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ГЛАВА I. ВОПРОСЫ И ОТВЕТЫ

1. Что такое "Public Relations"? Процитировать суждение Сэма Блэка.

"Public Relations – это искусство и наука достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности."
1) Под искусством понимается умение творить

2) Под наукой понимается умение анализировать, прогнозировать, вырабатывать понятия, рекомендации

3) Под гармонией понимается умение устанавливать взаимовыгодные отношения

4) Под правдой понимается умение избегать искаженных фактов

5) Под полной информированностью понимается умение использовать обширную информацию

2. Существует около 500 определений "Public Relations". Какие понятия повторяются в большинстве из них? Процитировать выбранные мной определения " Public Relations ".

1) Определение, принятое институтом общественных отношений (IPR) в ноябре 1987 г.: "Public Relations" – это планируемые, продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и ее общественностью". *
2) Лучше из ныне существующих определений содержит Мексиканское заявление, с которым представители более чем 30 национальных и региональных ассоциаций "Public Relations" выступили в Мехико 11 августа 1978 года.
"Public Relations"  –  это искусство и наука анализа тенденций, 
*  Под "общественностью организации" понимаются работники, партнеры и потребители (как местные, так и зарубежные)

предсказания их последствий, выдачи рекомендаций руководству организаций и осуществления программ действий в интересах и организаций и общественности". 
3) Д-р Рекс Харлоу, старейший специалист по "Public Relations" из Сан-Франциско, изучил 472 различных определения "Public Relations" и на их основе разработал собственное. 

"Public Relations" – это одна из функций управления, способствующая установлению и поддержанию общения, взаимопонимания, расположения и сотрудничества между организацией и ее общественностью. Они включают в себя решение различных проблем: обеспечивают руководство организации информацией об общественном мнении и оказывают ему помощь в выработке ответных мер; обеспечивают деятельность руководства в интересах общественности; поддерживают его в состоянии готовности к различным переменам путем заблаговременного предвидения тенденций; используют исследование и открытое общение в качестве основных средств деятельности."
4) Выдержка, взятая из официального заявления о "Public Relations", выпущенного Обществом Общественных отношений Америки (Public Relations Society of America-PRCA) 6 ноября 1982 года: 
"Public Relations", способствуя установлению взаимопонимания между отдельными группами и организациями, помогают нашему сложному плюралистическому* обществу принимать решения и действовать более эффективно. Они обеспечивают гармонизацию частной и общественной деятельности.
"Public Relations" служат многим общественным институтам: 

предпринимательству, профсоюзам, правительственным учреждениям,


*  плюрализм – буржуазная социологическая теория, согласно которой общественно-политическая жизнь представляет собой конкуренцию множества социальных групп, партий и организаций. (словарь Ожегова С.И.)

добровольным ассоциациям, фондам, больницам, образовательным и религиозным организациям. Для достижения своих целей эти организации должны установить прочные отношения с множеством разнообразных аудиторий или общественных групп: работниками, членами различных объединений, потребителями, местными общинами, акционерами и т.д., а также с обществом в целом.

Достижение целей организации требует от ее руководителей знаний и понимания взглядов и ценностей людей, с которыми его организация работает. Сами же цели определяются внешними факторами. Специалист по "Public Relations" выступает в роли советника руководителя и в качестве посредника, помогающего тому перевести личные цели и задачи в разумную, приемлемую для общественности политику".

5) Определение из международного словаря Уэбстера (Webster New International Dictionary):

"Содействие установлению взаимодействия и доброжелательности между личностью, организацией и другими людьми, группами людей или обществом в целом посредством распространения разъяснительного материала, развития обмена (информацией) и оценки общественной реакции"

6) Определение Г.Г. Почепцова, доктора филологических наук, профессора, автора большого числа книг в области паблик рилейшнз, имиджелогии:
"Паблик рилейшнз" – наука об управлении общественным мнением."

7) Определение И.В. Алешиной, кандидата экономических наук, автора более пятидесяти публикаций по паблик рилейшнз:

"Паблик Рилейшнз" – самостоятельная функция менеджмента по установлению и поддержанию коммуникаций между организацией и ее общественностью."

8) Определение Эдварда Бернейза, первого, кто прочитал в университете курс лекций по практике и этике "Public Relations":

"Public Relations" – это умения, направленные на то, чтобы убедить общественность изменить свой подход или действия, а также на гармонизацию деятельности организации в соответствии с интересами общественности."
3. В какой стране и когда зародилась наука о связях с общественностью?


Наука о связях с общественностью возникла в США в 1923 году, когда Эдвард Бернейз, племянник Зигмунда Фрейда, ввел выражение "советы по отношениям с общественностью", а его книга "Анализируя общественное мнение", вышедшая в 1923 г., стала первым серьезным трудом по PR.
4. Когда стали возникать службы "Public Relations" в России? Какими этапами службы "Public Relations" характеризовались в России?


Первые службы ПР в России стали возникать в 1991 году.

Четыре этапа "Public Relations" в России:
I) Доконституционный 1988-1991 гг.

1) Появление первых специалистов в сфере PR, а именно во властных структурах.

2) Организации предлагают PR как бизнес-услугу

II) 1991-1995 гг.

1) Впервые западные фирмы начинают учитывать специфические особенности России (менталитет, экономика, политика, культура).

2) Создание Российской организации по связям с общественностью (1991 год)

3) Открытие факультета международной информации PR в МГИМО.

III) 1995-2000гг.

1) Впервые появляется качественное развитие PR: использование современной информационной технологии (в первую очередь Интернет).

2) Впервые появляются политтехнологи (это те, кто работают на раскрутке выборов).

3) Возникновение собственной отечественной литературы по ПР.

4) ПР теснит рекламу.

5) Появление специализированных журналов.

6) Учреждение первой премии в области ПР (1996 г.) "Серебряный лучник".
7) Создание всероссийского конкурса среди студентов по ПР "Хрустальный апельсин".

8) ПР становится весьма доходной профессией.

IV) 2000 г. и до наших дней (этап управляемой демократии)

1) ПР-деятельность выходит из Москвы и Санкт-Петербурга и начинает завоевывать регионы.

2) Уже 60 вузов преподают ПР.

3) Создание института по имиджелогии (возглавляет Шепелев В.М.).

4) Начинает свое существование медиабаинг (заказные ПР акции и проплаченные средства массовой информации).

5. В чем состояла первая ПР-акция и где она была осуществлена?


Считается, что первая ПР-акция была осуществлена в США американским журналистом Айви Ли в начале XX века. В то время Айви Ли становится советником Джона Д. Рокфеллера-старшего и помогает ему обрести популярность, которую он постепенно начал терять. Начались забастовки на его предприятиях, Рокфеллер мог потерять все свои деньги. Тогда Айви Ли посоветовал ему поехать на шахты и пообщаться с работниками, найти с ними общий язык любыми путями, может быть, даже спеть и станцевать. После чего Айви Ли написал ряд статей. Где говорилось о Рокфеллере как о прекрасном семьянине. Верном муже, хорошем друге и порядочном человеке в целом.

Таким образом, Айви Ли смог повлиять на общественное мнение о Джоне Д. Рокфеллере-старшем: ему удалось убедить общественность, что тот совсем не "старый скряга капиталист", а добродушный старичок, который раздает гривенники детям и миллионы на благотворительность.


В 1914 году Айви Ли становится советником Рокфеллера-младшего, а в 1919 году стал употреблять выражение "ПР".

6. Приведите пример удачной ПР-акции из зарубежной практики. В чем ее действенность.


Компания McDonalds проведет в Великобритании PR-акцию с самым известным в Англии обществом вегетарианцев Vegetarian Society. В меню популярнейшего фаст-фуда появится вегетарианская линия: бургеры Кворн с грибами вместо мяса; йогурты и фруктовые десерты.


McDonalds получил право использовать на этих продуктах логотип Vegetarian Society, который знаком каждому англичанину.

Таким образом, логотип главной "обители" вегетарианцев появится рядом с блюдами из мяса у заклятого врага защитников животных.


Председатель Vegetarian Society Тина Фокс (Tina Fox), понимая, что подобная акция может навлечь гнев членов общества, объяснила новую тактику. По ее словам, появление в McDonalds вегетарианских продуктов обратит на себя внимание людей и, возможно, заставит их задуматься. Кроме того, использование логотипа Vegetarian Society создаст хорошую рекламу обществу. Тина Фокс отметила, что эта акция не только привлечет внимание посетителей McDonalds, но и поможет животным.


Несмотря на заключение соглашения на проведение совместной акции, участники Vegetarian Society оказались достаточно бдительными и нанесли на кухню McDonalds несколько необъявленных визитов, лично проверив, как готовятся вегетарианские блюда.


Мое мнение. Мне понравилась идея этой PR-акции так как, во-первых, здесь задействовано сотрудничество очень известных компаний, противоположных по своим принципам, уже достаточно "пиаренных" и не нуждающихся в рекламе. Но тем не менее, они придумали новую удачную PR-акцию, направленную на привлечение большего числа клиентов. И я думаю это им удастся. Во-вторых, McDonalds обретает, таким образом, новое "вегетарианское" лицо, что положительно повлияет на имидж фаст-фуда в целом. 

А с другой стороны, как сказала Тина Фокс, председатель Vegetarian Society, "появление в McDonalds вегетарианских продуктов обратит на себя внимание людей и, возможно, заставит их задуматься." Таким образом, человек заинтересуется, например, проблемой исчезновения некоторых видов животных и начнет принимать участие в решение этого и других вопросов. Кроме того, появление логотипа Vegetarian Society на продукции McDonalds – хорошая реклама самому обществу Vegetarian Society.
7. Какая из PR-акций в российской практике наиболее запомнилась и почему?


В российской практике мне больше всего запомнилась PR акция компании Евросеть "Хочешь мобильник? Раздевайся!". Запомнилась прежде всего потому, что я стала непосредственным свидетелем сего действа, развернувшегося в салоне Евросети на Тверской. Больше всего удивляло, неужели "халявным" мобильником можно привлечь такое количество желающих раздеться? Оказалось, что можно! Посмотирм, что на сей счет думают специалисты:
Как потребители будут воспринимать компанию или продукт, во многом зависит от продуманности и соблюдения имиджевой стратегии. То есть если вы избрали себе стиль и образ поведения на рынке – ему рекомендуется следовать и всячески его поддерживать. Однако не следует впадать в крайности, поскольку всегда есть опасность стать заложником однажды сработавшего удачного маркетингового хода, который может развиться в совсем неудачную стратегию.  

Компания Евросеть запомнилась многим своей первой рекламной компанией под слоганом «Евросеть – цены просто о…!» На момент ее запуска ход, хотя и сомнительный, был вполне оправдан: привлечь к себе внимание на рынке, где уже довольно много давно утвердившихся в позициях конкурентов, не так-то просто. Шоковая реклама Евросети, по крайней мере, заставила всех и каждого запомнить название. Салоны сотовой связи заметили, к тому же предложение низких цен оказалось как нельзя более актуальным для потребителей. 

Шумная рекламная кампания прошла, Евросеть заняла свою рыночную нишу и превратилась в сеть вполне респектабельных салонов связи, шокирующая рекламная кампания, необходимость в которой отпала, отодвинулась на второй план. Однако на днях Евросеть поразила своих клиентов необычной маркетинговой акцией, которая многих заставила вспомнить старый слоган и, возможно, еще раз пересмотреть свой взгляд на имидж компании. 

Акция прошла первого апреля в салоне Евросети на Тверской. Всем желающим предлагалось бесплатно получить телефон Моторола, при одном условии: для этого нужно было полностью раздеться. Оставить можно было только обувь и головной убор. Призами наградили первых 20 энтузиастов, остальным же досталась роль зрителей. Количество последних ничем не ограничивалось, благодаря стеклянным витринам магазина. 

Собравшаяся публика не только смотрела, но с удовольствием фотографировала необычную акцию. Участники же утверждали, что раздеваются не из желания получить «халявный» мобильник, но хотят испытать себя и развлечься. Акция длилась около получаса, после чего всеобщее веселье мирно завершилось, и работа салона вошла в обычное русло. 

Надо заметить, что сама акция не является изобретением менеджеров Евросети: примерно то же было проделано одним из германских спортивных магазинов, который предлагал своим покупателям бесплатно одеться в магазине, при условии, что придут они туда полностью обнаженными. Однако в данном случае эффект значительно усилился хотя бы за счет пресловутых аллюзий со скандальным слоганом салонов связи. Так что для Евросети это – не просто полушутливая акция, проведенная в день смеха 1 апреля (что, конечно же, несколько смягчает ее явную скандальность), но очередной шаг по пути развития шокирующего имиджа, избранного в начале деятельности. 

Пожалуй, это хорошо, если компания продвигает свои услуги молодым энергичным людям без комплексов – вроде тех, что стали участниками импровизированного стриптиза. Им подобная несерьезность с долей нонконформизма придется по душе. Однако, надо думать, что целевая аудитория Евросети много шире, и тогда они, избрав столь нестандартное позиционирование, рискуют потерять доверие большой части потенциальных клиентов. 

Не стоит забывать и еще об одном аспекте, крайне важном для всех, кто прибегает к эпатажу в рекламе. Здесь как нигде нужно тонко чувствовать грань допустимого пренебрежения этическими нормами. Иначе стильная и эпатажная акция рискует превратиться в банальную пошлость и нанести глобальный урон имиджу. Видимо, как раз в данном случае организаторы шоу с раздеванием об этом немного подзабыли.
8. В чем отличие деятельности PR от пропаганды?


От пропаганды ПР отличается следующим:

· Пропаганда направлена на то, чтобы удержать, к примеру, правительство у власти,

· ПР помогает уже не правительству, а населению лучше понимать и знать, что и как можно получить от правительства.

Пропаганда хоть и сближена с ПР, особенно в кризисные периоды (войны), однако имеет ряд отличительных черт. Но предварительно следует подчеркнуть два возможных типа пропаганды. Назовем одни "жестким", а другой – "мягким". "Мягкая" пропаганда прямо и косвенно связана с ПР. Под "жесткой" пропагандой мы будем иметь ввиду пропаганду тоталитарного времени. Она имеет следующие существенные отличия:
· пропаганда системна настолько, что пытается контролировать абсолютно все каналы коммуникации: от СМИ до цирка;
· пропаганда действует вне конкуренции, поскольку в тоталитарное время диссиденты не имели реального влияния.

· пропаганда носит постоянный характер, например, в советское время политинформации были и в школе, и во дворцах пионеров, где строились агитационные площадки;

· пропаганда тоталитарного времени функционировала в условиях, когда существовал запрет на уход от ее потребления. ПР действует в системе выбора, их сообщения не являются обязательными для употребления;
· пропаганда носит массированный характер, ее тексты размножаются в бесконечном количестве экземпляров. ПР ограничены в финансах и материальных ресурсах, поэтому они не могут позволить себе подобной расточительности.

Эти пять принципиальных отличий и задают PR  и пропаганду как две разные области, хотя и применяющие коммуникативные технологии для воздействия на сознание (общее).


Как считает С.Блэк, "целью пропаганды является строительство движения или привлечения приверженцев, при наличии разной степени идентификации источника. ПР стремится к достижению взаимного понимания и согласия с помощью диалога, и здесь всегда есть четкая идентификация источника сообщения или деятельности." Блэк различает пропаганду и ПР по параметру монолог / диалог, считая, что пропаганда – это однонаправленный процесс, а ПР – улица с двусторонним движением. Но тут следует возразить, что двустороннее движение на улице ПР все равно делается с точки зрения коммуникатора и его интересов.

Также необходимо добавить, что пропаганда допускает искажение информации, а ПР основан на правде и полной информированности.


Следует подчеркнуть еще одно принципиальное отличие: пропаганда и ПР работают на разных полюсах. Пропаганда – принципиально работает с массовой аудиторией, ПР – исключительно с целевой.

9. Каковы задачи служб ПР?

1) Создание положительной деловой репутации (имиджа) организации и ее руководителя.

2) Продвижение товаров и услуг (все в жизни делится на товары и услуги, каждый – и потребитель, и производитель).

3) Содействовать получению инвестиций.

4) Создание благоприятной деловой атмосферы в отношениях между руководством и сотрудниками.

5) Предотвращение и нейтрализация конфликтных ситуаций.

6) Изучение общественного мнения, потребностей, интересов, вкусов и составление предложений о корректировке деятельности организации.

7) Кураторство социальных связей с потребителями.

8) Развитие благотворительной деятельности: все компании считают необходимым вложить средства в благотворительность.
9) Экологическая деятельность все больше привлекает внимание.

10) Анализ воздействия ПР-деятельности на общественное мнение (узнать как все прошло).

11) Предотвращение фактов, опровержение ложных слухов, отражение 
попыток дискредитации* (мир конкурентен: есть потенциальные враги и друзья). Срочно нужно реагировать и опровергать!

10. Какие принципы призваны соблюдать в своей деятельности службы ПР?

Принципы деятельности – методы, правила игры.
Основные принципы деятельности ПР.

1) Обеспечение взаимной выгоды общественности и организации.

2) Правда (то, что соответствует действительности) и полная информированность (умение использовать обширную информацию).

3) Учитывать объективные закономерности массового сознания:

1) Консервативность – нежелание меняться.

2) Неоднородность массового сознания, т.е. имеется ввиду изучение целевых групп.

3) "Стадность".

4) Первостепенность чувственного восприятия реальности у человека, затем умственных образов и, наконец, практических действий.

11. Какими технологиями* располагает ПР для выполнения своих задач?

ПР-технологии:

1) Размещение пресс-релизов,

2) Пресс-конференции,

* Дискредитировать – подорвать доверие к кому-либо / чему-либо, умались чей-нибудь авторитет (толковый словарь русского языка С.И. Ожегова).
* Технология – совокупность производственных методов и процессов в определенной отрасли производства, а также научное описание способов производства (Толковый словарь Ожегова)

3) Репортажи, статьи,

4) Выставки и ярмарки,
5) Исследования в области PR (изучение общественного мнения),
6) Конференции,

7) Мифы, слухи,

8) Невербальные средства (жесты, мимика, внешний вид, окружение),

9) Презентации,

10) Имидж,

11) Приемы,

12) Управление кризисом

12.  Какова роль и функции служб ПР в политической области?

Если на Западе лидирую финансовые, правительственные и кризисные ПР, то на территории СНГ и России на первое место выходят ПР политические (60%). Да и все развитие ПР здесь ведет свой отсчет от парламентских или президентских выборов.


Политические ПР, в первую очередь, включают в себя избирательные технологии.


Формируются отличительные черты данного кандидата, разрабатываются пути донесения его образа до избирателей, планируется ряд мероприятий, чтобы кандидат шел к своим избирателям не только со словами. Отрабатывается также  контрпропаганда  и  негативная  реклама  по отношению к конкуренту. В кампаниях бывают случаи, когда уже невозможно достичь большего числа своих позитивных голосов, тогда кампания может повернуть в сторону уменьшения числа таких голосов у противника. 


При этом наружная реклама может стать объединяющим стержнем для типичной кампании, когда кандидат не имеет возможности ежедневно мелькать на экране телевизора. Наружная реклама интересна еще и тем, чо мы автоматически на нее реагируем.


Очень важную помощь в проведении кампании оказывают социологические опросы. Они помогают менеджеру кампании в решении следующих задач:

· Определение "болевых точек" данного региона, акцентируя которые можно вести кампанию;

· Определение рейтинга кандидата, что позволяет не только объективно отслеживать ситуацию, но и осуществлять определенное манипулирование общественным мнением путем публикации данного рейтинга в печати; 

· Определение основных каналов коммуникации данного региона;

· Составление портрета своих сторонников и своих противников;

· Определение объема чужих сторонников, которые готовы перейти к вам при отказе их кандидатов от гонки.


Требования к специалисту должны включать в себя: способность работать в беспрерывном режиме, порождать нестандартные решения, умение выполнять чужие функции (например, журналист должен быть одновременно и ПР-специалистом).

Сформулируем 5 основных характеристик избирательных технологий:

· Системность – в разрабатываемых сообщениях не должно быть ничего случайного, все должно быть исходящим из единого образца;

· Плановость – кампания, как правило, разбивается на несколько этапов, в рамках которых отрабатывается свой набот тем;

· Ограничение числа тем – ни в коем случае нельзя говорить обо всем, в этом случаем массовое сознание получит сильно размазанный образ;

· Многоканальность – необходимо воздействовать на аудиторию через весть спектр имеющихся коммуникативных каналов (СМИ, реклама, слухи, анекдоты, карикатуры и т.п.)

· "Жесткость" – менеджеру кампании следует держаться избранной стратегии, не отвлекаясь на советы и указания. Которые лавиной обрушиваются на него.

Начальным этапом становится правильное позиционирование кандидата. С одной стороны, кандидат уже имеет свой сформированный образ. С другой – условия интенсивной кампании требуют акцентирования только определенных характеристик.


Гитлер в период выборов каждый раз по особому представал перед своей ключевой аудиторией. "Имидж Гитлера создаваемый Геббельсом, не ограничивался одним лишь героическим аспектом его личности. Портрет фюрера его работы представлял попурри из всего на свете. Студентам и интеллектуалам он представлял Гитлера в качестве художника и архитектора, оторванного от своей учебы в 1914 году необходимостью служить нации. Для особ сентиментальных у Геббельса имелся Гитлер, который питал любовь к детям. Рабочим он подавал Гитлера-рабочего. Перед ветеранами Гитлер представлялся в образе Неизвестного солдата первой мировой войны".


Известные образы (хозяйственник – Лужков, силовик – Лебедь, ученый - Явлинский) также дают индивидуальную окраску политикам, не позволяя другим занять их место. Когда Б.Фёдоров попытался вести кампанию в духе В.Жириновского, он проиграл, поскольку Жириновский уже "приватизировал" эпатирующего публику политика, и этот образ оказался не к лицу банкиру Фёдорову.


Имидж лидера зависит также и от тех стратегий, которые перед ними стоят. И это уже следующий этап, соответствующий в маркетинге понятию продвижения (promotion). Обычно возникает 2 стратегии: либо лидер должен быть человеком, стремящимся понять все и вся, либо осторожным консерватором, стремящимся защитить имеющиеся завоевания. Одну стратегию мы назовем ВЫЗОВОМ, вторую – ЗАЩИТОЙ. Д.Кеннеди шел к своей победе в рамках первой стратегии. После войны У.Черчилль также шел на выборы, избрав своей стратегией защиту сделанного: "Улицы городов и поселков пестрели фотографиями Черчилля и надписями: "Это человек, который выиграл войну!".

Позиционирование лидера – "интимный"  процесс, именно поэтому в избирательных штабах практически всегда работают близкие родственники кандидата. Именно он знают его лучше других, и часто только через них можно передать кандидату некоторую информацию, которая может заставить его измениться (Б.Ельцин и Т.Ельцина).

Американцы со времен Никсона пришли к основополагающему представлению об имидже, которое состоит в следующем: избиратель никогда не имеет дело с реальным кандидатом, а только с его имиджем на экране. Поэтому все усилия закладываются в имидж. Можно даже не менять самого кандидата, а надо создать такой образ, на который реакция избирателя станет автоматической. Это дает возможность резко усилить управляемость ситуацией.

Российские аналитики видят следующие эапы в избирательной кампании:

1) Выдвижение кандидатов,

2) Предвыборная борьба,

3) Подведение итогов выборов


Избирательная кампания кандидата членится на такие составляющие:

1) Анализ избирательной ситуации,

2) Разработка избирательной стратегии,

3) Деятельность по реализации избирательной стратегии.


Исследование избирательной ситуации требует проведения социологических исследований:

1) Спектр политических ориентаций жителей округа,

2) Интенсивность политической ориентации основных социальных групп населения округа,

3) Определение социально-политического портрета ожидаемого избирателями округа кандидата.

13. Чем занимаются службы ПР в производственной и торговых сферах?


Планируя вывод нового товара или услуги на рынок при поддержке ПР, кампания должна:

· Предотвратить подрыв "новостной" ценности продукта предшествующим выпуском рекламы;

· Обеспечить адекватную известность продукта для дилеров до начала выпуска продукта на рынок, иначе потребителей обескуражит отсутствие товара и неведение продавцов;

· Составить график выпуска информации для СМИ

· Методы продвижения:

· Распространение пресс-релиза,

· Проведение презентации или пресс-конференции в случае высокой значимости.

14. Как могут способствовать службы ПР в получении инвестиций?


Необходимость развития предприятий требует привлечения средств инвесторов.


Перспективой развития фондового рынка в России является рост его цивилизованности путем увеличения информационной прозрачности активов для инвесторов, расширения круга его участников за счет привлечения капитала индивидуальных инвесторов и роста первичного размещения акций.


Специалисты отношений с инвесторами поддерживают информированность акционеров, консультируют менеджмент и отвечают на запросы финансовой информации. Ежегодные отчеты, регулярная рассылка отчета о прибыли по электронной почте, корпоративная страница с финансовыми результатами деятельности – все это необходимо для своевременного распространения информации инвесторам.

Основной целью специалистов по отношениям с инвесторами является обеспечение достижения акциями компании своей рыночной цены. Высокая цена собственных акций предохраняет компанию от покупки ее акций "хищниками". "Хищники" считают приобретение нежелательным из-за высокой цены. Акционеры рассматривают высокую цену как свидетельство надежности и выгодности хранения своих средств в активах компании.

Инвесторы – конечная цель финансовых ПР. В задачи ПР-служб входит:

1) Изучение восприятия компании,

2) Встречи с инвесторами,

3) Поддержка финансового раздела Интернет-сайта компании,

4) Коммуникации с акционерами,

5) Консалтинговая деятельность,

6) Работа с учреждениями,

7) Отношения с финансовой, местной  и центральной прессой;

8) Размещение новостей на сайте компании,

9) Издание годового отчета,

10) Подготовка и рассылка пресс-релиза.

15. Каковы возможности служб ПР в благотворительных акциях?


Существует немало направлений действия ПР, которые затрагивают общее благосостояние населения.


В США каждая сфера жизни имеет своих советников по проблемам ПР: школы, университеты, публичные библиотеки, церкви, полиция. В Великобритании инициаторами ПР в этих областях выступили правительство и промышленность, а общество с некоторым опаздением поняло всю важность таких ПР.


Сбор средств – важная составная часть ПР, поэтому следует планировать специальные мероприятия, которые помогут в сборе средств и выражении благодарности тем, кто внес свой вклад.


Общественность оценивает организации по их действиям, т.е. точно так же, как каждый из нас создает себе положительное или отрицательное впечатление о людях, с которыми контактирует.

Возьмем, к примеру, область охраны окружающей среды – большинство крупных организаций сознает необходимость охраны окружающей среды (, например, электрические и нефтяные компании прилагают немалые усилия к тому, чтобы возводимые ими новые мощности или выпадающие из общей гармонии предприятия максимально вписывались в окружающую среду и никак не нарушали местную жизнь.

Компания, имеющая в данном городе крупное предприятие, - это источник благосостояния, и в прямом смысле – в виде уплаты налогов и выплаты зарплаты служащим, и в косвенном – в виде стимулирования других видов деятельности.


Промышленность уже прониклась необходимостью играть свою роль в делах местной жизни, и эти дела могут выражаться в самых различных формах.


Крупная местная компания располагает возможностями оказывать финансовую поддержку таким благотворительным начинаниям и проектам, как создание молодежных клубов, спортивно-оздоровительных программ, самодеятельных театров. Иногда на средства фирмы в городе разбивают парки, строят залы для собраний и т.д. Все это во многом способствует формированию образа компании как доброго соседа и желанного работодателя.

16. Что основное в отношениях между организацией и общественностью?

В организацию входят:

1) Работники


Под общественностью понимаются:

1)  Партнеры

2)  Потребители.


Основное в отношениях между организацией и общественностью: это

· Гармония,

· Взаимопонимание,

· Полная информированность,

· Правда,

· Взаимовыгода

17. Что такое "целевая группа"? Какую роль играют "целевые группы" в деятельности ПР?


"Целевая группа" – те или иные сегменты, для которых разрабатываются свои собственные сообщения в соответствии с необходимой именно для них техникой воздействия, которые затем размещаются в каналах коммуникации, используемых этими сегментами аудитории. (Почепцов Г.Г.)

Есть в словаре политтехнологов термин "target group". Обычно по-русски это переводят как "целевая группа", но в оригинале звучит куда агрессивнее "мишень". То есть "группа-мишень", иначе говоря, аудитория, на которую нацеливают информационную атаку. Успех компании, организации, личности зависит от нескольких групп людей. Всю аудиторию, входящую в круг своих интересов, можно классифицировать двумя путями:
1) Классификация по целевым и ключевым аудиториям:

1) Целевые аудитории – это совокупность конкретных лиц, на которых направлено воздействие. Главным критерием включения отдельных лиц в "целевую группу" является их интерес к предмету продвижения. Целевую аудиторию можно определить как ту, в глазах которой фирма или личность в первую очередь должны создать положительный имидж и позитивное отношение к себе. Это все, от кого зависят прибыли, инвестиции: сотрудники организации, ее клиенты, акционеры, работники банков, инвесторы, партнеры.

2) Ключевыми аудиториями можно назвать те группы, которые могут ускорить или замедлить выход компании на рынок и ее дальнейшее развитие (власть, СМИ).

2) Классификация по внутренней и внешней аудитории.

(сотрудники и остальная общественность)
18. Каковы задачи служб ПР внутри организации? Какими методами осуществляется выполнение этих задач?
Задачи служб PR внутри организации (АВМ США):

1) Создание этических ценностей;

2) Представление пожизненного найма: выгоднее сотрудника нанимать на всю жизнь и повышать ему доход (Япония);

3) Предоставление самостоятельного выбора своей работы;

4) Материальная заинтересованность (влияние прибыли на заработную плату);

5) Универсальность карьеры;

6) Предоставление личного участия в принятии решения;

7) Развитие понимания каждым работником чего от нее или него ожидают;

8) Воспитание высокого уровня корпоративности (когда фирма становится вашей родной семьей);

9) Обеспечить удовлетворение личных желаний и потребностей каждого работника;

10) Стимулировать уважение к человеку как высшей ценности на предприятии.

Методы осуществления задач служб PR внутри организации

(Зубков Г.Н.)

I) Создание информационной поддержки: все идеи должны быть доведены до работников:

1) Создание внутреннего сайта,

2) Создание внутренней газеты,

3) Публикация ежегодных отчетов,

4) Создание внутренних фильмов,

5) Телевидение,

6) Радио
II) Встреча с руководителем

Задачи служб ПР внутри организации

(Алёшина И.В., "ПР для менеджеров"):

1) Формирование корпоративной общности.


Работники должны чувствовать себя членами одной корпоративной команды. Люди ощущают  себя частью целого, когда у них есть общее информационное поле, которое их объединяет, и на котором каждый из них – игрок

2) Поддержка и развитие корпоративной культуры – корпоративных ценностей и норм поведения. Работники должны знать – что такое хорошо и что такое плохо в компании и почему.

3)  Информационная поддержка управленческих решений.


Для того, чтобы управленческие решения были адекватными и были реализованы на практике, они нуждаются в информационной поддержке. Адекватность решений требует сбора и анализа информации. Работники выступают в этому случае экспертами – они знают ситуацию изнутри и эта информация важна для правильности решения
4) Объяснение финансовых результатов.

Работники ожидают от своих компаний информации о финансовых результатах работы. Они ожидают результативной работы менеджмента и прибыльной работы компании. Они хотят знать как деньги компании зарабатываются и тратятся. Коммуникации должны содержать толкование данных квартальных и ежегодных отчетов. Для такого объяснения используются Интернет-сайт компании и электронная рассылка, внутренняя пресса, видеофильмы.
5) Выявление коммуникационных и управленческих проблем компании.


Многие проблемы в компании могут носить скрытый, латентный характер. Работники могут выступить ценным источником информации, позволяющим найти неожиданные варианты решения проблем. Организация Интернет-конференций или чатов по теме позволяет выявить спектр позиций работников в режиме дискуссий.
6) Мобилизация ресурсов сотрудников и общественного мнения для решения корпоративных задач.


Вовлечение работников в процесс обсуждения корпоративных задач активизирует их участие в решение этих задач. Представив свою позицию по проблеме, сотрудник берет на себя некую ответственность в поиске решений, а значит и в самом решении проблемы. Иногда сотрудникам для более активного участия в решении проблемы нужна поддержка общественного мнения. Это мнение может быть представлено в средствах корпоративных коммуникаций.
Методы осуществления задач служб ПР внутри организации

(Алёшина И.В. "ПР для менеджеров"):

6 типов коммуникативных средств:
1) Заметки-записки (печатные средства коммуникации)

1) Листки новостей, газеты, журналы;

2) Ежегодные отчеты для сотрудников,

3) Книги, брошюры, инструкции;

4) Письма, вкладыши, репринты публикаций;

5) Доски объявлений

2) Устные коммуникации (вещательные средства коммуникаций):

1) Телевидение,

2) Радио.

3) Интернет

4) Личные встречи, визиты, собрания, советы, комитеты, клубы

5) Мифы, слухи

6) Невербальные коммуникации

I) Печатные средства коммуникаций имеют следующие цели:

1) Поддержка информированности работников об основных направлениях в бизнесе, ориентирах и целях организации.

2) Предоставление работникам информации, необходимой им для профессионального выполнения своих функций.

3) Поощрение работников поддерживать и улучшать организационные стандарты качества, эффективности и социальной ответственности.
4) Признание достижений и успехов работников.
1. Листки новостей, газеты и журналы.


Периодические новостные публикации организации могут иметь форму простого листка новостей, малоинформативной газеты или журнала. Новостные издания могут содержать рекламу – для поддержки издательских затрат. Некоторые промышленные компании Великобритании продают свои организационные журналы вместо того, чтобы отдавать их бесплатно. Считается, что издание воспринимается работниками кА более ценное, если оно имеет денежную стоимость.

Важно, чтобы листок также обеспечивал двустороннюю коммуникацию, выражая не только позиции менеджмента, но и менния других сотрудников.


Листки могут быть тематическими, выпуск по конкретной тематике может окрашиваться в свой цвет. Формат листка определяется его назначением. Формат А4 удобнее для кратких сообщений.


Структура и содержание листка новостей – важное решение. Необходимо освещать организационные события и изменения – реструктуризацию, новые назначения, поглощения и показывать их причины. Здесь должны быть интервью с топ-менеджерами и с менеджерами среднего и низшего уровней. На последней странице могут размещаться объявления и реклама.

Одной из проблем корпоративной газеты является низкий интерес к ней работников. Работники могут относится к газете как к чему-то далекому от них. Решением проблемы является превращение газеты в достаточно открытую трибуну, в дискуссионный ринг, в ярмарку идей. Редактор должен сам уметь писать захватывающе и требовать того же от других.


Экземпляры могут выкладываться в нескольких местах в специальных лотках открытого доступа, - на первом этаже у лифтов, у переходов в другие корпуса, - где работники могут их свободно разбирать.


Листок может выходить с периодичностью от 1 до 8 раз в месяц. Периодичное издание должно выходить регулярно, в установленные сроки и в заданном объеме. Занятые должны ждать его с нетерпением. Выдержка сроков выхода листка позволяет сохранить уважение к изданию.


Корпоративная газета, или сводка новостей, могут размещаться на корпоративном интернет-сайте. Доступ к газете можно сделать в режиме персональной регистрации, если внутренняя информация не предназначена для тех, кто не работает в компании.

2.  Ежегодные отчеты для сотрудников.

Типичный отчет включает:

1) Обращение-письмо высшего руководителя к штату компании, рассматривающее результаты работы за год и содержащее благодарность сотрудникам за их помощь в достижении результатов.

2) Описание компании. Простое графическое объяснение того, что организация представляет собой и где расположены ее отделения, филиалы.
3) Организационная политика. Обсуждение текущих задач – по поводу которых менеджмент имеет серьезное мнение и в решении которых он ищет поддержки сотрудников.

4) Отчет об использовании фондов. Часто здесь прикладывается график, описывающий, как компания использовала каждый доллар, который она привлекла.

5) Финансовое положение компании с описанием активов, задолженностей компании и собственности акционеров в динамике.

6) Освещение социальной ответственности. Обсуждение роли организации в решении социальных задач общества – финансовая поддержка и участие сотрудников в течение года.

7) Освещение финансовых аспектов оплаты штата – общее описание, нередко в графической форме, зарплат, пособий-льгот и других затрат, имеющих отношение к штату.
8) Материалы, акцентирующие человеческий аспект, показывающие значимость людей для организации. Это могут быть комментарии специалистов о работе сотрудников и эссе о людях на работе.



Годовой отчет – это средство признания достижений сотрудников. Годовые отчеты все чаще публикуются на Интернет-сайтах организаций.

3. Книги, брошюры, инструкции.


Книги, брошюры и методические инструкции дополняют новостную информацию о текущих событиях подробным и системным описанием деталей важных для компании вопросов.
Эти средства коммуникации выполняют следующие функции:

1) Введение. Вводят новых сотрудников, стажеров в состояние дела, помогают им "вписаться" в корпоративную среду и понять процессы, происходящие в компании в историческом, культурном и технологическом контексте.
2) Информационно-сравочная. Корпоративные публикации подробно и с примерами информируют занятых о процессах и структурах. Здесь можно получить точные данные о деятельности компании, познакомится с правилами организации, нормами поведения.

3) Институциональная. Корпоративные издания декларируют и определяют культурные ценности, основные принципы, нормы и правила поведения в компании, которым должны следовать занятые.

Создание своих книг-летописей, историй становления и функционирования предприятий с фотографиями, собственными героями помогает хранить традиции, знакомить гостей с организацией.


Брошюры, издаваемые в компании, носят методический характер. В них может содержаться описание продуктов, технологий, инструкций для занятых.

4. Письма, вкладыши, репринты публикаций

К преимуществам письма относятся прямой и индивидуальный подход, впечатляющее оформление.

· Письма рассылаются из организации лидерам мнений, профессионалам в сфере образования и культуры, партнерам, в СМИ, руководителям госструктур, членам ассоциаций. Фирменные конверты, содержащие логотип организации, играют роль прямой почтовой рассылки.


В эпоху электронных коммуникаций письма или сообщения рассылаются по электронной почте. Электронная рассылка дает возможность быстрого и одновременного информирования десятков и сотен занятых. Во многих компаниях рабочий день специалиста начинается с просмотра электронной почты.

· Вкладыши и приложения – информация, дополняющая письма и периодические издания. Вкладыши могут раскладываться в конверты с другими материалами и используются для обращения к занятым с предложением принять участие в каком-либо событии или в качестве официальных документов.
· Для доведения позиции компании до занятых по важным вопросам используются репринты публикаций других изданий. Копии публикаций выступлений топ-менеджеров, экспертных оценок рассылаются занятым, а также государственным деятелям, финансовым аналитикам, лидерам групп давления, в СМИ, законодателям.
5. Доски объявлений

Визуально экспрессивные, графически впечатляющие, доски могут быть центрами сегодняшних текущих новостей. Такая доска может висеть у входа в компанию, внутри, или в другом месте интенсивного потока занятых – в переходах и коридорах.

Доски объявлений позволяют размещать короткие сообщения в людных местах. Доска может быть разделена на тематические разделы. Чтобы сделать доску объявлений читаемой, следует регулярно ее обновлять, например, еженедельно. Если занятые видят на доске одну и ту же информацию, они перестают обращать на нее внимание. Ведением доски может заниматься один человек в подразделении ПР.


Во многих организациях наряду с обычными работают электронные доски объявлений. В крупных глобальных, территориально распределенных компаниях на таких досках размещается также информация о корпоративных вакансиях, что позволяет компании оптимизировать кадровые решения, а занятым – свое профессионально развитие.

II) Вещательные средства коммуникаций (радио и телевидение)

· Эффективность телевидения объясняется высокой информированностью видеоленты, например, с записью выступления руководителя, объясняющего корпоративную политику. Эта видеолента гораздо информативнее аудиопленки и тем более печатного текста того же сообщения. Видеозапись сокращает дистанцию между аудиторией и менеджером, персонализирует политику компании.


Введение внутреннего телевидения и изготовление видеофильмов должно быть предварено проработкой специалистами ПР следующих вопросов:

1) Зачем нам нужно это видео?

2) Кого мы стремимся достичь этим видео?

3) В чем идея видео?

4) Что мы хотим, чтобы сделали зрители, посмотрев это видео?

5) Насколько хорош сценарий?

6) Достаточно ли высоко качество нашего вещания?

7) Дотягивает ли ведение вещания до уровня обычного телевидения?

8) Где наши зрителя увидят видео?

9) Какими средствами коммуникации мы поддержим видео?

10) Как много денег мы можем потратить?

· Корпоративное радио может использоваться для трансляции новостей компании, объявлений и срочных сообщений. По радио можно предлагать занятым высказать свои идеи по конкретным вопросам. Полезные для компании идеи могут вознаграждаться.

III) Интернет


Преимущества Интернета:

1) Мгновенный контакт с большой аудиторией, приходящий на смену длительному и многоступенчатому процессу полиграфической печати.
2) Гибкость сообщения, позволяющая динамично адаптировать сообщение  для различных уровней и типов занятых.

3) Возможность запроса и быстрого поиска сообщений прошлых периодов в базе данных.


Электронная почта – самая простая Интернет-коммуникация занятых – превосходит обычную по скорости, достоверности, надежности и сопоставима в цене. ПР-менеджер компании считает, что это самый простой  путь довести корпоративные новости для занятых.


Корпоративный портал – своеобразный вход в корпоративные и внешние ресурсы через Интернет. Через корпоративный портал многих компаний занятые сегодня могут получать информацию о целях компании. Корпоративный портал предоставляет все сотрудникам корпорации – где бы они не находились возможность обращаться к корпоративным данным через единый Web-Интерфейс

Интернет служит сегодня рабочей средой многих занятых, через Интернет ведется информирование занятых, опросы и сбор их мнений, а также обучение. Электронные каналы информирования, опроса и обсуждения текущих и стратегических вопросов организации заменяют многие затянутые собрания сотрудников. Частота собраний с личным присутствием снижается в несколько раз.


Примером использования интранет (внутриорганизационной части Интернет) может служит четырехдневная сессия, проведенная компанией IBM в 2001 году в онлайновом режиме. Сессия предназначалась для сбора и распространения бизнес-идей. В ней приняли участие 50 тысяч занятых подразделением IBM, расположенных по всему миру, или более 20% всех сотрудников компании. Функция опроса, реализованная в сессии, позволила занятым отдать свои голоса за лучшие варианты управления бизнесом, наиболее эффективные методы работы.

Специалист по ПР становится обеспечителем содержания, менеджером стратегической информации и тактическим информационным специалистом. ПР-менеджер должен отставать создание и развитие сети, достигающей столько занятых, сколько это экономически и практически возможно.

IV) Личные встречи, визиты, собрания, советы, комитеты, клубы.

Преимуществом личной встречи топ-менеджера с занятыми является возможность для занятых задать вопросы и выразить свое мнение.


Этот эффект сокращения дистанции с избирателями широко используется в предварительных избирательных компаниях. Такие визиты могут быть приурочены к торжественным датам, открытиям подразделений, к награждениям.


Частичным заменителем личных встреч является персональная Интернет-страница топ-менеджера, на которой размещается информация, интересная для занятых. Это может быть краткая биография, мнение по важным вопросам, тексты интервью, ответы на запросы занятых. ПР-специалист должен побудить топ-менеджера читать запросы посетителей и отвечать хотя бы на некоторые, наиболее важные из них.


Конференции, проводимые раз в год собирают людей, которые редко встречаются вместе. В сравнении с видео конференции представляют более личный контакт. Здесь может проводится обучение персонала в связи с освоением нового продукта, демонстрация и тестирование нового продукта вместе с конкурирующим продуктом.


В американских организациях распространены встречи "перепрыгивания уровня" (skip level) – менеджеров высшего уровня с подчиненными несколько уровней ниже в организационной иерархии. Он персонифицируют руководство для занятых, а руководство узнает, чем дышат занятые, от них самих в непринужденной беседе.


Собрания и брифинги в организации могут проводится по различным поводам и с различной регулярностью. Они должны быть четко спланированы и организованы. Собрания должны, хотя бы время от времени, иметь приятный аспект. Это могут быть приятные новости, небольшое угощение.


Участие занятых и их представителей в советах и комитетах обеспечивает информирование сотрудников и представление их интересов в органах влияния на происходящее.


Для развития внутриорганизационных коммуникаций полезны визиты представителей одной части компании в другую. Так, например, сотрудники службы продаж могут посещать производственные подразделения. Сотрудники инжиниринговых служб – в службу продаж и наоборот.

Укреплению отношений между сотрудниками способствуют праздники-вечеринки, юбилейные банкеты, выездные экскурсии и спортивные состязания с участием членов семей и друзей занятых. Компании могут побуждать и спонсировать участие занятых в хобби-клубах и спортивных обществах, где общение сотрудников продолжается.
V) Мифы, слухи


Мифы, слухи, легенды, притчи – это неформальная информация, распространяющаяся в организации преимущественно по личным каналам, в том числе электронным.


Корпоративные мифы, легенды, притчи – эо истории о компании, ее героях и лидерах, продуктах, существующие и передаваемые в основном посредством устных коммуникаций.


ПР-специалисты могут выступать корпоративными миротворцами, создавая корпоративные мифы и легенды, а затем поддерживая их. Это может быть история про топ-менеджера, который "сделал себя сам", история компании, которая началась "в гараже" или на кухне и т.д.

Корпоративные мифы могут поддерживаться рубрикой корпоративного сайта, корпоративной прессой (периодическая печать, а также книги об истории компании), где их периодически воспроизводят, чтобы они не были забыты. Для того, чтобы занятые сами рассказывали корпоративные мифы, нужно, чтобы мифы имели отношение к поведению занятых, затрагивали их основные интересы в области работы и карьеры.


В некоторых организациях слухи – наиболее сильные средства коммуникаций. Нередко они распространяются быстрее. Чем официальная информация и более влиятельны, чем обычные инструкции. Они несут информацию более захватывающую, чем просто факты или правда. Современные электронные коммуникации разносят слухи со скоростью света в другие регионы мира.

Распространяясь по схеме испорченного телефона, информация все больше искажается. Поэтому слухи могут быть разрушительными. Негативными последствиями могут быть: потеря доверия, ухудшение состояния корпоративной морали, негативные эмоции, снижение преданности занятых компании и ухудшение их работы, падение производительности.


Неясное состояние текущей проблемной ситуации или предстоящих изменений в компании создает состояние неопределенности для занятых. Слухи служат средством определения значения текущих и будущих событий. Так, например, в ожидании реальных или нереальных сокращений в отсутствии социальной информации занятые передают друг другу слухи, пытаясь понять причины и подготовиться к увольнению.

В преддверии организационных изменений политика топ-менеджера должна следовать правилу:

1) Скажи занятым все, что известно;

2) Ответь на вопросы, на которые можно ответить и объясни, почему на другие вопросы ответить нельзя.


Слухи – трудно контролируемая информация, их сложно остановить. Попытки менеджеров отрицать слухи на стадии широкой распространенности имеют мало шансов на успех, потому, что менеджеры уже потеряли доверие занятых. Поэтому организация должна корректировать слухи так быстро, как это возможно, потому что занятые склонны искажать будущий ход событий.


Опровержение ложных слухов – увольнениях, закрытиях, часто необходимо и достигается прямым официальным заявлением.


Слухи не всегда враги в коммуникациях с занятыми. Корпоративные слухи могут быть такими же средствами коммуникации, как печать или встречи занятых. Они могут быть еще ценнее, потому что им верят и каждый занятый может внести свою лепту в их создание и распространение.
VI) Невербальные коммуникации


Коммуникационную функцию в организации выполняют не только разного рода информационные выпуски и живое общение. Невербальные символы и знаки не менее экспрессивны и действенны. Элементы интерьера, сами помещения, места. Где собираются занятые также выполняют коммуникативную функцию. Каждый элемент интерьера – стол, корзина для мусора, - несет занятым один из двух вариантов сообщений: "то, что вы делаете – значимо" или "то, что вы делаете, - бессмысленно".

ПР-специалист в компании должен удостовериться в том, что пространство и декор компании несут информацию занятым об их значительности. Каждый аспект организации – от конверта до стола главного управляющего имеют символическое измерение. Еще более важно учитывать – какое сообщение передается штату, когда в туалете на полу лежит куча мусора.


Невербальные средства организационных коммуникаций должны соответствовать тому, что декларируется на словах. Так, например, интерьер здания Еврокомиссии в Люксембурге достаточно скромен. Он несет информацию всем, кто сюда приходит, - "мы не тратим денег налогоплательщиков на роскошь".


В целом, занятые должны чувствовать, что они в организации приветствуются, понимаются и признаны. Они хотят, чтобы к ним относились как к необходимой и значимой части организации.
19. Каковы задачи пресс-службы и пресс-секретарей?


Пресс-секретарь – человек, ответственный за связь с прессой. Обязанности ответственного за связь с прессой состоит в том, чтобы оказывать прессе содействие, и если он создает прессе преграды, значит, он не справляется со своей работой.


Пресс-центр существует для оказания содействия прессе. В отношениях с прессой ПР-специалисту необходимо учитывать:

1) Точность предоставления информации,

2) Пунктуальность предоставления информации,

3) Выбор подходящего момента,

4) Выбор нужной аудитории,

5) Необходимость ежедневно читать как можно больше различных газет, пробовать писать статьи и очерки для приобретения определенного опыта,

6) Постоянное общение с журналистами для поддержания дружественных отношений со СМИ,

7) Принимать при необходимости меры к исправлению ошибок в заявлениях или выступать с соответствующими заявлениями,

8) В вопросах, представляющих жизненно важный интерес для старны или для организации, от имени организации лучше выступать ее руководителю. Это самый лучший способ осуществления с вязи с общественностью, и ответственные за связь с прессой должны прилагать максимум усилий к тому, чтобы при необходимости их функции брали на себя члены руководства.

9) Отвечать на запросы прессы и предоставлять комплексные информационные услуги.

20. Для чего нужен пресс-релиз и каковы требования к его написанию?


Пресс-релиз – это информационное сообщение. Существует 3 наиболее распространенных предмета релиза:
1) Объявление (нового продукта),

2) Управленческие изменения в организациях (смена лидеров),

3) Публичное выступление менеджера компании.


Пресс-релиз создает имидж организации прежде всего в глазах редактора, и его взгляд – критический.


Простейший путь изучения правил написания пресс-релизов – анализ содержания колонок новостей газет. Пресс-релиз имеет 2 важных свойства:

1) Предмет заявления в первой фразе текста. Предмет в релизе – не столько название организации, сколько событие или действия.

2) Начальный § представляет собой резюме все истории. Этот § должен быть способен рассказать всю историю вкратце.

Редакторы настолько заняты, что у них есть буквально лишь несколько секунд для того, чтобы решить – принять или отвергнуть ньюз-релиз. Первый § определяет дальнейшую судьбу пресс-релиза – на газетную полосу или в корзину.

Написание релиза может следовать "формуле семи пунктов" с аббревиатурой SOLAADS:

1) Предмет (Subject) – о чем, собственно история?

2) Организация (Organization) – каково название организации?

3) Месторасположение (Location) – где организация расположена?

4) Достоинства (Advantages) – что нового? Каковы достижения, в чем преимущества?

5) Приложение (Applications) – каковы возможности использования, кто пользователи?

6) Детали (Details) – каковы масштабы, размеры, цвета, цифры функционирования или другие детали?

7) Источник (Source) – источник продукта или услуги: полное название, адрес, номер телефона.

Основные правила подготовки пресс-релиза на бумаге:
1. Пресс-релиз лучше печатать на бланке организации – с названием, адресом. Уникальное оформление шапки бланка с логотипом организации выделяет лист из потока конкурирующих посланий и обеспечивает его узнаваемость редактором.

2. Необходим выигрышный броский заголовок.

3. Важно четко указать:

1) Название и адрес отправителя,

2) Имя и должность лица, телефон специалиста ПР

4. На листке пресс-релиза нужно указать дату, ставить пометку "к публикации". Если Вы хотите, чтобы пресс-релиз не был опубликован до наступления конкретного срока, на листе сверху написать: эмбарго и дату публикации.
5. Текст пресс-релиза печатается на одной стороне листа бумаги, через два интервала и с большими полями для заметок редактора – 3-5 см, внизу первой страницы делают пометку "см. далее". Лучший объем пресс-релиза – 200-500 слов (1-2 страницы). Дополнительную информацию лучше дать в приложении к пресс-релизу, чем делать длинный пресс-релиз.


Параграфы должны быть краткими – 6 строк максимум. Слова не следует разбивать для переноса. § должен заканчиваться на странице, а не переноситься на следующую.

6. Отправляя пресс-релиз, можно сообщить о наличии фотографий по теме или приложить миниатюрные отпечатки этих снимков.

7. Пресс-релиз от имени организации подписывают ее представители. Важно, чтобы их число не превышало 2-х – 3-х человек.

Основные моменты подготовки пресс-релиза присылаются через Интернет.

Рассылку пресс-релизов электронной почтой следует вести в формате "просто текст", без излишеств форматирования, графики и логотипов. Для многих российских компаний характерна рассылка электронной информации в формате Word.


Организации размещают свои пресс-релизы на сайтах своих организаций, где их может прочесть любой желающий, а журналисты могут использовать их для своих статей.
21. В чем заключаются основные моменты подготовки и проведения пресс-конференции

Пресс-конференция – встреча официальных лиц (представителей деловых, общественных, правительственных кругов) с представителями СМИ с целью информирования общественности по актуальным вопросам.

Успешная подготовка и проведение пресс-конференции следуют правилам:

1) Дата и время проведения пресс-конференции выбираются с учетом времени освещения информации утренними и вечерними газетами, радио и телевидением. Начало в 11:00 ура позволяет вечерним газетам сделать краткое сообщение в этот же день вечером, а утренним – на следующий день. Начало в 14:00 позволяет утренним газетам подготовить развернутое сообщение о пресс-конференции на следующий день, а вечерние газеты отстают.

2) СМИ извещаются о предстоящей пресс-конференции заранее – сначала почтой (электронной), а затем по телефону. Извещение должно быть четким и ясным: предмет (тема), дата, время и длительность, место проведения конференции, докладчик, имя и должность специалиста ПР для контакта, номер телефона. Извещение должно достичь адресата за 7-10 дней до пресс-конференции. За день до проведения следует сделать телефонный звонок-напоминание.
3) Приглашать нужно представителей из всех основных организаций, передающих новости. Это – редакторы отделов новостей газет, радио и телевидения, а также представителей информационных агентств.

4) Тексты всех докладов должны быть отпечатаны заранее и быть доступными на пресс-конференции для всех присутствующих. По ее окончании эти тексты рассылаются в газеты и журналы, представители которых не присутствовали на конференции.
5) Перед началом конференции докладчики и другие ответственные лица должны провести краткое совещание с участником ответственным за отношения с прессой – чтобы обсудить порядок (сценарий) ведения пресс-конференции.

6) Конференцию следует проводить в комнате для встреч / заседаний, но не в чьем-либо офисе. Всем репортерам должны быть обеспечены стулья, а для телевизионных – место для размещения камер. Докладчика следует посадить за стол или поставить перед ним кафедру – где размещаются микрофоны и диктофоны.

7) Для дополнения презентации докладчика стоит подготовить сопутствующую информацию, пресс-кит, включающий все относящееся к докладчику, предмету и организации материалы.

8) Незадолго до завершения конференции следует дать знать об этом репортерам, объявив, что следующий вопрос будет последним. После завершающего вопроса докладчик должен поблагодарить за то, что они пришли и не принимать больше вопросов.

Перед началом конференции прибывающие журналисты регистрируются у входа в помещение, получают пресс-релизы и фотографии – в специальных пакетах и папках. Встречать журналистов должны сотрудники пресс-центра и сам ответственный за связь с прессой.


Выступающие лица-докладчики рассаживаются на некотором возвышении. Перед каждым из них ставятся таблички с именами, должностями, названиями организации. Таблички должны быть написаны достаточно крупным шрифтом – чтобы надписи было видно с задних рядов. Все сотрудники службы ПР, задействованные на пресс-конференции, должны иметь нагрудные значки со своими менами, должностями и названием организации.


Ведет пресс-конференцию назначенный ответственный, который призывает присутствующих соблюдать тишину и представляет руководителя или представителя организации.


Время выступления лиц, не умеющих хорошо говорить, следует свести к минимуму – в пользу других, более удачных ораторов.

После выступления докладчики отвечают на вопросы аудитории журналистов. После окончания конференции журналистов принято угощать напитками и легкими закусками.
22. По какому поводу проводятся презентации?

Презентация – это представление организации проекта, продукта, персоны аудитории.


Презентация фирмы может проводится:

1) По случаю открытия или создания фирмы;

2) Ежегодно: презентация, демонстрирующая новые достижения и результаты работы компании, ее новое лицо;

3) При выходе на новые рынки, например презентация фирмы в стране создания филиала.

23. Выставка: работа специалиста ПР до, во время и после выставки.


Выставки – одно из ведущих средств ПР во всем мире. Преимуществом выставки является концентрированное в течении нескольких дней сочетание экспозиции, личных контактов, продвижения продаж, а также достаточно широкого первичного (посетителей) и вторичного (через СМИ) охватов общественности.


Выставки различаются по тематике:

· Многопрофильные

· Отраслевые

· Специализированные


Выставка может длиться от нескольких дней до нескольких месяцев и более.
Цели проведения выставок:

1) Участие в торговых показах улучшает и поддерживает имидж компании для всех групп общественности. Для многих компаний важен сам факт участия в выставке, в которой они видят, прежде всего имиджевую акцию. Выставка позволяет улучшить благорасположение существующих клиентов и дает возможность привлечь интерес новых потребителей.

2) Информация об участниках выставки появляется в Интернет и СМИ – на телевидении, радио, прессе. Поэтому не только участники, но и более широкие круги деловой общественности осведомляются о деятельности экспонатов. Тем самым аудитория информирования увеличивается многократно.
3) Выставка – это экономически эффективное средство продвижения товара. Затраты на одного посетителя традиционной выставки в 3 раза ниже, чем при личной продаже (учитываются аренда площади, стоимость конструкций, поездки павильонного персонала, затраты на проживание и заработную плату).

4) Выставка обеспечивает получение широкого маркетингового сообщения большим количеством людей одновременно в сочетании с возможностями персональных коммуникаций.

5) Специалисты по продажам имеют возможность осуществить на выставке все элементы процесса личных продаж:

1) Определение перспективных покупателей;

2) Презентация товара;

3) Улучшение корпоративного имиджа;

4) Сбор информации о конкурентах;

5) Продажа товара.

6) Товар на выставке можно показать в действии, рассказать о нем подробно, - и именно так, как хочет представитель компании-экспонента.
7) Показ нового, только что созданного компанией изделия – простой и дешевый способ запустить его в производство, найти покупателей или инвесторов.

8) Выход на новый для фирмы рынок, например, зарубежный.

9) Участие в коммерческой выставке дает компании шанс для проведения обстоятельных переговоров.

10) Встреча с крупными производителями и торговыми агентами.

11) Участие в выставке дает возможность реальному покупателю непринужденно беседовать на нейтральной территории с коммерческими агентами экспонента.

12) Экспозиционная активность улучшает и поддерживает корпоративную мораль как традиция, свидетельствующая о стремлении фирмы к развитию у нее соответствующих достижений. Совместная работа сотрудников над улучшением имиджа фирмы сплачивает сотрудников, и, соответственно, улучшает внутренний имидж фирмы, создает атмосферу деятельного оптимизма.
Негативные стороны участия в выставке:

1. Цена выставочной площади растет,

2. Большие торговые показы часто хаотичны, переполнены и беспорядочны;

3. На выставке много случайных зрителей, зевак, которые не собираются ничего покупать;

4. Возможна утечка информации о продукте, технологиях к конкурентам.

Организация участия в выставке.


Необходимо решить:

· Нужно ли выставляться?

· Какая выставка (форма экспозиционирования) нам подходит?


Решение вопроса о необходимости выставляться должно быть принято еще до начала каких-либо работ по подготовке к выставке. Если у компании нет ничего нового и действительно конкурентного для введения на рынок – выставляться не стоит.

Существуют 3 основные причины участия в выставке:

1) Поддержка имиджа,

2) Продвижение продаж,

3) Исследование рынка


Фирма должна быть готова к кропотливой работе не только до, но и во время, и что важно,  - после закрытия выставки.

Участие фирмы в выставке требует серьезной работы – аналитической, плановой, организационной; контроля и регулирования задолго до начала и долго после окончания выставки.


В идеале подготовка к участию в выставке должна начинаться за 12 месяцев до открытия выставки.

Требуется решение следующих вопросов:

1. Площадь, необходимая экспоненту для предоставления товаров и услуг. Для этого надо решить – что экспонировать; как экспонаты можно разместить в пространстве и знать, сколько стоит 1 м2 площади.

2. Разработка бюджетного проекта. Прямые затраты – плата за стендовое пространство, сборку и демонтаж стенда, специальная литература. Непрямые расходы – время персонала на подготовку к выставке, затраты и расходы на работу на выставке и ее обеспечение.
3. Выбор и дизайн стенда. Стенд – это конструкция, позволяющая демонстрировать ваш продукт.



Экспозиция должна быть ориентирована на объемное восприятие, хорошо освещаться, использовать действующие модели, фильмы – все, что привлекает необычностью. Экспозиция должна иметь место для верхней одежды сотрудников, место для приема – гостиную для посетителей. Желательно иметь книгу отзывов.
4. Обучение персонала работе на выставке. Персонал должен уметь показать новый продукт в действии, объяснить его функции и преимущества. Существуют общие правила поведения персонала у стенда на экспозиции:

· Будь доброжелательным и дружелюбным;

· Оставляй посетителей на несколько минут ознакомиться со стендом самостоятельно;

· Подходи к ним с уместными замечаниями, например: "Вы видели нашу машину? Вы видели нашу брошюру?"

· Носи символику / значок своей компании;

· Разговаривай со всеми, кто приходит к твоему стенду;

· Если ты занят с одним посетителем, улыбнись или кивни, приветствуя прибытие нового посетителя;

· Представь посетителей соответствующим членам твоей компании, используя название их компании. А также их имена. 


Существуют правила относительно того, чего следует избегать персоналу у стенда:

· Не носись на дороге посетителей, дай им подойти к стенду;

· Не стой, болтая на углах с другими сотрудниками;

· Не оставляй посетителей одних на продолжительное время;

· Не спрашивай просто – могу лия вам помочь? Задавай открытые вопросы, т.е. требующие развернутого ответа;
· Не стой, скрестив руки на груди и свирепо глядя на посетителей;
· Не собирайся в группы с другими членами штата;

· Не стой в позиции, блокирующей доступ к твоему стенду;

· Не рассиживай, читая газеты;

· Не позволяй посетителям чувствовать себя помехой.


Персонал у стенда должен всегда выглядеть энтузиастично. Продажи могут быть потеряны, если персонал набрасывается на посетителей, подходящих к стенду, а также если посетителей предоставляют самим себе.

5. Подготовка материалов для каталога выставки.

6. Планирование перевозки экспонатов и стендов, размещения сотрудников.

7. Организация освещения участия вашей фирмы в выставке в специальной и местной прессе. Для этого необходимо подготовить и разослать пресс-релизы.

8. Подготовка и распечатка приглашений посетителям, в появлении которых участник заинтересован. При этом используется прямая рассылка.


В день открытия выставки организаторы принимают представителей прессы. Нужно быть готовым принять их у вашей экспозиции, помочь сделать снимки или видеозапись вашей экспозиции. На большинстве выставок работает пресс-центр, откуда участники могут распространять пресс-релизы.

Организация собственной выставки компании требует выполнения всех организационных работ самой компанией:
· Генерирование и разработка идеи экспонирования;

· Выбор места (павильон под открытым небом, помещение публичной библиотеки, выставочный или конференц-зал современной гостиницы, торговый зал крупного универмага);

· Планирование экспозиции: стенды, ширмы и экраны;

· Управление потоком посетителей;

· Прием важных гостей и знаменитостей;

· Обеспечение работы пресс-центра;

· Организация рекламы;

· Информирование всех участников и отделов вашей организации.


Выставки можно подкреплять конференциями и наоборот – эти мероприятия дополняют друг друга. Видеозаписи, фотографии и материалы прессы, подготовленные в процессе выставки, могут успешно использоваться участниками для дальнейшей рекламы или в собственной газете.

После окончания выставки необходимо проанализировать результативность участия в выставке, т.е. как плодотворно прошла выставка, повлияло ли проведение выставки на увеличение продаж, на улучшение имиджа фирмы; выделить "+" и "-" участия в данной выставке и в дальнейшем уметь корректировать все нюансы.

24. Почему любой организации нужна долгосрочная программа ПР?


Необходимость ПР-программы для организации:

1) Консультирование на основе законов поведения человека.

2) Выявление возможных тенденций и предсказание их последствий.

3) Изучение общественного мнения, отношения и ожидания со стороны общественности и рекомендации необходимых мер для формирования мнения и удовлетворения ожидания.

4) Установление и поддержка двустороннего общения, основанного на правде и полной информированности.

5) Предотвращение конфликтов и недопонимания.

6) Содействие формированию взаимного уважения и социальной ответственности.

7) Гармонизация личных и общественных интересов.

8) Содействие формированию доброжелательных отношений с персоналом, поставщиками и потребителями.
9) Улучшение производственных отношений.

10) Привлечение квалифицированных работников и снижение текучести кадров.

11) Повышение прибыльности.

12) Создание собственного имиджа.

25. Что такое имиджевая продукция?

Имидж – это образ (организации, товара, персоны)  в представлении групп общественности. Имидж является наиболее эффективным способом проникновения в массовое сознание. Он отражает потребности массового сознания, поэтому легко закрепляется и хранится в памяти. В имидже конденсируются те черты, которые, с одной стороны, интересны для коммуникатора, с другой – значимы для аудитории. Тем самым одной из основных характеристик имиджа является го двунаправленность.
	Аудитория
	(
	Имидж
	(
	Коммуникатор



И. Викентьев: "У каждого объекта, воспринимаемого человеком, есть "окраска", имя, имидж. Объектов без имиджа не существует. Ибо его отсутствие – тоже имидж. Но скорее всего вызывающий натороженную реакцию у окружающих" (Викентьев И.П., Приемы рекламы и ПР)
1. Корпоративный имидж – это образ организации в представлении групп общественности.


Сэм Блэк: "Каждая корпоративная организация имеет множество контактов с большим числом людей, хотя области контакта сильно различаются. У компании есть владения и окружения различного типа…Принятие планируемой программы корпоративной идентичности представляет нечто большее, чем просто вера компании в свои услуги для публики. Она способствует возникновению среди сотрудников компании чувства, что они работают для прогрессивной организации, поддерживает моральное состояние и помогает привлекать новых сотрудников и удерживать старых".


Корпоративный имидж прослеживается во всем – в имени, в эмблеме или символе, в униформе сотрудников, во внешнем виде производимых продуктов, в архитектурном стиле зданий, в публикациях фирмы и во многом другом. Все это направлено на то, чтобы создать у потребителя единый образ организации. И это выгодно, так как позволяет использовать позитивные результаты, достигнутые в одной сфере, в параллельных структурах этой организации.
2. Имидж в политике

Имидж политика помогает публике легче идентифицировать его на фоне других политиков. С плохими имиджами очень трудно бороться. Так, Никсон долго не мог избавиться от имиджа "неудачника", сложившегося у него после выигрыша Кеннеди и последующих выборов на пост губернатора. Необходимо добавить, что оппоненты часто сознательно создают отрицательный имидж для своих конкурентов.


Имидж представляет собой ответ на желания населения: таким должен быть лидер, таким должен быть депутат…И не надо считать, что имидж появился у нас только сейчас. Тоталитарная система была профессиональна в этом смысле – достаточно вспомнить имиджи Ленина, Сталина и других лидеров власти. Единственная разница по сравнению с сегодняшним днем состоит в том, что тоталитарный имидж был строго иерархичен, четко строился от вершины. Даже светящееся окошко в Кремле символизировало вечно работающего на благо народов страны Сталина (как потом оказалось, это было окно туалета охранников, свет в котором мог гореть день и ночь).
3. Имидж в бизнесе

Пример трастовых компаний. МММ является классическим примером работы с населением в постсоветский период.


Позитивный имидж торговой марки становится решающим фактором конкурентоспособности продукта на глобальном рынке, объединяющем интеллектуальные, производственные, технологические ресурсы. Президент южнокорейской компании LG Electronics в России и странах СНГ заявил, что если в 1980-90-х годах успех компании на рынке зависел от передовых технологий, то сегодня разницы между японскими и корейскими технологиями уже практически нет. Выбор покупателя определяется преимущественно известностью марки и лояльностью к ней потребителя. Поэтому LG продает ряд своих продуктов и лежащих в их основе технологий под маркой традиционных лидеров рынка: ноутбуки – под маркой IBM; продукты цифрового телевидения в США - под маркой Zenith; микроволновые печи – под маркой General Electric.
26. Как создается имидж руководителя?


Особую роль в имидже бизнеса играют лидеры компании. В этой сфере как нигде происходит отождествление лидера и организации. С т.зр. корпоративного имиджа руководитель должен отвечать следующим требованиям:

· Играть роль "символа" компании, быть ее знаковой фигурой,

· Отвечать актуальным представлениям публики на сегодняшний день,

· Быть непосредственно связанным со стратегией, проводимой компанией.


На общее впечатление от личности, ее образ воздействуют следующие факторы:

1) Физическая оболочка человека,

2) Одежда и аксессуары,

3) Умения, способности, достижения, манеры, стиль общения, образ жизни,

4) Имидж страны, места работы, должности


Из этого списка более надежными являются внутренние свойства личности, способствующие успеху:

· Интуиция, перерастающая в социальный интеллект (чутье людей, умение подстраиваться к окружающему),
· Мотив достижения,

· Эго-компетентность (знание своих достоинств и недостатков),

· Природное обаяние,

· Справедливость,

· Уверенность в себе,

· Умственная одаренность и свойства темперамента.

Факторы, вредящие имиджу:
· Неспособность к самораскрытию,

· Зажатость,
· Застенчивость,
· Комплексы неполноценности, недостаток коммуникативных усилий и навыков.


Для публичного успеха больше необходима внешность не столько красивая, сколько оригинальная, запоминающаяся.


Во многом образ лидера продумывается, опираясь на его реальные характеристики, однако все подчиняется таким доминантам, как: "трудоголик", "жесткий, но справедливый", "интеллигент", "меценат" и т.д.

Специалисты-имиджмейкеры считают, что успешность лидера-руководителя зависит от ряда факторов, которые можно ранжировать в следующем порядке:

· То, насколько хорошо он выполняет свою работу – 10%

· Личный стиль (как он делает свою работу) – 30%

· Репутация в среде тех, кто его знает, его контакты, связи, успехи, отраженные в СМИ – 60%


Имидж лидера влияет на имидж в компании в целом наоборот.

27. Как появляются закономерности воздействия рекламы?

Сначала у человека реальность отражается в форме чувственной, затем умственных образов, и наконец, практических действий.

28. Какие существуют каналы распространения рекламы?

1. Телевидение

2. Радио

3. Газета

4. Журналы
5. Передвижная реклама

6. Интернет

7. Рекламные стенды (уличная реклама)

8. Скрытая реклама (мелькающая на задних планах фильма, мыльной оперы продукция определенной фирмы. Например, реклама "МТС", "Нескафе" и др. в фильме "Ночной дозор")

29. Чем отличается реклама от ПР?

1. Если реклама может позволить себе любые отклонения от стандарта СМИ, поскольку человек платит за то, что он хочет увидеть на странице в качестве своего рекламного объявления, то ПР-сообщение мимикрирует под новостное. ПР-текст по форме и содержанию не отличим от новостного потока, но его появление в этом месте и в это время обусловлено различными причинами.

2. Реклама специализируется на потоках продажи-покупки, а ПР заняты всеми потоками коммуникации (английский исследователь Френк Джефкинс).

3. Если реклама получает комиссионные от покупки места или времени, то ПР-консультанты продают только свое время и экспертизу(английский исследователь Френк Джефкинс).

	Фрейзер Зейтель, "Практика ПР":
	Эндрю Эдсон:

	"Хорошие отношения нельзя купить, их можно только заслужить"
	"Реклама – это то, за что вы платите. ПР – это то, о чем вы просите"


Сэм Блэк:
	Характеристика
	Реклама
	ПР

	Использование масс-медиа
	Покупка времени и пространства
	Освещение прессой

	Контроль сообщений
	Жесткий контроль содержания и времени
	Относительно легкий контроль

	Доверие к сообщению
	Относительно низкое
	Относительно высокое

	Тип целевой аудитории
	Узкая аудитория
	Ограниченная аудитория

	Фокус деятельности
	Ориентация на рынок или продажу
	Ориентация на отношения или ситуацию

	Временная шкала
	Относительно кратковременные цели
	Как кратковременные, так и долговременные цели

	Оценка
	Установленные техники измерений
	Относительно ограниченные методы оценки

	Оплата агентства
	Агентства получают комиссионные от масс-медиа 
	Агентства получают гонорар за потраченное время


Алёшина И.В., "ПР для менеджеров":


ПР – установление и поддержание коммуникаций в организационной среде в целях обеспечения благоприятного поведения среды в отношении организации. Если реклама – платное средство информирования, то сообщения ПР не оплачиваются компанией непосредственно. ПР в цивилизованном мире практически бесплатны для источника. Компания или организация в данном случае сремится получить поддержку СМИ для освещения продукта, услуги, события в интересах обеспечения осведомленности общественности, для формирования знания, мнений и поведения целевого рынка. СМИ не берут оплаты за размещение качественной ПР-информации. СМИ выступают здесь как посредник на информационном рынке – продают то, что получено бесплатно, своим подписчикам и другим потребителям.

Преимущества ПР:

1) Доверие публики. Потребители обычно менее скептичны в отношении благоприятной информации о продукте / услуге, если она приходит из объективного и беспристрастного источника – СМИ, публичной персоны. Рекламе и отделу маркетинга потребитель доверяет меньше.
2) Низкая цена средств ПР. Компания не платит за время или место в масс-медиа (телевидение, радио, газета, Интернет-страница). Компания, конечно, несет некоторые затраты по созданию средств ПР (видеопленка, написание текста, создание представительства в Интернет) или по оплате работы штата, выполняющего эту функцию. Однако эти затраты будут гораздо ниже, чем по другим программам продвижения.

Недостатком PR считается недостаток контроля компании над сообщением. Организация может написать пресс-релиз или пригласить медиа-представителя посмотреть свой новый продукт в надежде получить благоприятное освещение в газете или в вечерних новостях. Однако нет гарантии, что история о продукте появится в газете вообще, или будет транслироваться по телевизору в то время, когда целевая аудитория компании его смотрит.


Реклама – это любая платная форма наличной презентации и продвижения товаров, услуг, идей идентифицированным пользователем.

Платность коммуникации означает, что пространство или время для рекламного сообщения должно, как правило, покупаться. Исключение составляет социальная реклама (в США объявления общественных служб). В этом случае рекламное пространство или время представляются медиа бесплатно.

Преимущества рекламы:

1) Полный контроль рекламы над содержанием сообщения, временем, графиком размещения и аудиторией СМИ.

2) Реклама может быть затратно-эффективным методом коммуникатирования с крупными аудиториями, и затраты на контакт с помощью рекламы нередко достаточно низки. Популярные программы в вечернее время смотрят миллионы телезрителей. Реклама – эффективный метод при достижении крупной аудитории.

3) Реклама может использоваться для создания имиджа продуктов и услуг. Например, многие потребители не могут отличить одну марку жевательной резинки, пива или сигарет от другой на основе вкуса. Т.о., имидж, или психологическая ассоциация, создаваемая маркой для потребителей, становится очень важной частью их решений о покупке.

4) Реклама может воздействовать на восприятие потребителей тогда, когда остальные элементы маркетинговой программы оказываются безуспешными. Использование популярных персонажей и фантазийной обстановки в рекламе может увеличить продажи товара.
Недостатки рекламы:
1) Затраты на производство и размещение рекламы могут быть очень высокими. Телереклама доступна далеко не всем компаниям.

2) Отсутствие прямой обратной связи для большинства рекламных сообщений. Это затрудняет рекламодателю оценку – получил ли целевой рынок сообщение в должной мере и действенно ли оно.

3) Недостаток доверия к рекламе и простота игнорирования рекламы, т.к. цель рекламы – убедить любой ценой купить товар.

30. Какими качествами и почему должен обладать специалист по связям с общественностью?


Человек, который желает достичь вершин в области ПР, должен быть целостной личностью, обладать трезвостью суждений, профессиональными знаниями по методам общения, хорошими организаторскими способностями, умением управлять и, самое главное – быть сильной личностью и прирожденным лидером.
Требования, предъявляемые к образованию.


Способность к работе здесь больше зависит от навыков общения, чем от образования. Однако на эту работу стараются брать людей с журналистским образованием, так как умение писать здесь очень важно.


Студенты, решившие заниматься ПР, должны помнить, что им необходимо иметь солидное образование в области общественных наук, чтобы понимать, как человек общается, как приспосабливается к изменениям, ведет себя в небольших коллективах, организациях и общественных структурах. Не мене важно понимание человеческих нужд, причин поступков и методов убеждения человека, а также того, как он приспосабливается к меняющимся условиям и в каких обстоятельствах чувствует себя лучше всего.

А еще студент должен разбираться в политических системах, теории государственного управления и управлении вообще.


Следует развивать навыки журналиста, редактора, оратора и особенно дизайнера, пользуясь при этом возможно более широким набором методов общения с помощью современных технических средств.


Студенты должны также ознакомится с терминологией  по бизнесу.

Качества и способности, которыми должен обладать ПР-специалист:


Для успешной работы в ПР необходимо не только образование. Здесь нужны способности, которые не всегда можно точно определить на экзаменах.

Основные качества:

1) Здравый смысл.
2) Отличные организаторские способности.

3) Разумные суждения, объективность и острое критическое восприятие.

4) Богатое воображение и способность понимать точку зрения другого.

5) Невозмутимость.

6) Предельное внимание к деталям.

7) Живой, ищущий ум.

8) Желание при необходимости работать много и в одиночестве.

9) Жизнерадостность и чувство юмора.

10) Гибкость и способность одновременно заниматься разными проблемами.

11) Умение убеждать.

12) Ораторские способности.

13) Умение хорошо писать, редактировать.
14) Позитивный взгляд на жизнь.

15) Обладание приятным голосом.

16) Презентабельная внешность.

( Приглашаются женщины (

Связь с общественностью – одна из специальностей, где женщинам предоставлены равные с мужчинами возможности. Часто женщина стоит во главе отдела ПР.

Пять "смертных грехов" :
1. Никогда не говорите о ПР как о божке.

2. Не пытайтесь создавать рекламу самому себе.

3. Никогда не извиняйтесь за высказывания ваших начальников.

4. Никогда не разговаривайте снисходительно с представителями средств массовой информации.

5. Никогда не отождествляйте отношения с прессой и отношения с общественностью. И не думайте об отношениях с общеснвенностью как о части маркетинга.

31. В чем главное сходство и главное различие деятельности СМИ и ПР?
Сходства журналистики и ПР:

1. Формирование общественного мнения.

2. Объект применения сил у журналистики и ПР один – бесплатные страницы газет, как бы новостное измерение масс-медиа. ПР-текст по форме и содержанию не отличается от новостного потока.
3. Использование одних и тех же коммуникационных средств (газета, телевидение, Интернет, радио).

Отличия журналистики от ПР:

1. Если журналистика описывает события по схеме: "от ситуации – к слову", то ПР сами создают события, т.е. работает обратная схема: "от слова – к событиям". Эти события затем будут описаны масс-медиа, но изначально они создаются специалистами по ПР.
2. Разграничение в долговременности стратегий ПР и журналистика. Если ПР относятся к стратегическим коммуникациям, то пресс-служба решает тактические задачи. ПР формулирует будущее коммуникативного пространства, в то время как сегодня его заполняет журналистика.

3. Пряхин М.Н.: "ПР-специалист сам ставит и решает стратегичесие задачи, а журналист решает заказные задачи, выполняет чей-то заказ".

ГЛАВА II. РЕЦЕНЗИИ НА ПРОЧИТАННЫЕ КНИГИ

1. Сэм Блэк "Паблик Рилейшнз. Что это такое?" (1990 г.)

	+
	– 

	1) Доступный язык.
	1) Мало примеров практического, наглядного характера.

	2) Краткость подачи материала.
	2) Некоторые вопросы раскрыты не полностью, не глубоко, а лишь есть упоминание о них. Это не дает точности представления о каком-либо вопросе.

	3) В приложении есть кодекс этики специалиста.
	

	4) Классическое пособие по ПР, которое не мешало бы перечитывать некоторым современным PR-специалистам, большинство которых забыли истинные цели и задачи ПР. 

Это тот учебник, который стоит все время перечитывать, так как он дает заряд энергии и веру в позитивное видение ПР.
	


2. Почепцов Г.Г. "Паблик Рилейшнз, или Как успешно управлять общественным мнением" (2004 г.)

	+
	– 

	1) Наглядность (есть много примеров, подтверждающих теорию).
	1) освещены не все темы (мтратегии и тактики ПР).

	2) Живой язык (приятно и интересно читать).
	

	3) Достаточно современный учебник, освещающий актуальные проблемы в ПР.
	


3. Алёшина И.В. "Паблик Рилейшнз для менеджеров" (2004 г.)

	+
	– 

	1) Прекрасный учебник: освещает практически все вопросы и проблемы ПР.
	1) Многое позаимствовано у Сэма Блэка (только в более современном контексте).

	2) Дается множество наглядных примеров во всех областях ПР.
	

	3) Учебник написан грамотным и профессиональным языком.
	


3. Тимофеев М.И. "Связи с общественностью"
	+
	– 

	1) Схематичное обобщение основных понятий науки ПР.
	1) Нет примеров практического осуществления теоретического материала

	2) Книга хороша, если необходимо быстро повторить пройденный материал.
	2) Брать книгу в качестве главного учебного пособия недостаточно для получения полного представления о деятельности ПР

	3) Кратко, но емко.
	


ГЛАВА III. ПР АКЦИИ, ЗАСЛУЖИВАЮЩИЕ ВНИМАНИЯ

1. Празднование 30-летнего юбилея мультсериала "НУ, ПОГОДИ!" 

Клиент: Союзмультфильм / Арт-клуб "Ностальжи" 

Проект: 30-летний юбилей мультсериала "Ну,погоди!" 

Дата проведения: 03.03.1998
Задача: 

1) Привлечение внимания общественности к отечественной мультипликации. 
2) Продвижение арт-клуба "Ностальжи"  

Результат: По результатам акции вышло 11 телесюжетов и свыше 25 публикаций в центральных СМИ  
3 марта 1998 года в арт-клубе "Ностальжи" состоялась художественная акция, посвященная 30-летнему юбилею легендарного сериала "Ну, погоди!". 

3 марта не случайно выбрано как отправная дата в истории мультфильма. Именно в этот день в 1968 году трое молодых авторов - Феликс Камов, Александр Курлянский и Аркадий Хаит повстречались на втором этаже киностудии "Союзмультфильм" с выходившим из лифта режиссером Вячеславом Котеночкиным, который, познакомившись накануне с творческой заявкой авторов, не отверг ее (в отличие, кстати, от других режиссеров!), а проницательно изрек: "В этом что-то есть!" И пошло, и поехало... 

Акция "Тридцать лет "Ну, погоди!" собрала самых разных людей. Это и создатели сериала - Вячеслав Котеночкин, Александр Курляндский, Владимир Тарасов, Светозар Русаков, Клара Румянова... И коллеги создателей Александр Градский, Кир Булычев, Виктор Славкин, Сергей Тюнин, Евгений Стеблов, Татьяна Догилева, Дмитрий Золотухин... И просто друзья сериала - летчик-космонавт Алексей Леонов, композиторы Юрий Антонов и Марк Минков, генерал Юрий Кобаладзе, Мария Арбатова и многие другие...

2.  Праздник 900-летия русской каши
Клиент: Московская организация партии "Единство"/PR Publicity 

Проект: Праздник русской каши 

Дата проведения: 15.09.2001. 

Задача: Персональный PR кандидата в депутаты Мосгордумы Владимира Метельского  

Результат:

1) Праздник собрал свыше 5000 человек. 
2) По результатам акции вышло 10 телесюжетов и свыше 25 публикаций в центральных СМИ. 
3) В декабре 2001г. Андрей Метельский был избран депутатом Мосгордумы  

15 сентября 2001 года в рамках избирательной кампании в Московскую городскую Думу региональное отделение партии "Единство" совместно с известным московским рекламным агентством организовало и провело праздник русской каши. На празднике русской каши в Измайлово была сварена самая большая каша России. Агентство рекордов России ПАРИ внесло ее в свою Книгу рекордов. 
А "кашеварили" звезды нашей политики, культуры, спорта, в фартуках и колпаках, взяв в руки половники. 

"Каша издавна была любимым блюдом на русском столе, а первоначально даже торжественным, обрядовым. Она, пишет Похлебкин, "употреблялась на празднествах, в том числе на пирах, на свадьбах, на крестинах. Вот почему в Х/-Х/V веках слово "каша" было равнозначно слову "пир ". Позже каша стала употребляться при всяких коллективных работах, особенно во время взаимной выручке при жатве, когда действовали сообща, артелью... "Мы с ним в одной каше" - означало в одной артели, одном отряде, одном коллективе".
3.  Первый праздник ВОЗДУШНОЙ КУКУРУЗЫ 
Клиент: Корпорация "Деловая Русь" 

Проект: Праздник воздушной кукурузы, приуроченный к 10-летию компании "Деловая Русь". 

Дата проведения: 16.12.2002. 

Задача:

1) Привлечение общественного внимания к деятельности корпорации "Деловая Русь". 
2) Пропаганда попкорна среди собравшихся на мероприятие представителей целевой аудитории.  
Результат: 
1) В празднике приняли участие свыше 20 звезд шоу-бизнеса и политики.

2)  Информация о мероприятии с упоминанием "Деловой Руси" прошла в 12 телесюжетах (включая ВВС, CNN, Euronews) и 25 ведущих российских СМИ.

ПРАЗДНИК ВОЗДУШНОЙ КУКУРУЗЫ, состоявшийся 16 декабря 2001 в Новом Манеже, был приурочен к десятилетию появления попкорна в России. Прибывшим на торжество гостям было роздано двадцать тысяч бесплатных порций этого популярнейшего во всем мире лакомства. 

К акции на полу Нового Манежа было создано самое большое в мире полотно из цветного попкорна площадью в 120 м2. "Моделью" стала знаменитая картина "Купания красного коня" К.С. Петрова-Водкина. Рекорд был зарегистрирован Книгой рекорда Гиннеса. 

В празднике участвовали Виктор Мережко, Вилли Токарев, Лариса Лужина, Татьяна Судец, Яна Поплавская, Светлана Тома, Ольга Машная, Елена Ханга и многие другие. Нарядившись в праздничную униформу компании, гости встали к "попперам" и стали собственноручно готовить попкорн для раздачи москвичам. Праздник увенчал показ попкорновских мод, показанных знаменитостями, и запуск в небо тысячи желтых воздушных шариков, символизировавших зерна кукурузы. 

4. Неделя кухни коньячного дома Camus в ресторане "Бульвар". 

Клиент: Коньячный дом Camus и ресторан “Бульвар”  

Проект: Неделя кухни коньячного дома Camus 

Дата проведения: 2-10.02.02. 

Задача:

1) Продвижение продукции коньячного дома Camus на российский рынок; 
2) Обеспечение максимального количества посетителей-потенциальных потребителей Camus - в ресторане "Бульвар".
Результат:

1) Информация об открытии недели вышла в 7 телерепортажах и 22 публикациях в СМИ; 
2) Ресторан "Бульвар" на неделе посетило более 700 человек  

2 февраля 2002г. состоялось открытие недели кухни коньячного дома Camus - "Вкусы Камю". Она открылась под слоганом "Битва французской кухни с русским желудком", для чего была обнародована в СМИ двухсотлетняя история проведения недель высокой французской кухни в Москве. 

Открыл неделю кухни Camus специально прибывший в Москву глава Дома Камю - Жан-Поль Камю. На гала-ужине собрался весь российский бомонд. Среди гостей были Юрий Антонов, Марк Рудинштейн, Валдис Пельш, Игорь Бухаров, Виктор Мережко, Николай Дроздов, Александр Лазарев, Светлана Немоляева, Мария Миронова, Ольга Будина, Константин Боровой, Лариса Вербицкая.. Всю неделю на кухне ресторана "Бульвар" колдовала команда французских кулинаров шеф-повара знаменитого ресторана Л'Эшасье в городе Коньяк Жана Локуссола. В течение недели с 3 по 10 февраля любой москвич смог попробовать свыше 25 кушаний, составленных в гармонии со вкусом и ароматом коньяка Camus.
5. Организация фотовыставки "Президенты, президенты", приуроченной к 12-летию введения в нашей стране поста Президента. 

Клиент: Ресторан "Президент" фонда Горбачева 

Проект: Фотовыставка "Президенты…" 

Дата проведения: 12.03.2002. 

Задача: Продвижение ресторана "Президент" фонда Горбачева 

Результат: О мероприятии вышло 16 телевизионных сюжетов и свыше 25 публикаций в СМИ. 

 
12 марта 2002 года в Фонде Горбачева прошла выставка, посвященная 12-ой годовщине введения в СССР поста Президента. 

На выставке были представлены работы ведущих российских фотохудожников, снимавших наших президентов: Юрия Абрамочкина (снимавшего еще Хрущева, и до сих пор фотографирующего Путина), Владимира Мусаэльяна (легендарого фотографа Брежнева), личных фотографов Горбачева Юрия Лизунова и Александра Чумичева, личных фотографов Ельцина Дмитрия Донского и Дмитрия Соколова, личного фотографа Путина Владимира Родионова, спецкорра "Известий" Виктора Ахломова… Каждое имя - легенда советского и российского фотоискусства, и каждый выставил лучшие из лучших своих работ! 

На открытии присутствовал весь российский истеблишмент. От бывших кандидатов в Президенты Владимира Жириновского и Мартина Шаккума до телеведущих Виктора Мережко, Ларисы Вербицкой, Николая Сванидзе, от депутатов Госдумы Алексея Митрофанова и Александра Коржакова до композиторов Владимира Дашкевича и Александра Журбина, от самого "светского" разведчика России Юрия Кобаладзе до народных артисток России Натальи Аринбасаровой и Нины Гребешковой. 

В финале самым "президентским" был признан фотопортрет Ельцина работы Александра Чумичева, тут же проданный с аукциона за 8500 долларов.
6. Торжественная церемония вручения общенациональной ювелирной премии "Золотое созвездие" 

Клиент: Академия ювелирного искусства / продюсерский центр "Князевъ". 

Проект: Общенациональная ювелирная премия "Золотое созвездие". 

Дата проведения: 03.10.2002. 
Задача:

1)  Укрепление имиджа Академии ювелирного искусства в среде "ювелирной" общественности.
2) Привлечение внимания СМИ к Академии ювелирного искусства и лично Анатолию Климину.

Результат:

1) На событии собрались не только представители свыше 50 ювелирных фирм, но и самые разные звезды политики, бизнеса и культуры.
2) Событие освещено в 21 телесюжете и свыше 35 публикациях в печатных СМИ.  

3 октября 2002г. в выставочном зале Российской Академии ювелирного искусства состоялось вручение общенациональной ювелирной премии "Золотое созвездие". 

Для привлечения внимания к этому событию по предложению Олега Назарова (автора идеи и одного из ведущих церемонии) была изготовлена точная копия хранящейся в Оружейной палате Шапки Мономаха. Ее выполнила группа уральских ювелиров для вручения президенту России Владимиру Путину на день его 50-летия. Именно презентация этого изделия "городу и миру" и обеспечило посещение его, без преувеличения, всем российским бомондом, а также освещение рекордным количеством средств массовой информации. Фотографии Анатолия Климина, представляющего копию Шапки Мономаха, обошли все издания России. 

Вручение же самой премии "Золотое созвездие" проводилось солистами Большого театра, исполнителями ролей царственных особ (князь Игорь, Борис Годунов, шемаханская царица, Иван Грозный и т.д.). 
7. Открытие аллеи книжной славы

Клиент: Издательство "ЭКСМО". 

Проект: Открытие Аллеи книжной славы России, приуроченное к 350-летию начала книжной торговли на Руси. 

Дата проведения: 05.03.2003. 

Задача: 
1) Презентация книжного супермаркета "Книжная страна".
2) Создание имиджа "ЭКСМО" как издателя самых продаваемых в России писателей.
3) Максимальное освещение мероприятия в СМИ.

 Результат:

1) На праздник пришли более 2000 человек.
2) О мероприятии вышло 12 телевизионных сюжетов и свыше 30 публикаций в СМИ.  

5 марта 2003г. на Страстном бульваре состоялась беспрецедентная общественная акция - празднование 350-летия начала книжной торговли на Руси и закладка приуроченной к этому событию Аллеи Книжной славы России - "ПЛОЩАДИ ЗВЕЗД". 

На праздник на Страстном собрались и простые москвичи, и многочисленные деятели культуры, от Александры Марининой и Дарьи Донцовой до Георгия Юнгвальд-Хилькевича и Натальи Аринбасаровой. Но кульминацией насыщенной праздничной программы стала закладка первой и единственной в мире Аллеи Книжной славы - "Площади Звезд". 

Отныне в гранитную мостовую на месте бывшего Книжного ряда, будут впечатываться бронзовые звезды с именами авторов, суммарный ежегодный тираж книг которых превысил 15 миллионов экземпляров… Факт единственности такой Аллеи в мире подтвержден и внесен в Книгу рекордов России ПАРИ. 

Первыми обладателями "книжных звезд" стали Александра Маринина и Дарья Донцова.
8. Открытие первого в России кинотеатра формата IMAX.

Клиент: BFC Media Ltd. 

Проект: Открытие кинотеатра "Nescafe-IMAX" 

Дата проведения: 03.04.2003. 

Задача:

1) Привлечение общественного внимания к открытию кинотеатра.

2) Проведение яркой, неординарной презентации.

3) Максимальное освещение мероприятия в СМИ.

 Результат:

1) В мероприятии приняли участие свыше 30 звезд кино и телевидения.
2) О мероприятии вышло 8 телевизионных сюжетов и свыше 20 публикаций в центральных СМИ.  

3 апреля 2003г. при содействии Правительства Москвы и лично мэра Москвы Юрия Лужкова на пересечении Ленинградского шоссе и МКАД, в Рамстор-Сити, открылся первый в России кинотеатр Nescafe-IMAX. 

Церемония собрала невиданное число знаменитостей. Среди гостей были первый заместитель мэра Москвы Людмила Швецова, министр культуры России Михаил Швыдкой, посол Канады в России Родни Ирвин, депутаты, бизнесмены и, конечно, деятели культуры - Лариса Лужина, Евгений Петросян, Виктор Шендерович, группа "SMASH!", Юлианна Шахова, Николай Дроздов и многие, многие другие. 

Собравшиеся смогли подняться в небо на огромном воздушном шаре на высоту 7-этажного дома - такова высота экрана в кинотеатре IMAX; покататься на настоящем слоне, представляющем фильм "Африка: королевство слонов". Кульминацией церемонии стало представление первого из фильмов, которые будут демонстрироваться в российском кинотеатре IMAX - "Эверест". Альпинисты совершили штурм вертикальной стены кинотеатра, водрузив флаги на "покоренную вершину".
9. Кубок Москвы "SAMSUNG" по караоке

Клиент: Samsung Electronics / Union Linx. 

Проект: Первый официальный кубок Москвы по караоке. 

Дата проведения: 17.04.2003. 

Задача:

1) Представление новой системы караоке Samsung Max-KD.
2) Максимальное освещение мероприятия в СМИ.

Результат:

1) В мероприятии приняли участие свыше 30 звезд кино и телевидения.
2) О мероприятии и презентуемой системе караоке Samsung вышло 7 телевизионных сюжетов и свыше 35 публикаций в СМИ.  

17 апреля 2003г. в Москве состоялся ПЕРВЫЙ ОФИЦИАЛЬНЫЙ КУБОК МОСКВЫ ПО КАРАОКЕ, учрежденный компанией SAMSUNG. 

В жюри московского состязания вошли самые известные композиторы, поэты-песенники, продюсеры, исполнители - Юрий Антонов, Бари Алибасов, Владимир Пресняков, Владимир Шаинский, Юрий Энтин, Марк Минков, Георгий Мовсесян, Лора Квинт, Симон Осиашвили… 

А в борьбе за кубок микрофон в руки брали только непрофессионалы - ведущий программы "В мире животных" Николай Дроздов, поэты Виктор Пеленягрэ и Владимир Вишневский, актеры Михаил Мамаев и Юрий Чернов, телеведущие Юлианна Шахова, Иван Кононов и Дмитрий Горин, звезда сериала "Маски-Шоу" Эвелина Бледанс, бизнесмен Константин Боровой, кинорежиссер Леонид Марягин, трехкратный Олимпийский чемпион Александр Рагулин и другие. 

Кубок прошел по международным правилам. Вначале - обязательная программа, а затем произвольная, в ходе которой исполнялась любая песня из более чем 2500 произведений, находящихся в памяти системы. Такая схема помогла показать все преимущества новой караоке-системы Samsung MAX-KD. Победителем кубка стал Иван Кононов, а приз зрительских симпатий завоевала Наталья Гвоздикова.
10. Закладка ЛУКОВИЧНОЙ АЛЛЕИ в ресторане "ЗОЛОТАЯ ЛУКОВИЦА". 

Клиент: Ресторан "La Cipolla d'Oro" 

Проект: Закладка Луковичной аллеи 

Дата проведения: 26.06.2003. 

Задача:

1) Позиционирование заведения как одного из самых изящных итальянских ресторанов в Москве, активно посещаемого бомондом.

2)  Максимальное освещение мероприятия в СМИ.
3) Одновременное празднование десятилетия ресторана "Золотая луковица" и преобразование его в новое, роскошное заведение - "La Cipolla d'Oro".  
Результат:

1) Акция собрала свыше 30 знаменитых "цветоводов", включая легендарную итальянскую киноактрису Джину Лоллобриджиду, а также послов Италии, Испании и Аргентины. 
2) По результатам акции вышло 11 телесюжетов и свыше 25 публикаций в центральных СМИ.  

26 июня 2003г. звезды российской культуры и искусства собрались в ресторане "La Cipolla D'Oro" дабы заложить цветочную ЛУКОВИЧНУЮ АЛЛЕЮ, ведь луковичная аллея идеально "рифмуется" с названием ресторана, переводящимся как "Золотая луковица"… 

В этот день, взяв в руки совки и надев фартуки с логотипом ресторана, в "цветоводов" превратились многие известные деятели российской культуры - Максим Дунаевский, Николай Дроздов, Валентина Талызина, Владимир Хотиненко, Аркадий Укупник, Наталья Дурова, Георгий Гречко, Ольга Свиблова.... Кульминацией вечера стало участие в ней легенды мирового кинематографа Джины Лоллобриджиды, которая собственноручно посадила луковицу гладиолуса сорта "Джины Лоллобриджиды".
11. "Золотой мастерок". 

Клиент: Издательский дом "Красивые Дома" 

Проект: Первая национальная премия в области непрофессиональной архитектуры "Золотой мастерок" 

Дата проведения: 23.07.2003. 

Задача:

1) Укрепление имиджа ИД "Красивые Дома" среди партнеров.

2)  Максимальное освещения мероприятия в СМИ 
3) Нестандартное празднование дня рождения издательского дома.

Результат:

1) Акция собрала свыше 200 профессиональных архитекторов и строителей - партнеров "Красивых домов". 
2) На вручении премии присутствовали более 50 звезд эстрады, кино и телевидения. 
3) По ее результатам вышло 8 телесюжетов и свыше 20 публикаций в центральных СМИ.  

Сегодня в России строится ежегодно свыше пятидесяти тысяч частных домов и коттеджей, ремонтируется около полумиллиона квартир. Причем нередко люди не прибегают к услугам профессиональных архитекторов и дизайнеров, а самостоятельно и создают проект, и осуществляют его. Издательский дом "Красивые дома" решил поддержать таких непрофессиональных архитекторов, учредив для них премию "Золотой мастерок". Архитектурное жюри рассмотрело свыше двухсот "непрофессиональных" проектов, многие из которых были описаны в журналах "Красивые дома" и "Красивые квартиры". 

Премия вручалась в семи номинациях - за наиболее креативные архитектурные и дизайнерские решения различных зон жилых помещений. Ее лауреатами (в различных номинациях) стали Андрей Житинкин, Юрий Антонов, Бари Алибасов, Екатерина Шаврина, Ирина Лачина, Валерий Белоцерковский и Борис Щербаков.
12. Открытие галереи шоколадных бюстов российских олигархов 

Клиент: Сюр-кафе "Зазеркалье" 

Проект: Открытие галереи шоколадных бюстов российских олигархов "СЛАДЕНЬКИЕ НАШИ" 

Дата проведения: 03.12.2003. 

Задача: Максимальное освещение мероприятия в СМИ с обязательным упоминанием места действия  

Результат: О мероприятии вышло 12 телевизионных сюжетов и свыше 30 публикаций в СМИ.  

Агентство "Назаров и Партнер.ши" провело необычную и шумную арт-акцию - открытие галереи шоколадных бюстов российских олигархов "СЛАДЕНЬКИЕ НАШИ". 

Открытие галереи было приурочено к пятилетнему юбилею появления самого понятия "российский олигарх". Поскольку "олигархический вопрос" является чуть ли не главным в современной российской жизни, попадание в тему оказалось на редкость точным. Открытие собрало невиданное количество представителей СМИ и VIP-гостей, включая депутатов Государственной Думы, актеров, телеведущих, режиссеров, художников. При этом заказчикам и агентству удалось уйти от политической трактовки вопроса и перевести его в культурно-гастрономическую плоскость. "Шоколадность" бюстов подчеркивала то, что российские олигархи, по распространенному мнению, как говорится, "в шоколаде"; но одновременно их достаточно просто "скушать"… 

Бюсты Ходорковского, Абрамовича, Потанина, Фридмана, Березовского, Дерипаски и Чубайса были выполнены по уникальной технологии скульптором Евгением Васильевым и кондитером сюр-кафе "Зазеркалье" Валентиной Лезер. На каждого ушло от 4 до 4,5 килограммов шоколада. Через месяц бюсты будут проданы с благотворительного аукциона, и на вырученные деньги дети одного из детских домов смогут в течение года бесплатно смотреть фильмы в кинотеатре "Пионер".
13. Освещение визита Мэриел Хемингуэй в Россию. 

Клиент: Кинокомпания "Царь" 

Проект: PR-поддержка фильма "Время перемен" 

Дата проведения: 14-21.12.2003 

Задача: Максимальное освещение в СМИ визита Мэриел Хемингуэй и съемок фильма "Время перемен".

Результат: Более 100 публикаций в СМИ

14 декабря в Москву прибыла внучка культового писателя Эрнеста Хемингуэя - Мэриел Хемингуэй. Г-жа Хемингуэй дала согласие на участие в документальном проекте кинокомпании "Царь" - "Время перемен", повествующем о событиях в России за последние 15 лет. 

Съемки фильма проходили в исторических местах Москвы - у стен Белого дома и в Храме Христа Спасителя, в кулуарах Государственной Думы и у театрального центра на Дубровке. Для актуализации PR-кампании агентство включило в программу визита г-жи Хемингуэй посещение Михаила Ходорковского в "Матросской тишине". 

Несмотря на напряженную программу съемок (из 7 дней, проведенных в Москве, лишь 1 день был "выходным"), Мэриел Хемингуэй посетила также открытие ресторана "Кафе Шаляпин", и Кубок Президента по горнолыжному спорту. 

Но кульминацией PR-кампании стала вечеринка по случаю окончания съемок голливудской звезды в проекте "Время перемен". На вечере в ресторане "Сипадан" Мэриел Хемингуэй помогла режиссеру фильма Александру Изотову освоить базовую позу йоги - позу воина - и подарила ему первое издание книги "Старик и Море" на русском языке со своим автографом. Апофеозом же проводов стало снаряжение посылки для Ходорковского, куда г-жа Хемингуэй решила сложить сухари, апельсины, конфеты "Мишка на Севере" и подобные крайне важные, на ее взгляд, предметы первой необходимости, включая листы с вопросами, которые она хотела, но не смогла задать в личном интервью.
14. Открытие ресторана "КАФЕ ШАЛЯПИН" 

Клиент: Ресторан "Кафе Шаляпин" 

Проект: Презентация ресторана 

Дата проведения: 18.12.2003. 

Задача:

1) Проведение необычного и изысканного открытия ресторана.

2) Привлечение максимального кол-ва потенциальных посетителей ресторана.

3) Максимальное освещение в печатных СМИ. 

Результат:

1) Более 40 публикаций в печатных СМИ.

2) Презентацию посетили более 300 человек, составляющих элиту бизнеса, культуры, искусства.  

18 декабря состоялось открытие нового ресторана "Кафе Шаляпин" в Опера-Хаусе. Вечер, стилизованный под званый ужин "серебряного века", был наполнен знаменитыми ариями, прославившими Шаляпина, в исполнении солистов Большого Театра; цыганскими плясками; игрой в вист… Гостей вечера, среди которых были Михаил Фридман, Анатолий Климин, Эдуард Тополь, Юрий Антонов, и многие другие, встречала двухметровая ледяная статуя Шаляпина, украшавшая Остоженку до Нового года. 

Специальным гостем вечера была голливудская звезда, внучка Хемингуэя - Мэриел Хемингуэй, находившаяся в Москве в связи со съемками фильма "Время перемен". 
Актрисы Ирина Безрукова, Анна Яновская, Людмила Потапова, Валерия Васильева, Юлия Ромашина и Нонна Гришаева продемонстрировали коллекцию мод в духе конца ХIХ века "Очарованные Шаляпиным". Что касается меню праздничного фуршета, то оно в точности соответствовало "росписи блюд" торжественного ужина, дававшегося в честь Шаляпина русскими купцами на открытии Нижегородской ярмарки 1903 года: стерлядь-сыроежка с реки Иртыш, копченый сом с Волги, семга радужная поморская с Камчатки, фазан в перьях с Кавказа… Водку разливали прямо из самовара. 

В финале вечера гости услышали знаменитую "Дубинушку" в исполнении "сводного хора" народных артистов СССР и России.
15. Оказание пивной гуманитарной помощи посольствам западных стран. 

Клиент: Пивной дом "Пятый океан" 

Проект: Оказание пивной гуманитарной помощи посольствам западных стран 

Дата проведения: 27.01.2004 

Задача: Максимальное освещение мероприятия в СМИ с обязательным упоминанием товарного знака "Пятый океан"  

Результат: 7 телесюжетов, 3 прямые радиотрансляции и свыше 25 публикаций в печатных СМИ

 
Акция по оказанию "пивной гуманитарной помощи" посольствам Чехии, Германии, Бельгии и Дании состоялась в ресторане "Пятый океан", где разработана уникальная технология производства пива нового столетия - живого, нефильтрованного, непастеризованного, без консервантов и тем не менее сохраняющего все свойства свежесваренного пива в течение 90 дней. 

На акции, призванной показать, что Россия в пивном деле сегодня впереди планеты всей, собрались многие знаменитости. Проводить 500-литровые танки с пивом в посольства главных пивных держав мира пришли депутаты Госдумы Геннадий Райков, Виктор Алкснис, Виктор Семенов, а также многочисленные звезды культуры - Виктор Мережко, Владимир Пресняков, Вилли Токарев, Татьяна Судец, Эвелина Бледанс, Мария Арбатова, Александр Журбин... На танках, отсылавшихся в иностранные посольства, появлялись надписи - "Из России с любовью", "На Берлин!", "На Прагу!", "Пейте пиво пенное!"… Себе же гости наливали пиво из гигантской ледяной скульптуры двуглавого орла, из одного клюва которого лилось светлое пиво, а из другого - темное... Приглашенные на акцию представители посольств также продегустировали пиво "Пятый океан" и были несказанно удивлены его вкусовыми качествами. 

Ну, а в конце праздника гости устроили купание в бассейне, наполненном живым пивом. Желающих было хоть отбавляй - ведь это старинный русский способ омоложения!
16. Итальянский бал цветов в клубе-ресторане CICCO CLUB 

Клиент: Ital-Market 

Проект: Презентация клуба-ресторана Cicco Club 

Дата проведения: 14.02.2004 

Задача:

1) Проведение необычного и изысканного открытия ресторана.

2) Привлечение максимального количествава потенциальных посетителей ресторана.

Результат:

1) О необычном празднике написали более 20 СМИ.

2) Презентацию посетили более 700 человек. 
24 тысячи живых цветов были привезены в Москву на первый итальянский Бал цветов. Каждому гостю, пришедшему в этот день в ресторан "Cicco Club", дарили украшение из живых цветов: дамам - венок на голову, мужчинам - бутоньерку в петлицу. У входа в зал "развевался" итальянский флаг, выполненный из алых, белых и зеленых гвоздик. Светильники, люстры и праздничные столы украшали композиции из свежесрезанных цветов. 

Бал посетили посол Италии в России Джанфранко Факко Бонетти, депутат Госдумы РФ Алексей Митрофанов, драматург Виктор Мережко, актер Андрей Руденский, модельер Анатолий Климин, телеведущая Лариса Вербицкая, режиссер Андрей Житинкин, главный диктор телеканала «Россия» Владимир Березин, певица Ксения Георгиади и многие другие. 

Открыл праздник "Вальс цветов" из балета "Щелкунчик" в исполнении юных балерин, воспитанниц московской балетной школы. Затем популярные молодые актрисы - Ирина Лачина, Ольга Грозная, Эвелина Бледанс, Юлия Ромашина, Ксения Талызина и другие - продемонстрировали коллекцию дизайнера Татьяны Беляковской "Цветочное безумие". Модели впечатляли разнообразием цветовых оттенков и необыкновенными фасонами, напоминающими по форме самые разные цветы. 

Когда завершилось дефиле, стилист Джордж Ровалс решил продолжить "цветочное безумие" и легко превратил голову Эвелины Бледанс в цветущую поляну. Нужно отдать должное мастерству стилиста, прическа была сооружена в рекордно короткие стоки. 

Кульминацией же вечера стало вручение Анатолием Климиным уникальной палладиевой астры главе российского представительства ассоциации «Azzurri nel Mondo», объединяющей итальянцев во всем мире, г-же Антонелле Ребуцци. 

Завершился бал выступлением легенды итальянской эстрады Аль Бано, который прилетел в Москву всего на один день специально на "Бал Цветов". Его хит "Феличита" пели хором все гости - и итальянцы, и россияне – аж целых 4 раза.

17. Празднование Дня обжор, приуроченное к открытию сети ресторанов «IL ПАТИО» 

Клиент: Ростик Групп 

Проект: Презентация ребрэндинга сети ресторанов «Патио Пицца» и превращения их в «IL ПАТИО» 

Дата проведения: 01.04.2004 

Задача:

1) Создание необычного сценария "переназвания" ресторана, способного привлечь внимание СМИ во всех регионах, где работают рестораны сети "Патио Пицца".

2) Привлечение максимального количества потенциальных посетителей ресторана.

3) Максимальное освещение мероприятия в СМИ.

Результат:

1) Презентация ребрэндинга ресторанов "Патио Пицца" прошла во всех 37 ресторанах в 24 городах России и СНГ.

2) В Москве вышло более 50 публикаций в печатных СМИ и 10 сюжетов по телевидению.

Презентация ребрэндинга ресторанов "Патио Пицца" и превращения их в "IL ПАТИО" прошла 1 апреля и была приурочена к впервые проводимому в России итальянскому празднику - Дню Обжор. В Италии в этот день проводятся всевозможные обжорные конкурсы и викторины, большинство розыгрышей строится на теме еды. По всей стране устанавливаются кулинарные рекорды. Одни варят самую длинную макаронину, другие готовят самое большое ризотто и т.д. 

К впервые проводимому в Москве Дню обжор в ресторане "IL ПАТИО" на Триумфальной площади, который появился на месте полюбившейся москвичам "Патио Пиццы", тоже был установлен рекорд - причем такой, какого не придумали в самой Италии! Здесь изготовили САМУЮ БОЛЬШУЮ В МИРЕ КАРТУ ИТАЛИИ ИЗ ПИЦЦЫ! Десятиметровый аппенинский "сапог" состоял из 356 кусков пиццы. Причем, южная часть "сапога" была из пиццы с морепродуктами, средняя - из пиццы с салями и моццареллой, северная - из пиццы с трюфелями… Каждая итальянская область славится своей региональной пиццей, и все это было отражено в съедобном "сапоге"… Соблюдая территориальную целостность Италии, повара "IL ПАТИО" выложили "съедобные" Сардинию и Сицилию… После регистрации мирового рекорда (заявка в Книгу рекордов Гиннеса под № 54938-CB5A9A83-54939) карта была отдана "на съедение" всем собравшимся на праздник гостям, среди которых было множество российских звезд политики, кино и шоу-бизнеса. 

Гостей ждали и другие сюрпризы, связанные с празднованием Дня обжор. В течение всего праздника гостей развлекал итальянский "поварской оркестр", участники которого играли на половниках и кастрюлях… Детский хор во главе с председателем Ассоциации итальянских поваров в России Антонеллой Ребуцци исполнил песню "Azzuri Liberta", написанную премьер-министром Италии Берлускони… В соответствии с традицией Дня обжор прошел благотворительный аукцион: атрибуты уже ушедшего в историю ресторана "Патио Пицца" ушли с молотка. Звезда сериала "Маски-шоу" Эвелина Бледанс приобрела костюм официантки "Патио Пиццы", известный бизнесмен Костантин Боровой - вывеску ресторана, а продюсеру Александру Изотову достался самый оригинальный лот - уникальная "лопата" для изготовления пиццы. И все это - из рук самого президента "Ростик Групп" Ростислава Ордовского-Танаевского-Бланко!

18. Всероссийский Съезд Пофигистов. 

Клиент: Центр позитивной психологии "Разумный Путь" 

Проект: Всероссийский Съезд Пофигистов 

Дата проведения: 11.04.2004 

Задача:

1) Празднование 5-летия Центра "Разумный путь".

2) Популяризация центра "Разумный Путь" в среде VIP-публики.

3) Персональный пиар руководителя центра позитивной психологии "Разумный Путь" Александра Свияша.

4) Тим-билдинг для более чем 200 участников юбилейного семинара "Разумного пути".
Результат:

1) На 5-летии Центра "Разумный путь" выступили многие звезды российской эстрады.

2) Свыше 30 публикаций в центральной прессе и 8 телесюжетов.

3) Избрание Александра Свияша Председателем Всероссийского общества пофигистов.

11 апреля по Центр позитивной психологии "Разумный путь" Александра Свияша провел (в рамках празднования своего 5-летия) Первый Всероссийский съезд пофигистов. 

Несмотря на эпатажное название, акция имела большое общественное и социально-психологическое значение. Комплекс из психогигиенического умения дистанцироваться от негативных переживаний, способности воспринимать окружающий мир во всех его проявлениях и самоиронии, именуемый в просторечии "пофигизмом", является мощнейшим инструментом оздоровления психики человека. Он поистине незаменим в современном постиндустриальном обществе с его нечеловеческими стрессами, и особенно актуален для сегодняшней России, мучительно расстающейся с прошлым и болезненно строящей новую жизнь. Введение же субкультурного понятия "пофигизм" в официальную терминологическую практику позволило из сферы чистой науки окунуться в сферу реальной жизни. 

Программа первого Всероссийского съезда пофигистов была разнообразна и сочетала серьезные элементы с несерьезными: принятие Устава Общества пофигистов, выборы его председателя, коллективное исполнение гимна (им стала знаменитая песня "А нам все равно!" из кинофильма "Бриллиантовая рука")… Затем состоялась первая церемония вручения премии "Золотая Фига" ЗА ПРАВИЛЬНОЕ ОТНОШЕНИЕ К ЖИЗНИ в семи номинациях. Лауреатами ее стали:

«Пофигист в политике» - Виктор Черепков

«Пофигист в бизнесе» - Анатолий Чубайс

«Пофигист в шоу-бизнесе» - Барри Алибасов

«Пофигист в искусстве» - Андрей Житинкин

«Пофигист в литературе» - Александр Свияш

«Телепофигист» - телеканал М-1 (гендиректор Сергей Москвин)

«Пофигист по жизни» - Константин Боровой 

Надо сказать, что все лауреаты (за исключением Чубайса) явились за премией. Завершился праздник открытием трехметрового памятника Фиге и грандиозным концертом, в котором приняли участие Вилли Токарев, группа "Божья коровка", Симон Осиашвили, Виктор Пеленягрэ, Иван Кононов и многие другие…
19. Продвижение на рынок продукции мясокомбината «Велком»

Клиент: мясокомбинат «Велком»
Проект: Продвижение на рынок продукции мясокомбината «Велком» 
Реализовано: 2004 года

Что сделано:
1) Разработка сценария, организация и проведение церемонии официального открытия мясокомбината с приглашением более 40 журналистов.

2) Разработка концепции коммуникационной кампании мясокомбината в СМИ и ее реализация.

3) Связи с общественностью.

Результат:
1) Рост рейтинга узнаваемости бренда.

2) Привлечено внимание потенциальных покупателей к продукции мясокомбината.

3) Представители мясокомбината стали экспертами по рынку мяса в СМИ

Использованы каналы PR коммуникации:
1) Телевидение
2) Радио
3) Интернет
4) Газеты и журналы
Проект выполнен в рамках следующих возможностей:

1) Связи с общественностью. Public Relations.

2) Виртуальные туры.

3) Корпоративные фильмы.

20. СИБУР - Русские шины»

Клиент: ООО «СИБУР - Русские шины»
Проект: Тест-драйв летних шин «СИБУР-РШ»
Реализовано: февраль 2004 года

Что сделано:
Разработка сценария тест-драйва летних шин для журналистов в Сочи /идеальное место для проведения подобных акций - мягкий климат, сухое дорожное покрытие и возможность организовать интересную и привлекательную программу/.

Организация пресс-тура и тест-драйва на полигоне в Сочи, разработка легенды для учатников по маршруту Сочи-Дагомыс, Сочи-гора Большой Ахун и Сочи-Красная Поляна.

Приглашение более 30 профильных журналистов за месяц до сезона активных продаж летней резины /"За рулем", "Автомир", "Авторевю", "Авто Известия", "5 колесо", "Компания", ТВЦ, Автопанорама" и другие/.

Организация и проведение пресс-конференции.

Связи с общественностью.

Мониторинг СМИ.
Результат:
1) Освещение тест-драйва и его результатов в автомобильных СМИ.
2) Повышенный интерес к марке со стороны потенциальных покупателей.
3) В целом, вышло 28 публикаций.

Использованы каналы PR коммуникации:

· Газеты и журналы
21. Промо-акция косметической марки Christian Breton

Клиент: Christian Breton
Проект: промо-акция косметической марки Christian Breton
Реализовано: с 3 по 31 августа 2002 года
Цели:

Увеличение узнаваемости новой для российского рынка марки Christian Breton.

Повышение лояльности целевой аудитории к марке.

Под маркой Christian Breton выпускается 4 линии средств по уходу для 4 типов кожи – нормальной, сухой, жирной и смешанной. Каждой линии соответствует свой цвет (розовый, голубой, зеленый и желтый). 

Посетители магазинов сети «Арбат Престиж» на Соколе, на Ленинском проспекте и в Очаково при помощи профессионального косметолога марки Christian Breton могли получить диагностику типа и состояния кожи лица на специальном косметическом аппарате PIERA. Тестер PIERA сканирует подкожный слой на глубину 1,5 мм и дает диагностику состояния кожи по параметрам «мягкость», «влажность», «жирность». Такая процедура в косметических салонах обычно стоит достаточно дорого. Здесь же она проводилась бесплатно вне зависимости от факта совершения покупки косметики Christian Breton. Посетительниц, совершивших покупки продуктов красоты Christian Breton, ожидали специальные подарки: средство для снятия макияжа Clear Eyes и набор кистей для макияжа, карандаш для глаз и лак для ногтей от Christian Breton. 

Успеху акции во многом способствовало и проведение анонсирования. В начале августа посетительницам магазинов Арбат-Престиж» раздавались купоны, рассказывающие об условиях акции и сроках проведения. 

Профессиональному косметологу помогали молодые люди модельной внешности, которые анонсировали проходящую акцию. В одежде промоутеров присутствовали 4 фирменных цвета линии по уходу за кожей Christian Breton: розовый, голубой, зеленый и желтый.
22. Открытие новых рейсов «Аэрофлота».
Клиент: ОАО «Аэрофлот-Российские авиалинии»

Проект: Открытие новых рейсов «Аэрофлота»
Реализовано: июль 2004 года

Что сделано:
1) Коммуникационный аудит в регионах, где открытились новые рейсы авиакомпании "Аэрофлот - Российские авиалинии" /Барнаул, Кемерово, Тюмень/.
2) Разработка информационно-коммуникационной кампании, написание статей.

3)  взаимодействие с региональными печатными и электронными СМИ 

Результат:

1) Более 30 публикаций в ведущих печатных СМИ регионов, эфиры на местных радиостанциях и ТВ.
2) Рост рейтинга информированности населения об открытии новых рейсов.
3) Рост рейтинга лояльности к авиакомпании.
1) Рост показателей загруженности рейсов.
Использованы каналы PR коммуникации:

1) Телевидение
2) Радио
3) Интернет
4) Газеты и журналы 

Проект выполнен в рамках следующих возможностей:
1) Планирование PR кампании. Проведение PR кампаний.
2) PR сопровождение PR проекта в СМИ
3) Мониторинг 
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