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ОРГАНИЗАЦИЯ СОТРУДНИЧЕСТВА В ПРОЦЕССЕ ФОРМИРОВАНИЯ ИНФОРМАЦИОННО-АНАЛИТИЧЕСКИХ СТРУКТУР ЧАСТНОГО ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСТВА

Жанна Гринюк, кандидат психологических наук,

1. Cредства социальной коммуникации
ПР-общение
В сфере Паблик Рилейшнз (ПР) общение выступает и пространством существования этого вида духовной и практической деятельности, и основным методом достижения взаимопонимания и сотрудничества ради установления благожелательных отношений в обществе, в мире бизнеса.

Общие характеристики общения
Общение как особого рода деятельность – это творческая игра интеллектуальных и эмоциональных сил собеседников, это, далее, взаимное обучение партнеров, постижение новых знаний в ходе обсуждения предмета беседы, это, наконец, труд достижения поставленных каждой стороной целей переговоров (обмена мнениями, деловой встречи, диалога официальных представителей и пр.).

СУБЪЕКТОМ общения выступают индивид, группа, целевая или массовая аудитория, все общество в целом. Основные субъекты общения в сфере Паблик Рилейшнз: с одной стороны – ПР-агентство (или ПР-специалист, а также любой представитель мира профессий, близких к Паблик Рилейшнз), с другой – целевая аудитория (вместе с группами потенциальных членов), взятая и в полном объеме, и в виде разрозненных или единичных ее представителей (индивидуумов). Такое ограничение связывает Паблик Рилейшнз в основном с деловым общением.

МОТИВЫ общения субъектов могут не совпадать в начальных стадиях обмена суждениями. Точно так же могут не совпадать и цели общения каждой из сторон деловых бесед (переговоров).

Сближение мотивов и целей поведения партнеров – генеральное направление оптимизации всего процесса общения, главное условие и база достижения в итоге взаимопонимания и выработки конструктивных взаимоприемлемых результатов. В сближении позиций собеседников – глубокий внутренний смысл общения (проистекающего в форме беседы, совещания, диалога, переговоров, дискуссий и пр.). Деловое общение, сближая позиции собеседников, строит тем самым доброжелательные и честные отношения партнеров друг с другом и с обществом в целом.

ПОТРЕБНОСТЬ в общении возникает в проблемной ситуации, оказываясь в которой, человек ощущает недостаток собственных знаний (опыта, умения, навыков), чтобы разрешить противоречие. Он обращается к собеседнику, чтобы усвоить его опыт, воспользоваться его советом, вместе подумать, как преодолеть общие препятствия. Такая ситуация возникает в сфере практической деятельности, а также в мире человеческих отношений (Паблик Рилейшнз в том числе).

ОБЪЕКТОМ общения в сфере Паблик Рилейшнз могут быть любые аспекты деловых отношений, любые проблемы, возникающие при установлении благоприятных связей с общественностью: 

· маркетинговые исследования, показывающие новые тенденции развития рынка и хозяйственных отношений, новые потребности потребителей, эффективность деятельности товаропроизводителей; 

· обсуждение (поиск) адекватных реакций со стороны ПР-агентств и фирм на новые явления рыночных отношений, на вызов конкурентов; 

· оценка человеческого фактора в едином мире бизнеса и Паблик Рилейшнз (практическое обсуждение и решение проблем подготовки специалистов, их специализации и пр.); 

· совершенствование приемов и методов делового общения, Паблик Рилейшнз как коммуникативного процесса, как искусства выработки взаимоприемлемых позиций на основе оптимизации соединения личных и общих интересов; 

· высказывание суждений в процессе консультирования в связи с потребностями практики деловой и общественно-политической жизни; 

· выработка механизма паблисити в соответствии с каждой уникальной ситуацией, с каждым конкретным заказом; 

· создание концепции имиджа, репутации, рекламного стиля, презентаций, корпоративных отношений, ПР-кампаний; 

· создание концепций переговоров, деловых бесед и общения. 

ПРОГРАММА общения заранее вырабатывается каждым участником диалога, переговоров, делового совещания и пр. Однако в ходе общения все программы всех участников изменяются.

Совместная программа общения возникает как результат разностороннего обсуждения точек зрения, мнений, оценок и пр. Общая программа, включая согласованные мнения сторон, служит далее основой сотрудничества, базой выработки взаимовыгодных отношений.

Несовпадающие точки зрения не включаются в итоговые договоренности. Однако это обстоятельство не “отменяет” другие мнения и точки зрения. В другой ситуации общения различия подходов сформулируют другую общую базу сотрудничества, отвечающую изменившимся условиям.

Переход к обсуждению проблем – следующий шаг после формирования общей программы. Решение проблемы, а не упрямое отстаивание своей единственной в своем роде (несомненно, уникальной и оригинальной позиции!) – в этом смысл выработки единых, совпадающих позиций общения.

ПРОЦЕСС общения распадается на ряд действий, совершающихся попеременно.

“Вопрос – ответ”, “реплика – возражение”, “утверждение – отрицание” упорядочивают процесс общения, задают интуитивно принимаемый участниками общения ритм обмена мнениями, очередность вступления в беседу.

Диалог – универсальная форма общения, модель всего процесса общения. Он связывает все высказывания в единое пространство соразмышления, создает эмоциональное и интеллектуальное поле общения. При этом крайние (радикальные), взаимоотрицающие суждения создают полюсы напряжения, точки роста общей программы, взаимоприемлемых положений и тезисов.

Взаимосвязь высказываний – основное условие не только плодотворного процесса общения, но и самого его существования. Это, по сути, взаимозависимость партнеров общения от высказываний друг друга побуждает в ходе диалога мгновенно реагировать на возражение, корректировать ход собственных мыслей, ориентировать собеседника относительно собственных намерений (программы общения), учитывать сиюминутное изменение общей программы и т.п.

Обратная связь, т. е. оперативный учет реакции собеседника и корректировка в связи с этим собственных действий, оптимизирует, постоянно совершенствует весь ход беседы.

Переход к действиям, связь с практическими действиями все время чувствуется в подтексте общения (готовность к действиям как итог процесса общения).

ФУНКЦИИ общения многообразны – в соответствии с широким кругом практических задач, решаемых в ходе деловых переговоров, беседы, диалога и т.д. Обобщенная группировка функций допускает выделение трех их разновидностей.

Коммуникативная функция реализуется как передача и прием сообщений, знаний (от человека – к человеку, от поколения – к поколению, от культуры – к культуре и т.д.).

Регулятивная функция “управляет” процессом общения людей, в ходе которого уточняются (а порой и формируются!) цели, мотивы, ориентиры будущей совместной или индивидуальной деятельности. Эта функция постоянно поддерживает обратную связь высказываний собеседников. Взаимный контроль суждений, мнений, обсуждаемых идей и программ, постоянное ожидание реплики-ответа собеседника (т.е. стимулирование беседы) – в этих двух формах и реализуется обратная связь, регулирующая весь процесс общения.

Эмоционально-психическая функция проявляется как создание комплекса чувств и психических состояний каждого собеседника в ходе общения. Эмоции способны придать дополнительную значимость и вес самым обыденным словам. Каждый диалог, каждая беседа, воспринимаемые собеседниками как потребность “отвести душу”, выговориться и т.п., приводит в итоге к особому эмоциональному подъему (катарсису), т.е. к удовлетворенности общением. И напротив: негативные эмоции, возникающие в ходе беседы, способны “досрочно” оборвать деловой контакт.

Единство функций, одновременность их проявления в процессе общения активизирует все душевные (эмоциональные) и интеллектуальные силы собеседников, превращает общение в событие личной (а может быть, и не только личной) жизни людей. Не случайно так плодотворны диалогические формы общения в журналистике, педагогике, научно-исследовательской деятельности (“мозговой штурм”, например), в искусстве (театр), политике (дискуссия, дебаты).

РЕЗУЛЬТАТЫ общения не принадлежат только одному из собеседников – в них концентрируются взаимообусловленные побуждения участников диалога: 

· сформировать общее сознание, включить его в индивидуальные сознания каждого из партнеров беседы; 

· изменить поведение в соответствии с изменившимся сознанием; 

· научиться по-новому реагировать на новые обстоятельства; 

· усвоить новую информацию, новые знания и на этой основе выработать соответствующие качества характера, новые приемы общения, межличностных отношений. 

Многообразие форм общения
ОБЩЕНИЕ В СФЕРЕ ПР формируется и развивается в системе тех общественных и коммерческих отношений, которые способствуют распространению идей, пропаганде новых стратегий поведения, товаров и услуг, а также знанию о них. В этой связи целесообразно отнести этот тип обмена информацией к профессиональному общению, поддерживающему имидж и репутацию фирмы, общественной и государственной структуры, товара, услуг, образа (стиля) жизни.

ЛИЧНЫЕ И НЕЛИЧНЫЕ формы – именно так можно подразделить общение в зависимости от роли коммуникатора, а также от надежности и оперативности обратной связи. Если обмен ПР-идеями происходит в режиме живого диалога (вопрос – ответ, суждение – согласие или отрицание и т.д.), в одних и тех же временных и ситуативных рамках, – реализуются личные формы общения. Если обратная связь “срабатывает” с опозданием, с разрывом временных и ситуативных границ, – функционируют неличные формы общения. Первый тип общения присущ Паблик Рилейшнз, второй – рекламе.

РЕКЛАМНЫЙ, или неличный, тип общения точно соответствует самой сущности рекламной деятельности. Еще в 1948 г. реклама была определена Американской ассоциацией маркетинга как “любая форма НЕЛИЧНОГО представления и продвижения коммерческих идей, товаров или услуг, оплачиваемых четко установленным заказчиком”.

ПР-ОБЩЕНИЕ персонифицирует все проявления обмена идеями и мнениями, происходящего в режиме диалога. Отпечаток личности самого коммуникатора (ПР-специалиста), учет комплекса социально-психологических характеристик заказчика (руководства фирмы, политического лидера, государственного деятеля и пр.) отчетливо просматриваются и в ПР-обращении, и в поиске целевой аудитории, и в самих результатах ПР-общения, ПР-акций.

“Декларация о принципах”, разосланная в 1906 г. Айви Ледбеттером Ли редакциям газет, акцентирует внимание именно на личностных аспектах информации в сфере ПР. “Эта не секретное пресс-бюро. Вся наша работа делается в открытую. Наша цель – давать новости. Но это и не рекламное агентство... По любому из освещаемых материалов можно получить дополнительную информацию, мы с радостью поможем любому редактору ЛИЧНО проверить достоверность любого из упомянутых фактов. По первому требованию любой редактор сможет получить исчерпывающие сведения о тех, ОТ ЧЬЕГО ИМЕНИ распространяется статья... Я распространяю только те материалы, достоверность которых Я САМ бы с радостью помог проверить любому редактору...” (Цит. по кн.: Сэм Блэк. Паблик Рилейшнз: Что это такое? – М., 1990, с. 51 – 52).

СРЕДСТВА ЛИЧНОГО ОБЩЕНИЯ соединяют людей в процессе непосредственного обмена мнениями, идеями, различного рода текущей информацией. Здесь на ход беседы влияют такие очевидные факторы, как эмоциональное состояние собеседников, обстановка (интерьер) общения, активное участие каждой стороны в диалоге.

МЕЖЛИЧНОСТНОЕ ОБЩЕНИЕ протекает в диалогической форме путем поочередного высказывания суждений, сообщений, оценок и т.д. В неофициальной обстановке эта форма общения носит эмоциональный характер, служит поддержанию дружеских отношений, выработке единых взглядов и укреплению взаимопонимания. В рамках служебных отношений межличностное общение выступает средством реализации управленческо-распорядительских отношений (начальник – подчиненный, руководитель отдела – служащий, шеф – чиновник, строевой командир – адъютант и т.д.). Этот тип межличностных отношений регулируется специальными правилами и нормативными актами (например, знаменитая Табель о рангах, введенная Петром 1 в 1722 году).

NВ: ВНЕ ОФИЦИАЛЬНОЙ ОБСТАНОВКИ, т.е. в рамках различных форм межличностного общения, по данным зарубежных специалистов, принимается 67% деловых решений. Имеются в виду контакты деловых людей: 

· на спортивной площадке; 

· за ломберным столиком; 

· на собачьей площадке; 

· во время командировки (в путевых встречах и беседах); 

· на неофициальных приемах; 

· в гостях (на вечеринках); 

· во время обеденного перерыва, за столиком кафе. 

Средства пр-обращений подразделяются на несколько подвидов в соответствии с материальным воплощением носителя информации.

Письменные формы ПР-обращений (печатный текст, рукопись) объединяют такие виды, как слоган, девиз, бегущая строка, заголовок, торговая марка или логотип, подпись под иллюстрацией, пресс-релиз, листовка, приглашение, объявление, почтовая карточка, автограф, визитка, этикетка, ценник, вывеска, меню в ресторане, прейскурант, прайс-лист. 

Устные формы ПР-обращений включают:

ораторское выступление, заявление официального представителя, дикторский текст (чтение объявлений и т.п. по каналам ТВ и радио), объявления аукциониста, конферанс, реплика, распорядительные высказывания председателя собрания или спикера парламента, рекламная песенка, аудиокассета с рекламным текстом. 

Визуальные формы ПР-обращений – это:

рекламный фильм, фильм-плакат, видеоклип, рекламный мультфильм, символ, экслибрис, почтовая марка, слайд-фильм, фотография, коллаж, аппликация, мимика, пластика (жест, осанка и т.п.), костюм, комикс, рекламная графика, товарный знак, фирменные цвета, фирменный знак, украшения (включая амулет, талисман, элементы фалеристики и т.п.). 

2. Каналы социальной коммуникации
Каналы распространения пр-обращений
Выбираются с учетом следующих требований:

1) они должны кратчайшим путем доставить текст ПР-обращения целевой аудитории, которая действительно нуждается в данной программе действий, лидере общественного движения и т.п.;

2) каналы охватывают всю или большую часть целевой аудитории;

3) каналы взаимодополняют друг друга;

4) они авторитетны в глазах общественного мнения; обращение к ним не вызывает негативных эмоций у целевой аудитории.

ВЫБОР КАНАЛОВ доставки ПР-обращения зависит от наличного комплекса средств массовой информации (локальный набор СМИ), а также от стоимости (тарифа) ПР-заказов.

ГАЗЕТА воспринимается аудиторией как авторитетный источник точной информации (напечатанные тексты доступны многократному изучению, аналитическому обозрению). Газета традиционно тяготеет к комментированию информации, поэтому ПР-обращение воспринимаются здесь критически. Требуется многократное повторение текста ПР-обращения, чтобы преодолеть скептицизм целевой аудитории. Следует учитывать при этом цикл оперативности газеты (ежедневной – 24 часа, еженедельной – 7 дней) в своих расчетах повторного воздействия на читателя.

ЖУРНАЛ рассчитан на длительное чтение в кругу семьи, а также во время отпуска, путешествий, командировок. В окружении журнальных публикаций (они обширнее газетных), в отсутствии оперативной информации (цикл оперативности – 1 – 2 месяца), ПР-обращение тяготеет к перспективным темам, к литературным формам подготовки текста.

ЛУЧШЕЕ МЕСТО на газетной полосе для рекламного и ПР-обращения определяется с учетом психологии восприятия печатного текста. Исследования психологов выстраивают следующий рейтинг убывания внимания читателя газеты, “изучающего” рекламную полосу.

Правый верхний угол газетной полосы прежде всего попадает в поле зрения читателя; именно отсюда в большинстве случаев начинает он рассматривать рекламные и ПР-материалы. Размещенное здесь ПР-обращение наверняка будет прочитано. Чуть меньше внимания уделяется левому верхнему углу полосы (28%); еще меньшего внимания удостаиваются материалы в правом нижнем углу (23%). Наименьший рейтинг “читабельности” – у ПР-обращения, опубликованного в левой нижней части полосы. 

Рейтинг “читабельности” влияет на расценки (тарифы) услуг издателя (самые дорогие ПР-обращения размещаются справа вверху, самые дешевые – слева внизу). Кроме того, рейтинг определяет и интенсивность повторных публикаций: их будет меньше, если каждый раз ПР-обращения появляются в каждом читаемом квадрате полосы; напротив, повторений должно быть больше, если все время материалы попадают в наименее читаемый “уголок” газетной страницы. В конечном счете нет никакой экономии от публикации нескольких относительно дешевых ПР-обращений – по сравнению с 1-2 “дорогими” публикациями.

САМЫЙ ЭФФЕКТИВНЫЙ способ привлечения внимания к печатным ПР-обра-щениям – это размещение их по принципу: одна газетная полоса – одно ПР-обращение. Разумеется, это дорого, но именно такое ПР-обращение вызывает наибольшее доверие у читателя (адресата). По этим же соображениям наиболее читаема журнальная страница с одним рекламным или ПР-обращением, а также плакат, информационный щит, экран телевизора, экран кинотеатра.

РАДИО и ТВ относятся к наиболее эффективным каналам доставки ПР-обращения (возможность индивидуализации текста, музыкальное и шумовое сопровождение, обширные аудитории, литературно-художественная форма, видеоряд и т.п.). ТВ-каналы – самые дорогие в мире электронной журналистики.

При этом радиообращение быстрее (оперативнее) достигает аудитории, чем аналогичные газетные формы. Организуя передачи с места событий (“прямые передачи”), радиожурналист создает “эффект присутствия”, включающий радиослушателей в события прямого репортажа. Этот эффект повышает доверие аудитории к материалам Паблик Рилейшнз. Велико и внушающее, подсознательное воздействие радио на массовое сознание – этот эффект создается тем, что самое восприятие (слушание) радиосообщений происходит между делом, “без отрыва” от производственных и иных занятий человека (транзистор на прогулке, авторадио в салоне лимузина, круглосуточный “Маяк” на кухне и т.п.).

Телевидение, способное выводить на экран изображение (в том числе и текст), устную речь и музыку, создает самые доступные массовому сознанию рекламные и ПР-обращения (и самые эффективные!). Для ПР-специалиста важно учесть способность ТВ быстро формировать отношение публики к “герою” передачи, оперативно создавать его имидж, поддерживать (или разрушать) его репутацию. Секрет такого воздействия – использование крупных планов, камерность действия (небольшое число действующих лиц), удлиненный по времени кадр (пристальное наблюдение, непрерывный мониторинг, неотрывное “око” ТВ-объектива). Эти приемы превращают ТВ-интервью в сеанс своеобразной “рентгеноскопии” – характер человека (гостя студии) “просвечивается” насквозь, а вместе с этим и своеобразие его личности, привлекательные или, напротив, не очень симпатичные черты его индивидуальности. Эффект присутствия на ТВ обладает более сильным воздействием, чем на радио. Следовательно, ТВ-зритель склонен и больше доверять ПР-обращению, предложенному ему мастерами малого экрана. Телевизионная речь близка к формам межличностного общения, что также повышает здесь эффективность ПР-обращения.

ДРУГИЕ КАНАЛЫ обладают своими специфическими качествами (преимущест-вами), они достойны внимания ПР-специалистов при решении частных задач (мультипли-кация, слайды, комиксы, компьютерные информационные сети, кабельное ТВ и пр.).

3. Социально-психологические барьеры массовой аудитории
МАССОВАЯ АУДИТОРИЯ имеет четыре важные особенности.

Статистическая общность массовой аудитории находит выражение в совпадении ее со множеством отдельно взятых характеристик ее личностей, не образующих никакой самостоятельной целостной организации (это – не союз, не общественное движение, не митинг, не собрание, не группа). Все характеристики статистической общности – суть характеристики ее представителей.

Случайный характер формирования массовой аудитории выражается в непостоянстве ее состава, в необязательности вхождения в нее, присутствия в нем каких-то представителей публики. Границы массовой аудитории поэтому всегда открыты, прозрачны, что делает состав аудитории неопределенным по численности, случайным по составу.

Ситуативный характер больших аудиторий подтверждается их связью с событиями массовой деятельности, с какими-то конкретными формами этой массовой деятельности. (Например, отношение сельской аудитории к только что разрешенной властями продаже дачных (земельных) участков, отношение рабочих к забастовке шахтеров и т.п.).

Разнородность массовой аудитории (ее гетерогенность), т.е. ее межгрупповая природа, разрушает все существующие в обществе барьеры и границы (этнические, социально-политические, религиозные, образовательные и пр.).

СОЦИОЛОГИЧЕСКИЕ и социально-психологические исследования массовых аудиторий показывают, что коммуникативные процессы наиболее успешно налаживаются с малыми группами, с четко сегментированными по интересам, ожиданиям и предпочтениям аудиториями.

С массовыми аудиториями сподручнее работать средствам массовой информации, с малыми группами – рекламным и ПР-агентствам.

ОСНОВАНИЯ СЕГМЕНТИРОВАНИЯ более или менее обширных аудиторий – это различные характеристики сообществ людей, взятые в качестве главных.

Демографические факторы создают сегменты, объединенные по возрасту, полу, национальности, религии, местожительству, жизненным циклам семьи и др.

Социальное положение также может выступить основанием более пристального изучения отдельных сегментов аудитории. При этом устанавливаются такие критерии, как род занятий, уровень доходов, уровень профессиональной подготовки, смена профессии и т.п.

Психологические факторы очерчивают сегменты аудитории по признакам образа жизни, характеристикам жизненного тонуса (общительности, замкнутости и т.п.), по отношению к моде, к стереотипам поведения и т.д.

ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ всегда предполагает дифференцированный маркетинг, т.е. предложение товаров, услуг, идей именно тем потребителям, которые нуждаются в них. Поиск “своих” покупателей, определение целевой аудитории, соединение целевого сегмента потребителей с товаром – это и есть позиционирование торгового предложения. Так, акционерное общество “Вечерняя Москва” выпускает (кроме народной общеполитической газеты того же названия) ряд приложений, рассчитанных на различные целевые сегменты читающей аудитории. Для женщин выходит “Сударушка”, для молодежи – “Джокер”, для бизнесменов – “Рекламное приложение”, для полуночников – “Ночное рандеву”, для тех, кто нуждается в информации из сферы культуры, отдыха, развлечений – приложение “Досуг в Москве”. Каждое из этих изданий содержит материалы, отвечающие интересам читателей определенной (т.е. целевой) аудитории. Другими словами, каждое приложение позиционировано на “своих” покупателей. В соответствии с этим обстоятельством создается композиционно-графическая модель каждого издания, определяется цена, доступная каждой целевой группе и обеспечивающая рентабельность его производства.

БАРЬЕРЫ ВОСПРИЯТИЯ обращения в сфере Паблик Рилейшнз связаны с социально-психологическим состоянием целевой аудитории, с действием механизма психологического восприятия рекламного и ПР-текста.

Внимание целевой аудитории начинает действовать с момента появления ПР-обращения. Удержать внимание – значит, преодолеть барьер психологической защиты, барьер безразличия, барьер незнания (невежества). Удержание внимания достигается умелым использованием факторов его привлечения:

– неожиданность (парадоксальность) слогана, основной идеи, аргументации обращения, иллюстрации (с намеками на скандальность ситуации, репутации и т.п.);

– новизна (технические новинки, достижения науки, и т.п.);

– юмор в виде острот, шуток, анекдотов, карикатур, шаржей, коллажей;

– мнение знаменитостей и “звезд” массовой культуры, классического искусства;

– контрасты дизайна (нетрадиционные сочетания цветов, красок, композиционных и оформительских элементов);

– подключение аудио-визуальных эффектов (музыки, звучащего слова, шумов, видеоряда).

Понимание ПР-обращения как следующей стадии после того, как “сработало” внимание, возможно, если целевая аудитория легко воспринимает язык, стиль, образную и логическую систему текста. Барьер отторжения текста в силу непонимания его включается за каждым иностранным словом, аббревиатурой, при неуместном употреблении чуждых данной аудитории национальных символов и стилистических выражений, при эпатаже публики (склонной к строгости нравов) использованием сексуальных мотивов в тексте ПР-обращения и т.д. и т.п. Образ жизни, стиль жизненных отношений должны быть едиными у коммуникатора и аудитории, чтобы можно было рассчитывать на взаимопонимание. Нарушение этого условия, неумение ПР-мэна приспособиться к образу жизни целевой аудитории ведет к непониманию, к “включению” жесткого фильтра усвоения информации.

Интерес аудитории к  определенному комплексу социально-политических идей, выраженных в ПР-обращении, может преодолеть недоработки предыдущих двух стадий общения коммуникатора и потребителей. Может – если этот интерес (материальный, духовный) точно угадан ПР-специалистом.

4. Коммуникативные средства преодоления барьеров и стереотипов в отношении предпринимательства. Пропаганда предпринимательского образа жизни и мышления
Паблик Рилейшнз вместе с массовой информацией образует и поддерживает пространство общения человека (коммуникативные отношения вне и внутри данного общества). Эти отношения, сопровождая человечество с первых шагов на Земле, способствуют прогрессу цивилизации (передача знаний и социального опыта от поколения к поколению, удовлетворение информационных потребностей общества, ускорение обмена ценностями культуры, демократизации общественной жизни, углубление процессов школьного обучения и высшего образования, совершенствовапие национального языка, развитие невербальных форм общения, социализация личности и пр.).
Исходная пр-ситуация 
Это ситуация общения, благоприятная для Паблик Рилейшнз (т.е. для установления отношений с общественностью), соединяющая в одном месте, в одно и то же время все составные элементы типичной схемы коммуникативного механизма, общего для рекламы, Паблик Рилейшнз и журналистики:

Пр-обращение
Как и рекламное сообщение, ПР-обращение строится по канонам журналистики новостей, четко распадаясь на три части – заголовочный комплекс, основной текст, реквизиты.

Структура пр-обращения соединяет шесть его обязательных элементов и качеств в целостное произведение, предназначенное для эффективной передачи аудитории импульса к обращению и сотрудничеству.

1. Концепция обращения вырабатывается как общий замысел успешной акции, кампании, мероприятия. Концепция, сформулированная в краткой письменной форме, соединяет постановку проблемы, обозначение основных целей, принципиальный способ решения предстоящей задачи.

2. Идея ПР-обращения выражает представление о способе решения поставленных задач, о главном приеме реализации принятой концепции.

3. Тема ПР-обращения связывает его с определенной общественно-политической акцией.

4. Дизайн ПР-обращения призван создать благоприятное впечатление от текста до его прочтения (высокое качество полиграфического исполнения, удобочитаемость текста, выделение главных аргументов, оптимальное сочетание текста и иллюстраций и т.п.).

5. Уровень литературного мастерства должен отвечать всем нормативным требованиям грамотной, выразительной речи (в ее письменной или аудио-визуальной форме).

6. Своевременность появления ПР-обращения – залог его успеха. Прекрасный текст, великолепная аргументация могут оказаться бесполезными достижениями, если “поезд уже ушел”.

КОНЦЕПЦИЯ обращения формируется  после предварительного изучения существа задачи, наличных творческих и материальных возможностей, характера целевой аудитории.

Удачная концепция – это и один из “ходов”, связанных с афоризмом, каламбуром, гиперболой, парадоксом, шуткой, “ходячим” анекдотом, забавной ситуацией и т.п.

ЛИДЕР-АБЗАЦ обращения (первый абзац) должен содержать в концентрированном виде, яркой и занимательной форме основную идею всего текста, квинтэссенцию новости (чтобы сразу привлечь внимание аудитории).

СЛОГАН в явной или скрытой форме связан со всеми видами ПР-обращений (заголовок, лозунг, основная идея обращения).

Удачный слоган имеет большее значение, чем весь текст обращения (если слоган неудачен, тексты обращений могут уже не понадобиться публике).

Требования к слогану: краткость, ясность, легкость восприятия. Эти требования побуждают особым образом строить фразу (актуальное, т.е. смысловое членение предложения, пропуск сказуемого, инверсия).

Сколько слов считается оптимальным в слогане? Среднее количество слов в предложении в русском языке – 12 – 14. Это предельное число, для верности же следует ориентироваться на половину этих “магических чисел”: 6 – 7 слов образуют слоган, читаемый единым взглядом.

ОСНОВНОИ ТЕКСТ обращения описывает новости и в этой связи он призван содержать ответы на “коронные” вопросы искусства “делать новости” (newsmaking). Именно в “новостной” форме и предъявляется аргументация обращения.

Что произошло в жизни фирмы (организации), что за событие предлагает ПР-бращение в качестве новости, достойной внимания читающей публики?

· Где произошло событие?

· Когда произошло событие?

· Кто конкретно выступает в качестве главного действующего лица события-новости (его статус, влияние на общественное мнение, авторитетности суждений и т.п.)?

· Кому адресовано сообщение, на какую аудиторию рассчитаны сведения о главных действующих лицах, их высказывания, заявления, оценки?

· Почему (какова причина?) произошло именно это событие?

· Каким образом развивается событие (тенденции развития, прогнозы, оценки)?

ЯЗЫК обращения прост, доступен “мгновенному” восприятию целевой аудитории (современная лексика, без архаизмов, техницизмов, аббревиатур, иностранных слов, без ложных “красивостей” стиля, нагнетания превосходных степеней, многочисленных определений и пр.).

Оригинальность ПР-обращения, его “изюминка”, отличает данный текст от подобных произведений других фирм и агентств. Это может быть неожиданный аспект привычного явления, остроумное сравнение, мастерская характеристика достоинств программы, качеств политического лидера и т.п.

Интересы целевой аудитории – надежный ориентир создания выразительного, эффективного текста ПР-обращения. Текст должен восприниматься массовым сознанием как привычный по форме, занимательный по содержанию, как полезный совет по своему практическому назначению. Доверие публики к автору, составителям ПР-обращения (т.е. доверие к тексту) переносится затем на излагаемые идеи, доводы, аргументы и влияет, наконец, на принятие решения, на планируемое изменение поведения публики.
ДЕЛОВАЯ БЕСЕДА (ВСТРЕЧА)
Традиции Паблик Рилейшнз рассматривают деловую беседу (встречу) как возможность убедить собеседника не только силой аргументов, но и воздействием благоприятного имиджа, излучающего доброжелательность, открытость, стремление к сотрудничеству.

Искусство беседы, выдержанное в этих традициях, соединяет сухую, деловую информацию с обаянием межличностного общения (неподдельный интерес к собеседнику, теплота интонации, живая реакция на возражение и готовность переступить через неловкости и невольно обидные оценки партнера и пр.).

Подготовка к беседе включает строгую формулировку основных вопросов обсуждения. При этом нужно знать, какое значение имеет предстоящая встреча для “своей” фирмы, для партнера. Лучше всего – записать перечень вопросов предстоящей беседы. Самые важные вопросы следует составить в нескольких вариантах.

Костюм должен соответствовать событию: строгий, деловой стиль одежды настраивает собеседника на серьезный лад.

Тема беседы должна быть досконально изучена перед ответственной встречей (документы, круг главных действующих лиц, конкуренты, партнеры и пр.). Необходимо хорошо знать, насколько важна беседа для партнера.

Первый этап беседы – создание благоприятной обстановки, рабочего настроения. Важно с первой фразы установить равноправные отношения (отвергается роль просителя, неуместны панибратские жесты и реплики, исключаются неуважительный тон, напористость, торопливость и спешка, как в самой речи, так и в оценках и выводах).

Дистанция общения должна настраивать на открытость, раскованность суждений. Разговаривать через письменный стол – значит невольно придерживаться официального стиля отношений и общения. Чтобы выйти из пут служебного этикета, следует переключить внимание, перейти для беседы в другое место, сменить, так сказать, интерьер. Оптимальная дистанция общения – расстояние вытянутой руки. (Не сокращайте это расстояние, если не хотите попасть в поле “интимного общения”!).
Не переоценивать первого впечатления от собеседника, оно может быть результатом вашего настроения, и только.
Три табу делового общения: 

· не курить; 

· не крутить бесцельно в руках авторучку или какую-то безделушку (хотя бы талисман!); 

· не рисовать геометрических и прочих фигур на бумаге, приготовленной для рабочих записей. 

Умение слушать – залог успеха, непременное правило беседы. Не опровергайте с ходу собеседника: внимание к словам собеседника должно светиться на лице слушающего, подразумеваться в его ответных репликах.

Мешают слушать собеседника: предубеждения, торопливость в оценках, неумение отделить факт от мнения, рассеянное внимание, незнание собеседника.
Умение смотреть в глаза собеседнику обеспечивает благоприятное впечатление на собеседника (если глаза “бегают” – собеседник подозревает неискренность партнера; если неотступно взирать на своего визави – он воспримет это как “давление на психику”).

Решающая стадия беседы связана с аргументацией позиций сторон. Здесь нужна мера в приведении доказательств. Если аргументов много, партнер перестает воспринимать их как доводы разума, он теряет их смысловое наполнение и видит только неуемное желание “уговорить” его во что бы то ни стало.

Несогласие с мнением собеседника выражается бесстрастно. Ответная фраза отдает должное словам партнера и в то же время содержит в мягкой форме несогласие. (“Да, в ваших словах есть доля истины, но мне хотелось бы отметить в этой ситуации другие моменты...”). Ирония, сарказм исключаются для выражения несогласия.

Согласие с мнением собеседника не требует аффектации; следует только заметить, что достигнутый результат создает отличную базу дальнейшего сотрудничества и взаимопонимания.

Неуместная реплика только настораживает партнера, он ищет какой-то “подтекст” в невольной оговорке, утрачивает доверие к партнеру.

Односложные ответы “да-нет” заводят беседу в тупик, отдают инициативу (ненужную в равноправных отношениях) в одни руки. Стоит добавить к каждому вопросу приглашение к соразмышлению (“А что вы думаете по этому вопросу? А каково ваше мнение в этой связи?”) и деловая встреча останется в рамках темы.

Процедура убеждения включает в себя 4 вида убеждающих воздействий:

· информирование;

· разъяснение;

· доказательство;

· опровержение.

Прежде чем действовать, человек должен быть проинформирован о том, что нужно сделать. При этом ему необходимо осознать, стоит ли это делать и сможет ли он это сделать.

Для этого следует проинформировать слушателя о ценности цели, о ее достижимости, а еще лучше и о средствах ее достижения. (Никто из нас не примет решения о действовать, если ему не ясна цель действия, непонятно, что делать и выйдет ли из этого что-то дельное).

Основные виды разъяснения:

· Инструктивное (проводится тогда, когда от слушателя требуется запомнить, что и как надо сделать).
· Повествующее (разъяснение сродни рассказу).

· Рассуждающее (имеет своей целью активизировать мыслительную деятельность слушателя. Для усиления воздействия приводятся аргумента “за” и “против”, ставятся вопросы перед собой и слушателем).
Доказательство строится на законах логики:

законе Тождества, законе Противоречия, Исключенного третьего и законе Достаточного основания.

При убеждении-доказательстве следует постоянно учитывать необходимость удовлетворения потребностей человека.

Покажите, что предлагаемое Вами 
удовлетворяет какую-то из потребностей собеседника.

Опровержение: если взгляды расходятся, то, чтобы доказать свою правоту, нужно опровергнуть точку зрения собеседника.

Схема убеждения

Хорошо проверена классическая схема последовательного воздействия на сознание человека:


ВНИМАНИЕ можно привлечь необычностью изложения, его формой, визуальными средствами.

ИНТЕРЕС возникает, когда слушатель поймет, что он может удовлетворить какую-то из своих потребностей.

ЖЕЛАНИЕ возникает, когда он увидит, что цель достижима.

ДЕЙСТВИЕ является результатом желания и подсказки о том, что надо сделать.

НАГЛЯДНЫЕ СРЕДСТВА

Привлечь и удержать внимание помогают визуальные средства: видеосюжеты, слайды, плакаты.

Большой убедительностью обладают графики, схемы, диаграммы.

Конечно, подготовка наглядных материалов требует сил, времени, средств, но проигрыш от того, что не убедил аудиторию или руководство, бывает так значителен, что не стоит о нем забывать.
ИСКУССТВО УБЕЖДЕНИЯ.

 ПОЗИЦИИ В ОБЩЕНИИ

Правила убеждения:

Правило 1 (правило Гомера):

Очередность приводимых аргументов влияет на их убедительность. 

Наиболее убедителен следующий порядок:

сильные аргументы —> средние аргументы —> 
— > один самый сильный аргумент.

Правило 2 (правило Сократа):

Для получения положительного решения по важному для Вас вопросу поставьте его на третье место, предпослав ему два коротких, простых для собеседника вопроса, на которые он без затруднения ответит Вам “да”.

Правило 3 (правило Паскаля):

Не загоняйте собеседника в угол. Дайте ему возможность “сохранить лицо”.

Правило 4:

Убедительность аргументов в значительной степени зависит от имиджа и статуса убеждающего.

Правило 5:

Не загоняйте себя в угол, не понижайте свой статус.

Правило 6:

Не принижайте статус собеседника.

Правило 7: 

К аргументам приятного нам собеседника мы относимся снисходительно, а к аргументам неприятного — с предубеждением.

Правило 8:

Желая переубедить, начинайте не с разделяющих вас моментов, а с того, в чем Вы согласны с оппонентом.

Правило 9:

Проявите эмпатию.

Эмпатией называется способность к постижению эмоционального состояния другого человека в форме сопереживания.

Правило 10:

Будьте хорошим слушателем.

Правило 11:

Проверяйте, правильно ли Вы понимаете собеседника.

Правило 12:

Избегайте конфликтогенов.

Конфликтогенами называются слова, действия (или бездействие), могущие привести к конфликту. Дословный перевод этого слова “рождающий конфликты”.

Правило 13:

Следите за мимикой, жестами и позами — своими и собеседника.

Завершающая стадия беседы отводится уточнению наиболее существенных результатов обмена мнениями. Стороны договариваются о дальнейших контактах и условиях сотрудничества.

Телефонные переговоры 

Искусство ведения телефонных переговоров – важнейшее профессиональное умение любого делового человека.

Остановимся на этикете телефонных переговоров. 

Этикет в переводе с французского означает "ярлык, этикетка" и представляет собой совокупность правил внешнего отношения к людям. Задавались ли вы вопросом, правильно ли вы ведете себя во время телефонного разговора?

Давайте проанализируем вашу манеру ведения телефонных переговоров. Ответьте, пожалуйста, на следующие вопросы: 

1. Уверены ли вы в том, что обычно снимаете трубку сразу же после первого звонка (или хотя бы после второго)? 

2. Всегда ли вы называете себя, свою фирму или отдел? 

3. Здороваетесь ли с собеседником в ответ на его приветствие?  

4. Стараетесь ли говорить отчетливо, понятно, в меру громко и не слишком быстро?  

5. Выражает ли тон вашего голоса спокойное дружелюбие и заинтересованность или что-то другое? 

6. Удобно ли вы держите телефонную трубку?  

7. Держите ли вы при телефонном разговоре под рукой письменные принадлежности, фиксируете ли данные о кандидатах в заранее заготовленных блокнотах?  

8. Вы не курите, не жуете и не пьете во время разговора?  

9. Вы не занимаетесь при телефонном разговоре одновременно другими делами? 

10. Заботитесь ли вы о том, чтобы во время телефонных переговоров не было шума или каких-либо других помех?  

11. Хорошо ли вы умеете слушать собеседника, чтобы не только понять смысл его слов, но и уловить их скрытый подтекст и все интонации голоса? 

12. Сохраняете ли вы хладнокровие и рассудительность при телефонном разговоре на неприятную для вас тему? 

13. Готовитесь ли вы заранее к важным телефонным переговорам, продумывая возможные вопросы, ответы и эмоциональные реакции свои и собеседника? 

14. Готовите ли вы всю необходимую информацию для разговора, чтобы не быть голословным? 

15. Обдумываете ли вы  наилучшее время телефонного звонка? 

16. Следите ли за правильной речью, говорите ли трудные слова и термины в разбивку, по буквам? 

 17. Стараетесь ли быть предельно кратким и точным в выражении своих мыслей?  

18. Заботитесь ли вы о том, чтобы быть правильно понятым (задаете вопросы, на понимание, повторяете ключевые слова и главные мысли, просите собеседника задать вопросы или сформулировать итог разговора)?

19. Умеете ли вы тактично оборвать затянувшийся разговор?

20. Умеете ли вы спокойно и вежливо отказать неподходящему кандидату?

Желательно, чтобы на 20 вопросов вы ответили "Да", что свидетельствует о владении искусством ведения деловых переговоров. Если больше 10 ответов "Нет", то вам необходимо повышать свою квалификацию в этой области.

Главной психологической сутью всех ошибок является равнодушие к людям и незаинтересованность в деле, которым занимаешься. Кто не заинтересован сам, тот не может убедить других. 

Из-за отсутствия интереса, негативного отношения к собеседнику допускаются следующие ошибки:

· неподготовленность к разговору; 

· недружелюбие, сухость в общении;

· немногословие, граничащие с невежливостью;

· нетерпение, раздражительность;

· стремление побыстрее закончить разговор, "бросить" трубку;

· отсутствие обращения к собеседнику по имени;

· безразличие и невнимание к его проблемам;

· высокомерие и снисходительность в выражениях и интонациях; 

· долгие паузы для поиска документов, переключения на других людей, и другие дела;

· плохое владение своими чувствами и эмоциями; 

· агрессивное поведение – гневливость, крикливость, раздражительность, издевательство и грубость;

· неуверенное поведение – заискивающий, тихий и робкий тон разговора, обидчивость на критические замечания; 

· готовность подчиниться воле и желаниям собеседника, неумение отстоять свои интересы, прервать затянувшийся разговор, отказать в просьбе.

Можно также назвать ошибки, возникающие из-за плохой подготовленности к разговору:

· неконкретные вопросы и уклончивые ответы;  

· дезинформация и сокрытие правды;  

· излишнее внимание к второстепенному в ущерб главному;

· "топтание на месте" и "переливание из пустого в порожнее";

· безрезультатность разговора, когда не формулируется  итоговое решение, к которому должны были прийти собеседники.

Если звоните Вы: 

1. Подготовьтесь к разговору*

2. Аккуратно набирайте номер

3. Поздоровайтесь и представьтесь 

4. Узнайте собеседника

5. Узнайте обстановку

6. Скажите комплимент

7. Найдите точные слова

8. Владейте интонацией

9. Внимательно выслушайте

10. Установите контакт и лидируйте

*Мысленно, а лучше письменно сформулируйте:

· цель разговора – главную и промежуточные цели на отдельных этапах разговора;

· время разговора – лучше в первой половине дня, но не в момент начала рабочего дня, а также не в самом конце работы и не в обеденное время. Не следует звонить накануне выходных вечером, лучше позвонить вечером в воскресенье. Звонить можно с 9 до 22 часов, в другое время – только в исключительно важных случаях или на основании предварительной договоренности об этом. Практика показала, что вероятнее всего застать партнера и быстро с ним договориться по телефону с 8.00 до 9.30, с 13.30 до 14.00 и после 16.00, в другие часы время обсуждения примерно удваивается, а вероятность застать партнера в два раза уменьшается; 

· место разговора – по служебным делам звонят на работу, по личным – домой, а не наоборот. Используйте промежутки времени между делами и совещаниями, когда бываете в приятном и спокойном уединении, позволяющем сосредоточиться и владеть собой;

· необходимые документы, цифры и факты, которые  могут потребоваться для доказательства своей правоты и скорейшего убеждения собеседника – планы, графики, сроки отчеты, корреспонденция, приказы, акты, блокноты сведений о кандидатах;

· возможные требования и вопросы собеседника и лучшие ответы на них;

· возможное  развитие обсуждения в лучшую или  худшую для вас сторону, ваше поведение в том и другом случае.

Если звонят Вам

Помните, что каждый позвонивший человек чувствует себя единственно важным, и что нет вопроса более важного, чем у него. К тому же он уверен, что вы будете слушать его столько, сколько ему потребуется И если вы проявите к нему безразличие, попытаетесь ограничить время или вообще уклониться от разговора в данный момент, он, скорее всего, огорчится и обидится, а о вас будет плохо думать.

1. Правильно начните

Быстро снимите трубку зазвонившего телефона, это свидетельствует о вашей деловитости и собранности. Назовите фирму, например, "Альфа – банк слушает", чтобы исключить лишние расспросы звонящего, уточняющие куда он попал. Не следует говорить "Алло", "Да", "Вас слушают" по служебному телефону. Ответьте на приветствие звонящего. Говорите спокойно и доброжелательно. 

2. Познакомьтесь 

3. Внимательно выслушайте
4. Ответьте на  вопросы

5. Правильно закончите

Завершайте разговор, как только достигнута его цель. Следует спокойно, но твердо произнести одну из подходящих к данному случаю фраз:  

· "Главное мы обсудили, жду вас на собеседование".  

· "То, что вы говорите очень важно, но я должен сейчас уходить".  

· "Спасибо, господин Иванов, Вы сказали мне главное, детали обсудим при встрече".

· "Простите, надо заканчивать, меня вызывает руководитель".

Как мы уже говорили, важно сказать собеседнику комплимент, что-то приятное:  

· "Рад был с вами познакомиться".  

· "Звоните, всегда вам рады".  

· "Наш разговор доставил мне большое удовольствие".  

· "Приятно поговорить с умным человеком".  

· "Всего вам доброго, здоровья, успехов".

Защита от телефонного стресса
Телефон может стать причиной эмоционального стресса и нервного срыва. Он может отнимать слишком много драгоценного времени, внимания и душевного спокойствия. Замечено, что телефон звонит в самое неподходящее время: в момент важных разговоров, совещаний, срочных дел на работе,  во время сна, еды, интересных телепередач, процедур в ванной.  Возможно, вам пригодятся следующие советы:

· проинформируйте всех своих коллег, родных и знакомых, в какое время вам лучше звонить на работу и домой;  

· установите для себя наилучшее время телефонных звонков с работы и из дома, планируйте ежедневные звонки в определенное время;  

· избегайте в разговоре фраз "Позвоните как-нибудь, когда вам будет удобно" или "в любое время", потрудитесь точно договориться о времени;

· если обещали позвонить, то не откладывайте, это сохранит хорошие отношения и душевное спокойствие собеседников;

· желательно, чтобы все входящие телефонные звонки шли через секретаря или автоответчик, хотя у многих людей существует психологический барьер передачи информации через автоответчик;  

· отключайте телефон дома перед сном;  

· спокойно откажитесь разговаривать, если ведете важный личный разговор, попросите перезвонить или пообещайте перезвонить сами. Этикет предписывает не прерывать беседу с человеком телефонными разговорами, иначе собеседник может услышать личную или конфиденциальную информацию, почувствовать свою незначительность и счесть вас невоспитанным;  

· если позвонил недоброжелатель и предстоит конфликтный разговор, результат которого важен для вас, следует быстро оценить обстановку и свою готовность и выбрать одну из 2-х тактик.

Тактика 1: если вы ждали звонка и готовы к  разговору, то сразу берите инициативу в свои руки, выдвигайте условия, объявляйте свое окончательное решение или предлагайте возможные варианты.

Тактика 2: если звонок неожиданный, и вы не  готовы, настойчиво уклоняйтесь от разговора: "Сейчас я не могу говорить", "Это неудобно", "Давайте условимся о более удобном для вас и для меня времени". Если продолжает настаивать, скажите: "Извините, но я действительно не могу сейчас говорить и положите трубку. Вы имеете такое же право выбирать время  разговора, как и ваш собеседник. Не пытайтесь сосредоточиваться и собраться с мыслями, все равно ваш оппонент лучше подготовлен и владеет инициативой. Если разговор неизбежен, позвоните сами.

Один из западных менеджеров так сформулировал право делового человека определять важность телефонного разговора в числе других дел: "Никто не попросит к телефону адвоката во время служебного разбирательства, или профессора во время лекции. Никто не рассчитывает на то, что врач прервет прием, или хирург остановит операцию, чтобы ответить на телефонный звонок. Почему же можно ожидать от делового человека, что он "всегда готов, когда звонит телефон?"
Концепция пр-обращения
ПРЕЖДЕ ЧЕМ ПИСАТЬ ТЕКСТ, необходимо уяснить для себя целый ряд ВАЖНЕЙШИХ ПРЕДВАРИТЕЛЬНЫХ УСЛОВИЙ, формирующих ПР-концепцию.

Массовая аудитория СМИ неоднородна, поэтому нужно определить, что именно адресовать читателям газет и журналов, ТВ-зрителям, радиослушателям. Каждая из этих структур массовой аудитории СМИ нуждается в особом варианте изложения общей концепции ПР-обращения.

Поведение целевых аудиторий зависит от тех, кто авторитетен для них, кто принимает окончательное решение (покупать – не покупать; поддержать данного лидера – не поддержать и т.п.). Поэтому каждый вариант ПР-обращения должен адресоваться именно к этим ключевым фигурам целевых аудиторий. В рамках ПР-кампаний именно с ними работают ПР-специалисты, убеждая их, укрепляя их доверие к идеям кампании, побуждая к принятию “нужного” решения, “нужным” действиям. Ключевые фигуры дают импульс поведения всей группы.

Главный поведенческий мотив целевой аудитории должен быть четко выявлен специальными исследованиями. Именно мотив поведения вступает в действие вслед за импульсом – высказыванием тех, кто принимает решения.

Способ доставки ПР-обращения, канал информации при всех достоинствах всегда имеет свои технические лимиты и ограничения. Их нужно учесть в создании ПР-концепции.

Кто огласит текст ПР-обращения по ТВ, по радио, на презентации (руководитель фирмы? специально подготовленный оратор?), – каждый из них (и других!) требует своего текста.

Теперь можно приступать к письменному изложению концепции ПР-кампании и концепции ПР-обращения.

КОНЦЕПЦИЯ ПР-КАМПАНИИ соединяет в едином замысле постановку целей и задач, формулировку основной проблемы, а также принципиальный способ решения проблемы и средства реализации плана действий (ближайших, перспективных, стратегических).

КОНЦЕПЦИЯ ПР-ОБРАЩЕНИЯ содержит краткую характеристику целевой аудитории (масштаб, демографические данные, лидеры мнений, кто принимает решения, потребности, интересы, предпочтения), указание на основной канал доставки информации (средство общения), способ персонализации (кто предъявит текст от имени фирмы или организации), основная идея обращения, имидж.
Подготовка плана пр-кампании
Основное подготовительное мероприятие ПР-кампании – АНАЛИЗ исходной ситуации, изучение ее своеобразия и особенностей.

ИЗУЧЕНИЕ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ включает поиск ответов на такие вопросы, как: 

· что входит в круг поведенческих интересов целевой аудитории? 

· кто лидер мнений целевой аудитории? 

· каковы стереотипы восприятия рекламных и ПР-обращений? 

· какова ожидаемая реакция целевой аудитории на планируемую ПР-кампанию? 

СРЕДСТВА МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ: их анализ касается таких аспектов: 

· общая система СМИ, находящаяся в распоряжении целевой аудитории; 

· наиболее популярные издания, ТВ- и радиопрограммы; 

· лидеры мнений из числа журналистов; 

· наиболее подходящие каналы доставки ПР-обращений; 

· эффективность отдельных средств массовой информации и т.п.

ОБЪЕДИНЕНИЯ ЛЮДЕЙ, входящих в целевую аудиторию, по профессиональным и иным интересам, требуют предварительного исследования с точки зрения их авторитетности, представительности, численности, регулярности собраний и т.п.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЙ прошлых лет и предыдущих (аналогичных) ПР-кампаний необходимы для сопоставления данных по одним и тем же позициям, чтобы оценить динамику развития определенных процессов.

ПРЕДВАРИТЕЛЬНЫЕ ВАРИАНТЫ текста ПР-обращения опробуются на части аудитории, чтобы устранить из него явные слабости и ошибки.

Предварительный анализ – основа общей стратегии ПР-кампании. Его данные учитываются при составлении планов ПР-кампаний.

Виды планов
Разнообразие целей ПР-кампании требует и различных по длительности действия планов или программ их достижения. Различают ЧЕТЫРЕ ВИДА планов: стратегические, оперативные, ситуативные и план график.

СТРАТЕГИЧЕСКИЙ или долгосрочный план предусматривает мероприятия на ряд лет, на длительную перспективу. Он содержит краткое описание исходных данных (характеристик) ПР-ситуации, отражающей отношения и мнения настоящего времени (репутация, отношение к имиджу, роль Паблик Рилейшнз в общей стратегии фирмы, эффективность затрат на ПР-мероприятия, промахи прошлых ПР-кампаний и т.п.). Далее, этот план содержит перспективные цели воздействия на публику, на общественное сознание, на мнение целевой аудитории. И наконец, стратегический план намечает средства эффективного достижения поставленных целей. (Начать издание “фирменного” журнала – рупора стратегических установок и политики корпоративного руководства, участвовать в долгосрочных благотворительных программах, устраивать ежегодные выставки в стране и за рубежом и пр.).

ОПЕРАТИВНЫЙ план ПР-кампании охватывет мероприятия годового цикла. Годовые ПР-кампании – основной вид планомерного воздействия на общественное мнение и общественные отношения. Годовой цикл событий в быту и на производстве настраивает целевую аудиторию на благоприятное восприятие ПР-кампании, если она учитывает сезонные потребности людей, модель их поведения в течение года (скажем, образ жизни студенческой молодежи, отпускников и т.п.).

Как составная часть долгосрочного плана оперативная ПР-кампания служит испытательным полигоном для стратегических идей и установок. Исправление и уточнение “глобальных” целей корпорации постоянно происходит по итогам годовых ПР-кампаний.

Структура плана такой кампании включает: 

· изложение экономических, социально-политических, технологических, маркетинговых задач корпорации в расчете на год интенсивной и высокоорганизованной деятельности; 

· перечень задач корпорации, решаемых исключительно средствами Паблик Рилейшнз;

· заказ (задание) фирмы, предлагаемый ПР-специалистам; 

· концептуальное решение каждой из перечисленных задач (целевая аудитория, ПР-обращение, канал доставки информации, барьеры восприятия и пр.); 

· перечень публикаций в средствах массовой информации, решающих задачи ПР-кампании; 

перечень мероприятий по стабилизации корпоративных отношений внутри фирмы; 

· перечень презентаций; 

программа “прямой” почтовой рассылки листовок, буклетов, проспектов и т.п.; 

· программа мероприятий по повышению квалификации сотрудников (семинары, школы, студии, доклады и пр.); 

· концепция проведения специального (организованного) события (детальный план готовится ответственными лицами); 

· перечень пресс-конференций. 

СИТУАТИВНЫЙ план ПР-кампании решает локальные задачи, возникающие в связи с преодолением проблемной ситуации, неудачей отдельных мероприятий годового плана, способы решения новых, неизвестных ранее задач. Этот план содержит: 

· описание существа задачи (проблемы новой ситуации); 

· определение цели; 

· ПР-средства решения проблемы; 

· объекты воздействия этих ПР-средств (целевая аудитория, массовая аудитория и т.п.); 

· примерные расходы; 

· методику оценки эффективности. 

Структура аналитической части плана содержит подробный перечень негативных факторов, действующих в рамках ситуации. Рядом, на другой стороне листа, аналитик перечисляет позитивные факторы данной ситуации. (Что работает в пользу данного ПР-плана, что противодействует его реализации). Остальные элементы плана детализируют исполнителей.

Плюс-минус факторы
Восстановление репутации после контррекламы конкурента: анализ условной ситуации

СЛЕДУЮЩИЙ ШАГ после сопоставления факторов – поиск ответов на следующие вопросы:

Какой фактор мешает нам более других?

Как уменьшить воздействие негативных факторов?

Как усилить позитивные факторы?

Что еще можно прибавить к комплексу позитивных факторов?

ОТВЕТЫ на эти вопросы и составляют план изменения ситуации (ситуативный план).

План-график
Каждая из позиций оперативного (годового) плана ПР-кампании получает детальную разработку в виде ПЛАНА-ГРАФИКА.

Предмет плана-графика – конкретная ПР-акция, взятая в связке с циклом материалов в средствах массовой информации, а также в сопоставлении с производством продукции. Так, специальное событие задолго до своего фактического проведения предваряется публикациями в газетах и журналах, передачами ТВ, радиопрограммами. Структура плана-графика соединяет на одной странице большого формата (обычно миллиметровка!) перечень каналов СМИ, даты “прохождения” ПР-обращений по ним, время поступления готовой продукции на рынок.

NB: По такому же образцу готовятся планы и на более длительный период: от нескольких месяцев до года.
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