ЛЕКЦИЯ 4.

Паблик рилейшнз 
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3. Этапы ПР-кампании

4. Основные черты ПР

1.

Паблик рилейшнз (ПР), очевидно, является термином, по множественности и многозначности толкований превосходящим все остальные категории СМК.

ПР с точки зрения маркетинговых коммуникаций можно определить как систему формирования гармоничных коммуникаций организации с ее целевыми аудиториями на основе полной и объективной информированности в рамках достижения маркетинговых целей коммуникатора.

Одним из важных факторов масштабного внедрения ПР стало то обстоятельство, что принцип социальной ответственности предпринимателя в современных условиях превратился из желательного в обязательный. Этому способствуют: расширяющаяся свобода выбора для потребителя в условиях «рынка покупателя»; усиление роли государства в регулировании рыночных отношений; активизация местных контактных аудиторий, возросшее влияние общественного мнения на достижение фирмой успехов в бизнесе и т.д.

К основным направлениям практической реализации ПР на уровне функционирования конкретной фирмы относятся:

1. Формирование благоприятного общественного имиджа фирмы.

2. Разработка системы приемов и методов, направленной на улучшения взаимопонимания между фирмой и ее многочисленными аудиториями.

3. Реализация мер, направленных на устранение барьеров, препятствующих распространению информации о фирме, и излишних помех, возникающих в процессе коммуникации фирмы с ее аудиториями.

4. Усиление влияния на получателей за счет снижения уровня недопонимания общественностью целей фирмы и путей их достижения.

5. Разработка системы мер в конфликтных и кризисных ситуациях.

6. Постоянное отслеживание ситуации, складывающейся в среде сотрудников самой фирмы, и разработка мер по ее контролю и оптимизации.

7. Создание яркого индивидуального образа фирмы.

Несмотря на то, что паблик рилейшнз рассматриваются нами как элемент системы маркетинговых коммуникаций, следует отметить, что сфера применения ПР иногда гораздо шире, чем в целом у СМК или отдельных ее элементов. Кардинально отличаются главные цели систем: у ПР – это достижение взаимопонимания и согласия; у СМК, в конечном итоге, -- продажа товара и решение других задач маркетинговой политики организации.

Распространенным и ошибочным мнением является полное отождествление паблик рилейшнз с одной из их форм, называемой «паблисити».

Паблисити, по мнению АМА, представляет собой «неличное и неоплачиваемое спонсором стимулирование спроса на товар, услугу или деловую организационную единицу посредством распространения о них коммерчески важных сведений в печатных средствах информации или благожелательного представления по радио, телевидению или со сцены».

По мнению некоторых авторов, «… наиболее обоснованным подходом к паблисити является понимание его как одной из форм паблик рилейшнз».

2.

Для достижения целей паблик рилейшнз используются многочисленные и разнообразные средства и приемы. Их можно классифицировать следующим образом:

1.Связь со средствами массовой информации ( пресса, телевидение, радио). Основными приемами здесь являются:

-организация фирмой пресс-конференций и брифингов, на которых обсуждаются проблемы ее деятельности;

-рассылка в средства массовой информации пресс-релизов, пресс-бюллетений, корпоративных бюллетеней; 

-производство при участии фирмы теле- и  радиорепортажей; написание статей о самой фирме, ее сотрудниках или о сфере ее деятельности.

Статьи и репортажи при этом носят некоммерческий, нерекламный характер. Чаще всего жанр – научно-популярный, очерковый, событийный и т.д.

-Организация интервью руководителей, других ее сотрудников средствам массовой информации;

-установление доброжелательных, а по возможности и дружественных связей с редакторами и другими сотрудниками средств массовой информации.

2.Паблик рилейшнз посредством печатной продукции приобрели следующие формы.

-Публикация ежегодных официальных отчетов о деятельности фирмы.

-Издание фирменного пропагандистского проспекта.

-Издание фирменного журнала.

3.Участие представителей фирмы в работе съездов и конференций профессиональных или общественных организаций. 

4.Организация фирмой всевозможных мероприятий событийного характера.

5.ПР-деятельность фирмы, направленная на органы государственного управления.

6.Паблик рилейшнз в Internet.

7.Благожелательное представление фирмы в художественных произведениях и со сцены; участие коммуникатора в процессе производства художественных кино- и телефильмов.

8.Другие средства паблик рилейшнз. Это могут быть презентации, дни открытых дверей, публичные выступления, фотовыставки.

3.

Как можно убедиться, средства ПР многочисленны и разнообразны. Это требует тщательной проработки ПР-кампаний, проводимых коммуникаторами для достижения конкретных целей. В качестве основных традиционных этапов ПР-кампании можно назвать следующие:

1.Оценка сложившейся ситуации.

2.Формулирование целей кампании.

3.Определение и изучение целевой аудитории.

4.Выбор инструментов воздействия в рамках ПР.

5.Разработка бюджета кампании.

6.Проведение запланированных в рамках кампании мероприятий.

7.Заключительный контроль итогов кампании и оценка ее                    эффективности.

4.

Основными чертами паблик рилейшнз как вида маркетинговых коммуникаций можно назвать:

-широкий охват потребительской аудитории;

-повествовательную форму изложения информации, претендующей на объективность;

-достоверность;

-относительно высокий уровень рентабельности;

-еще большую, чем у рекламы, неопределенность в измерении эффекта воздействия;

-ориентированность на решение широкомасштабных задач и на долговременную перспективу;

-многообразие применяемых форм;

-относительно невысокую среднюю стоимость одного контакта с целевой аудиторией.

Все это делает ПР достаточно эффективным инструментом маркетинговых коммуникаций, который, к сожалению, еще не получил достойного распространения в отечественной рыночной практике.

