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1. Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине (модулю), соотнесенных с планируемыми результатами освоения образовательной программы

1.1. Дисциплина «Управление общественными отношениями» (Сокр. УОО)обеспечивает овладение следующими компетенциями: 

ДПК-3 Способность организовать деятельность предприятий (организаций)
ДПК-3 - компетенция, формирование которой завершается в течение изучения дисциплины, код этапа ДПК-3.3.
1.2.  В результате освоения дисциплины у студентов должны быть:

	ДПК-3.3 Способность применять методы диагностики состояния предприятий (организаций) и разрабатывать рекомендации по осуществлению взаимодействия с субъектами внешней среды предприятия (организации) 
	сформированы знания:

· основ предпринимательства;
·  о структуре общественных отношений в обществе и способах управления ими;

· о принципах формирования и поддержания позитивных отношений между административными, бизнес-структурами и целевыми группами; 

сформированы умения:

· применять методы диагностики состояния предприятий (организаций) и разрабатывать рекомендации по осуществлению взаимодействия с субъектами внешней среды предприятия (организации) 

·  анализировать формирование общественных отношений;

 работать с общественными организациями и населением.

· пользоваться основными приемами и методами взаимодействия организации с ключевыми и целевыми аудиториями.

сформированы навыки:

· организации системы связей предприятия с субъектами внутреннего и внешнего окружения 
· реализации информационной политики организации, руководствуясь профессиональными нормами и этическими принципами. 

· владения технологиями  по проектированию, организации различных видов диалогов органов публичной власти с институтами гражданского общества.


1.3.Студенты также должны овладеть навыками:

Осуществлять организацию деятельности предприятий (организаций).
2. Объем и место дисциплины (модуля) в структуре образовательной программы

Дисциплина Б1.В.ДВ.1.1 «Управление общественными отношениями» относится к дисциплинам по выбору образовательной программы подготовки бакалавров по направлению подготовки 38.03.04 Государственное и муниципальное управление.

Таблица 1

Объем дисциплины

	Общая трудоемкость дисциплины (модуля) 

в зачетных единицах:
	3 зе


	Количество академических часов, выделенных

 на контактную работу с преподавателем

 (по видам учебных занятий):
	16 часов

	Количество академических часов, выделенных

 на самостоятельную работу обучающихся:
	88 часов

	Форма(ы) промежуточной аттестации 

в соответствии с учебным планом:
	Зачет


Таблица 2

Место дисциплины

	Индекс и наименование дисциплины:


	Б1.В.ДВ.1.1 «Управление общественными отношениями»

	Курс(ы), семестр(ы) или триместр(

 ее освоения в соответствии с учебным планом:
	5 курс  9 семестр



	Освоение дисциплины опирается на минимально 

необходимый объем теоретических знаний в области:


	«Система государственного и муниципального управления», «Экономическая теория», «Бизнес-планирование в управлении»

	..а также на приобретенные ранее умения и навыки:


	Умение использовать технологии современного менеджмента

	Дисциплина реализуется после изучения: 

(наименования дисциплин и модулей)


	«Региональная экономика и управление», «Управление проектами»


3. Содержание и структура дисциплины 
Таблица 3
	№ п/п
	Наименование тем

(разделов)
	Объем дисциплины (модуля), час
	Форма

текущего

контроля

успеваемости**, промежуточной

аттестации

	
	
	Всего


	Контактная работа

обучающихся с

преподавателем

по видам учебных занятий


	СР


	

	
	
	
	Л 
	ЛР
	ПЗ
	КСР


	
	

	Заочная форма обучения

	Тема 1
	Истоки, методологические основы управления общественными отношениями (ПР).
	37
	2
	
	
	
	
	**С

	
	
	
	
	
	
	
	28
	**КП

	Тема 2
	Информационные процессы в обществе и управление.
	38
	3
	
	4
	
	
	** Р

	
	
	
	
	
	
	
	30
	**КЗ

	Тема 3
	Основные организационные формы  и практические мероприятия ПР.
	33
	3
	
	   4
	
	
	** КЗ

	
	
	
	
	
	
	
	30
	**КЗ

	Промежуточная аттестация зачет
	4
	
	
	
	
	
	         ТЗ

	Всего:
	108
	8
	
	8
	
	88
	


Примечание:

* – при применении электронного обучения, дистанционных образовательных технологий в соответствии с учебным планом;

** – формы текущего контроля успеваемости: устный опрос в интерактивной форме (О),, конспекты (КП), С (собеседование), Р(реферат), КЗ (кейс-задание), 
Содержание дисциплины (модуля)

Тема 1. Истоки, методологические основы управления общественными отношениями (ПР).
Предмет, структура, основные функции общественных отношений (ПР). История становления ПР как области знаний и сферы деятельности. Основные этапы эволюции института связей с общественностью. Развитие ПР в США, Европе и России. Связи с общественностью: понятие и основные подходы к изучению. Общие психологические основания ПР-деятельности. Правовые основы ПР. Общественные отношения (ПР): история формирования сферы деятельности. Предмет, структура, основные функции общественных отношений (ПР). Правовые и этические основы отношений с общественностью. 

Тема 2. Информационные процессы в обществе и управление.
Информационные процессы и сфера общественных связей и отношений. Сущность и особенности коммуникационных процессов. Теоретические трактовки информационно-коммуникативных процессов. Двухступенчатая модель коммуникации. Лидеры мнений. Информационная политика РФ – проблемы и тенденции развития. Коммуникации в организациях; ПР и средства массовой информации; средства взаимодействия; общественное мнение как структурный элемент ПР; информационная политика РФ - проблемы и тенденции развития; правовые основы ПР; основные организационные формы ПР и практические мероприятия ПР; основные жанры журналистики и ПР.

Особенности ПР как управленческой деятельности. ПР-управление как категория сложно-совмещенного управления. Функции ПР-управления. Общие характеристики объектов ПР-управления. Понятие общественности. Структурная характеристика общественности. Различные подходы к пониманию общественности. Общественное мнение как структурный элемент ПР. Понятие «общественное мнение» и его природа. Основные функции общественного мнения. Характерные особенности общественного мнения как социального института. Субъект общественного мнения. Механизмы выявления субъекта общественного мнения. Объекты общественного мнения. Основные критерии определения объекта общественного мнения. Механизмы и источники формирования общественного мнения. Коммуникационные процессы как механизмы формирования общественного мнения. Основные модели коммуникации. Межличностная и межгрупповая коммуникация. Источники формирования общественного мнения: индивидуальный опыт, опыт «других», слухи. Массовая коммуникация. Определение и основные особенности. Понятие социальной установки. Принцип доминанты А.А.Ухтомского. Понятие стереотипа. Свойства стереотипов, используемые в ПР. Психологическая природа стереотипов. Законы восприятия. Формы проявления стереотипов: кодирование общественного сознания, миф, имидж. «Вечные» стереотипы, отрицательные и положительные стереотипы, типовые стереотипы. Основные приемы выявления стереотипов.

Тема 3. Основные организационные формы  и практические мероприятия ПР. 
Структура ПР-фирмы, отдела ПР в организации. ПР в бизнесе. ПР в политике . Механизмы и средства работы с общественностью в ПР. Позиционирование в ПР. Этапы позиционирования. Основные типы композиций прямой рекламы. Композиции и средства ПР-акций. Приемы возвышения ПР-объекта. Антиреклама или снижение имиджа. Приемы отстройки от конкурентов. Отношения со средствами массовой информации в системе управления общественными отношениями. ПР и средства массовой информации. Общие правила отношений со СМИ. Средства взаимодействия. Управление СМИ. Основные направления работы со СМИ. Мониторинг СМИ. Медиа-карта. Управление информацией. Создание и усиление новости. Основной и дополнительный вес новости. Материалы для прессы. Подготовка пресс-релиза. Основные жанры журналистики и ПР. Имидж в системе управления общественными отношениями. Основные характеристики имиджа как психического образа, его виды и функции. Этапы создания и продвижения имиджа. Имиджевые характеристики. Имидж организации: базовые структурные модели. Рекомендации по формированию положительного имиджа организации. Специфика формирования имиджа территориальных образований. Управление общественными отношениями в системе государственной и муниципальной власти.

Паблик рилейшнз (ПР) в бизнесе. Задачи ПР в сфере бизнеса. Триада: проблема, целевая аудитория, ключевое сообщение. Формирование имиджа и репутации фирмы. Отношения с потребителями. Цели отношений с потребителями. Продвижение товаров и услуг. Кризисы и сценарии их развития. ПР: управление кризисом и возможностями. Этапы процесса управления кризисом. Паблик рилейшнз (ПР) в политике. Коммуникативный базис современных избирательных кампаний. Сущность и особенности коммуникационных процессов в политической сфере. Структура политической коммуникации. Имидж кандидата. Информационные технологии создания имиджа. Технологии агитационно-пропагандисткого типа. Политическая реклама и ПР.

4. Материалы текущего контроля успеваемости и фонд оценочных средств промежуточной аттестации по дисциплине 

4.1. Формы и методы текущего контроля успеваемости и промежуточной аттестации
4.1.1. В ходе реализации дисциплины «Управление общественными отношениями» используются следующие методы текущего контроля успеваемости обучающихся: 

– при проведении занятий лекционного типа: реферат, собеседование
– при проведении занятий семинарского типа: кейс-задание
- при осуществлении контроля самостоятельной работы: проверка конспектов по темам самостоятельного изучения, кейс-задания
4.1.2. Промежуточная аттестация проводится в девятом семестре в форме зачета с применением творческого задания
4.2. Материалы текущего контроля успеваемости
Виды оценочных средств

1. Составление опорного конспекта

Инструкция:
При составлении опорного конспекта необходимо:

1.
четко определить цель конспекта.

2.
проанализировать фактический материал и выделить главное, существенное

3.
в схеме (конспекте) обязательно исходить из причинно-следственных связей и учитывать хронологическую последовательность

4.   выбрать опорные слова, а также новые термины (если они есть)

5.
использовать простые и выразительные пиктограммы; пиктограммы должны нести в себе максимум информации о явлении (т.к. закрепляется и остается в сознании то, что связывает значение и смысл понятий со зрительным образом)

6.
не увлекаться деталями рисунка, а упрощать его

7.
 составив черновик опорного конспекта, попробуйте, используя его, сами изложить тему.

8.
проверьте, не выпали ли из конспекта важные положения, даты и т. п.; внесите в конспект необходимые поправки

Критерии оценки опорного конспекта:

-
оценка «отлично» выставляется студенту при   правильном использовании терминологии дисциплины, научном уровне конспекта, использовании дополнительной литературы, соответствующей области знаний;

-
оценка «хорошо» выставляется студенту при правильном использовании терминологии дисциплины, научном уровне конспекта, но при раскрытии не всех разделов темы;

- 
оценка «удовлетворительно» выставляется студенту при частичном использовании терминологии дисциплины, при раскрытии не более 2/3 разделов темы;

-
оценка «неудовлетворительно» выставляется студенту, если конспект не предоставлен, либо в нем не раскрыта тема

2. Устный опрос в интерактивной форме 

Устный опрос в интерактивной форме проводится по результатам занятий лекционного типа в завершении занятия. Цель: проверка понимания обучающимся и объема усвоенного им знаний. 

На задаваемый вопрос обучающийся должен дать развернутый полный  ответ.

Шкала оценки:

	Критерии оценивания 


	Баллы

	Обучающийся обнаруживает содержательную сторону вопроса, аргументировано отвечает на вопрос. 


	3

	Обучающийся обнаруживает понимание содержательной стороны вопроса, но допускает 1 фактическую ошибку. 


	2

	Обучающийся упрощённо понимает вопрос; его суждения поверхностны, неточны, слабо аргументированы. 


	1

	Обучающийся  не отвечает на вопросы. 
	0


Перевод баллов в оценку

	Баллы
	Оценка

	0     -

1     -

2     -

3     -


	2

3

4

5


3. Собеседование
Средство контроля, организованное как специальная беседа преподавателя с обучающимся на темы, связанные с изучаемой дисциплиной, и рассчитанное на выяснение объема знаний обучающегося по определенному разделу. Предлагаемые вопросы предназначены для проверки уровня знаний студентов по дисциплине.

Текущий контроль успеваемости проводится по основным разделам, изучаемым в курсе «Управление общественными отношениями»:

Материалы текущего контроля по теме 1

Истоки, методологические основы управления общественными отношениями (ПР).

Текущий контроль охватывает и самостоятельное изучение дисциплины студентом.

Вопросы для собеседования

1. Особенности проявления  PR-деятельности в античности и средневековье. 

2. Отцы-основатели  PR (Айви Ли, Эд. Бернейз, Саймон Блэк и др.). 

3. Проявления PR-деятельности в российской истории. 

4. Предыстория  PR в Западной Европе, США. 

5.Специфика становления и развития российского  PR-рынка.

Критерии оценки:

	Критерии оценивания 


	Баллы

	Обучающийся обнаруживает содержательную сторону специфики задания, аргументировано отвечает на вопрос. Наличие письменного ответа на все предложенные вопросы


	3

	Обучающийся обнаруживает понимание содержательной стороны специфики задания, но допускает 1 фактическую ошибку. Письменные задания выполнены не в полном объеме


	2

	Обучающийся упрощённо понимает задание; его суждения поверхностны, неточны, слабо аргументированы. Письменные задания выполнены не в полном объеме


	1

	Обучающийся  не отвечает на вопросы. Отсутствует письменное выполнение заданий
	0


Перевод баллов в оценку

	Баллы
	Оценка

	0     -

1     -

2     -

3     -


	2

3

4

5


4. Рефераты.

Продукт самостоятельной работы студента, представляющий собой краткое изложение в письменном виде полученных результатов теоретического анализа определенной научной (учебно-исследовательской) темы, где автор раскрывает суть исследуемой проблемы, приводит различные точки зрения, а также собственные взгляды на нее.

Проблемы, рекомендуемые для рассмотрения в форме реферата: проблемы, рассматриваемые в рамках дисциплины, рассмотрение которых позволяет использовать различную информацию, проверять ее достоверность, а сами проблемы анализировать на основе системного подхода.

Требования к реферату:

Реферат представляет собой структурированный текст (с введением, основной частью по главам или разделам и заключением). Реферат должен содержать библиографию, оформленную в соответствии с требованиям написания письменных работ.. 

Цитаты на источники должны быть оформлены ссылками в обязательном порядке.

Материалы текущего контроля по теме 2.
Информационные процессы в обществе и управление.

Темы рефератов

1.
Значение межличностных коммуникаций в политической жизни общества. 

2.
PR в системе интегрированных маркетинговых технологий (ИМК). 

3.
PR и пропаганда в условиях командно-административной системы. 

4.
Особенности PR-кампании в сети Интернет.

5.
Особенности целей и задач PR в бизнесе. 

6.
Политконсалтинг: истоки. Сущность, функции. 

7.
PR – технологии на выборах. 

8.
Имидж и миф. Технологии построения имиджа органа власти. 

9.
Возникновение и эволюция связей с общественностью в органах власти.

10.
История изучения общественного мнения (в мире, в России). 

11.
Общественное мнение и его стереотипы. 

12.
PR и проблемы глобализации  (практика транснациональных концернов).

13.
PR- методы в  «социальных»  кампаниях.

14.
Новостные  PR–мероприятия. Приемы создания и усиления новостей. 

15.
Публичные выступления и правила составления  PR-текстов. 

16.
Функции СМК как  «четвертой власти». 

17.
«Черный» PR, «грязный» PR. 

18.
Примеры эффективности и успешности  PR.

19.
Этика  PR и социальная ответственность. 

20.
PR-деятельность в конфликтных и кризисных ситуациях. 

21.
Доктрина информационной безопасности РФ и деятельность   PR-служб в органах государственного и муниципального управления.

Критерии оценки:
       Оценка «отлично» выставляется студенту при демонстрации сформированной компетенции ДПК-3.3, этап 3.3, если его позиция, представленная в реферате: ясно и корректно сформулирована; последовательно аргументируется с привлечением теоретического и/или практического материала;

      Оценка «неудовлетворительно» выставляется студенту, демонстрации несформированной компетенции ДПК-3.3, этап 3.3 если в реферате: отсутствует понятная структура и прослеживаемая позиция; отсутствует теоретический или практический материал; присутствует плагиат (цитаты других авторов без надлежащего оформления, то есть, выдаваемые студентом за собственные идеи).
Кейс-задание
Материалы текущего контроля по теме 3 

Основные организационные формы  и практические мероприятия ПР.
Проведение кейса должно быть направлено на организацию работы в группах, предполагающих кооперацию или позитивную конкуренцию/конфронтацию. 

Кейс должен:

- содержать необходимое и достаточное количество информации;

- соответствовать четко поставленной цели создания; 

- быть написан интересно и простым для понимания языком;

- уровень сложности кейса должен соответствовать уровню обучающихся;

- содержать некоторое количество информационных источников по рассматриваемой проблеме;

- показывать как положительные примеры, так и отрицательные;

- провоцировать дискуссию;

- содержать несколько вариантов решений, иллюстрирующие примеры и пр.
Задание 1. Для того чтобы деловое, спонсорское или внутрикорпоративное мероприятие (будь то пресс-конференция, презентация, семинар, круглый стол, благотворительная акция, спортивный марафон или корпоративный праздник) оставили положительное впечатление об устроителе мероприятия и благотворно повлияли на имидж компании, рекламные агентства предлагают следующие услуги:

Выбор и оформление места проведения (гостиницы, рестораны города и пригорода, клубы, конференц-залы и т.д.)

- Разработка сценария мероприятия

- Разработка текстов статей, речей, выступлений и др.

- Составление пресс-папки

- Разработка дизайна и производство печатной полиграфической продукции, подготовка приглашений, информационных материалов для участников и докладчиков

- Приглашение прессы и освещение события в СМИ; мониторинг прессы по итогам мероприятия

- Фото- и видеосъемка

Задание:

1. Разработать сценарий мероприятия – семинар. 

2. Итоги решения кейса изложить на 1-2 страницы – в случае необходимости со ссылками на интернет источники, возможно с картинками. При решении кейса приветствуется креативность и нестандартное решение.

Задание 2. Создание специального события – презентация. ПРЕЗЕНТАЦИЯ - первое официальное представление заинтересованной аудитории некоторой неизвестной или малоизвестной продукции и ее создателей.

Предметом презентации может быть новый журнал, эффективная технология, новый продукт и т.д. Смысл презентации - обеспечить благожелательный прием презентируемому новшеству со стороны общественности (пресса, заинтересованные группы и организации). Их следует убедить в достоинствах предмета презентации. В период подготовки следует обратить внимание на следующие вопросы:

• кто ваша аудитория?

• что они хотят услышать?

• где будет проходить презентация?

• когда она состоится?

Подготовка к презентации должна включать в себя: подготовка выступления; проверка иллюстративного материала; посещение места будущего выступления; проверка оборудования; практика в использовании оборудования; практика речи; подбор соответствующего типа одежды.

В презентации необходимо участие первого должностного лица. Полезно провести репетицию презентации. Перед началом презентации журналистам, как правило, вручают "Досье для прессы" (медиа-кит), куда входят пресс-релиз, подготовленный по случаю презентации, тексты или тезисы выступлений, экспертные или иные оценки презентуемого новшества, фотографии, список лиц с телефонами, к которым можно обратиться за соответствующими разъяснениями.

Задание:

1. Разработать сценарий мероприятия – презентации продукта или услуги. 

2. Итоги решения кейса изложить на 1-2 страницы – в случае необходимости со ссылками на интернет источники, возможно с картинками. При решении кейса приветствуется креативность и нестандартное решение.

Критерии оценки:

	Критерии оценивания 


	Баллы

	Обучающийся обнаруживает содержательную сторону специфики задания, аргументировано отвечает на вопрос. Наличие письменного ответа на все предложенные вопросы


	3

	Обучающийся обнаруживает понимание содержательной стороны специфики задания, но допускает 1 фактическую ошибку. Письменные задания выполнены не в полном объеме


	2

	Обучающийся упрощённо понимает задание; его суждения поверхностны, неточны, слабо аргументированы. Письменные задания выполнены не в полном объеме


	1

	Обучающийся  не отвечает на вопросы. Отсутствует письменное выполнение заданий
	0


Перевод баллов в оценку

	Баллы
	Оценка

	0     -

1     -

2     -

3     -


	2

3

4

5


4.3. Оценочные средства для промежуточной аттестации. 
Изучение дисциплины заканчивается зачетом с применением метода устного опроса в интерактивной форме путем индивидуального собеседования по курсу. 
При собеседовании обучающийся не может пользоваться конспектами или любыми иными источниками информации. Отвечает самостоятельно.

Вопросы по дисциплине «Управление общественными отношениями» для подготовки к зачету

1.         Сущность и черты PR. 

2.
Принципы и функции связей с общественностью.

3.
Основные этапы развития PR. Модели связей с общественностью.

4.
Структура и функции общественных отношений.

5.
PR в системе коммуникаций. Массовая коммуникация.

6.
Общественное мнение как объект PR-деятельности.

7.
Информационное общество. Теории информационного общества.

8.
Информационная политика в Российской Федерации.

9.
Информационные процессы в обществе.

10.
Правовые и этические основы PR-деятельности.

11.
Особенности PR в политике и государственном управлении.

12.
Особенности PR в бизнесе.

13.
Особенности имиджа как психического образа.

14.
PR как средство формирования имиджа лидера и организации.

15.
PR и средства массовой информации. 

16.
Основные проблемы функционирования СМИ в Российской Федерации.

17.
Технологии коммуникаций в переговорном процессе.

18.
Политический консалтинг как технология PR.

19.
Модульные технологии в реализации PR-проектов.

20.
Рекламные коммуникации в PR.

21.
Интернет-технологии PR.

22.
Основные «жанры» (специальные мероприятия) как средства PR.

23.
Организация и проведение специальных мероприятий PR.

24.  Антикризисная PR-деятельность.
Критерии оценивания:

	Общий критерий оценивания


	Общий показатель оценивания

	Самостоятельно применяет методы диагностики состояния предприятий (организаций) и разрабатывает рекомендации по осуществлению взаимодействия с субъектами внешней среды предприятия (организации)
	Адекватность поставленным задачам применения методов диагностики состояния предприятий (организаций) и рекомендаций по осуществлению взаимодействия с субъектами внешней среды предприятия (организации)


Шкала оценивания

- Оценка «зачтено» выставляется студенту, в случае овладения формируемой компетенцией ДПК 3, этап 3.; если он свободно демонстрирует осуществление взаимодействия  в контексте профессиональной деятельности, если он свободно ориентируется в проблемном поле управления общественными отношениями, дает целостный и системный анализ явлению, уверенно отвечает на вопросы; 
- Оценка «не зачтено» выставляется студенту, в случае демонстрации несформированности компетенции ДПК-3, этап 3.3.; если он не демонстрирует свободного осуществления взаимодействия  в контексте профессиональной деятельности если он не отвечает на вопросы, не способен осуществлять целостный и системный анализ явления.
4.4.Методические материалы

Изучение дисциплины завершается зачетом с применением творческого задания. 
При защите обучающийся может пользоваться конспектами или любыми иными источниками информации. Отвечает самостоятельно.

Оценивание по дисциплине проводится с учетом текущего рейтинга.

Все формы контроля знаний по конкретной дисциплине оцениваются по 100-балльной шкале. Баллы, характеризующие успеваемость студента по дисциплине, набираются им в течение всего периода обучения за освоение отдельных тем и выполнение отдельных видов работ. Итоговая оценка-результат выводится по сумме взвешенных значений результатов контроля знаний студентов с учетом вводимых пропорций.

В качестве базовых для определения итоговой оценки-результата за один период обучения (семестр) устанавливаются следующие пропорции: до 50 баллов – общие результаты текущего контроля, в том числе контроля самостоятельной работы; не более 50баллов – оценка за экзамен (зачет) при промежуточной аттестации по итогам семестра.

Результирующие оценки за семестр пересчитываются из 100-балльной шкалы в 5-балльную шкалу: 0 – 33 баллов – неудовлетворительно; 34 – 47 баллов – удовлетворительно; 48 – 64 баллов – хорошо; 65 – 100 баллов – отлично. Для зачета установлен базовый порог в 34 балла; 34 и ниже – не зачтено, 34 и выше – зачтено.

Если обучающийся набрал менее 34 баллов  – не допускается к зачету (экзамену). Для допуска ему необходимо выполнить задания, чтобы набрать необходимое количество баллов.

При оценке уровня выполнения индивидуальных заданий, подготовки к  практическим занятиям и выполнения заданий, вынесенных на самостоятельное изучение, предлагается исходить из следующих параметров:

	№ пп
	Общие результаты текущего контроля, в том числе контроля самостоятельной работы
	Баллы

	1
	Обучающийся выполняет все самостоятельные  задания в  полном объёме, активен на  практических занятиях, имеет в наличии необходимые доклады (конспекты), демонстрирует прекрасные знания по предмету
	50 баллов

	2
	Обучающийся выполняет 2/3 самостоятельных заданий, выступает на практических занятиях, в основном имеет в наличии необходимые материалы, демонстрирует хорошие знания по предмету
	46 баллов

	3
	Обучающийся выполняет половину всех заданий  и не всегда в  полном объёме, выступает на  практических занятиях, имеет в наличии половину необходимых материалов, демонстрирует удовлетворительные знания по предмету 
	39 баллов

	4
	Обучающийся выполняет меньше половины всех заданий  и не всегда в полном объёме, редко выступает на  практических занятиях не имеет в наличии необходимых материалов, демонстрирует слабые знания по предмету 
	34 балла

	5
	Обучающийся не выполняет основных требований по дисциплине
	0 баллов


5. Методические указания для обучающихся по освоению дисциплины 

Дисциплина предусматривает лекции и практические занятия. 

Успешное изучение курса требует посещения лекций, активной работы на практических занятиях, выполнения всех учебных заданий, вынесенных на самостоятельное изучение, ознакомления с основной и дополнительной литературой. 

Рекомендации по освоению лекционного цикла дисциплины

Во время лекции обучающийся должен вести краткий конспект. Работа с конспектом лекций предполагает просмотр конспекта в тот же день после занятий. При этом необходимо пометить материалы конспекта, которые вызывают затруднения для пони мания. При этом обучающийся должен стараться найти ответы на затруднительные вопросы, используя рекомендуемую литературу. Если ему самостоятельно не удалось разобраться в материале, необходимо сформулировать вопросы и обратится за помощью к преподавателю на консультации или ближайшей лекции. Обучающемуся необходимо регулярно отводить время для повторения пройденного материала, проверяя свои знания, умения и навыки по контрольным вопросам. 

Рекомендации по освоению практических занятий в рамках  дисциплины

Практические занятия составляют важную часть профессиональной подготовки студентов. Основная цель проведения практических занятий - формирование у студентов аналитического, творческого мышления путем приобретения практических навыков.
Важнейшей составляющей любой формы практических занятий являются задания. Как правило, основное внимание уделяется формированию конкретных умений, навыков, что и определяет содержание деятельности студентов – выполнение задач, уточнение категорий и понятий науки, являющихся предпосылкой правильного мышления и речи. 

Практические  занятия выполняют следующие задачи: 

- стимулируют регулярное изучение рекомендуемой литературы, а также внимательное отношение к лекционному курсу; 

- закрепляют знания, полученные в процессе лекционного обучения и самостоятельной работы над литературой; 

- расширяют объём профессионально значимых знаний, умений, навыков; 

- позволяют проверить правильность ранее полученных знаний;

- прививают навыки самостоятельного мышления, устного выступления; 

- способствуют свободному оперированию терминологией; 

- предоставляют преподавателю возможность систематически контролировать уровень самостоятельной работы студентов. 

При подготовке к практическим занятиям необходимо просмотреть конспекты лекций и тем, вынесенных на самостоятельное изучение, а также методические указания (если есть в наличии), рекомендованную литературу по данной теме; подготовиться к ответу на контрольные вопросы. 

Работа с литературными источниками


При подборе  и аннотировании литературы по заданной проблеме можно использовать таблицу, позволяющую систематизировать данные о теоретическом источнике и сцентрировать внимание на  основных его вопросах.

	Автор
	Название источника, выходные данные
	Основная проблема
	Основные положения

	
	
	
	


Конспектирование

Конспект представляет собой систематическую, логическую запись, сжатое изложение прочитанного, содержащее основную мысль автора, которая не должна быть искажена в процессе записи.

 При конспектировании необходимо систематизировать прочитанное по разделам, представляющим собой единую систему мыслей автор в конкретном контексте повествования. Рекомендуется каждый раздел конспектирования обозначать одним словом или словосочетанием, представляющим собой квинтэссенцию смыслового блока.

 Для повышения эффективности конспектирования рекомендуется использование различных алгоритмов анализа прочитанного:

этап предварительного чтения;

этап содержательного анализа, в котором анализу подвергаются следующие содержательные моменты:

проблема, сущность, явление, основное содержание;

области существования, формы проявления;

внутренние взаимосвязи, основные характеристики, внешние связи, тенденции, перспективы.

 При записи текста рекомендуется применять выделение основных смысловых единиц при помощи различных средств: цвет, шрифт, символ, подчеркивание, собственная система условных обозначений.

Методические указания для обучающихся по самостоятельному изучению дисциплины
Большая часть вопросов дисциплины выносится на самостоятельное изучение обучающемуся.
На организационном собрании до начала периода учебной сессии, в течение которой происходит изучение дисциплины, обучающимся дается установка на самостоятельное изучение дисциплины, предлагаются вопросы и задания на период межсессионный. Обучающийся выполняет задания, знакомится с дисциплиной. Выходит на сессию с выполненными заданиями, которые оцениваются преподавателем согласно балльно-рейтинговой системе, используемой при оценке уровня выполнения объёма материала, предназначенного для самостоятельного обучения.

Самостоятельная работа студента включает в себя:

1. Подготовку заданий к самостоятельному изучению
2. Составление терминологического словаря по теме
3. Изучение темы по рекомендованной литературе 
4. Подготовку к письменным работам 
5. Подготовку к зачету 

Задание к самостоятельному изучению темы 1
Истоки, методологические основы управления общественными отношениями (ПР).

Задание: подготовить ответы на следующие вопросы (конспективно, тезисно.. на усмотрение обучающегося)

Для подготовки используется основная литература (1 - 3 разделы по изучаемым темам (, дополнительная литература, минимально - (1-10 разделы по изучаемым темам (.

1. Особенности проявления  PR-деятельности в античности и средневековье. 

2. Отцы-основатели  PR (Айви Ли, Эд. Бернейз, Саймон Блэк и др.). 

3. Проявления PR-деятельности в российской истории. 

4. Предыстория  PR в Западной Европе, США. 

5.Специфика становления и развития российского  PR-рынка.
Задание к самостоятельному изучению темы 2
Информационные процессы в обществе и управление
Кейс-задания: подготовить ответы на следующие вопросы (письменно)

Для подготовки используется основная литература (1 - 3 разделы по изучаемым темам (, дополнительная и учебно-методическая литература, минимально - (1-9 разделы по изучаемым темам (.

1. Подготовка пресс-релиза.

Цель – формирование навыков написания новостного пресс-релиза.

Задачи:

1) знакомство с правилами подготовки пресс-релиза;

2) написание текса пресс-релиза.

2. Составление медиа-карты.

Цель – формирование навыков составления медиа-карты; формирование навыков самостоятельной работы с материалами СМИ.

Задачи:

1) знакомство с периодическими изданиями города, края;

2) составление медиа-карты.

3. Формирование внутрикорпоративного имиджа.

Цель – формирование навыков работы по созданию внутрикорпоративного имиджа.

Задачи:

1. Разработать план мероприятия по созданию имиджа организации, муниципального образования.

2. Подготовить рекомендации по формированию имиджа территории.

⃰⃰Результаты самостоятельной работы по теме 2, их оглашение и защита являются зачетом по дисциплине.

Задание к самостоятельному изучению темы 3

Основные организационные формы  и практические мероприятия ПР.
Задание: подготовить ответы на следующие вопросы (конспективно)



Для подготовки используется основная литература (1 - 3(, дополнительная литература, минимально - (4,8,14(.
Задание. Проанализируйте примеры самых успешных ПР-кампаний в мировой практике. Ознакомьтесь с ситуацией. По вашему мнению, какие из перечисленных ПР-кампаний вам кажутся более продуктивными. Свое мнение обоснуйте.

Задачи:

1) оценить конкретную ПР - кампанию по предложенным параметрам;

Оцениваемые параметры:

1. Количество подготовленных информационных продуктов.

2. Количество лиц/организаций/СМИ, получивших подготовленные информационные продукты.

3. Количество изменений, происшедших в результате получения информационных продуктов.

4. Количество инструментальных циклов, основанных на производстве и использовании информационных продуктов.

Джинсы Lew's: оригинальный онлайн-прорыв

 Levi Strauss & Co.

совместно с агентством Ketchum
Премия «Серебряная наковальня» за 2000 г.

 Обзор
Еще в 1997 г. Интернет был непривычен для потребителей, а онлайн-покупки считались небезопасными и далекими от действительности — лишь для «продвинутых» технарей и компьютерных гениев. Адреса в Интернете и электронная коммерция могли бы сойти за слова из иностранного языка, медиа-освещение в нем только зарождалось, а круг общения был ограничен рамками района проживания. Крупная книготорговая фирма Barnes & Noble не оценила небольшую Интернет-компанию, которая называлась Amazon.com. Большинство крупнейших розничных торговцев заняли выжидательную позицию, не осмеливаясь войти в это «виртуальное пространство». Так почему же LS&Co. решила пойти на риск, открыв онлайн-магазин? После того как в течение нескольких лет продажи падали, а СМИ упрекали компанию в том, что она теряет влияние среди молодых потребителей, LS&Co. решила исполь​зовать новое средство, чтобы вернуться на молодежный рынок. В первой попытке агентство Ketchum разработало интерактивную программу внедрения на рынок, которая, обращаясь к молодежной целевой аудитории, перепозиционировала Levi's как модный брэнд, одновременно направляя заинтересовавшихся в Интернет-магазин. Для бизнеса в этой новой сфере было необходимо, чтобы молодежь стала постоянным покупателем, и Ketchum решило предложить трем студентам колледжа попробовать приобретать все, что нужно, в Интернете в течение целого семестра в реальном времени — от пирожных и туалетных принадлежностей до велосипедных шин и книг. Тогда у СМИ еще оставались вопросы, можно ли на самом деле выжить, покупая в Интернете? Общенациональный отбор студентов привлек сотни заявок за одну неделю, что вызвало ажиотаж, который нужен был формирующемуся Интернет-магазину. Успех программы строился на привлечении на сайт потребителей, чтобы ненавязчиво и нестандартно познакомить молодых потребителей с торговой маркой, а не продать ее. Снабженные еженедельным пособием и прошедшие специальную подготовку, студенты стали героями фирменного еженедельного Интернет-шоу (в духе программы «Реальный мир» на MTV), которое показывало, с каким азартом они совершают покупки (в том числе и продукции Levi's), и затрагивало вопросы, волнующие их виртуальных собеседников.

 Исследование
В качестве основной целевой аудитории были выбраны студенты колледжей, которые не могут жить без Интернета. Пытаясь узнать об их привычках, в PR-агентстве выяснили, что даже на заре Интернет-торговли они часами не отрывались от экранов своих компьютеров.

· В ходе дополнительного исследования Ketchum выяснило следующие черты поведения Интернет-покупателей: 98% часто путешествуют по Интернету; 56% предпочитают покупать товары известных производителей и готовы доплачивать за качество; 22% совершили по крайней мере одну Интернет-покупку за последний год. Кроме того, у 74% есть собственный персональный компьютер; у 81 % есть модем (с возможностью подключения к Интернету); 83% регулярно получают электронную почту; 60% проводят ежедневно в Интернете не меньше часа; у 36% есть собственные веб-странички; 30% выходят в сеть ежедневно.

· Затем на съезде университетских журналистов Ketchum провело ряд интервью для первичного исследования. Расспросив ребят в колледже об их компьютерных привычках, агентство подтвердило вторичные данные. Идея онлайн-прорыва получила положитель​ный ответ. Попутно собирались удачные выражения, которые можно применить в программе.

· Так как обращение к молодежи через СМИ является ключевым для Levi's, агентство провело медиа-аудит совместно с U Magazine, Bolt.com и Teen People, чтобы выяснить, что они думают о бурно развивающейся электронной коммерции. Единственным вопросом был, «а можно ли действительно выжить, покупая в онлайн», что и определило предпосылки рискованного онлайн-эксперимента.

· Вторичное исследование показало, что сетевые шоу набирают силу, потому что онлайновые неформальные сообщества начали разрастаться, и молодежь хотела, чтобы Интернет стал интерактивным и предлагал шоу для студентов и школьников. Это доказало жизнеспособность «Реального мира» поколения next. Сетевое шоу Levi.com Semester Online явилось естественным продолжением программы.

Планирование
Цели: 1) увеличить вдвое количество молодых посетителей на Levi.com; 2) изменить у них «скучный» имидж Levi's посредством энергичного освещения в СМИ.

Стратегия: 1) создать онлайновое сообщество для ребят студенческого возраста, в котором будут действовать такие же ребята и которое будет интересным и интерактивным; 2) творчески извлечь выгоду из бума электронной коммерции, чтобы заинтересовать необходимые СМИ; 3) стимулировать более широкое освещение с помощью достойных внимания событий.

Аудитория: 1) потребители студенческого возраста; 2) СМИ, ориентированные на молодых людей.

Бюджет: 460 тыс. долл. — первичные вложения; 140 тыс. долл. — дополнительные расходы.

 Реализация
Агентство Kelchum в течение учебного года придумало несколько акций, достойных своевременного освещения в СМИ.

Киберпоиск. Чтобы дать толчок онлайн-прорыву, Ketchum решило найти трех добровольцев, которые стали бы экспертами в области электронной коммерции и «культовыми персонажами киберпространства». Радиоролики заполнили эфир молодежных радиостанций на 29 рынках с наибольшей плотностью колледжей/университетов, флайеры запестрели на стенах университетских общежитии, а рекламные баннеры оккупировали экраны компьютеров. Всего за одну неделю более 500 студентов присоединились к поиску и ответили на вопросы типа: «Какую самую необычную покупку ты совершил в Интернете?» и «Без какой части одежды ты просто не можешь прожить?». Пять финалистов были отобраны, исходя из географических критериев интереса для СМИ и соответствия имиджу Levi's. Ketchum уполномочило редактора отдела моды журнала Teen People Хорхе Рамона (Jorge Ramon) выбрать победителей на основании их ответов на такие вопросы, как: «Какую самую безумную покупку в Интернете ты совершил?» или «Если бы тебе пришлось давать имя своим компьютеру и мыши, как бы ты их назвал?». Аланна, старшекурсница из Государственного университета в Чико, Калифорния, Томико, старшекурсница из Университета Пенсильвании, и Скотт, второкурсник Канзасского университета, стали победителями, лучшими из лучших, отобранными, чтобы прожить семестр в Интернете.

Знакомство с победителями и «подготовка новичков». Вслед за отбором Аланны, Томико и Скотта были подготовлены общенациональные и региональные материалы, подробно рассказывающие о каждом из победителей, и все с нетерпением стали ожидать начала Интернет-семестра. Как и во время своего первого семестра в колледже, победителям шоу Levi.com Semester Online не хватало опыта в новом деле. На трехдневных ускоренных курсах в штаб-квартире компании в Сан-Франциско победители встретились с веб-дизайнерами Levi.com, которые помогли им создать персональные веб-сайты, чтобы следить за покупками и посетителями на сайте Levi's. Их подготовку, которая включала общение с продюсером Интернет-шоу и историком брэнда, засняли на фото- и видеопленку для использования в рекламе.

Семестр покупок. Кто лучше расскажет подростку, что модно, а что нет, чем его сверстники? С этой мыслью Ketchum сосредоточилось на молодежи, в то время как Аланна, Скотт и Томико, используя еженедельно выдаваемое пособие, кликали в Интернете на все, что нужно для жизни. Единственным требованием было покупать новую одежду компании Levi Strauss и рассказывать об этом. Чтобы сверстники и СМИ были в курсе происходящего, студенты создали персональные веб-сайты на Levi.com — каждый в соответствии со своим собственным вкусом. В начале весны Томико взялась за проект в родных местах Аланны, чтобы оценить проблему с недостаточным количеством Интернет-магазинов в сельской местности в Калифорнии. После этого каждую покупку стали документировать посредством цифровых фото, в виртуальных дневниках и персональных заметках. Зрители могли наблюдать, что больше всего любят покупать новые Интернет-знаменитости, и следить за тем, кто же «выживет» в сети на протяжении семестра.

Шоу. Ketchum перевело «эксперимент» с Интернет-семестром на новый уровень, запустив уникальное еженедельное Интернет-шоу с участием Томико, Скотта и Аланны, которое их сверстники могли наблюдать на экранах своих компьютеров в прямом эфире (и найти в архивах). Для Levi Strauss было очень важно создать сообщество тинейджеров: чем больше они посещали Levi.com, тем у компании появлялось больше возможностей для взаимодействия со своими ключевыми потребителями. Вооружившись цифровыми камерами и головными телефонами, Интернет-знаменитости провели 7 февраля 1999 г. Levi.com Semester Online Show в прямом эфире из своих комнат в общежитии. В течение следующих четырех месяцев каждый воскресный вечер в 21:00 по восточному поясному вре​мени тысячи подростков заходили на Levi.com, чтобы увидеть, как их кумиры совершают покупки в Интернете и рассуждают на актуальные темы, такие, как любовь и жизнь, карьера и автомобили, учеба и безопасный секс. Веселый ведущий поддерживал течение интерактивного диалога, а чат предоставлял зрителям возможность в реальном времени поговорить со звездами на частные темы. Последняя горячая новость была предложена СМИ в конце «сезона», а именно постоянная активность LS&Co. в борьбе со СПИДом. Гэри Дел'Абате (Gary Dell'Abate), ближайший друг Говарда Стерна (Howard Stern), помогал вести последнее шоу и вовлекал зрителей в открытую дискуссию о предупреждении СПИДа. В качестве дополнительного стимула для зрителей зайти на сайт и получить информацию компания жертвовала по 1 долл. за каждого, посетившего финальное шоу своему постоянному подопечному, компании Lifebeat, представляющей борцов со СПИДом от музыкальной индустрии.

 Оценка
В то время как СМИ в основном критиковали компанию и ее отношение к молодежи, Интернет-прорыв дал повод для положительного освещения и откликов со стороны циничной, питающей отвращение к маркетингу целевой аудитории брэнда. Он также породил нескольких «подражателей», включая гигантские корпорации Microsoft Network и USA Today. Все результаты получены исключительно благодаря усилиям в области PR.

Цель 1 — увеличить вдвое количество молодых потребителей на Levi.com.
• Посещаемость на Levi.com подскочила со среднего значения 3000 человек в день до эксперимента с Levi's Semester Online до 130 тыс. человек в день после эксперимента.

• Во время эксперимента Levi's Semester Online более 20 400 посетителей заходило на Levi.com, чтобы посмотреть еженедельные трансляции. Содержание, ориентированное на студентов, привлекало целевую аудиторию LS&Co. Только за время поиска кандидатов более 500 студентов посетили Levi.com, чтобы принять участие в эксперименте с электронной коммерцией.

Цель 2 — изменить «скучный» имидж Levi's у молодых потребителей посредством энергичного освещения в СМИ.

· Программа получила более 100 млн. медиа-контактов благодаря Интернет-магазину и эксперименту Levi's Semester Online. «Более 500 студентов со всей страны зашли на Levi.com, чтобы принять участие в отборе на Levi's Semester Online. Ты можешь зайти на сайт Levi's и посмотреть, что же покупают эти специалисты по Интернету», — Teen People Online.
· Большое количество рекламы, предназначенной для студентов, появилось в Howard Stem Show, People Magazine, Yahoo Internet Life, Mademoiselle, U Magazine, Teen People Online, Teenzine и многочисленных университетских газетах по всей стране. «На что это было бы похоже, если бы вы покупали только в Интернете? Три киберпионера собираются это выяснить благодаря Levi.com», — Yahoo Internet Life.
· Восторженные отзывы об эксперименте в Интернете были многочисленны: CNN, USA Today, New York Times, Wall Street Journal Interactive, Women's Wear Daily, Investor's Business Daily, The Industry Standard, Promo Magazine, Forbes Magazine, MSNВС.com, а также более 40 дополнительных материалов на региональных теле- и радиостанциях и в местной прессе. Все они считали инициативу перспективной. «На что это похоже, если покупать только в Интернете? Три студента, отобранные для участия в эксперименте Levi Strauss & Co., не считают это легким делом. Они находятся в середине новой 20-недельной программы «онлайнового семестра», — Wall Street Journal Interactive.
Самое опасное место на Земле. Запуск
 MSA Safety Works

 Mine Safety Appliances (MSA)

совместно с агентством Ketchum
Премия «Серебряная наковальня» за 2000 г.

Обзор
Фирма Mine Safety Appliances (MSA), производящая оборудование для шахтной техники безопасности, господствует на рынке промышленной техники безопасности более 80 лет. Узнав о том, что быстрый рост отечественного потребительского рынка создал новый рынок оборудования безопасности емкостью 30 млрд. долл., MSA запустила MSA Safety Works — линию по производству потребительских товаров (защитных приспособлений для глаз, противопылевых респираторов, слухозащитных приспособлений, защитных шлемов). PR-агентство Ketchum, Питтсбург, было привлечено для организации продвижения этих товаров с очень ограниченным бюджетом, без рекламной поддержки. Ketchum стол​кнулось с двумя сложными задачами: создание отличительных черт новой торговой марки и убеждение покупателей в необходимости использовать домашние средства безопасности.

 Исследование
Первичное исследование. После проведения исследования рынка за пять лет MSA обнаружила группу покупателей средств безопасности, нуждающихся в эффективном мерчандайзинге и упаковке. Средства безопасности не были позиционированы должным образом как сопутствующие товары, такие, как краски или механизированные инструменты.

Вторичное исследование. Для того чтобы определить привычки покупателей средств безопасности во время реализации проекта «Сделай сам», Ketchum провело опрос. Результаты показали, что покупателям необходимо рассказать о средствах безопасности «Сделай сам». По данным Национального совета по страхованию безопасности (National Safety Council), более четверти травм, которые приводят в кабинет врача, происходит дома. Далее эта статистика выделила тот факт, что покупатели не подозревают о необходимости использования средств безопасности, даже несмотря на то что число «самоделкиных» возрастает.

 Планирование
Цели: 1) создание отношений с продавцами розницы; 2) увеличение розничных торговых точек, где представлена товарная линия MSA Safety Works; 3) убеждение менеджеров розничной продажи в большом потенциале этой группы товаров; 4) создание национальной выставки торговой марки.

Целевые аудитории: 1) менеджеры по розничной продаже бытовой техники; 2) «самоделкины».

 Стратегия
· Создание товарной категории путем обучения потенциальных покупателей пользоваться средствами безопасности.

· Переопределение категории, используя стандартную маркетинговую классификацию.

· Использование статистических данных для привлечения внимания СМИ.

· Обучение и информирование редакторов в целях обеспечения позитивного освещения деятельности MSA.

Бюджет: расходы на запуск в производство — 16,6 тыс. долл. и услуги PR — 18,4 тыс. долл.; расходы на работу с покупателями — 64,5 тыс. долл. и услуги PR — 106,5 тыс. долл.

Тактика

· Завоевание внимания основного потребителя. Рост числа розничных торговых точек, продающих товарную линию MSA Safety Works.
· Рост прямых продаж в магазинах Ноте Depot — национального лидера в розничной продаже товаров для дома.

· Информация в СМИ на территории, охватываемой магазинами Ноте Depot.
 Реализация
Тактика промышленного выпуска

Видеоролики, кратко представляющие торговую марку. Для представления торговой марки MSA Safety Works потенциальным партнерам по розничной продаже Ketchum сделало трехминутный ролик, который кратко характеризует товарную линию с целью показать новые перспективы розничной продажи.

Привлекающая рассылка. Ketchum провело серию привлекающих рассылок, направленных на то, чтобы привлечь внимание редакторов СМИ. Корреспонденция представляла собой деревянную мозаику, состоящую из пяти частей, последовательно рассылаемых редакторам в течение недели. Для того чтобы создать ощущение неожиданности, повод рассылки не открывался адресатам до тех пор, пока они не получали последнюю часть головоломки. Окончательная рассылка содержала официальное объявление о выпуске товара и приглашение на специальную встречу со СМИ.

Освещение в СМИ. Местные СМИ были приглашены в здание лаборатории MSA на форум, посвященный представлению информации о товарах и о новых разработках в области средств безопасности. Представители руководства MSA провели семинары по средствам безопасности, приняли гостей тура и участвовали в интервью.

Проблемы. К сожалению, мероприятие для СМИ состоялось на следующее утро после торнадо, разразившегося в Питтсбурге и промчавшегося по соседним землям. Невероятно, но наряду с сообщениями дня, сосредоточившимися на торнадо, MSA Safety Works все же получила положительный отклик в местных СМИ.

Тактика выпуска для покупателей

Кампания по связям с национальными СМИ. Раздача комплекта инструментов и сувенирных солнечных очков.

Проблемы. Добиться освещения на радио и телевидении было сложной задачей, так как бюджет не позволял Ketchum пригласить известные личности. Чтобы решить эту проблему, Ketchum использовало «Странствующего жука».

В июне 1999 г. MSA выпустила своего «Странствующего жука» (автомобиль Volkswagen Beetle), оформленного в виде гигантского защитного шлема на колесах. Этот автомобиль обеспечивал поддержку в местах продажи и создавал информационные поводы для СМИ. Он ездил по магазинам Ноте Depot по всей стране, распространял информацию и образцы товара. «Странствующий жук» также изучал новые возможности розничной продажи товаров серии MSA Safety Works, посещая магазины, не принимавшие участие в кампании.

Клиент урезал бюджет на 15%, что помешало Ketchum провести проверку эффективности тура на местах. Для обеспечения безупречного исполнения задачи агентство сохраняло постоянный контакт с водителями «Странствующего жука» по телефону и электронной почте.

 Оценка
В результате проведенной PR-кампании были выполнены следующие задачи.

Задача 1. Создать отношения с основной группой системы розничной продажи.

Завоевано внимание Ноте Depot. Когда извещение для покупателя о выпуске появилось в Pittsburgh Post-Gazette в июне 1998 г., это попало на глаза местным руководителям Ноте Depot, связавшимся с MSA, чтобы больше узнать о новой товарной линии. Во время первого телефонного разговора была назначена официальная встреча с Ноте Depot и MSA, результатом которой было создание первой основной группы покупателей (big box).

Задача 2. Увеличение суммы розничных продаж товарной линии MSA Safety Works.
Количество торговых точек розничной продажи превзошло первоначальные предположения более чем на 50%. Первоначально MSA обещала разместить в 1999 г. товар только в 100 магазинах Ноте Depot. Однако успех кампании вызвал большой интерес менедже​ров этих магазинов и побудил их включить в программу дополнительно более 50 магазинов. К тому же несколько канадских магазинов Ноте Depot начали торговать линией MSA Safety Works, что было неожиданной удачей для этой торговой марки.

Задача 3. Завоевание потенциальных целевых групп.

Продажи увеличились на 2500% менее чем за один год. В 1998 г. продажи товаров MSA Safety Works в магазинах Ноте Depot составили около 200 тыс. долл., а в 1999 г. увеличились примерно до 5 млн. В декабре 1999 г. сеть магазинов Ноте Depot назвала марку MSA Safety Works «Партнером года».

Задача 4. Создание национальной презентации товара с фиксированными затратами.
Упоминания в СМИ — более 31 млн. раз. Ketchum сосредоточило внимание по установлению связей со СМИ на рынках Ноте Depot, в том числе в Филадельфии, Майами, Далласе, Аризоне, Кливленде, Питтсбурге и Детройте, которые упоминались в СМИ более 31 млн. раз.

 Создание доверия на новом этапе деятельности компании

 Компания Eastman Kodak
совместно с агентством Shandwick
Премия «Серебряная наковальня» за 1999 г.

 

Обзор
«Сможет ли Джордж Фишер (George Fisher) наладить дела компании Kodak!» — задавался вопросом автор передовицы газеты Business Week от 20 октября 1997 г. Смена поведения компании на рынке, о которой так много говорили, обещала быть не из легких. Растущие убытки от инвестиций в новые проекты, потеря доли компании на рынке из-за агрессивного поведения конкурентов, губительное влияние разницы между курсами валют только способствовали резкому снижению доходов и прибыли компании, неблагоприятно воздействуя на все целевые аудитории — клиентов, персонал, СМИ, инвесторов и местную общественность.

С самого начала своей работы в компании Kodak (конец 1993 г.) генеральному директору Джорджу Фишеру вместе с президентом компании Дэном Карпом (Dan Carp) удалось осуществить то, что, по мнению многих, стало выдающейся сменой курса компании. Но в 1997 г. произошло резкое изменение конъюнктуры рынка, заставившее руководство Kodak усомниться в своих управленческих способностях. Чтобы исправить положение дел, менеджерам предстояло предпринять ряд смелых решений, реализация которых в перспективе могла занять до двух лет. Работа руководящего звена любой компании наиболее плодотворна в обстановке доверия и понимания. Если удается заручиться поддержкой персо​нала, клиентов, инвесторов и местного населения, то хорошо поставленному менеджменту под силу решить любые задачи. Но добиться такой высокой степени доверия порой бывает очень сложно, особенно в обстановке всеобщего скептицизма. Далее речь пойдет о том, как было завоевано подобное доверие для прове​дения жизненно важной корпоративной трансформации компании Kodak.

 Исследование
Отдел маркетинговых исследований изучил влияние ситуации на рынке на репутацию компании. Целью исследования являлось установить, с проблемами какого рода предстоит столкнуться компании при смене своего курса на более эффективный. Две части исследования помогли определить отношение к компании и разработать стратегию действий ее PR-подразделений.

1. С чего все начиналось. Как показали результаты проводимых два раза в год опросов общественного мнения, к концу 1997 г. показатели восприятия компании Kodak изменились в худшую сторону. В особенности это касалось показателей благополучия и эффективности управления компанией. Каждые полгода компания проводит опрос нескольких тысяч своих рабочих и служащих по всему миру в целях принятия мер по улучшению условий труда, включая шаги по формированию доверия к руководству. По всем показателям был отмечен резкий спад. Компания CARMA International проанализировала освещение деятельности компании Kodak в СМИ: было установлено, что 63% материалов прессы имели негативный характер и только 28% — положительный.

2. Что предстояло сделать. Как показало проведенное независимыми экспертами изучение мнений ключевых СМИ, освещающих работу Kodak, журналисты считали, что компании следует уделять больше внимания работе с прессой. Опрос, проведенный среди инвесторов, выявил отсутствие доверия к действиям руководства компании, недовольство тем, как компания раскрывает информацию, а также пессимистическая оценка какого-либо изменения структуры компании. Крайне негативное восприятие прессой и инвесторами деятельности компании усугублялось еще и тем, что многие ставили под сомнение способность менеджеров решать стоящие перед ней проблемы. Это исследование и помогло руководству разработать коммуникационную политику компании.

 Планирование
Бизнес-план касался всех сотрудников компании и требовал от каждого максимального настроя на успех.

Цели

· Уменьшение по меньшей мере на 1 млрд. долл. активов компании путем продажи части имущества, сокращения портфельных инвестиций и сокращения на 20 тыс. числа рабочих мест среди 101 тыс. сотрудников компании по всему миру.

· В целях экономического роста и укрепления позиций компании на рынке использовать резервные средства.

· Сосредоточиться на цифровых технологиях изображения, привлекая партнеров, единомышленников и акционеров. 

Стратегия

· Департамент коммуникации и общественных связей компании (Kodak's Communications & Public Affairs Department) разработал и реализовал смелый план. Его цель состояла в том, чтобы сообщить клиентам, персоналу компании, журналистам СМИ, инвесторам и местным сообществам о грядущих жестких, но необходимых мерах, принятие которых позволит компаний улучшить положение дел и осуществить долгосрочную смену курса. Разработка эффективной стратегии коммуникации шла вразрез с планами менеджеров компании. С самого начала ее осуществления представители департамента координировали действия менеджеров. Совместно с подразделением компании по работе с инвесторами (Kodak Investor Relations), a также PR-агентством Shandwick департамент занимался разработкой и реализацией этого бизнес-плана. Руководствуясь материалами исследований, проведенных в 1997 г., он обозначил на 1998 г. цель своей работы следующим образом: восстановить доверие к компетентности менеджеров, осуществляющих смену курса компании, как внутри самой компании, так и за ее пределами.

· Для реализации поставленной задачи Департамент коммуникации и общественных связей разработал программу действий, получившую название «Раскаты грома» (Rolling Thunder), которая предназначалась для популяризации осуществляемых менеджерами компании усилий по реорганизации деятельности компании. Эта стратегия, состоящая из двух стадий, должна была помочь справиться с неблагоприятной рыночной конъюнктурой 1997 г. и спланировать дальнейшее успешное развитие компании Kodak начиная с 1998 г. Согласно этому документу, предполагалось широкое использование всех средств коммуникации и PR. Первостепенное значение придавалось информированию сотрудников компании, не выходящему в то же время за рамки разумного.

Ключевое послание было следующим: сокращая свои активы на 1 млрд. долл., Kodak сможет укрепиться на рынке, взять инициативу в свои руки и добиться роста прибыли.

Бюджет. В 1998 г. на реализацию плана «Раскаты грома» компания израсходовала около 965 тыс. долл. Из этой суммы 10% средств было затрачено на планирование, 10% — на оценку и анализ, 80% — на финансирование работы PR-подразделений компании.

 Реализация
· Для воздействия на целевые аудитории Kodak использовал любую возможность. За последние четыре месяца 1997 г. широко делались различного рода заявления о плане грядущей реструктуризации, который подразумевал сокращение рабочих мест и другие жесткие меры. В 1998 и в начале 1999 г. усилия Департамента коммуникации и общественных связей были направлены на то, чтобы посвятить целевые аудитории в планы нормального развития компании в будущем.

· В конце 1997 г. коммуникационная политика, проводимая Фишером, Карпом и их коллегами, включала контакты с персоналом посредством издания информационных бюллетеней, внутренних информационных сетей и выпуска специальных видеоматериалов.

· Внешние аудитории узнавали о корпоративных изменениях из пресс-релизов и интервью, опубликованных в ключевых СМИ. Они готовили почву для крупного собрания инвесторов и представителей прессы, намеченного на 11 ноября 1997 г. На этой встрече должен был быть одобрен план реструктуризации компании. Позднее, 18 декабря 1997 г., были объявлены конкретные шаги. В 1998 г. компания организовала:

· ряд различных мероприятий: от пресс-конференций до совещаний по выработке стратегии поведения компании на рынке Китая и по установлению партнерских отношений с компаниями America Online (AOL) и Intel для усовершенствования способов внедрения цифровых технологий и в конечном счете влияния на потребителей;

· выпуск руководством информационных бюллетеней, издание газеты (включая и приложение Our Business in Pictures), использование внутренних информационных сетей, встречи руководства с рабочими и служащими компании, что помогало влиять на клиентов;

· программы акцентированной коммуникации с прессой, проводившиеся в целях более полного информирования журналистов;

· три важных собрания, проведенные как в США, так и в Европе для более полного информирования инвесторов;  

· встречи с представителями местных администраций и выборными должностными лицами, проводившиеся в городах Олбани, Рочестере (в котором расположена штаб-квартира компании) и Вашингтоне.

 Оценка
Программа, базировавшаяся на исследованиях, проведенных в конце 1998 — начале 1999 г. была выполнена весьма успешно в соответствии почти со всеми планами компании. Это показал итоговый анализ.

Потребители. Впервые за последние 10 лет компания выиграла борьбу за потребителя фотопродукции на американском рынке. Новая продукция компании для профессионалов снова заняла ту долю рынка, которую она до этого уступила конкурентам. Согласно опросам, популярность цифровых технологий превзошла все ожидания.

Общественность. По проведенным исследованиям, отношение к компании Kodak улучшилось по трем из шести показателей.

Персонал. Проведенное внутри компании исследование показало, что в целом на 8 пунктов вверх поднялся уровень положительного восприятия компании, а показатель доверия к действиям руководства вырос на 5 пунктов.

СМИ. Согласно независимому исследованию, показатель популярности компании в буквальном смысле преобразился. Если в 1997 г. 60% материалов о компании в прессе носили негативный характер, то в 1998 г. 60% материалов имели позитивное содержание.

Инвесторы. По данным исследования, более 75% инвесторов положительно оценивали стратегический план развития компании. Им нравилось то, что теперь управление компанией и обнародование информации стали более прозрачными.

Местные сообщества. Согласно проведенному исследованию, 75% лидеров местных сообществ очень высоко оценивали работу компании. Они понимали стратегию развития компании и признавали ее вклад в жизнь общества.

Передовица Barron от 24 августа гласила: «Наконец-то Kodak — лидер». Статью о компании журнал Forbes от 7 сентября назвал «Защита». В ней говорилось, что Фишеру «определенно удалось развернуть этот супертанкер вспять». В октябре в совместной программе корпорации CNN и журнала Fortune («NewsStand») был показан большой репортаж о компании Kodak. Журнал US News & World Report изменил свое негативное отношение к компании, напечатав две статьи положительного характера: одну — в июле (о рынке компании в Китае), другую (очерк о компании) — в ноябре 1998 г. В последней было написано: «Руководитель Kodak Фишер возродил компанию». Еженедельник Business Week изменил свое мрачное отношение к компании, написав 27 июля: «Наконец-то Kodak добился успеха!»

6. Учебная литература и ресурсы информационно-телекоммуникационной сети 

"Интернет", включая перечень учебно-методического обеспечения для самостоятельной работы обучающихся по дисциплине (модулю)
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6.2. Дополнительная литература
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3. Горфинкель В.Я. Коммуникации и корпоративное управление [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям экономики и управления/ Горфинкель В.Я., Торопцов В.С., Швандар В.А.— Электрон. текстовые данные.— М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2015.— 128 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/52617.html.— ЭБС «IPRbooks»
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6. Мамедова Н.А., Кривова Т.А.
Управление общественными отношениями
М.: Евразийский открытый институт, 2011

7. Мамина Р.И.
Деловой этикет в системе имиджа
СПб.: Петрополис,2012

8. Стратегическое управление [Электронный ресурс]: учебник для магистров/ И.К. Ларионов [и др.].— Электрон. текстовые данные.— М.: Дашков и К, 2015.— 235 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/52290.html.— ЭБС «IPRbooks»

9. Чумиков А.Н.
Реклама и связи с общественностью. Имидж, репутация, бренд
М.: Аспект Пресс, 2012

10. Яскевич Я.С.
Обществоведение
Минск: Аспект Пресс Тетра Системс, Тетралит, 2014.

6.3. Учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы

1. Валеева Е.О. Государственное управление социально-экономическими и политическими процессами [Электронный ресурс]/ Валеева Е.О.— Электрон. текстовые данные.— Саратов: Ай Пи Эр Медиа, 2015.— 111 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/31935.html.— ЭБС «IPRbooks»
2. Кургаева Ж.Ю. Управление общественными отношениями [Электронный ресурс]: учебно-методическое пособие/ Кургаева Ж.Ю.— Электрон. текстовые данные.— Казань: Казанский национальный исследовательский технологический университет, 2009.— 156 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/63515.html.— ЭБС «IPRbooks»

6.4. Нормативные правовые документы

-

6.5. Интернет-ресурсы
1. PR-портал Российской ассоциации по связям с общественностью. [электронный ресурс]  – Режим доступа: http://www.raso.ru.

2. Журнал «Пресс-служба» [электронный ресурс] -  Режим доступа http://www.pres-service.ru 

3. Журнал «Советник» [электронный ресурс] - Режим доступа http://www.sovetnik.ru 

4. Консалтинговая компания «Имидж-контакт». [электронный ресурс] – Режим доступа http://www.image-contact.ru

5. Международный пресс-клуб. [электронный ресурс] - Режим доступа http://www.pressclub.host.ru

6. Сайт Международного Клуба PR-управляющих. – Режим доступа: http://www.pr-professional.ru.

7. Российская государственная библиотека [электронный ресурс] - Режим доступа http://www.rsl.ru/
8. Федеральный портал «Российское образование» (Общий доступ) [электронный ресурс] - Режим доступа http://www.edu.ru
9. Центр  коммуникативных технологий PRопаганда [электронный ресурс] - Режим доступа http://www.propaganda.ru

10. Центр политического консультирования «Никколо М» [электронный ресурс]  – Режим доступа http://www.nikkolom.ru

11. Электронная библиотека по PR. – Режим доступа http://www.pressclub.host.ru/PR_lib/PR_Rabots.shtml#B3

6.6. Иные источники

-
7. Материально-техническая база, информационные технологии, программное обеспечение и информационные справочные системы 

Для проведения занятий по дисциплине «Управление общественными отношениями» предусмотрено оборудование учебной аудитории, персональным компьютером или ноутбуком, проектором и экраном для демонстрации мультимедийных презентаций, учебной доской для решения задач. Для самостоятельной работы студентов предусмотрено оснащение компьютерной техникой с возможностью подключения к сети «Интернет».

При проведении лекционных занятий предусматривается использование систем мультимедиа.

При проведении практических занятий не предусматривается использование компьютерных учебников, учебных баз данных, моделирования, тестовых и контролирующих программ, гипертекстовых систем, программ деловых игр и т.п.
Перечень ресурсов информационно-коммуникационной сети «Интернет», необходимых для освоения дисциплины:

- ЭБС IPRbooks - http://www.iprbookshop.ru
- ЭБС «Издательство Лань» - https://e.lanbook.com
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