Научные основы PR
ЛЕКЦИЯ 1
Точное и исчерпывающее определение PR — связей с общественностью дать крайне сложно из-за широты целей и действий, охватываемых этим понятием. Поэтому существует множество приемлемых формулировок.
Например, Институт общественных отношений в Великобритании
считает, что пиар
это планируемые, продолжительные усилия,
направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и ее общественностью, где под «общественностью» понимаются работники данной организации, ее партнеры и потребители ее продукции. Наиболее лаконичное определение пиара, предложенное английским социологом Сэмом Блэком, гласит: «Пиар - искусство и наука достижения гармоний посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности». Он является ныне классиком профессии.
Основным назначением пиара является достижение высокой общественной репутации фирмы (или иной организации либо частного лица, нуждающегося в PR-услугах). Основные принципы, согласно которым должны строиться связи с общественностью, были сформулированы С. Блэком:
· открытость информации;
· опора на объективные закономерности массового сознания, а также
отношений между людьми, организациями, фирмами и общественностью;
-
решительный отказ от субъективизма, волюнтаристского подхода,
нажима на общественность, манипулятивных попыток выдавать желаемое за
действительное;
-
уважение индивидуальности, ориентация на человека, его творческие
возможности;
-
привлечение  на   работу   специалистов  высшей   квалификации   с максимальным   делегированием   полномочий   вплоть   до   самых   низовых  исполнителей.
Конечно, в реальной жизни далеко не всегда эти принципы реализуются в полной степени.
Впервые официально само выражение «public relations» употребил американский президент Томас Джефферсон в 1807 г. в Седьмом обращении к Конгрессу. В 1830-е гг. это понятие вошло в употребление как «relations for the general good» («отношения ради всеобщего блага»). Широкое распространение прессы вызвало появление пресс-агентов, которые по сути являются предшественниками будущих PR-менов.
В начале XX в. происходит рождение профессиональной PR-специализации. Обычно «отцом» современного пиара называют американского журналиста Айви Ли. В 1906 г. он опубликовал Декларацию о принципах PR, своего рода первый моральный кодекс профессии.
ЛЕКЦИЯ 2
 Роль и место «связей с общественностью» в современном мире
Сегодня цель государства - формирование гражданского общества. Триединство: бизнес — общество — власть, и PR осуществляет связь между ними. Встречи лидеров государства с лидерами бизнеса направлены на решение социальных проектов. Бизнес – это единый конгломерат мировой системы.
Деятельность по связям с общественностью необходима в следующих случаях:
1. Установление и поддержание внешних общественных отношений и
коммуникаций.
2. Развитие внутрикорпоративных отношений.
3. Создание имиджа компании, поддержка и сохранение ее репутации.
4. Увеличение спроса за счет возрастания степени осведомленности.
5. Разработка и реализация системы антикризисных коммуникаций.
6. Поиск оптимальных выходов из конфликтных ситуаций, решение
конфликтов с минимальными потерями.
7. Создание и продвижение имиджа конкретного лица.
8. Развитие корпоративных отношений.
9. Продвижение компании в условиях сильной конкуренции.
Роль PR-деятельности в создании и реализации в нашем обществе социальных программ по поддержке семьи и укреплению системы здравоохранения обусловлена выполнением функций обратной связи между населением и органами власти, адаптации управленческой деятельности последних к социальным нуждам семьи, вовлечения бизнес-структур в решение социальных проблем нации. PR-деятельность играет значимую роль в организации социальной благотворительности и спонсорства бизнес-структур, повышении их социальной ответственности, адаптации к реальному состоянию общества, гармонизации частногрупповых интересов бизнес-элиты и интересов общества как целого. Привлечение посредством PR-технологий внимания общественности к благотворительной активности бизнеса выступает важным фактором роста взаимного доверия между населением и бизнесом, развития парадигмы социального партнерства в обществе и снижения социальной напряженности.
Государство должно повсеместно привлекать крупный бизнес к решению социальных задач. Особую роль в решении всего комплекса демографических проблем должны сыграть корпоративные структуры, объективно заинтересованные в воспроизводстве высококвалифицированных кадров. Успешно выстроенные коммуникации помогают обществу нормально развиваться и сдержать так называемый эффект отчуждения людей от власти и бизнеса. Основные задачи социального PR заключаются в том, чтобы помочь людям ориентироваться в обществе, получать правильную информацию и формировать имидж и общественное мнение.
ЛЕКЦИЯ 3 
Содержание профессиональной деятельности
Основная цель деятельности PR – это создание и поддержание положительной репутации предприятия, организации, фирмы или человека. Ведь именно положительная репутация в наш стремительный век информационных технологий является важнейшим условием и главным залогом как социального, так и коммерческого успеха.
В арсенале современного PR-специалиста
масса методов
и технологий, направленных на решение различных задач, необходимых для достижения этой цели: от публикации небольшой заметки в прессе до подготовки и проведения масштабных рекламно-имиджевых кампаний. Пиарщики сегодня широко востребованы в коммерческих и государственных структурах, правительстве и политических партиях, СМИ, шоу-бизнесе, благотворительных фондах, на промышленных предприятиях и т. д.
Качества, которые необходимы специалисту PR, условно можно разделить на 3 сферы:
1. Коммуникативная сфера.
2. Эмоционально-волевая сфера.
3. Познавательная сфера.
Особенности практики паблик рилейшнз состоят в том, что эта работа ведется не на сиюминутный результат, а на процесс, эффект от нее имеет стратегический характер. Хотя акции и меры паблик рилейшнз, безусловно, приносят результаты при подписании контрактов, заключении сделок, но это косвенные результаты. С точки зрения, специалистов паблик рилейшнз очень важно своевременно установить доверительные отношения, обеспечить расширение влияния, рост репутации, приносящие в перспективе ощутимые результаты.
Руководитель PR-службы (PR-менеджер, PR-директор) обычно выполняет следующие функции:
1.
Поддерживает правильный   имидж   организации, ее политики,
продуктов, услуг и персонала.
2. Отслеживает общественное мнение и доводит его до руководства.
3. Предлагает руководителям помощь в вопросах коммуникации.
4.
Консультирует   руководство   организации,   другие   службы   по вопросам организации связей с общественностью.
5. Информирует общественность о политике, деятельности, продуктах,
услугах  и  персонале  фирмы   для  достижения   максимального  знания   и понимания их аудиторией.
6. Готовит специально организованные мероприятия.
7. Контролирует соответствие бюджетных расходов запланированным
затратам.
ЛЕКЦИЯ 4 
Различия между СО, журналистикой, рекламой и пропагандой
Практика паблик рилейшнз – это творческий и социально-научный подход к анализу тенденций, предсказанию их последствий, предоставлению консультаций руководителям организаций и выполнению запланированных программ действий, которые послужат как интересам организаций, так и общественным интересам. СО взаимодействует с журналистикой, рекламой, но отличается от них, как и от пропаганды.
Профессии PR и журналистика имеют общий предмет, и этот предмет -аудитория. Но цели и, что важно, ценностные ориентации относительно аудитории у них разные. Журналист информирует, помогает сориентироваться в мире происходящих событий, выработать свою точку зрения. А PR-специалист стремится убедить аудиторию в своей правоте, склонить ее к какому-то мнению. В связи с этим взаимодействие журналистов и PR-специалистов порой представляет собой соперничество за возможность предоставить аудитории свою версию происходящих событий.
Реклама представляет собой точно позиционированное для вычисленной целевой аудитории сообщение о товаре и услуге», что достигается через использование творческих навыков, связанных с копирайтом, иллюстрациями, расположением материала, типографскими работами, написанием текста, подготовкой видеоматериалов, выполненных по заданной теме или на основе выбранной стратегии. PR не является одной из форм рекламирования и по сути это значительно более широкий вид деятельности. PR связан со всеми коммуникациями всей организации, в то время как реклама, хотя она и может стоить дороже, чем PR, в основном ограничена маркетинговой функцией (за небольшими исключениями). Паблик рилейшнз не является ни «бесплатной рекламой», ни «рекламированием, за которое не платят». В PR нет ничего «бесплатного»: это направление деятельности требует больших затрат времени, а время - это всегда деньги. Эти деньги – либо заработная плата персонала, либо гонорары внешних консультантов.
Термином «пропаганда» чаще всего обозначают метод психологического воздействия на население с помощью средств массовой информации и коммуникации. Пропаганда является методом воздействия, выполняющим функцию ценностной регуляции сознания и основана на психологических механизмах сравнения и оценки. Очень часто наряду с термином «пропаганда» используют термин «агитация». Часто в качестве синонимов «пропаганды» используются слова «ложь», «искажение», «манипуляция», «психологическая война», «промывание мозгов». Пропаганда направлена на удержание у власти определенной партии или группы лиц, а цель PR обеспечение понимания у граждан сущности тех услуг, которые предоставляет власть, и обучение тому, как следует правильно пользоваться этими услугами.
ЛЕКЦИЯ 5
 Информационно-правовая база деятельности в сфере PR
При осуществлении деятельности в сфере PR надо учитывать комплекс нормативных положений о сути, содержании и регулятивных механизмах в сфере PR. В этот комплекс входят также этические критерии, свойственные PR как самостоятельной деятельности со всеми присущими ей закономерностями и противоречиями.
Одна из задач государств – в той или иной мере регулировать деятельность физических и юридических лиц. Не исключение - и PR. Государство должно создать условия для того, чтобы PR-мероприятия не ущемляли права и интересы, как отдельных граждан, так и общества в целом. А PR-специалистам, в свою очередь, нужны четкие представления об объеме и пределах своей профессиональной компетенции.
Законодательство Республики Казахстан регулирует сферу взаимодействия государственности и управления с гражданами, средствами массовой информации, политическими партиями и движениями, коммерческими и некоммерческими организациями через законы «О СМИ», «О рекламе», «О политических партиях», «Об авторском праве и смежных правах», «О языках» и др. Также существуют нормативные акты по отдельным смежным с PR сферам. Их важно знать и руководствовать положениями документов в работе.
Вместе с тем, PR-деятельность в Казахстане не имеет своего законодательного акта, такого, как, например, закон «О рекламе». Созданию единого нормативного документа, способного в полной мере отразить все возможные в этой сфере правоотношения, мешает, прежде всего, многогранность public relations. Для воздействия на общественное мнение используется самый разнообразный инструментарий — от информационного сообщения в средствах массовой информации до убеждения отдельных лиц в приватной беседе. Этот набор ничем не ограничен и зависит лишь от творческой инициативы специалистов.
Некоторые PR-специалисты рассчитывают на то, что при возникновении правовых коллизий они могут обратиться к корпоративному или стороннему юристу. Однако правоведов, способных оказать квалифицированную помощь в решении всех вопросов, возникновение которых вероятно в процессе многогранной PR- деятельности, в стране пока немного. Кроме того незнание законов может привести к тому, что PR-специалист и не заметит, как нарушит какую-либо правовую норму и окажется, что консультироваться поздно. Поэтому так важно знание основ правового регулирования PR для практиков отрасли.
Существует круг вопросов в сфере PR-деятельности незатронутый законодательно, поэтому не менее важную роль в процессе регулирования играют саморегулирование и общественное регулирование.
ЛЕКЦИЯ 6
Социо-культурная база функционирования PR
Создавая ценности, смыслы, определяющие жизнь и судьбы целых поколений людей, социальная PR информация способствуют поддержанию стабильности общества, преобразованию социума в целом, задают новые ориентиры. Если под PR-эффективностью подразумевают экономическую выгоду, то под PR-эффектом понимаются изменения социально-психологического характера. PR в социокультурной динамике общества, их значение в формировании ценностных нормативных ориентиров - это те вопросы, на которые предстоит ответить, вопросы, без решения которых невозможно развитие и становления профессионального PR-сообщества. Духовное и нравственное состояние человека зависит от того, какова социокультурная среда, поэтому на сегодняшний день особую актуальность приобретает исследование реальных социокультурных процессов в стране, поиск ведущих факторов и механизмов социокультурной динамики.
В рамках структурно-функционального подхода массовая коммуникация рассматривается как средство поддержания функционирования общества в целом. Структурно-функциональный анализ предполагает два уровня изучения: уровень социума и уровень индивида.
Образ общества, формирующийся на фоне подлинного сражения старых и новых стереотипов, неизбежно приобретает крайне противоречивый вид. Крайнее выражение этого противоречия - осознание обыденным человеком одновременного существования двух типов качественного изменения, произошедших в обществе. Результат - достаточно болезненное восприятие массовым сознанием картины мира. С нашей точки зрения, именно PR как система продуманных массовых коммуникаций на сегодняшний день призвана снять это напряжение и предложить обществу более гармоничные ценности.
На сегодняшнем этапе становления PR-сообществ остро стоит вопрос о том, как осуществляется взаимосвязь в социокультурном пространстве. Новая интерактивная ситуация и интерактивная направленность управления, называемая социальным, означает непременное наличие обратных коммуникативных связей во всех звеньях управленческого цикла.
Взаимосвязь практического обыденного сознания с общественным происходит через коммуникацию, обеспечивающую двунаправленность социокультурных связей. В процессе человеческого общения происходит взаимогашение этих двух уровней: как индивидуальное практическое сознание питает общественное, так и в ходе обратного процесса общественного сознания поставляет модели взаимодействия и образцы поведения на уровне индивидуального сознания.
ЛЕКЦИЯ 7 Направления деятельности
Существует несколько разновидностей PR-деятельности (они различаются в зависимости от целей пиара и в зависимости от того, на кого он направлен). Приведем основные из них:
1.
Работа со СМИ (паблисити, media relations).
2.
Корпоративный PR (формирование имиджа компании).
3. Управление в кризисных ситуациях или кризис-менеджмент.
4. Отношения с персоналом (HR).
5. Отношения в финансовой сфере (инвестиционный пиар или IR).
6. Отношения с властными структурами и местным населением (также
называется  взаимодействием с государственными  органами, лоббизмом,
политическим пиаром или GR).
7. Товарная пропаганда (PR-поддержка продаж или маркетинговый
пиар).
8. Внутрикорпоративный или внутренний PR.
Первоначально деятельность по связи с общественностью была направлена исключительно на потребителей. Программы public relations, направленные на создание положительной известности производящих товары фирм, и сейчас остаются важнейшим направлением пиара. Это особенно важно при выводе на рынок новых видов товара, когда надо уверить настороженных потребителей в высокой репутации фирмы-производителя. В наши дни объектом PR-компаний становятся также потенциальные инвесторы (финансовый пиар), властные структуры, работники самой фирмы. Помимо обыденных пиаровских мероприятий применяют кризисный пиар, когда надо ликвидировать негативные последствия поразившего фирму кризиса.
Политический пиар начал развиваться в эпоху представительной демократии, когда политическим лидерам стало необходимо убеждать самые широкие круги избирателей голосовать за них. Современный политический пиар уже не сводится к созданию благоприятного имиджа отдельным политикам или политическим партиям. В эпоху глобализации развивается международный PR, направленный на достижение взаимопонимания между гражданами разных стран, невзирая на культурные различия. От имиджа страны зависит ее репутация, на которую реагируют зарубежные инвесторы, общественное мнение других стран. Поэтому деятельность современных дипломатов обязательно включает организацию публичных мероприятий, прославляющих достижения и культуру их страны. Важной особенностью правильно организованного пиара является то, что это работа направлена не столько на сиюминутный результат, сколько на достижение долгосрочных выгод.
ЛЕКЦИЯ 8
 Основные виды PR-технологий, их классификация
Профессионалы по организации общественного мнения используют набор различных инструментов:
Публичные выступления могут создать популярность компании и ее товару. Руководителям компаний приходится отвечать на вопросы представителей СМИ или выступать с речами на торговых собраниях или встречах, и это может либо улучшить, либо ухудшить имидж компании.
В качестве средств для поддержания связей используются аудиовизуальные материалы: фильмы, слайды, видео- и аудиокассеты.
Материалы, персонифицирующие компанию, тоже влияют на ее имидж. Логотип, канцелярские принадлежности, брошюры, бланки, визитки, здания, униформа и даже автомобили и грузовики компании – все это становится средствами маркетинга, если выглядит привлекательно, оригинально и запоминается.
Компании могут заслужить расположение общественности, вкладывая деньги и время в общественно-полезную деятельность.
Спонсорство - любое действие, посредством которого корпорации приобретают признание общественности.
Web-страница компании является универсальным средством связи с общественностью.
Классификация (вариативная):
Белый PR. Честный, прозрачный, социально-ответственный.
Черный PR. Размещение в СМИ «заказных» публикаций или оплата «блокировок», любой вид пиаровской деятельности, оплачиваемой «черным налом», предоставление ложной и негативной информации.
Серый PR порожден описанным выше разделением PR на черный и белый по факту наличия или отсутствия оплаты публикаций. Он определяет исключительно финансовую сторону отношений PR-специалистов с редакциями или коммерческими дирекциями СМИ.
Кровавый PR. Это определение вошло в обиход после 11 сентября 2001 г. и стало употребляться для характеристики информационной составляющей терроризма.
PR цвета хаки. Информационное воздействие на противника в ходе военных действий, текущая пропагандистская работа с военными кадрами, СМИ и населением.
Желтый PR. Название ассоциируется с использованием скандалов, раздуванием сенсаций, папарацци, эпотажем и прочей желтой журналистикой.
ЛЕКЦИЯ 9
 Содержание профессиональной деятельности
Выделяют внешнюю и внутреннюю функции ПР.
Внешняя функция направлена на создание и поддержание положительного имиджа организации среди слоев и групп общественности, являющихся внешними по отношению к организации, на информирование о деятельности организации и о ее продуктах.
Внутренняя функция направлена на создание и поддержание корпоративной социальной ответственности внутри организации. Речь идет о высокой репутации организации среди ее персонала, формировании благожелательного климата внутри организации, поддержании чувства ответственности и заинтересованности в делах администрации.
Также подразделяют:
Аналитика-прогностическая функция PR направлена на выработку информационной политики, ее стратегии и тактики, фиксирующих движение событий в динамике. Она включает тщательное изучение партнеров, анализ конкретных ситуаций при формировании маркетинговой деятельности, оценку общественного мнения, настроений и реакций населения, подготовку массива аналитических данных для принятия эффективных решений.
Организационно-технологическая -- совокупные меры и действия по проведению и организации активных акций, и PR-кампаний, различного уровня деловых встреч, выставок, конференций с использованием средств Массовой информации, аудио- и видеотехники.
Информационно-коммуникативная
функция
предполагает
продуцирование, тиражирование информации при выполнении информационно-разъяснительной и пропагандистско-рекламной работы, необходимой не только для партнеров общения, но и для поддержания социально-психологического климата внутри фирмы.
Консультативно-методическая функция: консультации по организации и налаживанию отношений с общественностью и разработка концептуальных моделей сотрудничества и социального партнерства, программ, акций и кампаний паблик рилейшнз.
Таким образом, связи с общественностью являются многофункциональной системой по организации и налаживанию отношений с общественностью, включающей в себя два аспекта. Во-первых, деятельность паблик рилейшнз — это теоретическая и аналитическая работа с последовательным оказанием различных услуг для высшего руководящего звена. Во-вторых, деятельность паблик рилейшнз включает в себя и практическую работу по оценке двустороннего потока информации с широким использованием финансовых и материально-технических средств, а также специальных форм и методов образовательно-воспитательного воздействия на массовое сознание и поведение людей.
ЛЕКЦИЯ 10 Основные модели
В современной теории PR-деятельности принято выделять четыре основные модели развития связей с общественностью.
Первая модель PR-деятельности получила в научной литературе название манипулятивной. Она используются любые средства для привлечения внимания общественности и для оказания давления на нее; потребитель рассматривается как пассивный получатель информации; отношение может быть выражено формулой «потребитель жертва»; правдивость и объективность информации не являются обязательным условием, этические аспекты деятельности игнорируются; основным каналом являются средства массовой информации, отношения с иными группами общественности минимальны.
Вторая модель PR-деятельности получила название «информирование общественности». Ее характеристики: осознание необходимой регулярной работы со средствами массовой информации; более того, распространение информации является главной целью PR-деятельности; информация должна быть точной и правдивой, однако только позитивной (негативные факты и события замалчиваются); эта модель относится к односторонним, необходимость исследования общественности и обратной связи с ней не предполагается.
Третья модель PR-деятельности «двусторонняя асимметричная коммуникация». Она может быть охарактеризована следующим образом: широко используются исследовательские методы, в первую очередь для того, чтобы определить, какая информация вызовет положительную реакцию общественности; таким образом, деятельность становится «двухсторонней», «диалоговой»; результат такого вида PR асимметричен, потому что от коммуникации выигрывает только организация, а не общественность; данная модель может быть охарактеризована как «прагматическая»: на первом месте стоит выгода.
Четвертая модель PR-деятельности получила название «двусторонней симметричной». Для нее характерно: осознание субъектом PR-деятельности необходимости взаимо-понимания и учета взаимовлияния среды и организации («симметричность»); широкая практика ведения переговоров, заключения договоров, использования стратегии разрешения конфликтов, для того чтобы добиться изменений во взглядах, мнениях и поведении общественности и организации; акценты в функциях PR-специалистов смещаются от журналистских и рекламных к исследовательским и консультативным; PR-деятельность становится полной и законченной: очевидна необходимость исследования и планирования, при оценке эффективности акции учитываются не только экономические показатели, но и социальная значимость, «нематериальные активы».
ЛЕКЦИЯ 11 
Презентация как типовая практическая модель
С целью создания и поддержания позитивного общественного мнения, обеспечения желаемого поведения общественности компании организуют презентации. В практическом аспекте вербальные, или речевые, коммуникации особенно важны для высшего звена управления на церемониальных открытиях выставок, презентаций, дней открытых дверей, торжественных приемах, конференциях, круглых столах.
Презентация самостоятельная акция, которая может выступать в форме приема, представления компании, первых лиц, новой продукции компании приглашенной аудитории. Как правило, презентация компании проводится по случаю ее открытия или создания, ежегодной демонстрации новых достижений, новых видов продукции, услуг, нового лица компании. Презентуется то, что можно увидеть, потрогать, попробовать или прочитать. При выходе на новые рынки сбыта также организуется презентация компании в стране, где открываются филиал, подразделение или представительство. Презентации отличаются от пресс-конференции прежде всего большим количеством приглашенных от различных общественных кругов, большим акцентом на культурную программу, а главное - тематикой.
Для презентации необходим особенно четкий сценарий, который отражает две части события: официальную и неофициальную.
Официальная часть — это выступления руководителей и представителей организации, которые знакомят собравшихся с особенностями объекта. Сообщения не должны быть утомительно длинными. Они должны фактически содержать ответы на вопросы, потенциально интересные для участников мероприятия. После сообщения показывают видеофильм длительностью 7-12 мин с сюжетами, отражающими значимость, актуальность, оригинальность, новизну объекта презентации. Затем гости выступают с замечаниями, комментариями, пожеланиями и поздравлениями.
Приглашенным вручаются сувениры, рекламные листки, памятки.
Вторая часть презентации менее официальная. Ее задача – создать неделовую обстановку для деловых отношений. Неофициальная часть также требует своего сценария, так как включает в себя особый жанр делового общения: тосты-приветствия, тосты-пожелания, тосты-благодарности.
С выступающими предстоит говорить тексты и другие информационные материалы. Они могут понадобиться на презентации и их можно будет вручить пришедшим. Одновременно нужно готовиться к приему гостей, закупать напитки, папки, ручки и другие сувениры. Эти сувениры желательно снабдить фирменными знаками и надписями. Эффективная презентация предполагает своего рода презентацию, в том числе и в присутствии представителей участников.
ЛЕКЦИЯ 12
 Управление информацией в PR-деятельности
Управление информационными потоками проходит четыре основных этапа:
· начальный этап — это формирование собственного информационного
потока. Главная задача здесь - создать большое количество информации, а
конечная цель заключается в том, чтобы имя или название должны стать
хорошо узнаваемы. Это не значит, что на данном этапе необходимо добиться
упоминания   о   вашем   клиенте   разными   источниками,   информирование
которых исходит не только от вас, но и со стороны третьих лиц. Как раз
наоборот: нельзя допускать, чтобы о вашем клиенте говорили другие. Ведь
еще неизвестно, что они наговорят. Конечно, на каждый роток не накинешь
платок. Но монополия на предоставление информации о бренде должна
всецело принадлежать вам. Только в этом случае будет задана позитивная
информационная база, на основе которой созданное вами паблисити будет
развиваться в удобном вам и вашему клиенту русле;
· на втором этапе необходимо сегментировать информационный поток
с    последующим  манипулированием  информацией. Здесь  необходимо
прояснить понятия. Слово «манипулирование» по сложившемуся стереотипу
несет в себе заведомо негативный смысловой окрас, но пугаться его отнюдь
не стоит. Как межличностная в неформальной среде, так и профессиональная
манипуляция является неотъемлемой частью жизни каждого человека, и это
ни для кого не секрет;
-
на  третьем этапе   необходимо наладить   приоритетную  поставку
информации  и   информационное  партнерство. Это  значит    наладить
эксклюзивные отношения с некоторыми СМИ. С теми, которые вам нужны
или с теми, с которыми получится. Достичь этого сложно, потому как у СМИ
и хватает информационных всегда, но можно.  Чаще всего делается это
посредством     отладки     информационного     обмена:     вы     им     нужную
информацию, они вам информационный спонсоринг;
-
наконец, на четвертом заключительном этапе, когда информационное
партнерство со СМИ налажено, и вы можете с некоторой долей спокойствия
внедрять нужную вам информацию,   необходимо оптимизировать форму и
стиль  подачи   материала.    Научитесь  делать  новости  для  разных  СМИ, приспосабливаясь   к   фирменному   стилю   каждого.   Подавать   новость   в формате того издания, с которым вы сотрудничаете,  – вот высший пилотаж.
Это облегчит работу двум сторонам профессиональной информационной
коммуникации. Вам потому, что ваши новости будут принимать с большей
охотой, журналистам потому, что им не придется полностью переписывать
вашу новость, чтобы подстроить ее к общему ряду новостей в издании.
ЛЕКЦИЯ 13
 Специально организованные события как технологический инструмент
Идея создания события в целях привлечения массового интереса появилась тысячелетия назад - еще римские правители обнаружили два важнейших рычага управления: хлеб и зрелища («Panem et circenses!»). Новое историческое время изменило объект воздействия: стало необходимым не только прислушиваться к мнению общества, но и соответствовать его требованиям, разумно влиять на его мнения, адаптировать свои планы к его потребностям. А технологический прием, называемый «организованное событие», обладающий сильным эмоциональным воздействием на целевую аудиторию, сохранил свою актуальность и естественно вошел в арсенал PR-технологий.
К  «подлинным»   событиям  относятся    реально    происходящие. Например,  выпуск новинки  (от товара до услуги),  достижение высоких качественных   и пр.  стандартов; открытие нового производства; юбилей, награждение; в крупных компаниях – серьезные изменения в управлении, назначения, кооперация, ликвидация и т. д.
Ресурс естественных событий любой организации, как правило, невелик и вскоре перестает привлекать внимание искушенного потребителя.
Специальное событие обладает набором характерных признаков:
· событие заранее планируется;
· событие освещает деятельность компании с положительной стороны;
· событие учитывает интересы целевых аудиторий;
· событие устраивается ради того, чтобы о нем сообщили, в лучшем
случае - для того, чтобы превратить его в традицию;
событие    более    драматизировано,    чем    «обычное»    (обладает собственным сюжетом, интригой и т.д.);
· немалую роль в событии играют различные знаменитости;
· событие хорошо организовано, доступно для наблюдения, привлекает
зрителей и участников;
· о событии заранее информируют СМИ;
· событием стараются произвести сильное, незабываемое впечатление;
· событие должно стать источником новостей;
· событие порождает другие — аналогичные события
Для специального события большое значение имеют факторы, определяющие собственно их выбор.
Прежде всего, событийная коммуникация обязана способствовать корпоративной идентичности, то есть отражать корпоративные цели и ценности. Поэтому необходимо правильно выбрать вид деятельности, к которой будет относиться событие. В качестве «искусственных» событий можно предложить конференции, Дни открытых дверей, передачу пожертвований в благотворительные фонды, конкурсы и соревнования и т.д. Многое зависит от творческих возможностей и креативности PR-менеджера.
ЛЕКЦИЯ 14 Изучение общественного мнения
Общественное мнение специфическое проявление общественного сознания, выражающееся в оценках (как в устной, так и в письменной форме) и характеризующее явное (или скрытое) отношение больших социальных групп (в первую очередь большинства народа) к актуальным проблемам действительности, представляющим общественный интерес.
Понятие «общественное мнение» давно у нас на слуху. Оно относится к числу тех социальных явлений, которые не испытывают сегодня недостатка внимания к себе. Общественное мнение изучают, формируют, прогнозируют, стремятся учесть в практике социального управления, одним словом, прилагают немало усилий к тому, чтобы завоевать его расположение.
Основной    метод,    на    котором    строится    изучение    общества наблюдение. Выделяю  три  наиболее распространенны  типа    PR-исследований:
-
социологические исследования. Их задача – выяснять установки и
мнения людей, то есть их соображения по поводу определенных субъектов;
коммуникационный аудит, проводимый с целью анализа несогласованностей, возникающих при коммуникации между руководством организаций и целевыми группами общественности;
-
неформальные исследования. К ним относятся накопление фактов,
анализ различных информационных материалов и др., то есть методы, не
требующие  непосредственного  вмешательства   в    работу    объектов
исследования.
Рассмотрим социологические исследования. Различают два общих типа социологических исследований:
описательные исследования. Они дают возможность сделать моментальный снимок определенной конкретной ситуации или существующих условий. Типичным примером их могут служить опросы общественного мнения.
-
проблемные   исследования.   Их   цель   заключается   в   том,   чтобы
разъяснить,   каким образом сложилась та   или   иная  ситуация,   почему
преобладают те или иные мнения и установки.
Социологические исследования состоят из четырех элементов: выборки, анкеты (опросника), интервью, анализа результатов.
Выборка - отбор группы единиц опроса, которая должна представить совокупность людей (объект исследования), мнение которых стремится узнать исследователь. В процессе отбора выборки нужно учитывать два фактора:
· определение метода вероятностного отбора выборки;
· соблюдение принципа объективности.
ЛЕКЦИЯ 15 
Управление кризисными ситуациями средствами PR
Управление кризисными ситуациями средствами PR является одной из наиболее востребованных сфер общественных связей. Это обусловлено тем, что, когда происходит кризис и под угрозой находится репутация компании и, соответственно, весь бизнес в целом, руководители компаний начинают все чаще обращаться к специалистам в сфере коммуникаций и управления репутацией за помощью. И тогда агентство работает в режиме «службы спасения», достигая порой весьма значимых результатов. Однако мы всегда рекомендуем своим клиентам готовиться к возможным кризисам заранее.
Нередко приходится сталкиваться с мнением, что многие кризисы происходят независимо от нашей воли, что мы не можем их предугадать и уберечься от них. Безусловно, сложно придумать рецепт, как избежать природных катаклизмов, несчастных случаев. Тем не менее можно заранее продумать действия специалистов по связям с общественностью в критической ситуации. В любой организации сотрудника ознакомят с правилами поведения и планом эвакуации на случай пожара, однако очень редко приходится встречать в компаниях разработанные планы поведения в случае кризиса, затрагивающего репутацию компании.
В своем развитии кризис проходит несколько стадий жизненного цикла: созревание предпосылок, обнаружение, развитие, зрелость, спад, затухание. В антикризисной платформе должны быть четко определены процедурные моменты, а именно как должны действовать сотрудники в случае возникновения кризисной ситуации, куда должна стекаться вся информация, кто должен входить в антикризисную группу и, что чрезвычайно важно, кто должен стать тем человеком, который будет комментировать ситуацию для общественности от лица компании. Если в обычном режиме у компании может быть несколько спикеров, каждый из которых дает комментарии по тем или иным вопросам, то в период кризиса спикер непременно должен быть один. После разработки антикризисной платформы с ней, безусловно, должны быть ознакомлены сотрудники компании.
В кризисные периоды, когда времени на глубокие исследования нет, хорошо использовать экспресс-опросы. Но эти опросы будут более эффективны, когда вам есть с чем сравнивать, когда у вас есть результаты предыдущих исследований и вы можете проследить динамику.
Следует постоянно анализировать кризис, рассматривать все возможные исходы кризисной ситуации для фирмы, видеть не только существующее положение организации, но и итог всей антикризисной кампании. Для восстановления репутации компании следует признать свои ошибки, вину, оплошности, если таковые были. И к завершению кризиса переключить внимание общественности и СМИ на те положительные действия, которые были осуществлены, а не на прошлые ошибки.
