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PR-інструменти та PR-технології як засоби впливу на цільові аудиторії
В процесі розвитку соціально-економічних відносин змінюються відносини між людьми, між капіталом та формами його організації, що зумовило становлення та розвиток PR, адже в епоху соціально-етичного маркетингу комунікації – найважливіший чинник становлення і підтримки взаємостосунків. На думку Є. Гільбо, навіть вартість сьогодні створюється не в сфері виробництва, а в сфері PR, тобто стала більш залежна від суб’єктивних факторів [67]. Сьогодні маркетологи в змозі досить результативно контролювати те, що наявні і потенційні споживачі чують про їх продукти, і здійснюють цей контроль за потоком інформації через її розміщення в ЗМІ [85, с.45]. 

Еволюціонуючи, PR налаштовується на зміни в суспільстві, відшукуючи нові можливості для досягнення цілей, що обумовило появу різних PR-інструментів та PR-технологій. Однак діалектика вимагає оновлення методів та засобів організації ефективної PR-діяльності. Для організації PR-діяльності варто визначитись, як мінімум, за якими соціальними та економічними принципами формувати алгоритм PR-діяльності, вид PR-впливу.  
В результаті аналіз ряду літературних джерел можна зробити висновок, що способи PR-впливу, які залучаються підприємствами, зустрічаються під різними назвами: «PR-технології» (В. Закотій) [39, с. 62], [86, с.28] «іміджеві технології» (М. Гундарин) [27, с. 56], «PR-інструменти» (А. Беленкова) [13, с.64], причому в останніх двох випадках – без пояснень формулювань. В деяких джерелах зіштовхуємось з описанням засобів PR без віднесення їх до якої-небудь конкретної групи ([7, 14, 31, 87]).

М. Горкина, А. Мамонтов, І. Манн як інструменти PR пропонують прес-реліз, ньюслетер, інформаційний лист, факт-файл, семінар, прес-конференцію, інтерв’ю, презентацію, коментарі, прес-клуб, День відкритих дверей, Інтернет-сайт, вечірку тощо [11, с.110]. А. Беленкова серед інструментарію виділяє прес-реліз, прес-кіт, прес-конференцію, презентацію, медіа-планування [13, с.64].

На думку автора, визначення PR-технологій досить правомірно для представлення способів впливу PR, а PR-інструментарій – засобів впливу PR. Тобто під PR-технологіями пропонується розуміти сукупність методів, способів і прийомів передачі, одержання і управління інформацією з метою формування необхідної громадської думки і управління нею. Під PR-інструментарієм пропонується розуміти засоби, за допомогою яких здійснюються певні PR-технології. Так, до PR-технологій можна віднести інформаційні війни, де в якості інструментів можуть бути використані інтерв’ю, коментарі; чутки з інструментами як публікація, акція, розповідь; неформальні Інтернет-комунікації з інструментом чат, неофіційна web-сторінка тощо. Отже, в результаті аналізу джерел [6, 7, 11, 13, 14, 27, 31, 88-93], представлено узагальнений набір PR-інструментів на рис. 1.7.
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Рис. 1.7. Набір PR-інструментів

Вибір тієї чи іншої технології і відповідного інструменту PR залежатиме від цільової аудиторії. Однак доведено, що стандартний набір PR-інструментів вимагає повного використання, окремо не виконуючи своїх функцій в умовах сучасної креативної конкуренції [94, с. 138], тому пошуки новітніх підходів до PR-інструментарію є актуальною, повсякденним завданням підприємств.

Аналіз складових PR-системи дає можливість представити її структуру на рис. 1.8.


Рис. 1.8. Складові елементи PR-системи

В даний час вчені досягли значних успіхів у вивченні демографічних і психографічних характеристик різних представників суспільства: жінок, чоловіків, студентів, пенсіонерів, мігрантів, представників різних вікових, етнічних, соціальних груп, які обумовлюють його багатоманітність. Оскільки протягом не одного десятиріччя термін «громадськість» залишається досить багатозначним, вже з 70-х років ХХ ст. маркетинг визначає це поняття як безліч соціальних груп, що представляють собою велику кількість різних типів громадськості [31, с.35].

Існування зв’язків з громадськістю вже апріорі має на увазі необхідність взаємодії різних соціальних груп із зовнішнім оточенням. Проведення тих чи інших нових для населення економічних трансформацій базується на попередній роботі з суспільною думкою, з її моделюванням [95, с. 313]. Будь-які дії в межах функціонування PR беруть початок з аналізу конкретної ситуації в межах поля взаємодії, що складається з трьох елементів – організації, громадськості і комунікативної діяльності. В ієрархії цих феноменів відсутнє протиріччя, оскільки розкриття і реалізація потрібної для організації і її служби PR взаємодії з громадськістю відбуваються через комунікаційну діяльність, тобто спілкування [92, с.52].

При наявності PR-цілей спілкування потребує управління з урахуванням індивідуальних характеристик і стереотипів цільової групи. Бар’єри, що заважають зрозуміти і засвоїти суть повідомлення, притаманні як комунікатору, так і аудиторіям. Існують соціальні, вікові, мовні, термінологічні, політико-економічні та інші бар’єри [7, с.459].

Людина має уявлення про все, що торкається її свідомості. Всі люди живуть в світі символів, створених ними самими чи нав’язаних зовні та засвоєними. Громадські діячі, наприклад, протягом свого життя і навіть після смерті сприймаються в певній мірі як кліше, зафіксовані в уявленні громадськості (космонавти, політики, рок-зірки, спортивні кумири). Єдине уявлення, яке індивідуум може уявляти про подію, в якій він особисто не брав участь, або про людину, яку він особисто не знав, основується на його власному особистому уявленні, одержаному із фрагментарних і вторинних джерел [7, с.459]. 

В сфері розповсюдження інформації більше за все проблем пов’язано з тим, що переважна частина аудиторії ЗМІ має обмежений доступ до фактів. При обмеженості доступу до фактів і з урахуванням того, що отримувана інформація, яка ставить на меті прояснити певне питання, ще більше його завуальовує. Отже, аудиторія в значній мірі покладається на стереотипи, які створюються в процесі узагальнення певних специфічних і яскравих вражень. Люди прагнуть ідентифікувати і, таким чином, підвести під якісь рамки майже все, що вони бачать і чують навколо себе. Засоби масової інформації сприяють створенню нових стереотипів, зводячи неоднозначність особистості, групи, країни чи ситуації до простих і найбільш узагальнених ознак. Стереотипи створюють моральний кодекс, на основі якого формуються персональні стандарти поведінки. ЗМІ намагаються відокремити і уважити максимальне число соціальних та інших груп, орієнтуючись на різний вік, стать, сексуальну орієнтацію, національність, вагову категорію та етнічну приналежність [7, с. 461]. 

Отже, PR-технологію слід обирати, виходячи з рівня поінформованості суспільства про підприємство, ті чи інші економічні процеси та з рівня розвитку взагалі. Для врахування стереотипів, які впливатимуть на рівень сприйняття, розуміння, запам’ятовування, стереотипи варто було б чітко відокремити. Виходячи з цього, пропонуємо відокремлювати стереотипи соціального характеру та економічного, в залежності від чого обирати технології PR-діяльності. Так, стереотипи щодо кольору, смаку, дизайну  можна віднести до соціальних стереотипів за національним критерієм або регіональним тощо. Обирати PR-технології пропонуємо за наступними економічними принципами: в залежності від рівня відомості бренду, рівня цін, особливостей товару чи послуги тощо [96, с. 60].  
Те, що люди різні і по-різному ставляться до однакових заходів – безперечно. Кожен має свій смак, свої звички, а значить і реакція на товар чи інформацію про його виробника буде різнитися. Нерідко багато компаній, що експортують товари  роблять прорахунки, обумовлені розходженнями в звичках людей. Це не обходить ні маловідомі фірми, ні маститих виробників. За даними журналу «Бізнес», часом зустрічаються зовсім курйозні випадки. Типовий приклад – вихід на африканський ринок американської компанії Gerber, виробника дитячого харчування. Маркетологи компанії не врахували, що серед населення Африки багато неписьменних, і тому на упакуваннях продуктів прийнято зображувати їхній зміст, отже на баночках з дитячими кашками й овочевими пюре бажано було графічно натякнути на їхнє внутрішнє наповнення, а не малювати звичного малюка з усмішкою. В підсумку, дизайн упакування був сприйнятий місцевими аборигенами неадекватно, що негативно відобразилося на обсягу продавань [97, с.74].  

Ледве не втратила китайський ринок чіпсів іменита компанія PepsiCo World Trading. На початку експансії компанія вклала значні кошти в просування в Китаї чіпсів під торговою маркою Lays, але не взяла до уваги смакові пристрасті китайців. Звиклі до успіху фахівці компанії хибно вирішили, що, як в Америці і Європі, найбільш популярні чіпси зі смаком бекону, сиру і цибулі здобудуть такий самий рівень продавань і в Китаї. В результаті компанії довелося в терміновому порядку переглядати асортиментний ряд на предмет відповідності місцевим кулінарним звичкам. Так з’явилися чіпси зі смаком сушеного кальмара, ікри летучої риби і т.д., однак час і грошові ресурси вже були упущені [97, с.74].  

Подібні проблеми прослідковуються і у вітчизняному бізнесі. Віце-президент з маркетингу «ВВН Україна», А. Щеткин, зазначає, що «німці пиво купувати не будуть, якщо затрудняються з ходу підрахувати вартість одного літру, крім того, великі упакування і пластикові пляшки в Германії не користуються попитом». Тому підприємство продає пиво «Славутич» тільки в популярній у цій країні тарі: у скляних пляшках і бляшаних банках обсягом 0,5л. [97, с.74].

Корпорації Roshen для збільшення продажів в Америці довелося поміняти рецептуру карамелі, пристосовуючи її під місцевий смак – з додаванням  великої кількості барвника [97, с.74]. 

Практичний досвід невдач деяких підприємств, пов’язаний зі стереотипами громадськості, сприяє пристосуванню виробництва до прогнозованих побажань цільових груп. Так, в баварському McDonald’s подають пиво, в бельгійському – замість кетчупа – майонез, в андорському дозволено курити, в китайському – в асортименті гострі гамбургери [98, с.77]. Якщо підтримка високого рівня якості продукції і унікального стилю бренду при сполученні з урахуванням звичок та особливостей смаку населення конкретної країни забезпечує успішну адаптацію бренду [98, с.77], то формування позитивного якісного повідомлення з урахуванням очікувань та стереотипів громадськості також має приносити ефективний результат.  

Виходячи з цього, автором вважається за необхідне по аналогії інформаційне пристосування, тобто не просто вибір каналу комунікації, а при необхідності створення нової технології, креативного підходу до його використання чи створення очікуваного повідомлення, адже справедливо стверджувати, що інформаційні кампанії підлягають такому ж ризику непорозуміння, як і описані вище економічні процеси. Так, Х. Х’юман та П. Шитслі виділяють наступні основні причини невдач інформаційних кампаній:

існування досить постійного ядра людей, які просто «нічого не хочуть чути». Незалежно від рівня і характеру інформації донести її до цих людей практично неможливо;

ті, що цікавляться даним питанням, вже мають більшу частину інформації;

люди охоче засвоюють інформацію, яка погоджується з їх думкою з даного питання, і намагаються уникнути інформації, яка їх думці суперечить;

слідом за одержанням повідомлення йде селективне сприйняття та інтерпретація: кожний індивідуум отримує, сприймає та запам’ятовує інформацію по-своєму;

одержання інформації не обов’язково несе за собою зміни думки. Зміни в поглядах і поведінці, що виявилися наслідками одержання повідомлення, можуть відбуватися по-різному, в залежності від початкової індивідуальної схильності [99].

Інший дослідник, Г. Мендельсон, намагався пояснити, в яких випадках інформаційні кампанії можуть досягти успіху: 

якщо кампанія будується на основі припущення про те, що більшість аудиторії, якій вона адресована, слабо зацікавлена або взагалі не зацікавлена в темі даної інформаційної кампанії;

якщо цілі середнього рівня, які можуть бути досягнуті як результат передачі повідомлення, представляють собою набір окремих цілей. Часто однаково важливо або створювати, або використовувати системи підтримки оточення, щоб допомогти різнорідній інформації перетворитися в ефективний фактор впливу;

якщо після встановлення цілей середнього рівня проводиться їх ретельний перегляд для визначення цільових аудиторій з точки зору їх демографічних і психологічних ознак, їх образу життя, системи цінностей і переконань, а також використовуваних ними ЗМІ [100, с.50-61]. 

Таким чином, можна зробити висновок про можливість впливу на цільову аудиторію при відокремленні завдань, досягнення яких поступово сприятиме досягненню поставленої цілі, а також при сегментації аудиторії за соціальними та економічними принципами. Звернення з однаковим смислом, але направлене до різних груп громадськості, повинно враховувати особливості та інтереси кожного адресату. Наприклад, інформація у вигляді прес-релізу для журналістів, електронного листа партнерам і повідомлення для регулятивних органів повинна мати структурні, етичні і, можливо, емоційні відмінності.

Розглянувши методи впливу на цільові аудиторії, запропоновані М. Горкиною і її співавторами [11, с. 110], доцільно представити способи та засоби впливу PR на різні цільові аудиторії в Додатку Б.

Звернемо увагу на можливість варіації інструменту в залежності не тільки від обраної цільової аудиторії, але і PR-технології. Тобто запропоновані варіанти альтернативні. Крім того, на наш погляд, кожна PR-технологія і PR-інструмент може не тільки вдосконалюватись, прилаштовуватись, але і керуватися. Так, чутки являють собою циркулюючу форму, що самотранслюється, і систему комунікації, що не має доказів вірогідності й існуючу паралельно з офіційними джерелами. Для цієї форми комунікацій типова однократна передача інформації слухачу, що згодом передає її наступним ланкам системи [101]. 

Різні аудиторії вимагають різного ставлення, тому підприємствам бажано їх систематизувати, наприклад, за ознакою виробника: клієнти штучного виробництва, серійного чи масового [102, с. 44]. Хоча такий підхід і приклади PR-акцій, що проводяться підприємствами [103, с. 41], свідчать про їх традиційність. Вітання зі святом партнерів, з урахуванням виконавця функції вибору подарунку та часу замовлення, електронне вітання та зовнішній вид листівки [104, с. 53] також стали розповсюдженими в діяльності підприємств. Цікаві і пам’ятні для громадськості локальні акції-свята, які звичайно супроводжується концертами, конкурсами і розіграшами призів, в результаті забезпечують виробника лояльним ставленням [105, с.42]. Нерідко компанії в змозі провести цікавий і добре організований захід, не гірше, ніж спеціалізоване агентство [106, с. 62], однак часто такі акції сьогодні розцінюються громадськістю як реклама. Звиклі до частих конкурсно-розважальних та шоу-програм, люди усвідомлюють справжню мету подібних заходів, тому залишити справжній слід в їхній свідомості реальніше нетрадиційними методами. 

Чутки вкрай важливі у визначених сферах економіки, наприклад у банківському бізнесі, коли негативних чуток буває досить, щоб викликати серйозний відтік внесків. Таким чином, чутки є досить могутньою комунікативною технологією, що змушує задуматися про її використання більш серйозно. 

Серед відомих методів управління чутками виділяють соціальне опитування для створення чуток і телефонне опитування.

Соцопитування для створення чуток як метод є способом поширення необхідної інформації, заснованим на використанні інформації, наданої потенційному рознощику чуток в ході псевдосоціологічного опитування. Респонденту пропонують погодитися чи не погодитися з твердженням, поширення якого в інтересах сторони, що ініціює чутки. Наприклад, твердження типу «Чи схвалюєте Ви, що компанія швидкого харчування Х збирається використовувати у своїх блюдах генетично модифіковані продукти?» цілком спроможне ініціювати негативну реакцію суспільства [101]. 

У рамках методу «Телефонне опитування» (метод «помилися номером») на телефонний номер, власник якого відповідає необхідним критеріям (сегменту), виробляється нібито помилковий дзвоник, що несе позитивну, негативну чи з новітнім характером інформацію. Наприклад, людині о 5 ранку дзвонять з питанням типу «Це компанія Х?». Очевидно, що негативна реакція цієї людини у визначеній мірі буде проектуватися і на цю компанію. Різновидом даного методу є підхід «схожий номер», коли незначні розходження в спеціально зареєстрованому телефонному номері можна використовувати для поширення потрібної інформації. Подібна ситуація часто утворюється природним образом [101]. 

Значне місце в сфері неформальних маркетингових комунікацій належить народній творчості. Це, насамперед, анекдоти, байки, карикатури і т.п. Важливо відзначити, що дотепер плоди рекламної творчості, як і тематика визначених товарів, викликали досить активну реакцію суспільства. Впровадження таких PR-технологій завжди помітно на реакції громадськості. В умовах сучасної конкуренції зазначені технології, що завжди носять креативний характер, відіграють значну роль у формуванні образу підприємства, його бренду, товару. Нерідко товару, що виводиться підприємством на ринок, не притаманні значні характеристики, які відрізняють його від схожих товарів. Він виводиться у високо конкурентний сегмент ринку, не маючи особливих цінових переваг, при цьому підприємство не володіє розвинутою структурою збуту або достатніми фінансовими ресурсами і виробничими потужностями. Тому в PR-діяльності, як і в рекламній, підвищується роль креативу [107]. Це явище розглядається як запорука успіху сучасних комунікацій [108]. 

Креатив – поняття, залучене зі сфери реклами. З латини creatus – творіння, створення нового, творчість. Слово креатив прийшло з англійської мови, це неологізм [109]. Аналогом у вітчизняній мові можна вважати творчість. Різні тлумачення терміну «креатив» більшою мірою відносять його до реклами. Так, існує думка, що креатив – це метафора, яка формує переконання цільових аудиторій в потрібному напряму, близька за ключовими цінностями цільовим аудиторіям та замовнику реклами, сформульована вербально та візуально прийнятою в цільовій аудиторії мовою [110]. 

А. Хашковський вважає, що «різниця рекламного креативу від інших творчих проявів зводиться до того, що навіть абсурдні образи і сюжети в рекламі впроваджені для вирішення цілком раціональних маркетингових завдань: викликати інтерес, інформувати, продавати, формувати лояльність до марки. Не потрапляючи до маркетингових цілей, креатив втрачає суть існування» [111].

В. Ляпоров завданням креативу вважає спроможність викликати у споживача емоції і бажання, торкатися емоцій, які могли б слугувати основою для бажання купити і мотивом покупки [112].

Є. Аліпова вважає, що ідеальним варіантом креативної ідеї буває та, що лягає в основу сценарного плану, надає ідею, яка логічно пов’язує всі елементи заходу, якій притаманна оригінальність і незвичайність [113].   

Зіставлення різних точок зору ілюструє, що кожне розглянуте розуміння тлумачення не в повній мірі розкриває значення слова креатив, зосереджуючись саме на рекламних відмінностях і втрачаючи інші творчі прояви. Диференціюємо такі види як рекламний креатив та PR-креатив. Отже, на нашу думку, найбільш адекватно і повно пояснює суть креативу наступне визначення: «Креатив – це комерційна творчість, доход від якої складається за рахунок торгівлі продуктами даної творчості чи майновими правами на продукти даної творчості» [114]. Однак, вважаємо, що останнім часом креатив швидко розвивається у зв’язку зі змінами соціальних, політичних та економічних тенденцій в суспільстві, а також змінами самого суспільства та ринків. Через виникнення нових культур, нових соціальних та психологічних моделей креатив в широкому значенні буквально пронизує всі сфери життя. Тому маємо за сумнів, що продукти креативу зазвичай продаються. На даному етапі розвитку суспільства креатив може виконувати стимулюючу функцію, не маючи на меті купівлю товару, а, скажімо, створення певних відносин, що цілком пояснює появу такого поняття як PR-креатив. 

На сайті www.advesti.ru пропонуються наступні визначення рекламного креативу та PR-креативу. Рекламний креатив – прийоми, за допомогою яких реклама, як інструмент зовнішнього впливу на ринок, досягає своїх комунікативних цілей і виконування завдань, реалізуючи розроблену рекламну стратегію. PR-креатив – це прийоми, за допомогою яких PR-діяльність підприємства, як інструмент внутрішнього впливу на ринок, досягає своїх комунікативних цілей та виконання завдань, реалізуючи розроблену PR-стратегію [114]. 

На думку автора, подібні визначення досить абстрактні та розпливчасті, адже реклама, як і PR-стратегія реалізується не тільки через креатив. Отже, потрібне чітке усвідомлення змісту креативу. 

Нерідко замовник і агентство розуміють під креативом різні речі. Замовник – добре зроблений макет, агентство – нестандартні ідеї, що нерідко сприймаються надмірно сміливими та непередбачуваними [115]. Отже, надалі в роботі під PR-креативом вважатимемо творчий підхід до розробки та реалізації PR-стратегії шляхом пошуків та створення нових неординарних методів і прийомів.

Отже, оскільки рекламні персонажі у визначеному змісті стають народними героями, викликаючи негативну, позитивну і нейтральну реакцію, у цьому змісті підприємство може активно сприяти поширенню чи самостійно розробляти подібні творчі продукти, що мають визначене рекламне підґрунтя, яке носить як позитивний, так і негативний характер. Наприклад, розхожий жарт про напис на могилі «Солодов. За якість відповів» явно не додала популярності цій торговій марці. І напроти, анекдот про пасту «Блендамед», що зміцнює не тільки зуби, але і яйця, несе скоріше позитивний ефект [101]. 

Подібний ефект, хоча й у більш завуальованій формі, створюють і байки – смішні народні історії, що представляються як випадки з життя, що реально відбулися; вони також несуть значний потенціал у сфері поширення потрібної інформації. Простір для творчості тут дуже широкий, головне – дотримуватися межі, що відокремлює легкий натяк від злісного і необґрунтованого обвинувачення чи, навпаки, невтримної похвали. Поширення подібної інформації також здійснюється через систему неформальних комунікацій. Це може бути Інтернет із значною кількістю ресурсів, присвячених гумору, або простий збірник анекдотів тощо [101].

Яскравим прикладом чуток може слугувати екстремальний пробіг, влаштований керівниками компанії Jeep, в якому брали участь власники джипів. Маршрут займав дев’ять миль, але був переповнений такими перепонами, що вимагав дев’ять годин для його проходження. Декілька місяців учасники «Rubicon Trail» (так називався захід) обговорювали це зі знайомими. Проводити випробування стало щорічною звичкою, а ім’я Jeep серед широких кіл населення тепер пов’язується з потужною, спроможною подолати перешкоди машиною [101].

Інформаційні війни свідчать про те, що кожне підприємство може стати жертвою конкурентів: отримати серію негативних публікацій чи просто зіштовхнутися з чорною риторикою. Шляхом регулярного інформування ЗМІ підприємство знижує вірогідність появи різних чуток про себе, не дає конкурентам можливості маніпулювати цими чутками на їх користь. До того ж, підтримка довірливих стосунків з журналістами підвищує для конкурента бар’єр ініціювання негативних публікацій в окремо взятому видавництві. 

PR в Інтернеті охоплює все, починаючи з корпоративного духу і закінчуючи відправкою електронної пошти журналісту. Правила PR залишаються таким ж як на стратегічному, так і на тактичному, процесуальному рівні. Сам процес включає в себе потребу знань про Інтернет-аудиторії (наприклад, про журналістів), загальне уявлення вимог, що пред’являються кожній із сторін (наприклад, фотографія певного формату), канали і технології (наприклад, електронна пошта) і чітке розуміння, що зображення, яке відправляється, стане доступним практично всьому світові. Зображення разом із заголовком, без нього чи в окремому контексті спроможне покращити або знищити імідж організації [116, с. 22]. Зазначимо, що на сьогодні Інтернет-комунікації володіють багатьма перевагами, адже сучасна епоха Інтернету створила революцію в сфері зв’язків з громадськістю. Дослідження вчених [116-119] надають можливість стверджувати, що сьогодні Інтернет дозволяє спілкуватися з цільовою аудиторією прямо, в необхідній манері. Оскільки Інтернет – один зі способів комунікації (подібно телефону чи телебаченню, навіть очній зустрічі), у «Всесвітній павутині» можна здійснювати РR-проекти, подібні тим, що робляться в реальному житті. Інтернет-простір навіть надає можливість брати участь в діяльності В2В-майданчиків (Business-to-business marketplace), що представляють собою «ділові взаємостосунки між підприємницькими структурами з приводу обміну товарно-матеріальних і/або товарно-нематеріальних цінностей» [120, с. 51]. Крім того, є можливість робити презентацію (представлення чи продукції компанії); поширювати корпоративну періодику, новини, бюлетені і т.п.; проводити семінари (навчання і/чи представлення нової продукції, її обговорення); здійснювати тренінг клієнтів і партнерів; організовувати виставку своїх досягнень; стимулювати канали продажів і т.д. [11, с. 130]. Існують Інтернет-проекти, які можуть використовуватися в РR-роботі: ЗМІ загального призначення, а саме Інтернет-газети і журнали, де публікуються статті і новини, що освічують різні аспекти життя; тематичні ЗМІ, що несуть в собі інформаційні матеріали строго за своєю тематикою, категорією бізнесу або конкретною сферою інтересів відвідувачів; спеціалізовані контент-проекти, які  носять характер архіву інформації і виступають як електронні книги, збірки статей з якої-небудь тематики [13, с. 213].

До РR-технологій вважається за можливе віднести і «партизанський РR», запропонований М. Горкиною, І. Манном, А. Мамонтовим. За їх словами, запропоновані дії можуть бути дуже ефективними для підприємства, оскільки  вирішують завдання диференціації від конкурентів. Основне завдання при залученні даної технології – оперативно надати коментар свого керівника на акції конкурентів [11, с. 144].

Право на існування має ідея створення та розповсюдження «ідеї-вірусу», що дуже схоже на РR-технологію. С. Годин стверджує, що настав час припинити нав’язувати свій товар клієнтам, адже проти традиційних маркетингових прийомів у них вже виробився імунітет. Потрібно створити ситуацію, при якій споживачі самі будуть розповідати один одному про товар – створити «ідею-вірус» [121, с. 73]. Безумовно, актуальністю цих тверджень для нашого ринку має бути доведена. До того ж, авторські рекомендації, в більшій мірі не спростовують природного виникнення та поширення ідей-вірусів. І тільки всі наступні зусилля – результат дій з боку кмітливих підприємців і спритних політиків, здатних використовувати вірус. 

При цьому, в Росії практика використання подібної технології вже досить розповсюджена [122]. PR, рекламні і маркетингові агентства пропонують свої послуги в області маркетингу чуток: розробка креативного рішення, ініціювання чуток, керування чутками тощо. В світі існують спеціальні агентства, що спеціалізуються винятково на вірусному маркетингу (англійська компанія The Viral Factory). Є навіть Асоціація вірусних маркетологів в Америці. Компанія уклала партнерську угоду з московською компанією Productor.Ru про створення аналогічної асоціації в Росії і надання їй свого бренду. 

Як бачимо, розширена природа кожної PR-технології надає багато можливостей варіювання PR-діяльності та розвитку засобів впливу на різні цільові аудиторії. Відмітимо, що при виборі PR-технології слід враховувати наявність довіри до комунікатора, який відіграє важливу роль для аудиторії. Комунікаторами можуть виступати випадкові зустрічні, які мають в очах слухача перевагу: слухач вважає, що їм нема сенсу обманювати через малоймовірність ще однієї зустрічі. Однак існує і протилежна думка: соціальна дистанція має бути знижена до мінімуму. Люди повинні розділяти ті самі цінності і мати загальний об’єкт для чуток (чутки вказують на ступінь близькості, поділюваної оповідачем і слухачем, на наявність довіри). Це можуть бути близькі люди: родичі, приятелі, сусіди, товариші по службі і т.п., тобто ті, хто знаходяться завжди поруч, даючи можливість добре вивчити свої звички. Може існувати довіра незалежно від компетентності або чесності, наприклад, харизматичний лідер, приваблива жінка тощо; зустрічаються і так звані особисті авторитети: для хворого – це лікар, для школяра – вчителька тощо [123]. Це обумовлює залучення в PR-діяльність «лідерів думок» – людей, що спілкуються з приводу товару частіше, ніж середньостатистичний покупець і здатні впливати на думку співрозмовників, на їхній вибір. Вони говорять про товар (добре чи погано) частіше, ніж звичайний покупець, і їхнім словам вірять більше, ніж рекламі. Це можуть бути телеведучі, журналісти, ді-джеї, популярні виконавці. Не даремно один зі стилів реклами (використання свідчень на користь товару) залучає джерело інформації, що викликає симпатію та заслуговує довіру, яке доброзичливо висловлюється про товар. Це можуть бути як прості люди, так і знаменитості [124, с. 28]. Щодня люди зустрічаються з оформленою подібним стилем рекламою, наприклад, косметики «Черный жемчуг» (за участю співачки Лоліти), сухого дезодоранту «Lady Speed Stick» (за участю тенісистки М. Шарапової), крем-фарби для волосся «Colour Nature’s» (за участю співачки Руслани) тощо. Якщо підприємство провідником інформації обирає телебачення, на погляд автора, треба використовувати його ненав’язливо, креативніше: рекламувати свою продукцію із залученням її в сценарії фільмів, мультфільмів. Так, якщо улюблений герой куритиме сигарети певної марки впродовж фільму, питиме якийсь напій і т.п., на чому декілька разів сфокусується камера, вважаємо, це вплине на вибір певної аудиторії не менше, ніж рекламний ролик цього товару.

Таким чином, соціальні аспекти використання PR-технологій полягають в розходженні смаків, різних звичках, індивідуальному світосприйнятті, особливостях характеру кожного індивіду цільової групи і як результат – у різній реакції на товар, дію, інформацію. Використання PR-технологій зумовлює пошуки схожих характеристик індивідів, що дає змогу умовного об’єднання їх в певні групи, в результаті чого використовуються прийоми ненав’язливого впливу на свідомість з метою формування необхідного образу. Тобто система взаємин з громадськістю складається з комплексу економічних відносин і відносин «людських» (соціальних), які є частиною PR-заходів підприємства, заснованих на уважному ставленні до запитів цільових груп. 

PR





ВИДИ:


за характером якісного забарвлення, за масштабом використання, за спрямуванням по відношенню до організації (підприємства), за інституціональністю, за функціональним змістом, за специфікою контактних аудиторій





ФУНКЦІЇ:


комунікативно-інформаційна, лобіювання, престижна, нагадування, 


консультаційно-методична, 


аналітико-прогностична, 


оціночна.








ІНСТРУМЕНТИ:


публікації, пабліситі, реклама, періодика, заходи, повідомлення, виступи тощо.





НАПРЯМИ:


Створення і підтримка сприятливого образу,


сприятливих відносин з цільовими групами.








ТЕХНОЛОГІЇ:


чутки, виборчі технології, інформаційні війни, Інтернет-засоби, «партизанський» PR.





ЗАДАЧІ:


досягнення взаємопорозуміння та довіри з цільовими групами, формування образу, управління проблемами, моніторинг і аналіз відносин.








