ПЛАНИРОВАНИЕ РАБОТЫ НАД ТЕМОЙ

А) План проблемного исследования, определение его целей и задач.

1. Название исследования.

2. Сбор необходимых материалов, для фактического наполнения исследования:

- какие данные нужны?

- где их можно получить?

- какие дополнительные сведения могут понадобиться?

3. Описание проблемы:

- в чем проблема?

- стадия разработки проблемы;

- когда началась разработка проблемы?

- как давно компания занимается этой проблемой?

- как давно компания работает на рынке?

- мера компетенции компании в данной проблеме.

- каковы пути ее решения?

4. Разработка проблемы у конкурентов.

5. Критика нашего подхода к проблеме (см. кризисное планирование):

- сильные стороны критики наших подходов к проблеме;

- слабые стороны критики;

- аспекты, по которым мы могли бы найти компромисс с критиками.

В) План позиционирования компании через проблему.

1. Чего мы хотим достичь, разрабатывая проблему?

- увеличить свою долю на рынке,

- увеличить объем предоставления услуг;

- выйти на новую категорию потребителей;

- создать имидж компании;

- скорректировать (перестроить) уже имеющийся имидж;

- поддерживать благоприятный фон информации о деятельности компании;

- конкретные моральные стимулы;

- другое.

2. Как мы этого достигнем?

- Способ увязки с общей экономической политикой компании планируемых

текстовых сообщений;

- определение аудиторий (целевых и поддерживающих), на которые направим

наши сообщения;

- организация обратной связи;

- планирование наиболее желательной реакции целевой аудитории;

- выбор жанров (форматов) сообщений, приемлемых для данной аудитории;

- выбор способов подачи фактов, к которым восприимчива аудитория;

- какие визуальные материалы можно использовать?

3. План кампании по распространению текстовых сообщений через СМИ.

- выбор режима подачи сообщений;

1.

1.1. План проблемного исследования и его разработка в качестве темы для СМИ.

- выбор вида цепочки сообщений (Напр.: серия статей, рекламная кампания и

т.д.);

- распределение по срокам.

С) Примерное описание работы над единичными сообщениями.

1. Форма работы: проблемная (аналитическая) статья из серии статей.

2. План разработки статьи:

- планируемый заголовок,

- жанр

- идея

- перечень используемых фактов,

- перечень источников и необходимых документов, при необходимости – их

конспективное изложение (если источник не доступен в любой необходимый

момент работы),

-мнения экспертов (интервью, документы).

- «драмы» - истории простых людей,

- ключевое сообщение,

- ключевая цитата,

- стиль и тон сообщения,

- иллюстративный материал,

- как решение проблемы (идею, драму или др. части сообщения) соединить с

позиционированием компании?

- на какую реакцию читателя рассчитываем?

- каким образом данная статья будет увязана с другими публикациями из

планируемой серии статей?

- срок подачи материала заказчику (планирование затрат времени на

написание, редактирование и корректировку сообщения).

Д) Композиция статьи аналитического формата для СМИ.

Эта часть плана составляется в зависимости от жанра статьи. Для основной части

аналитических жанров используется следующая схема, которая наполняется конкретным

фактическим материалом.

Композиция статьи с опорой на повествование

1. ЛИД

2. Начало: ввод в суть проблемы, стадия разработки проблемы, основные «герои»

истории (Напр.: За последние семь лет албанская мафия значительно

активизировалась в Италии. В 1999 году префект Петро Согиу, семь лет

возглавлявший отдел по борьбе с наркотиками, представил в ООН свой доклад

по этой проблеме…)

4. Что случилось вначале?

5. Что произошло потом? (события в хронологич. послед-ти)

6. Заключение: чем все закончилось, значение и смысл изложенных событий.

Композиция статьи с опорой на толкование.

1. ЛИД.

2. Обзор ситуации (Напр.: Деятельность объединенных сельскохозяйственных

систем (ОСС) направлена на поддержание высокого уровня

сельскохозяйственного производства и дохода фермеров, помимо этого их целью

является защита окружающей среды и решение проблем, связанных с низким

качеством пищевых продуктов… ОСС включают в себя технологии по

использованию удобрений, пестицидов и методики севооборота.)

3. Первый фрагмент: детальный анализ одного из аспектов проблемы.

4. Второй фрагмент: детальный анализ следующего аспекта.

5. и т.д.

6. Все детали проблемы увязываются воедино, автор демонстрирует сравнительную

значимость каждой из них.

Композиция статьи, опирающейся на аргументирование.

1. ЛИД.

2. Утверждение. То, чему посвящена вся статья: основное положение, выдвинутое

автором. (Напр.: Организации должны в полной мере использовать таланты и

навыки своих работников, если они хотят оставаться эффективными в

конкурентной среде) (м.б. ЛИД).

3. «ЗА» - рассуждения и факты, подтверждающие правильность рассуждения.

4. «Против» - рассуждения и факты, опровергающие утверждение.

5. Их сравнение.

6.Автор, взвесив все приведенные факты и аргументы, объясняет, почему

утверждение остается в силе.

Композиция интервью подчинена логике подбора необходимых для раскрытия

проблемы вопросов. Варианты вопросов.

1. Вопрос типа да/нет (Вы читали этот доклад?) – для проверки фактов.

2. Закрытый вопрос (Как долго вы здесь работали?) – подходит для поиска фактов или

данных.

3. Открытый вопрос (Как вы представляете свой карьерный рост?) - для начала

дискуссии.

4. Наводящий вопрос (Вы согласны, что..?) – подталкивает собеседника в определенном

направлении.

5. Провокационный вопрос (Что вы думаете об этом глупом проекте?) – заставляет дать

оценку.

6. Подсказка (…И что вы сделали потом?) – способствует прогрессу беседы, направляет

в нужное русло, проясняет проблему.

7. Зондирующий (уточняющий) вопрос: (Какие конкретно обязанности вы выполняли в

Канаде?) – конкретизация информации от общего к частному.

8. Зеркальный вопрос (На ответ типа: «..И все это вообще надоело», - может

последовать вопрос: «Итак, вам все это надоело?», – как способ уточнить информацию:

все действительно надоело или это просто риторический оборот?)

9. Вопросы типа: «Что если...? Предположим...?»,- выдвижение предположений с целью

узнать прогноз о развитии ситуации.

Е) Планирование работы со СМИ по продвижению статей.

1. Выбор СМИ, с которыми необходимо наладить сотрудничество, чтобы охватить

нужные аудитории.

2. Создание базы данных об этих СМИ.

3. Исследование особенностей стиля конкретного издания.

4. Налаживание связи с редактором и/или журналистами.

F) Составление отчета о проделанной работе.

1. Описание этапов проделанной работы (кейс).

2. Отчет о финансовых расходах по работе со СМИ.

3. Оценка эффективности затраченных усилий по избранной методике.

Таким образом, основные этапы при разработке темы для СМИ можно определить как:

1) Сбор данных.

2) Обработка данных.

3) Проявление проблемы и ее исследование.

4) Создание общего плана ПР мероприятий по ее разрешению.

5) Определение места в этом плане текстовых сообщений для СМИ.

6) Разработка необходимых видов (серий) текстовых сообщений.

7) Создание сообщений.

8) Планирование затрат и расчет эффективности.

9) Передача материалов в СМИ для использования журналистами или для

публикации.

10) Оценка эффективности.

1. Краткое описание проблемы, (или ключевых качеств продукта, услуги) разрешению

которой посвящена ПР-кампания в целом.

2. Место данного вида работы в общей стратегии кампании (например: «Медиа-кит

для пресс-конференции после проведения презентации продукта»).

3. Цель пресс-кита («Создать положительное восприятие позиционируемого продукта у

журналистов»).

4. Целевая аудитория, для которой создается пресс-кит, серия публикаций и т.п.

(Например, для медиа-кита аудиториями могут быть – журналисты местной и

общенациональной прессы, ТВ-журналисты, журналисты онлайновых изданий).

5. Поддерживающие аудитории – группы, не участвующие в организации ПР-

кампании, но которые могут получить прямую или косвенную выгоду от ее успешной

реализации.

6. При необходимости – перечень основных демографических и психографических

характеристик аудиториЙ, или акцентов, которые необходимо расставить для

лучшего восприятия аудиториями предоставляемых материалов (например, учет, что

может заинтересовать местную прессу, а что – представителей общенационального

ТВ). Тогда название этой графы будет следующим: «Демография. Психография»

и/или «Восприятие».

7. Описание состава пресс-кита, серии статей и пр.

(Например: пресс-релиз о новом продукте; справка о производящем предприятии;

форма вопрос-ответ (по материалам интервью с директором предприятия о свойствах

представленного продукта); факт-лист с фотографией продукта и перечнем его

составляющих; факт-лист со свидетельствами экспертов о полезных качествах

продукта; фоновая информация (бэкграундер) о мерах по защите экологии при

производстве данного продукта и т.п.).

8. География распространения информации.

(Например, для серии ПР-сообщений это означает – в какие конкретно СМИ она

будет разослана).

1.2. Образец плана для сотрудников, занимающихся отдельными видами работ.

9. Сезонность.

(Параметр, который может понадобиться при долгосрочном информировании. Тогда

конкретизирующая его запись может выглядеть так: «Увеличение количества материалов для

прессы в зимний период, с уменьшением - с мая по октябрь»).

10. Режим подачи информации.

(Примеры:

1) Непрерывная кампания с предоставлением статей раз в неделю – в зимний

период, раз в месяц – летом; или

2) в зимний период – пульсирующая кампания с подачей пяти пресс-релизов в

каждую четвертую неделю месяца, в летний – «взрыв» - семь пресс-релизов

перед началом учебного года).

11. Планируемая реакция аудитории на сообщение.

12. Распределение по срокам.

(Например:

-создание предварительного варианта сообщений для медиа-кита – одна неделя;

- обсуждение и внесение изменений – два дня;

- предоставление окончательного варианта (указывается конкретная дата)).

«Если вы не можете четко сформулировать цель кампании – вы планируете ее

неудачу» (Д. Ядин).

Масштабная ПР-кампания может иметь несколько целей, небольшая или ее часть

(например, создание пресс-кита) – одну цель. Выбор цели зависит от ожидаемого результата.

Паблисите – не цель, а средство достижения конечного результата.

Информационные цели (собственно-«пиаровские») – предназначены для повышения

осведомленности о проблеме, мероприятии или продукте.

При их постановке нужно четко сформулировать, что аудитория должна знать (на рынке

появился новый продукт), во что верить (некие меры позволят сократить расходы топлива,

например) и что делать, какие усилия со стороны аудитории должны быть предприняты.

Формулировки информационных целей:

- Проинформировать людей, о …

- Убедить в том, что…

- Рассказать о полезных свойствах чего-либо

- Предупредить людей о том, что…

Мотивационные цели связаны с установкой на изменение поведения людей, поэтому

они более амбициозны и менее исполнимы.

Формулировки:

- Сократить количество аварий на дорогах.

- Повысить потребление изюма.

- Предотвратить продажу аэрозолей.

- Снизить продажу «Гарри Поттера» за счет снижения интереса к нему.

Стратегия – это всесторонняя концепция, определяющая направление ПР-

программы. Хорошая стратегия основывается на исследовании и отражает интересы

1.3. Цели.

1.4. Стратегия и тактика. Бюджет.

аудитории. В маркетинговой форме она может быть выражена в качестве ключевого

предложения по продажам.

Тактика – часть плана, в которой описывается «как делать». Здесь перечисляются

коммуникационные инструменты и виды деятельности, используемые для реализации

стратегии.

Бюджет ПР-программы – состоит из двух частей: оплаты труда персонала и другие

затраты. Оплата труда обычно составляет до 70% бюджета.

Другую часть составляют затраты на типографские, почтовые, графические работы,

производство пресс-релизов, расходы на транспорт и связь, фотокопирование и т.д.

Основной метод его составления – метод двух колонок. Например, в левой приводятся

затраты на персонал при составлении пресс-кита, в правой – фактические расходы на

дизайн, печать и рассылку.

Затраты на персонал рассчитывается исходя из количества человеко-часов,

необходимых для реализации плана.

Учитывается три временных аспекта:

- время проведения кампании. Она должна быть своевременной, то есть, когда

ключевые сообщения наиболее значимы (актуальны) для ключевой аудитории;

- последовательность действий. Обычно наиболее интенсивными должны быть усилия

в начале кампании.

- сезонность. Например, информацию о клубнике целесообразно распространять в мае

и июне, а программу по обеспечению для самостоятельного расчета налогов – в

феврале и марте.

Пример календарного плана для брошюры.

Информация распределяется в столбики по трем рубрикам:

- Вид деятельности (составить план брошюры- написать текст – фотографии и

иллюстрации – дизайн и формат – окончательное утверждение клиента – подготовка

к печати и пробные оттиски – печать и переплет – распространение) – срок

исполнения (конкретные даты напротив каждой работы) --- ответственный (ИФ

исполнителя).

График Гантта составляется следующим образом. Направления деятельности перечисляются

в левой стороне схемы, дни или месяцы указываются наверху по горизонтали. Линии

графически показывают, в какой период идут работы по разным направлениям.

Сентябрь Октябрь Ноябрь Декабрь Январь

Запуск виртуального канала ------------------------------

Статьи в приложениях ---------------------------------------------

Программа пресс-релизов

Поддержка выставки -------------------------------------------------------------------------------

Популяризационные статьи ----------------------------------------------

Аналитические статьи ------------ ----------- ---------

Выпуск пресс-кита ------------

Брошюра ------------------------------

1.5. Календарный план и график Гантта.

В каждой кампании есть ключевые сообщения, подчеркиваемые в каждом

направлении деятельности – будь то пресс-релиз, очерк, интервью в СМИ или видеопресс-

релиз.

1) Одним из критериев эффективной ПР-программы является показатель –

подверглась ли аудитория воздействию ключевых моментов сообщений и восприняла ли

она их. Один из способов узнать это – провести анализ содержания информации в СМИ по

ключевым сообщениям. Чаще всего это означает – использовали или нет СМИ разосланные

нами пресс-релизы.

2) Одна из простейших форм оценки заключается в предоставлении клиенту или

руководству данных о количестве опубликованных пресс-релизов, популяризационных

статей, фотографий за определенный период времени. Однако такая оценка дает

представление о количестве, а не о качестве работы и может заставить работника рассылать

большее, чем нужно количество пресс-релизов (чем больше пресс-релизов, тем больше

комиссионный доход ПР-фирм).

Более экономно и эффективно составлять меньшее количество пресс-релизов и

тратить больше времени на подготовку действительно интересной и достойной освещения в

печати информации, предназначенной для конкретных изданий (например, вместо 15 пресс-

релизов для массовых газет можно потратить то же время на подготовку статьи для

влиятельного в финансовых и деловых кругах журнале).

3) Контент –анализ. Частотная услуга, предоставляемая ПР-фирмами. Они могут

предоставить заказчику вырезки с указанием издания, даты, частоты и обращения. Можно

попросить оценить вырезки по таким параметрам, как

- размер статьи;

- аудитория;

- позиция редакции в статье;

- тема и ее раскрытие;

- проблема и ее увязка с вопросами, интересующими компанию;

- количество упоминаний ключевых слов;

- количество упоминаний ключевых лиц компании;

- тип статьи;

- автор публикаций и т.д.

Часто исследование газетных вырезок используется для отслеживания позиций

конкурентов или отраслевых тенденций и разработок. Например, с этой целью компания

может попросить свою службу вырезок отмечать каждую статью, в которой содержится

понятия «телефон», «волоконная оптика», «информационные технологии»

В кейсе обычно конспективно излагается: проблема, цели аудитории, стратегия,

тактики, сроки бюджет и оценка. Однако, как и в других формах планирования, организация

может распоряжаться этими элементами по-разному, объединяя или разъединяя их.

Пример

«Отчет о ПР-кампании по продвижению телеконференций»

1.6. Оценка.

1.7. Формализованный отчет (кейс) о проделанной работе.
1. Описание проблемы.

«Телеконференции – экономный способ сокращения расходов на командировки,

однако лишь незначительный процент бизнесменов регулярно его используют. Учитывая

данную ситуацию, компания АВС увидела возможность убедить компании заменить

деловые поездки телеконференциями – в основном за счет демонстрации ценности

данного предложения и влияния использования таких услуг на финансовые результаты».

2. Цели.

«- Донести до аудитории информацию о выгодах телеконференций;

- научить желающих пользоваться данной услугой;

- получить поддержку лидеров деловых кругов;

- увеличить использование услуг телеконференцсвязи АВС».

3. Целевая аудитория.

«Бизнесмены, проводящие много времени в деловых поездках, которых часто

называют «воинами дорог».

4. Поддерживающие аудитории.

«Компании, предлагающие аналогичные услуги»

5. Стратегия.

«Опираясь на результаты проведенного исследования, она заключалась в том, чтобы

распространить его результаты и чтобы у целевой аудитории сложилось лучшее

представление о том, сколько стоят командировки с точки зрения затрат времени,

производительности и изменения привычного образа жизни, и предоставить надежные

данные, подчеркивающие преимущества телеконференций».

6. Тактики (отдельные виды работ, реализующих общие цели).

«-Распространение пресс-кита, содержащего копию отчета о проведенном

исследовании и пресс-релизов, поясняющих наиболее важные аспекты отчета

среди репортеров ведущих бизнес-рубрики в газетах.

- Рассылка репортерам со всей страны приглашения принять участие в онлайновой

конференции по отчету.

- Индивидуальные письма рассылались редакторам профессиональных изданий,

поощряя их публиковать статьи по конкретным аспектам обзора.

- Видеопресс–релизы, посвященные сбалансирования профессиональных

обязанностей и обязанностей перед семьей, были распространены среди ТВ-

станций

- размещение онлайновой и печатной рекламы», и т.д.

7. Сроки.

«Проведение исследования – три месяца;

Непрерывная работа по ответам на запросы СМИ – шесть месяцев».

8. Бюджет.

(Указывается общая сумма затрат).

9. Оценка.

«- 65 млн. откликов в СМИ, размещение материалов в ведущих изданиях;

- 5 тыс человек подписались на онлайновый информационный бюллетень «Проблемы

деловых встреч»;

- 10,5 млн. откликов на онлайновую рекламу;

- издания, раздаваемые в самолетах, подхватили информацию, что дало

дополнительную возможность донести ее до целевой аудитории – бизнесменов», т.д._
Задание 1

В задании представлено описание проблемы, которую разрешает та или иная ПР - кампания. Описания основаны на реальных данных.

1) Подумайте, как можно выгодно использовать представленные в описаниях факты для формулирования целей, определения стратегии, тактики, аудиторий и способов оповещения о мероприятиях, проведенных в целях ПР - кампаний. Недостающие универсальные справочные данные можно почерпнуть из других источников (например, найти в Интернете материал о биотехнологиях; о том, чему можно обучать розничных торговцев бриллиантами или уточнить, что такое пестициды и гербициды).

2) Составьте полный план разработки (см. раздел 1, параграф 1.1(исключая пункт (Е)) и 1.2 курса-конспекта) в простом и/или кризисном (см. раздел 6) исполнении.

3) При необходимости используйте элементы планирования маркетинговой информации (раздел 5).

4) Помимо общего плана разработайте серию сообщений для СМИ с подробным описанием их формата и содержания. Тема в статьях должна быть разработана от начала проблемы до ее разрешения - опираясь на схему плана (раздел 1, параграф 1.1, пункт (С)). Когда вы имеете в виду планирование встречи, интервью или получение экспертной оценки, для обозначения конкретного лица, используйте буквы латинского алфавита, например: «главный инженер R», «эксперт в области генной инженерии Y», «заведующий лабораторией по изучению полезных свойств сои, доктор N».

5) В случае, когда кампания реализует несколько целей или работает с несколькими ключевыми аудиториями – может понадобиться планирование соответствующего количества (2-3) серий сообщений для освещения разных сторон программы и с размещением в разных СМИ.

6) NB! Учтите, что в вашу задачу не входит планирование акций или массовых мероприятий. Средства, имеющиеся в вашем арсенале – работа со СМИ, главным образом, с прессой, которую вы должны использовать максимально - эффективно для разработки тематического блока.

7) В конце вашей разработки представьте поясняющий комментарий о ходе работы. Например – почему были предприняты те или иные шаги? Каких анных вам не доставало? Как вы вышли из положения, какие выдвинули гипотезы? Почему отдали предпочтение тем или иным способам реализации ПР - целей?

Постарайтесь, чтобы ваш план и предложения выглядели творчески, добросовестно, рационально. Избегайте безвкусицы и пропагандистки – рекламного давления на аудитории, не стремитесь к излишней сложности: чаще всего простое решение является и наиболее изящным. Однако, при этом не забывайте о словах Эйнштейна: «Все должно быть изложено так просто, как только можно, но не более того».

Пояснения к исполнению

Помните: Вы выступаете в роли ПР - агента, для которого некачественно сделанная работа означает подрыв своей деловой репутации и отсутствие заказов в будущем. - 
Задание 1
«Коррекция деловой репутации компании»

В 1993 году компания Dell Computer Corporation сообщила о своих первых за историю убытках, и ее акции резко упали. Однако уроки года пошли на пользу и резко активизировали руководство компании. Последующие месяцы были заполнены работой по набору опытного управленческого персонала, инвестициями в корпоративную инфраструктуру, были также сокращены неприбыльные направления деятельности. Основное стратегическое преимущество компании состояло в прямой продаже персональных компьютеров бизнес-клиентам, производимой в обход обычных способов продажи, было в полном порядке и позволяло оставаться ей конкурентоспособной. Целью ПР - кампании могло бы стать ликвидация разрыва между восприятием ситуации извне (закат звезды бизнеса) и реальным положением
Dell (лидер рынка, осмысляющий свой опыт, чтобы подготовиться к будущим успехам). Было найдено четыре ключевых послания: «Dell – хорошо управляемая компания», «Dell - лидер рынка», «Прямые продажи Dell имеют блестящее будущее», «Культура Dell». Найдено пять ключевых и шесть поддерживающих аудиторий. Мероприятия. Были организованы многочисленные встречи исполнительного директора компании Майкла Делла с промышленными и финансовыми журналистами, чтобы обсудить планы роста компании; проведены брифинги для журналистов- аналитиков с представлением широчайших обзоров результатов работы компании и понимания ситуации вокруг нее; журналистам были представлены новые сотрудники компании; аналитики компании давали пояснения журналистам; новый завод в Малайзии был пропозиционирован как олицетворение азиатской стратегии. Во время провозглашения первых положительных финансовых результатов, Майкл Делл постоянно давал интервью представителям прессы. На презентациях новые товары (новый сервер 1996 г. выпуска) позиционировались как имеющие сильнейшее влияние на развитие индустрии в целом. Регулярно анонсировались наиболее важные промышленные показатели. Удалось позиционировать растущий объем продаж через Интернет, как продолжение политики прямых продаж, а не как нововведение. Мировое корпоративное сообщество признало Майкла Делла опытным руководителем бизнеса, что было подтверждено приглашением его для выступления на Мировой экономический форум в Давосе. В результате в 1996 году акции Dell поднялись на 206%.
