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Тема 8.  Связи с общественностью

План:

1. Основные цели и функции ПР

2. Виды связей с общественностью 

3. Организация мероприятий ПР (МПР)

4. Оценка эффективности ПР 

1. Основные цели и функции ПР.
Термин «ПР» имеет американское происхождение. Впервые он был употреблен в 1807 г. Томасом Джеферсоном в его «Седьмом обращении к конгрессу». ПР в современном смысле стали развиваться только с начала ХХ столетия. Для этого существовали две предпосылки: 1.растущая индустриали-зация обусловила напряженные отношения между общественностью и предпринимателями; 2. удешевление производственного процесса в СМИ сделало их более доступными и их влияние на общество возросло. Благодаря публикациям так называемых «muckrakers» (журналистов и писателей, отражающих социальные недостатки) внимание населения постоянно привле-калось к современному социальному положению. Мысль о том, что без поддержки населения не могут решаться важные вопросы, привела к осуществлению первых ПР-мероприятий.В 1903 г. бывший репортер Айви Ледбеттер Ли стал газетным агентом и через год обосновал первое агентство по ПР. ПР имели в то время функцию этакого «отбеливателя» и концентрировали свои усилия в основном на работе с прессой.

В 1948 г, институт общественных отношений в Великобритании дал такое определение:

ПР – это планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и общественностью.

В 1978  представители более 30 национальных и региональных ассоциаций ПР выс​​​​​​​​тупили в Мехико с Мексиканским заявлением, содержащим следующее определение:

ПР – это искусство и наука анализа тенденций, предсказания их послед-ствий, выдачи рекомендаций руководству организаций и осуществления программ действий в интересах и организаций и общественности.
Причинами широкого распространения ПР в современных условиях явл-ся: расширение предпринимательской деятельности; развитие рыночных отноше-ний, демократизация поведения потребителя, повышение роли общественного мнения при создании и реконструкции крупных хозяйственных объектов и производственных технологий,развитие консъюмеризма, рост числа обществен-ных организаций и т.д.

Связи с общественностью включают в себя спектр программ, целью которых явл-ся продвижение или защита имиджа компании или отдельных изделий. Отдел ПР контролирует отношения с общественными организациями, распределяет информацию и сообщения в СМИ, направляя свои усилия на создание и поддержание положительного образа компании. Если огласку получают негативные сведения о компании, действия отдела ПР направлены на исправление ситуации и улаживание конфликтов. Отделы ПР выполняют следующие ф-ции:

· Связи с прессой – представление новостей и информации о фирме в наиболее выгодном для нее свете;

· Реклама изделия – Осуществление различных мероприятий, обеспечива-ющих известность определенной продукции,

· Корпоративные связи – популяризация политики организации;

· Лоббирование – сотрудничество с членами законодательных органов и правительственными чиновниками с целью содействия или противостояния принятию определенных законодательных актов;

· Рекомендации руководству в случае возникновения вопросов со стороны общественности относительно позиции и репутации компании. Консультации и предложения менеджерам по созданию  и развитию положительного имиджа торговой марки.

Компания не оплачивает место или время, полученное в СМИ с помощью ПР. Она платит зарплату своим специалистам по связям с общественностью, которые распространяют информацию о компании и ее торговых марках. Информация ПР считается более доверительной, чем реклама. Многие компа-нии стремятся к созданию маркетинговой службы по связям с общественностью (МПР), которая поддерживала бы положительный образ фирмы и содействовала бы увеличению объема продаж. Функции МПР заключаются в обеспечении рекламных мерооприятий, пробуждении интереса публики к деятельности и продукции компании. Основные функции МПР:

-содействие в появлении на рынке новых изделий;

-побуждение к изменению отношения;

-развитие интереса к изделиям определенной категории: компании и торговые объединения используют МПР для возрождения снижающегося интереса к продуктам повседневного спроса: яиц, молока, картофеля и т.д;

-воздействие на определенные целевые рынка;

-защита изделий в проблемных ситуациях;

-создание в глазах потребителя образа фирмы, благоприятно отражаю-щегося на образе продукта.

Одним из инструментов Паблик рилейшнз является паблисити. Паблисити – это информация, полученная из внешнего источника, которая используется СМИ в соответствии с их представлениями о её ценности. В сущности, паблисити – неконтролируемый метод размещения сообщений в средствах массовой информации, поскольку источник не платит СМИ за подобное размещение.

Обобщенно можно сказать, что паблисити-это не синоним паблик рилей-шнз, а лишь одно из средств, которым специалисты по паблик рилейшнз пользуются в своей работе, - основной инструмент PR.

 Паблисити - это не всегда хорошие новости. Например, в условиях кризиса для организации важнее всего как можно скорее самой рассказать о случившемся, пока средства массовой информации не изложили суть дела на свой лад. В подобных ситуациях публицист играет роль собственного корреспондента организации, распространяющего информацию внутри организации и за ее пределами.

Формы паблисити:

- Пресс-релиз (краткий текст для СМИ)

 - Пресс-конференция 

 - Пресс-тур (одна пресс-конференция по разным городам)

 - Пресс-кит (подборка материалов по деятельности компании)

 - Видеоньюс-релиз (релиз для ТВ сюжета)

 - Радиоспот (для радио)

 - Презентация..

Паблисити (англ. pablisity–публичность, известность, популярность; реклами-рование средствами массовой информации. (Характерный пример из опыта американских СМИ. Электронные средства массовой информации широко освещали церемонию подписания президентом США закона об охране окружающей среды. Церемония с участием лидеров общественных организаций в защиту окружающей среды происходила на лужайке перед Белым домом. Подобным образом Диснейленд подал посещение одного из своих парков 400-миллионным «гостем» как крупное событие.)

2.Виды связей с общественностью

Основная цель мероприятий ПР - обретение моральной поддержки со стороны общественного мнения в осуществлении экономической деятельности фирмы.

 В зависимости от того, каковы цели пиара и на кого он направлен, выделяют несколько его разновидностей. 

Чёрный пиар-использование «чёрных технологий» (обман, фальсифика-ции) для очернения, уничтожения конкурирующей партии, группы, расспрос-транение от её имени оскорбительных или экономически опасных заявлений и др. Иногда достаточно ограничиться публикацией компромата.

 Розовый пиар-основывается на технологии мифов и легенд, а пред-назначен удовлетворить потребность людей укрыться «покрывалом иллюзий». 

Жёлтый пиар-использование, с целью привлечения внимания, оскорби-тельных для большинства населения данного государства элементов (табуиро-ванных слов в названиях, в изображениях, высказывание расистских, ксенофоб-ных заявлений)

Серый пиар - реклама (положительная или отрицательная), скрывающая свой источник. В отличие от «чёрного пиара», не предполагает прямой лжи о своем происхождении. Также под серым пиаром иногда понимают разновид-ность непрямого чёрного пиара, не содержащую прямой лжи и направленную на подсознание реципиента. Например, когда в материале об убийстве отдельно упоминается, что оно произошло рядом с офисом некой организации или в родном населенном пункте некоей известной личности.

Белый пиар -словосочетание появилось для демонстрации понятия, контрастного к чёрному пиару, то есть открытой рекламы от своего собствен-ного имени. 

Самопиар - «раскручивание» себя самого, нередко анонимное.

Коричневый пиар - нечто родственное неофашистской и фашистской пропаганде.

Зелёный пиар-социально ответственный пиар.

Вирусный пиар-термин «вирусный» означает в данном контексте автоном-ное распространение. Основан на потребности людей делиться интересной информацией со своим кругом друзей и знакомых.

· Другое понимание направлений связей с общественностью, можно пред-ложить, основываясь на выделении тех или иных критериев, а именно:

· Пиар «внешний» и «внутренний»: по критерию работы с целевыми аудиториями вне и внутри организаций;  

· «позитивный» и «негативный»: речь идёт о позитивной, созидательной или негативной, разрушительной работе; 

· «повседневный» («рутинный») и «антикризисный» («аварийный»): в первом случае речь идёт о пиар-деятельности в относительно спокойной, повседневной обстановке, связанной с позитивной деятельностью и допуска-ющей высокую степень планирования в силуподконтрольности ситуации; во втором -о деятельности в ситуации цейтнота, стресса, высокой степени неопре-делённости, вызванной, как правило, «внешними» силами;

· коммерческий и политический пиар;

·  спонтанный и запланированный. ¾ Спонтанный создается в результате кризисной ситуации, в которую попадает организация (пожар, забастовка и т.п.) и не всегда носит отрицательный характер. Правильное поведение руководства, открытость для журналистов и своевременное информирование о развитии ситуации и предпринимаемых мерах, забота о пострадавших – все это может укрепить репутацию фирмы. ¾ Запланированный вид паблисити – требует предварительного исследования и планирования, и часто такая кампания по созданию паблисити для организации или политического деятеля планируется на много лет вперед.

·  т.д.


3.Организация мероприятий ПР (МПР)

Решая, когда и как использовать МПР, менеджеры определяют коммер-ческие цели, выбирают ПР-сообщения и средства, тщательно разрабатывают план и оценивают полученные результаты. В качестве основных целей МПР могут выступать:

-повышение уровня осведомленности потребителей – МПР размещает статьи в СМИ, привлекая внимание к изделию и фирме;

-укрепление доверия- МПР укрепляет доверие потребителей к компании путем размещения информации в редакционных статьях и выступлениях;

-стимулирование сбыта- деятельность МПР приводит к повышению показателей работы торговых агентов и дилеров;

-снижение затрат на стимулирование сбыта – расходы на МПР ниже, чем на рекламу и организацию продажи по почте.

  Определив цели МПР, менеджер подбирает интересные публике факты, которые лягут в основу сообщений об изделии. Если интересных идей недос-таточно, организаторы МПР предлагают руководству новые оригинальные идеи – организацию научных конференций, приглашения научных светил и знаменитостей. Создание события - важнейший принцип разработки компании по сбору средств для некоммерческих организаций. В арсенале работников благотворительных фондов - длинный список событий, используемых как повод для сбор средств: разнообразные праздники, художественные выставки, аукционы, бенефисы, лотереи, спортивные состязания и т.д. Особой тщатель-ности требует организация официальных мероприятий, таких как торжествен-ные обеды, пресс-конференции, национальные конкурсы.Специалисты ПР должны продумать их организацию до мельчайших деталей и уметь немедленно принимать решения, если в ходе мероприятия возникли неожиданные осложнения.

Основными инструментами отдела МПР явл-ся публикации, мероприятия, новости, выступления,  средства визуальной идентичности.

Под публикациями понимаются ежегодные отчеты, брошюры, статьи, информационные бюллетени и журналы компании. Эти средства помогают потребителям ознакомиться с продукцией компании, содействуют созданию образа компании, передают важные новости на целевые рынки.

Мероприятия – это различные пресс-конференции, семинары, выставки, конкурсы, субсидирование спортивных и культурных мероприятий и т.д., все эти мероприятия направлены на повышение авторитета компании в глазах ее партнеров, дистрибьютеров, потребителей.

Предоставление благоприятных новостей о компании – одна из главных задач специалистов по ПР. Создание новостей требует навыка в написании статей или официальных сообщений для печати. Специалист по ПР должен наладить хорошие отношения с редакторами и репортерами.

Умение руководителей или представителей компании выступать на различных встречах или конференциях, вести переговоры, также влияет на имидж компании. Компании тщательно подбирают своих докладчиков и нанимают профессионалов для подготовки речи.

  В условиях жесткой конкуренции компании стремятся создать собственный визуальный образ с помощью эмблемы компании, визитных карточек, стиля и дизайна помещения, униформы и т.д.

Любые мероприятия ПР состоят из 4 различных, но связанных между собой частей: 

2. анализ, исследование и постановка задачи, (research)

3. разработка программы и сметы мероприятий (action)

4. общение и осуществление программы (communication)

5. исследование результатов, оценка и возможные доработки (evaluаtion) 

Эти части иногда называются системой RACE.

4. Оценка эффективности ПР.
Оценить вклад МПР в конечный результат деятельности компании очень сложно, т.к. этот инструмент стимулирования сбыта используется наряду с другими маркетинговыми воздействиями. Самый распространенный критерий оценки МПР – это число контактов, изменение осведомленности/ понимания/ отношения целевой аудитории, вклад в продажи и прибыль. Результаты МПР измеряются числом контактов, т.е. выступлений и статей, посвященных компании и ее продуктам в СМИ. Специалисты ПР представляеют нанимателю перечень всех сообщений об изделиях, появившихся в СМИ и резюме. Но показатель числа контаков нельзя признать удовлетворительным критерием, т.к. с его помощью невозможно подсчитать ни фактическое число потреби телей, которые читали, слышали или вспомнили сообщение, ни то, как они восприняли публикацию. Кроме того, этот критерий не содержит информации относительно «чистой» охваченной аудитории, т.к. одна публикация может быть прочитана несколькими людьми. Потому цель рекламирования с помощью ПР не частота сообщений, а охват аудитории – число не дублиро-ванных контактов. 

Изменение осведомленности /понимания/ отношения. Более удовлетвори-тельный критерий оценки компании МПР – показатель измения осведомлен-ности /понимания/ отношения потребителей (с учетом влияния других инстру-ментов продвижения товара). Например, сколько человек смогли вспомнить, что слышали о новом товаре? Сколько человек рассказали о нем другим людям? Сколько человек изменили свое мнение, услышав о новом изделии? Исследование рекламной компании фирмы специализирующейся на продуктах из картофеля показали, что число людей с утверждением «картофель богат витаминами и минералами», увеличилось с 36% до начала компании до 67%- по ее окончании, т.е. наблюдался существенный рост понимания потребителем свойств продукта.

Воздействие МПР на продажи и прибыль, если есть возможность его оценить,- наиболее удовлетворительный критерий. Например, уровень продажи изделия увеличился к концу Пр-компании до 43%. Однако, были задействованы и реклама, и меры по стимулированию сбыта, и их вклад также необходимо принять во внимание. Предположим, что общий объем продаж достиг 1,5 млн. и руководство компании оценило вклад МПР в 15% увеличения общего объема продаж. Тогда показатель нормы возврата инвестиций в МПР рассчитывается следующим образом:

	Общий рост объема продаж
	1,5 млн. $ 

	Оценка вклада ПР в рост продаж (15% от п.1)
	225 тыс $

	Размер вклада в процесс продажи изделия (10% от п.2)
	22,5 тыс $

	Полная стоимость программы МПР 
	10 тыс. $

	Разница вклада, добавленная ПР-инвестициями 
	12,5 тыс. $

	Норма возврата на инвестиции в МПР (п.5 / п.4)
	125%
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