Семинарское занятие 1. « Корпоративный имидж»

Прочитать в учебном курсе Модуль 11.
Для  практической работы подготовить и принести на занятие  каждому студенту:

Информационные материалы  по следующим компаниям:

· Кондитерская фабрика «Конфи».

· Сеть магазинов «Кировский».

· Концерн «Калина».

· Сеть магазинов «Покровский».

ПЛАН   ПРАКТИЧЕСКОГО  ЗАНЯТИЯ

1. Понятие корпоративного имиджа. Роль позитивного имиджа в коммерческой деятельности фирмы.

2. Структура корпоративного имиджа.

3. Приемы диагностики и формирования позитивного имиджа организации. Public Relations-средства формирования корпоративного имиджа.

ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ

1. Для чего нужен имидж известному человеку, коммерческой компании, общественной  организации?

2. Дайте определения имиджа текущего, зеркального, желаемого. В чем состоит специфика каждого?

3. Назовите составляющие корпоративного имиджа.

4. Какие модели корпоративного имиджа Вы знаете?

5. Какие приемы конструирования имиджа Вам известны?

6. В чем заключается проблема имиджа  органов законодательной и исполнительной власти РФ?

ГРУППОВАЯ РАБОТА

Группа студентов разбивается на подгруппы по 3-5  человек. Каждая группа выбирает конкретное предприятие для оценки его имиджа у потребителей (в роли потребителей выступают сами студенты). Необходимо, чтобы организация, ее товары/услуги были достаточно известны, например:

· Кондитерская фабрика «Конфи».

· Сеть магазинов «Кировский».

· Концерн «Калина».

· Сеть магазинов «Покровский».

Определите значимые для потребителя параметры корпоративного имиджа (имиджеобразующие факторы) [102]. Оцените по данным параметрам степень соответствия реального имиджа предприятия позитивному имиджу в баллах:

5 – состояние данного параметра полностью соответствует позитивному имиджу;

4 – состояние данного параметра не полностью соответствует позитивному имиджу;

3 - состояние данного параметра слабо соответствует позитивному имиджу;

2 - состояние данного параметра совершенно не соответствует позитивному имиджу.

Какую еще шкалу можно предложить для оценки имиджа организации?

Рассчитайте сводную оценку имиджа по формуле
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bij ― балльная оценка  j-го эксперта степени соответствия  i-го параметра позитивному имиджу;

n – число экспертов (опрошенных потребителей);

m – число параметров.

Сделайте выводы о степени соответствия фактического имиджа позитивному и наметьте план мероприятий, направленных на приближение параметров имиджа к значениям, соответствующим позитивному имиджу. Результаты работы  представляются  в таблице:

	Параметры корпоративного имиджа у

 потребителей
	Оценка соответствия параметров позитивному имиджу
	Намечаемые мероприятия по коррекции 

имиджа

	
	
	


ПРИМЕРНЫЕ ТЕМЫ ДОКЛАДОВ

· Имиджелогия – наука, профессия, искусство.

· Модель имиджа и имиджевой характеристики.

· Технология конструирования персонального имиджа в политике и бизнесе.

· Шоу-бизнес и персональный имидж, реальное соотношение позитивного и негативного.

· Корпоративная  идеология – основа успеха.
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Семинарское занятие  2-3. Программа Public Relations-кампании и подготовка пресс-релиза
ПЛАН   ПРАКТИЧЕСКОГО  ЗАНЯТИЯ 

1. Основные этапы Public Relations-кампании. Формула  RACE.

2. Тематическое  содержание Public Relations-программы. Стратегическое и тактическое  планирование. Разработка   алгоритма практической  реализации.

3. Основные методы оценки эффективности Public Relations-кампании.
4. Подготовка информационных материалов для СМИ.
ВОПРОСЫ ДЛЯ ОБСУЖДЕНИЯ

1. Какие направления исследований в области Public Relations вам известны?

2. Систематизируйте основные информационные источники, которые необходимо использовать на исследовательском этапе Public Relations-кампании.

3. Почему оценить эффективность Public Relations-кампании очень сложно? 

4. Какие  методики оценки сегодня наиболее распространены и почему?

ГРУППОВАЯ РАБОТА

Группа студентов разбивается на подгруппы по 3-5  человек. Группа выбирает один из предложенных вариантов case-study.  Разрабатывает по конкретной ситуации   программу Public Relations-кампании  по следующему алгоритму: описание ситуации (результаты исследований) – определение цели и основных задач – выделение аудитории (целевых групп) – стратегия – тактика (основные Public Relations-технологии и  инструменты) – календарь и план-проект – бюджет – методика оценки эффективности. По материалам  созданной программы необходимо составить список основных информационных материалов. В качестве примера составить один из них и представить. Составить список СМИ (города, региона), которые  могут быть привлечены к информационной кампании
CASE-STADY
Вариант 1

Sunshine Café, сеть кофеен, провела исследования рынка и выяснила, что студенты университета, были бы прекрасной аудиторией потребителей. Для этого Sunshine Café связывается с Вашей фирмой по связям с общественностью и просит вас разработать программу для того: 1) чтобы создать осведомленность о бренде среди студентов колледжей; 2) повысить процент посетителей, приходящих в местные точки в студенческом городке при университете. Следует учесть разнообразные элементы коммуникации, включая мероприятия в студенческом городке, на рекламу, как таковую, денег не выделено.

Вариант 2


НПЦ «Биоген», фармацевтическая фирма средних размеров, разработала лосьон для защиты от солнечных лучей. Этот продукт под названием «Sun-Cure» присоединится к аналогичным продуктам, выставленным на полках магазинов. Тестирование независимой лабораторией показывает, что «Sun-Cure» особенно эффективно блокирует UVB – лучи, вызывающие ожоги и преждевременное старение кожи. Продукт получил высокую оценку дерматологов.


Исследование показало, что публика по-прежнему демонстрирует нетвердое знание различий между лосьонами от загара и лосьонами для загара, а также чрезмерно ценит достоинства конкурирующих брендов. Ваша программа по связям с общественностью должна охватить ежедневные газеты, избранные журналы, радио и телевидение для широкого рекламирования «Sun-Cure».

Вариант 3


Ваша фирма по связям с общественностью приглашена чешским туристическим агентством для привлечения российских туристов. Для улучшения экономики страны национальное туристическое агентство хочет прорекламировать Прагу в качестве главного пункта назначения для зарубежных туристов в Восточной Европе. В Чехии достаточно достоинств, чтобы рекомендовать ее в этом качестве. Большая часть страны сохранила старинные замки, здания и средневековые церкви, считающиеся одними из красивейших в Европе. Столица страны Прага – особенно красивейший город, обладающий европейским шармом. Питание и проживание, по сравнению с ценами в других европейских столицах, относительно недороги.

Вариант 4


Дорожно-строительное объединение «Уралавтодор» испытывает проблему с моральным состоянием своих 300 работников. Широко распространился слух, что руководство организации уволит от одной трети до половины сотрудников в результате сокращения. Слух, очевидно, возник из-за двух факторов: 1) финансирование дорожного строительства переведено из федерального бюджета в региональный, 2) «Уралавтодор» недавно проиграл тендер на крупный проект.


Слух не соответствует действительности, и руководство обеспокоено, что он повлияет на производительность и вызовет массовый уход ценных сотрудников. Вашей фирме по связям с общественностью надо разработать программу, направленную на то, чтобы рассеять слух и уверить сотрудников, что их рабочие места в безопасности.

Вариант 5


Екатеринбургский театр музкомедии в следующем месяце вновь возвращается в свое прежнее здание, реконструированное после пожара. На реконструкцию затрачено 9 млн руб., и сейчас здание имеет систему освещения и звука на самом современном уровне, места для 750 зрителей, помещение для репетиций, просторное фойе и буфет. Руководству театра удалось договориться о присутствии на официальной церемонии в качестве почетных гостей известных артистов театра и кино. Администрация театра обратилась к вашей фирме по связям с общественностью для проведения торжественных мероприятий и их широкого освещения в СМИ.

Вариант 6

В  Чкаловском районе  г. Екатеринбурга открывается новый оздоровительный комплекс «САУН-МАНИЯ», который включает в себя три вида бань, бассейн с джакузи, солярий, косметический кабинет, парикмахерскую и массажный салон. За один месяц до открытия был оформлен  заказ в пиарагенство на проведение активной Public Relations-кампании, так как в данном сегменте рынка услуг в городе существует огромная конкуренция. Комплекс находится в промышленной зоне, в достаточно отдаленном от жилых кварталов месте. Как основные достоинства можно  особо выделить большие  площади  комплекса, новое оборудование   и наличие  на территории  небольшого парка. 

Вариант 7

Крупная мебельная компания  «Новый мир», представленная на рынке Уральского региона более 10 лет,  принимает решение расширить круг своих потенциальных заказчиков за счет вхождения на рынок Ханты-Мансийского  автономного округа. Руководство компании   планирует расширить круг своих клиентов за счет  гостиничного  и ресторанного бизнеса.  В качестве ключевой идеи для привлечения заказчиков  планируются предложение различных видов дизайнерских услуг по декорированию помещений и  экономичная практика реставрации. 

Вариант 8

В октябре 2007 года Агентство недвижимости «Северная казна» заключил партнерское соглашение с национальной лигой сертифицированных ипотечных брокеров «ПростоИпотека». Представители  компании были отправлены в Москву на обучение. По итогам обучения заместителю генерального директора Агентства недвижимости  была присвоена степень – сертифицированный ипотечный брокер 3й ступени, и он получил статус тьютера, что открывает перед Агентством возможность расширить спектр своих услуг. В ближайшее время планируется организовать процесс обучения  на получение сертификатов ипотечных брокеров в г. Екатеринбурге.  Актуализируется острая необходимость в пиар сопровождении реализации нового образовательного проекта на  региональном рынке недвижимости.

ПРИМЕРНЫЕ ТЕМЫ ДОКЛАДОВ

· Качественные и количественные методы социологических исследований.

· Эккаунт-менеджер – творческая профессия.

· Основные   средства коммуникации. Специфика различных видов СМИ.

· Значимость информационных  материалов в процессе реализации Public Relations-кампании: качественные характеристики.

· Вычисление коэффициента эквивалентных рекламных затрат как основная методика оценки эффективности Public Relations-кампании.
ПРОБЛЕМНЫЕ ЗАДАНИЯ

1. Проанализируйте формулу  RACE, выделите цели каждого этапа, определите уровень значимости  каждого в практике системного и проектного Public Relations.

2. Подготовьте  короткий доклад для руководства конкретной компании или организации о проведении  Public Relations-кампании. В работе необходимо четко осветить основные цели и задачи проекта, выделить интересующие аудитории общественности, составить   стратегический план деятельности  и примерную  тактическую  программу  по достижению конкретных результатов,  произвести оценку и сопоставление  имеющихся  и требуемых ресурсов.  
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