1. Функции PR

Функции пиара (По Горохову): 

– определение миссий фирмы, 

– выработка имиджей, 

– подготовка выступлений руководителей, 

– контакты с властями, 

– организация ярмарок, выставок, пресс-конференций, 

– прогнозирование кризисов и антикризисный менеджмент, 

– планирование бюджета на нужды пиара, 

– подбор кадров для пиар-отдела.

– тренинги для работников фирмы по эффективным коммуникациям. 

– разработка фундаментальных стандартов. Все сотрудники организации ответственны за имидж фирмы. 

– привлечение новых клиентов и работа с партнерами и прессой. 
Также специалисты выделяют шесть видов программ паблик рилейшнз: 

1. Отношения со средствами массовой информации

2. Корпоративные отношения

3. Управление в кризисных ситуациях

4. Отношения с персоналом

5. Отношения в финансовой сфере

6. Общественные дела отношения с местным населением.
Функцией паблик рилейшнз, за которую в первую очередь отвечает паблисити, являются отношения со средствами информации. Специалисты PR устанавливают личные взаимоотношения с теми средствами информации, которые освещают ситуацию в отдельной отрасли или компании. Они предоставляют информацию в виде сюжетных идей, пресс-релизов и других, предназначенных для публики материалов, служат в качестве источника информации или предлагают эксперта когда репортерам требуется поговорить со специалистом, а также готовят других руководителей корпорации к тому, как давать интервью и как отвечать на вопросы представителей «масс медиа».
Взаимоотношения между средствами распространения новостей и профессионалами PR могут носить как характер сотрудничества, так и противоборства Репортер руководствуется правом публики знать, и это иногда противоречит личной лояльности специалистов PR интересам клиента или организации. Путь к средствам массовой информации лежит через честность, точность и профессионализм. Как часть профессионализма практикующий специалист должен понимать ценностные оценки, принятые в организациях, занимающихся распространением подобных новостей.
Корпоративные отношения — это термин, принятый для консультаций руководителей высокого уровня по вопросам общей репутации компании, ее образа в глазах различных заинтересованных сторон и ее реакции на проблемы, которые могут влиять на успехи компании. Практика корпоративных отношений в части планирования реакции корпорации на важные проблемы называется проблемным менеджментом. Специалисты по корпоративным связям с общественностью помогают формированию имиджа своих организаций. Они устанавливают мнения и ожидания общественности по поводу компании и объясняют эти мнения менеджерам. Корпоративные отношения определяют корпоративную рекламу, под которой понимается реклама, используемая компанией для создания положительных ожиданий и благожелательного мнения по отношению к ней. Несмотря на форму рекламы, ее обычно контролирует подразделение корпорации по связям с общественно. Т.к. подобная реклама не пытается продать товар конкретной торговой марки, а направлена на усиление имиджа финансирующей ее организации.
Пропагандистская реклама — это вид корпоративной рекламы, которая выражает точку зрения данной фирмы на определенную проблему. Нефтяные и табачные компании, к примеру, иногда размещают рекламу, которая читается как передовая статья какого-нибудь печатного издания, где объясняется их мнение о государственном регулировании этих отраслей промышленности. Находясь по другую сторону баррикад в вопросе о курении, департаменты здравоохранения финансируют мощные рекламные кампании против курения.
Под управлением в кризисных ситуациях или кризис-менеджментом подразумевается процесс управления связями с общественностью в случае кризиса или катастроф — разливов нефти, крушений самолетов, неудач в менеджменте, обнаружения канцерогенных веществ в продуктах питания и других неприятных проблем в деятельности компании. Иногда специалисты public relations корпорации сами готовят кризисный план, но некоторые предприятия, особенно крупные, нанимают постороннюю фирму, которая специализируется на разработке планов управления кризисными ситуациями и тренирует персонал соответствующим образом.В жизни почти каждой корпорации случается какое-то событие, которое негативно воспринимается общественностью. В случае кризисной ситуации персонал отдела паблик рилейшнз учитывает возможность возникновения неприятностей и вырабатывает план для доведения плохих новостей до различных заинтересованных групп. Этот персонал назначает представителя, который осторожно расскажет о случившемся и ответит на вопросы пострадавших, их семей, средств информации, юристов и представителей властей. Команда по коммуникациям в кризисной ситуации выделяет кого-то, кто обеспечит место работы для репортеров, транспорт, телефоны и компьютеры, а также питание в случае необходимости. Паблик рилейшнз в кризисной ситуации являются настолько неотъемлемой частью бизнеса, что страховые компании рассматривают издержки по найму PR-компании, специализирующейся на кризис-менеджменте, как часть своей политики корпоративных обязательств. 
Работники являются ключевым фактором успешного бизнеса в любой сфере деятельности. Отношения с персоналом - это внутренние коммуникации компании со своими сотрудниками; они основываются на программах мотивации сотрудников по выполнению своей работы наилучшим образом. Такие программы могут проводиться специалистами по работе с персоналом или сотрудниками отдела паблик рилейшнз. Специалисты по взаимоотношениям с персоналом занимаются созданием информационных бюллетеней, досок для периодической информации, листовок и видеопрограмм. Ниже приведены шесть ключей к успешной программе отношений с персоналом: безопасность, уважение, участие, возможность высказаться, признание и возможность продвижения. Если отношения с сотрудниками выстроены эффективно, то компании скорее удастся добиться высокого уровня морали среди своих служащих, сильной мотивации и производительности. Все эти факторы могут помочь в усилении исходных позиций компании, так как работники помогают устанавливать положительные отношения с потребителями и другими заинтересованными сторонами. Отношения в финансовой сфере Отношения в финансовой сфере — это часть паблик рилейшнз, где компетентные в финансах специалисты работают с финансовым сообществом и взаимодействуют с государственными финансовыми органами, регулирующими деятельность акционерных компаний. Специалисты занимаются отношениями с фондовыми брокерами, инвесторами и финансовой прессой. Они также имеют дело с широким спектром информации о финансовой деятельности, такой как сделки по поглощению компаний, изменения в направлении деятельности компаний, влияние изменений на цены акций, какой рейтинг у облигаций компании и каковы цены на ее ценные бумаги. Главное, за что отвечают сотрудники, работающие в этой области, это создание ежегодного балансового отчета компании, документа, который должен соответствовать строгим правилам государственного регулирования и раскрывать образ и положение данной компании инвесторам. Общественные дела и отношения с местным населением. Специалисты по общественным делам в рамках паблик рилейшнз сконцентрированы на взаимоотношениях с государством и правительством и тесно сотрудничают с региональными, окружными и местными правительственными органами. Лоббирование, работа, нацеленная на государственных должностных лиц, влияющих на принятие решений, является одним из видов деятельности в этой сфере. Отношения с местным населением подразумевают поддержание позитивных связей с заинтересованными сторонами в рамках местного сообщества. Ответственные за отношения с местной общественностью договариваются о мероприятиях на местном уровне, спонсорской помощи и разбираются с местными проблемами вроде последствий деятельности компании для окружающей среды.
2. Основные этапы формирования и развития PR
Несмотря на сравнительную «молодость» связей с общественностью как профессии и, тем более, как области знания, ее история является предметом изучения уже не одно десятилетие. Общеизвестно, что PR появился на Западе и лишь потом в России. Принято считать, что термин «public relations» родился в Америке в 1807 году, когда третий президент Томас Джефферсон в черновике своего «Седьмого обращения к конгрессу» заменил выражение «состояние мысли» на «общественные отношения». Существует версия и о том, что одним из первых словосочетание «public relations» пустил в оборот юрист Дорман Итон в 1882 году, призывая выпускников Йельского университета посвятить себя служению общественному благу. Американские связи с общественностью как особый вид маркетинговой деятельности имеет самую продолжительную историю, являются наиболее многообразными и дифференцированными. Американская модель PR, пожалуй, совсем не подверглась иностранному воздействию, но оказала наибольшее влияние на развитие PR в других странах. Эволюция PR в США может рассматриваться как классический образец развития и усложнения данной профессиональной деятельности, приобретения различных институциональных свойств и качеств. Именно в США зародились представления о связях с общественностью как составной части системы социального управления, о социальной миссии и социальной ответственности PR.  Этапы развития Связей с общественностью в США:
1.18 век – борьба за независ-ть и Конст. – публикации статей с целью возд-я на общ. мнение, убежд-е, агитация. Целенаправленное исп-ние комм. ср-в д/влияния на общ. мнение.

2. 1807 г. – употребл-е термина «паблик рилейшнз», Томас Джефферсон, «Седьмое обращение к Конгрессу».

3. 1829 – первый пресс-агент (праобраз пиарщика) – Эмос Кендалл у президента Джексона.

4. развитие масс. печати, 1844 – телеграф → новость – товар, появл-е масс. аудитории.

5. 1900 – первая фирма паблисити – Publicity Bureau в г. Бостон.

6. Айви Ли – открыл свою ПР-фирму (3-я по счету в Америке и мире). 1907 г. - «Декларация о принципах»: честность и открытость. Айви Ли – советник Рокфеллера.

7. Успехи практики ПР стимулировали разв-е ПР как сферы знаний. 1918 – курс ПР в университете штата Иллинойс.

8. Эдвард Бернейз – родоначальник науки ПР. 1922 – одним из превых читал курс ПР. 1923 – 1-ая спец. книга «Кристаллизуя общественное мнение».

9. Кризис 1929 – 1933 → развитие ПР, чтобы остановить рост недоверия общ-ти к бизнесу → отделы ПР в крупных компаниях. 10. 1927 – 1-ый пост вице-президента по ПР – Артур Пейдж – AT&T.

11. Появл-е специализир. ПР-агентств (политика, консалтинг).

12 Вторая мир. война - подготовка кадров, работающих с информир-ем населения.

13. 1946 – Общ-во ПР в США (Public Relations Society of America).

14. 1955 - Международная ПР-ассоциация (IPRA)

Модель паблисити→модель информирования→двустороння ассиметрич. модель→двусторонняя симметрич модель – соц. ответственность бизнеса. Можно выделить другую схему подхода к изучению истории PR в США. Главный представитель первого из них – С. Катлип. Он выделяет ряд этапов в развитии связей с общественностью: 

- «корни» (вторая половина XVIII в.); 

- «период взросления» (XIX в.); 

- «подготовка почвы (1900-1917); 

- период первой мировой войны; 

- «эпоха экономического бума» (1919-1929); 

- эпоха Рузвельта (1930-1945); 

- «послевоенный экономический бум» (1945-1965); 

- «эра глобальной информации» (с 1965 г.). 

Исследователь соотносит этапы развития PR с периодами американской истории – причем преимущественно экономической. Второй подход был преложен Д. Грюнигом, который рассмотрел 4 модели коммуникационных отношений и соотнес их с различными этапами развития PR: 

- манипулятивная модель (пресс-агентства, XIX в.); 

- информирование общественности (начало ХХ в., эпоха А. Ли); 

- двусторонняя ассиметричная коммуникация (1920-е гг., Э. Бернейс) 

- двусторонние симметричные PR (который исследователь считает наиболее оптимальным даже в современных условиях). В отличие от периодизации С. Катлипа, в данном подходе нет жесткой привязки к отдельным историческим периодам, что обусловливает определенную универсальность моделей Грюнига. Существенный недостаток обеих моделей – это «удревнение» «американских корней» PR, их отсчет с периода, гораздо более раннего, чем появлением самих США – с первой половины XVII в., когда в Новом Свете возникли первые английские колонии. Поэтому отсчет американских PR будет правильным вести даже не с периода американской революции 1776-1783 гг., а лишь с начала XIX в. – когда в США родилось новое поколение граждан, уже не ощущавших влияния английских традиций. Сами американские исследователи истории связей с общественностью называют этот период (примерно с 1810 г.) «периодом взросления». Фактически же это – период именно возникновения американских связей с общественностью. 

В последнее время серьезные исследования по истории PR появляются и в Европе. Во Франции в 1996 г. появилось исследование К. Куле, посвященное коммуникации в Древней Греции, которое можно считать фундаментальным. Автор исследует так называемый «классический период» Греции (VII-IV вв. до н.э.), анализируя широкий круг источников и исследований по греческой истории и культуре. Исследовательница рассматривает формы и средства коммуникации в обще-социальном контексте, что позволяет понять причины использования определенных средств и методов взаимодействия с общественностью в указанный период времени. Совершенно иной характер носит работа германского публициста Г. Мехлера «Власть и магия PR», появившаяся впервые в 1980-е гг. и переработанная в 1998 г. Главная идея книги – что мировая история есть история PR! Таким образом, многие склонны полагать, что возникновение сферы деятельности в области влияния на общественное мнение относится к древним временам. 

И все же распространение пиара как науки произошло в 20 веке вследствие роста всех видов человеческой деятельности, развития технических средств распространения информации методы влияния на общественное мнение приобретали все более самостоятельные рамки. Но общественные связи с древних времен являлись одним из элементов управления и религиозного убеждения. 

Развитие PR в Европе. Первые службы появились после 1 мировой  войны – в  Англии, а затем 2 школы в Германии и во Франции. Немецкая школа: ПР – инструмент интерпретации (перевод с одного языка на другой) и интеграции (объединения). С помощью этого инструмента м. обеспечить взаимодействие людей в политич., эк., соц. сферах и тем самым сдержать эффект отчужденности. Оэкл – пионер ПР. Задача ПР – помочь ориентироваться в об-ве, получать правдивую инф-цию и формировать собственное мнение.
Французская школа (Буари, Матрар): ПР – стратегия доверия. Задача – соединить разорванные соц. связи. В этой теории 3 ипостаси личности: ч-к производитель; ч-к потребитель; ч-к отношений (именно на него направлен ПР). ПР д. «вернуть ту любовь и ласку, которых ч-ка лишает об-во массового произ-ва и потребления».
Развитие PR в России
Становление российского PR фактически представляет собой динамическую реконструкцию мирового (и, прежде всего, американского) эволюционного процесса. При этом отечественные связи с общественностью «обречены» на то, чтобы в течение короткого времени проделать тот путь, который в США занял почти два столетия. 

История отечественных связей с общественностью насчитывает чуть более десяти лет. Большинство исследователей сходятся во мнении, PR – деятельность зародилась в России в конце 80-х годов, а как самостоятельная форма деловой активности кристаллизуется во второй половине 1990 – начале 1991 года.

Этапы развития Связей с общественностью в России:
1 период – доинституциональный (1988-1991) - формируется первый признак института – выделяются субъекты конкретной профессиональной сферы и возникают соответствующие отношения между ними и обществом. 

1. 1988 - отделы по СО и СМИ Исполкомов Моссовета и Ленсовета;

2. 1989 – в Москве ПР-агентства «Николо М» и «Миссия Л», в 1990 – «Имиджленд паблик рилейшнз» и др.

3. Переориентация рекламных агентств и служб на профессиональное ПР-поле.

4. «Чистые» пиармены - в российских представительствах зарубежных ПР-агентств и в отделах по СО иностранных фирм и корпораций.

5. Доинституциональный период можно назвать эпохой «дикого» рынка, именно в это время наблюдается кризис российской рекламы, «чёрный ПР».

2 период – первичная институционализация (1991-1994) - стадия формирования начальной организации субъектов.

1. 13 августа 1991 г. – РАСО – Идея: помощь и поддержка отечественного производителя (неразвитость ПР-рынка, пассивность российских агентств, непонимание приоритетности ПР-воздействия в продвижении отечественных товаров и услуг, оставляли западным конкурентам широкое поле деятельности.

2. 1997 г. – РАСО - член Европейской Конфедерации ПР (CEPR), сотрудничестве с Американским обществом PR (PRSA).

3. 1991 г. – гос. образоват. реестре специальность 022000 «СО», МГИМО.

4. Особенность: развитие ПР в крупных городах, региональных центрах и столицах, где концентрировался российский бизнес, финансы и была политическая активность.

3 период – вторичная институализация. С 1994 года - система специфических норм, предписаний, регулирующих поведение специалистов СО.

1. 22 ноября 1994 года - Декларация профессиональных и этических принципов в области СО, принятую членами РАСО.

2. 1997 г. ряд организаций – члены РАСО приняли Хартию принципов сотрудничества и конкуренции (честный подход к клиентам, невозможность представления в одном лице интересов конфликтующих и конкурирующих сторон, сохранение конфиденциальности сведений).

3. Формирование законодательной базы: 1995 г. - ФЗ «О рекламе», «Об информации, информатизации и защите информации», «О порядке освещения деятельности органов гос.власти в государственных СМИ» и т.д.

4. 1997 г. - Национальная премия в области развития СО «Серебряный Лучник».

Авторы, изучавшие историю связей с общественностью в России: А. Векслер, М. А. Шишкина, А. Д. Кривоносов, Г. Мехлер, М. П. Бочаров, С. Маркова, С. Гуров, М. Трухин, А. Шварцкопф и т. п. М. А. Шишкина, анализируя труды иностранных PR-специалистов, констатирует разрыв между историей и современной теорией PR в России. Специалисты по пиар в России даже в наши дни продолжают опираться на те методы, которые почерпнуты из изучения опыта А. Ли, Э. Бернейса, в области маркетинга – Ф. Котлера и др. 

В условиях современного рынка (в том числе и отечественного) получили развитие методы коммуникационного воздействия, принципиально отличающиеся от тех теорий, концепций, методик, которые создавали и развивали теоретики и практики PR на более ранних этапах этой деятельности.
3. Взаимодействие управленческой и информационной функций в PR-деятельности
PR - это непрерывная деятельность, состоящая из последовательности акций, подчиненных единой цели и объединенных долгосрочной программой, рассчитанных на срок от одного года. Последние исследования показывают, что 96% управляющих компаний убеждены в необходимости поддержания репутации для удачного развития бизнеса, 77% говорят, что отменная репутация компании в большой степени способствует росту продаж продуктов и услуг, а 61% считают, что репутация компании оказывает существенное влияние на привлечение внимания к деятельности компании и соответственно продукции. PR - это управленческая деятельность, профессиональное управление репутацией компании. Согласно статистическим данным, за последние 15 лет доля стоимости репутации в общей стоимости западной компании выросла с 18 до 82%. Эта тенденция характерна и для русского бизнеса. Управлять собственной репутацией обязаны не лишь крупные компании и холдинги, но и компании среднего и малого бизнеса. Иначе мировоззрение о компании будет складываться бесконтрольно.
PR - управленческая функция, которая призвана устанавливать и поддерживать взаимовыгодные отношения между организацией и общественностью, от которой зависит ее успех, или наоборот неудача. Именно такое определение дали PR в своей книге мэтры американского PR С. Катмен, А. Сентер и М. Брум. А автор так называемой "симметричной двусторонней модели коммуникации", современный американский ученый, специалист по PR Джеймс Грюниг считает, что PR, за счет своего огромного вклада в долгосрочное стратегическое управление организацией, является критически важным элементом управленческой функции. Он играет огромную роль прежде всего в процессе планирования, поскольку именно правильное построение public relations либо поддерживает, либо искажает миссию организации. Из этой роли PR, роли основного катализатора и субъекта процесса коммуникации, в рамках управленческой функции, Грюниг выводит уникальную задачу PR - добиваться, чтобы корпорация действовала в соответствии с социальными и этическими нормами. Это помогает выстроить взаимоотношения между организацией и общественностью и разработать политику корпоративной ответственности перед общественностью. В настоящее время в большинстве западных корпораций PR является ключевой составляющей в формулировании корпоративной политики и стратегии. Даже университетам, дающим степень МВА, рекомендуется наряду с деловой стратегией и общим менеджментом включать PR в курс как одну из управленческих дисциплин. Управленческая функция пиара осуществляется через внутренние отношения (корпоративный пиар). Воплощается через: корпоративные СМИ, руководство по корпоративной культуре, выработка фирменного стиля, корпоративные мероприятия, доска объявлений, доска почета, тренинги, собрания, социальные программы и т.д. При этом структура самого отдела PR и его место в организации варьируются в зависимости от особенностей бизнеса каждой из корпораций, ее планов на будущее и личности руководителя компании. Так, например, в организациях, где менеджмент понимает необходимость возведения корпоративных коммуникаций в ранг инструмента управления, все формы коммуникации (маркетинг, реклама, PR и пр.) четко скоординированы. Если такой координации нет, внутри фирмы немедленно возникает проблема фрагментации функции коммуникации. А это неизбежно приводит к тому, что сообщения корпорации становятся непоследовательными и, порой, противоречат друг другу, вследствие чего доверие общественности к организации падает, а имидж ее ухудшается. Так появляется соотношение с информационной функцией PR. Если компания ведет публичный бизнес, то есть выставляет свои акции на международные торги, слово, сказанное PR специалистом, напрямую может повлиять на ход бизнеса. Как правило, функцией PR является представление информационных интересов организации во внешней среде – среди СМИ, потребителей, партнеров, а также обеспечение внутрикорпоративной коммуникации. Наиболее приемлемый вариант, когда в рамках одного отдела объединяются средства рекламы, маркетинга, PR, внешние и внутренние коммуникации. Достоинство этой системы: координация всех корпоративных коммуникаций компании за счет сосредоточения всех коммуникационных функций в рамках одного отдела. Недостаток: часто PR сводится к маркетинговому или рекламному инструменту корпорации, в то время как его цель - создавать и поддерживать взаимоотношения с ключевыми группами посредством честной и открытой коммуникации. А вернуть потерянное доверие к организации, особенно в кризисных ситуациях, бывает значительно сложнее, чем изначально его приобрести, поскольку общественность уже не ожидает откровенности от тех людей, которые активно занимались рекламой
По Чумикову: создание информации, ее переработка и трансляция подразумевают еще и некоторую манипуляцию. Информация может быть преувеличена, приуменьшена, недосказана, то есть как-то искажена. В этом случае имеет место манипуляция информацией с целью управления сознанием объекта воздействия - обществом, общественностью, обывателем, формировании в их сознании определенного, нужного субъекту-заказчику мнения (действия, отношения). Подобное воздействие называется информационным управлением. 

Под информационным управлением понимается процесс выработки и реализации управленческих решений в ситуации, когда управляющее воздействие носит неявный, косвенный характер, а объекту управления представляется определяемая субъектом управления информация о ситуации (информационная картина), ориентируясь на которую этот объект как бы самостоятельно выбирает линию своего поведения. Этот тип управления человеком, группой, массой связан со стремлением, так сформировать сообщение о реальной ситуации, чтобы, несмотря на его неадекватность, человек принимал его как само собой разумеющееся и поступал (голосовал, покупал) соответствующим образом. То есть конечной целью информационного воздействия является желаемое поведение объекта управления, которое постулируется субъектом. Основной особенностью принятия и реализации информационных управленческих решений является то, что это не единовременный акт, а совокупность взаимосвязанных действий и методов их реализации, распределенных на некотором временном интервале, по территории и по сегментам целевой аудитории.

4. Современная структура институтов PR: особенности, предметная сфера, региональная дифференциация

Институализация PR в России происходит двумя путями:

1) корпоративным путем (за счет постепенного создания соответствующих отделов  и служб в организациях и учреждениях, фирмах и целых PR-агентств); 2) образовательным путем (за счет плановой подготовки специалистов в вузе). И тот и другой пути призваны способствовать решению важнейшей социальной задачи. Она состоит в том, чтобы сделать прозрачными и, значит, понятными векторы взаимодействия общественных институтов и фирм, с одной стороны, с соответствующими объектами и различными социальными группами и публичными личностями, с другой. Кроме того, в плане связей с общественностью преуспела четвертая власть с ее безграничными информационно-воздействующими возможностями, а медиа-PR составил неотъемлемый общественный институт современной России.

Понятно, что процесс становления проходит в той реальной социокультурной и социоязыковой обстановке, которая сложилась в российском обществе к началу второго тысячелетия. Во-первых, ее отличает интенсификация информационных потоков, вызванная не только техническим прогрессом (сосуществуют старые добрые подписные газеты и электронные информационные носители), но и свободой слова (= свободой речи), доходящей до массмедиа всеядности (разброс тем на страницах даже одного издания широк – от политических до сугубо личных и «изжелта-желтых»). Такого рода представление о действительности и жизненных приоритетах оказывает дезориентирующее воздействие на читателя и стирает в его сознании грань между важным и второстепенным, а значит, подготавливает почву для манипуляции общественным сознанием. А эта негативная тенденция противоречит целям и задачам самого института связей с общественностью. Во-вторых, крен публикации СМИ в сторону жаргонизации и арготизации речи дезориентирует носителя языка и даже языковую личность в границах дозволенного не только с точки зрения правильности, но и этичности русской речи как таковой. В третьих, институализация пиара в современной России сопровождается целым рядом дополнительных издержек. Одни из них видятся в отсутствии профессиональных кадров, что не соответствует коммуникационно-производственным потребностям. Скажем так: специалистов не хватает. Другие – в том, что кадровую нишу заполняют доморощенные специалисты со слабыми коммуникативно-речевыми навыками, но не обремененные комплексами по поводу оценки собственной речевой практики и оправдывающие свои неумелые речевые действия расхожим мнением «И так понятно!» (понимай: стараться не к чему).

И, наконец, будущего пиар-специалиста дезориентирует извращенное (во многом усилиями журналистов, действующих порою по принципу «Говорю, что хочу, а не о том, о чем хочу») понимание свободы слова, которая в современной социоязыковой и социокультурной ситуации прочно отождествляется со свободой речи.

При этом незапланированный коммуникационный эффект может оказаться весьма плачевным, вплоть до анти-рекламного, как в листовке салонов сотовой связи «Евросеть» со слоганом «Связь оправдывает средства» /Ср.: «Цель оправдывает средства»/, что служит примером антипозиционирования со смыслом «беспринципность».

Весьма сомнительна этичность и целесообразность подобных словесных эпатажей.
Как происходила институализация. Первичная институционализация (1991-1994) - стадия формирования начальной организации субъектов. 1. 13 августа 1991 г. – РАСО – Идея: помощь и поддержка отечественного производителя (неразвитость ПР-рынка, пассивность российских агентств, непонимание приоритетности ПР-воздействия в продвижении отечественных товаров и услуг, оставляли западным конкурентам широкое поле деятельности.

2. 1997 г. – РАСО - член Европейской Конфедерации ПР (CEPR), сотрудничестве с Американским обществом PR (PRSA). 3. 1991 г. – гос. образоват. реестре специальность 022000 «СО», МГИМО.

4. Особенность: развитие ПР в крупных городах, региональных центрах и столицах, где концентрировался российский бизнес, финансы и была политическая активность.

2 период – вторичная институализация. С 1994 года - система специфических норм, предписаний, регулирующих поведение специалистов СО.

1. 22 ноября 1994 года - Декларация профессиональных и этических принципов в области СО, принятую членами РАСО.

2. 1997 г. ряд организаций – члены РАСО приняли Хартию принципов сотрудничества и конкуренции (честный подход к клиентам, невозможность представления в одном лице интересов конфликтующих и конкурирующих сторон, сохранение конфиденциальности сведений).

3. Формирование законодательной базы: 1995 г. - ФЗ «О рекламе», «Об информации, информатизации и защите информации», «О порядке освещения деятельности органов гос.власти в государственных СМИ» и т.д.

4. 1997 г. - Национальная премия в области развития СО «Серебряный Лучник».

Естественно, что в таких непростых социокультурных условиях задача подготовки профессионального коммуниканта, которым призван стать PR-специалист, представляется особенно сложной и требующей всестороннего методического и методологического осмысления и обоснования.

Естественно, что в таких непростых социокультурных условиях задача подготовки профессионального коммуникатора, которым призван стать PR-специалист, представляется особенно сложной и требующей всестороннего методического и методологического осмысления и обоснования.

Этапом на пути такой подготовки является воплощение в учебных заведениях требований Госстандарта по целому ряду коммуникативно ориентированных дисциплин от «Русского языка и культуры речи», «Стилистика и литературного редактирования» и «Основ теории коммуникации» до «Теории и практики связей с общественностью», «Теория массовой информации», «Социологии массовых коммуникаций», «Конфликтология» и «Рекламы в коммуникационном процессе», «Этики» и «Этикета», а также целого ряда иных обязательных и факультативных дисциплин. Непреходящим значением для позиционирования в РФ личностей и групп, - межпредметными связями и метаязыковыми возможностями. Это позиционирование проявляется по-разному в зависимости от разных факторов. Например, в широком диапазоне общения (от межличностного до группового и массового) и в многообразных жанровых регистрах (от общеизвестных биографии и приглашения до специальных – пресс-релиза и пресс-кита). В наши дни стало ясно, что такая пагубная небрежность непростительна профессионалу, т.к. в сфере групповых и массовых коммуникаций и PR-общения она рождает недоверие как к самой информации, так и к говорящему. А следовательно, налицо обратный незапланированный негативный и даже отрицательно позиционирующий эффект - тот самый «черный» пиар. 
Специалист по связям с общественностью – социально активная, толерантная, коммуникативно мобильная личность носителя элитарной культуры, эффективная в каждой из сфер профессиональной деятельности по линии налаживания и поддержания связей с общественностью (создания имиджа, позиционирования личностей и групп, профилактики и преодоления кризисов). Он и организатор, и стратег речевой коммуникации с учетом, с одной стороны, культурного уровня аудитории, а с другой – просветительской цели PR. Подготовка PR-специалиста как комплексная задача вузовского обучения отвечает одной из задач институализации связей с общественностью в России – задаче формирования личности профессионального коммуниканта, способствующего налаживанию связей с общественностью и взаимопониманию в обществе. Этим занимаются высшие учебные заведения, как государственные так и частные, которые имеют лицензию на подготовку соответствующих специалистов. Помимо них существуют, то появляясь, то исчезая, многочисленные школы и образовательные центры, которые организуют временные курсы по изучению политических технологий, избирательных кампаний, маркетинговых стратегий, социологических и психологических аспектов PR, имидж мейкинга и улучшения репутаций. Региональная дифференциация. В больших городах с миллионным населением только сейчас начинает появляться большое количество агентств. В Москве на протяжении 3-4 лет устойчиво держалась цифра 10, но это было 10 лет назад. Сейчас в регионах уже имеется по 10 агентств PR. Им всегда было очень тяжело работать: региональные бюджеты очень маленькие. Кроме того, есть ментальность. Очень много российских клиентов до сих пор не могут понять, что такое PR. Они к этому относятся как к рекламному бизнесу. Сегодня ситуация в регионах уже не так плачевна. С годами они наработали репутационный капитал. Однако PR агентств в России не так много, большинство из них сосредоточены в Москве - там, где есть не только необходимый набор специалистов, но и существует конкуренция между ними. Число таких агентств более 50. Заметно меньше их в Санкт-Петербурге. В крупных российских городах они представлены зачастую филиалами центральных агентств. Деятельность по связям с общественностью в регионах сосредоточена в основном в рекламных, рекламно-информационных, рекламно-издательских структурах. Во многих больших российских городах есть хотя бы одно-два агенства, имеющие такое направление работы. Основной вид деятельности - кампании в прессе (региональной и местной) методами прямого и косвенного PR. Довольно активно развиваются исследовательские программы, с использованием в основном социологических, и меньше - социально-психологических методов. Другие направления и способы работы в области Public Relations представлены значительно слабее. Впрочем, это не относится к ряду традиционно "наукоемких" регионов, в которых есть и соответствующие специалисты и адекватно формирующийся спрос на услуги в области PR. Дальнейшие пути развития деятельности по связям с общественностью зависят от развития глобальной ситуации в России, как в политическом, так и в экономическом контексте. Однако, похоже, что уже сейчас наступил переломный момент: специализированные и неспециализированные PR структуры проводят решающие битвы корпоративного и - главным образом - политPR. Происходит перегруппировка сил: образовании групп, консорциумов, появлении новых, амбициозных структур, откалывающихся от уже устоявшихся "китов". Внутри агентств и консорциумов происходит функционализация связей с общественностью путем выделения специфических функций и направлений деятельности, дробления крупных направлений на более специальные. В соответствии с этим подбирается персонал – приглашаются к работе не универсалы-многостаночники, как это было на ранних стадиях становления PR в России, а более узкие специалисты. Ежегодно рынок PR-услуг увеличивается ежегодно на 30-40%, особенно заметен рост в регионах. Региональный PR, в свою очередь, имеет специфику, которую необходимо учитывать - PR-услуги зачастую оказываются рекламными агентствами, и различия между PR и рекламой четко не проводятся. Специалистам в регионах приходится осваивать смежные области знаний, совершенствуя свой профессионализм в нескольких сферах. При этом развивается творческий, нестандартный подход к решению разнообразных проблем, следовательно, такой специалист становится более конкурентоспособным. Специалисты из регионов отличаются амбицмозностью, креативностью и высокой работоспособностью. Разрабатывая концепции PR-кампаний, они планируют разумный бюджет, в то время как москвичи зачастую задействуют достаточно большие финансовые ресурсы, технологично перерабатывая бюджет в сторону его увеличения, не привнося при этом новых идей. Эффект от увеличения PR-бюджетов в итоге весьма сомнителен. По-прежнему еще можно говорить об очень низком уровне PR-образования в целом по стране, о кадровых проблемах, об отсутствии реального кадрового потенциала, но в итоге - у провинциальных PR-специалистов с каждым годом все больше перспектив, они все более конкурентоспособоны, на них во многом ориентируется рынок.

5. Правовое и этическое регулирование PR-деятельности.

В современном обществе любая деятельность подлежит определенному регулированию, то есть разумному ограничению, введению в некоторые рамки, определенные государством и санкционированные обществом. Если проанализировать, какие регулятивные механизмы существуют в public relations - комплексной, информационной, коммуникационной деятельности, то можно выделить два основных направления: правовое регулирование и саморегулирование. Правовое регулирование - это строго установленная, четко прописанная, обязательная для всех членов общества система правовых юридических норм.

Саморегулирование, же, не носит обязательный и всеобщий характер, его основным признаком является добровольность следования декларированным нормам. Это более подвижная система. Она вступает в действие, когда невозможно применение правового регулирования, когда нет общественно опасного деяния. К саморегулированию также, можно отнести общественные устои, мораль, этикет.

Как и любое другое активно развивающееся явление общественной жизни, связи с общественностью требуют создания самостоятельной законодательной базы, регулирующей те или иные коммуникационные процессы. Воздействие связей с общественностью на общество происходит, прежде всего, с помощью информации, транслируемой через СМИ. Информация, в результате интенсивного развития рынка PR, рекламы и других составляющих комплекса стала активно использоваться для создания паблицитного капитала, имиджа, бренда, таким образом, экономика начала осваивать информационный ресурс как товар, как объект производства, как равноценного участника коммерческих отношений.

Нормативно-правовые акты, составляющие юридическую основу функционирования PR, отражены в достаточно новой отрасли права - информационной. Информационное право только начинает складываться, и поэтому говорить о четкой систематизации и классификации законодательства, регулирующего отношения в этой отрасли, преждевременно. Отдельные положения, регламентирующие информационные процессы, разбросаны по различным законодательным актам. Это федеральные законы: «О средствах массовой информации», «О государственной тайне», «Об информации, информатизации и защите информации», «О рекламе», «Об участии в международном информационном обмене» и др., а также Указы Президента РФ, постановления Правительства РФ и другие подзаконные акты, призванные регламентировать эту сферу общественных отношений. Во-вторых, в зависимости от сферы деятельности, в которой функционируют специалисты (отделы, управления, департаменты) по связям с общественностью, в процесс правового регулирования PR-деятельности включаются отраслевые законодательные акты, причем как различных отраслей промышленности (атомной, авиационной, нефтяной, программного обеспечения и т.д.), так и различных отраслей права (гражданского, трудового, административного и т.д.).

Например. Для брендинга, фирменного стиля, корпоративной культуры очень важно законодательство о правах на средства индивидуализации юридических лиц, товаров, работ, услуг и предприятий (глава 76 ГК РФ).

Для политического PR - выборное законодательство, регулирующее деятельность политических партий в период предвыборных кампаний и между ними.

Для банковской деятельности - соответственно о банках и банковской деятельности, о ценных бумагах, о ЦБ РФ и т.п.

В-третьих, в процесс правового регулирования PR необходимо включить также законы, охраняющие государственную, служебную и коммерческую тайну. Коммерческая информация, при определенных обстоятельствах и с определенными PR-целями, может быть раскрыта, но решение о ее раскрытии принимает не PR-менеджер, а, возможно по его рекомендации, руководство компании и служба безопасности.

В-четвертых, в российское законодательство постепенно вводятся этические нормы поведения адвокатов, судей, госслужащих. Нельзя исключать, что в дальнейшем и этические нормы PR-служащих также будут регламентированы на законодательном уровне. В-пятых, важную роль, как для журналистской, так и для PR-деятельности играет законодательство об авторском праве и смежных правах.

Авторское право - глава 70 ГК РФ, регулирует такие общие категории авторского права (в объективном смысле этого понятия), как объекты, субъекты, их правомочия, сроки действия прав автора и т.д. Подробно определяет и регулирует личные неимущественные и имущественные права авторов и иных правообладателей, а также способы распоряжения этими правами. Смежные права (глава 71 ГК РФ) - содержат положения, имеющие целью охрану прав артистов-исполнителей, режиссеров - постановщиков спектаклей и дирижеров на результат исполнения; прав изготовителей фонограмм и видеозаписей, а также прав организаций эфирного и кабельного вещания на их передачи.

Таким образом, несмотря на безапелляционное утверждение ведущего российского пиарщика, правовое регулирование PR-деятельности, процессов информационного обмена, межсубъектных коммуникаций имеет огромную и определяющую роль для всех сторон коммуникационного взаимодействия и в первую очередь для информационной безопасности общества в целом и каждого отдельного его представителя в частности.

Рассмотрим некоторые из этих законов.

1. Закон «Об информации, информатизации и защите информации».

Основным полем  деятельности  PR-специалиста  является  информация.  И одна  из  задач  PR-службы  любой  организации  –  накапливать  всевозможные сведения  как  о  государственных  учреждениях,  общественных  организациях, предприятиях, партнерах и конкурентах, так и их  руководителях.  Конституция

Российской Федерации признает и гарантирует  права физических и  юридических лиц “свободно искать, получать,  передавать,  производить  и  распространять информацию любым законным способом ”. При этом Федеральный закон “О государственной тайне” содержит  большой перечень сведений, сбор  и  распространение  которых  запрещены.  Несомненно информация  о  привычках,  увлечениях,   вкусах   топ-менеджеров   сторонних организаций может и должна использоваться в  ходе  переговоров,  организации презентаций,  лоббировании,  других  PR-мероприятий.  Но  и  в  этом  случае законодатели  предусмотрели  ограничения.  Так   Законом   «Об   информации, информатизации  и  защите  информации»  не   допускаются   сбор,   хранение, использование  и  распространение  информации   о  частной  жизни,  а  равно информации,  нарушающей  личную  тайну,  семейную  тайну,  тайну  переписки, телефонных переговоров, почтовых, телеграфных и иных  сообщений  физического лица без его согласия кроме как на основании судебного решения.

2. Закон “О рекламе” Известно, что в формировании благоприятного имиджа организации большую роль играет корпоративная реклама. Зачастую и здесь как  и  при  продвижении товаров и  услуг  используются  образы  детей,  женщин  и  животных.  Однако Федеральный   закон   “О   рекламе”    четко    оговаривает    правомерность использования, в частности  детских  образов.  Они  могут  присутствовать  в рекламе, в том числе и корпоративной, только тех  фирм,  которые  занимаются производством товаров и услуг именно для несовершеннолетних. PR-специалисты, для которых реклама также является  одним  из  рабочих инструментов, зачастую не ведают о положениях рекламного законодательства.
3. Закон “Об авторском праве и смежных правах”.

Пресс-релизы, статьи, доклады, слоганы,  сценарии  видеороликов,  тексты радиосообщений и т. п.  являются  произведениями,  охраняемыми  Законом  “Об авторском праве  и  смежных  правах”.  Если  они  создаются  сотрудниками  в порядке выполнения служебных обязанностей, то  исключительные  права  на  их использование  принадлежат  работодателю,  а  личные  неимущественные  права остаются у творца. Кроме того, по закону создатель  служебного  произведения имеет  право  на  вознаграждение,  если  иное  не  оговорено  в  договоре  с работодателем. Большой урон может понести организация,  если  в  договор  со сторонним автором ее PR-специалист не включит пункт о передаче  первым  всех или  части  исключительных  прав  на   использование   произведения.   Может случиться, что после размещения рекламы  своей  фирмы,  он  через  некоторое время увидит такую же, но у другой компании.

4. Закон “О товарных знаках, обслуживания и наименованиях  мест  прохождения

товаров”. 5.  В  PR-сфере  важны  все  аспекты,  в  том  числе   и   способ   придания индивидуальности организации, ее товарам и услугам. Здесь не обойтись без привлекательного, хорошо  запоминающегося  фирменного  знака.  На  первый
взгляд кажется, что все тут во власти дизайнера. Однако Федеральный Закон “О  товарных  знаках,  обслуживания  и  наименованиях  мест   прохождения товаров” содержит ряд правовых  норм,  запрещающих  использование  знаков аналогичных запатентованным. Следовательно, прежде чем запустить тот  или иной фирменный  знак  в  деловой  оборот,  необходимо  проверить  его  на патентную чистоту. Это лишь малая доля правовых норм непосредственно  определяющих  рамки тех или иных PR-действий. Большое  число  норм  права  содержится  в  других законах   Российской   Федерации,   имеющих   межотраслевой   характер:   “О сертификации продукции  и  услуг”,  “О  предприятиях  и  предпринимательской деятельности”, “О конкуренции и ограничении  монополистической  деятельности на товарных рынках” и др.
Мировой опыт регулирования сферы PR. Вписываясь в общую систему деловых отношений и предпринимательства, PR прежде всего регламентируется существующими на сей счет правовыми нормами. Эти нормы охватывают главные направления деятельности PR-  предприятия как субъекта предпринимательства или же подразделения фирмы (организации). В целом же деятельность в PR определяют следующие условия: – требования  общего  законодательства  к  субъекту  право-хозяйственных отношений; – положения уставных документов фирмы. Кроме общих обязательных разделов они должны отражать специфику паблик рилейшнз, иначе эту  деятельность
– можно  будет  отождествлять  с  той  же  рекламой  и  тогда  возникнут определенные  сложности  во  взаимоотношениях,  скажем,  с  налоговыми службами;

– регламенты работы отделов, управлений  и  других  PR  структур  внутри фирмы (организации) или ведомства. Здесь на основе общих подходов  к PR и управленческих принципов надо предусмотреть права  и  обязанности сотрудников и всего подразделения, а также схемы их  взаимодействия  с другими звеньями в общей системе фирмы ( ведомства );

– нормативные акты по отдельным смежным сферам.  Например,  обращаясь  к рекламе или прессе, надо знать их правовые пределы и  с  учетом  этого планировать свои акции и компании. Кроме того, в процессе работы PR-специалистам приходится  учитывать  и достаточно специфические условия, которые вытекают из характера этой  сферы и   объектов   ее   внимания.   Каждый   PR-профессионал    должен    знать законодательство,  которым  руководствуется  его   организация.   Например, специалист,  работающий  в  клинике,  должен  разбираться   в   медицинском законодательстве  и  сопутствующих   правовых   нормах.   А   профессионал, работающий в определенной отрасли – химической, компьютерной, спортивной, - должен понимать законодательство данной конкретной области. После определения всех этих основополагающих условий  и  хозяйственно- правовой формы предприятия только и возможна собственно работа. Она в  свою очередь требует  соответствующих  правовых  действий.  В  частности  к  ним относится подготовка соглашений, договоров и прочих документов. В этой цепочке процедур прежде всего приходится оформлять протоколы  о намерениях к будущему сотрудничеству. В этой связи нужно учитывать, что они в принципе ни к чему стороны не обязывают и лишь определяют  момент,  когда наступают  юридические   отношения  или  просто  их  предваряют   в   форме декларации. Поскольку в предпринимательской практике для  получения  односторонних преимуществ,  основанных  на  незнании  второй  стороной  всех  юридических подробностей,  встречаются  случаи   преднамеренного   смешения   различных документов (соглашения о конфиденциальности, договора  о  передачи  ноу-хау или права на использование товарного знака), то их следует предотвратить. Стоит  позаботиться  и  о   защите   интеллектуальной   собственности, создаваемой в процессе PR (концепции,  исследования,  учебные  планы).  Для этого рекомендуется каждый такой продукт регистрировать. Или, как  минимум, определять условия использования, тиражирования, передачи третьей стороне. Один  из  аспектов   законодательства,   особенно   важный   для   PR- деятельности, - это законодательные акты  об  авторских  правах. Важная проблема – регулирование контента в сети Интернет. Помимо вовлеченности во все эти правовые аспекты,  сфера  PR  сама  по себе стала основываться на  юридических  контрактах:  между  агентствами  и клиентами,  между  работодателями  и  персоналом,  между   покупателями   и продавцами. Все контракты –  как  письменные,  так  и  устные  –  связывают стороны определенными  обязательствами  и  должны  непременно  исполняться. Совершенно очевидно, что связь межу PR и правом значительно усилится в  XXI веке.

Этические нормы.

Для  PR,  законодательных  норм  бывает недостаточно. Во-первых,  не  всякий   закон   способен   стать   полной   гарантией предотвращения аномальных проявлений в любом  профессиональном  процессе  (тем  более  в  PR).  Во-вторых,  сама  эта   деятельность   возникала   и формировалась ранее, нежели принимались регламентирующие ее правовые нормы. И в-третьих, никакая нормативная база не  «перекроет»  все  мыслимые  в  PR ситуации  и  всегда  при  желании  кто-то  сумеет  найти  возможность   для недобросовестных действий. К тому же, в практике PR нередко возникают немалые противоречия  между целью и этичностью средств достижения этой цели; могут быть  вопросы  и  по поводу самой цели и ее нравственности. Большое  значение  имеет  и  степень доверия клиента и даже общества к PR-структуре и PR в  целом.  Поэтому  PR- сфера просто не может игнорировать определенные этические нормы. Как отмечает С.Блэк, PR могут быть успешными только тогда,  когда  они основаны на этических нормах и осуществляются  честными  средствами.  В  PR цель никогда не оправдывает использования ложных, вредных или  сомнительных средств. Невозможно использовать PR для поддержки неправого  дела.  К  тому же, преследуя в конечном итоге  открытые,  общественно  приемлемые  цели  и основываясь на точной информации, деятельность в PR  должна  способствовать установлению и развитию социальной гармонии. Как  известно,  всякие  этические  нормы  складываются  из  нескольких элементов. Прежде  всего  к   ним   следует   отнести   общие,   признаваемые   в цивилизованной  среде,  условия  поведения  человека  независимо   от   его профессии. Затем к кругу норм, принципов и стандартов профессионального поведения можно отнести все те аспекты, которые увязаны с этикой предпринимательства. Таких своеобразных «памяток»,  «заповедей»,  «кодексов»  сейчас  появляется немало,  их  никто  на  законодательном  уровне  не  принимал  в   качестве рекомендательного и тем более обязательного документа, но отраженные в  них положения представляют немалый интерес; их можно брать во внимание и в  PR. Так  что  являясь  элементом  всего  предпринимательства  как   социального феномена, PR тоже должны учитывать принимаемые в бизнесе этические нормы. Сама практика  предпринимательства  показывает  острую  потребность  в таких регуляторах, ибо рыночные связи во многом основаны на  доверии  между партнерами, на их высокой требовательности к себе и другим и в то же  время на чувстве долга. К тому же взаимодействуя друг с  другом,  предприниматели формируют не только этику своей корпорации, но и  общества.  Конечно,  этот процесс должен вестись с учетом правовых норм, но  главное  в  нем  все  же этические аспекты, ведь важнейшие принципы делового  взаимодействия  -  это верность  слову  и  уважительность  к  партнеру.  Если  же   эти   принципы нарушаются, то деловые контакты и предпринимательские  проекты  могут  быть прекращены. К сложностям в деятельности PR и ее оценке, имеющим прямое отношение к этике,  можно  отнести  и  некоторые  спорные  моменты.   Так,   по-разному трактуется проведение PR-компаний для табачных корпораций и  производителей алкогольных напитков. Кодекс этики не запрещает такой деятельности. К  тому же если кто-то из специалистов по этическим соображениям от  сотрудничества с таким бизнесом отказывается, то всегда  за  выполнение  выгодного  заказа берутся другие.

Этика PR в России.                               
В  современной  России  уже  сформировался  относительно стабильный рынок PR-услуг. Есть потребители, которые постоянно  работают  с конкретными агентствами. Однако время от времени на этом  рынке  появляется новый игрок, который то ли с помощью демпинговых скидок, то ли за счет иных аргументов «перехватывает» выгодного заказчика. Такие случаи  знакомы  всем профессионалам в области PR. Об этике в подобной ситуации вспоминают почемуто не все, хотя она каждый раз ощутимо присутствует. Безусловно, каждый клиент имеет право на выбор,  а  исполнитель  –  на участие в справедливой конкурентной борьбе. Все  это  вполне  соответствует принципам. В  то  же  время  подобная  борьба  должна  вестись  в  рамках  строго определенных правил, которые каждому PR следовало бы признавать хоть  и  не писаными, но желательными и даже  обязательными  для  соблюдения  в  рамках внутрикорпоративных взаимоотношений. Один из наиболее актуальных вопросов в этом плане – демпинговые  цены. Практика  показывает,  что  в  России  есть  немало  PR-структур,   которые искусственно занижают стоимость  своих  услуг,  рассчитывая  таким  образом отбить клиентов у своих более консервативных коллег. На  рынке  PR-услуг  встречаются  и  такие  явления,  как наветы, информационные войны, а также  прочие  проявления  так  называемого черного PR.   Есть и другой вариант неэтичного поведения в сфере PR-  это  завышение реального качества оказываемых клиентам услуг.  Проблема  в  данном  случае состоит в том, что крайне  трудно  установить  различие  между  реальным  и объявленным качеством предлагаемой работы. Неоднозначным  следует  признать  и  отношение  профессионалов  к  так называемому  шоковому,  или  агрессивному  PR.  Следует  ли   PR-агентствам разрабатывать и  проводить  для  своих  клиентов  кампании,  основанные  на эпатирующих эффектах?  И, наконец, еще одно важнейшее  этическое  правило,  обязательное  для специалистов,  работающих  в  сфере  PR,-  им   категорически   запрещается распространять негативную  или  потенциально  опасную  информацию  о  своем клиенте. Причем это правило действует даже после завершения работы  с  ним. В последнее время созданы   основные   механизмы нравственной саморегуляции деятельности  PR-специалистов  и  агентств. В 1994 году на конференции РАСО (Российская  ассоциация  по  связям  с

общественностью) принята «Декларация профессиональных и этических  принципов в области связей с общественностью». В 1997 году руководители  11-ти  российских  PR-агентств  подписали  и объявили открытой  для  присоединения  «Хартию  принципов  сотрудничества  и конкуренции на российском рынке услуг по связям с общественностью». В 1999 году по результатам рейтингов PR-агентств,  проведенных  по инициативе журнала «Советник» центром  «РОМИР»,  в  которых  учитывались  не только профессионализм,  но  и  такие  нравственные  показатели  как  отзывы клиентов,  получение  российских  и  международных  премий  в  области   PR,

определены лидеры, вошедшие в Клуб Десяти. В мае 2000 года создана этическая  комиссия  РАСО,  в  состав  которой вошли  известные  теоретики  и  практики  PR:  Александр  Чумиков,   Алексей Ситников, Татьяна Лукьяненко и другие.

Ежегодно проводятся пиаровские конкурсы  профессионального  мастерства «Серебряный  Лучник»  и  многообещающий  конкурс  для  начинающих  «Prоба», который  по  мнению  одного  из  организаторов  Марины  Шишкиной,  «призван повысить престиж профессии». В июне  2000  года  состоялось  первое  заседание  комитета  по профессиональной сертификации в области связей с общественностью. 26 сентября 2001 года РАСО на заседании Исполнительного Совета РФ утвердила Российский кодекс профессиональных и этических принципов в области связей с общественностью. Этот кодекс включает в себя следующие принципы и нормы профессиональной и этической деятельности:

- общие профессиональные принципы;

- принципы взаимоотношений с клиентами;

- принципы взаимодействия с коллегами в сфере связей с общественностью;

- принципы взаимоотношений со связями массовой информации и

-представителями другой профессии;

- отношение к профессии связи с общественностью.

Этот  кодекс  придает  цивилизованный  и   целенаправленный   характер

процессу  формирования  профессиональной  школы  PR.  

6.Типовая организационная структура институтов PR
Институты: пиар-отделы в фирмах, пресс-центры, пресс-службы, пресс-бюро, пресс-атташаты, информационные центры, специализированные PR и консалтинговые агентства, рекламные агентства полного цикла, имеющие подразделения, специально занимающиеся проектами в области Public Relations. Выставочные компании целенаправленно развивают одно из направлений - огранизацию выставок, форумов (а также круглых столов, презентаций, конференций и т.д.), предоставляя их участникам и услуги в области рекламы и promotion. Исследовательские и маркетинговые фирмы зачастую выполняют заказы не только связанные с изучением аудитории, рейтингов политиков и бизнесменов, предпочтений, общественного мнения и пр., но и берутся за полномасштабные акции и кампании, предполагающие разработку стратегии, взаимодействие с mass-media, имиджевые технологии и др. 

Сейчас в РФ период бурной инстутиционализации.

Принципы организации деятельности пиар-института. 

- адекватность - аудитории, предмету деятельности, проч.,

- системность,

- принцип гибкой технологии,

- эффективность,

- постоянный мониторинг собственных действий,

- адаптивность.

Типовые работы PR.

- работа с руководством фирмы - определение ее цели, имиджа,

- согласование имиджей руководства, фирмы, товаров, услуг,

- подготовка выступлений руководителя на переговорах, в СМИ,

- контакты фирмы с властными, партнерскими, проч. организациями,

- презентации, встречи, выставки,

- закупка после них товара,

- прогнозирование кризисов и планирование соответствующих мер,

- формирование бюджета,

- работа с конкурентами,

- работа с сотрудниками фирмы. Сюда входит: подбор персонала, работающего с клиентами, его тренинг, внедрить в сознание всех сотрудников работу над имиджем, конкурсы на лучшего сотрудника,

- планирование участия фирмы в проф-х выставках и конкурсах,

- согласование любой документации, которая выходит к массовой ауд-и.

- работа с клиентами. Сюда входит: исследование восприятия результатов деятельности PR клиентами, позиционирование своих действий для конкретного клиента, коррекция отрицательных стереотипов клиентов, мягкое отсечение ненужных клиентов, проведение мероприятий по привлечению новой клиентуры и удержанию старой,

- работа с партнерами. Сюда входит: коррекция стереотипов, работа с лидерами 

- работа со СМИ. Сюда входит: мониторинг инф-и в СМИ о конкурентах, о партнерах, собственной фирме, предотвращение конфликтов с прессой, оперативная контрреклама.

Внутрифирменный PR представлен главным образом пресс-службами, пресс-центрами, часто пресс-секретарями, и реже - департаментами по связям с общественностью. Такие департаменты, отделы или управления могут себе позволить центральные государственные органы (Администрация Президента, Совет Федерации, Правительство), некоторые министерства и ведомства, некоторые региональные администрации, а в сфере частного бизнеса - крупные корпоративные структуры. К сфере PR тяготеют фирмы, работающие в области организационного и кадрового консультирования: они нередко берут на себя функции внешнего консультанта по вопросам внутрифирменного PR, который нередко трудно отделить от проблем корпоративной культуры и делового общения в организации. Существует ряд кадровых агенств, которые специализируются на подборе персонала для PR. 

Если это пиар-департамент в компании, то в него входят:

· отдел по связям со СМИ, отдел, занимающийся распространением в целевых СМИ необходимых информационных и рекламно-имиджевых материалов, организует различные РR-мероприятия для журналистов. 

· отдел маркетинговых коммуникаций, на который возлагается задача обеспечения информационно-коммуникационной поддержки и продвижения  нового продукта или услуги, а также поддержание его привлекательного имиджа и формирование долгосрочных лояльных отношений с клиентами. 

· отдел выставок. Занимается презентацией новых товаров или услуг посредством промоушн-акций. Осуществляет иногда отслеживание достижений конкурентов; 

· отдел связей с государственными учреждениями.  Занимается лоббированием интересов компании. 

· отдел связей с финансовым сообществом, структурами широкого профиля отвечающий за развитие тесных связей коммерческих структура с инвестиционными компаниями, банками, финансово-промышленными предприятиями. 

· отдел связей с потребителями, предоставляют большой спектр позитивных и негативных тенденций, происходящих среди потребителей и клиентов. 

· отдел корпоративного РR (издания, сайт, тренинги, семинары)

· отдел аналитики, проводящий постоянный анализ эффективности деятельности агентства, готовит рекомендации для дальнейшего осуществления пиар-продвижения, PR-стратегию. 

Во многих PR-структурах также есть Благотворительные Советы. 

Или: Структура службы PR
Для успешного решения коммуникационных задач в организации необходимо создать службу PR, в которую должны войти следующие подразделения:

– аналитико-прогностическая группа;

–рабочая группа по связям со средствами массовой информации (СМИ);

– рабочая группа по связям с общественностью;

– консультативно-методическая группа;

– редакционно-издательская группа.

Аналитико-прогностическая группа выступает как вспомогательная, помогая менеджеру PR ориентироваться в информационных полях внутренней и внешней среды, определять коммуникационные цели и стратегические задачи организации, планировать операции, предвидеть и прогнозировать коммуникационные проблемы и ситуации. Используя для этого источники первичной информации (самостоятельно проводимые социологические исследования, необработанные аналитиками документы, результаты собственных наблюдений), а также вторичной (материалы социологических исследований, статистические данные, отчеты, программы).

Источниками ценной информации служат также экспертная и фокусная группы, специально привлеченные для прогнозирования и корректировки предпринимаемых акций. Первая создается из авторитетных ученых, профессионалов, специализирующихся в различных областях знаний, отставных политиков, чтобы давать прогнозные оценки планируемым высокозатратным мероприятиям. Во вторую группу входят люди, отражающие по своим характеристикам социально-демографическую структуру массовой аудитории.

Основной функцией рабочей группы по связям со СМИ является информирование общественности через средства массовой коммуникации. Данная группа работает в двух направлениях. Первое – это непосредственное информирование общественности, в том числе: публикация в прессе и передача в эфир официальных материалов (решений, заявлений, обращений, информационных сообщений, подготовленных оперативной пресс-группой); издание брошюр с информационно-разъяснительными материалами, буклетов и бюллетеней, календарей и другой сувенирной продукции; подготовка собственных сюжетов для теле- и радиопередач, кинохроники, подготовка и распространение сообщений по каналам устной массовой информации (лекции, конференции, семинары).

Второе направление заключается в информировании работников средств массовой информации: создание пресс-релизов, информационных писем и т.д. и передача их в редакции, подготовка и проведение пресс-конференций и брифингов, организация специальных семинаров по различным проблемам, приглашение журналистов на конференции, аккредитация журналистов.Задачей группы по связям с общественностью является установление рабочих контактов с различными аудиториями и социальными группами, обеспечение обратной связи. К наиболее результативным формам прямой и обратной связи можно отнести:

–опросы с помощью средств массовой информации;

–организация лекториев, семинаров по проблемам экологического воспитания и образования;

–организация митингов, пикетов, шествий, шоу-программ;

–формирование горячих линий с использованием радио, телевидения, сети Интернет или просто контактных телефонов организации;

–участие работников группы в дискуссиях политических партий, общественных движений;

–расширение личных контактов работников группы с представителями законодательной, исполнительной власти, авторитетными учеными, бизнесменами, телеведущими, журналистами;

–организация непосредственных контактов с представителями различных групп населения;

– подготовка личных писем от руководителя;

–привлечение к лоббистой деятельности бывших авторитетных чиновников, прокуроров, судей и т.д.;

– культивирование фирменного стиля, символики организации в документах, в печатной продукции.

Консультативно-методическая группа может быть создана для ведения различного рода консультаций – от консультирования по проблемам коммуникативной компетенции работников организации до составления методик по формированию ее имиджа.
Редакционно-издательская группа занимается подготовкой и выпуском печатной продукции.
Типология PR-агентств

Современная PR-практика насчитывает следующие наиболее крупные виды агентств:

· Классическое (типовое) агентство или агентство полного цикла. Пример: «Имиджленд Public Relations». Предоставляет такие услуги, как имиджевая реклама, public relations, маркетинг и promotion. 

· Агентство широкого профиля, осуществляющее PR-поддержку для различных секторов современного бизнеса: фармацевтика, финансы, индустрия, торговля, туризм… и даже политический консалтинг. 

· Специализированное агентство, выбравшее одну сферу для продвижения услуг. 
· Агентство политконсалтинга 
· Агентство одного клиент
7. PR-деятельность в системе маркетинговых коммуникаций.
Соотношение маркетинга, рекламы и PR в деятельности современных организаций является одной из наиболее актуальных проблем построения коммуникационной стратегии. Разные компании по-разному решают эту проблему, что выражается в различных позициях, которые занимают PR-специалисты. В одних компаниях функция PR относится к ведению отдела рекламы, в других – отдела маркетинга, в третьих пиар – отдельное подразделение. В ряде организаций маркетинг, PR и рекламу объединяют не вертикальные, а горизонтальные связи. Несмотря на значительные различия в определении роли маркетинга и PR, можно говорить о том, что в мировой и российской практике сложилось общее представление о взаимодействии этих функций. Если маркетинг – это комплекс мероприятий по продвижению продукта или услуги, ценообразованию, работе с дистрибьюторами, то PR – это управление репутацией компании. Маркетинг создает рынок для товаров и услуг, a PR обеспечивает благоприятную атмосферу, в которой действуют компании. В некоторых случаях маркетинговый успех может быть разрушен негативными социальными или политическими тенденциями, отслеживание и сглаживание которых также является задачей PR. В условиях сближения соотношения цена/качество на большинство товаров и услуг особую роль начинает играть конкуренция образов компаний. В этом случае PR выступает как функция, которая обеспечивает построение позитивного образа.
Некоторое время назад маркетологи воспринимали PR как дополнительную и необязательную деятельность. Прежде всего, они сосредотачивали свои усилия на разработке нужного на рынке продукта, определении конкурентоспособной цены и создании сети дистрибьюторов, а также на обеспечении рекламной поддержки. Этот взгляд претерпел некоторые изменения ввиду следующих мировых тенденций:

– повышение требований потребителей к качеству предлагаемых товаров и услуг; 

– активизация деятельности экологических организаций и исследовательских институтов; 

– возникновение кризисных ситуаций (например, история с Tylenol, серия отзывов некачественной продукции из розничной торговли, аварии нефтяных танкеров и др.); 

– появление целого ряда нормативных актов в области защиты экологии, качества продукции, рост контролирующей роли государства; 

– повышение внимания мирового сообщества к социальной ответственности транснациональных корпораций в контексте процессов глобализации; 

– развитие фондового рынка, когда политические новости, новости о компаниях и сферах, где они действуют, стали оказывать решающее влияние на рыночную капитализацию. 

Совокупное влияние всех перечисленных основных тенденций привело к повышению значения PR как важнейшей функции управления, играющей определяющую роль в обеспечении успешной деятельности компаний. Современные маркетинговые концепции предполагают, что цель компании, действующей на рынке, – максимально удовлетворить потребности клиентов, но при этом не допустить вреда обществу, перед которым компания несет социальную ответственность. Это выражается в особом контроле за качеством продукции, состоянием экологии, в целом ряде социально-ориентированных мероприятий, которые проводят компании. Проведение комплекса этих мероприятий становится важной функцией PR. Объективные изменения, произошедшие за последние два десятилетия, привели к значительному расширению понимания комплекса маркетинга. Ранее в него входили 4 Р:
Product — продукт (что производить?)
Price — цена (за сколько продавать?)
Place — место (где и кому продавать?)
Promotion — продвижение (где и как рекламировать?).
Недавно один из главных теоретиков маркетинга Филипп Котлер предложил для более полного понимания комплекса маркетинга ввести пятое "Р" - PR. Котлер выделил 10 аудиторий, от успешного взаимодействия с которыми средствами PR зависит судьба компании:

· Поставщики 

· Дистрибьюторы 

· Конечные потребители 

· Сотрудники 

· Финансовые компании 

· Государственные органы 

· СМИ 

· Партнеры 

· Конкуренты 

· Общество в целом 
Интегрированные маркетинговые коммуникации
В настоящее время основой построения маркетинга в ведущих мировых компаниях являются интегрированные маркетинговые коммуникации. Они характеризуются следующими позициями:

– Интегрированные маркетинговые коммуникации – это глубокое понимание клиента, его потребностей и осознание социальной ответственности перед ним. 

– Главная задача PR, рекламы и директ-маркетинга состоит в формировании позитивного отношения, ведущего к действию. Если аудитория не действует, то коммуникационная программа не достигла результатов. 

– Организация не достигнет успеха, если у нее не будет позитивных отношений с ее целевыми аудиториями. Чем более конкурентными становятся рынки, тем большее значение приобретают эти отношения. 

Интегрированные маркетинговые коммуникации подразумевают включение PR и рекламы на всех стадиях процесса маркетинга — от планирования до продвижения.
Коммуникационный план должен четко разграничивать зоны ответственности рекламы, PR и маркетинга. У каждого направления свои задачи:

– реклама позволяет распространять контролируемую информацию; 

– маркетинговые мероприятия поддерживают продажи; 

– PR создает положительную репутацию продукту и организации в целом. 

Чтобы наиболее эффективно использовать возможности интегрированных маркетинговых коммуникаций, PR-специалисты должны постоянно расширять свои знания в области маркетинга и других смежных дисциплин.
Существует несколько сфер, где PR и маркетинг особенно тесно связаны между собой. Наиболее яркими примерами являются:

– паблисити товара; 

– PR-реклама;  – участие в выставках.  Таким образом, в системе маркетинговых коммуникаций принято выделять 4 основных элемента – public relations (в некоторых книгах можно увидеть на месте public relations такие термины, как «пропаганда» или «паблисити»), рекламу, sales promotion (продвижение продаж) и личные продажи. Некоторые авторы склонны в отдельные группы выделять выставочные технологии и direct marketing (прямой маркетинг). Как и любые иные классификации в public relations, эта также достаточно условна. Маркетинговые факторы эффективности PR В целом существует два подхода: аналитический и эмпирический.
Аналитический подход характеризуется попыткой сделать выводы на основе узких выборок по покупательскому спросу, адекватности поставляемой информации, конкурентной способности и т.п.
Эмпирические методы предлагают широкие схемы оценки (несколько десятков параметров), в том числе опросы потребителей.
Одной из самых простых, хотя и косвенных оценок эффективности является объем продаж и прибыль фирмы. При условии роста того и другого, условно можно считать маркетинг фирмы правильным и эффективным, хотя при этом разумно смотреть первые производные от этого роста, поскольку для успешной работы они тоже должны быть положительны.

Существует  три  уровня  проведения  оценочного   исследования: оценка подготовки, реализации и воздействия PR-программы.  Оценка  программы не может быть полной без изучения критериев каждого уровня. При оценке подготовки анализируется:

1)Адекватность исходной информации разрабатываемой программе.

2)Соответствие содержания сообщения осуществляемой PR-акции.

3)Качество подачи сообщения осуществляемой PR-акции.

Оценка реализации направлена на учёт следующих показателей:

1. Количество сообщений,  переданных  СМИ,  и  запланированных  PR-действий.

2.  Количество  размещённых  в  СМИ  сообщений  и  выполненных  PR-действий.

3.  Количество  людей,  получивших  сообщения  и   охваченных   PR-действием.

4. Количество  людей,   обративших  внимание  на  сообщение  и  PR-действие.

На этапе воздействия оценивается:

1. Количество изучивших содержание сообщений.

2. Количество изменивших убеждение.

3. Количество изменивших своё отношение.

4. Количество членов целевой аудитории,  которые  выполнили  действие,

запланированное программой. Оценочное исследование – постоянная  и  центральная  часть  процесса. Итоговое исследование, если оно  выполняется  после  окончания  программы  и указывает  исключительно  на   факт   наличия   (отсутствия)   влияния,   не представляет никакой  ценности.  Формативное  исследование,  выполняемое  до начала программы и в ходе её  реализации,  даёт  важнейшую  информацию.  Эта информация  используется   потом   для   сравнения   результатов   итогового исследования с начальными условиями  и  для  внесения  корректив  в  процесс реализации программы. Таким  образом,  PR-кампания  начинается  с   маркетингового   исследования, сопровождается и заканчивается им. Цель  PR-деятельности  в рамках маркетинга: улучшение  и  упрочение    отношений   внутри организации, а также между организацией  и  общественностью,  возможность  и умение применять маркетинговые стратегии.  Для  этой  цели  специалистам  по связям  с  общественностью  необходимо  выработать   умение  самостоятельно организовывать  и  проводить  PR-кампании,  с  точки   зрения   формирования благоприятного  имиджа,   продвижения   идей  и товаров и   стимулирования   сознания привлекаемых к участию в деятельности организации, фирмы  и  т.п.  отдельных граждан, организаций и общественных масс.

8. Организация и проведение PR-кампаний
PR – кампания – это комплексное, многократное использование PR – средств, а также рекламных материалов в рамках единой концепции и проведения общего плана воздействия на мнения и отношения людей в целях популяризации имиджа, поддержания репутации, создания паблисити. У пиар-кампаний не только единый план, но и адекватный выбор средств достижения цели.
Типы пиар-компаний: 1.По времени 2.По предмету 3.По целям: 1)Позиционировать себя в сознании людей, чтобы они могли отличить вашу пиар-компанию от других. 2) Цель – имидж. 3)Промежуточная цель – завоевание доверия ко всем акциям и повышение репутационного капитала. 4)Модификация поведения больших и малых социальных групп, соответствующая задачам вашей фирмы. «Все и сразу» - неприемлемо. Цель коррелируется с динамикой развития общества и целевых групп.  Цель изменяет свои характеристики по ходу действий.

1.По протяженности. Стратегическая пиар-компания. Оперативная пиар-компания. Привязка к определенному поводу, рубежу, событию. Ситуативная пиар-компания, которая связана с какой-то кризисной ситуацией.  2. По соотношению скрытости и открытости. Открытость - демонстрация целей и намерений, бой с открытым забралом. Скрытая пиар-компания – истинные намерения не очевидны. Компромат, слухи, дезинформирование, аппеляция к подсознанию, эмоциональное перенасыщение, подмена тезисов. Технология черного пиара. 

Основные этапы проведения пиар-компаний.

1. Постановка цели (определение проблемы). По степени достижимости, временные характеристики, адекватные ресурсы. 2.Исследование. Исследование процесса взаимодействия с целевой аудиторией. Многофакторный принцип анализа. Создание прогнозной модели. Включение в предмет анализа прогнозируемых или точно рассчитанных элементов. Соответствование технологий изменяющимся обстоятельствам. Пиар-компания, не обеспеченная социологией и статистикой, обречена на поражение. Проведение грамотных исследований.  

2. Планирование. Планы адекватны типам пиар-компаний. Стратегический план: общие сверхзадачи, исходная проблемная ситуация, состояние корпоративного мнения, ресурсы и время. Оперативный план. На какой-то временной отрезок. Преломление стратегических целей применительно к этому времени. Описываются средства и аудитории, фиксируются каналы коммуникаций, перечень акций, мероприятий и публикаций. Ситуативный план. В рамках фиксации обратного информационного сигнала. Учитывается реакция аудитории. План-график: число, тип акции, место и время проведения, ответственный, что надо сделать (технические службы). Рассыпается в мгновение ока под действием неожиданностей. Должен быть специалист по кризисным ситуациям. Не просто аналитическое размышление, проблема менеджмента, грамотного анализа и прогноза, разнообразие и многоканальность коммуникаций. Вариации отношений с аудиторией. Различные знаковые системы (Не только газеты, но и видеоклипы, и т.п.). Персонифицированность пиар-компаний.  

3. Технологии. Высшее квалификационное действо в паблик-рилейшнз.   

4. Поэтапная оценка Более подробно. PR-кампании соединяют в себе многие инструменты (акции, праздники, круглые столы, конкурсы) и являются очень эффективным методом продвижения определенного имиджа или идеи. Практически все PR-кампании проводятся по следующей схеме:

1. Подготовительный этап:

PR-кампания начинается с обсуждения реальной проблемы, сформулированной в результате изучения обстановки. Сначала - в узком кругу специалистов и единомышленников, затем во все более широкой аудитории людей, от которых зависит судьба кампании и проблемы – журналистов, критиков, специалистов  и пр. Первый этап формирования PR-кампании  называется продвижением темы. На этом этапе рождается концепция самой PR-кампании, формулировка проблемы в том виде, в котором она будет воспринята аудиторией, а также основной способ ее решения.

Следующий этап - это определение ресурсов, которыми располагает организация или творческий коллектив.  Разработка PR-кампании проводится по следующим ключевым этапам:
1. Анализ ситуации перед началом PR-кампании. Любое планирование,  концептуальная разработка начинается с анализа ситуации. Важно изначально  понять:

· Что происходит сейчас, какие условия складываются для проведения кампании и т.д.

· Описание проблем, задач кампании: первый шаг, ведущий к пониманию темы кампании, ее предназначения, того, зачем она проводится.

· Анализ значимого окружения: анализируются различные лица и организации, вовлеченные тем или иным образом в кампанию; один из вариантов анализа – по схеме “сторонники, оппоненты, силовые структуры” кампании (целевые группы, способные повлиять на решение проблемы).

· Определение целевых групп: первичных (тех, на которые будет направлено основное воздействие) и вторичных (тех, через которые будет направлено основное воздействие). 

· Постановка общей цели: опираясь на результаты анализа, можно сформулировать общую цель кампании. Она описывается в терминах изменения сознания, представлений, отношения, поведения людей. 

2. Разработка продвигаемого имиджа, образа, идеи. Это один из ключевых компонентов в разработке кампании. Очень важно четко сформировать продвигаемые мысли и образы. 

3. Анализ представлений, отношений, поведения целевых групп. Он проводится для того, чтобы потом разработать адекватные сообщения для целевых групп. 

4. Разработка сообщений. На основе анализа продумываются сообщения, транслируемые по разным целевым группам. Эти сообщения, с одной стороны, должны выражать продвигаемую идею, образ, имидж, а с другой – опираться на результаты анализа представлений, отношения и поведения целевых групп по заданному вопросу, а также на “язык”, принятый в этой группе. Для каждой целевой группы рекомендуется разработать свои сообщения, отвечающие определенным задачам.

5. Определение и разработка инструментов и каналов продвижения сообщений. На этой стадии определяются методы продвижения сообщений, включая инструменты и каналы подачи информации. Они должны быть адекватны целевым аудиториям. Продвигаемый имидж в совокупности с сообщениями и каналами, инструментами их продвижения составляют стратегию кампании.

6. Анализ ресурсов PR-кампании. Данная стадия полезна, когда ресурсы ограничены, а также для небольших творческих коллективов, у которых нет средств для проведения масштабных кампаний. Такой анализ позволяет понять – реально ли провести ту кампанию, которую задумали. 

7. Составление рабочего плана PR-кампании. Когда определены стратегия и ресурсы кампании, становится возможным разработать стандартный календарный план мероприятий для ее реализации. 

2. Основной этап: Осуществление кампании
Опираясь на результаты подготовительного этапа (выявленные конкурентные преимущества фир¬мы и базовую информацию для разработки кампании: цели, целевые аудитории, содержание сообщений, специфика компании, особенности ее имиджа), PR-специалист готовит и представляет на рассмотрение коммуникативную стратегию (Техническое и Финансовое предложения по организации PR-кампании). Финансовое предложение - расходная часть. В Техническом предложении представлены описания технологий и конкретные творческие разработки для предстоящей PR-кампании, тактика организации событий, информационная поддержка, соотношение последних. Разрабатывая техническое предложение, PR-специалист отталкивается от стандартных схем.
Для продвижения товаров и услуг часто используются различные специальные мероприятия. То, что принято называть промоушн. 
· разработка и планирование кампании по PR;
· создание "информационных поводов";

· налаживание связей (контактов) с людьми, группами или социальными слоями населения, от которых зависит успех дела;

· проведение кампании;

2. Заключительный этап: оценка эффективности кампании (проведение заключительного исследования).

Один из основных критериев оценки PR-кампании - адекватность выбираемых способов преследуемым целям. Применение тех или иных инструментов зависит от того, кому, что и ради чего желает сообщить о себе фирма. Например, две компании запланировали проведение выставок. Одной необходимо привлечь дистрибьюторов и поддержать отношения с уже найденными оптовиками, а другой нужна массовая аудитория, чтобы предложить новый продукт.
Цели определяют способы организации мероприятия. Если требуется массовая аудитория, то следует устраивать лотереи, розыгрыши призов, концертные программы, максимально притягивающие внимание к продукту. Выставочная кампания, рассчитанная на привлечение дистрибьюторов, проводится более спокойно, потенциальные партнеры оповещаются заранее специальными приглашениями, объявления о предстоящей выставке публикуются в СМИ, паредназначенных для целевой аудитории. На выставке компания максимально поглощает информацию, ее стендисты собирают визитки, назначают и проводят предварительные переговоры и демонстрации, после окончания мероприятия обзванивают посетивших стенд, завязывают с ними тесное деловое сотрудничество.
Следующий критерий - специфика товара или услуги, компании или личности человека, над имиджем которого работают. Например, пресс-конференции, круглые столы эффективны, когда деятельность фирмы связана с научной сферой. Так, банки часто проводят пресс-конференции и круглые столы по новым финансовым инструментам. Сэмплинги (дегустации) дают прекрасный результат при продвижении напитков (алкогольных и безалкогольных), кондитерских изделий, парфюмерии и косметики. Схема действий:

· текущий мониторинг (контроль) эффективности действий при проведении мероприятий по связям с общественностью..

· оценка результатов работы;

· анализ перспективы дальнейшего развития установленных связей.

9. Корпоративный и индивидуальный имидж: основные компоненты

Корпоративный имидж – наличие и согласованность всех средств, передающих основную идею компании и создающая благоприятный отклик, увеличивающий степень доверия клиентов и партнеров. Каждый элемент, используемый средствами идентификации, являются рекламным носителем основной идеи, ассоциирующейся с деятельностью компании. Грамотно созданный корпоративный имидж позволяет увеличить доход компании.

Средства, которые позволяют идентифицировать организацию или предприятие с декларируемыми ими ценностями:

– организационная культура - система взаимодействий и отношений, способствующих ведению дела и достижению целей; 

– система маркетинга и рекламная стратегия; 

– корпоративный дизайн (фирменный стиль, внешняя атрибутика и др.); 

– организация связей с общественностью (PR) с целью формировать позитивный имидж организации в общественном сознании. 

Этапы создания корпоративного имиджа: 

1. Определение целевой аудитории, клиенты, партнеры, СМИ и т.д., изучение ее возраста, рода занятий и т.п. 

2. Разработка главной идеи, концепции имиджа. Концепция корпоративного имиджа - это главные принципы, мотивы и ценности, характерные для фирмы и ее товаров, а также значимые для потребителя. 

3. Составление программы формирования, внедрения и закрепления имиджа в сознании потребителя.

Внешние составляющие корпоративного имиджа. 
Внешние составляющие корпоративного имиджа это сложенный в сознании общественности образ организации или товара (услуги), формируемый с помощью вербальных, визуальных и аудиовизуальных информаций имиджевого характера. 

К формированию внешних составляющих корпоративного имиджа относятся:

1. Маркетинговые стратегии. Выявление целевой аудитории. Составление портрета потребителя (стиль жизни, общественный статус, личностные характеристики, запросы) посредством проведения опросов и исследований на данном сегменте рынка. 

2. Формулирование принципов и основной идеи идентификации организации среди многих других на основе полученных данных. Определение идентификации организации. Определение корпоративной миссии.

3. Постановка целей и задач (краткосрочных и долгосрочных) для формирования позитивного образа организации. Планирование процесса построения корпоративного имиджа.

4. Создание индивидуальности торговой марки, фирменного стиля, логотипа. Формирование позитивных ассоциаций, связанных с символикой организации с учетом социальных тенденций.

5. Создание корпоративной рекламы – формирование в общественном мнении благоприятных аудиовизуальных имиджевых установок, направленных на достижение позитивного эффекта в отношении образа организации или товара (услуги). Виды корпоративной рекламы. Средства распространения корпоративной рекламы (медиаканалы). 

6. Связи с общественностью («public relations - PR») – установление, развитие и поддержание отношений между организацией и общественностью с целью обеспечения благоприятного (лояльного) поведения общественности в отношении имиджа организации или товара (услуги). Влияние на общественное мнение. Принципы построения связей с общественностью. Основные направления практической реализации PR. Инструменты PR. Основные PR-стратегии. Проведение PR компаний. 

Внутренние составляющие корпоративного имиджа. 

Внутренние составляющие корпоративного имиджа это образ организации, разделяемый всем персоналом и руководством и предопределяющий их поведение как представителей данной организации. Ориентация подразделений и отдельных лиц на общие цели, которые принимают и развивают все работники организации, способствует повышению и корпоративного духа и степени преданности сотрудников своей организации, а также вырабатывает чувство причастности к общему делу. 

Внутри организации основными критериями внутреннего корпоративного имиджа являются прежде всего корпоративная культура и социально-психологический климат. 

1.Формирование корпоративной культуры. Разработка наиболее важных положений деятельности организации, определяемых с учетом создания позитивного имиджа организации и разделяемых большинством работников в коллективе. Нормы делового этикета. Пути решения конфликтов. Кадровая политика организации

2. Формирование положительного социально-психологического климата коллектива организации. Разработка межличностных и групповых связей в коллективе отражающих позитивную эмоциональную атмосферу, деловой настрой, трудовую мотивацию и степень социального оптимизма персонала организации/

3. Разработка имиджа руководящего состава и формирование эффективного стиля руководства и управления. Определение установок, ценностей, способностей, психологических характеристик и внешности руководства. Разработка позитивных личностных взаимоотношений руководящего состава с подчиненными

4. Разработка имиджа персонала. Формирование мотивации принадлежности к организации. Профессиональная компетентность. Поведение персонала и его отношение к работе. Социально-психологические, социально-демографические и физические данные. Внешний вид и правила создания корпоративного дресс-кода. Повышение психологического статуса сотрудников и поддержание высокой самооценки. 

5. Создание интерьера офиса или рабочего пространства организации. Создание индивидуального стиля в интерьере. Организация пространства. Офисное декорирование. Детали. Статусность.
Таким образом, имидж – это "видение" организации, опосредующее любое обращение к ней (как со стороны клиента - так и со стороны собственного персонала, родственных, сотрудничающих и конкурирующих организаций, общественного мнения и т.п.).  Имидж любой организации - многофакторный феномен. Имидж формируется через воздействие организации на внешнюю и внутреннюю среду. Это воздействие может быть организованным и целенаправленным (при помощи рекламы, внешнего оформления помещений, приемов деятельности организации, т.п.) или спонтанным и неконтролируемым (при помощи тех же средств, но в отсутствие взвешенной и согласованной стратегии воздействия). Формирование имиджа лежит на: руководстве организации - первых лицах, рядовых членах (никогда не забывайте об этом!), клиентах, конкурентах и, конечно же - СМИ. При создании имиджа важна PR (коммуникативная) стратегия. Делится на три категории: краткосрочные, среднесрочные и долгосрочные. Учитывая это, важным элементом построения коммуникаций в имиджевой политике является учет этапов жизненного цикла организации:  внедрение,   роста, зрелости (лидерство в отрасли). 

Если на первом этапе жизненного цикла акцент должен делается на качестве деятельности, уникальности отличий предлагаемых услуг, гибкости в сотрудничестве и т.д., то на втором и третьем этапах эти приоритеты станут играть второстепенную роль, а их место займут: социальный вклад, соответствие стандартам, экспертиза  и т.д. 

На этапе формирования имиджевой концепции  необходимо четко соблюдать принципы соответствия и равновесия. Как мы уже отметили выше наполнение имиджевой концепции обязательно должно соответствовать этапу развития. Кроме того, необходимо учитывать соответствие формируемого имиджа современному этапу развития общества, в котором существует организация, и равновесие со стратегией развития самой организации. При этом внешний имидж организации обязательно должен соответствовать ее внутреннему имиджу. 

Эффективность имиджа организации определяется обобщенными критериями, которые проявляются на уровне любой организации, независимо от её специфики, а также частными критериями, основаниями для которых служит уникальность, специфика организации. Выделим некоторые обобщённые критерии, которые указывают на привлекательность имиджа организации:

– Позитивные оценки деятельности организации, получаемые от вышестоящих руководителей или собственников, потребителей, партнёров, сторонних предприятий и организаций, непосредственно не связанных с данной организацией, а также от персонала самой организации.

– Конкурентоспособность организации, предъявляемая через высокое качество продукции, товара или услуг, через сохранение контингента потребителей и персонала организации.

– Авторитет организации, проявляющийся в доверии к ней, комплиментарность потребителей и партнёров, узнавание организации разными социальными группами, в том числе и теми, которые не входят в число её потребителей.

– Позитивные оценки деятельности организации средствами массовой информации, что во многом достигается демонстрацией признания социально одобряемых норм деятельности: благотворительность, помощь культуре, образованию, детству и т.д.

– Развитие профессиональной компетентности персонала организации, обеспечение его психологической готовности к деятельности, к изменениям.

– Такие аспекты организационной культуры персонала, как высокий уровень организации и самоорганизации, способность сотрудников продуктивно выполнять профессиональные функции, низкая зависимость от внешних факторов.

Индивидуальный имидж – это имидж индивидуального объекта. Иначе говоря, индивидуальный имидж – это имидж индивида (человека). Самое важное его свойство состоит в том, что если рассматривать его в качестве символической структуры, то центральное место в ней занимают символы, отвечающие за индивидуализацию, т.е. выражающие индивидуальные качества субъекта – прототипа имиджа, качества, свойственные только данному лицу, отличающие его от всех других, задающие его индивидуальность. К персональным  характеристикам относятся физические, психологические особенности, характер человека, тип личности, индивидуальный стиль принятия решений и т. д. Многие исследователи отмечают существование некоторого качества, которое делает личность неотразимой в глазах других и позволяет осуществлять загадочное влияние. Лебон назвал это качество обаянием, Вебер

– харизмой. Социальные характеристики связаны с текущей ситуацией, которой, например, деловой человек должен соответствовать. Это достаточно подвижная часть имиджа, тесно связанная с требованиями реальности. Каждый раз эти

характеристики конструируются заново на основе тщательного анализа сложившейся ситуации. К ним относятся статус, модели ролевого поведения и т.д. Символические характеристики, напротив, являются устойчивым и неизменным компонентом. Они связаны с идеологией и культурой. Иначе говоря, существует определенный набор качеств, характеризующий идеальный тип. Наряду с данной точкой зрения в отечественной литературе выделяют еще

три возможных подхода к изучению имиджа: функциональный, контекстный, сопоставительный. Функциональный подход включает следующие варианты имиджа исходя из разного типа функционирования: - зеркальный – это имидж, свойственный нашему представлению о себе. Мы как бы смотримся в зеркало и рассуждаем, каковы же мы. Обычно этот вариант имиджа более положительный, ибо психологически мы всегда выдвигаем не

первое место позитив. Его минус – минимальный учет мнения со стороны; - текущий – характерен для взгляда со стороны. Необходимо помнить, недостаточная информированность, непонимание и предубеждение формируют

имидж не  в меньшей степени, чем реальные поступки;  - желаемый – отражает то, к чему мы стремимся;

- отрицательный – это имидж, создаваемый оппонентом, соперником, врагом, т.е. вариант сознательно конструируемый, а не возникающий спонтанно. При запуске отрицательного имиджа возникает проблема адекватного его опровержения.

контекстуальном подходе имидж классифицируется по способам применения, в котором он функционирует (имидж бизнесмена, государственного служащего, политика, педагога и т.п.). Сопоставительный подход заключается в сравнении имиджевых характеристик. Их можно сопоставить по ряду параметров: компетентность, интеллигентность, склонность к силовому решению и т.д. Увидев отличие, можно соответствующим образом перестраивать имидж.

При формировании любого имиджа (бизнесмена, политика и т.д.) учитывают различные компоненты. Так, В.М. Шепель выделяет три следующих комплекса:

1) природные качества:

- коммуникабельность;

- эмпатичность (способность к сопереживанию);

- рефлексивность (способность понять другого);

- красноречивость (способность воздействовать словом);

2) качества, привитые образованием и воспитанием:

- нравственные ценности;

- психологическое здоровье;

- набор технологий общения;

3) качества, обретенные с жизненным и профессиональным опытом. Под имиджем делового человека обычно понимают сформировавшийся образ, в котором выделяют ценностные характеристики и черты, оказывающие определенное воздействие на окружающих. Составляющие имиджа: речь, внешний облик, манеры и др. Имидж складывается в ходе личных контактов человека, на основе мнений, высказываемых о нем окружающими. 


10. Репутация и имидж организации: черты сходства и различия
Деловая репутация – комплекс устойчивых характеристик организации, отражающих ее полезность для окружающих и формирующих конкретные ожидания от ее поведения в разных ситуациях, прежде всего значимых для партнеров и потребителей. Имидж организации – образ организации, складывающийся у клиентов, партнеров, общественности, влияющий на их отношение к ее продукции, услугам, сотрудникам и собственникам.
Целью создания имиджа (от англ. image – образ, образ предприятия в представлении различных групп общественности) является в первую очередь позиционирование компании перед целевой аудиторией, создание адекватно воспринимаемого, хорошо запоминающегося и отличного от конкурентов образа. Имидж – это то, что организация хочет сказать о себе, ее послание общественности. Он подобен макияжу: лицо должно быть узнаваемым, так как вымышленный на пустом месте имидж компании будет смотреться фальшиво и вряд ли вызовет отклик публики, но приукрашенным – недостатки и неприглядные стороны компании скрываются, не выставляются напоказ, умалчиваются. И если художественный образ во многом определяет именно визуальный, внешний эффект, то имидж используется как основное средство психологического воздействия, поскольку его основная цель – коммерческая и значит, самое главное – это донести до максимально возможного количества людей свою информацию. Наконец, целью репутации (по англ. - good will) становится зарабатывание «доброго имени» компании, обеспечение и поддержание ее авторитета в бинес-среде, высокого уровня оценки качества ее услуг. Репутация компании – то, что не определяется одним взглядом или первичными эмоциями. Как правило, максимально объективно ее оценить способны лишь представители заинтересованных сторон: инвесторы, кредиторы, представители власти, аналитики, СМИ. Репутация нарабатывается куда более долгий период. Здесь только время работает на компанию (или против нее). Невозможно сформировать репутацию после совершения двух-трех сделок или оказания пары услуг. Кредит доверия специалистов к компании растет прямо пропорционально качеству ее услуг и количеству лет, в течение которых она фигурирует на рынке товаров/ услуг/ капиталов. Возвращаясь к первой части рассуждения, можно определить, что формирование имиджа, поскольку оно происходит в коммерческих целях, имеет определенные сроки воплощения и реализации. Создание художественного образа не имеет временных ограничений и диктуется внутренними чувствами автора. Что же касается репутации, то она формируется на протяжении всего существования организации. Имидж, воздействует на человеческое подсознание, вызывает у него некий ассоциативный ряд. Аудитория обогащается информацией, совершенствуется. Имидж компании также должен вызывать какие-то эмоции у публики – иначе он неэффективен, – его влияние сподвигает на действие по схеме: увидел ---- воспринял ---- купил/ воспользовался услугой. Имидж в результате, должен иметь тот же общий конечный результат, что и репутация – повышение доходов компании, только имидж помогает достичь его через доверие к компании публики, той целевой аудитории, на которую он рассчитан, а репутация – через доверие профессионалов в этой же области – партнеров, аналитиков и т.д.  «Социологический энциклопедический русско-английский словарь» дает следующее определение репутации: «репутация- reputation – общественное мнение о ком-либо; мнение о достоинствах или недостатках товаров фирмы-производителя и т.п.». Репутация помогает индивидам экономить в социальном взаимодействии, поскольку как общественное явление репутация функционально связана с таким понятием как доверие, что позволяет сокращать во времени процесс формирования этого доверия. Человеку (организации) с хорошей репутацией доверяют по определению, поскольку за этим стоит поручительство прошлого. Соответственно, плохая репутация помогает сокращать до минимума взаимодействие с нежелательным человеком, организацией. В условиях рыночной конкуренции в основе репутации лежит авторитет как отдельной личности так и социальных групп или организаций, которые обладают реальной властью, поскольку способны влиять на решения и действия других. Степень и возможность этой власти зависят от того, насколько авторитетна данная личность, группа или организация в решении тех или иных задач, лежащих в сфере их компетенции. Особенно важна роль репутации в ситуациях неопределенности. Когда участники рынка не знают, как им поступать, они наделяют большими прерогативами власти тех, кто имеет устойчивую позитивную репутацию в области неясных вопросов и методов дальнейших действий.Поскольку крупные и сложные организации постоянно сталкиваются с ситуациями неопределенности, обусловленными переплетающимися взаимоотношениями между участниками рынка, понятие репутации особенно значимо для них. Именно поэтому репутация больше волнует не широкую публику, а профессионалов, то есть тех, кто по роду своей деятельности взаимодействует не с созданным образом, а с реальным объектом, скрывающимся за фасадом удачного образа. Не случайно расходы на поддержание и развитие репутации начинают рассматривать как инвестиции, приносящие реальную отдачу, напрямую увеличивающие акционерную стоимость компании. На основании этого появился новый взгляд на репутацию, как на важнейший нематериальный актив, способный создавать дополнительную акционерную стоимость. При этом репутация является более устойчивым активом, чем имущество. Ценность материальных активов крайне неустойчива, на многих рынках наблюдается сильное колебание цен, стоимость же репутации имеет тенденцию накапливаться и возрастать. Следует учитывать и то обстоятельство, что репутация - важнейший канал информации о компании, поскольку в основе репутации лежит информация, которая постоянно продуцируется самой компанией, ее клиентами, конкурентами, партнерами. Неконтролируемые потоки информации стихийно формируют репутацию, которая в таком случае может иметь непредсказуемое влияние на акционерную стоимость компании. Важнейшей является задача отбора, структурирования и грамотного использования информации в целях наращивания акционерной стоимости компании. Репутационный менеджмент, основанный на PR- технологиях,  играет ключевую роль в формировании стоимости. Имидж в отличие от репутации ориентирован на массовую аудиторию. Социологический энциклопедический русско-английский словарь дает следующее определение имиджа: «Имидж  - image – 1) мысленный образ действительности, устойчиво воспроизводящийся в индивидуальном или массовом сознании; 2) подобие, копия; 3) символ, образец; характеристики объекта, представленные в рекламе и способные программировать определенное поведение людей». Как следует из определения, имидж – это, прежде всего средство коммуникации, инструмент общения его носителя с массовым сознанием. Одним из первых теоретиков имиджа считают Н.Макиавелли, обладавшего обостренным «имиджевым мышлением». Суть такого мышления – умение выстраивать межличностные коммуникации, прогнозируя реакции со стороны других людей и соотнося свои действия с этими реакциями. Таким образом, устанавливаются позитивные отношения с людьми. Манипулятивный характер имиджа подчеркивает Дж. Мак-Гиннис, утверждающий, что в необходимых случаях надо менять не человека, не его характер или взгляды, а производимое им впечатление, которое зачастую больше зависит от СМИ, чем от перемен в самом действующем лице. Полезно вспомнить позицию Ж. Бодрийяра, который рассматривает современное общество потребления как социум, в котором господствуют символы престижа, а потребление становится систематическим актом манипуляции знаками. Удачный образ (имидж) – это и есть тот знак, тот код сигнификации, который диктует определенной группе  людей совершать те или иные акты потребления. Если реклама нацелена на то, чтобы продать удачный имидж продукта, с которым покупатель часто связывает свое собственное социальное положение и престиж, то репутацию и доверие к компании нельзя купить, их можно только заработать. Специалисты в области PR, имиджелогии, рекламы, оперируя преимущественно в пространстве символов, в то же время решают вполне реальные задачи в экономике, политике, социальной сфере. Богатая социальная практика изобилует примерами того, как профессионалы успешно создают имиджи авторитетных личностей, влиятельных в обществе, хотя эти имиджи  подчас имеют отдаленное отношение к действительным качествам тех или иных реальных людей. Однако одними только технологиями имиджмейкинга невозможно создать позитивную деловую репутацию, она базируется на реальных качествах личности или организации. Репутацию в отличии от имиджа нельзя создать в одночасье, она формируется постепенно, годами и даже десятилетиями. Показательно в этом смысле мнение А.Маклиша, президента международного PR-агентства Mmd: «Управление репутацией – это не пластырь, которым можно заклеить ранку, оно должно быть интегрировано в прозрачное, подчеркнуто «правильное» управление компанией. Чем подробнее и честнее будет рассказывать о себе компания, тем более прочной будет ее репутация в глазах деловых партнеров, инвесторов, кредиторов. Они очень чувствительны к репутации, поскольку от нее напрямую зависят их финансовое состояние и долгосрочная позиция на рынке. Как показывает опыт, российские компании пока вместо честного зарабатывания  деловой  репутации больше заняты копированием внешних атрибутов успешных западных компаний. Это подтверждает возникшая в последнее время мода на «русский IPO» (Initial Public Offering), то есть на публичное размещение акций российских компаний на западных фондовых биржах, что считается признаком хорошего тона, свидетельствует о приобщении к деловой элите. Однако далеко не каждая отечественная компания готова к столь ответственному шагу: выпуск ценных бумаг означает переход на новые стандарты открытости, создание эффективной системы внутренних и внешних коммуникаций, открытости и прозрачности ведения дел. Крупный бизнес, особенно региональный, часто продолжает жить по принципу «закрытости внутренней кухни», больше полагаясь на личные связи, административный ресурс, чем на использование эффективных PR-коммуникаций. Комплексная работа с целевыми группами потенциальных инвесторов и СМИ подчас подменяется броским имиджем и рекламой успешных финансовых показателей эмитента.
Этот пример наглядно иллюстрирует уровень современного репутационного менеджмента многих российских компаний, руководители которых не отдают себе отчет в том, что имидж – всего лишь запоминающийся образ, яркая упаковка, работающая на массовое сознание, в то время как репутация – это истинное содержимое, скрытое под этой упаковкой. Нельзя не отметить, что даже рядовой потребитель, отдавая предпочтение той или иной торговой марке, тому или иному бренду, ориентируется в первую очередь на репутацию бренда, а значит и на репутацию компании, стоящей за данным брендом. Удачно выстроенный имидж компании так же как и репутация способен повлиять на рост капитализации бизнеса. Особенно наглядно это демонстрируют те, кто ориентирован непосредственно на  потребителя. 

Таким образом, репутация - это, прежде всего реальные, созданные естественным способом достоинства, либо недостатки человеческой личности. Что же касается имиджа, то его можно отнести скорее к некой искусственной модели... ... ... что российские компании допускают серьезную ошибку, когда подменяют репутацию имиджем и стараются приукрасить действительность.

11. Формирование имиджа средствами PR.

Имиджмейкинг - создание в глазах общественности запоминающегося уникального образа того или иного субьекта: компании, отдельного человека, товара или услуги. Верно подобранный имидж - наиболее эффективный способ работы с массовым сознанием. Для формирования положительного имиджа объекту рекламы, необходимо провести определенную работу: выявить сложившиеся у аудитории представления об объекте, ее предпочтения, ожидания и требования аудитории к этому объекту.  После сбора всей этой информации можно переходить к конструированию и разработке стратегии формирования имиджа, а затем уже осуществляется перевод сконструированной модели в реальные контексты (визуальный, вербальный, событийный и пр.) и вынесение объекта на суд общественности. Остается вести контроль за реализацией плана и измерять промежуточные результаты, при необходимости проводя корректировку модели и стратегии. На данный момент производители рекламы накопили внушительный опыт в области создания позитивного имиджа. Весьма популярен имидж с идеей уникальности товара, способностью избавлять от проблем, способствовать рождению мечт, удовлетворять потребности потребителя. Широчайшее применение в рекламной практике находит тип имиджа, эксплуатирующий человеческое стремление к самоидентификации в социуме. Такой имидж подталкивает к совершению покупки для подтверждения собственного социального статуса, превращая объект рекламы в представлении потребителя в знак принадлежности к определенной социальной группе.

При восприятии имиджа той или иной компании человек в первую очередь основывается на своем жизненном опыте, стереотипах, ценностях и определенных моральных принципах. Формирование имиджа организации в сознании целевой группы осуществляется в процессе коммуникации посредством трансляции информации имиджевого характера. Внутренний имидж организации разделяется всеми ее работниками и руководством и предопределяет их поведение как представителей данной организации. Внутренний имидж, принимаемый всеми работниками, способствует повышению корпоративного духа и вырабатывает чувство причастности к общему делу. Внутренний и внешний имиджи организации есть единое целое. Позитивный имидж влияет на отношение общественности, внушает уважение и позитивные эмоции. В области PR интерес к имиджу проистекает из общей целевой установки, которая заключается в установлении, развитии и поддержании отношений и взаимопонимания между рекламируемым объектом и общественностью. Со стороны PR внимание к имиджу в большей степени определяется необходимостью смотреть далеко вперед, заботясь о перспективах фирмы. Рыночная состоятельность объекта с точки зрения PR, находится в зависимости от того, как он воспринимается окружающими. Неконтролируемая подвижность его имиджа, как и стихийность формирования расцениваются как постоянно нависающая над данным объектом угроза провала.

Очевидно, что всем понравиться и вызывать положительные эмоции у всех невозможно. Основная задача PR-технолога - добиться максимально возможного количества человек, в глазах которых формируемый имидж будет вызывать положительные эмоции и ассоциации. Таким образом, грамотно подобранный специалистами имидж рекламируемого объекта помогает потребителю идентифицировать данный объект и выделять его среди многих других на рынке. Это формирует долгосрочную привязанность к объекту уже имеющихся заинтересованных лиц и обеспечивает необходимый кредит доверия со стороны общественности, что помогает удерживать достигнутые позиции в сложных рыночных ситуациях. Как правило, мероприятия, направленные на создание имиджа, состоят не из единичных (воспринимаемых клиентами, как случайные), а именно из системы взаимосогласованных акций, направленных на клиентов, потенциальных клиентов, партнеров фирмы и властей. Так, мероприятия по формированию имиджа для команды стендистов на крупной выставке насчитывают 15-20, а для средней руки страховой фирмы 30-50 ходов, а сценарий выбора депутата Государственной Думы все 60. Такое огромное количество акций обусловлено основными целями мероприятий Public Relations, как системы включающей имиджмейкинг. Далее мы рассмотрим основные задачи Public Relations и их соотнесенность с формированием имиджа. По утверждению Викентьева И. Л. мероприятия PR имеют 5 основных целей:

1. Позиционирование объекта;
2. Возвышение имиджа;
3. Антиреклама (или снижение имиджа);

4. Отстройка от конкурентов;
5. Контрреклама.
Иные многочисленные задачи: прогнозирование кризисов, изучение общественного мнения, создание единого фирменного стиля и фирменных стандартов, исследование эффективности акций, работа с персоналом и даже психотерапия руководства и партнеров всегда подчинены, подсистемы сформулированным выше задачам.

Формирование имиджа вбирает в себя элементы всех вышеперечисленных задач Public Relations, но полнее всего отвечают целям имиджмейкинга 1,2 и 4 пункты.

Объекты формирования имиджа.Условно объекты можно разделить на 3 категории:

1. Объекты, рейтинг которых зависит исключительно от созданного ими или для них имиджа.
К этой категории можно отнести отдельные личности (политики, телеведущие, лидеры общественных и религиозных движений) , социальные группы (военные, студенты, пенсионеры и т.п.) , партии, радио - телекомпании и отдельные передачи, общественные движения ("Greenpeace", феминизм, нудизм, движение "против абортов" и т.д.) .

Перечисленные объекты, в основном некоммерческие организации. Они не продают товары или услуги, их положение определяется отношением к ним общественности. Целью этих объектов можно назвать возможность влияния на настроения в обществе.

2. Объекты, рейтинг которых в равной степени зависит как от имиджа, так и от качества произведенных ими товаров или услуг. Это, в первую очередь, крупные национальные и транснациональные корпорации (фирма "Philips" , "ЗИЛ" , "Valio" и т.д.) . К этой же категории можно отнести и более мелкие фирмы, если их успех на рынке зависит не только от того, что они продают, но и от того как они это делают. Целью этих объектов является увеличение объемов продаж при одновременном создании положительного имиджа и улучшении качества продукции.

3. Объекты, для которых колебания имиджа не являются решающим фактором их преуспевания.
В основном это мелкие торговые организации. Их успех на рынке зависит в большей степени от качества предлагаемой продукции. Численность объектов данной категории значительно уменьшается с развитием культуры рынка.

В зависимости от категории объекта набор приемов по формированию имиджа может меняться. Если для объектов третьей категории достаточно стараться не допускать умышленного или случайного снижения имиджа, в остальном полагаясь на удачное стихийное развитие образа; то для первой и второй категорий необходимо продумывать каждый шаг имиджевой кампании. Разница в сложности задач определяет различие в методах имиджмейкинга и каналах воздействия на аудиторию. Основными каналами воздействия (передачи информации) можно назвать устное сообщение, наглядную агитацию, периодические печатные издания, радио и телевидение. Набор каналов для всех категорий объектов остается неизменным и их выбор определяется целесообразностью и запросами заказчика. Методы, в отличие от каналов для каждой категории свои.

12. Стадии создания имиджа
Имидж – это средство и цель пиара. Это образ (эмоциональное представление) о лице или организации, идентифицирующий это лицо или организацию в массовом или корпоративном сознании.  Характеристики имиджа. Имидж – это образный стереотип, то есть устойчивое образное представление, автоматически воспроизводимое в бытовых или каких-либо других условиях. Стереотип является представлением, определенным количеством характеристик с доминирующим влиянием одной из характеристик.
Функции имиджа

1) Информационная функция (рациональная или эмоциональная информация)

2) Номинативная, стилистическая сторона имиджа

3) Эстетическая функция 

4) Адресная (определяется аудитория).
Стадии формирования имиджа

1. Осмысление потребностей целевой аудитории. 

2. Обзор выразительных средств, которыми располагает данное лицо или организация, которые могут быть представлены целевой аудитории (коммуникативные качества – талант говорить и талант слушать; интеллектуальные качества: волевые качества;, нравственные качества, лидерское поведение, поведение в экстремальных ситуациях, отношения к соратникам и врагам, семье, близким, мужчине или женщине, к социальным, общественным интересам, родине, коллегам и т.д.) Проект имиджа, где отдельные качества вырисовываются в цельный образ. 

3. Техническая работа  (создание ситуаций,  указывающих на положительные стороны продвигаемого лица). Выбор каналов коммуникации, с помощью которых вы представляете лицо или организацию. 

Имидж строится на основе прагматической модели. Имидж делается не только носителем, но и свитой. Имидж – это и формирование окружения героя. 

Формирование корпоративного имиджа. 

1. Исследование, социологический этап. Определение идеальных характеристик этой корпорации. 

2. Ранжирование (размещение ожидаемых характеристик по степени значимости для целевой аудитории). 

3. Определение способов коммуникации с помощью которых вы сможете представить эти характеристики целевой аудитории.

4. Планирование (демонстрация этих качеств во времени и пространстве). 

5. Организация и проведение пиар-компаний (целостное единство пиар-технологий, осуществляемое в рамках единой концепции и единого плана). 

6. Поэтапное определение эффективности каждого фрагмента этой деятельности. 

Корпоративный имидж обязательно строится с учетом публичности, визуальности действий лидеров, общественного мнения. Это имидж организации, фирмы, ее образ, идентифицирующий эту организацию в массовом сознании. 
Теории и практике известны следующие ключевые моменты подобных планов по созданию эффективного, всестороннего имиджа, что предопределяет структуру этих планов, а также основные направления в работе с персоналом в процессе его формирования. Этапы:
Закладка фундамента.
Формирование внешнего имиджа:
– качество продукта
– осязаемый имидж (увидеть, услышать потрогать и попробовать)
– реклама
– общественная деятельность
– связи со средствами массовой информации
– связи с инвесторами
– отношение персонала к работе и его внешний вид
Внутренний имидж:
– финансовое планирование
– кадровая политика компании
– ориентация и тренинги сотрудников
– программа поощрения сотрудников
Имидж компании соответствует уровню/этапу развития компании. 

Любая компания проходит в течение своей жизни четыре основных этапа:

· 1 этап формирования компании с прицелом на определенный сегмент рынка;

· 2 этап утверждения компании на захваченных позициях и более-менее стабильного существования;

· 3 этап инновационной деятельности компании с целью расширения рынка при стабильно прочном положении на занимаемых позициях (кульминация существования компании - "золотой век");

· 4 этап трансформации компании, приводящий либо к отмиранию компании (быстрому - например, банкротству, медленному - стагнации), либо к очередному инновационному витку и возрождению 

Очевидно, что каждому этапу должна соответствовать своя имиджевая политика, как внешняя, так и (возможно, в первую очередь) внутренняя, призванная обеспечить максимальную прибыль на данном этапе развития.  

1 этап. Компания находится в стадии становления, затраты на формирование имиджа и общую рекламу минимальны.

Внутренний имидж компании на данном этапе также только формируется.

Основные задачи, которые нужно решать в это время внутри компании (в аспекте создания имиджа, естественно):

· определение срочных и перспективных целей функционирования компании и составление планов деятельности,

· сегментирование рынка в соответствии с планами,

· создание товарного знака, логотипа компании

· подбор и расстановка сотрудников, адекватных занимаемому месту и общим целям компании,

· разработка общего стиля компании, концепции внешнего оформления офиса,

· проведение маркетинговых исследований и составление прогнозов развития компании с помощью разовых привлечений экспертов,

· создание начальной базы данных реальных и потенциальных клиентов.

Внешний имидж в это же время, в силу минимальности затрат на рекламу, требует следующих действий:

· рассылка информационных писем о создании, целях и общей стратегии компании потенциальным партнерам и клиентам,

· внешняя реклама делает упор на уникальность предлагаемых компанией услуг или товаров, тем самым определяя будущую нишу компании на рынке. В случае претензий компании на определенный сегмент рынка, реклама должна учитывать специфику данного сегмента, и, следовательно, подчеркивать качественность предлагаемых компанией услуг. Товарный знак пока подается очень ненавязчиво.

На первом этапе существования компании и создания ее имиджа важно строго следить за соблюдением соответствия обещаний и их реализации. Лучше пообещать скромные услуги, но достойно их реализовать, чем обозначить широкий спектр, но обеспечить выполнение лишь какой-то части обещанного. Репутация вновь создаваемой компании должна вполне соответствовать поговорке: "Береги честь смолоду", так как данный этап лишь готовит компанию к дальнейшему "раскруту". Впрочем, можно действовать и от скандала - негативное впечатление тоже запоминается надолго (даже на более длительный срок, чем позитивное), однако, имиджмейкер, в данном случае, должен быть весьма опытен именно в области "раскручивания" скандала, так как законы развития скандала весьма сложны, особенно на российском рынке. Вряд ли вновь создаваемая обычная компания может себе позволить оплачивать услуги дорогих имиджмейкеров, поэтому проще и дешевле идти от привычного положительного имиджа. Тем более, что возможность оставить о себе скандальную славу, увы, есть у любой, даже самой положительной компании.

В соответствии с позитивной установкой должно формироваться и поведение персонала компании. Причем, на данном этапе компания еще может себе позволить роскошь отбирать персонал по поведению, а не вбивать правила деловой этики в головы сопротивляющихся "ветеранов компании", считающих себя вне общей канвы в силу заслуг в прошлом. 

Соблюдение принципов деловой этики весьма важно в процессе общения с клиентом, так как служит для него (клиента) наиболее достоверным подтверждением истинного имиджа компании. Первое впечатление от общения с сотрудниками компании весьма сложно (и дорого) исправить. Отсюда - особый подход к найму персонала, непосредственно общающемуся с клиентом. 

2 этап. Компания захватила определенную нишу на рынке и утвердилась в ней. 

Компания может позволить себе увеличить расходы на общую рекламу и на имидж-рекламу.

Внутренний имидж. активизация маркетинговых исследований, создание прогнозирующих и инновационных исследовательских структур при компании - необходимое условие перехода компании к следующему этапу развития.

Внешний имидж компании в это же время направлен на следующее:

· подчеркивание в рекламе стабильности деятельности компании (5 лет на российском рынке! 2 века на полях Оклахомы! Уже полтора месяца в Хацепетовке! И т.д.),

· постоянная связь (в т.ч. обратная - для анализа эффективности) с существующими клиентами - рассылки к праздникам, уведомления о создании новых направлений, список новых услуг и др.,

· реклама технологий компании в рекламных изданиях (желтые, золотые, фиолетовые страницы, справочники, энциклопедии домашнего хозяйства и т.д.),

· начало социальной рекламы - типа: мы заботимся о новом поколении России, поэтому студентам - 0,5% скидка; наш продукт прошел тестирование на соответствие экологическим стандартам; мы заботимся об окружающей среде - наши фильтры на автомобилях позволяют вам дышать чистым воздухом и т.д. Одновременно эта реклама может использоваться для апробации инновационной деятельности компании - вот новая услуга, которой мы осчастливили подрастающее поколение в нашей неустанной заботе о нем.
· активное использование товарного знака, логотипа, слоганов компании во всех видах имиджевой деятельности,

· начало связей с общественностью компании - презентации, дни открытых дверей, благотворительные распродажи, и т.д.

3 этап. "Золотой век" компании.

Расширение социальной рекламы. "Белый и пушистый" имидж или образ "отца нации", или лик "благодетеля" - что ближе, что больше соответствует внутреннему имиджу компании и ее задачам. При этом, в имидже прослеживаются инновационные моменты, органично вписывающиеся в общий стиль, но несущие "зерно перемен" - подготовка к 4 этапу.

Внутренний имидж компании связан с:

· стимулированием инновационной деятельности, для чего персонал активно задействуется в различных повышениях квалификации, перепрофилировании, конкурсах проектов и др.,

· открытием филиалов компании в регионах: требования к имиджу филиала соответствуют основным принципам имиджа центра, но учитывают местную специфику (далеко не все, что популярно в Москве, будет адекватно воспринято на периферии), 

· созданием пробных новых направлений деятельности (практическое применение наработок исследовательских подразделений), как вписывающихся в общий стиль компании (и активно подающихся именно в этом ключе), так и абсолютно новаторские (здесь возможны два пути: маскировка деятельности по принципу "волка в овечьей шкуре"- подача нового как хорошо забытого старого, связь с традициями и т.д., либо реклама именно инноваций - это то, что еще никто не делал, не предлагал, мы - первые, а залог успеха - наше долгое и успешное существование на отечественном/зарубежном/региональном рынке. Выбор пути определяется предварительными исследованиями принципов рынка, менталитета потенциального клиента, особенностей региона),

· в новаторских направлениях второго пути разработка имиджа идет по всем тем шагам, которые были обозначены выше (в данном случае, создание новаторского направления следует рассматривать, как открытие новой компании),

· постоянное поддерживание прямой и обратной связи с клиентами. 

Внешний имидж компании на этом этапе предполагает:

· уменьшение затрат на общую рекламу, поскольку товарный знак компании уже "говорит сам за себя",

· начало рекламной кампании инновационных проектов компании,

· активное участие в общественной жизни: тусовки различного уровня - уровень и направленность тусовки соответствует стилю и имиджу компании,

· расширение социальной рекламы: благотворительность, поддержка в качестве "отца-благодетеля" какой-нибудь гуманитарной организации - университета, театра, больницы. Народ считает компанию неотъемлемой частью собственной духовной жизни.. Если удастся - хорошо бы сделать принцип неучастия в политике доброй старой традицией компании. В то же время, ясно, что переход от 3 к 4 этапу в данной стране, как правило, связан с властными структурами (явными или тайными), но это - тема отдельной статьи, имеющей мало отношения к рассматриваемым аспектам имиджа. 4 этап можно не рассматривать отдельно, поскольку, если компания развернулась в инновациях, то весь цикл запускается снова, но легче, поскольку есть база - опора на прежние традиции. Если же компания агонизирует, то можно попробовать сыграть на отрицательном имидже и превратить собственные похороны в веселый праздник возрождения 

При создании индивидуального имиджа:

– Изучаются общественные потребности (ожидания) и социальные стереотипы
–  Выявляются «сильные» стороны персоны (харизма, ораторское искусство и т.д.)

– Ставится акцент на отличия от конкурентов (сперва изучить их)
– Тщательно продумывается внешний вид и поведение
– Продумывается биография личности/круг интересов и т.д.

– Вырабатывается умение говорить (так же прорабатываются ответы на все возможные в ходе деят-ти вопросы)

– Налаживаются нужные контакты (партнеры, аудитория и т.д.)

– Когда имидж уже сформирован, следует его поддерживать: быть максимально открытым для общества, изучать различные тенденции и действовать в соответствии с этим и т.п. Не быть статичными, развиваться!

На всех этапах: вести активную пиар-деят-ть (т.е. стремиться стать максимально узнаваемой персоной: участ-ть в общест.жизни и появляться в СМИ).
13. Технологии PR: опыт классификации

Технологии – это обусловленная целью и объектом воздействия совокупность методов, приёмов, процедур PR-деятельности, обеспечивающих достижение поставленной цели. Технология реагирует на изменяющиеся обстоятельства жизни и проч.

В качестве PR-технологий, как правило, могут использоваться: 

1) устное сообщение (пресс-конференции, выступления перед различными социальными группами, планирование и резервирование наиболее значимых мест выступления, а также подготовка речей для других сотрудников фирмы и их тренинг в области ораторского искусства); 

2) паблисити (в том числе через контакты с прессой, радио и ТВ, издателями для содействия последующей публикации материалов с новостями об организации); 

3) написание репортажей, пресс-релизов, текстов к буклетам, рекламных статей и пр., а также любых технических материалов и описания продукции; 

4) издательская работа; 

5) специальные мероприятия по представлению фирмы, ее товаров и услуг, например выставки, специальные показы новой продукции, дни “открытых дверей”, способные восприниматься как интересные для аудитории новости и обеспечивать атмосферу доверия к фирме; 

6) распространения с наибольшей эффективностью печатных, фото- и видеоматериалов среди различных групп общественности; 

7) имиджевая реклама (имени и репутации фирмы); 

8) спонсорство; 

9) аналитические и консалтинговые технологии. 

Вот почему в PR требуются не только специалисты по работе с прессой, а образовательные стандарты по PR в цивилизованных странах предполагают хорошее знание специалистами этой сферы не только основ работы с текстом, иностранных языков и технологий различных СМИ, но также и менеджмента, экономики, социологии, психологии, статистики и прочего. 

Критерии классификации PR:

· Типологический (устойчивые технологии, оригинальные, эксклюзивные и проч.)

· По знаковой системе (каким знаком и символом будем воздействовать на целевую аудиторию?) (письменные технологии PR – автографы, визитки, надписи, печатные – афиши, листовки, буклеты, вербальные – речь, тост, выступление, доклад, интервью, дискуссия и проч., визуальные – телевидение, кино, мультипликация и т.д.)

· По типу интерактивности

· По каналам распространения

· По характеру организации группового поведения людей (PR-театрализация, её формы – банкет, бал, выставка, дегустация, конкурсы, турниры, лотереи, парады, юбилеи, пикники и т.д.)

· По принципу интерграции
· По знаковой системе: различные способы предъявления информации: письменные. Печатные: афиша, листовка, буклет, пресс-релиз, анкета, бюллетень, коммюнике и т.д. Визуальные технологии: схемы, таблицы, планы, кино, видео. Надо максимально использовать технологические средства представления информации. Аудиоприемы: выступления, спичи, дискуссии, круглые столы, переговоры, дебаты, совещания и т.д. в том числе слухи и контрслухи.

Еще одна классификация технологий:
Белый PR. Это работа по Сэму Блэку - искусство понимания, информационная открытость, предоставление бесспорных информационных поводов. Многие российские специалисты считают, что этот западный подход в наших условиях неэффективен. Другие с пафосом утверждают обратное. Время покажет. Возможно, когда-нибудь найдутся клиенты, заинтересованные в квинтэссенции PR «по-белому» - назовем ее прозрачным PR. Но это в будущем. А пока поговорим о реалиях. Черный PR. Пожалуй, наиболее сложный термин. Его истинное значение до сих пор остается предметом жаркого спора не только досужих комментаторов, но и самых что ни на есть маститых профессионалов рынка. В понимании некоторых, черный PR - размещение в СМИ «заказных» публикаций или оплата «блокировок». Для других черный PR - любой вид пиаровской деятельности, оплачиваемой «черным налом».

Однако наиболее верная трактовка связана не с наличными, а с «очернением». То есть с предоставлением ложной и негативной информации. Если кто-то и хвалит себя в СМИ за деньги, то не черный PR. Даже если  хвалиться на самом деле не за чем. А вот когда бизнес или политические структуры расправляются с конкурентами чужими руками или, хуже того, под именем того самого конкурента - вот он самый что ни на есть черный PR во всей сомнительной красе. И черный PR не всегда предполагает размещение «заказухи». Без «заказухи» обходятся: и пресловутые двойники - от кандидатов до сайтов, и ставшее классикой расклейвание листовок вражеского кандидата на лобовые стекла автомашин, и публикации в коммерческих рубриках вполне официальных заявлений, правда, от чужого имени.

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. Технологии воздействия на аудиторию данное словосочетание никак не характеризует. Между тем индустрия развивается. Противопоставление черного и белого постепенно становится анахронизмом. Современный PR - настоящее буйство красок.

Кровавый PR. Это определение вошло в обиход после 11 сентября 2001 г. и стало употребляться для характеристики информационной составляющей терроризма. Есть мнение, что распространять на такие «приемы» термин public relations некорректно. Но при всей человечности технологии «террор-паблисити» ее эффективность трудно не признать. Рецепт кровавого PR прост. Нужно в правильном месте, в правильное время и правильным способом убить как можно больше (как можно значимых) людей. Или взять на себя ответственность за чужое громкое злодеяние.

PR цвета хаки.  Информационное воздействие на противника в ходе военных действий, текущая пропагандистская работа с военными кадрами, СМИ и населением. В большинстве крупных военных соединений существуют под различными названиями управления пропаганды и контрпропаганды. Как правило, свою деятельность они не афишируют. А вот американские пиарщики в погонах, напротив, избрали открытую информационную политику.

Желтый PR. Название ассоциируется с использованием скандалов, раздуванием сенсаций, папарацци, эпотажем и прочей желтой журналистикой. Но продюссер Российской комиксной корпорации В. Комаров, зарегистрировавший желтый PR как торговый знак, объяснил, что данное словосочетание означает PR-комикс. По его словам, желтый PR - «не навязчивый позитив или негатив, а прояснение ситуации через социальные сюжеты».

Зеленый PR. Массированное, принимающее порой агрессивную форму воздействие на общество гринписовцев и членов других экологических организаций. Примеров масса. Впрочем, данный термин имеет и другое, более актуальное для нашего рынка прочтение. Зеленый PR получил свое название от цвета американской валюты. И постепенно вытесняет из употребления термин черный PR как обозначение «засухи». И это хорошо. Растущему рынку нужно совершенствовать понятийный аппарат.

Конечно, описан не весь цветовой спектр PR. К сожалению, несмотря на впечатляющее цветовое разнообразие, на рынке в большинстве своем присутствует бесцветный PR. Скучный, навязчивый, неэффективный, нетехнологичный и вообще никому не нужный - ни потребителю, ни клиентам, ни самим пиарщикам – пресс-релизы по факсу. 

Еще одним вопросом, требующим отдельного рассмотрения, является причисление методов так называемого «черного PR» к методам ведения информационно-психологической войны. 

Прежде всего, следует отметить тот факт, что значение понятия «черного PR» так же не вполне адекватно представляется некоторыми исследователями. Зачастую «черный PR» отождествляется с какими-либо незаконными, грязными методами ведения борьбы за умы. Однако, на наш взгляд, уместна только единственная трактовка понятия «черного PR», как деятельности, направленной на изменение общественного сознания, но финансируемой из неучтенных или незаконных источников (в качестве ассоциации можно привести пример «черного нала»). 

 Что же касается классификации PR-технологий по критерию законности, то можно выделить законные, незаконные и условно-законные (т.е. спорные, неоднозначно трактуемые с точки зрения закона) технологии. Без окрашивания в какие-либо цвета. С точки же зрения выделения классов PR-технологий по критерию оценки с точки зрения моральных и нравственных представлений, принятых в конкретном обществе, то, соответственно, можно говорить о «честных» - «нечестных» технологиях, порядочных - непорядочных, гуманных - негуманных, принимаемых - отторгаемых электоратом. И опять-таки без окрашивания в цвета. 

С точки же зрения политического технолога PR может быть эффективным или неэффективным. Не более того. 

Таким образом, PR-технология может быть вполне чистой с точки зрения соответствия закону или моральным нормам общества, но, тем не менее «грязной», по источнику финансирования. 
14. Типовые и индивидуализированные типологии PR.

Типовые:

1) устное сообщение (пресс-конференции, выступления перед различными социальными группами, планирование и резервирование наиболее значимых мест выступления, а также подготовка речей для других сотрудников фирмы и их тренинг в области ораторского искусства); 

2) паблисити (в том числе через контакты с прессой, радио и ТВ, издателями для содействия последующей публикации материалов с новостями об организации); 

3) написание репортажей, пресс-релизов, текстов к буклетам, рекламных статей и пр., а также любых технических материалов и описания продукции; 

4) издательская работа; 

5) специальные мероприятия по представлению фирмы, ее товаров и услуг, например выставки, специальные показы новой продукции, дни “открытых дверей”, способные восприниматься как интересные для аудитории новости и обеспечивать атмосферу доверия к фирме; 

6) распространения с наибольшей эффективностью печатных, фото- и видеоматериалов среди различных групп общественности; 

7) имиджевая реклама (имени и репутации фирмы); 

8) спонсорство; 

9) аналитические и консалтинговые технологии. 

Индивидульные технологии разрабатываются для определенной акции/товара/пиар-кампании.

Ими могут стать:

– Киномерчандайзинг – использование образа кино– или мультперсонажа при продаже (распространении) товара.

Товарные группы могут быть самыми разнообразными:

- саундтреки к фильму 

 - игрушки

- сувенирная продукция

- посуда

- одежда

- канцелярские принадлежности

- компьютерные игры

- продукты питания

- косметика

- напитки, включая алкогольную продукцию

–Product Placement – размещение товара или торговой марки в кино (или любом продукте индустрии развлечений) с рекламными целями
–Перекрестное (совместное)продвижение (кросс-промоушн) 

Разработка и проведение промо-программ является логичным продолжением продакт плэйсмента. Компании, разместившие свой продукт, проводят крупномасштабные рекламные и PR-компании, основанные на размещении, продвигая и рекламируя размещенный продукт и сам фильм.

Например, выход фильма широко анонсируется и рекламируется, и на плакатах может оказаться именно тот кадр, где герой разговаривает по мобильному телефону вполне определенной марки или роковым взглядом смотрит из под очков оригинального и весьма узнаваемого фасона. Этот метод имеет и обратную зависимость : компания начинает строить раскрутку своего бренда на основе фильма, делая рекламу таким образом и себе, и киноленте. Одним из методов кросс-промоушена является создание рекламного ролика продукции из нарезки кадров фильма. 

– Ко-брендинг (совместные акции с партнерами/спонсорами)

– Участие в социально-направленных мероприятиях

– Talent Relations – вовлечение звезд в кампанию для продвижения товара: один из самых органичных и наиболее тонких рекламных приемов, связанных с появлением продуктов в кинокартинах. 

– PR-кампании в Интернете и т.д.

15. «Медиарилейшнз» в России
Медиарилейшнз – это форма отношений государственных и коммерческих структур со СМИ, целью поддержания имиджа и репутации организации или первого лица.

Организационными формами отношений со СМИ являются: пресс-службы, пресс-центры, пресс-секретари, пресс-бюро.

Сфера взаимоотношений любого PR-субъекта со СМИ (другими словами, Media relations) включает в себя следующее: 
·       планирование и проведение информационных кампаний в СМИ (публикации в прессе, информационные сюжеты на радио и телевидении);
·       планирование и проведение брифингов, пресс-конференций, «круглых столов», эксклюзивных интервью; 
·       профессиональный копирайт (сценарии, статьи, тексты выступлений и т.д.);
·       представление интересов клиента в средствах массовой информации; 
·       консультации по вопросам позиционирования компании/продукта/акции в средствах массовой информации; 
·       организация и сопровождение пресс-туров;
·       РR-консалтинг по вопросам определения и анализа риск-факторов; разработка стратегии взаимодействия со СМИ в «кризисных» ситуациях; 
·       освещение в СМИ мероприятий клиента (участие в выставке, симпозиуме, конференции, презентации, открытие магазина, офиса, юбилейные мероприятия);     
В самом общем виде технология любой PR-кампании укладывается в формулу RACE, где R – research (исследование: анализ и постановка задачи), А – action (действие: разработка программы), C – communication (составление информационной стратегии), E – evaluation (оценка: определение результатов, внесение корректив). То же самое происходит и в работе с СМИ.
Итак, первая стадия - research или исследование.
Далее следует переход к стадии action или действие. На этом этапе собственно и осуществляется видимая часть Media relations, а именно создаются PR-тексты, организуются мероприятия для прессы и происходит прямое  взаимодействие с журналистами.
В пиар-текстах должны быть:

–Факты и статистика. Репортажи, основанные на фактах и статистике, выглядят более правдиво и убедительно. Однако нельзя забывать, что все факты должны быть истины и желательно подкреплены исследованиями.
–Мнение. Никто из тех, кто слишком придерживается линии компании или боится навлечь на себя неприятности, не скажет ничего интересного или полезного. Журналисты хотят слышать мнения, так что иногда стоит рискнуть. Вряд ли вы скажете что-нибудь вас дискредитирующее, но вас запомнят как человека, сказавшего нечто выдающееся.
–Противоречие. Масс-медиа любят драму, а сущность драмы – конфликт и противоречие. Надо предвидеть эту необходимость конфликта и предложить спорную точку зрения, которую журналист признает интересной.
–Актуальность. Если ваша история или обращение неактуальны для читателя, журналиста они не заинтересуют. 
–Информация. Не рассчитывайте «пропихнуть» неинформационное сообщение. Не пройдет.
–Отличие. Журналисты хотят видеть нечто отличающееся от предыдущего. Отличие должно быть непривычным, актуальным и интересным . Ну и не лишним будет назвать то, что не заинтересует журналистов, дабы и не стараться: 
–Лишь очень незначительная модернизация хорошо зарекомендовавших себя товаров
–Устаревшие «новости» или то, что уже где-то использовали. 
–Все, что не соответствует читателю, зрителю, слушателю. Учитывая эти несложные правила, можно начинать готовить новостной повод, а лучше несколько.
 С точки зрения Media relations можно выделить два подхода к определению новости: А) новости – все то, что может заинтересовать потенциальных читателей, слушателей, зрителей и т.д. Б) новость – это то, что еще не освещено в СМИ. В любом случае нужно понимать, что новость – это информация, которую стоит публиковать. 
Если новости нет, то повод создается.

Медиа-рилейшнз включают в себя ряд мероприятий для прессы. Основные:
Пресс-конференция – это PR-мероприятие, целью которого является представление  информации СМИ. На мероприятии обычно выступают два-три докладчика, освещающие разные аспекты новостного повода. Продолжительность мероприятия в среднем 30-40 минут.
Брифинг  - встреча для позиционного заявления, используется в экстренных, форс-мажорных ситуациях. 
Выступает два-три докладчика с короткими заявлениями. Длится это мероприятие 10-15 минут для докладов, около 20 минут для вопросов и ответов. 
Семинар, «круглый стол» - мероприятие, проводимое для специализированных СМИ с целью углубленного знакомства с продуктами, технологиями и пр. По времени семинары длятся дольше остальных 1,5-2 часа. Так же выступают несколько докладчиков. 
Пресс-тур, День открытых дверей – знакомство журналистов с бизнес-процессом компании, производством или процессом оказания услуг и т.п. достаточно интересное и сложное  предприятие, требующее высокого профессионализма экскурсоводов или докладчиков. В зависимости от организации может длиться от 1 до 3 дней.  
Пресс-клуб – регулярное общение с журналистами с привлечением топ-персон компании и рынка. На мероприятии присутствуют несколько VIP-персон, эксперты рынка и отрасли. Продолжительность 2-2,5 часа.. Кроме мероприятий  для прессы, есть еще мероприятия с участием прессы: Презентация, церемония открытия – представление компании, товаров, услуг для клиентов, партнеров, прессы.
Прием, коктейль – встреча с клиентами и партнерами по какому-либо поводу. На такого рода мероприятия приглашают, как правило, два-три лояльных журналиста. 
Media relaions – один из инструментов Public Relations, который  имеет свои особенности и отличия от других инструментов маркетинга. Инструмент нацелен на формирование между организацией и общественностью доброжелательных отношений, достижение взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности. Характерные черты:
– некоммерческий характер передаваемой информации. Инструмент направлен на формирование репутации, а не спроса.
– ориентация на долгосрочные отношения. Создать имидж организации в короткие сроки невозможно: создав имидж невозможно прекратить работу над ним.
– открытость и достоверность. Эта сфера коммуникаций не выдерживает фальши, преувеличений и обмана.
– непредсказуемость последствий. При стремлении учесть различные интересы весьма трудно учесть все последствия.
Особенности применения инструмента Media Relations в нашей стране связаны с особенностями экономического, политического, социального развития России. Некоторые авторы говорят об отсутствии рыночных отношений в сегменте деловых СМИ.  «У многих деловых изданий не существует достаточной аудитории, не существует достаточно платежеспособного спроса.» 
  Еще один немаловажный фактор, мешающий развитию цивилизованных отношений бизнеса и прессы – коррупция. «Причем коррупция на обоих полюсах контакта, то есть коррупция как внутри самого журналистского корпуса, так и коррупция среди пиарщиков.» Некоторые исследователи говорят о двух тенденциях в России. С одной стороны, рост профессионализма в журналистике деловых новостей, увеличение числа ежедневных и еженедельных изданий, обслуживающих рынок деловой прессы. С другой стороны, компании и предприниматели до сих пор относятся к прессе в первую очередь как к инструменту борьбы, причем не за потребителя или рынок, а друг против друга. Однако мы не стоим на месте, развивается рынок, развиваются отношения, повышается профессиональный и культурный уровень. Поэтому  посмотрим оптимистично на перспективу развития отношений бизнеса и прессы в России.   
Сила инструмента   
«Одно упоминание  в редакционном материале стоит сотни рекламных объявлений. Выгоды от цитирования и упоминания в редакционных статьях практически бесценны. Ваш продукт или услуга немедленно получают доверие и статус, которые не может дать реклама.» Не зря СМИ называют четвертой ветвью власти. Сила их влияния на людей огромна. Действительно, львиную долю информации люди получают из СМИ., и не смотря на низкую степень доверия к ним, общественное мнение формируют именно СМИ. Таким образом, Media Relations становятся сильнейшим инструментом влияния на общественное мнение, что и является генеральной целью Public Relations. Даже если вспомнить охват аудитории СМИ, становится ясно, что по сравнению с другими инструментами маркетинга, Media Relations способны наиболее быстро и эффективно решить какие-то проблемы, связанные с репутацией организации, например.          Применительно же к российской действительности действие инструмента приобретает дополнительные оттенки. Media Relations становятся не только способом влияния на общественное мнение, но и способ ведения войны против конкурентов. 
 Слабые места инструмента    
СМИ формирует общественное мнение, но при одном неверном шаге оно может измениться с положительного на отрицательное. Журналисты тоже люди со своим мнением и оценкой, впрочем так же как и редактор. Любую информацию можно интерпретировать по-разному, в этом кроется опасность для  PR- специалиста. Еще одна слабость инструмента – это слабость журналиста, который получив более интересную информацию от конкурента, тут же напишет о нем. На поле СМИ и PR действует такая же конкуренция, как и в бизнесе. Ваш материал должен быть  интереснее, чем у конкурентов. Он должен каждый раз шокировать, удивлять, чтобы журналист даже не задумывался над его опубликованием. 

Творческие специализации в медиа-рилейшнз.

1. Модератор

2. Копирайтер

3. Спичрайтер

4. Обозреватель – тот, кто на основе всех информационных материалов готовит досье, обзоры и т.п.

5. Аналитик. Занимается подготовкой социологических исследований и т.д.
16.Методы и формы деятельности пресс-служб

Работу пресс-службы организации можно условно поделить на две сферы: внутренняя и внешняя. Внутренней сферой является сама организация (например: региональная областная организация). Внешней сферой является все то, что окружает организацию. 
В связи с вышесказанным, главной целью работы пресс-службы организации является:

· Освещение деятельности организации в средствах массовой информации и формирование посредством этого положительного имиджа организации.

· Создание единого информационного потока внутри организации и от организации.

Внутри организации пресс-секретарь территориальной организации взаимодействует с пресс-секретарями первичных и местных организаций и формирует внутреннее информационное поле. Это поле представляет собой хорошо отлаженные коммуникационные линии для передачи оперативной информации. 
Во внешней сфере – СМИ, органы государственной власти различных уровней, общественные организации, коммерческие организации.
Официальный представитель по связям со СМИ, как и сотрудник (руководитель) пресс-службы должен быть знаком с позицией должностного лица по разнообразным вопросам и иметь прямой доступ к данному должностному лицу. Официальный представитель должен обладать возможностью сообщать неотложные новости непосредственно должностному лицу в любое время, минуя личного секретаря, помощника или иных третьих лиц. Несмотря на то, что такая неограниченная возможность доступа может вступать в противоречие с установленным порядком субординации, именно данная возможность позволяет организации быстро реагировать на вопросы, связанные со СМИ. 
Представитель по связям со СМИ так же должен участвовать в принятии решений, для того, чтобы лица, определяющие политику, понимали, как повлияют, предложенные ими действия на взаимоотношения с общественностью. Если представитель по связям со СМИ не участвовал в разработке решения, ему (ей) будет трудно понять контекст данного решения и разъяснить его СМИ.
Функции (формы деятельности) пресс-службы
Функции определяются творческим подходом к своей работе. Можно ограничиться лишь контактами со СМИ по мере необходимости, а можно стать для всех СМИ постоянным источником информации о деятельности вашей организации.
Пресс-секретарю территориальной организации необходимо налаживать связи с первичными организациями, а также координировать их работу при проведении совместных мероприятий. Кроме того, взаимодействовать с пресс-секретарями других территориальных организаций при организации межрегиональных и общереспубликанских мероприятий. 
Основные функции пресс-службы:
1. Освещение мероприятий проводимых организацией в СМИ.

2. Постоянное информирование СМИ о деятельности организации: организационные изменения, участие в общественно значимых мероприятиях и проектах, сотрудничество организации с органами власти. 

3. Организация совместно со СМИ общественных акций, подготовка программ на ТВ и радио.

4. Сотрудничество с изданиями (можно договориться о том, чтобы организации предоставляли отдельную полосу в газете) 

5. Организация брифингов, пресс-конференций. 

6. Формирование состава пресс-центра и организация его работы во время мероприятий.

7. Формирование круга "доверенных" журналистов, которые будут постоянно сотрудничать с вашей организацией. 

8. Подготовка информационных материалов и имиджевых статей, пресс-релизов, справок и других материалов, касающихся деятельности организации.

9. Организация интервью руководителя организации или руководителей программ для СМИ (перед публикацией интервью в газете необходимо его считать и исправить обнаруженные ошибки).

10. Консультации с руководителем организации и аппаратом по вопросам отношений с прессой и потенциальной реакции СМИ на предложенные решения.

11. Контроль за подготовкой выступлений, или, по меньшей мере, пересмотр готовых речей и сообщений. 

12. Отслеживание (мониторинг) всех материалов (статей и видеоматериалов, по радиопрограммам - название радиостанции, название программы, дата, время выхода и краткое содержание) вышедших в СМИ. Создание архива.

13. Анализ эффективности проведенного мероприятия и выработка рекомендаций на будущее.

14. Формирование базы данных СМИ и отслеживание изменений на рынке СМИ своего региона.

15. Организация транспортного обеспечения и размещения в гостинице приезжих журналистов.

16. Аккредитация журналистов.

17. Сотрудничество с организациями, осуществляющими защиту прав и интересов журналистов и СМИ в своем регионе.

18. Сотрудничество с пресс-службами, департаментами по связям с общественностью органов власти в регионе. 

19. Сотрудничество с пресс-службами общественных организаций и проведение совместных акций.

20. Написание статей в газетах и журналы (по мере необходимости).

21. Выпуск собственного печатного издания. (Как правило, выходят небольшим тиражом, и распространяется среди членов организации).

22. Участие в создании фирменного стиля, собственной рекламной продукции (бланки, визитки, плакаты, сувенирные календари, буклеты, брошюры и т.д., и т.п.).

23. Ведение официального сайта компании, поддержка интерактивных сервисов, информационная переписка с посетителями сайта. 
24. Контроль за упоминаниями о компании и руководства в Интернет-источниках, СМИ и неформальных коммуникационных ресурсах. 
25. Подготовка и передача средствам массовой информации теле-, фото - и аудиоматериалов, связанных с деятельностью компании. 

Методы:

1. Организация специального события.

"Специальные события (special events) - это мероприятия, проводимые организацией в целях привлечения внимания общественности к самой организации, eё деятельности и продуктам.

2. Церемония открытия

"Церемонии открытия знаменуют собой начало нового бизнеса, становление новой услуги компании, - а именно открытие новой страницы в жизни компании. 

3. Приемы

Прием - это, как правило, организованное и заранее подготовленное хозяевами, совместное проведение времени представителей организации-хозяина и гостей, сопровождающееся угощением. Прием проводится: а) по случаю торжественной даты - юбилея, годовщины основания фирмы, или создания организации, б) по случаю посещения организации известного и почетного гостя, делегации фирмы-партнера, в) в порядке повседневной деятельности фирмы на регулярной основе. Целью проведения приема может быть расширение и углубление контактов в сфере деятельности компании, получение необходимой информации, формирование имиджа организации во внешней деловой среде. 

4. Посещения

Посещения - важная составляющая официальных встреч. Во время иностранных визитов президенты, наряду с проведением официальных переговоров, посещают ведущие театры и музеи, научные центры и технопарки, предприятия, университеты и мемориальные кладбища, пивные рестораны, спортивные комплексы и исторические места. Руководители компаний, принимающие официальных гостей, обычно знают, куда можно отвезти посетителей, чтобы лучше ознакомить их с культурой и историей своей территории - области, края, города.

5. Презентации

Презентация - самостоятельная акция, которая может сочетаться с приёмом, пресс-конференцией, днем открытых дверей и другими спецсобытиями. Презентация - это представление организации, проекта, продукта, персоны аудитории. Так, презентация фирмы может проводиться 1) по случаю открытия или создания фирмы, 2) ежегодно, например, - презентация, демонстрирующая новые достижения и результаты работы компании, ее новое лицо, 3) при выходе на новые рынки, например, презентация фирмы в стране создания филиала, подразделения или представительства. 

6. Конференции

Конференция - организованное собрание людей с целью ознакомления, обсуждения и распространения значимой научной, политической, деловой и культурной информации, представляемой авторитетными экспертами. Конференции могут включать презентации, круглые столы, приемы. Участие в конференции представителей организации дает организации возможность продвижения своих продуктов, технологий, идей. Конференции могут быть внутренними - т.е. для собственных занятых компании, или внешними - ориентированными на внешнюю аудиторию. Конференция может быть научной, практической, политической или синтезировать два и более аспектов. Назначение, тематическая направленность и название конференции обычно определяют характер проведения и содержание обсуждаемых проблем. 

7. Дни открытых дверей

Дни открытых дверей могут быть открытыми для разных групп общественности: для широкой публики и родственников занятых, для потенциальных потребителей, для визита группы важных персон в сопровождении СМИ. 

8. "Kpyглыe столы"

"Круглый стол" - одна из форм генерирования и многостороннего обсуждения идей, значимых для различных групп общественности. Так, например, обсуждение актуальных социально-значимых проблем может быть организовано в форме "круглого стола", участниками котoрогo являются авторитетные представители академического сообщества, делового мира, госаппарата, общественных организаций, СМИ. Участие в "круглом столе" высших руководителей компании, спонсирование компанией такого мероприятия и освещение его в СМИ способно расширить известность компании. 

9. Выставки

Выставки – одно из ведущих средств PR во всём мире. Преимуществом выставки является концентрированное в течение нескольких дней сочетание экспозиции, личных контактов, продвижения продаж, а также достаточно широкого первичного (посетителей) и вторичного (через СМИ) охватов общественности. 
17. Пресс-секретарь: функции, стиль деятельности, эффективность
Пресс-секретарь - ключевая фигура пресс-службы (пресс-центра). Его деятельность наглядно воплощает стиль отношений руководства с общественностью, во-первых, со средствами массовой информации, с журналистами, во-вторых. Руководитель пресс-службы и (или) пресс-секретарь подчиняется непосредственно руководителю организации и взаимодействует со всеми структурными подразделениями организации.  СИСТЕМАТИЧНОСТЬ, РЕГУЛЯРНОСТЬ контактов пресс-секретаря с журналистами подчеркивают заботу руководства о непрерывном информировании общественности относительно целей и содержания своей деятельности. Эти контакты могут носить формализованный характер (еженедельные пресс-конференции или ежемесячные встречи и т.п.); может действовать и другая модель - встречи устраиваются сразу после важных событий (новое решение, новые назначения и пр.). Встречи с журналистами реализуют ИНФОРМАЦИОННУЮ ФУНКЦИЮ деятельности пресс-секретаря. КОММЕНТАРИЙ решений и действий руководства, толкование общественно-политического смысла управленческих решений и действий, достигается сообщением деталей и подробностей (мнений, дополнительной аргументации, альтернативных подходов и т.п.). Пресс-секретарь, комментируя события, добивается доверия публики непредвзятым рассмотрением различных точек зрения, уважительным отношением к оппонентам. Искусство комментирования реализует ОБЩЕСТВЕННО-ПОЛИТИЧЕСКУЮ ФУНКЦИЮ деятельности пресс секретаря. Своими комментариями пресс-секретарь намечает контуры общественных отношений, которые актуальны в данный момент, обращается к социальным институтам, заинтересованным в событиях, обсуждаемых на пресс-конференции. ОБРАТНАЯ связь руководства с общественностью, с миром массовой информации в какой-то мере реализуется и посредством пресс-секретаря. Ответная реакция на сообщаемую им информацию (как положительную, так и негативную) незамедлительно сообщается им своему руководству, корректируя или уточняя стиль общения с прессой. Включенность пресс-секретаря в обратную связь общения руководства и общественности реализует УПРАВЛЕНЧЕСКУЮ ФУНКЦИЮ его деятельности. ПРИНЦИПЫ деятельности пресс-секретаря: объективность, оперативность, достоверность, информационная достаточность (в освещении или комментировании события). АВТОРИТЕТНОСТЬ суждений пресс-секретаря подкрепляется официальным статусом его должности (а также - статусом организации, властной структуры). РЕЖИМ ЕЖЕДНЕВНОЙ РАБОТЫ пресс-секретаря включает деловые встречи с руководством, присутствие на совещаниях и заседаниях, знакомство с оперативной информацией (чтение документов, заявлений, внутренних (служебных) информационных докладов и обзоров), изучение материалов прессы, анализ почты, подготовку к объявленным пресс-конференциям, проведение пресс-конференций и брифингов, неофициальные встречи с журналистами (редакциями), составление информационных подборок для шефа, сопровождение руководства в поездках и командировках. 
Функции определяются творческим подходом к своей работе. Можно ограничиться лишь контактами со СМИ по мере необходимости, а можно стать для всех СМИ постоянным источником информации о деятельности вашей организации. 
Пресс-секретарю территориальной организации необходимо налаживать связи с первичными организациями (например, организации в вузах города), а также координировать их работу при проведении совместных мероприятий. Кроме того, взаимодействовать с пресс-секретарями других территориальных организаций и 
Что касается взаимодействия пресс-секретаря со СМИ, то можно выделить следующее: 
1. Освещение мероприятий проводимых организацией в СМИ. 
2. Постоянное информирование СМИ о деятельности организации: организационные изменения, участие членов организации в молодежных форумах, сотрудничество организации с органами власти. 3. Организация совместно со СМИ общественных акций, подготовка молодежных программ на ТВ и радио. 
4. Сотрудничество со специализированными молодежными изданиями (можно договориться о том, чтобы организации предоставляли отдельную полосу в газете) 
5. Организация брифингов, пресс-конференций. 
6. Формирование состава пресс-центра и организация его работы во время мероприятий. 
7. Формирование круга "доверенных" журналистов, которые будут постоянно сотрудничать с вашей организацией. (Это позволит не объяснять каждый раз разным журналистам, что такое РСМ). 
8. Подготовка информационных материалов и имиджевых статей, касающихся деятельности организации.  9. Организация интервью руководителя организации или руководителей программ для СМИ (перед публикацией интервью в газете необходимо его считать и исправить обнаруженные ошибки).  10. Отслеживание (мониторинг) всех материалов (статей и видеоматериалов, по радиопрограммам - название радиостанции, название программы, дата, время выхода и краткое содержание) вышедших в СМИ. Создание архива. 
11. Формирование базы данных СМИ и отслеживание изменений на рынке СМИ своего региона. 
12. Сотрудничество с отделениями Союза журналистов в своем регионе. 
13. Сотрудничество с пресс-службами, департаментами по связям с общественностью органов власти в регионе. 
14. Сотрудничество с пресс-службами общественных организаций и проведение совместных акций. 
15. Написание статей в газетах и журналы (по мере необходимости). 
16. Выпуск собственного печатного издания. (Как правило, выходят небольшим тиражом, и распространяется среди членов организации). 
17. Участие в создании фирменного стиля, собственной рекламной продукции (бланки, визитки, плакаты, сувенирные календари, буклеты, брошюры и т.д., и т.п.). 
ГЛАВНЫЕ ПРАВИЛА В РАБОТЕ С ЖУРНАЛИСТАМИ:

1. помнить, что имеешь дело с подготовленными слушателями, знающими существо излагаемой проблемы;

2. учитывать, что журналисты уходят с пресс-конференции задолго до ее окончания не из бравады или фрондерства: они торопятся в редакции (или - к телефонам), чтобы успеть с отчетом в ближайший выпуск новостей, поэтому им нужно дать важную информацию в кратком, деловом стиле изложения;

3. выделять приоритетную информацию (приемы акцентировки подсказывают обстановка и принятые стандарты общения);

4. беречь время журналистов, точно соблюдать объявленный регламент.
ЭТИЧЕСКИЕ ТАБУ ПРЕСС-СЕКРЕТАРЯ

Вся деятельность пресс-секретаря зарегулирована многочисленностью мероприятий, разнообразными требованиями и правилами, регламентами и процедурами. Он живет на два дома: кроме "своих" забот, он постоянно в курсе дел своего шефа. Любое "окно", каждый промежуток относительно свободного времени в плотном графике руководителя пресс-секретарь готов использовать для консультаций, выработки концепций и планов очередных выступлений и заявлений для печати, плановых пресс-конференций.

ПРИОБЩЕННОСТЬ К КОМАНДЕ руководителя побуждает пресс-секретаря сознательно уходить в тень, на второй план, работая рядом с лидером. Что бы ни делал пресс-секретарь, реализуя собственное дарование и призвание к организационной работе с журналистами, все его личные успехи приобщаются к общей репутации руководства, команды, определенной структуры. Как режиссер умирает в актере, так и пресс- секретарь "растворяется" в официальных заявлениях своего лидера (включая всякого рода попутные реплики, замечания, оценки и т.п., произнесенные шефом). В этом контексте неуместным выглядит СОБСТВЕННОЕ ЗАЯВЛЕНИЕ пресс-секретаря в связи с какими-то событиями общественно-политических или коммерческих (экономических) отношений. (Ситуация напоминает официальный прием, на котором один из приближенных дома появляется в костюме с хозяйского плеча.) НЕ НУЖНО также вступать в творческое состязание с журналистами, публикуя наряду с ними аналитические обзоры по итогам тех же самых пресс-конференций, которые проводил сам пресс-секретарь. В любом случае, это - уход пресс-секретаря от своих прямых обязанностей (их суть - организационная работа с журналистами, а не преподнесение им "образцовой журналистики"). При этом неизбежны суждения о склонности пресс-секретаря злоупотреблять своим положением (в частности - доступом его к тем источникам информации, которые закрыты для других). Надо оставить и собственные заявления, и собственные аналитические образы для будущих МЕМУАРОВ, создаваемых после ухода с должности пресс-секретаря. Эффективность пресс-службы определяется не количеством публикаций, а изменением общественного мнения (важна тональность сообщений). 
Эффективность можно измерять на разных этапах работы, начиная с экспертной оценки качества коммуникационного продукта до опросов целевой аудитории для оценки результатов воздействия на общественное мнение и измерения достигнутых результатов, таких как репутация и имидж бренда, его стоимость и рост продаж продукции, выходящих под опеределенной маркой.
В зарубежных книгах среди рекомендуемых способов измерить эффективность PR можно встретить следующие: фокус группы, исследования клиентов (customer surveys), социологическое исследование (opinion polls), анализ прессы (media analysis), аудит прессы (media audit), обратная связь от клиентов (customer feedback). Наиболее результативна комбинация нескольких методов оценки.1.При опосредованном измерение PR-эффективности продвижения телевизионного продукта, в том числе передачи для детей,  используется подсчет аудитории программы. Аудитория передачи «Спокойной ночи, малыши» оценивается с помощью исследовательской компании в области СМИ и рекламы – TNS Gallup Media. 2.В качестве прямого измерения PR-эффективности продвижения программы «Спокойной ночи, малыши!» используется такой распространенный метод, как контент-анализ и мониторинг СМИ. Очень часто отклик СМИ и качество работы PR службы в целом измеряется количеством публикаций. Это неверный подход. Очевидно, что статьи часто не могут быть равнозначными, очень многое зависит и от издания, и от размера и расположения статьи, и от отношения автора к описываемому событию и объекту. При комплексном контент-анализе публикации учитываются:
· СМИ, в котором статья была опубликована (тираж и охват целевой группы);

· Место (обложка,  главная страница);

· Объем и длина;

· Заголовок и фотографии;

· Обсуждаемые вопросы;

· Содержание;

· Цитируемые источники

· Тональность сообщения (яркость сообщения, яркость объекта в сообщении, наличие в публикации позитивных или негативных фактов и высказываний и т.д.)

При этом контент-анализ является не только методикой оценки освещения деятельности данной организации в прессе. Он обеспечивает также информацией о конкурентах, о последних направлениях и тенденциях в данной сфере.

3) Помимо этого используется такой метод, как прямой опрос телезрителей или анкетирование. Он дает представление о восприятии бренда аудиторией. Изучается также мнение телезрителей о программе в сети Интернет (по количеству упоминаний, посещений сайта, тональности откликов и т.д.).

4)одной из возможностей исследования популярности продукта можно считать измерение продаж товаров, выходящих под данным брендом.
Помимо объективного фона у российских пресс-служб есть и субъективные факторы неэффективности. Основной из них — несогласованность информационных потоков внутри компании. Многоступенчатое визирование любых сообщений, идущих вовне, или нечеткость в распределении обязанностей по предоставлению информации ведут к дополнительным временным и трудовым затратам. Чтобы избежать этого, следует утвердить специальный документ — стандарт информирования.
18. Организация и проведение пресс-конференции.

Конференция - организованное собрание людей с целью ознакомления, обсуждения и распространения значимой научной, политической, деловой и культурной информации, представляемой авторитетными экспертами. Конференции могут включать презентации, круглые столы, приемы. Участие в конференции представителей организации дает организации возможность продвижения своих продуктов, технологий, идей. Конференции могут быть внутренними - т.е. для собственных занятых компании, или внешними - ориентированными на внешнюю аудиторию. Конференция может быть научной, практической, политической или синтезировать два и более аспектов. Назначение, тематическая направленность и название конференции обычно определяют характер проведения и содержание обсуждаемых проблем. 

Ядром конференции являются выступления авторитетов в сфере интересов собравшихся. Это могут быть достаточно известные ученые, топ-менеджеры ведущих в отрасли компаний, известные руководители госаппарата. Кроме того, с докладами выступают и другие участники - менее известные, но имеющие материалы, интересные для собравшихся. На общем заседании слушаются и обсуждаются доклады общего интереса, которые делают наиболее авторитетные участники и гости. Для охвата более узких интересов отдельных групп организуются секции, где слушают и обсуждают выступления участники, объединенные общими интересами. Компаниям следует поощрять активное участие своих специалистов в профессиональных конференциях, поскольку это способствует профессиональному развитию сотрудников, формированию кругозора и новых связей в отрасли. Спикеры, или докладчики должны быть подготовлены настолько, чтобы их доклады были содержательными и впечатляющими. Следует избегать банальностей, напыщенности, скуки и чрезмерной длительности докладов. Уровень интеллекта слушателей, наличие и качество синхронного перевода, уровень восприятия иностранного языка определяют оптимальную длительность докладов. Компьютерная презентация, слайды, видео и пленки/транспорантки, проектируемые на экран, существенно улучшают восприятие речи. По материалам конференции, имеющей интерес более широкой аудитории, издаются сборники текстов-тезисов докладов, сведения об участниках. 

Основное назначение пресс-конференций состоит в адресном распространении информации (новостей, документации, фотографий) среди редакций СМИ. А потому, чтобы созвать пресс-конференцию необходим повод, важная тема, по которой у журналистов могут возникнуть вопросы. Ни в коем случае нельзя созывать пресс-конференцию только для того, чтобы распространить какой-нибудь документ или информацию, это можно прекрасно сделать и через пресс-релиз. Подобного рода общения ускоряют поступление информации в редакции, отличаются авторитетностью источников новостей, достоверностью сведений. Важное преимущество пресс-конференций состоит в том, что всегда возможна проверка и уточнение версий, получение дополнительного пакета новостей, помимо предусмотренных (пресс-релизы, фотографии, тексты речей и выступлений). Ну а приглашение признанных авторитетов в своей области, лично заинтересованных в сообщении максимально полных сведений, дает дополнительную возможность для комментирования предлагаемой информации.

Подготовка пресс-конференции предусматривает согласование ряда организационно-технических и творческих вопросов. Прежде всего необходимо определить день и точное время проведения встречи с журналистами с учетом существующего графика выпуска в свет большинства газет.

Приглашение на пресс-конференцию рассылаются по редакциям, как правило, за неделю. Чаще всего приглашения высылаются по факсу. Если необходимо срочно оповестить представителей печати о пресс-конференции, можно обзвонить редакторов отделов новостей персонально. Но иногда обращаются в информационные агентства с просьбой объявить время и место проведения пресс-конференции в материалах, которые рассылаются газетам по каналам телетайпной связи.

Если в приглашении будет обозначена просьба сразу подтвердить участие, то организаторы будут заранее знать, сколько журналистов будут присутствовать в зале, на сколько “персон” готовить фуршет или коктейль (специалисты отмечают, что чаще всего на пресс-конференцию приходит лишь одна треть приглашенных журналистов). Кстати, если фуршет или коктейль намечается, в приглашении принято упоминать об этом. 

Выступления на пресс-конференции готовятся заранее. Они могут быть просто зачитаны, выучены наизусть или произнесены в импровизированной форме. Характер этих выступлений, их структура зависят от целей пресс-конференции. Общественно-политическая проблематика требует развернутого заявления с обоснованием позиции, сообщением новой информации, подробностей и деталей. Организаторами пресс-конференций заранее готовится информационный пакет документов (пресс-кит), подбор их в папки. В пакет документов входят пресс-релизы, тематические обзоры печати по теме пресс-конференций, справочные материалы, официальные документы, относящиеся к теме встречи, комментарии экспертов. Тексты выступлений (заранее отпечатанные) размещают на специальном столике, или на информационном стенде. Их также включают в информационный пакет документов. Для пресс-кита чаще всего используется фирменная папка. Пакет документов (пресс-кит) вручается журналистам в зале пресс-конференции, а также рассылается по редакциям аккредитованных журналистов, не сумевших прийти на встречу с устроителями пресс-конференцию. Пресс-конференцию ведет пресс-секретарь или ответственный за это мероприятие сотрудник. Следует упомянуть и том, что пресс-секретарь - это ключевая фигура пресс-службы или пресс-центра. Основные моменты его деятельности включают регулярность контакта с журналистами об информировании общественности о целях и содержании деятельности организации или фирмы; комментарий решений, действий руководства, толкование смысла решений и действий также относятся к сфере деятельности пресс-секретаря. Все заявления пресс-секретаря должны носить объективный, достоверный характер и быть информационно достаточными. Пресс-секретарь или ответственный за проведение пресс-конференции обычно призывает присутствующих тишину и начинает выступление. Во вступительном слове пресс-секретаря объявляется тема пресс-конференции и представление каждого из тех, кто устраивает данную встречу с журналистами (поименное знакомство, с указанием должности, титула, звания и пр.). Ведущим пресс-конференции также оглашается и регламент, а в дальнейшем он и следит за его соблюдением. Что касается выступлений представителей фирмы, то они должны быть информационно емкими, лаконичными и краткими особенно если предполагается, что будет много вопросов. Довольно часто выступления сопровождаются показом слайдов.

В зависимости от событий, предопределяющих место проведения пресс-конференций, встречи журналистов с главными лицами подразделяют на несколько видов.

Оперативные пресс-конференции проводят в спешном порядке, на месте событий или происшествий, вслед за подведением итогов голосования, окончания переговоров и т.д. “Летучие пресс-конференции возникают по инициативе самих жрналистов при согласии их “визави”. Специально оговаривается неофициальный характер подобных пресс-конференций, т.к. последующие заявления, разъяснения властей уточняют трактовку события, дополняют ее новыми фактами, подробностями, включают анализ ситуации.

Регулярные пресс-конференции организуются в предварительно объявленное время в специально приспособленных для встречи помещениях (пресс-клубы, конференц-залы, дома и клубы журналистов, пресс-центры и т.д.).  Если пресс-конференция назначена на 11.00, то первые приглашенные могут прийти пораньше. К этому времени все приготовления должны быть закончены, в противном случае создастся неблагоприятное впечатление. Обычно у входа ставятся один-два стола, у которых регистрируются прибывающие журналисты. Вопросы журналистов, касаясь существа дела, не должны повторяться. Они не могут принимать форму собственных заявлений и деклараций. Ведущий может отвести такие вопросы, т.е. оставить их без ответа, ссылаясь на отклонение от объявленной темы пресс-конференции, на попытки навязать собранию необъявленный порядок работы. Последний вопрос специально объявляется и после ответа на него пресс-конференция закрывается. Ответы выступающих на вопросы журналистов согласуются с их компетенций. По ходу встречи ведется определение кому из ораторов более всего “подходит” вопрос. Продолжая тему вопросов-ответов, следует сказать и том, что на пресс-конференциях не принято не отвечать на вопросы со стороны журналистов. Здесь нужно избегать таких фраз, как: “Без комментариев!”, “Не для печати” и т.д. Если затронут вопрос не подлежаций пока освещению, лучше сказать, что информация по нему будет сообщена позднее. Если организаторами встречи с журналистами предусматривается демонстрация видеоматериалов, то лучше всего провести просмотр после закрытия пресс-конференции. Объясняется это тем, что видеоматериалы несут дополнительную, детализированную информации, и их показ в ходе пресс-конференций обязательно затрагивает время встречи, что не всегда устраивает журналистов. По окончании официальной части принято угощать журналистов. И хотя на первый взгляд фуршет представляется не столь важной частью встречи, это далеко не так. Подобного рода неформальные встречи имеют большой содержательный смысл и играют важную роль. Объясняется это прежде всего тем, что именно здесь открываются огромные возможности для установления основанных на взаимном доверии деловых контактов, открываются новые источники обмена информации и услуг как со стороны журналистов, так и со стороны представителей деловых кругов, отдельных общественных, коммерческих и государственных структур.

19. Презентация как типовая технологическая модель PR
Презентация – представление лица, организации, итогов деятельности. Предполагает наличие повода, который должен будет соразмерен с интересами фирмы или целевой аудитории. 

Требования к новостному поводу: соединение интересов фирмы и целевой аудитории. Презентация без учёта интересов другой стороны абсолютно неэффективна. Надо учитывать факторы: конъюнктуру, участники презентации (первостатусные фигуры, профессионалы, эксперты; они должны быть коммуникабельными и лояльными цели; распределение ролей между участниками – один должен представить проект, другой должен делать что-то другое, должны быть разными людьми, нужно около 5-7 человек), гости презентации (люди, заинтересованные в предмете, коллеги, как благожелательно настроенные, так и нейтральные, и – обязательно – несколько представителей враждебно настроенных конкурентов), журналисты (делать упор не столько на тираж, сколько на профильность).

Подготовка плана и сценария презентации

В плане пишутся цели презентации, целевая аудитория, фиксируется последовательность событий (вступительное слово, выступления и проч.), записываются материалы, которые необходимо подготовить. Сценарий отличается от плана примерно так же, как текст пьесы от режиссёрской интерпретации. Сценарий – это стремление чётко зафиксировать роли участников, создать грамотную экспозицию презентации.

Выступления не должны быть долгими (5-7 минут).

Период рассеянного внимания должен занимать модератор – знакомство с участниками и проч. Сфокусированное внимание наступает после 12-15 мин. после начала и заканчивается после 25-й.

Надо максимально визуализировать содержание презентации. Правила визуализации: 

· Размещение аудитории. Если большая аудитория, то надо размещать её таким образом, чтобы акустические зоны были вами просчитаны, обязательно должна быть дистанция между участниками и исполнительными.

· Вопросы. Лучше дать точный и остроумный ответ. Можно отправить вопросы (если дурацкий) обратно, т.е. задать его тому, кто спросил. Если большая аудитория, то нужно использовать максимум риторики. В большой аудитории диалог должен быть сведён к минимуму. Если маленькая аудитория, то, наоборот, диалоговый режим.

· В презентация обязательно должна быть клубная тема. Это объединение по виду занятий, по статусу. Оттенок общения «для своих» является важнейшей частью презентации. Неформальное общение предполагает культурную программу и фуршет.

Достоинства презентаций.
Последовательность изложения. При помощи слайдов, сменяющих друг друга на экране, удержать внимание аудитории гораздо легче, чем бегая с указкой меж развешанных по всему залу плакатов. В отличие же от обыч​ных слайдов, пропускаемых через диапроектор, компьютерные позволя​ют быстро вернуться к любому из уже рассмотренных вопросов или вов​се изменить последовательность изложения.
Конспект. Презентация — это не только то, что видит и слышит ауди​тория, но и заметки для выступающего: о чем не забыть, как расставить акценты. Эти заметки видны только докладчику: они выводятся на экран управляющего компьютера.
Готовится презентация чаще всего в программе PowerPoint, которую нужно, конечно, освоить. Это несложно, особенно если есть курсы. В принципе тому, кто знаком с компьютером, для освоения простейших операций в PowerPoint достаточно нескольких практических занятий. Если же на месте вас некому обучать, большую помощь здесь могут оказать два замечательных учебных пособия по информационным технологиям:
Если весь процесс работы над презентацией выстроить хронологиче​ски, то начинается он с принятия решения о проведении презентации и планирования, затем — отбор содержания и создание презентации, проведе​ние и заключительная работа после ее окончания — анализ.
Этапы работы над презентацией

I. Подготовка
Подготовка начинается, разумеется, с планирования.
В общем виде этапы первоначальной подготовки выглядят так.
1. Определение содержания презентации, тематика, целевое и зри​тельское  (читательское) назначение.

2. Определение условий, которые помогут обеспечить работу над презентацией.

3. Изучение теоретического материала по технологии компьютерной
презентации, уточнение возможностей версии программы, имеющейся у вас.

4. Разработка модели и структуры презентации.

5. Определение механизма работы над ней.

Работая над созданием презентации, следует помнить о возрастных особенностях и интересах той категории пользователей, которой адресо​ван ваш продукт. Определите, какие цели вы ставите и решаете в процес​се работы: презентация должна помочь в решении профессиональных библиотечных, педагогических, психологических (но не технических) задач. В зависимости от этого вы будете выстраивать зрительный ряд.
Сначала вы можете зафиксировать весь ход работы с помощью ручки и бумаги. Тщательно обдумайте и распишите содержание презентации. Решите мультимедийную часть презентации: количество слайдов, графи​ческих изображений, диаграмм, сканированных изображений, ссылок на интернет-ресурсы, звуковых файлов, видеороликов и т.д.
Обдумывая содержание презентации, опишите структуру, в которую вы будете вносить дополнение в процессе работы. 

Некоторые правила организации материала в презентации:

· Главную информацию — в начало.

· Тезис слайда — в заголовок.

· Анимация — не развлечение, а метод передачи информации.

· Анимация — еще и средство привлечения и удержания внимания.

· Трансформация одного слайда в другой позволяет не терять логику
визуального рассказа.

•
Если что-то устроено просто, рисовать надо еще проще.

•
Правило «пять на пять»: на одном слайде должно располагаться не
более пяти фраз, и каждая из них — не более, чем из пяти слов (в идеале —
«три на один»).

И последнее: визуальная привлекательность и эмоциональность. Хо​рошее исполнение — это ключ к вниманию и пониманию, уважение к аудитории, приятные впечатления от просмотра. То есть — составляю​щие бренда. Подготовка таких презентаций, как я уже убедилась за несколько лет на своем опыте, помогает качественно анализировать и систематизиро​вать свою работу и выгодно представлять ее на различных форумах.  Презентация деятельности. Направление деятельности, которое вы собираетесь презентовать, дол​жно представлять такой опыт, в котором вы можете показать инте​ресные наработки, новые подходы к организации работы, нестандартные техники и технологии, реальный результат, продвижение (прорыв) впе​ред. Только в таком случае слушатели будут заинтересованно восприни​мать ваше выступление.
Цель и задачи деятельности должны быть прописаны неформально, звучать четко и отражать специфику работы именно вашей библиотеки. 
Компьютерная презентация.

Мультимедийная компьютерная презентация – это:

- динамический синтез текста, изображения, звука;

- яркие и доходчивые образы;

- самые современные программные технологии интерфейса;

- интерактивный контакт докладчика с демонстрационным материалом;

- мобильность и компактность информационных носителей и оборудования;

- способность к обновлению, дополнению и адаптации информации;

- невысокая стоимость. Подготовленную презентацию можно выпустить и отдельным печатным изданием, оформив его соответствующим образом, а можно представить в виде авторского электронного издания. Если есть возможность, можно опубликовать презентацию на страницах журналов и газет или выставить на сайт в Интернет-пространстве.

20. Пресс-релиз как тип текста

Пресс-релиз - информационное сообщение для СМИ, которое может лечь в основу новости, стать информационным поводом для публикации. В ряде источников пресс-релиз характеризуется как готовый к публикации текст, однако стремиться к соответствию этому критерию необходимо с оговоркой, что речь идет о публикации на лентах информационных агентств. В самом деле, больше всего эталонный пресс-релиз похож на сообщение информационного агентства. Их объединяет оперативность, лаконичность, стилистика изложения, композиция (в обоих текстах используется прием «перевернутой пирамиды» - от самой важной информации к подробностям). Кроме того, и пресс-релиз, и сообщение информационного агентства – рассчитаны, в первую очередь, не на конечного читателя, а на журналиста. В остальном, PR-тексты и тексты СМИ – две совершенно разные жанровые группы.

Как правило, выделяют следующие необходимые составляющие пресс-релиза : шапка, контактные лица, заголовок, выходные данные, вступительный абзац, текстовая часть. Считается, что объем пресса-релиза не должен превышать 2000-2500 знаков (одна страница).

Шапка – элемент фирменного стиля, как правило, логотип компании, позволяющий сразу идентифицировать источник сообщения. Пресс-релиз может печататься на официальном бланке компании.

Контактные лица (могут быть указаны как в начале, так и в конце пресс-релиза) – сотрудники, у которых журналист может получить дополнительную информацию по вопросу.

Заголовок пресс-релиза должен излагать суть новости в одной емкой лаконичной фразе. При необходимости он может быть дополнен подзаголовком.

Выходные данные – место и дата события (например, «Москва, 14 января 2007 года»).
Вступительный абзац (лид) должен передавать суть сообщения в 2-5 предложениях, дополняя заголовок. Лид не должен быть перегружен официальными названиями, титулами и другими подробностями, чтобы он мог быть легко воспринят буквально с одного взгляда.

Текстовая часть
Основной текст рассказывает о новости более подробно. Начинающим составителям пресс-релизов можно порекомендовать к прочтению книги по написанию и редактированию информационных сообщений . Именно на них, а не на пособия по составлению рекламных и PR-текстов эффективному пресс-секретарю следует ориентироваться в первую очередь. Журналисты получают по нескольку десятков пресс-релизов в день, и у многих из них рекламные фразы, восторженная тональность в сообщении для СМИ могут вызывать раздражение и стойкое недоверие к источнику, повысить критичность по отношению к тексту Возникает хорошо изученный в социальной психологии эффект реактенса: если человек чувствует, что какое-то сообщение делается с целью скрыто повлиять на него, то он воспринимает такое сообщение как угрозу своей свободе принимать решение, то есть относится к нему крайне отрицательно .

Как уже было сказано, хорошим тоном считается написание пресс-релиза по принципу перевернутой пирамиды, который состоит в том, что составляющие новости подаются в порядке убывания важности. В заголовке сообщается главная новость, из-за которой, собственно, и публикуется материал; в вводной части – важные аспекты этой новости, затем – менее значительные факты, сравнения, комментарии и т.д. . Можно также использовать принцип ответа на 6 вопросов: кто, что, когда, где, как и почему (в произвольном порядке, начиная с самого важного).

Большое значение имеет множество мелких деталей, почувствовать которые человек, не являющийся журналистом, может только в результате постоянного анализа эталонных текстов. Например, у действующих лиц материалов в качественных изданиях обычно бывают указаны только имя и фамилия, далее по ходу текста их называют по фамилии («как подчеркнул г-н Петров») или должности («отметил руководитель ведомства»). В то же время пресс-секретари, пытаясь передать все грани уважения к своим руководителям, называют их в пресс-релизах по имени-отчеству или используют инициалы: «Михаил Юрьевич сказал, что…», «Петров П.В. большое внимание уделяет…». Журналистам, для которых предназначен пресс-релиз, это сразу бросается в глаза.

На практике, многие пресс-службы со временем успешно вырабатывают собственные формы, композицию и стиль пресс-релизов, которые позволяют учесть и донести до СМИ специфику именно их организации.

21. Задачи и принципы инвестор рилейшнз
Финансовые ПР (инвестор рилейшнз, отношения с инвесторами) – распространение информации, которая влияет на понимание акционерами и инвесторами финансового состояния и перспектив компании, а также способствует улучшению отношений между корпорацией и ее акционерами. Вся инвестиционно-финансовая деятельность компании, в том числе, ее рилайтерское обеспечение, должна носить постоянный и целенаправленный характер, учитывать глобализацию и интегрированность рынка инвестиционных ресурсов. К общим принципам финансовых ПР, которые вполне соответствуют общей модели рилайтерства, относятся:

- наличие стратегического плана ПР-активности и постоянный мониторинг за его выполнением, корректировка, при необходимости, долгосрочной схемы; 

- предоставление объективной и полной информации, создание четкого представления о рентабельности компании – всех формах дивидендов, доходов от продажи акций; 

- предоставление и для внешней, и для внутренней общественности информации о компании, ее подразделениях и филиалах; 

-наступательность коммуникации, продвижение успеха; 

-постоянные поиск инвесторов и взаимодействие с ними, инициатива должна исходить, как правило, от компании, а не от инвесторов.

Ключевыми целями рилайтерской деятельности фирмы в инвестиционно-финансовой сфере являются использование возможностей биржевого финансирования для получения кредитов и инвестиций, увеличение доходов от изменения курса акций, поиск по каналам финансовой и биржевой информации новых поставщиков и потребителей. Ряд более четких задач для инвестор рилейшнз:

- установление надежного взаимодействия с вкладчиками капитала; 

- установление прочных отношений с финансовыми аналитиками и брокерскими агентствами; 

- мониторинг ситуации на рынке ценных бумаг; 

- предоставление всем заинтересованным кругам (вкладчики, реальные и потенциальные, госорганы, аналитики) объективных доказательств добросовестности фирмы в финансовых вопросах.

Основные типы ПР-акций в инвестиционно-финансовой сфере:

- оценка мнений о компании ее акционеров, биржевых аналитиков, экспертов по финансам, как независимых, так и работающих в агентствах по бизнес-консалтингу или обслуживающих правящие круги и т. п.; 

- участие пиарменов в подготовке финансовых отчетов, собраний акционеров; 

- подготовка конференций, “круглых столов”, неформальных встреч с участием руководителей компании и ответственных специалистов фирмы, занимающихся инвестиционно-финансовыми проблемами, с одной стороны, аналитиков, экспертов по финансам, обозревателям изданий, специализирующихся на финансово-экономической проблематике, – с другой; 

- стандартные ПР-акции, учитывающие специфику финансовой сферы (стратегическая коммуникация, подготовка финансовых пресс-релизов и т. п.)

Взаимодействие с потенциальными инвесторами. 

Целевые аудитории, на которые должна быть направлена деятельность по инвестор рилейшнз:

-биржи; 

- члены союзов и обществ, работающих с ценными бумагами, их директора, ведущие сотрудники, эксперты; 

- агентства по бизнес-консалтингу, занимающиеся анализом рынка ценных бумаг; 

- брокерские компании и независимые брокеры; 

- инвестиционные банки, инвестиционные фонды; 

- коммерческие банки; 

- страховые компании, социальные фонды, общества взаимопомощи; 

- финансовые и деловые издания; 

- финансовые обозреватели (сотрудники специализированных изданий и финансовые обозреватели массовых изданий).

Можно выделить две стороны работы по инвестор рилейшнз. С одной стороны – это работа с существующими и потенциальными неинституциолизироваными инвесторами – мелкими вкладчиками. О важнейшей форме работы с мелкими вкладчиками – проведении ежегодного собрания акционеров, поговорим в следующем разделе. Другая агрегированная целевая аудитория – это профессионалы, работающие в финансово-инвестиционном секторе. При работе с последними, необходим предельно высокий уровень ответственности. Специалистам по инвестор рилейшнз необходимо работать в тесном контакте с финансово-аналитическими службами фирмы. Возможным решением этой проблемы является подчинение ПР-отдела и финансово-аналитической службы корпорации одному вице-президенту.

Серьезные знания в области экономики и финансов или обязательно умение грамотно использовать информацию, которую предоставили финансовые аналитики, – одно из профессиональных требований к ПР-специалисту, работающему на частную фирму.

Пиармен, работающий в области инвестор рилейшнз, должен помнить, что факторы, обусловливающие поведение инвесторов, сводятся к трем агрегированным группам:

-макроэкономические – общая финансово-экономическая ситуация, характер взаимодействия реального сектора и инвестиционных структур; 

-государственно-регулируемые – нормативные документы, регулирующие инвестиционную, финансовую, банковскую деятельность; 

-микроэкономические – ситуация в самой компании, ситуация в банках, фондах, фирмах, являющихся потенциальными инвесторами.

Круг проблем, интересующих потенциальных инвесторов в первую очередь:

-риски в деятельности компании (ниже остановимся на этом вопросе подробнее); 

-профессиональные качества руководителя (квалификация, опыт, предыдущие успехи и неудачи, личностные характеристики); 

-технологический уровень; 

-поставщики и потребители; 

-прогноз маркетинговой ситуации; 

-отношения с властью, а, в наших условиях, и с криминалом; 

-репутация в банковских кругах.

К наиболее вероятным факторам, которые могут оттолкнуть инвестора, как мелкого вкладчика, так и крупный банк относятся риск ликвидности, процентный риск, кредитный риск, рыночный риск, форс-мажорные (непредвиденные) обстоятельства. Риск ликвидности – утрата возможности быстро превратить активы, имущество и ценные бумаги в денежную форму или быстро привлечь дополнительные финансовые ресурсы. Процентный риск – колебания ставки банковского процента. Кредитный риск – возможность невыполнения заемщиками своих обязательств. Рыночный риск – возможность обесценения ценных бумаг. 

При предоставлении информации для профессионалов (руководители, специалисты, эксперты, работающие в инвестиционно-финансовых учреждениях и в профессиональных изданиях) можно воспользоваться рекомендацией известного испанского специалиста по ПР Х.Д. Баркеро Кабреро: “… надо предоставлять информацию, но избегать делать выводы. Это работа аналитиков и было бы неделикатно предвосхищать их. Если дана полностью правильная информация, результат всегда будет положительным” [2]. Разумеется, в этом высказывании есть доля преувеличения, но следует помнить о том, что лучше горькая правда, чем первая же вскрывшаяся ложь: “Очевидно, что любая предоставленная информация должна соответствовать сведениям, имеющимся у банков, с которыми предприятие постоянно работает” (Баркеро Кабреро, 1987: 45).

Работа с профессиональными финансовыми аналитиками и институциолизированными инвесторами (крупными вкладчиками) может быть сведена для рилайтера к организации взаимодействия специалистов. Деловое или неформальное общение руководства, а также специалистов фирмы по финансово-экономическим вопросам и представителей банков, инвестиционных групп, финансово-аналитических изданий должно быть организовано с соблюдением всех правил бизнес-коммуникации. Но главное – наладить взаимодействие профессионалов с профессионалами, обеспечить безусловную точность информации.

22. PR в экономике

Цель PR в экономике заключается в создании условий для увеличении прибыли. 
В целом официально роль PR-специалиста в сфере экономики направлена на:

– воспитание экономического сознания и поведения людей; 

– регулирование трудовых, предпринимательских и потребительских мотиваций.

Богатство общества складывается из богатства граждан. Таким образом, специалист по PR, действуя в интересах корпорации, действует также и в интересах общества, стремясь к их гармонии. 

Полный цикл мероприятий для такой цели включает в себя:

– широкое информирование о целях, концепции и плане реализации проекта организации;

– привлечение разнообразных ресурсов, необходимых для его реализации;

– подбор и обучение исполнителей; – контроль реализации проекта и информирование общества о проблемах и успехах; – анализ результатов и дальнейшее планирование.

PR в экономике в целом делится на внешние коммуникации и внутренние отношения. Внешние коммуникации соединяют организацию с окружающим миром, внутренние отношения определяют  специфику и качество деятельности организации. Общая структура деятельности в области PR схематично выглядит так: Внутренние отношения:

–Создание имиджа: Имидж лидера.

Имидж организации и/или "команды", включая фирменный стиль.

– Создание корпоративной культуры: Команда: творчество, работа, быт - система взаимодействия.

– Кадровые вопросы.

Совершенствование управления и технологий.

Предотвращение конфликтов.

История и традиции. Внешние коммуникации:
– Поддержание постоянных контактов с партнерами, в т.ч. потенциальными.

– Связь со средствами массовой информации. – Связи с гражданским обществом и институтами власти. – Международные связи. – Реклама. – Подготовка к кризисным ситуациям и ликвидация кризисов. – Мониторинг ситуации и анализ эффективности деятельности.

Задачи: 

1) Формирование имиджа и продвижение его корпоративного предприятия или отдельных частей.
2) Позиционирование фирмы и ее подразделений в рыночном пространстве, в сознании потребителей.

3) Поддержание общей маркетинговой стратегии другими,  обеспечение функционирования отдельных инструментов маркетинга, компенсация издержек и неэффективности.

4) Изучение и использование стратегии и тактических преимуществ организации на рынке; оперативное реагирование на изменения рынчной среды.

5) Обеспечение определенного уровня открытости фирмы, ее репутации и имиджа, эффективной и общественнополезной структуры.
Главные принципы PR: делать любую информацию доступной, кроме конфидициальной. Организация должна быть открытой для общественности.

6) Предотвращение, управление кризисными ситуациями, выявление и нейтрализация потенциальных угроз.
7) Формирование и укрепление коллектива, благоприятного и положительного технологического климата, разъяснение сотрудникам стратегии и политики фирмы.

8) Стимулирование сбыта продукции.

9) Оказание влияния на партнеров.

10) Влияние на власть.

11) Влияние на клиентов.

12) Улучшение производительности труда на предприятии.

13) Решение информационных конфликтов.

Типовая PR-кампания в экономике часто сводится к следующему:

1. Определение информации, которую надо донести, и объекта, для которого эта информация предназначена.

2. Упаковывание этой информации в событие.

3. Донесение информации о событии до объекта воздействия.

Типовые плановые события:

1. Открытие нового офиса, магазина или филиала.

2. Выпуск нового продукта.

3. Завершение разработки новой технологии.

4. Заявление о бизнес-намерениях.

5. Начало нового проекта.

6. Окончание проекта.

7. Изменение цен.

8. Изменение объема производства.

9. Изменение маркетинговой стратегии.

10. Изменение технологии производства, технологии оказания услуг и т.п.

Присоединенные – это события, присоединяющие компанию (или продукт) к известному объекту. Таким объектом может быть: человек, животное, здание или предмет, общественно событие. Важно, чтобы этот объект был общеизвестным. Чтобы присоединиться к этому объекту нужно всего лишь сделать событие «имеющее отношение» к данному известному объекту. 
Типовые присоединенные события:

1. Встреча вашего директора и известного человека. Посещение вашего офиса известным лицом. Публичное использование вашего товара известным лицом.

2. Вы публично дарите что-то известному человеку.

3. Заявляете в суд на известного человека.

4. Являетесь спонсором известного человека.

5. Являетесь спонсором реставрации известного здания.

6. Дарите известную картину в музей.

7. Покупаете известное здание, предмет и т.п.

8. Устраиваете рекламную акцию в близи известного здания.

9. Как-то участвуете в Юбилее страны, города и т.п.

10. Как-то участвуете в общеизвестном событии.

11. Спонсорство фильма, в котором использован образец вашей продукции.

12. Интервью у известного человека, который говорит что-то о вас.

Выдуманное событие – это событие порожденное человеческим мозгом. 

Типовые варианты подобных событий:

1. Рассказ (статья в газете, книга, телефильм, радиопередача, фильм и т.п.) о технологии производства вашей продукции. 

2. Рассказ об интересном сотруднике, работающем в фирме.

3. Рассказ об аналогичных продуктах.

4. История продукта, здания офиса и т.п.

5. Оригинальная идея.

6. Придуманный случай.

7. Интервью со специалистом.

Обычно используется не одно, а несколько событий одновременно. Какое-то одно событие становится главным, а все остальные дополнительными. Это позволяет растянуть действие PR-кампании на длительный срок. Только растянутая на максимальный срок PR-кампания способна принести ощутимые плоды. Разовая акция, как правило, ничего не приносит. Чтобы событие могло заинтересовать общественность оно должно быть либо уникально, либо актуально (либо и актуально и уникально одновременно). Уникальность определяется по принципу: как часто данное событие происходило раньше в данном регионе. Актуальность определяется по принципу: какого количества людей данное событие касается. 

Какую информацию можно упаковать в событие?

1. В событие можно упаковать данные позволяющие увлечь будущего клиента товаром.

2. Простое напоминание о существовании торговой марки. 

3. Также в событие можно упаковать какие-то идеи, способствующие сбыту товаров определенного типа. Такая информация не стимулирует сбыт конкретно вашего товара – она увеличивает сбыт всех аналогичных товаров. 

4. Информация придающую вашему товару определенный имидж.

Как сделать событие достоянием общественности?

В PR содержится очень много технологий распространения информации. Информацию можно распространять через СМИ. Данный вид деятельности обычно называется Паблисити. Распространенное заблуждение заключается в том, что предприятия часто пытаются делать много пресс-конференций, думая, что этим они привлекают внимание СМИ или оплачивать работу журналистов. В тоже время основная функция СМИ – это сообщение новостей. Следовательно, для привлечения СМИ нужны новости.

Наиболее правильная схема работы со СМИ следующая:

1. Вначале создается общественно значимое событие (или несколько событий).

2. Затем информация о событии рассылается в информационные агентства. 

3. Если событие действительно значительно, то можно провести пресс-конференцию или другое мероприятие. 
4. После этой работы можно ожидать реакции СМИ. 

Типовая PR-кампания состоит из 4 основных этапов:

1. Исследование.

2. Планирование.

3. Осуществление.

4. Оценка.

23. PR в политике и органах государственной власти и управления

ПОЛИТИЧЕСКИЙ МЕНЕДЖМЕНТ – одно из направлений развития Паблик Рилейшнз на Западе, имеющее целью создание партийным лидерам солидной репутации, привлекательного имиджа накануне выборов, перед референдумом, в преддверии принятий непопулярных мер и т.п. В команду таких политиков входят советники по вопросам международных отношений, проблемам экономики, внутренней политики и т.п. Кроме советников, с лидером работают PR-специалисты, отвечающие за контакты с прессой и другими СМИ, пресс-секретарь, специалист по организации политических кампаний или политический менеджер, директор рабочей группы (ведает административно-хозяйственными делами, а также финансами), юрист, специализирующийся по конституционному праву. В команду входит и координатор PR-агентства или PR-фирмы, привлекающий по ходу дела новые силы (специалистов «узких» направлений).

Стандартный набор политических услуг PR-агентства:
Массовая и целевая аудитория:

-исследования состояния общественного мнения в связи с политическими событиями;

-тестирование концепции политической программы (социологические исследования);

-анализ структуры аудитории, ее сегментов;

-динамика политических процессов в восприятии аудитории.

Предвыборная кампания:

-социологические исследования ожиданий избирателей;

-подготовка PR-обращений к избирателям, «прямая почта», листовки, плакаты и т.п.);

-прогноз результатов избирательной кампании;

-мониторинг деятельности СМИ в период кампании;

-анализ итоговых результатов, рекомендации на будущее.

Функционирование исполнительной власти:

-рейтинг популярности руководителя;

-мониторинг деятельности СМИ (освещение и оценка акций исполнительной власти);

-общественное мнение и текущие акции управления;

-непопулярные меры: восприятие общественным мнением;

-эффективность работы пресс-центра, управленческой структуры.

Что предшествует политическому пиару

1. Социологическое исследование: электоральные предпочтения, его возрастные психологические и экономические характеристики. Определение группы электората, не подлежащей вашему влиянию. Определение электоральной вашей ниши.

2. Формирование предвыборной команды, проектирование имиджа, определение рекламы и пиар стратегии, контрпиар.

3. Мнение избирателей, изучение предпочтений в СМИ, изучение позиций и действий кандидатов оппонентов

4. Самоисследование, изучение кандидатов и действий оппонентов. 

5. Электоральные намерения различных групп. Отношение избирателей к ситуации в его районе, области, оценка экономической ситуации в районе, области. 

6. Фиксация кризисных проблем в сознании избирателей. Поле противостояния, на котором вам предстоит работать. Врага надо изучать, знать. 

7. Определение кандидата, вызывающего наибольшее доверие избирателя. Кто является лидером гонки. 

8. Функции команды: представительство кандидата, связи со СМИ, разработка избирательной программы и стратегическое планирование, управление штабом кампании, формирование расписания кандидата, подготовка и организация конкретных пиар-акций, контроль за их исполнением, подготовка пиар-текстов, оперативное регулирование ресурсов штаба. 

9. Юридическое сопровождение пиар-компании. 

10. Аналитическое сопровождение. Отслеживание всех пиар-акций, использование объективных критериев в анализе

11. Психологическое сопровождение, учет психологических реакций, который измеряется психологом. 

12. Социологические исследования, сопровождающие избирательный процесс. Разнообразное использование типовых и неиндивидуаллизированных технологий, мощная контр-пиар работа.  

Правительство. Четыре подраздела этой категории имеют одну и ту же суть, но есть внутренние различия между ними.

Федеральная, государственная и местная правительственные службы. Хотя федеральному правительству разрешается именовать паблик рилейшнз этими словами, оно (как и правительства штатов, и местные правительства) используют работу PR-специалистов под различными названиями: ответственный за общественную информацию, ответственный за общественную деятельность или ассистент департамента содействия.

Отношения неправительственных организаций с правительством. Термин «общественная деятельность» используется организациями также и для обозначения деятельности персонала, имеющего дело с правительством. В большинстве организаций, как коммерческих, так и некоммерческих, есть сотрудники, имеющие отношения с соответствующими правительственными департаментами на федеральном, государственном или местном уровне. В этом контексте предмет общественной деятельности — решение проблем, подпадающих под юрисдикцию выборных или назначаемых чиновников по общественным делам.

Паблик рилейшнз в политике. Политический PR — это работа с кандидатами на выборах и часто продолжение работы с ними же после их избрания: решение их проблем, выработка стратегии, написание речей, деятельность в печати. Многие профессионалы PR не согласятся заниматься делами человека, которого они не поддерживают, другие же считают работу советника аналогичной юридической консультации и предлага от свои услуги любому, кто желает их оплачивать.

Для политика важны общественная деятельность, сильная позиция в правительстве и его историческая роль. Политический PR, как и другие области паблик рилейшнз, могут оказаться осень напряженной работой, особенно с тех пор как Акт о свободе информации (Freedom Information Act) сделал секреты правительства менее тайными. Кроме того, недавние ограничения в области финансирования избирательных кампаний означают, что PR в политике требует более серьезного отношения к привлечению и трате денег и распространению информации. Следует придерживаться буквы федерального закона и законов штатов.

Политическая коммуникация обеспечивает распространение, передачу политической информации как между элементами политической системы, так и между политической системой и окружающей средой. Коммуникативную функцию осуществляют партии, группы интересов, СМИ. Неразвитость политической коммуникации является одной важных из причин низкой степени адаптации политической системы, что ведет к утрате её поддержки в обществе и его нестабильности.

Свойства политической коммуникации. Во-первых, политическая коммуникация является специализированной. Она существует внутри определенной сферы общественной жизни — политической системы общества, призвана обеспечивать ее функционирование и влиять на эту систему. Во-вторых, политическая коммуникация — это массовая коммуникация. Она осуществляется с помощью средств массовой информации, включая печатные средства (пресса, книги, плакаты и т.д.), электронные средства (радио, телевидение и т. д.). Кроме того, политическая информация затрагивает интересы как отдельных общественных групп, так и всего общества в целом, что и придает ей публичный и социально значимый характер. Наконец, политическая коммуникация направлена на массовую аудиторию, которая, с одной стороны, обладает определенной ценностной ориентацией, то есть коммуникация способна сплотить аудиторию вокруг общих ценностей и определенных политических взглядов; а, с другой стороны, массовая аудитория характеризуется социально-культурной неоднородностью, что требует изучения и учета ее ценностных предпочтений. 

Основным видом политических коммуникаций являются избирательные кампании. Коммуникативными технологиями, используемыми в политике, являются пропаганда, политическая реклама, политический РR и политический имиджмейкинг.

Богатство разнообразных способов восприятия и усвоения информации и ее использования в различных формах поведения людей свидетельствует о наличии множества типов политических коммуникаций. В качестве таких наиболее показательных типов политических коммуникаций можно было бы отметить следующие:

– вербальные (формирующиеся на основе различных словесных и изустных языковых систем) и невербальные (использующие иные способы общения);

– вертикальные (характеризующие отношения между вышестоящими и нижестоящими институтами и структурами власти, а в конечном счете отношения между правящим классом и неэлитарными группами населения, рядовыми гражданами) и горизонтальные (предполагающие установление контактов между институтами, структурами, звеньями или группами, принадлежащими к одному уровню организации власти (например, между органами исполнительной власти в регионах, между оппозиционными партиями, общественно-политическими движениями и т.д.);

– личностные (демонстрирующие общение человека с самим собой), межличностные (характеризующие политические контакты между персональными акторами), групповые (раскрывающие специфику установления контактов между групповыми акторами-партиями, организациями, социальными общностями и пр.), внутригрупповые, или локальные (показывающие специфику общения, которое не выходит за рамки группового объединения), и массовые (демонстрирующие отличительные черты коммуникаций государства и массовых общностей в публичной сфере, предполагающих использование соответствующих институтов, каналов и форм передачи и распространения информации);

– формальные (основанные на использовании официальной информации, осознании правовых или иных последствий установления или неустановления контактов) и неформальные (в основе которых лежат индивидуальные, корпоративные и иные неофициальные пристрастия людей).

Важным институтом политический коммуникации являются организации политических партий по связям с общественность. Они могут носить разные названия — пресс-центры, пресс-службы, отделы по связям с общественность или даже просто пресс-секретарь. Но, прежде чем рассматривать непосредственно деятельность пресс-служб политических партий, рассмотрим особенности политического PR.

Подготовленная пресс-службой информация представляется в форме, удобной для передачи общественности (межличностное общение, сообщения в средствах массовой информации, организация пресс-конференций, брифингов, «круглых столов», публичных открытых обсуждений, презентаций и т.п.). 

PR-технологии в политике — это технологии, которые позволяют потребителю формировать общее мнение о том или ином политическом деятеле. С помощью PR-технологий можно разобрать любую конкретную ситуацию и получить необходимые рекомендации по данному вопросу. Одной из pr-технологий является спичрайтинг. 

Спичрайтинг – написание PR-текста, предназначенного для устного исполнения, а также консалтинг первого (должностного) лица по организации публичного выступления и его исполнению. В узком смысле — исполнение текста устного публичного выступления для руководителя (должностного лица) базисного субъекта PR. Также различают коммуникативную pr-технологию, рассчитанную на массовое воздействие. Крайне редко применяются персональные PR-технологии, которые используются для самостоятельного управления собственной судьбой на работе или семьей. 

PR-приемы в политике — это комплекс мер при помощи которых pr-специалисты достигают своих коммуникативных целей и выполнения задач, реализуя разработанную PR-стратегию. Специалисты по проведению PR-кампаний имеют в своем распоряжении очень большое количество всевозможных средств и приемов, с помощью которых проводится кампания. Задачи PR в сфере политики конкретизируют цели связей с общественностью и заключаются в налаживании контактов власти или организации с внешними аудиториями, создании идеологии и привлекательного мифоимиджа власти или организации, укреплении их авторитета (репутации), в регулировании отношений между политическими и властными структурами и их внешними аудиториями, в разработке стратегий продвижения и оптимизации деятельности, а также в установлении отношений внутри властных структур, партий, организаций.
Традиционные PR-приемы в политике:

– имидж победителя и аутсайдера; 

– ложная популярность; 

– долгие переговоры; 

– ложная поддержка; 

– столкновение (искусственное столкновение двух партий с помощью подставных лиц, событий и так далее); 

– выбор без выбора (в прессе искусственно создается образ безвыходности ситуации); 

– чрезмерный позитив (в адрес политика высказывается слишком много позитивного переходящего в похвальбу).

Основные функции пресс-службы партии:

1) отслеживание максимального числа информационных потоков, постоянный мониторинг информационного пространства;

2) ведение досье на основные средства массовой информации, ведущих журналистов, политиков и пиарменов:

3) прогнозирование редакционной политики ведущих средств массовой информации;

4) постоянное поддержание добрых отношении с конкретными (своими») СМИ — их «курирование»;

5) разработка PR-проектов и PRпрограмм;

6) имиджмейкерская работа с политической структурой;

7) создание и формулирование «ключевых сообщений»;

8) подготовка конкретных информационных материалов;

9) разгон подготовленных материалов но средствам массовой информации;

10) контроль над прохождением и публикацией подготовленных материалов, их оценка и планирование новых задач, исходя из накапливаемого опыта. 

В задачи работы пресс-службы со СМИ входит:

– оперативное распространение информации о деятельности партии, кандидата, предоставление материалов для печати (пресс-релизов, справочных материалов, официальных документов, статистических и аналитических данных, дайджестов, досье, кино- и видеоматериалов), на основе которых затем журналисты готовят репортажи, статьи, очерки;

– организация оперативного взаимодействия со СМИ (проведение пресс-конференций, брифингов, подготовка интервью лидеров для СМИ, ответы на вопросы прессы и предоставление комплексных информационных услуг журналистам по сбору и технической обработке исходной информации);

– мониторинг СМИ — отслеживание, анализ и оценка сообщений СМИ, имеющих отношение к избирательной кампании кандидата, той или иной деятельности партии;

– создание информационного банка данных, отражающего общественно значимую деятельность кандидата, партии.

Политический лидер, представитель партии, блока должен быть подготовлен к встрече с журналистом. Традиционными формами информационного общения являются прежде всего пресс-конференции, брифинги, презентации, специальные мероприятия для журналистов. К специальным мероприятиям для журналистов, или пресс-визитам, относятся посещения объектов организации, дни открытых дверей, пресс-туры. 

Одним из способов достижения эффективного функционирования организации - это следование следующим методологическим принципам:

Системность. Деятельность PR-менов представляется собой систему успешно апробированных приемов, методов и процедур взаимодействия с общественностью.

Адекватность. Это соответствие структуры PR-службы, предмета и технологий ее деятельности поставленным перед организацией целям и задачам.

Мобильность. Возможность структуры изменяться и корректировать направления работы в условиях появления новых факторов и обстоятельств»6) Координация между PR-отделом и другими подструктурами государственной организации может осуществляться следующим образом:

- четким определением и распределением функций:

- реализаций принципа "взаимной дополняемости", когда ПР - служба не дублирует действия других органов, а качественно дополняет ее;

- согласование планирования и контроля;

- учетом перемещения между отделами, учебы и роста квалификации и профессионализма сотрудников, выработков критериев их аттестации;

- соблюдением правил "паритетного управления" и арбитражем в межкорпоративных спорах и координирующим влиянием на деятельность различных структур организации.

Работа PR-службы в органах власти и управления. 
Пресс- служба - постоянно действующие органы информации при органах власти, крупных предприятиях, международных компаниях и  др. Пресс-служба является одним из системообразующих элементов, в полном объеме выполняющим все функции PR и рассматривающимся в качестве одного из механизмов по управлению деятельностью органа власти. Государственные органы – это весь спектр государственных институтов (исполнительных, законодательных, судебных), решения которых непосредственно влияют на деятельность организации или на сферу, в которой она работает. Говоря о взаимодействии государства и средств массовой коммуникации, определим реальные на сегодняшний день ограничения, которые оно устанавливает для средств массовой коммуникации в рамках демократической организации социума. Эти ограничения устанавливает для прессы законодательная, исполнительная и судебная власть. Для эффективной работы пресс-службы необходимо:

1. Пресс-секретарь или руководитель пресс-службы должен иметь прямой выход на руководителя, обладать полной информацией о текущей деятельности.

2. Деятельность пресс-службы строится в строгом соответствии с целями и задачами органов власти на кратко-, средне-  и долгосрочный периоды.

3. Пресс-секретарь или руководитель пресс-службы должен оперативно получать от других подразделений всю информацию, необходимую для реализации поставленных руководством задач.

4. Пресс-секретарь или руководитель пресс-службы должен принимать участие в планировании мероприятии с участием руководства, которым необходимо придать общественный резонанс.

5. Пресс-секретарь или руководитель пресс-службы должен пользоваться доверием, быть профессионалом в своей области и иметь хорошие контакты в журналистской среде.

Функции:
– определение основных направлений взаимодействия с общественностью, методов взаимодействия, финансирования. Донесение до общественности информации о деят-ти структуры
– Координирующая и организаторская функция – «налаживание контактов с департаментами и комитетами Правительства, организация взаимодействия с объединениями граждан, лидерами общественного мнения, информирование высшего руководства области и сотрудников. 

– Особого внимания заслуживает функция участия служб в выработке программ деятельности администрации, принятии решений. Именно через реализацию этой функции корректируются решения и программы деятельности администрации, прогнозируется возможная реакция на них общественности. 

– Функции планирования и текущей организации работы 

– Определенный интерес представляет функция участия (или создания) творческого продукта (видеоматериалы, печатная продукция. 

24. Корпоративные отношения как инструмент деятельности PR
Плодотворные отношения в процессе совместного труда (служебные отношения, внутрифирменные, корпоративные, отношения внутри коллектива) развиваются как по вертикали (субординация, руководитель и подчиненный), так и по горизонтали (взаимодействие с коллегами).

Оба эти направления вполне могут быть обеспечены средствами Паблик Рилейшнз, усилены и гармонизированы ими. В этой связи PR-агентства могут предложить план или программу информационной (коммуникативной) поддержки руководства.Успех этого плана обеспечен, если руководство понимает необходимость постоянного информирования служащих о планах будущих мероприятий, о смысле грядущих реорганизаций и преобразований, если руководство, далее, серьезно рассчитывает на помощь своих сотрудников в решении общих проблем.

Конечно, решение общих задач зависит не только от плана или новомодной программы внутрифирменных отношений. Однако не нужно забывать; что любой план тем и хорош, что он ориентирует людей на оптимальный режим работы, заранее сглаживая и смягчая остроту кризисных ситуаций и конфликтных отношений.

Корпоративные отношения устанавливаются внутри коллектива (сотрудников и т.д.) на разных уровнях, внутри малых групп и между малыми группами на производстве (в процессе труда).

СОВЕТ ДИРЕКТОРОВ вместе с главой фирмы (корпорации) вырабатывает общую стратегию совместной деятельности, общую политику и единый стиль взаимоотношений сотрудников на работе.

ПРАВЛЕНИЕ занимается выработкой организационной модели взаимодействия крупных звеньев корпорации (отделов, служб, подразделений и т.п.). РУКОВОДИТЕЛИ НАПРАВЛЕНИЙ, отделов или старшие (ответственные) исполнители выработанных моделей и программ совместной деятельности, озабочены налаживанием эффективного вклада своего подразделения в общую программу. Им помогают заместители, менеджеры, контролеры.

ТЕХНИЧЕСКИЙ АППАРАТ, исполнители конкретных планов, заданий, поручений связывают руководителей высшего и среднего звена с производством (рынком).

КАНЦЕЛЯРСКИЕ СЛУЖАЩИЕ обеспечивают документальное оформление управленческой деятельности.

ПРОИЗВОДСТВЕННЫЕ ОРГАНЫ соприкасаются непосредственно с изготовлением продукции, ее реализацией на рынке. С этими подразделениями тесно связаны отделы маркетинговых исследований.

АКЦИОНЕРЫ ФИРМЫ (КОРПОРАЦИИ, КОМПАНИИ), финансируя производственные планы и программы, оказывают существенное влияние на весь «климат» корпоративных отношений.

СЕМЬИ СОТРУДНИКОВ корпорации, занимающих любую ступеньку служебных (корпоративных) табелей о рангах, – мощный стабилизирующий фактор внутрифирменных отношений. Ответственность за благосостояние семьи, риск потерять семейное благополучие побуждают каждого сотрудника ценить высокооплачиваемое рабочее место, строить оптимальные «человеческие» отношения с коллегами и руководством.

Внутрикорпоративный PR обычно используется для улучшения производительности предприятия. При помощи данного вида PR можно добиться от сотрудников более ответственной, быстрой и продуктивной работы, что не маловажно.

Типовые методы внутрикорпоративного PR:

• Издание внутрикорпоративной газеты. В этой газете сообщается о целях предприятия, о успехах фирмы, о стратегии фирмы. Также рассказывается о простых работниках и конкурсах, проводимых между работниками.

• Встречи между дирекцией и простыми работниками в неофициальной атмосфере.

• Конкурсы между работниками.

Внутрикорпоративные праздники

      • Прямая зависимость между успехами фирмы и увеличением зарплаты работников и т.д.
Внутренний PR, прежде всего, определяется миссией компании. Поэтому очень важно донести до сотрудников понимание того, чем они отличаются от людей, работающих в других организациях, - объяснить, какие особенности выделяют именно их компанию на фоне остальных. При этом надо исходить не из разделения на "своих" и "чужих", а из основных ценностей компании. 
Корпоративные праздники. Именно с них начинается корпоративная жизнь компании, а иногда ими и ограничивается. Но чтобы сделать праздник PR-мероприятием, не надо сводить его к банальному банкету. В большинстве организаций отмечаются два события в году - День рождения компании и Новый год. И тот, и другой повод - прекрасная возможность подвести итоги и рассказать о планах на будущее. Сценарий и форма проведения мероприятия во многом определяются корпоративной культурой: в одной компании на "ура" проходит "капустник", а у сотрудников другой компании такое предложение вызывает досаду. Важно помнить, что корпоративный праздник - это не просто развлечение. В его основе должна лежать конкретная идея, отвечающая целям компании, объединяющая и вдохновляющая ее сотрудников, - это может быть, например, внедрение новой стратегии, преодоление разногласий между новыми и старыми сотрудниками, объединение московского и регионального офисов в единую команду и так далее. Не менее важную роль играет организация праздничного мероприятия. Ничто так не портит впечатление, как не вовремя поданный автобус, нехватка мест, недостаток призов, плохо работающие микрофоны. Поэтому во время подготовки к празднику важно продумать все детали. Грамотно спланированные и проведенные корпоративные праздники заряжают всех сотрудников энергией, помогают преодолеть недопонимание между ними и забыть о неурядицах. Роль PR-службы компании в организации таких мероприятий очень значима. Менеджеры по персоналу совместно с руководством определяют цели и задачи праздника, планируют бюджет, выбирают провайдера услуг в данной области, часто готовят сценарии, привлекая к этому процессу других сотрудников компании. 
Обучение Корпоративное обучение - непременная составляющая внутреннего PR. Как любая совместная деятельность, она дарит сотрудникам ощущение общности. После пройденных курсов и тренингов остаются не только новые знания, навыки, но и общие переживания, воспоминания, шутки. Существуют специальные тренинги, задача которых - сплотить команду, преодолеть разногласия, научиться понимать друг друга (тренинги командообразования). Кроме них появляются тренинги, которые очень тесно связаны с внешним PR (тренинги по работе на выставке, общению со СМИ). Но на цели внутреннего PR может работать даже обычный тренинг по продажам. Для этого HR-служба должна поставить перед тренером соответствующую задачу. Например, при возникновении трудностей с внедрением нового продукта и необходимости изменения отношения сотрудников к нему, вводится новая система оценки работы менеджеров по продажам, которую хотелось бы внедрить без особых потерь. И если тренеры не решат задачу на 100%, они помогут обнаружить основные "болевые точки" и подскажут возможные выходы. Тренинг вообще дает уникальные возможности для выявления проблем между сотрудниками и компанией, понимание которых помогает найти точки сближения. Роль PR-службы - найти тренинговые компании, тренеров, которые смогли бы стать партнерами компании, в том числе и по внутреннему PR. 
Другие мероприятия  К ним можно отнести участие в разнообразных турнирах, матчах, конкурсах. Поражения и победы, успехи и неудачи - сильные эмоции, которые дают импульс и делают компанию больше, чем просто местом работы. 
Социальная защита Как мы относимся к нашим сотрудникам и как заботимся о них? Наша медицинская страховка работает для всех или только для избранных? Оплачивается ли обучение и питание? Предоставляется ли материальная помощь? Совершенно не обязательно иметь весь набор этих социальных льгот - более того, их наличие не является гарантией успеха. Однако если такие программы существуют, они получают и соответствующую трактовку сотудников. 
Адаптация новых сотрудников Желательно, чтобы с приходом нового сотрудника его сразу ознакомили с корпоративными правилами и его возможностями в данной компании. В конечном итоге задача любой программы адаптации, в какой бы форме она ни проходила, - это помочь новичкам освоиться и принять правила игры в компании. 
Роль HR-службы заключается в разработке программы адаптации новых сотрудников. Это может быть и простое собеседование, и семинар, и экскурсия по офису и производству, и фильм о компании. Во многих компаниях есть специальный документ "Руководство для новичка", содержащий сформулированные правила компании. Главное, чтобы все эти элементы реально существовали, а стиль адаптации будет во многом зависеть от корпоративной культуры. 
Особые случаи: сокращения, реорганизации, слияния 
Увы, никто не застрахован. Но хуже другое. В таких ситуациях можно обратиться к советникам, экспертам, консультантам, которые смогут дать вполне дельные советы, но работать предстоит ни кому иному как HR-менеджеру. 
Основные ошибки: - До последнего момента информация скрывается, а слухи распространяются; 
- Сотрудники не знают, что будет происходить, как и в какие сроки; 
- Переходный период затягивается, сроки сдвигаются; 
- Информация дозируется, подается в одностороннем порядке без возможности открытого обсуждения; 
- Правила все время меняются. 
Невозможно сделать сотрудников лояльными в один день. На внутрикорпоративный пиар уходят месяцы и годы целенаправленной работы. 
26. Принципы коммуникации в условиях кризиса
Антикризисный 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. Наиболее эффективными являются те антикризисные мероприятия, которые планируются и осуществляются задолго до реального кризиса. К ним, прежде всего, относится разработка антикризисной платформы, которая должна включать в себя как необходимую информацию, так и разработанные процедуры. Мы рекомендуем включать в антикризисный пакет краткую историю компании, наиболее значимые этапы в ее развитии, наиболее яркие статистические данные и факты, биографии руководящих сотрудников компании. Это очень важно иметь под рукой в кризисной ситуации, когда необходимо быстро написать пресс-релиз или иной публичный документ, а также подготовить список наиболее вероятных вопросов и ответов для спикеров компании.
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. Этот человек озвучивает позицию компании, которая согласовывается и утверждается руководством также по заранее определенной процедуре. После разработки антикризисной платформы с ней, безусловно, должны быть ознакомлены сотрудники компании. Важность этих, казалось бы, совсем некреативных шагов очень велика, ибо в момент кризиса важна каждая минута и худшим врагом в подобной ситуации является паника и неорганизованность.
Коммуникации в период кризиса
Главным принципом коммуникаций в период кризиса должно стать стремление не скрыть то, что произошло, а, наоборот, наиболее оперативно предоставить прессе честную и полную информацию. В этой ситуации очень важна адекватная оценка компанией масштабов кризиса, его влияния на отношение к компании различных ключевых аудиторий (клиентов, партнеров, правительственных структур, общественности в целом). И здесь на помощь приходят экспресс-исследования, о которых мы поговорим ниже.
Вместе с тем неопытный спикер, выступающий от лица компании и дающий непродуманные эмоциональные комментарии, - еще хуже, чем молчание. Поэтому первым правилом поведения в кризисной ситуации является выработка ясной и четкой позиции. Эта позиция, безусловно, должна быть гибкой, чтобы позволить реагировать на изменяющуюся ситуацию, однако в кризисной ситуации, когда взоры общественности обращены к компании, она не может позволить себе размытые общие комментарии.
Вторым правилом является вовлеченность руководства компании в антикризисные мероприятия. Здесь хотелось бы подчеркнуть важность не просто участия высше- го менеджмента компании в разработке антикризисных шагов (что, как правило, ру- ководители компании делают), но и их публичного появления либо в кругу своих коллег, с которыми вместе осуществляются антикризисные меры, либо на месте аварии или любого другого кризисного события.
Третье правило гласит, что сотрудники компании являются одной из важнейших аудиторий. Первой реакцией любого сотрудника, узнавшего о кризисе в компании, станет мысль о том, что же будет теперь с ним лично. И в этот момент крайне важно, насколько руководству компании удастся продемонстрировать сотрудникам понимание их озабоченности своей судьбой, насколько ему удастся мобилизовать персонал на совместное преодоление трудностей. 
Четвертое правило: привлекайте ресурсы третьей стороны. Весьма эффективным в кризисной ситуации является использование различных экспертов (юристов, специалистов, технологов, финансовых аналитиков и т.д.).
Правило пятое: централизуйте коммуникации. Как мы уже отмечали, чрезвычайно важно назначить одного человека, который будет выступать от лица компании с комментариями. Наиболее эффективным является создание антикризисного штаба, куда бы стекалась вся информация и где бы формировались официальные информационные материалы компании.
Правило шестое: сотрудничайте с прессой. Очень важно в кризисной ситуации найти общий язык с прессой, правильно выбирать те средства массовой информации, которые наиболее эффективно смогут донести до ваших аудиторий информацию. Следует всегда помнить, что журналисты, стремящиеся как можно больше узнать о произошедшем, отнюдь не являются врагами компании. Правильно поставленная работа с прессой — один из важнейших инструментов управления репутацией в период кризиса.
Правило седьмое: адекватно оценивайте кризис на всем его протяжении. Менеджерам часто свойственно недооценивать масштабы кризиса в самом его начале и переоценивать на последующих этапах. Задача специалистов по связям с общественностью — помочь руководству компании адекватно оценить ситуацию. Для этого необходимо вести постоянный мониторинг как мнений отдельных аудиторий, так и публикаций в печати.
Правило восьмое: начинайте работу над послекризисным позиционированием компании. Очень важна преемственность между антикризисными мерами и тем, как будет развиваться компания после кризиса. На это необходимо обратить внимание и, возможно, публично объявить, скажем, о мерах по предотвращению кризисных ситуации в будущем, о каких-либо шагах по реорганизации и т.д.
Правило девятое: постоянно ведите мониторинг ситуации и отслеживайте те процессы, которые происходят внутри компании и вовне. Это одно из ключевых правил. Всегда необходимо держать руку на пульсе, чтобы знать, что думают о компании ее сотрудники, клиенты, партнеры, поставщики, дистрибуторы, инвесторы, общественность в целом, а в период кризисов это особенно важно. Наилучшим инструментом для этого являются коммуникационные аудиты как внешних, так и внутренних аудиторий.
Внешний аудит может проводиться в виде неформального исследования, контент-анализа публикаций в средствах массовой информации, опросов методом глубинных интервью, изучения мнений различных фокус-групп, исследования текстов, распространяемых компанией. Возможно сочетание всех этих элементов. Эти исследования важны и эффективны не только для предотвращения кризиса, но и при планируемом изменении направления деятельности или запуске нового вида бизнеса, чтобы грамотно сопроводить этот будущий старт, при корреляции уже начатой новой бизнес-деятельности — на этапе "наращивания оборотов". Исследования проводятся также и в качестве периодического тестирования: насколько действующая тактика сопровождения соответствует уже выбранной стратегии ведения бизнеса.
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.
Очень важно изучение мнения и состояния внутренней аудитории компании — ее сотрудников. Мы с удовлетворением хотели бы отметить, что в последнее время все большее число клиентов заказывают подобные исследования как внешних, так и внутренних аудиторий. При этом следует отметить, что компании все больше интересуются не только мнением своих сотрудников, но и эффективностью различных коммуникационных потоков, проходящих через организацию, оценкой того, насколько развиты эти каналы, насколько широко используются различные формы и методы коммуникационной работы. Эти исследования позволяют скорректировать работу служб по связям с общественностью, сделать ее более гибкой и эффективной.
Всякий кризис завершается выходом из кризиса. Действия во время послекризисного развития. Надо обязательно производить мониторинг последствий кризиса.

Работа в кризисных ситуациях – закономерная, постоянная сфера деятельности специалистов PR. Работа в кризисных ситуациях предполагает постоянный процесс подготовки к кризису. Вести постоянный информационный учёт кризисов тех компаний, которые находятся в сфере вашего интереса. Возникновение кризиса не должно быть кризисом для самой PR-службы.
Как готовиться к кризису.

Смотрите историю фирмы, историю однопрофильных организаций и фиксируете встречавшиеся на пути кризисные ситуации (ожидаемая неожиданность, предсказанная статистикой, и действительно неожиданность, которую предугадать невозможно, но готовиться надо). 

Нужно классифицировать ожидаемую неожиданность: по степени вероятности, возможные последствия для фирмы, масштаб, длительность. Наибольшее внимание уделить тем проблемам, которые наиболее опасны для организации.

Идентификация кризисных целевых аудиторий. (Надо заботиться о пострадавшей стороне, прежде всего.)

Нужно предусмотреть действия кризисного штаба, который будет работать в этих условиях. Кто будет управлять? Где всё это будет находиться? Кто из топ-менеджеров и руководителей фирмы будет контактировать с целевыми аудиториями? (Нужно выводить первых лиц, а также обязательно очень важно вывести третье лицо – независимого эксперта, обладающего хорошей репутацией.)
Формирование такой стратегии позволит компании:

Оперативно реагировать на развитие кризиса

Избежать потери времени при согласовании действий по антикризисному правлению со всеми заинтересованными сторонами

Показать общественности, что компания осознает масштабы кризиса и уже имеет план действий по его урегулированию

Итак, антикризисное управление - это:

–диагностика причин возникновения кризисных ситуаций в экономике и финансах предприятия; 

–комплексный анализ финансово-экономического состояния предприятия для установления методов его финансового оздоровления; 

–бизнес-планирование финансового оздоровления предприятия;

–выработка процедур антикризисного управления и контроль над их проведением.

Планирование антикризисного управления
Команда.

Большое влияние следует уделить формированию команды по антикризисному управлению. Такая команда может состоять, например, из топ-менеджера или представителя высшего управленческого звена, консультанта по правовым вопросам и руководителя службы по связям с общественностью. Состав команды будет зависеть от типа кризиса, а участниками должны стать те сотрудники, которые наиболее компетентны в возникших в связи с кризисной ситуацией вопросах.

Заранее необходимо определить основные направления деятельности, а также сферы ответственности участников антикризисной команды. В основном работа должна строиться по следующим направлениям:

–коммуникации с клиентами компании

–отношения с сотрудниками

–работа по правительственным структурам

–работа с СМИ

Кроме того, члены антикризисной команды отвечают за сбор и анализ информации и ее источников, развитие коммуникационной стратегии, распространение сообщений о сложившейся ситуации, привлечение третьих сторон для поддержки позиций компании. Работа с СМИ включает в себя подготовку материалов для прессы, мониторинг СМИ, реагирование не недостоверную информацию, организацию пресс-конференций.
Выбор спикера

Важным моментом при подготовке к кризисной ситуации является выбор ответственного лица, которое будет от имени компании представлять ее позиции и интересы перед общественностью и СМИ во время кризиса. Сотрудник, которого выбрали должен стать компетентным источником информации для целевых групп. Суть его работы – постоянно получать информацию о развитии возникшей ситуации и содействовать в ее получении тем, кто в этом нуждается.

Позиции и интересы компании могут представлять сотрудники различных уровней, это зависит от масштаба кризиса, его типа и особенностей. Сотрудник, представляющий компанию, должен обладать определенными качествами и навыками для того, чтобы завоевать симпатии общественности. Очень важно, чтобы он постоянно демонстрировал свои профессиональные знания в области деятельности компании. Людям нравится следить за тем, как грамотные специалисты ищут выход из трудных ситуаций. Любой же намек на то, что компания не понимает проблемы и не осознает масштаба кризиса, приведет к тяжелым последствиям. Постоянно показывая то, что компания ответственна за случившееся и переживает за развитие ситуации вместе с остальными, сотрудник может избежать превращения в объект тяжелой критики со стороны общественных групп. Кроме того, речь спикера должна быть спокойной и уверенной, в ней недопустимо употребление жаргонных слов и выражений.

Отношения со СМИ

Формирование политики компании в отношении СМИ – один из составляющих пунктов планирования антикризисного управления. Во время кризисной ситуации компания должна ориентироваться на мнение целевой аудитории и учитывать ее позицию в своих выступлениях в СМИ. Важно сосредоточиться на той информации, которая вызывает наибольший интерес у общественности.

Законы: управление кризисом – это управление информацией, если кризис стал предметом публичного обсуждения, то замалчивать его нельзя (принцип, что если скажешь первым, то победил). Закон «первой версии» - представляя интересы фирмы, выступая на пресс-конференции или брифинге, предлагаете свою версию. Она вследствие необходимости будет всеми учитываться. Информация в условиях кризиса должна быть централизованной! Она должна быть координированной.
Коммуникации должны сопровождать все фазы кризиса. Синхронизация действий пресс-службы со всеми каналами, использовать их все. Ресурсное обеспечение деятельности пресс-службы. Кризис всегда создаёт дополнительные нагрузки пресс-службам. Обязательны информационные ресурсы – набор материалов для пресс-релизов, набор заключений экспертов, набор статистики, финансовые резервы, кадровые ресурсы (люди, которые призываются в случае кризисной ситуации) и проч.

В условиях кризиса резко возрастает внушаемость целевых аудиторий. Если кризис затрагивает базовые жизненные ценности, то люди теряют способность здраво рассуждать. Действует не логика, а сочувствие, сопереживание.
При формировании сообщений для прессы следует избегать жаргонной и специализированной лексики. Очевидно, что большее доверие аудитория будет испытывать к тому, кто говорит, открыто и прямо. Кроме того, сообщения от имени компании должны быть прозрачными и обстоятельственными, короткими и запоминающимися. Если компания делает в своем сообщении ошибку, необходимо незамедлительно ее исправить, если сообщение компании процитировано, надо обратить на это внимание аудитории. Информация « не для записи» не должна звучать в выступлениях представителей организации,  противном случае именно такие сообщения появятся в заголовках на следующий день.
Мониторинг

Для того, чтобы быть в курсе мнения общественности по поводу кризисных ситуаций округ компании и наиболее интересующих ее вопросов, необходимо наладить систему мониторинга СМИ и сообщений других целевых аудиторий. Поэтому, во время кризиса, необходимо отслеживать все звонки, поступающие от представителей СМИ и общественных групп. Важно определить и зарегистрировать, что за человек сделал звонок, какого под вопрос он задавал.

База данных

В случае возникновения кризисной ситуации компания должна быть в состоянии в короткие сроки связаться с необходимыми людьми. Для этой цели заранее составляется база данных необходимых людей, включая клиентов, сотрудников, представителей СМИ, государственных служащих и представителей третьей стороны. Такая база может включать в себя адреса, телефонные номера, номера факсов.

Тренинги

Существует практика различных тренингов по управлению кризисными ситуациями. Во время такой подготовки сотрудники, входящие в команду по антикризисному управлению, дают интервью перед телевизионными камерами, готовят сообщения для прессы, отвечают на провоцирующие вопросы. Другими словами проходят весь цикл возможного развития кризисной ситуации. Тренинги довольно эффективны в подготовке сотрудников к действиям в условиях кризиса. Кроме того, появляется возможность отработать план по урегулированию кризисной ситуации, опробовать различные сценарии развития кризиса.
Выводы. 

1. Каждое предприятие должно иметь стратегию развития бизнеса минимум на три года.

2. К кризису нужно быть готовым заранее, т.е. иметь разработанную антикризисную программу.

3. При разработке антикризисной стратегии необходимо определить целевую аудиторию, значимую для нашей фирмы, которую затронул кризис.

4. Каждый сотрудник должен знать, какие действия предпринять: до кризиса; во время кризиса; после кризиса.

5. В первый день кризиса разрабатывается сценарий мероприятий "8 часов".

6. Выделяются информационные потоки, которые проходят через целевую аудиторию.

7. Назначаются ответственные лица за координацию мероприятий.

 8. Назначаются сотрудники для ведения переговоров со СМИ.

 9. После кризиса необходимо действовать незамедлительно, не останавливаясь "на передышку".

10. Необходимо периодически организовывать "спровоцированные кризисы".

27. Эффективность PR
Вопрос об оценке эффективности возникает в том случае, если вложенные в PR средства кажутся несоизмеримо высокими по сравнению с результатами от проведенных PR-мероприятий. Оценка эффективности также необходима, чтобы подтвердить выбор тех или иных инструментов для реализации собственной коммуникативной программы. Часто оценка эффективности PR-мероприятий становится камнем преткновения в клиентской работе менеджера по связям с общественностью, когда PR-мероприятия начинают сравнивать с рекламой, результат которой поддается измерению, например, посредством финансовых показателей деятельности, а также специальных статистических процедур.
Результаты пиар-деятельности сложно оценить.

 Норман Стоун называет некоторые стороны результата, которые можно оценивать (которые поддаются исчислению): 
1. Процентное изменение "обеспокоенности" (озабоченности, интереса и др.) - можно вычислить путем социологического опроса. 
2. Рост числа полученных запросов. 
3. Сокращение числа получаемых жалоб. 
4. Частота упоминания в прессе. 
5. Возможности видеть или слышать определенное мнение (вычисляется путем опроса). 
6. Улучшение позиции компании на рынке по отношению к конкурентам (маркетинговое исследование). 
7. Время, потраченное на достижение определенных позиций на рынке (занятие определенной доли рынка). 
Прежде чем переходить к описанию инструментов оценки, применяемых на практике, хотелось бы обозначить базовые принципы, отклонение от которых, как показал опыт реализации ряда проектов, может значительно затруднить процесс оценки эффективности:
Цели PR-активности должны соответствовать бизнес-целям компании. Цели любого PR-мероприятия должны как минимум не противоречить общим целям организации на данном этапе развития. В целом же необходимо, чтобы PR-активность соответствовала стратегическим приоритетам компании в области отношений с целевыми группами и общественностью в самом широком смысле. 
PR-активность следует оценивать в PR-терминах. Достаточно часто представители бизнес-сообщества пытаются предъявить к паблик рилейшнз бизнес-критерии и оценить результаты PR-деятельности в процентах от оборота, прибыли или роста количества обращений клиентов. К сожалению, реальные процессы не позволяют провести чистый эксперимент: вряд ли можно отделить результаты использования PR от факторов изменения внешних условий, например, законодательства, или внутренних — неверно выбранной бизнес-стратегии компании. 
Методы оценки эффективности разнообразны. Не существует одного надежного и однозначно верного инструмента для оценки эффективности PR-деятельности организации. Инструменты оценки напрямую связаны с теми критериями, которые мы рассматриваем как приоритетные для данного проекта. Существует достаточно много инструментов оценки эффективности PR-активности, как качественных (контент-анализ, экспертные опросы, фокус-группы и пр.), так и количественных (телефонные/on-line опросы, массовые опросы населения и пр.). 
Планирование PR-мероприятия дает возможность проведения оценки эффективности. Оценка эффективности — это всегда сравнение достигнутых результатов с планируемыми, поэтому прежде всего необходимо определить стратегическую цель и тактические задачи проводимой PR-деятельности. При этом желательно дать определение цели в терминах и понятиях, которые могут быть в дальнейшем использованы в качестве критериев для оценки эффективности. 
К примеру, можно поставить цель включить экспертов банка в число наиболее актуальных для СМИ комментаторов финансовых новостей. В этом случае критериями будут увеличение числа цитируемых выступлений экспертов банка, рост числа обращений в пресс-службу и пр. Такого рода индикаторы однозначно могут быть измерены. Оценка эффективности PR-кампании всегда напрямую связана с ее планированием, так как это позволяет уже на этапе подготовки любой PR-активности сформулировать ожидаемый результат. А конфликты, связанные с непониманием и непрозрачностью результатов, достигаемых при помощи PR-инструментов, являются результатом отсутствия первоначально поставленных задач и возможности соизмерить собственные действия с какими-либо ориентирами. Практика показывает, что в интересах PR-консультанта не замалчивать ситуацию, ожидая, что в основе оценки клиентом работы будет субъективная удовлетворенность, а в самом начале проекта обговорить, каким образом будут измеряться результаты PR-деятельности. 
Измерение эффективности не есть оценка эффективности. Необходимо различать эти два понятия. В основе обоих лежит наличие работоспособной PR-стратегии и разделение результатов PR-активности на краткосрочные и долгосрочные. Если имеется в виду единичное мероприятие, цель которого локальна и не привязана к стратегическим коммуникативным приоритетам компании, то мы достаточно успешно можем измерить эффективность нашей работы. Как правило, эта возможность предоставляется непосредственно сразу после проведенного PR-мероприятия. 
Однако, если речь идет о планомерной работе по созданию и управлению репутацией, мы скорее всего столкнемся с необходимостью проведения значительных исследований, посвященных оценке эффектов, достигнутых в результате PR-деятельности. Возьмем, к примеру, отраслевую конференцию, в которой принимает участие компания. Что может стать успешным результатом в краткосрочной перспективе? Удачное выступление ньюсмейкера, рост числа контактов, увеличение числа обращений журналистов, число розданных информационно-рекламных материалов и пр. В долгосрочной же перспективе мы будем пытаться определить, например, насколько участие в конференции повлияло на экспертный статус компании, или оценивать число запросов на дополнительную информацию.
Оценка эффективности не должна превышать по своей стоимости саму PR-кампанию. Этот тезис напрямую связан со сроками реализации PR-программы: если мы нацелены на долгосрочную работу по выстраиванию имиджа и репутации, нам непременно следует проводить периодический сбор эмпирических данных, чтобы проверять правильность избранного направления и демонстрировать результаты. Как правило, в такого рода кампаниях оценка эффективности становится периодически осуществляемым проектом, который требует не меньших ресурсов, чем текущая PR-деятельность. По этим причинам задача коммуникационного аудита может быть выведена на outsource (написание программ на заказ для других компаний). 
Критерии оценки эффективности
Согласно классической теории коммуникации Г. Лассуэла, схема акта коммуникации выглядит следующим образом: КТО — сообщает ЧТО — по какому КАНАЛУ — КОМУ — с каким ЭФФЕКТОМ. Для любой структурной составляющей коммуникации могут быть выработаны критерии, посредством которых можно измерить результаты PR-действий, но только измерение эффектов дает полное действительное представление об эффективности PR. Таким образом, анализ совокупности всех элементов акта коммуникации позволяет провести комплексную оценку эффективности PR. 
Существуют: Краткосрочные результаты:
•   число распространенных пресс​релизов или человек, отреагировавших на событие;
•  число новых газетных материалов, напечатанных СМИ или выпущенных в эфир (аудиозаписи и видеоклипы);
•  анализ появившихся в СМИ материалов о компании, анализ зоны охвата этих материалов (в том числе в пересчете на опубликованную рекламу), анализ того, насколько позитивными были эти материалы и верна зона охвата;
•   соблюдение бюджетных и временных границ.
Среднесрочные изменения: объем откликов и доля внимания, объем принятой к сведению и оставшейся в памяти потребителей информации, полученные исходя из следующих данных: 
•   запросов от людей, позвонивших по рекламным телефонам 800​ххххххх или отправивших сообщения через web​сайты; 
•   объема продукции для пробного испытания потребителями; 
•  предварительного и последующего результатов бенчмаркинга (увеличение уровня информированности; более благоприятное отношение).
Долгосрочные 
· изменения: изменения объема продаж, числа приверженцев, взносов, цены акций и др.
· заметное увеличение товарооборота на местах;
· рост посещений web​сайта;
· рост телефонных звонков и заказов;
· рост интереса со стороны СМИ;
Методы оценки эффективности 

Обратная связь с клиентов. Этот инструмент PR-кампании используют чаще всего. Когда нет объективных инструментов, обратная связь позволяет определить все факторы, которые клиенты считают атрибутами хорошего PR-сервиса, например знание отрасли, взаимопонимание с PR-сотрудниками, способность писать тексты, время отклика, консультирование по стратегическим вопросам и известность в результате рекламной акции

Способы:

1. Оценка посланий, публикаций и использованных техник PR. 
2. Телефонные опросы СМИ. 
3. Телефонные опросы людей, принимающих решения и лидеров общественного мнения. 
4. Опрос потребителей по готовой компьютерной базе данных. 
5. Почтовый опрос сотрудников. 
6. Телефонные интервью с теми, кто присутствовал на пиар-мероприятиях и теми кто на них не пришел. 
7. Ежегодное постоянное исследование по отношению к спонсорским акциям.

Применяется также экспертный опрос. Это достаточно дорогой и трудоемкий инструмент, поэтому его не стоит использовать лишь для того, чтобы измерить эффективность проводимой PR-кампании. В то же время экспертный опрос представляет собой прекрасный способ измерить отношение к предмету PR-деятельности среди элитных групп. Очень часто именно экспертное сообщество является одной из важнейших целевых групп PR-деятельности, именно на изменение мнения сообщества направлен вектор PR-активности. Регулярное проведение экспертных опросов позволяет выявить динамику отношения экспертов к предмету исследования, определить как полярные мнения, так и некоторый общий вектор настроений внутри данной группы профессионалов. 

Теория говорит, что наилучшим образом построенный опрос следует осуществлять в рамках изначально сформированной экспертной панели, однако практика показывает, что приблизительно 10-е, максимум 15-е экспертное интервью приводит нас к состоянию теоретической насыщенности, когда мы перестаем получать новое знание. Поэтому важно все же расширять панель экспертов и стремиться к тому, чтобы в опросе принимали участие группы экспертов, представляющие различные точки зрения. 

В рамках осуществления оценки коммуникативной программы крупной компании мы провели 2 экспертных опроса с разницей в полгода. Результаты первого опроса зафиксировали настороженное отношение экспертного сообщества к созданию компании, наличие устойчивых негативных ассоциаций с отраслью, низкую осведомленность о планах и бизнес-стратегии компании, отсутствие знания о лидерах компании. Второй опрос показал, что эксперты в подавляющем большинстве продемонстрировали понимание основных приоритетов компании, стали гораздо лояльнее оценивать ее инициативы и деятельность руководителей. Компания закрепила в экспертном сообществе образ инициатора совершенствования законодательной базы и новых технологических подходов, повысила привлекательность всей отрасли. Таким образом, экспертный опрос позволил зафиксировать динамику образа компании, рост лояльности целевой аудитории, развитие публичных образов ключевых ньюсмейкеров компании. 

Практика экспертных опросов показывает, что необходимо от 6 до 9 месяцев планомерной PR-работы для значительного освоения экспертного пространства, повышения лояльности экспертов и появления экспертов, которые придерживаются сходной с нашей точки зрения.

Медиамониторинг. Число появлений рекламных материалов — наиболее популярный показатель реализации PR-программ. Этот метод оценки дает быстрый экономический и ощутимый уровень известности в результате рекламной акции

Тактический анализ СМИ
1.   Количественный:
• доля голосов;
• название СМИ, дата;
• репортер;
• цитируемый докладчик;
• благоприятные отзывы;
• объем упоминаний;
• упоминание основных тем.
2.   Качественный:
• манера, интонация;
• содержание передаваемого сообщения;
• выбор позиции по каждому вопросу.
Контент-анализ. Часто используется как основной инструмент оценки эффективности PR-активности компании. 
Контент-анализ может представлять собой сложный многоуровневый инструмент оценки эффективности PR-деятельности. Мы можем задействовать различные его возможности для изучения как краткосрочных результатов, так и долгосрочных эффектов наших действий. 

К примеру, эффективность проведенной пресс-конференции можно оценивать по тому, сколько журналистов аккредитовались на мероприятие, представители каких изданий пришли, сколько из них написали материалы и, наконец, в каких медиа-материалах были использованы те ключевые послания, которые были заложены нами в процессе подготовки мероприятия. Можно использовать такие критерии изучения медиа-пространства, как источник информации (газета, журнал, федеральные/региональные СМИ, on-line-издания), дата публикации, жанр материала (обзор рынка, передовица, интервью, фоновая публикация и пр.), динамика информационных поводов и пр. 

Наиболее продуктивным представляется анализ информационного поля с точки зрения информационных поводов и ключевых посланий. Для проведения такого исследования лучше привлекать значительный массив (за полгода или год) материалов СМИ с использованием как федеральной, так и региональной прессы. Анализ информационных поводов дает нам возможность проследить, какие именно события в деятельности компании неизменно вызывают интерес СМИ, а какие проходят незамеченными. Исследование динамики образа включает в первую очередь анализ распределения ключевых посланий — смысловых установок, составляющих основное содержание сообщений СМИ.

В рамках оценки эффективности PR-программы крупной компании федерального масштаба был проведен контент-анализ сообщений СМИ, который представлял собой исследование информационной активности компании за полгода. Результаты анализа продемонстрировали, что на образ компании большое воздействие оказывает образ ее акционеров. При этом более 40% всех негативных упоминаний о компании были связаны с одним из акционеров. 

Значительную долю негативных сообщений занимает тема социальных рисков (16%) и риска роста цен на услуги компании (19%), что в первую очередь связано с социальной чувствительностью отрасли, в которой осуществляет свою деятельность компания. 

Анализ позитивных месседжей также продемонстрировал ряд закономерностей. В большинстве публикаций позитивного характера компания ассоциировалась в первую очередь с улучшением качества услуг всей отрасли (47%) и довольно часто (около 14% всех позитивных упоминаний) рассматривалась как пионер реформирования отрасли, что позволило использовать в дальнейшей информационной кампании риторику, отражающую стратегические приоритеты развития отрасли. 

Пожалуй, самым интересным с точки зрения результатов (хотя и самым сложным для осуществления) является анализ информационного поля в отношении представленных образов, метафор и причинно-следственных связей. Результаты такого рода исследований могут быть представлены как традиционным образом, так и в виде когнитивных карт, графически показывающих последовательное представление связей между понятиями. К примеру, анализируя тему "банковский кризис" мы можем получить результаты, согласно которым наиболее частой логической связкой в публикациях является "появление "черных" списков банков — нарастание банковского кризиса", а наименее часто встречается связка "появление черных списков — увеличение числа вкладчиков".
Эквивалент стоимости рекламы. Число появлений рекламных материалов может быть дополнено оценкой общей стоимости рекламных статей. Эквивалент стоимости рекламы в PR можно использовать в качестве показателя прибыли на инвестиции (ПИ) для PR. Хотя эта технология и не дает полных сведений, она позволяет получить четкое значение ПИ.

Анализ содержания и конкурентоспособности. Число появлений рекламных материалов можно также дополнить иными критериями, такими как впечатление (показывает, сколько людей видели рекламу), основные показанные темы и то, как ваша реклама выглядит по сравнению с рекламой конкурентов. К другим критериям эффективно​сти относятся длительность или краткость материалов, общий объем публикуемых материалов в дюймах, статьи в известных СМИ и статьи по конкретным темам вдобавок к остальным показателям. Эти технологии требуют массу времени (и денег), но они позволяют получить не только количественный, но и качественный анализ. 
 Опросы и упоминание на сайтах. В последнее время опросы, которые проводят все, начиная с обычных журналов и заканчивая рекламными изданиями В2В-компаний — так называемые «карточки бинго», стали одним из популярнейших инструментов оценки рекламируемости и известности. В наши дни все чаще web-сайты участвуют в цикле продаж продукции, что дает возможность использовать web-трафик в качестве потенциального параметра оценки. И сегодня электронная почта и данные, которые требуется указать на web-сайтах для загрузки литературы и других материалов, предоставляют метод для оценки 
Все технологии предназначены для выявления традиционных показателей PR, а именно узнаваемости, и не оценивают другие параметры, такие как стратегическое развитие и испол​нение, выбор позиции для компании и продукции, а также руковод​ство по маркетингу. Поскольку большинство PR​программ преследуют множе​ство целей и реализуют множество акций, кроме рекламы (специальные мероприятия, фокус​группы, группы отраслевых стандартов и др.), ни в коем случае не стоит отвлекаться от целевой аудитории при получении информации и формировании мнения.
28. Деловое общение в PR-деятельности
40% пиар-услуг в России – это медиа-рилейшнз. Деловое общение в пиар-деятельности происходит внутри компании, с партнерами и СМИ. Деловое общение происходит в том числе через различные виды пресс-служб:
1)пресс-службы

2)пресс-центры

3)пресс-атташаты

4)управление информации

5)центры общественных связей

6)центр информационных услуг

7)информационные отделы

8)культурно-информационные службы

Пресс-центр – универсальный способ медиа-рилейшнз. В управлении информацией сосредоточено 2/3 моделей информирования общественных связей.

Центр общественных связей – это пресс-организация, включенная в государственную структуру. Занимается не только контактами с журналистами, но и управляет спиндокторами. Спиндоктора – это люди стратегического мышления, способные создавать информацию. 

Центр информационных услуг дает не только информацию, но и облегчает деятельность журналистов посредством базы данных и т.п.

Информационные отделы – это, как правило, информационное обеспечение дипломатической, военной, культурной и другой деятельности. 

Пресс-бюро может быть стационарным или временным. Локальные задачи.

Пресс-клуб – профессиональное объединение журналистов которое обеспечивает постоянное информационное взаимодействие между влиятельными кругами медиа-пространства. 

Журфикс – место встречи журналистов и общественности  с неоповещаемой датой и повесткой дня. Распространены в мощных корпорациях. 
Можно также рассказать о деловых мероприятиях:
– Презентации
– Конференциях

– Брифингах

– Круглых столах

– Переговорах

– Рабочих встречах

– Деловой завтрак/обед/кофе-брейк и т.д.

29. PR-технологии в переговорном процессе
Переговоры — это средство, взаимосвязь между людьми, предназначены для достижения соглашения, когда обе стороны имеют совпадающие либо противоположные интересы. Переговоры имеют более официальный, конкретный характер и, как правило, предусматривают подписание документов, определяющих взаимные обязательства сторон (договоров, контрактов и т.д.). 

Успех переговоров всецело зависит от того, насколько хорошо к ним подготовился пиар-отдел. До начала переговоров необходимо иметь разработанную модель: 

- четко представлять себе предмет переговоров и обсуж​даемую проблему. Инициатива на переговорах будет у того, кто лучше знает и понимает проблему;

- обязательно составить примерную программу, сценарий хода переговоров. В зависимости от трудности переговоров может быть несколько проектов;

- наметить моменты своей неуступчивости, а также проблемы, где можно, уступить, если неожиданно возникает тупик в переговорах. Реализация данной модели возможна в том случае, если в процессе подготовки переговоров будут изучены следующие вопросы: 

1) цель переговоров;

2) партнер по переговорам;

3) предмет переговоров;

4) ситуация и условия переговоров;

5) присутствующие, на переговорах;

6) организация переговоров.

Содержательная подготовка переговоров включает следующее:

· анализ проблемы и диагностика ситуации;

· формирование общего подхода, основных целей и задач;

· определение переговорной позиции, возможных вариантов решение проблемы и согласование интересов;

· формирование предложений и их аргументация.

Анализ проблемы и диагностику ситуации следует считать ключевым элементом всего подготовительного этапа. В процессе подготовки к переговорам необходимо выявить интересы участников переговоров, причем не только собственные, но и партнера по переговорам. Непонимание интересов партнера часто приводят к срыву процесса переговоров. Организационная подготовка переговоров предусматривает:

· формирование делегации;

· методы подготовки к переговорам. Количественный и качественный состав делегации определяется количеством вопросов, подлежащих обсуждению, необходимостью привлечения экспертов, параллельным обсуждением некоторых вопросов, уровнем представительства. При формировании делегации определяются основные функции каждого участника переговоров. В процессе подготовки переговоров проводятся совещания. Этот метод подготовки можно считать общепризнанным. Совещания различаются по числу участников, периодичности их проведения, количеству обсуждаемых проблем. Совещания направлены на определение задач и целей предстоящих переговоров. 

В процессе подготовки к переговорам проводятся также деловые или имитационные игры, позволяющие воспроизвести ситуации на предстоящих переговорах. Параллельно деловые игры способствуют выработке навыков ведения переговоров. Важным является точное определение позиций участников переговоров и возможные варианты взаимоприемлемых решений. Необходимо уделить должное внимание правилам организации и проведения переговоров. Основной принцип – равноправия и взаимного уважения. Обычно о времени и месте проведения беседы договариваются заранее, за 3 – 5 дней. Местом проведения обычно является служебное помещение одного из участников, но не исключена и нейтральная территория. Тот, кто проводит беседу в своем офисе, получает преимущество «своей территории», что отчасти нарушает принцип равноправия. Продолжительность беседы также определяется заранее и регламент должен соблюдаться каждой из сторон. При длительных беседах рекомендуется через 40-50 минут устраивать перерыв, чтобы продуктивность работы не снижалась от утомления. Состав участников переговоров также согласуется заранее и отражает баланс интересов сторон. Оговариваются также тематические рамки беседы и ее основные цели. Поведение участников встречи регулируется правилами этикета в соответствии с их статусом. Если участники беседы ранее не были знакомы, то их взаимное представление сопровождается обменом визитными карточками.

Проведение беседы предполагает конфиденциальность содержания, поэтому фиксировать ход беседы или отдельные обсуждаемые положения можно только при взаимном согласии, т.е. этот вопрос требует особого обсуждения. 

Если ход переговоров был позитивным, то на завершающей их стадии необходимо резюмировать, кратко повторить основные положения, которые затрагивались в процессе переговоров, и, что особенно важно, характеристику тех положительных моментов, по которым достигнуто согласие сторон. Это позволит добиться уверенности в том, что все участники переговоров отчетливо представляют суть основных положений будущего соглашения, у всех складывается убеждение в том, что в ходе переговоров достигнут определенный прогресс. Целесообразно, также основываясь на позитивных результатах переговоров, обсудить перспективу новых встреч. При негативном исходе переговоров необходимо сохранить субъективный контакт с партнером по переговорам. 
Анализ итогов переговоров преследует следующие цели:

- сравнение целей переговоров с их результатами;

- определение мер и действий, вытекающих из результатов переговоров; 

- деловые, личные и организационные выводы для будущих переговоров или продолжения проводившихся.

Он должен проходить по следующим трем направлениям: 

1) Анализ сразу по завершении переговоров - такой анализ, который помогает оценить ход и результаты переговоров, обменяться впечатлениями и определить первоочередные мероприятия, связанные с итогами переговоров; 

2) Анализ на высшем уровне руководства организацией;

3) Индивидуальный анализ деловых переговоров — это выяснение ответственного отношения каждого участника к своим задачам и организации в целом. Это критический самоанализ в смысле контроля и извлечения уроков из переговоров. В сравнении с другими способами урегулирования и разрешения конфликта преимущества переговоров состоят в следующем:
· в процессе переговоров происходит непосредственное взаимодействие сторон; 

· участники конфликта имеют возможность максимально контролировать различные аспекты своего взаимодействия, в том числе самостоятельно устанавливать временные рамки и пределы обсуждения, влиять на процесс переговоров и на их результат, определять рамки соглашения; 

· переговоры позволяют участникам конфликта выработать такое соглашение, которое удовлетворило бы каждую из сторон и позволило избежать длительного судебного разбирательства, которое может закончиться проигрышем одной из сторон; 

· принятое решение, в случае достижения договоренностей, нередко имеет неофициальный характер, являясь частным делом договаривающихся сторон; 

· специфика взаимодействия участников конфликта на переговорах позволяет сохранить конфиденциальность. Место переговоров среди различных способов урегулирования и разрешения конфликтов, отличающихся степенью самостоятельности участников в принятии решения и степенью вмешательства третьей стороны. 

Важная особенность переговоров состоит в том, что их участники взаимозависимы. Поэтому, прилагая определенные усилия, стороны стремятся разрешить возникшие между ними противоречия. И эти усилия направлены на совместный поиск решения проблемы. Итак, переговоры представляют собой процесс взаимодействия оппонентов с целью достижения согласованного и устраивающего стороны решения. Возможны различные типологии переговоров. Одним из критериев для классификации может быть количество участников. В этом случае выделяют:

1) двусторонние переговоры;

2) многосторонние переговоры, когда в обсуждении принимают участие более двух сторон.

На основе факта привлечения третьей нейтральной стороны или без такового разграничивают:

1) прямые переговоры — предполагают непосредственное взаимодействие участников конфликта;

2) непрямые переговоры — предполагают вмешательство третьей стороны.

В зависимости от целей участников переговоров выделяют следующие их типы:

1) переговоры о продлении действующих соглашений — например, конфликт приобрел затяжной характер и сторонам требуется “передышка”, после чего они могут приступить к более конструктивному общению;

2) переговоры о перераспределении — свидетельствуют о том, что одна из сторон конфликта требует изменений в свою пользу за счет другой;

3) переговоры о создании новых условий — речь идет о продлении диалога между участниками конфликта и заключении новых соглашений;

4) переговоры по достижению побочных эффектов — ориентированы на решение второстепенных вопросов (отвлечение внимания, уяснение позиций, демонстрацию миролюбия и т.п.).

Функции переговоров:

1. Главной функцией переговоров является поиск совместного решения проблемы. Это то, ради чего, собственно, и ведутся переговоры. Сложное переплетение интересов и неудачи в односторонних действиях могут подтолкнуть к началу переговорного процесса даже откровенных врагов, чье конфликтное противостояние насчитывает не один десяток лет. Ярким примером могут быть прошедшие в 2000 г. переговоры между главами двух корейских государств — Северной Кореи и Южной Кореи — государств, почти полвека находившихся в состоянии жесткого противоборства и разделенных бетонной стеной, наподобие берлинской.

2 Информационная функция заключается в том, чтобы получить информацию об интересах, позициях, подходах к решению проблемы противоположной стороны, а также предоставить таковую о себе. Значимость этой функции переговоров определяется тем, что невозможно прийти к взаимоприемлемому решению, не понимая сути проблемы, которая вызвала конфликт, не разобравшись в истинных целях, не уяснив точек зрения друг Друга. Информационная функция может проявляться и в том, что одна из сторон или обе ориентированы на использование Переговоров для дезинформации оппонентов.

3 Близка к информационной коммуникативная функция, связанная с налаживанием и поддержанием связей и отношений конфликтующих сторон.

4 Важной функцией переговоров является регулятивная. Речь идет о регуляции и координации действий участников конфликта. Она реализуется, прежде всего, в тех случаях, когда стороны достигли определенных договоренностей, и переговоры ведутся по вопросу о выполнении решений. Эта функция проявляется и тогда, когда с целью воплощения тех или иных достаточно общих решений они конкретизируются.

5 Пропагандистская функция переговоров состоит в том, что их участники стремятся оказать влияние на общественное мнение с целью оправдания собственных действий, предъявления претензий оппонентам, привлечения на свою сторону союзников и т. п.

6 Переговоры могут выполнять и “маскировочную” функцию. Эта роль отводится, прежде всего, переговорам с целью достижения побочных эффектов. В этом случае конфликтующие стороны мало заинтересованы в совместном решении проблемы, поскольку решают совсем иные задачи. 
Функции пиар:
– подготовить речь руководителей (представителей своей компании) к переговорам, в т.ч. проработать все возможные вопросы и спорные ситуации

– организационные вопросы (место, время встречи и т.д.)

– при необходимости освещение в СМИ по итогам

30. Нестандартные формы PR-коммуникации

1)Киномерчандайзинг – использование образа кино– или мультперсонажа при продаже (распространении) товара.

Товарные группы могут быть самыми разнообразными:

- саундтреки к фильму 

 - игрушки

- сувенирная продукция

- посуда

- одежда

- канцелярские принадлежности

- компьютерные игры

- продукты питания

- косметика

- напитки, включая алкогольную продукцию

2)Product Placement – размещение товара или торговой марки в кино (или любом продукте индустрии развлечений) с рекламными целями

3)Перекрестное (совместное)продвижение (кросс-промоушн) 

Разработка и проведение промо-программ является логичным продолжением продакт плэйсмента. Компании, разместившие свой продукт, проводят крупномасштабные рекламные и PR-компании, основанные на размещении, продвигая и рекламируя размещенный продукт и сам фильм.

Например, выход фильма широко анонсируется и рекламируется, и на плакатах может оказаться именно тот кадр, где герой разговаривает по мобильному телефону вполне определенной марки или роковым взглядом смотрит из под очков оригинального и весьма узнаваемого фасона. Этот метод имеет и обратную зависимость : компания начинает строить раскрутку своего бренда на основе фильма, делая рекламу таким образом и себе, и киноленте. Одним из методов кросс-промоушена является создание рекламного ролика продукции из нарезки кадров фильма. 

4)Ко-брендинг (совместные акции с партнерами/спонсорами)

5)Участие в социально-направленных мероприятиях

6)Talent Relations – вовлечение звезд в кампанию для продвижения товара: один из самых органичных и наиболее тонких рекламных приемов, связанных с появлением продуктов в кинокартинах. 

7) Промоушн в интернете, нестандартные формы (PR в соцсетях, форумах, блогах и т.д.)

8) Crazy PR

Понятие Crazy PR является достаточно новым. Хотя по большому счету сам метод сумасшедшего PR известен миру давно. Есть даже примеры, когда компании использовали его в начале XX века. Но само наименования Crazy PR появилось не так давно с легкой руки знаменитого рекламного агентства Global Point.

Crazy PR на сегодняшний день становится очень популярным инструментом по ряду причин:

- относительная дешевизна;

- понижение эффективности обычной рекламы;

- загруженность общества, из-за чего становится все сложнее привлечь их внимание к продукту;

- Crazy PR является одним из лучших способов обеспечить молву и заполучить множество публикаций в СМИ;

В основе Crazy PR лежит три важных составляющих: яркий креатив, способный привлечь внимание и породить молву, хорошая PR-поддержка со стороны СМИ и ориентация всего этого на целевую аудиторию продукта. Данный способ PR отличается повышенной креативностью, способной привлечь к себе внимание аудитории. При этом создатели акций стараются всеми правдами и неправдами ориентировать свою кампанию именно на тех людей, которым интересен сам продукт. Это важнейший момент в данных кампаниях. Пример Crazy PR-кампании относится к одному из самых заметных сотовых ритейлеров России – компании «Евросеть». В свое время она организовала достаточно интересную акцию, активно сопровождаемую PR в прессе. Суть акции заключалась в том, что компания устроила небольшой забег от одного салона связи до другого. Победители забега получали бесплатно мобильные телефоны. Данное событие не просто серьезно сопровождалось в прессе, но стало еще и очень популярным кейсом, постоянно рассматриваемым на страницах бизнес-журналов и интернет-сайтов. Стоит отметить, что данная акция отличается от истории с Hummer’ом тем, что простые люди были вовлечены в сам процесс. Они были больше, чем просто наблюдателями.

Создание  шумихи вокруг продукта за счет креатива, за счет того, чтобы удивить потенциальных потребителей. Все это похоже и на вирусный маркетинг, молву, флэш-мобы – все эти вещи очень похожи. Суть в том, чтобы создать шумиху вокруг продукта, удивляя оригинальностью. Выделяться на фоне окружающих. Тем самым завоевывая внимания потенциальных клиентов. И Crazy PR (называйте иначе, если хотите) – это как раз один из тех инструментов, которые могут помочь в этом. 9) вирусный пиар (маркетинг)

Еще с древнейших времен люди больше всего ценят личные рекомендации хорошо знакомых им людей.(или не совсем знакомых) Так пусть ваши клиенты(или еще не клиенты) рассказывают своим друзьям информацию о вашей компании. Пускай заработает настоящее «сарафанное радио». Но это не произойдет само собой. Хорошего продукта для этого сегодня, увы, уже не достаточно. Нужны либо Wow-продукты, как у компании Apple, либо грамотная работа маркетологов.  Осуществляется через:

Видео – здесь, как правило, используются различные смешные ролики, продолжительностью не более 5 минут. Они напоминают по своему формату рекламное видео.(в плане времени) Кроме роликов, вирусным видео может стать и музыкальный клип, и трейлер к новому фильму, и даже просто выступление какого-то человека на конференции. Правда, в последних случаях эти вирусы скорее случайны, чем подготовлены. 

Сайты – Google является отличным примером настоящего вируса. В первые годы своего существования компания вообще не использовала никакой рекламы для своего продвижения. Люди просто заходили на сайт, им нравилось и они отсылали ссылку своим знакомым. 

Игры – тут множество вариантов. Во-первых, есть интерактивные игры в интернет. Одной из таких игр, является веб-сайт Intel с боями роботов, целью которого является реклама процессора Xeon. В боях роботов приняли участие многие пользователи сети, и многие приглашали впоследствии туда своих друзей. Но игры бывают разные. Например, Дмитрий Честных, автор популярной программы для обновления блога BlogJet, когда Microsoft представила конкурента его программы начал игру, суть которой заключалась в том, что другие блоггеры должны были найти как можно больше функций, которые Microsoft “слизала” с BlogJet. Дмитрий раздавал призы наиболее отличившимся участникам – бесплатные версии BlogJet. Данная игра в какой-то мере приняла вирусный характер и в рунете везде, где только появлялся обзор Live Writer, упоминалась и программа Дмитрия. 

Статьи – «Собор и Базар» сегодня является одной из главных статей, послуживших началом появлению свободного программного обеспечения. В этой статьи малоизвестный на то время программист Эрик Реймонд сравнил проприетарное(закрытое) ПО с базаром, а для свободного(открытый исходный код) он выбрал Собор. После этой статьи Реймонд стал знаменит, а свободное ПО начало свое шествие по миру. 

Вообще, если не углубляться в детали, вирусное распространение может идти для любого продукта. Он сам может быть вирусом. Может ли книга распространятся как вирус? Да, «Код Да Винчи» так распространялся. Он был бестселлером, и друзья все время советовали вам прочитать его. Но есть пример и получше. Например, книга маркетолога Сета Година «Фиолетовая корова». Она продавалась в упаковке от молока. Это вызывало интерес не только в книжных магазинах, но и на рабочих местах сотрудников. Одно дело, если ваш коллега видит у вас на столе просто книгу, и совсем другое, когда там стоит пакет молока. Volkswagen «Жук», плеер iPod являются также отличными примерами вирусов.

На 100% просчитать успех вирусной кампании нельзя. Т.е. запуская, скажем, новый видеоролик, нет никаких гарантий, что он станет вирусным. И с этим ничего не поделаешь. Тем не менее, в ваших силах создать для него почву и условия, при которых у него будут наилучшие шансы, чтобы стать вирусным. Для создания успешной вирусной кампании следует осознать три важных правила:

- легкость распространения;

- скорость; - новизна; Итак, вирус распространяют люди. От одного к другому. Это значит, что для успешного распространения вашего ролика(игры, статьи и т.д.) должны быть созданы такие условия, при которых человек сможет быстро и без лишних усилий сообщить о вирусе своим друзьям. Например, просто отправить им ссылку по ICQ. При этом важно, чтобы люди, которые будут переходить по ссылке, не столкнулись с лишними трудностями, такими как регистрация на сайте. Это просто напросто отпугнет какую-то часть из них. Вторым важным фактором в успехе вирусной идеи является скорость ее распространения. Она не должна буксовать. Подстегнуть скорость распространения вируса могут влиятельные люди. Например, если ваше видео появится на блоге Алекса Экслера, то о нем сразу же узнают десятки тысяч людей. Многие из них разместят это видео и на своих блогах. Если они, конечно, решат, что ролик достоин этого. Наконец, в качестве третьего пункта я упомянул новизну. Даже не пытайтесь копировать успешные вирусные идеи. Вирусный маркетинг это такая область, где все то что уже было не имеет никакого влияния. Только новое притягивает людей. При создании вирусной кампании стоит четко понять, каковая ваша целевая аудитория, какими инструментами коммуникации она пользуется. Будет просто глупо, если вы запустите хорошую вирусную игру в интернет, после чего окажется, что ваша аудитория редко пользуется этим самым интернет. К тому же важно знать, каковы связи в аудитории между людьми. Может, там вообще исключены всякие контакты. Конечно, особенно приятно и легко распространять вирусы в устоявшихся сообществах. Например, всем известно, что вокруг компании Apple давно образовался настоящий культ из ее поклонников. Среди них распространение вируса, имеющего отношение к их любимой компании, происходит очень быстро. А главное, что все они открыты к ним, и готовы распространять дальше. Распространяют вирус люди. Существует две группы этих самых распространителей. Обычные люди, и имеющие некоторое влияние в определенных кругах. При распространении вируса следует одинаковое время уделять и тем и другим. Игнорирование, какой-то из этих групп приведет только к замедлению вируса, и не принесет ничего хорошего. С влиятельными распространителями работать, конечно, намного сложнее. У них уже есть авторитет, они уже достаточно вяло реагируют на большую часть предложений. Правда, с ними можно договориться и за деньги. Очень важное место в распространении вирусов занимает блогосфера. Влияние блоггеров растет с каждым днем, и сегодня их сравнивают с настоящими СМИ. 

Метод провокационного маркетинга основан на абсолютной новизне каждого проекта. Мы уверены: успех нельзя повторить. Это вдвойне верно для провокационных кампаний. Каждая из концепций создается с расчетом на целевую аудиторию конкретного проекта. Мы изучаем психологию потребителя и создаем неожиданные ситуации, в которых бренд «вторгается» в его сознание в форме яркого, нового жизненного опыта. ATL-поддержка позволяет достичь большего охвата, подготавливая человека к встрече с провокацией.
В провокационном маркетинге нет и не может быть стандартных механик. Но, с определенной долей условности, можно говорить о приемах ПМ:  SexVertising - использование «точек интереса» полов в качестве рекламоносителей, или провокационное шоу, построенное на эксплуатировании сексуальных мотивов. 
City teaser - технология «городских провокаций». Строится по схеме «teaser-revelation»:
Teaser - провокационный этап, во время которого бренд неизвестен широкой аудитории. Люди становятся свидетелями необычных событий, но не понимают их истинного значения.
Revelation - следующий этап кампании, с наступлением которого раскрывается смысл «странных событий» в городе.
WOM technology - технология «вирусной» утечки информации. Становясь свидетелями удивительных, необъяснимых событий, люди рассказывают о них друзьям, родственника, знакомым; фото и видео материалы стихийно распространяются в Интернет.
Scandal strategy - технология продвижения бренда , основанная на скандале, шоковом воздействии.

29. Тенденции развития PR в условиях общественной модернизации России
В России связи с общественностью (Public Relations — РR) как контент эффективных коммуникаций развиваются стремительно и яв​ляются одним из ключевых элементов маркетинга. Уже сегодня на​коплен достаточный опыт практического РR с учетом специфики России, ее территориальной масштабности, ресурсного потенциала, культуры, традиций. За последние 15 лет РR как наука об управлении состоянием общественного мнения превратилась в национальную РR-логию, направленную на гармонизацию взаимоотношений внутри определенного маркетингового проекта, с его внешним окружением.

Гибкое использование инструментов РR в экономической сфере неразрывно связано с такими его элементами, как концепция парт​нерства, согласие, компромисс, имидж, репутация. Для решения мно​гих проблемных ситуаций, в том числе паблисити и успешного по​зиционирования на рынке, коммерческая организация вынуждена проявлять смекалку, использовать творческие формы и находки. Не​предсказуемая рыночная среда требует от участников маркетинговых исследований установления результативных контактов с различными целевыми аудиториями: клиентами, партнерами, инвесторами, пред​ставителями властных структур и деловых кругов.

Современный маркетинг немыслим без компетентности в сфере РК как функции управления с гибким использованием социально-психологических методов управления человеческими ресурсами в це​лях создания деловой атмосферы согласия и взаимопонимания.

В последнее время в коммерческих структурах резко возросла озабо​ченность относительно репутации и популярности компании в глазах общественности. 

Основная цель РR – своевременно и качественно удовлетворить запросы общества с учетом корпо​ративной ответственности перед ним за результаты маркетинговой деятельности.

Важным этапом в формировании РR стали Первая и Вторая мировые войны, когда широко использовались средства массовой информации (СМИ) — пресса, радио, плакаты, листовки.

Бум в формировании РR как самостоятельной науки пришелся на середину 1960-х годов — этап послевоенной конверсии оборонной промышленности, перехода к постиндустриальному обществу, когда стали господствовать законы рынка. В 1970-х годах дисциплина «Паб​лик рилейшнз» официально вошла в обязательные программы эко​номических колледжей и университетов. В России – позже.

В России РR как философия большого бизнеса стал развиваться с 1990-х годов. В Москве 3 июля 1991 г. была создана Российская ассоциация по связям с общественностью — РАСО, которая к концу XX в. насчитывала около 100 членов. С помощью РАСО отечест​венные РR-агентства установили партнерские отношения с зарубежными специалистами. Ассоциация взаимодействует с Международной ас​социацией по связям с общественностью (IPRA), Европейской кон​федерацией по общественным связям (СЕКР), рядом ведущих на​циональных североамериканских, западноевропейских и азиатских обществ. Первопроходцами на российском рынке РR-услуг стали та​кие РR-агентства, как «Михайлов и партнеры», «Старая площадь», «Р.И.М.», «Имидж-Контакт», Центр политического консультирова​ния «НИККОЛО М.» и др.

Со временем пиар приобретает важную роль и как стратегически важный дело​вой инструмент, и как необходимый компонент любой мар​кетинговой программы.

Пиар развивается с каждым годом. Положительная роль общественных связей заклю​чается в укреплении взаимопонимания, в выработке согла​сия и в достижении взаимной выгоды. В профессиональные обязанности специалистов в области пиара входят и соци​альные аспекты взаимоотношений с общественностью: по​мощь клиентам в достижении их целей, посредничество и ведение переговоров в случае возникновения конфликтов».

В 2006 году произошло знаковое событие для отечественного паблик рилейшенз – россияне потеснили своих именитых коллег в области финансового и инвестиционного PR, то есть там, где традиционно господствовали западные и американские пиарщики.

19-20 мая 2008 года в Москве, в отеле «Марриотт Роял Аврора», состоялась VI международная конференция "Стратегические коммуникации. Управление репутацией компании". В рамках мероприятия были подняты вопросы о том, что такое PR сегодня, какие существуют вызовы для PR-специалиста в современной компании. Так, Юлиана Драчева, президент агентства "Михайлов и Партнеры. Управление стратегическими коммуникациями", подчеркнула четыре основных тенденций развития рынка PR услуг в России: управление репутацией, специализация, использование новых PR-технологий, международное развитие и экспансия.

Генеральный директор агентства «Сокур и партнеры» Дмитрий Сокур полагает, что причина увеличения вложений в нерекламные коммуникации кроется в медиаинфляции, которая достигла 50—55%, а также в значительном увеличении PR-бюджетов компаний, работающих в секторе В2В. «Для многих из них PR является основным средством продвижения, — объясняет г-н Сокур. — Давать массовую прямую рекламу в этой сфере все равно что выбрасывать деньги на ветер. Цена рекламного контакта слишком высока, и результат не оправдывает вложенные средства». По оценке эксперта, рост рынка PR-услуг будет увеличиваться и впредь.

В 2009 году рынок PR продолжит наметившуюся тенденцию и будет характеризоваться следующими особенностями:
1.Тесная связь онлайн- и офлайн-СМИ. Информационные сообщения активно распространяются через Интернет, дублируются и перепечатываются офлайн-прессой. 

2Повышение качества информационных поводов. Для привлечения внимания СМИ, качество информационных поводов придется постоянно повышать. 

3Усиление роли Event-составляющей. Появление новых event-агентств, также как и формирование event-отделов у крупных сетевых игроков, является реакцией на спрос в области событийного маркетинга. 

4Развитие персональной журналистики блоггеров. Популярные блоги с высоким уровнем посещаемости способствуют быстрому распространению информации. 

5Развитие Интернет-PR. Социальные сети становятся эффективным PR-инструментом. 

оминирующие тенденции на PR-рынке в России определяют процессы концентрации и объединения разрозненных агентств. Во многом это вызвано переориентацией крупных клиентов на комплексные заказы, включающие рекламу, PR-услуги, маркетинговое сопровождение и консалтинг. Заключив стратегический контракт с агентством, клиенты стремятся получить от него весь пакет услуг. Сами же операторы убеждены в том, что создание консорциумов облегчает им задачу освоения новых сегментов рынка. Повышающийся спрос на комплексные PR-услуги, однако, не означает, что агентства, сохраняющие узкую специализацию на рынке, оказались в проигрыше. 

Следует обратить внимание и на такую важную тенденцию развития отрасли, как повышение мастерства пиарщиков корпоративного сектора. Важно отметить также и рост профессионального самосознания корпоративных PR-менеджеров: если раньше обмен опытом осуществлялся лишь в среде специалистов агентств, а руководители PR-служб различных бизнес-структур варились «в собственном соку», то сегодня и они начинают находить продуктивные формы общения. Наиболее популярные направления деятельности в области связей с общественностью – организация публикаций в СМИ, мониторинг СМИ, подготовка рекламных брошюр, обновление сайтов.  Такие PК-инструменты, как поиск объекта спонсоринга, кризисный PR, создание специализированных баз данных, налаживание связей с государственными организациями, применяются редко. В большинстве компаний бюджет PR-подразделений формируется под отдельные проекты, мероприятия, реже определяется при формировании готового бизнес-плана компании. Показателями эффективности PR-деятельности является узнаваемый брэнд, положительное отношение среди целевых групп, а также кол-во публикаций с упоминанием компании. 

Среди основных тенденций развития российского PR, можно было бы выделить главное – идет процесс переосмысления самой миссии российского PR-сообщества. Если раньше внутри индустрии мы говорили о необходимости формировать у представителей политической и бизнес-элит всего лишь понимание необходимости связей с общественностью, то сейчас речь идет о том, как этот уже успешно встроенный механизм управления и регулирования общественных отношений отлаживать и совершенствовать в современных реалиях российской действительности. Важно, что такой диалог идет, причем наиболее продуктивно это происходит в рамках Российской ассоциации по связям с общественностью – своеобразного профсоюза отечественных пиарщиков.

Мы перешли на более высокий уровень продуктивного общения представителей PR-индустрии с теми, кто использует паблик рилейшенз как инструмент в политике, бизнесе, установлении современных корпоративных отношений.

Важной тенденцией современного развития отечественного рынка связей с общественностью является то, что с российскими PR-агентствами стали считаться не только внутри страны, но и за рубежом. В последнее время все больше западных компаний и фирм обращается к российским агентствам за PR-услугами. Наша PR-индустрия, как и в целом экономика страны, трудно, но уверенно интегрируется в мировую экономику, активно взаимодействует с международными организациями. Одновременно с развитием международных связей происходит активный рост регионального рынка PR-услуг. Практически во всех крупных российских промышленно-финансовых центрах появились серьезные, высокопрофессиональные и весьма креативные PR-агентства, которые максимально используют знания специфики своего региона и успешно конкурируют со своими столичными коллегами. Хотя справедливости ради следует уточнить, что пока большинство PR-агентств сосредоточено в европейской части России.

Еще одной тенденцией современного этапа развития российского PR является осознание руководителями средних, а в последнее время и мелких компаний необходимости устанавливать гармоничные отношения с обществом и заботиться о своей репутации и имидже. Именно поэтому наряду с крупными агентствами полного цикла, ориентированными на обслуживание крупных корпораций, в российском PR-сообществе успешно трудятся небольшие, но профессионально хорошо подготовленные компании, которые активно работают на своем уровне. В этом случае мы говорим о PR как особой функции управления, важной составляющей современного менеджмента компании.
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