СОЦИАЛЬНЫЙ МАРКЕТИНГ, 

или как продвигать общественную организацию

На пятом этапе - задача продвигать товар, организовать его продажу, стимулировать сбыт. Помочь в решении этой задачи могут четыре вида маркетинговых коммуникаций, взаимосвязь и взаимодействие которых образуют так называемый комплекс коммуникаций (цитируется по ст. Т.М.Орловой «Паблик рилейшнз и реклама в системе маркетинга», см. в «Маркетинг в России и за рубежом», 1997):

· «собственно реклама в СМИ - ведущее звено маркетинговых коммуникаций, представляющее собой форму неличного представления и продвижения товаров, идей, услуг, оплачиваемую точно установленным заказчиком.

· связи с общественностью (паблик рилейшнз) - планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организациями и общественностью.

· содействие продажам, сбыту - деятельность, стимулирующая потребителя, изготовителя, торгового агента, оптового продавца, дилера, коммивояжера. 

· прямая продажа - активная деятельность без посредников с целью привлечь в коммуникацию реальных и потенциальных потребителей товара и получить обратную информацию об их нуждах, потребностях, интересах, ориентируясь при этом на долговременные отношения.»

 Приемами содействия продажам могут быть снижения цен, премии и скидки, образцы и бесплатные испытания, игры, конкурсы, лотереи - деятельность, стимулирующая клиента.       

Содействие продажам предполагает шаги по созданию личной заинтересованности всего причастного персонала. 

Для общественных организаций наиболее значимы две первых коммуникации - реклама и связи с общественностью. Об этом мы поговорим в следующих главах.

Рекламная деятельность может осуществляться средствами рекламы и «паблик рилейшнз»  (в переводе с английского названия «паблик рилейшнз»- связи с общественностью, но в России сегодня употребляется как самостоятельный термин). 

         Реклама - это форма неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг, оплаченная четко указанным рекламодателем. 

           Вообще  на рекламу уходит около 3% международного торгового оборота. Реклама четко сообщает, что и где можно приобрести, при этом она помогает  усилить имидж, при необходимости стремится нейтрализовать негативные оценки и подчеркивает вашу неповторимость. Ее цель - вызвать у целевой аудитории желание воспользоваться вашим товаром или услугой, объяснив, почему это им выгодно. Как правило,  организации могут выделить на эти цели очень немного средств, поэтому важно просчитать наиболее эффективные способы их использования.

          При планировании рекламной кампании мы снова используем пять ступеней:

1. установление целей рекламной кампании,

2. определение бюджета,

3. выбор темы, девиза,

4. создание рекламного образа,

5. анализ эффективности рекламы.

          Понятно,  что цель может быть только тактической, достигаемой в конкретные сроки проекта. 

 Бюджет. Хорошо, если у вас найдется возможность использовать рекламу в  СМИ. Такие публикации хороши прежде всего тем, что текст будет размещен абсолютно точно, дословно, но с указанием рекламодателя и за его счет. Сколько вы можете вложить в рекламу и как добиться максимальной эффективности на вложенный рубль? Поделите стоимость квадратного сантиметра рекламной площади на тираж  и сравните, сколько стоит довести рекламу до 1 потребителя в том или ином издании. Причем Вас интересует только целевая группа - например, сколько пенсионеров прочитает Ваше объявление в «Комсомольской правде» с приглашением прийти на День пожилых людей? Вы должны убедить руководителя организации в объективности Ваших предложений разместить рекламу в том или ином издании, показать свои расчеты. 

Подумайте, есть ли у вас возможность убедить редактора предоставить вам специальную скидку, как общественной организации. Ваши возможности в этом регламентированы Федеральным законом “О рекламе”, принятым 14.06.95  и утвержденным президентом 18.07.95 N108-ФЗ. В нем статья 18 “Социальная реклама” гласит:

«2. Осуществляемая на безвозмездной основе деятельность юридических и физических лиц по производству и распространению социальной рекламы, передаче своего имущества, в том числе денежных средств, другим юридическим и физическим лицам для производства и распространения социальной рекламы признается благотворительной деятельностью и пользуется предусмотренными законодательством льготами.

3. Рекламораспространители - организации средств массовой информации обязаны осуществлять размещение социальной рекламы, представленной рекламодателем, в пределах пяти процентов эфирного времени в год (основной печатной площади), используемого в пределах, установленных для рекламы законодательством РФ о рекламе. Рекламораспространители, не являющиеся организациями средств массовой информации, обязаны осуществлять размещение социальной рекламы в пределах пяти процентов годовой стоимости предоставляемых ими услуг по распространению рекламы. Рекламопроизводители обязаны предоставлять услуги по производству социальной рекламы в пределах 5% годового объема производства ими рекламы. Условия, касающиеся времени размещения и средств распространения  социальной рекламы, предложенные рекламодателем, являются  обязательными для рекламопроизводителя, если рекламопроизводитель обращается к рекламопроизводителю не позднее чем за месяц до предполагаемого срока распространения социальной рекламы. В случае превышения объема заказов на производство, размещение и распространение социальной рекламы над установленными для такой рекламы лимитами эфирного времени, объема производства, размещения и распространения социальной рекламы,  определяется в порядке получения рекламопроизводителем, рекламопроизводителем офер рекламодателей.

4.  Какие-либо действия рекламопроизводителей и рекламораспространителей, препятствующие производству, размещению и распространению социальной рекламы в пределах, установленных п.3 настоящей статьи, не допускаются; в случае совершения таких действий они подлежат обжалованию в суд в установленном порядке.»

       И наконец, можно пытаться создать проекты социальной рекламы совместно с рекламными агентствами.

         Поскольку наш товар выгоден покупателю, важно сведения о нем довести до потенциального клиента. Поэтому две важнейшие проблемы теперь - как сказать и  где разместить свое сообщение.

       Как - чтобы повлиять на поведение людей, вы должны найти с ними общий язык, вызвать доверие и стремление подражать вашим образцам,  - то есть построить эффективное воздействие на клиента. 

        Где - разместить сообщение так, чтобы оно непременно дошло до потенциальных клиентов. Коммуникационная деятельность может принимать различные формы - от индивидуальных бесед до листовок с прямым рассылом и телевизионных передач, газетных статей и выступлений, но главное в ней - качество воздействия на целевую аудиторию. 

Написать рекламное послание можно, используя различные  рекламные технологии, каждая из которых применяется в зависимости от ее полезности и сочетаемости с другими методами. 

Приемы создания рекламы - это отдельный большой разговор. Если у Вас есть возможность обратиться в рекламное агентство, Вы вправе расчитывать на профессиональное решение Вашей проблемы. Но если средств нет и Вам приходится решать задачу самостоятельно, учтите пожалуйста следующие советы, как написать действенное рекламное послание. 

            Обычно принята четырехчастная композиция: слоган, зачин, информационный блок и справочные сведения. Помните, что в одном рекламном обращении должна быть только одна рекламная идея (информационный блок). Важно также учесть:

·  Потребитель должен чувствовать себя вовлеченным. 

· Текст сообщения - четкий, понятный, дружелюбный, эстетично оформленный. 

· Любое рекламное послание должно быть юридически безупречным, честным и правдивым.

· Нельзя использовать неэтичных приемов, не играть на чувстве страха, суевериях, не поддерживать дискриминацию по признаку расы, религии и пола. 

· Используйте собственный субъективный опыт, представьте себя в роли клиента, только помните что Ваши стереотипы могут не совпадать с воззрениями большинства. Поэтому чаще общайтесь с клиентами, выявляйте их круг интересов, темы общения - будьте в курсе. 

·  Попросите потенциальных клиентов  придумать аргументы в Ваше рекламное предложение. Например, «Впервые в Новосибирске мы приглашаем Вас на ярмарку - презентацию общественных организаций. Там Вас ждет...» Какие есть варианты, значимые для клиента?                                                

·  Спросите, на что похожи, какие ассоциации вызывают Ваши рекламные идеи?  Например, эмблема нашей ярмарки - пересечение трех секторов - оказалась похожей на ромашку, на которой гадают о счастье. Эти ассоциации нас устраивали.

·  И безусловно тестируйте образцы. Напишите 5-6 вариантов, покажите тексты друзьям, коллегам, знакомым журналистам, чиновникам, попросите их выбрать наиболее понравившийся вариант и объяснить почему. У нас было несколько вариантов эмблемы, мы показали их  многим людям и когда по всем тестам прошла наша «ромашка», мы были уверены, что это - отличный выбор.

Выбор рекламного образа - это художественная задача. В хорошем рекламном сообщении присутствует образ, положительно, дружески воспринимаемый целевой аудиторией. Даже если перед Вами только текст, Вы можете многое сказать об имидже его автора  -  образовании, воспитании, пристрастиях. Написать хорошие рекламное послание - значит найти верный тон в обращении к своей аудитории, обрести ее доверие, дать ей эмоциональный заряд, нужные сведения - и все это в минимальном количестве слов! Ваше рекламное обращение должно:

· соответствовать целям рекламной кампании, 

· адресоваться конкретным маркетинговым группам,

· представлять ваше предложение с наиболее интересующей их стороны,

· стимулировать ваших клиентов к определенным действиям.

         Итак, Вы написали текст. Его нужно всякий раз модифицировать, облегать в новые одежды применительно к каждой конкретной задаче - например, можно использовать как основу буклета или рекламного сообщения в газете. Помните о художественном решении рекламного текста. Могут быть использованы иллюстрации, фотографии, рисунки, схемы, графики, диаграммы.

        Важно, чтобы рассылаемые от имени организации документы были правильно оформлены. Каждая уважающая себя организация имеет собственный фирменный стиль. Он предполагает наличие собственного логотипа, слогана, которые используются на фирменном бланке, визитках, в рекламной продукции. «Фирменный стиль - не только лицо Вашего предприятия, но и хорошее вложение рекламных денег, позволяющее существенно увеличить эффективность последующих рекламных  мероприятий» (И.Гольман). Разрабатывают рекламные стили рекламисты-профессионалы.

         Слоган - это постоянный рекламный лозунг, который используется почти так же часто, как и товарный знак. Наши коллеги в Иркутске выпускают журнал, у которого замечательный слоган:  «Не сдавайся!» 

Новые коммерческие предложения рождают  новые слова в языке. Так были придуманы слова «аспирин, лайкра, целлофан, ксерокс», а сейчас они утратили или утрачивают связь с названиями фирмы и становятся только типом лекарства, ткани, прибором для копирования. Другие слова приобретают благодаря раскрутке новое звучание. Так, акции добровольчества ввели в  речевой оборот слова «волонтер, доброволец», которые  вновь стали широко употребительны.

Постоянно отслеживайте эффективность Вашей рекламы. Если звонит клиент - спросите, откуда он узнал о вашем предложении. Помните, что от разового размещения рекламы нельзя ждать, что она будет замечена и сработает,  для этого нужно не менее 3-6 повторений в месяц (это самые минимальные цифры). Снимайте неэффективную рекламу. Давайте оценку сделанному, что удалось, что нет. По каждому пункту отметьте, что сделано хорошо, что следует менять, выявлять дополнительную информацию. Соответствует ли Ваш продукт потребностям целевой группы по качеству, стоимости, доступности? Оценка должна быть текущая, по результатам 1 -2 недель,  и итоговая. По результатам текущей оценки могут быть внесены изменения в проект для лучшего достижения результата. Но и итоговая оценка предполагает, что, завершив один проект, Ваша организация начнет новый. 

         Наряду с рекламой в СМИ продвижению служат: 

· Ваша собственная рекламная (печатная- видео- радио-и проч.) продукция, 

· специальные мероприятия, во время которых Вы напрямую обращаетесь к потенциальным клиентам.

Хорошо, если организация может предоставить потенциальным клиентам  собственные буклеты, проспекты. Там Вы можете подробней рассказать о себе, своей миссии, дать впечатляющую статистику, факты,  аналитическую информацию и привести примеры Вашей деятельности - настоящие истории из жизни Ваших клиентов, кто уже воспользовался Вашими услугами к большой для себя пользе. Ваша собственная рекламная продукция должна максимально полно давать информацию об организации и Ваших проектах. Где как не здесь Вы имеете возможность высказать все свои аргументы, привести все характеристики, данные в свою пользу.  

Это могут быть 

· бланки, 

· плакаты, 

· визитные карточки,  как традиционные, малого формата, так и развернутые визитные карточки  вашей организации,

· сувенирные календари, 

· буклеты, 

· брошюры,

· передачи кабельного телевидения или локального радио,

· видеофильмы,

· многотиражные газеты,

· стенные газеты, информационные листки, газетные вкладки,

· годовые отчеты,

· и пр. - все то, что придумаете и изготовите с помощью компьютера или на типографском производстве. 

           Вы можете воспользоваться следующими каналами распространения рекламного сообщения:

         Прямая почтовая реклама - в последние годы во многих городах появились рекламные фирмы с отделами по доставке рекламных материалов либо по Вашему списку адресов, либо по собственной базе данных крупных клиентов, в зависимости от Ваших целей. 

          Рекламные материалы, непосредственно передаваемые потребителю - листовки, проспекты, каталоги, буклеты, плакаты, календари. Можно и самостоятельно, силами волонтеров разложить Ваши рекламные материалы в почтовые ящики жителей интересующих Вас микрорайонов или раздавать в людных местах - в метро, магазинах и пр. В последнем случае руководитель должен получить разрешение у руководства магазина проводить акции на их территории. 

           Экранная и радиореклама - кино, видеоклипы, рекламные  фильмы, радиоклипы, слайдофильмы для демонстрации при личных контактах.

        Кроме того, Вы можете:

· установить рекламные щиты, 

· выпустить сувенирную продукцию в своем фирменном стиле, с рекламой вашей организации, 

· придумать фирменный дизайн своего помещения.

Но даже если нет средств для рекламы в СМИ, можно и нужно работать с журналистами, добиваясь их внимания к Вашей деятельности и соответственно, публикаций.

                                       *   *   *


          Этого можно добиться с помощью специальных мероприятий - акций, обеспечивающих прямой контакт с потенциальными клиентами или привлекающих внимание общественности через прессу. Это могут быть 

· выставки. Новосибирское благотворительное общество помощи нуждающимся договорилось с  Сибирской ярмаркой о возможности распространять во время тематических ярмарок свои материалы бесплатно. Почти каждая ярмарка приносит обществу знакомства с фирмами, которые ведут спонсорские программы.   
· публичные выступления на общественных мероприятиях.

Так, во время приезда всемирно известного филантропа Джорджа Сороса президент СЦПОИ Анатолий Заболотный был ведущим на встрече Сороса с общественностью - это была прекрасная возможность укрепить авторитет своей организации в глазах общественности.

· день открытых дверей любят практиковать вузы для абитуриентов. Общественные организации такого почти не делают.
· А Новосибирское отделение общественной организации студентов, изучающих экономику AIESEC получило широкую известность благодаря Дням карьеры, где они организуют знакомство и общение студентов и молодых специалистов с представителями фирм - работодателей.
· презентация. Что  это такое - знает каждый благодаря коммерческим фирмам. Это представление фирмы или проекта общественности. Желательно иметь информационный повод. 

· концерт. Был использован как элемент ярмарки-презентации в Новосибирске. Подкупает искренним желанием участников доставить удовольствие и себе, и другим.

· прием. Пока для большинства НКО это область фантастики, а жаль. Приемы губернаторов, где они принимают значимые группы общественности, стали в сибирских городах традицией. Устраиваются приемы в честь олимпийских чемпионов, выпускников школ - медалистов и др. и всегда привлекают большое внимание прессы. Прием устраивал СЦПОИ в честь окончания двухлетней программы.

· обед, ужин. Летом 1996 г. СЦПОИ организовал первый в Сибири бизнес-ужин с участием представителей НКО, американских представителей фирм в Новосибирске и местных деловых кругов. В небольшом ресторанном зале собралось более 20 руководителей, которые имели возможность познакомиться, пообщаться в неформальной обстановке, завязать личные контакты. Как итог встречи - установление долговременных отношений между представителями двух секторов - коммерческого и некоммерческого. Американский бизнес-центр подарил Комитету солдатских матерей компьютер, фирма «Граф» бесплатно, предоставив свою бумагу, напечатала тираж рекламных проспектов СЦПОИ,   с третьей компанией идет совместная работа над производством телефильмов о ярмарке. Мы полагаем, что эта идея помогла поднять престиж НКО в коммерческих структурах и содействовала также раскрутке конкурса «Спонсор месяца». (См. ниже).
       Подумайте, как можно использовать в Вашей организации:

· чествование знаменитостей

· торжественное открытие программы

· творческий вечер

· шествия, пикеты

· конкурсы. Позвольте рассказать об одной такой идее - проведении  конкурса на лучшего Спонсора месяца. Весной - осенью 1996 года такой конкурс организовал и провел Сибирский Центр в Новосибирске. Мы хотели узнать, как представители бизнеса участвуют в благотворительных программах и оказать поддержку спонсорам общественных программ. Центр разработал Положение о конкурсе, критерии отбора, провел переговоры с руководителями средств массовой информации об освещении его итогов. Очень важно было сформировать общественное мнение о престижности Сертификата достижений, и в этом нам существенно помогли городские СМИ. Участвуя в конкурсе, финансовые директора сообщали нам, сколько средств выделило предприятие на благотворительные цели в прошлом месяце.  Жюри, состоящее из представителей средств массовой информации, деловых кругов и сотрудников Центра, рассматривало информацию об участниках конкурса и, применяя  критерии широкого спектра, выбирало победителя - Спонсора Месяца Новосибирска, -  которому торжественно вручался Сертификат достижений  в популярном городском телешоу. Информация о победителях конкурса широко распространялась по городу через СМИ, способствуя формированию положительного имиджа бизнесменов - спонсоров. Очень приятно, что ныне Сертификаты украшают приемные предприятий - победителей как акт общественного признания.  А конкурс выполнил свою миссию, обеспечив Центр информацией и контактами с деловыми кругами города.

        Сделайте мозговой штурм, как можно привлечь внимание общественности к Вашей организации, к ее деятельности, соберитесь вместе и пофантазируйте, не критикуя самые невероятные идеи, и только через день - другой спокойно обсудите их. Именно так приходят в голову отличные проекты. 

        Излишне напоминать, как тщательно нужно готовиться, прежде чем вы решите приковать к себе внимание властей, бизнеса, прессы.

                   


*   *   *

                              А теперь - рекламная кампания. Позвольте рассказать Вам подробней об одной рекламной кампании, которая была проведена в Новосибирске весной 1997г. перед ярмаркой- презентацией НКО.

                                  Перед некоммерческими организациями стояла проблема - привлечь интерес властей и бизнеса к третьему сектору в целом. Для решения этой проблемы был предложен проект - ежегодно проводить Ярмарки - презентации НКО в Новосибирске. Первая ярмарка состоялась 12 июня 1996 г., в ней приняло участие более 70 организаций, и на следующий год решено было проводить вторую. Так День независимости в Новосибирске был объявлен как  День некоммерческих организаций.

                               Наш маркетинговый план выглядел так:

	Цель 
	 привлечь интерес властей, бизнеса, прессы к третьему сектору в Новосибирске  

	продукт
	проведение ярмарки

	маркетинговые группы
	власть, бизнес, пресса, общественность

	цена истинная и предлагаемая потребителям
	бесплатно для участников, 

за счет средств спонсоров

	место продажи
	ДК железнодорожников 

	производство
	проводить ежегодно, стремиться расширить количество участников и географию акций

	характерные особенности, которые будут рекламироваться
	массовость, сплоченность НКО, профессионализм, готовность сообща решать социальные проблемы.


         Термин «паблик рилейшнз» появился в мире совсем недавно, в начале 20 века, трактуется многими исследователями в широких вариациях и уж совсем по-разному переводится на русский язык.          

        Из  многих определений приведем такие:

- это искусство и наука достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информации, 

 - это планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организациями и общественностью,

- комплекс скоординированных мероприятий по воздействию на общественное мнение, направленных на то, чтобы изменить в свою пользу установки и поведение людей,

-это искусство и наука анализа тенденций, предсказания их последствий, выдачи рекомендаций руководству организаций и осуществления программ действий в интересах и организаций, и общественности,

- это особая реклама, это реклама отсроченного приобретения, предстоящей покупки. 

           В мировой практике ни одна финансовая структура или политическая партия не может обойтись без профессионалов по связям с общественностью, ни один крупный новый проект не обходится без информационной программы по связям с общественностью.

         Для общественных организаций США работа в области связей с общественностью - также вполне сформировавшееся автономное направление в деятельности наряду с пресс-службой и рекламным отделом.

         Формирование рынка пиар-услуг или услуг в области связей с общественностью в России началось в 1991 г. и было связано с развитием политических и экономических преобразований в жизни России. Информационные программы понадобились для продвижения инвестиционных проектов  на государственном и коммерческом уровнях. Консультанты в области связей с общественностью привели к политической победе на выборах и президента страны, и губернаторов.






*   *   *

         В 1994 г. в России была создана Российская Ассоциация по связям с общественностью, которая приняла следующую Декларацию профессиональных и этических принципов в области связей с общественностью:

основываясь в своей профессиональной деятельности на общечеловеческих ценностях и универсальных правах личности, прежде всего, свободе слова, свободе печати и свободе собраний,  а также на уважении права человека на свободный доступ к информации, осознавая свою ответственность перед обществом и законом, в том числе на достоверность, точность и честность распространяемой информации, руководствуясь пониманием важности формирования и внедрения в повседневную практику этических ориентиров и профессиональных стандартов деятельности консультантов или агентств, предоставляющих услуги в области связей с общественностью, а также исходя из назревшей необходимости упорядочить отечественную практику связей с общественностью, придать ей более цивилизованный, профессиональный характер, члены ассоциации провозглашают следующие принципы и нормы своей профессиональной и этической деятельности:

Общие профессиональные принципы

1. Деятельность консультанта или агентства, предоставляющих услуги в области связей с общественностью, должна исходить из общественного блага и не может наносить ущерб законным интересам, чести, достоинству личности. Участие в любых мероприятиях, ставящих под угрозу интересы общества или преследующие тайные, необъявленные публично цели, решительно отвергается.

2. Практическая деятельность консультанта или агентства по связям с общественностью  должна строиться на неукоснительном соблюдении принципов точности, правдивости, добросовестности передаваемой информации. Запрещаются любые попытки обмануть общественное мнение, а также использование ложных или вводящих в заблуждение сведений, распространение информации, причиняющей вред третьим сторонам, или применение ведущих к этому форм и методов работы.

3. Для контроля за соблюдением членами Ассоциации этических и профессиональных принципов деятельности в области связей с общественностью планируется создать этическую комиссию РАСО, в задачи которой будут входить решение конфликтных ситуаций в работе с клиентами, консультантами или агентствами по связям с общественностью и принятие по ним соответствующих мер.

4. Принципы взаимоотношений с клиентами. Консультант или агентство, предоставляющие услуги в сфере связей с  общественностью,  должны придерживаться честного и откровенного подхода в отношениях со своими клиентами или работодателями. Они не могут одновременно предоставлять интересы конфликтующих или конкурирующих сторон без их на то согласия.

5.  В случае необходимости консультант или агентство по связям с общественностью  предоставляют сведения о своих клиентах. От имени которых они осуществляют связи с общественностью, В то же время в профессиональном плане они обязаны соблюдать полную конфиденциальность, строго придерживаться принципа секретности информации, полученной от настоящих, бывших или потенциальных клиентов или работодателей.

6. Консультант или агентство по связям с общественностью  обязаны открыто заявить о своих обстоятельствах в случае, если их личные интересы или обязательства могут вступить в противоречие с интересами их клиента. Они не должны ориентировать своего клиента на  деловые связи с фирмами или организациями, в которых они сами имеют финансовые, коммерческие или любые иные интересы без предварительного объявления о таковых. Недопустимо получение материального вознаграждения в любой форме от третьей стороны за услуги, выполняемые по заказу клиента или работодателя, без согласия на то последнего.

7. Принципа взаимодействия с коллегами по связям с общественностью. В отношениях с коллегами работник по связям с общественностью должен избегать нечестной конкуренции. Он не должен предлагать свои услуги клиенту, если известно, что последний работает с другим членом РАСО. Он не должен умышленно наносить ущерб профессиональной деятельности или репутации другого консультанта, если последний не нарушает этических норм и принципов настоящей Декларации.


*  *   *
               Обычная  деятельность по связям с общественностью состоит из 5 частей:

1. Анализ, исследование, постановка задачи.

2. Разработка программы и бюджета.

3. Подготовка внедрения.

4. Осуществление программы.

5. Оценка результатов и новые предложения.

         Цели этой работы - это установление двухстороннего общения для достижения взаимопонимания, построение доброжелательных, способствующих выполнению поставленных задач отношений как внутри организации, так и с общественностью в целом.

        Внутри организации - это работа по подготовке кадров к внедрению проекта, постоянное информационное обеспечение деятельности организации, разработка и совершенствование стандартов деятельности, создание благоприятного климата в организации. (Этому идеально служат многотиражные газеты).


Вне организации - это построение связей с общественностью: с бизнесом, властями, прессой, другими некоммерческим организациями, создание благоприятного имиджа в глазах целевых групп, создание программ продвижения организации, а также анализ ситуаций и предвидение возможной реакции в ответ на действия организации и выхода из возможных кризисов. В наше время с помощью связей с общественностью решают задачи изучения общественного мнения, выявления возможных тенденций, предотвращения конфликтов, гармонизации личных и общественных отношений, поддержки рекламных кампаний и для создания собственного имиджа и репутации.

         Работа по связям с общественностью должна быть постоянно направлена на информирование всех людей, которых затрагивает Ваша деятельность. Важное преимущество  информационных материалов перед рекламой - это доверие, которое испытывают люди к прессе. Это мощный информационный канал, через который узнают новости почти все люди. И наконец, это  бесплатно. 



*   *   *

                        Приемы общения с прессой

· Назначьте ответственного за работу со СМИ.

· Составьте список СМИ, которые потенциально могут о вас  написать. Выясните, какие отделы редакции могут быть заинтересованы в вашей информацией. Узнайте, кто из журналистов пишет на интересующую вас тему. Составьте картотеку и постоянно ведите ее.

· Завяжите персональные контакты и поддерживайте их.

· Продумайте график встреч с журналистами и информационные поводы для неофициальной встречи, интервью, пресс-релиза, пресс-конференции.

· Предоставляйте материалы для СМИ, организуйте контакты руководства и других участников с журналистами, готовьте ответы на информационные запросы журналистов и отслеживайте публикации.


 



*  *  *

                  Как подготовиться к интервью с журналистом.

        Постарайтесь заранее получить информацию о журналисте и посмотреть его предыдущие работы. Подумайте, какие вопросы могут быть заданы и продумайте ответы на них. Сформулируйте главную мысль - два -три предложения, которые вы обязательно должны сказать. Приготовьте рекламные материалы, статистические данные.

       Отвечайте коротко и по существу, будьте дружелюбны и открыты, и не раздражайтесь на провокационный вопрос. Можете не отвечать на вопрос, если он некорректно задан, если вы не знаете на него ответа. Давайте только точную и правдивую информацию. Приводите конкретные примеры. Избегайте жаргона и фраз «Это не для печати».

*  *  *

Пресс-релиз - наиболее распространенный способ подачи материала прессе. Пресс-релиз должен быть написан как новость. Стиль нейтральный, эмоциональные высказывания допускаются только как цитата. Особое внимание на правильность написания имен собственных, должностей, географических названий, цифр. Печатайте типографским способом или на компьютере. Приведите имя пресс-секретаря, придумайте запоминающийся заголовок. Наиболее важная информация - в первом абзаце, в каждом следующем - менее важная, по принципу опрокинутой пирамиды.

           Информационный пакет для прессы создается, чтобы снабдить основной информацией о вашей организации, проекте,. т.д. Информационные пакеты предоставляются каждому журналисту из числа посетивших пресс-конференцию. Содержимое пресс-пакета удобно хранить в папке. Разложите материалы так, чтобы листы шли в порядке убывания важности информации. Хорошо, если вы положите туда и фотографии. Содержание информационного пакета:

· пресс-релиз,

· история и основная информация о Вашей организации,

· биографии лидеров,

· копии статей о вас, лестные отзывы известных людей о вашей организации,

· дополнительные материалы: список выступающих, точное указание должностей,

· фотографии, слайды.

                                      *        *        *
      
   

          Пресс-конференция и брифинг - это прекрасные способы добиться освещения Вашей деятельности в прессе. Брифинг - это короткое оперативное выступление перед прессой по свежим следам важных событий. Пресс-конференция - это продуманная акция по привлечению внимания общественности к организации по важному информационному поводу. 

         Но на пресс-конференции журналисты могут задать Вам любой, самый недоброжелательный вопрос, и Вы должны на него публично ответить. Именно поэтому так важно заранее составить список Ваших слабых позиций и возможных вопросов, с ними связанных, и прорепетировать свои ответы.

        Не злоупотребляйте пресс-конференциями. Обеспечьте каждой из них действительно важную для общественности новость. В среднем получается 3-4 пресс-конференции в год в организации или по этапам проекта.

· Сроки пресс-конференции назначайте так, чтобы журналистам было удобно оперативно поставить свой материал в номер. Скажем, если все еженедельники выходят в Новосибирске во второй половине недели, пресс-конференции разумно проводить в первой половине недели.. 

· Разошлите приглашения не позже чем за 2 дня, накануне продублируйте звонком, получили ли приглашение, придут ли.

· Решите, кто будет вести пресс-конференцию, подготовьте ведущего. Чаще всего, это пресс-секретарь или пиармен, т.е. человек с навыками публичного общения. 

· Решите, кто будет выступать. В президиуме должно сидеть не более 4 человек, ведущий и два-три выступающих. Договоритесь с каждым, какую часть информации он берет на себя. Ни в коем случае выступающие не должны повторяться, они могут дополнять, показывать новые аспекты заявленной темы, построив свое выступление в оговоренное время. 

· Хорошо, если во время выступлений Вы сможете продемонстрировать слайды, буклеты, сувениры, это внесет живость и прекрасно будет использовано тележурналистами. Головы выступающих и закадровый текст всем уже примелькались, и всякое отступление от традиционного сценарий, элемент драматического действа журналисты приветствуют.   

· Выберите подходящее помещение. Оно должно быть удобно расположено, желательно в центральной части города. Если это многоэтажное здание, повесьте  указатели, как найти нужную аудиторию. Для пресс-конференций наиболее подходит конференц-зал, где достаточно места для журналистов с громоздкой телеаппаратурой. Договоритесь о гардеробе, где журналисты могут оставить верхнюю одежду.

· Назначьте ответственных за подготовку помещения. Вам могут понадобиться таблички с именами на столе, микрофоны для выступающих, бокалы, минеральная вода и ваза для цветов, эмблема, символика Вашей организации, что-либо для украшения зала, создания соответствующего настроения, стол для регистрации журналистов, надписи и указатели, дополнительно стулья, удлинители для розеток, бокалы для воды. Заранее составьте список, что нужно обеспечить в помещении и решите, кто за это отвечает.

· Организуйте регистрацию журналистов и выдайте им пресс-релизы. 

· Будьте гостеприимны к Вашим гостям - журналистам, подготовьте для них кофе-брейк или легкий фуршет.

· Планируйте на конференцию 40 минут, 20 минут на все выступления (разделите это время между выступающими) и 20 на вопросы. Если Вам задали вопрос, на который не хочется отвечать, спасти положение может ведущий - шуткой, не адресовать его кому-то конкретно, а взять на себя. Закончить стоит до того, как спадет интерес и иссякнут вопросы.

· Отследите публикации.

               А теперь перед вами практические материалы подготовки пресс-конференции СЦПОИ.

               Приглашение.

