. Қоғаммен байланыс саласындағы киберкеңістіктегі  жетекші дерек көзі The Ragant’s Interactive Public Relations Newsletter болып саналады.


Интернет тәулік бойына ақпаратты жылдам алудың, сонымен қатар өзің жайлы ақпаратты таратудың тиімді көзі. «Бүкіләлемдік шырмауда»  қоғаммен байланыс жөніндегі тыңғылықты мәлімет алудың сайты All-in-one searh page. Мұнда  түрлі іздестіру бағдарламалары қамтамасыз етілген, ақпарат әрбір 48 сағат сайын қайта өңделіп, жаңартылып отырады. Ақпараттар жиынтығы бірнеше топқа бөлінген. Аталмыш сайттарда құжаттарға негізделген сенімді ақпараттар бар. Дегенмен PR-мамандары Интернеттегі мәліметтерді аса сақтықпен пайдалануы қажет. Серверлік каталогтар мен ақпарат агенттерінен сенімді ақпарат алу үшін көбіне аталмыш сайттарға жазылып, қажетінше сұраныстар жіберіп тұруға болады. Қоғаммен байланыс жөніндегі сайттарда PR-мамандары үшін арнайы кәсіби форум – PRFORUM ұйымдастырылған. Форумның мақсаты – осы жүйедегі мамандар тиісті сұрақ-жауаптарын әруақыт бір-біріне жібере отырып, пікірталас жүргізе алады. Ақпараттық PR-бюллетеньге жазылғандар өздері жүргізген зерттеулері мен тәжірибелері жөнінде әріптестерімен ақпарат алмаса алады. 


Әлемде Интернетті маркетинг пен жарнаманың тиімді құралы ретінде пайдалануға ұмтылған компаниялар саны жылдан жылға артуда. PR-ға бөлінетін қаржы енді фото, негативті материалдарды көбейту мен қысқарту есебінен азайып, қызметкер тиісті шаралар өткізуге көбірек уақыт бөле алады. Сонымен қатар, Интернет құралын пайдалану қоғаммен байланыс дәстүрлерін толықтыра түседі. Көп жағдайларда компанияның коммерциялық web-сайты PR-дың маңызды саласы болып саналады. Қазір «Жаңалықтардың электронды бюросы» атты жекелеген web-сайттар дайындау тенденциясы байқалуда. Ақпараттар бюросында пресс-релиз кітапханасы мен мұрағаты, құпия шартты мәліметтер базасы, web-сайттағы ақпараттардың жаңарғаны туралы баспасөзге электронды поштамен мәлімдеу қызметі  бар. «Электронды бюро» жүзден бастап бірнеше мың баспасөзді ақпараттандыра алады. Bell Atlantic Corp. компаниясы жұмысының нәтижесінде баспасөзге арналған басылымдық материалдардың 50% үнемделген. Ford Motor Co., Nissan Motor Corp. USA компаниялары автомашиналардың жаңа үлгілерінің фотосуреттерін әрбір журналистке өңдеу, басу, таратуда 25 АҚШ долларынан үнемдеген.  
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Дәріс 6. Проблемалық/Стратегиялық жоспарлаудағы талдау

Стратегиялық жоспарлаудағы шектеулер


Стратегиялық жоспарлау болашақтағы шешімдерді қабылдауға кепілдік бермейді. Болашақты 100 пайыз дәлдікпен болжау мүмкін емес. Сондықтан, стратегиялық жоспарлау – болжамдарға негізделген қызметтің жалпы бағыты. Стратегиялық жоспарлау болашақ шешімдерге макет те бола алмайды.Әлем үнемі өзгеріс үстінде болады. Жаңа бәсекелестер, жаңа технология, мүмкінідктер пайда болады, әртүрлі жағдайлар өзгередеі. Олай болса стратегиялық жоспарлау - өзгеріске бейім динамикалықпроцесс. Жаңа факторларға байланысты оған үнемі түзетулер енгізіліп отырады.


Стратегиялық жоспарлау компанияға қауіп төндіретін жағдайларда шеше алмайды. Кризистен шығара алмайды, тек бағыттауы мүмкін. Кризистен шығудың стратегиясын антикризистік топ жасайды. Компания Стратегиялық жоспарлауды қолданар алдында 4 аяғынан тік тұрған мекеме болуы керек Стратегиялық жоспарлау компаниямен байланысты қауіпті факторлардың бәрін анықтай алмайды. Ол тек компанияның ағымда тұрған маңызды мәселелерін анықтауы мүмкін. Сондықтан стратегиялық жоспарлаудың шынайы өмірден алшақ болып кету қаупі бар. Осылай болмасы үшін С.Ж.-да компанияның осы саладағы жүргізілген күш-жігері толық ескерілуі керек, жоспар түсінікті, қолдануға ыңғайлы болуы керек.

1. Бостон кеңес беру тобының моделі. Бұл өте кең таралған әдіс. 


2. SWOT-анализ


3. PR-белсенділік матрицасы


4. GE/McKinsey 


PR-қызметтегі стратегиялық жоспарлауға талдау аса маңызды. Талдаудың сапасы таңдалған стратегияның дұрыс-бұрыстығын көрсетеді.  


SWOT-анализ матрицасы тұрақты, нәтижелі стратегиялық жоспарлаудың құралы болады. Күштер Әлсіздік Мүмкіндіктер Қауіп-қатер деген сөздерінің алғашқы әріптерінің аббревиатурасы. Бұл матрица арқылы компания жетекшілері стратегиялық бағыттарды белгілеп, шешім қабылдай алады. SWOT-анализ нәтижесінде компанияның ресурстары мен технологиясын, менеджментін, корпоративтік мәдениетін бағалауға болады. PR-қызметтің күшті және әлсіз тұстарын, ішкі және сыртқы ортадан төнетін қауіп-қатерді болжауға болады.

1. Миссия


2. Стратегиялық мақсаттар


3. Стратегиялық міндеттер


4. Нақты міндет


5. Бюджетті құрастыру
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Дәріс 3. Жеке PR-жоспар


Жеке PR-жоспар маркетингтік жоспардың бөлігі болып табылады. PR-жоспарға мынадай бөлімдер кіреді:

1. Мақсаттар (жоспарланған кезеңдегі алға қойылған мақсаттар);


2. Стратегия (алға қойылған мақсатқа қалай жетуге болады?);


3. Тактика (PR-дың тиімділігін бағалауға кететін бюджет т.б.).


Жеке PR-жоспарды компанияның басшылығымен бірге отырып талдап, оның пікірін, көзқарасын білу қажет. Басшылықты жетістіктер мен проблемалардан уақтылы хабардар етіп отыру керек. 



PR-бюджет маркетингке бөлінетін бюджеттің бөлігі болған жағдайда, PR-қызметтің компаниядағы ең маңызды бағыт екендігін, белгілі бір PR-шараны өткізудің аса қажеттігін дәлелдеуге тура келеді. Бұл жерде PR-маманының осыған дейін қалай жұмыс істегендігі, қалай инвестиция тартып, есеп бергендігі, қандай қателіктер жіберіп, қандай нәтижеге жеткендігі, маркетинг бөлімінің қызметкерлерімен өзара қарым-қатынасы ескеріледі.  Жеке PR-бюджет екі бөліктен тұрады:


1. PR-маманның жеке өзіне кететін шығындар (жалақы, офис, телекоммуникациялар, іссапарлар т.б.);


2. PR-шараға кететін шығындар (бағдарламалар, агенттікке ақы төлеу т.б.).


PR-бюджетті көпшілікке жеткізе білудің өзі өнер. Ондағы қолданылатын аудио және бейнематериалдар, БАҚ бетіндегі жарияланымдардың көшірмесі, істелген жұмыстар жөніндегі мәліметтер, үлестірмелі материалдар оның мағынасын аша түсері анық. Компаниядағы PR-қызметке неғұрлым қаржы көп бөлінсе, өткілетін PR-шаралар да тиімді, компанияның қызметі де тиімді болады. 


Егер PR-ға мүлдем қаржы бөлінбесе ше? Жақсы PR-менеджер мұндай жағдайда да компанияға пайда әкеле алады. Алайда бұл бұрыннан коммуникация орнатылған жағдайда ғана мүмкін болады. Себебі, қаржы жоқ жерде PR-қызмет те шектеулі, PR-менеджер де жұмысқа ынталы болмайды. Мұндай жағдайда PR-маманы пресс-релиздер таратып, арнаулы басылымдарға компанияның жетістіктері жайлы мақала жазады, басшылардың түрлі шараларда жасайтын баяндамаларының мәтінін дайындайды.
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Дәріс 4. PR-бөлімдер және агенттіктер

Стратегиялық жоспарлау кез келген саладағы кәсіби маманның сапалы қызметінің негізі. Қажетті мәліметтерді сапалы жинау, стратегия құрып, нәтижесін жоспарлау бүгінде өте жоғары бағаланады.


1. Стратегиялық жоспарлау дегеніміз не?


2. Стратегиялық жоспарлаудағы зерттеудің маңызы.


3. Стратегиялық жоспарламас бұрын зерттеудің қандай кезеңдері мен талдау жүзеге асырылады?


4. Стратегиялық жоспарлаумен стр. Менеджменттің айырмашылығы?


5. Стратегиялық жоспарлауға қандай шектеулер бар?


6. Компанияның миссиясын анықтаудың қажеттілігі?


PR-маманы кем дегенде зерттеудің базалық әдістерін білуі керек. Себебі бұл оның күнделікті жұмысының ажырамас бөлігі. PR-стратегияға уақыт өткен сайын жүргізілген зерттеудің нәтижелеріне сай түзетулер енгізіп отырады. Антикризистік жоспарлау да дәл осындай. Оқиғаға, адамдардың пікіріне үнемі мониторинг жасау керек. PR -дағы стратегиялық жоспарлау дегеніміз – бағдарламадағы мақсат, міндеттерге сәйкес шешім қабылдау. Стратегиялық жоспарлауға шешуші топтарда анықтау, компанияның саясатын жасау, стратегияның өзін анықтап, таңдау жатады. Зерттеудің түрлері:


Зерттеудің әдістері неғұрлым дәл болса, стратегия мен талдау да соғұрлым дәл болады. Стратегиялық жоспарлауға кіріспес бұрын бірнеше әс-әрекеттерді жүзеге асыру керек:


1. PR-проблеманы анықтау


2. PR-проблеманы сипаттау:


- не себеп?


- проблема қайдан шықты?


- проблемаға кімдер қатысты?


- проблеманың қоғамдық топтар мен компанияға әсері қандай болмақ?


· бұл проблема неге пайда болды және ол қоғамды неліктен толғандырады?


3. Ресми және бейресми зерттеулер жүргізу керек.


4. Бірнеше талдамалы әдістер арқылы жағдайды талдау керек:


1 қадам – PR-проблеманы анықтау


2 қадам – PR-проблеманы қою


3 қадам – зерттеу жүргізу


4 қадам – жағдайды талдау


Бұл 4 кезеңді жүзеге асырғаннан кейін стратегиялық менеджмент пен жоспарлауға кірісеміз.


Стратегиялық жоспарлау – талдау процесі және жоспарды басқару, ал стр.менеджмент – ұйымдастыру процесі және нәтижені басқару. Жоспарлау – не істеу керек?


Стратегиялық менеджмент – қалай және кім істейді? деген сұрақтарға жауап береді. Жоспарлау – стратегиялық басқарудың ұзақ әрі күрделі формасы. Ол нәтижеге бағытталады. Тиімді нәтижеге жету үшін көп шығын жұмсалатынын білеміз. Жоспарлау болмаса басқару шешімдері қателікке ұрынады. Жоспарлаудың 3 кезеңі бар: 


1. Ұзақ мерзімді (2-5 жыл)


2. Ағымдағы – 1 жыл


3. Жедел – 1 жылдан аз уақытқа жасалады.
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Дәріс 2.   /Проблемалық/Компания және PR-агенттік. Өзара байланыс негіздері

Компанияда PR-департамент болса, оған компаниядағы құпия ақпараттың бәрі де аян болады. Ал ондай ақпаратты компания сыртқы PR-агенттікке ешқашан бермесі анық. Ал PR-агенттіктің тәжірибесі мол, ұсынатын қызметі де сапалы, алуан түрлі болады. Алға қойылған міндеттерді тез арада шешеді. Алайда, қызметі қымбатқа түседі. 


Компанияға агенттік қашан керек?

1. Компания қызметкерлерінің арнаулы білімі болмағанда;


2. Компания ішінде PR-міндетті шешетін мүмкіндік болмаған жағдайда.


Кейбір компания басшылары агенттіктің қызметін төмен бағалайды, ақша аяйды. Ал кейбіреулер агенттіктің бюджетті көбейтуге, мақсатқа жедел жету мүмкіндігін жоғары бағалайды. PR-менеджерге агенттіктің қандай қызметі қажет болуы мүмкін?


· Баспасөз материалдарын мониторинг жасау;


· БАҚ-пен өзара байланыс орнату және БАҚ үшін түрлі іс-шаралар өткізу;


· Ішкі корпоративтік және клиенттерге арналған басылым шығару;


· Клиенттер мен серіктестерге арналған іс-шаралар және акциялар ұйымдастыру;


·  Дизайн және полиграфиялық қызмет;


· Интернет-сайт жасау;


· Сувенир өнімдерін дайындау;


· Көрмелер ұйымдастыру;


· Құрал-жабдықтарды жалға алу;


· Директ мейл және сыйлықтар алу;


· Фуршет жасау.


1. Осы қызметтің бәрін екі, үш агенттікпен ақылдаса отырып, салыстырмалы түрде ішінен істі жедел, сапалы орындайтын біреуін таңдап алған дұрыс. Оған үлкен бір міндетті тапсырмас бұрын шағын жоба тапсырып, байқап көру керек. Аутсорсингтік компанияға бөлінетін PR-шараның бюджеті екі бөлімнен тұрады:


2. Үшінші жақтың қызметі (мысалы: қонақ үйдің залын жалға алу);


3. Агенттікке төленетін ақы.


Агенттікке төленетін ақының өзі екі жүйемен анықталады: абоненттік қызмет көрсету (ұзаққа созылатын жобаларда қолданылады) және бір рет өткізілетін іс-шара (жеке акцияларды өткізуде қолданылады). Жалпы, баспасөз конференциясы, презентация, семинар сияқты іс-шараларды өткізуге ақы төлеудің нақты бағалары белгіленген болса, көрме жасау сияқты офистағы қызмет көрсетулер сағатына төленеді. Қызмет көрсетуді бағалау жобаны жүзеге асырудағы адамдардың ресурсы, кәсібилігі мен уақытқа байланысты. Ресейде мамандардың қызметіне төленетін ақы агенттікке тікелей байланысты әрі сағатына 250 долларға дейін болады. Кейбір күрделі жобаларға идея, стратегия, тактика үшін бөлек төленуі мүмкін. Сұқбат алу, пресс-релиз жазып тарату сияқты жұмыстарда агенттікке іс-шараға кеткен жалпы бюджеттен толық 100 пайыз төленуі мүмкін. Сондықтан, компаниядағы PR-маманының PR-мәтіндерді жазуда, сұқбат алуда шығармашылық пен сауаттылық танытқанына не жетсін. 


Жобаның көлемі де бағаның өзгеруіне әсер ететін фактор. Мәселен, ірі жоба жеке іс-шарадан қашанда арзан. Егер компания мен агенттік ұзақ уақыт бойы бірге жұмыс істеп келсе, агенттік компанияға тұрақты клиент ретінде жеңілдіктер жасауы мүмкін. Агенттікке жұмысты сеніп тапсырғаннан соң, оның қызметіне кедергі келтіріп, ақшаны үнемдеу мақсатымен жұмыстың белгілі бір бөлігін өзіне алу тиімді нәтиже бермейді. Тек агенттіктің жұмысын қадағалап, сенімділік танытқан жөн.



