Написание домашних работ для студентов очной  дистанционной формы обучения.

Структура и содержание работы должна включать материал, строго соответствующий решению поставленной в задании задачи. 

Требования к оформлению работы.

Работа должна быть напечатана на компьютере. Дискету необходимо приложить к печатному варианту работы.

Текст должен иметь титульный лист, в котором указаны курс, предмет, Ф.И.О. автора работы, номер и название работы (в скобках обозначена тема).
Работа должна иметь оглавление и заключение.

В конце обязательно должен иметься пронумерованный список  используемых в работе информационных источников, оформленный по ГОСТу. Список интернет-ссылок без указания автора, источника, размещения и режима доступа  НЕ ДОПУСКАЕТСЯ!
Допускаются приложения.

Критерии оценки самостоятельной работы.

Прием работы должен  производиться  на базе обязательной беседы преподавателя с каждым студентом. Допускаются обсуждение контрольных вопросов рассматриваемой в  самостоятельной работе темы. Студент должен быть готов ответить на вопросы преподавателя по поводу текста работы, продемонстрировав определенную степень владения материалам изучаемого курса, понимание того, что он написал на оценку.

При постановке оценки учитывается логичность изложения в письменном варианте задания студента, аналитичность работы,  степень  самостоятельности  учебной деятельности оцениваемого, новизна и оригинальность его рассуждений, убедительность приведенных доказательств и доводов, обоснованность даваемых выводов и рекомендаций (если они  в наличии).

Домашняя работа № 1.

Выбор темы  1 контрольной работы осуществляется студентами самостоятельно по последней цифре студенческого билета из предложенного списка. 

Темы  контрольных работ:
1. Подберите несколько определений рекламы, маркетинга и Public Relations (укажите ссылки на используемые источники), постройте на их основании таблицу  основных различий.
2. Изучите исторические данные, соберите факты об известной персоне, выдающейся личности, значимой фигуре в   истории политики или искусства, проанализируйте  материал  на предмет использования  в их жизни и деятельности элементов Public Relations.

3. Соберите информацию, подтверждающую обоснованность утверждения о том, что мифологизация и символичность информационных сообщений   повышает эффективность Public Relations деятельности. Напишите  творческую  работу по аналитической оценке, включающую анализ определенной ситуации из жизненной практики используя в качестве  примера материал из Приложения 2.

4. Проанализируйте, пожалуйста,  теоретический материал  и графически изобразите коммуникационную модель Public Relations. Используя  сайты крупных компаний, общественных организаций ( например, Официальный сайт Президента РФ http://www.kremlin.ru/; Официальный сайт концерна «Сладко» http://www.sladco.ru/ …), четко выделите основные задачи их пресс-служб или пиар-подразделений как субъектов Public Relations, постарайтесь выделить   основные целевые аудитории этих компаний и организаций  как объекты Public Relations в определенное время  при определенных условиях.
5. Составьте список ведущих агентств по  Public Relations нашего региона, попытайтесь оформить таблицу с основными характеристиками  этих компаний, которые, по Вашему мнению, смогут пригодиться  в практической деятельности  специалисту по Public Relations.

6. Проанализируйте архивы публикаций сайта журнала «Советник» (http://www. sovetnik.ru), архивы публикаций сайта  «Медиа-пилот – online Екатеринбург» (http://mpilot.ru/main_analitic.html), архивы публикаций «Делового квартала» (http://www.dkvartal.ru), выделите материалы по теме Внутренние Public Relations, дополните список технологий, предложенный в учебнике, обозначьте  наиболее интересные проблемы, которые обсуждаются специалистами Public Relations относительно внутрикорпоративных связей с общественностью.  Дайте оценку убедительности доводов авторов в пользу перспектив развития тематики статьи,  приведенной в Приложении 1.

7. Посетите одно из значимых в Вашем городе мероприятий : выставку, презентацию, праздник и т.д.. Соберите максимум информации о тематике события, основных участниках, процедуре подготовки, организации и проведения. Постарайтесь собрать возможные сопроводительные информационные материалы.  Подготовьте мини-презентацию события   для  практического занятия. Оцените качество реализации задуманных идей, проанализируйте достоинства акции, постарайтесь выделить  недоработки организаторов, предложите свои дополнения и обоснуйте их состоятельность.

8. Апробируйте, пожалуйста,  методику построения рейтинга паблисити в определенном интересном для Вас сегмента рынка ( см. Приложение 3), для работы можете использовать материалы журнала для бизнеса и карьеры «Деловой квартал», оформите полученные результаты в виде аналитической записки или итогового отчета.  Проанализируйте,  интерактивный проект   «Топ-листы» («Деловой квартал-Екатеринбург, Режим доступа: http://www.dkvartal.ru/toplists) ,  как вы думаете, с какой целью и каким образом Public Relations-менеджер может использовать данный информационный источник? 
9. Вспомните какое-нибудь  чрезвычайное происшествие, случившееся в последнее время в России или  в  определенном  регионе, поднимите информационные материалы, используя архивы СМИ. Постарайтесь оценить степень эффективности Public Relations-мероприятий, качество транслируемой информации, источники и каналы ее распространения. Выделите достоинства и недостатки  реализации антикризисного Public Relations в конкретном случае. 
10. Соберите информационный материал  об одном из публичных политических лидеров, проанализируйте его на предмет технологий формирования имиджа, обоснуйте свои доводы и рассуждения, оформите творческую работу.

Домашняя работа №2 «Программа Public Relations-кампании»
Подготовьте  материалы  для руководства конкретной компании или организации о проведении  Public Relations-кампании. (см. Модуль 15-16 в  курсе лекций либо тему 10 в учебном пособии Дидковская Я.В., Полухина М.В. «Связи с общественностью»). Необходимо составить программу Public Relations-кампании в соответствии с точным алгоритмом, описанным в конспекте лекций.  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.
Домашняя работа №3 «Разработка информационных материалов для СМИ»

Отталкиваясь от реального информационного повода (рекомендуется использовать материалы компании или предприятия, на котором работает студент, а также материалы, отраженные в домашней работе №2), разработайте формы основных Public Relations инструментов (См. Тема 6 в учебном пособии Дидковская Я.В., Полухина М.В. «Связи с общественностью» и приложения), обозначьте реальных адресатов-получателей и  основные пути  рассылки. 

В работе необходимо  представить пресс-релиз, бекграундер и факт-лист.

Приложение 1

Российский Кодекс профессиональных и этических принципов в области связей с общественностью      
Принят на заседании Исполнительного Совета Российской Ассоциации по связям с общественностью

26 сентября 2001 года (г. Москва) 

Российская Ассоциация по связям с общественностью,

основываясь в своей профессиональной деятельности на общечеловеческих ценностях и универсальных правах личности, прежде всего, свободе слова, свободе печати и свободе собраний, а также на уважении права человека на свободный доступ к информации, 

осознавая свою ответственность перед обществом и законом, в том числе за достоверность, точность и честность распространяемой информации, 

руководствуясь пониманием важности формирования и внедрения в повседневную практику этических ориентиров и профессиональных стандартов деятельности консультантов и агентств, предоставляющих услуги в области связей с общественностью, 

провозглашает следующие принципы и нормы своей профессиональной и этической деятельности:

1. ОБЩИЕ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ ПРИНЦИПЫ

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

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

2. ПРИНЦИПЫ ВЗАИМООТНОШЕНИЙ С КЛИЕНТАМИ

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

2.2. Консультант или агентство обязаны соблюдать полную конфиденциальность, строго придерживаться принципа секретности информации, полученной от настоящих, бывших или потенциальных клиентов или нанимателей, кроме тех случаев, когда клиент предоставил такую информацию для публичного использования или дал ясное разрешение на ее разглашение. Ограничения конфиденциальности допустимы только в случаях прямо предусмотренных действующим законодательством.

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

2.4. Консультант или агентство не должны предлагать или выплачивать для обеспечения интересов своего клиента, а также способствовать своими действиями тому, чтобы клиент предлагал или выплачивал вознаграждение лицам, занимающим общественные и государственные посты или работающим в организациях, созданных в соответствии с законом, в случаях, когда такое действие несовместимо с интересами общества. 

2.5. Консультант или агентство во взаимоотношениях с клиентами не должны: 
А) использовать информацию о клиенте с целью получения финансовой или иной выгоды;
Б) оказывать клиенту услуги на условиях, которые могут повлиять на независимость, объективность и честность консультанта или агентства;
В) гарантировать клиенту конкретного результата, если достижение такового не находится под прямым и непосредственным контролем консультанта или агентства;
Г) заключать контракт с клиентом или нанимателем, согласно которому консультант или агентство гарантируют достижение каких-либо количественных результатов методами и средствами, противоречащими требованиям настоящего Кодекса.

2.6. Если выполнение услуг для клиента или нанимателя может привести к серьезным нарушениям правил профессионального поведения или подразумевает действия, противоречащие принципам настоящего Кодекса, консультант или агентство обязаны предпринять шаги к тому, чтобы немедленно уведомить об этом своего клиента или нанимателя, а также сделать все, чтобы убедить последнего уважать требования Кодекса. Если же клиент или наниматель упорствует в своих намерениях, консультант или агентство обязаны, тем не менее, соблюдать Кодекс вне зависимости от грозящих последствий. 

3. ПРИНЦИПЫ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ С КОЛЛЕГАМИ 
В СФЕРЕ СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ

3.1. В отношениях с коллегами консультант или агентство по связям с общественностью должны избегать нечестной конкуренции. Консультант или агентство не должны умышленно наносить ущерб профессиональной репутации или работе коллег.

3.2. Если у консультанта или агентства есть доказательства того, что другой консультант или агентство виновны в неэтичном поведении или в незаконной, нечестной деятельности и нарушении настоящего Кодекса, они обязаны предоставить эту информацию руководящим органам и профильным комиссиям национальной профессиональной ассоциации. 

3.3. Консультант или агентство не должны в своей работе пользоваться методами, унижающими достоинство клиентов или нанимателей другого консультанта или агентства.

3.4. Консультант или агентство не должны публиковать или иным способом распространять на коммерческих условиях методики и технологии, авторство которых принадлежит другому консультанту или агентству, что может быть достоверно установлено, иначе как с письменного согласия последних.

4. ПРИНЦИПЫ ВЗАИМООТНОШЕНИЙ 
СО СРЕДСТВАМИ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ И 
ПРЕДСТАВИТЕЛЯМИ ДРУГИХ ПРОФЕССИЙ

4.1. Консультант или агентство не должны предпринимать действия, могущие нанести ущерб репутации СМИ. 

4.2. Новостная информация должна поставляться без оплаты и какого-либо скрытого вознаграждения за ее использование или публикацию. 

4.3. Если возникнет необходимость проявить инициативу или осуществить какой-либо контроль за распространением информации в соответствии с принципами настоящего Кодекса, консультант или агентство могут сделать это с помощью платной публикации в прессе или заплатив за время вещания на радио и телевидении в соответствии с правилами и практикой, принятыми в этой области. 

4.4. В своих взаимоотношениях с представителями других профессий и в других областях общественных отношений консультант или агентство должны знать и уважать правила и практику, принятые в этих профессиях, и соблюдать их в той степени, в которой они совместимы с этикой его собственной профессии и настоящим Кодексом. 

5. ОТНОШЕНИЕ К ПРОФЕССИИ СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ

5.1. Консультант или агентство должны воздерживаться от любых действий, могущих нанести ущерб репутации профессии. Они не должны причинять ущерба национальной профессиональной ассоциации, эффективному выполнению ею своих функций, ее доброму имени. 

5.2. Долг каждого консультанта или агентства не только самим уважать настоящий Кодекс, но и способствовать тому, чтобы он был широко известен и понятен всем; сообщать руководящим органам и профильным комиссиям национальной профессиональной ассоциации обо всех нарушениях или подозрениях в нарушениях Кодекса, которые стали ему известны. 

5.3. Консультант или агентство, которые допускают нарушение настоящего Кодекса другими консультантами или агентствами, будут сами считаться нарушителями Кодекса. 

5.4. Контроль за соблюдением консультантами и агентствами настоящего Кодекса осуществляется руководящими органами и профильными комиссиями национальной профессиональной ассоциации, в задачи которых входит решение конфликтных ситуаций в сфере связей с общественностью, и принятие по ним соответствующих мер.

Приложение 2.

Анализ используемых политическим пиаром «героических мифов», предпринятый Пермским исследователем Духониной Т.

 На примере предвыборных листовок кандидатов в мэры города, баллотирующихся за период 1996-2006 гг., исследуется эффективность применяемых в тексте мифологем, например, в подаче биографических данных кандидата Юрия Трутнева: 

Слово и дело Юрия Трутнева

             Он родился в первый день весны года 1956. На Разгуляе, где когда-то возник       наш город, в старом двухэтажном доме (Ленина, 3) под присмотром бабушки и деда рос обыкновенный мальчик. Родители много работали на нефтяных промыслах. Пришлось стать самостоятельным. Школа, пионерия, комсомол, - все как у миллионов советских людей. Учился   легко, увлекался математикой, химией, историей. Пошел по стопам родителей и поступил в ППИ на горный факультет. С успехом его окончил, работал в НИИ, сдал кандидатские экзамены, первый получил направление в целевую аспирантуру и курировал научно-техническое творчество в горкоме комсомола. Здесь Юрий Трутнев проявил изрядный дар лидера и возглавил студенчество  Прикамья при областном комитете…

    В 1988 году Юрий Трутнев начал работу в негосударственном секторе экономики. Нефтяник по образованию, он принципиально не стал участвовать в распродаже отечественного сырья. Он пошел другим путем: выбрал отрасли, благоприятные для развития региона. На голом месте создал одну из крупнейших промышленно-финансовых групп в Перми. «Экс» начинал с пяти человек – теперь дал город несколько тысяч рабочих мест, причем ни разу не задержал зарплату. Помогает образованию, культуре и науке. Сила и крепкое       слово, труд и воля, организаторский талант и отвага, определили его успех…

Исследовательницей выделяются из данного текста аппеляции к следующим образам Героя:

· Миф героя, который принесет обновление. «Родился в первый день весны», с точки зрения семиотики, весна как знак –  время года, как символ – время пробуждения, время чего-то нового…, более того весна – общепризнанный знак - время любви, значит, большинство женского электората обязательно представят хорошенького мальчика (дети), превратившегося в красавца-мужчину. Сексуальность – одна из основных составляющих успешного имиджа.

· Миф о герое «родом из народа», «своем парне из соседнего дома». В данном тексте ясно показана «привязка к местности» - множество разных реалий – от Разгуляя и речки Егошихи – исторического центра Перми до названия улиц, ВУЗа и пр. Заострим внимание на таких фразах как «Школа, пионерия, комсомол, - все как у миллионов советских людей», «На голом месте создал одну из крупнейших промышленно-финансовых групп»(разбогател благодаря своему труду).

· Миф героя – лидера, многие задатки которого даны свыше. Семиомы: «с успехом окончил», «сдал кандидатские экзамены», «первый получил направление», «проявил изрядный дар лидера», «возглавил студенчество», - символическое значение: прирожденный лидер, успешный лидер, человек, который может за собой повести. Герой – всегда особенный человек. Поэтому лидерство – это дар. А дар, как     известно, дается не каждому, и дается свыше.

· Миф о герое как о богатыре. Зачин у этой агитационной листовки – абсолютно сказочный, басенный. Начинается с местоимения «он», кто – он? Он – богатырь, он – мессия... Не в 1956 году, а «года 1956», как в старославянских текстах, как в былинах. Он не просто «поступил в университет», он «пошел по стопам родителей». Эта былинность, размеренность, нарочитая песенность и плавность настраивает читателя на некоторый почтительный лад, на уважение к тому, о ком басня/миф. 
Приложение 3.
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Компания "Медиалогия" подготовила медиа-рейтинги "ТОП-10 PR-агентств и центров общественных связей, входящих в РАСО". Представленные данные являются результатом измерений информационного поля на основе технологии анализа СМИ и не включают интерпретацию данных и концептуальный анализ ситуации.
При составлении рейтинга был использован Индекс Информационного Благоприятствования (ИИБ) – показатель системы Медиалогия, предназначенный для оценки имиджа компании, бренда или персоны в средствах массовой информации. Индекс полезен для анализа медиа-репутации объекта в динамике и для сравнения позиций конкурентов. При расчете ИИБ учитываются такие параметры как влиятельность источника, яркость подачи материала, позитивный или негативный характер освещения объекта и другие.

ИИБ разработан специалистами компании "Медиалогия" совместно с учеными-математиками и аналитиками масс-медиа для оценки информационной ситуации, сложившейся вокруг изучаемого объекта. В отличие от индексов, основанных на простом подсчете количества упоминаний, ИИБ использует качественные параметры информационного поля, что позволяет оценить медиа-репутацию объекта и, в конечном счете, его влияние на репутацию компании, бренда или персоны.

При расчете ИИБ учитывается несколько параметров в рамках каждого сообщения с упоминанием объекта, в том числе:

· влиятельность источника информации (в основе параметра - цитируемость и аудитория СМИ); 

· характер упоминания объекта в сообщении (позитивный, негативный, нейтральный); 

· роль объекта в сообщении (главная, второстепенная, эпизодическая); 

· наличие прямой или косвенной речи, относящейся к объекту-персоне или к представителю объекта-компании; 

· конфликтность контекста, в котором упоминается объект (например, конфликтность описываемой ситуации, участником которой является объект). 

Система оценивает общий уровень благоприятствования информационной среды к объекту за определенный период времени, суммируя единичные индексы всех сообщений с упоминанием объекта. Значение единичного индекса может колебаться от -100 до +100 в зависимости от того, насколько позитивно и выгодно представлен объект в информационном сообщении. Чем выше значение ИИБ, тем более позитивно и выгодно представлен объект в материалах СМИ, тем лучше влияние СМИ на его репутацию.

Таблица 1. МЕДИА-РЕЙТИНГ ПО ИНДЕКСУ ИНФОРМАЦИОННОГО БЛАГОПРИЯТСТВОВАНИЯ. 1-е полугодие 2006

	рейтинг
	Название объекта
	Индекс

	1
	Центр политических технологий
	772,18

	2
	ИМА-консалтинг
	87,60

	3
	"Никколо М"
	53,48

	4
	PRопаганда
	48,78

	5
	SPN Ogilvy Public Relations
	27,85

	6
	Международный пресс-клуб. Чумиков ПР и консалтинг
	23,27

	7
	Коммуникационная группа "Максима"
	21,14

	8
	ИМИДЖ-Контакт
	17,37

	9
	INSIDERS
	12,71

	10
	Pro-Vision Communications
	8,28


Таблица 2. МЕДИА-РЕЙТИНГ ПО КОЛИЧЕСТВУ СООБЩЕНИЙ. 1-е полугодие 2006

	рейтинг
	Название объекта
	Количество сообщений

	1
	Центр политических технологий
	1037

	2
	ИМА-консалтинг
	196

	3
	SPN Ogilvy Public Relations
	139

	4
	PRопаганда
	127

	5
	"Никколо М"
	111

	6
	ИМИДЖ-Контакт
	87

	7
	Коммуникационная группа "Максима"
	61

	8
	Pro-Vision Communications
	54

	9
	Международный пресс-клуб. Чумиков ПР и консалтинг
	53

	10
	INSIDERS
	49


Таблица 3. Совокупные данные информационного поля. 1-е полугодие 2006

	#
	Название объекта
	Кол-во упоминаний
	Кол-во конфл. сообщ. 
	Главная роль 
	Негативный характер упоминаний
	Позитивный характер упоминаний
	Есть прямая речь
	Пересказ прямой речи

	1
	Центр политических технологий
	1037
	99 
	1 
	0 
	0 
	486 
	103 

	2
	ИМА-консалтинг
	196 
	2 
	25 
	0 
	6 
	36 
	27 

	3
	SPN Ogilvy Public Relations
	139 
	0 
	9 
	0 
	3 
	11 
	3 

	4
	PRопаганда
	127 
	4 
	5 
	0 
	1 
	28 
	13 

	5
	"Никколо М"
	111 
	0 
	2 
	0 
	0 
	28 
	7 

	6
	ИМИДЖ-Контакт
	87 
	2 
	0 
	1 
	2 
	2 
	2 

	7
	Коммуникационная группа "Максима"
	61 
	0 
	5 
	0 
	5 
	5 
	2 

	8
	Pro-Vision Communications
	54 
	0 
	14 
	0 
	0 
	3 
	4 

	9
	Международный пресс-клуб. Чумиков ПР и консалтинг
	53 
	1 
	4 
	0 
	1 
	1 
	4 

	10
	INSIDERS
	49 
	0 
	10 
	0 
	2 
	10 
	6 


Таблица 4. МЕДИА-РЕЙТИНГ ПО ИНДЕКСУ ИНФОРМАЦИОННОГО БЛАГОПРИЯТСТВОВАНИЯ. 2-е полугодие 2006

	рейтинг
	Название объекта
	Индекс 

	1
	Центр политических технологий
	616,24

	2
	Коммуникационная группа "Максима"
	71,70

	3
	PRопаганда
	71,35

	4
	"Михайлов и партнеры"
	71,25

	5
	"Никколо М"
	60,90

	6
	ИМА-консалтинг
	45,56

	7
	SPN Ogilvy Public Relations
	33,11

	8
	Международный пресс-клуб. Чумиков ПР и консалтинг
	23,95

	9
	Pro-Vision Communications
	12,17

	10
	"Обратная связь"
	4,51


Таблица 5. МЕДИА-РЕЙТИНГ ПО КОЛИЧЕСТВУ СООБЩЕНИЙ. 2-е полугодие 2006 

	рейтинг
	Название объекта
	Количество сообщений

	1
	Центр политических технологий
	1097

	2
	ИМА-консалтинг
	273

	3
	PRопаганда
	176

	4
	Михайлов и Партнеры. Управление стратегическими коммуникациями
	165

	5
	"Никколо М"
	164

	6
	SPN Ogilvy Public Relations
	155

	7
	Коммуникационная группа "Максима"
	145

	8
	Pro-Vision Communications
	110

	9
	Международный пресс-клуб. Чумиков ПР и консалтинг
	88

	10
	"Обратная связь"
	77


Таблица 6. Совокупные данные информационного поля. 2-е полугодие 2006

	#
	Название объекта
	Кол-во упоминаний
	Кол-во конфл. сообщ. 
	Главная роль 
	Негативный характер упоминаний
	Позитивный характер упоминаний
	Есть прямая речь
	Пересказ прямой речи

	1
	Центр политических технологий
	1097 
	89 
	3 
	0 
	0 
	493 
	119 

	2
	ИМА-консалтинг
	273 
	3 
	79 
	0 
	3 
	90 
	26 

	3
	PRопаганда
	176 
	4 
	22 
	0 
	2 
	41 
	19 

	4
	"Михайлов и партнеры"
	165 
	1 
	21 
	0 
	7 
	23 
	13 

	5
	"Никколо М"
	164 
	3 
	1 
	0 
	0 
	36 
	17 

	6
	SPN Ogilvy Public Relations
	155 
	0 
	9 
	0 
	5 
	23 
	4 

	7
	Коммуникационная группа "Максима"
	145 
	0 
	17 
	0 
	8 
	21 
	7 

	8
	Pro-Vision Communications
	110 
	0 
	13 
	0 
	1 
	3 
	3 

	9
	Международный пресс-клуб. Чумиков ПР и консалтинг
	88 
	0 
	6 
	0 
	0 
	4 
	6 

	10
	"Обратная связь"
	77 
	4 
	1 
	0 
	0 
	0 
	0 


Таблица 7. МЕДИА-РЕЙТИНГ ПО ИНДЕКСУ ИНФОРМАЦИОННОГО БЛАГОПРИЯТСТВОВАНИЯ. 1-е полугодие 2007

	рейтинг
	Название объекта
	Индекс

	1
	Центр политических технологий
	545,05

	2
	"Тайный Советник"
	230,90

	3
	Коммуникационная группа "Максима"
	109,63

	4
	ИМА-консалтинг
	88,01

	5
	SPN Ogilvy Public Relations
	65,62

	6
	"Никколо М"
	50,77

	7
	"Михайлов и партнеры"
	40,24

	8
	PRопаганда
	24,37

	9
	Pro-Vision Communications
	17,87

	10
	"Обратная связь"
	11,84


Таблица 8. МЕДИА-РЕЙТИНГ ПО КОЛИЧЕСТВУ СООБЩЕНИЙ. 1-е полугодие 2007 

	рейтинг
	Название объекта
	Количество сообщений

	1
	Центр политических технологий
	1202

	2
	ИМА-консалтинг
	410

	3
	Коммуникационная группа "Максима"
	318

	4
	Pro-Vision Communications
	160

	5
	"Никколо М"
	156

	6
	PRопаганда
	153

	7
	Михайлов и Партнеры. Управление стратегическими коммуникациями
	134

	8
	SPN Ogilvy Public Relations
	122

	9
	"Обратная связь"
	119

	10
	"Тайный Советник"
	79


Таблица 9. Совокупные данные информационного поля. 1-е полугодие 2007

	#
	Название объекта
	Кол-во упоминаний
	Кол-во конфл. сообщ. 
	Главная роль 
	Негативный характер упоминаний
	Позитивный характер упоминаний
	Есть прямая речь
	Пересказ прямой речи

	1
	Центр политических технологий
	1202
	107 
	5 
	0 
	0 
	622 
	119 

	2
	ИМА-консалтинг
	410 
	2 
	220 
	0 
	8 
	85 
	20 

	3
	Коммуникационная группа "Максима"
	318 
	2 
	24 
	0 
	6 
	11 
	13 

	4
	Pro-Vision Communications
	160 
	0 
	22 
	0 
	2 
	2 
	0 

	5
	"Никколо М"
	156 
	6 
	5 
	0 
	0 
	42 
	8 

	6
	PRопаганда
	153 
	0 
	59 
	0 
	0 
	29 
	2 

	7
	"Михайлов и партнеры"
	134 
	1 
	12 
	0 
	4 
	15 
	11 

	8
	SPN Ogilvy Public Relations
	122 
	1 
	28 
	1 
	10 
	17 
	13 

	9
	"Обратная связь"
	119 
	2 
	10 
	0 
	0 
	0 
	0 

	10
	"Тайный Советник"
	79 
	1 
	44 
	0 
	10 
	27 
	13 


Российский PR-портал
 Приложение 4.

Пример типового  пресс-релиза: 
Агентство Социальной Информации в  г. Екатеринбурге
тел: (343) 921-62-50
asi@firnclаb.ru
ПРЕСС-РЕЛИЗ

О6.12.07

Благотворительная новогодняя акция «333 ПОДАРКА»

 С 11 декабря Областная  общественная организация «КЛУБ   БЛАГО» в партнерстве с Торговым центром «Купчик» в преддверии Нового года начала благотворительную акцию «333 подарка» для самых  маленьких воспитанников – учеников 1-4 классов (54 ребенка) Кадетской школы-интерната (Кадетский корпус). В данном интернате живут и обучаются 333 ребенка – это дети-сироты и дети, оставшиеся без попечения родителей или, как их еще называют - «социальные сироты». 

                                       Цели акции: 

      - сделать      новогодние         подарки       детям   – воспитанникам     Кадетского     корпуса; 
          - создать    условия     для    развития практики благотворительности в  столице    Урала. 

Сбор подарков проходит следующим образом: в Торговом центре «Купчик» будет установлена новогодняя елка. На ней развешаны фотографии 333 учеников Кадетского корпуса. Горожане, покупающие подарки своим семьям, смогут также сделать подарок ребенку, который лишен возможности получить новогодний подарок от своих родителей. Выбрав ребенка по фотографии с елки, человек сам выбирает ему подарок, который он может вручить ему лично или через организаторов акции. Таким образом, каждый из этих детей получит свой, не похожий 
на другие, подарок. Также для удобства рядом с елкой поставлен стол на котором находится папка с сочинениями ребят о себе и книга пожеланий. Все собранные подарки ребята получат на новогодней елке в Кадетской школе-интернате 29 декабря. Туда же смогут прийти люди, пожелавшие подарить свой подарок лично. Данная акция позволит не только создать праздничное настроение детям, лишенным родительского тепла, но и привлечь внимание общественности к проблемам детей-сирот и детей, оставшихся без попечения родителей.

В организации елки примут участие координатор акции Александр Пугачев (ООО «Клуб БЛАГО»), Светлана Мухина   (ТЦ «Купчик»), Светлана Попова  (завуч по воспитательной работе  Кадетского Корпуса), добровольцы из общественных организаций города «Отечество», «Аистенок», « Светлана», «Клуб молодых педагогов». 

Конт. лицо: Александр Валерьевич Пугачев 
          тел: (343) 921-62-50
          asi@firnclаb.ru.

Приложение 5.

Пример типового фичера

ДРЕССИРОВАННАЯ НОРКА НЮРА УМЕЕТ

СЧИТАТЬ И ДЕЛИТЬСЯ ЕДОЙ

Шиловка  (Свердловская область). 

Полтора года в небольшом вольере Института проблем экологии и урбанистики  в  поселке Шиловка  живет дрессированная  сибирская норка. Норку выкупили у охотников и поместили в вольер  в научных целях. Назвали животное Нюрой. Норку  научили запрыгивать на стул, подавать голос, считать в уме и показывать, куда  спрятали мышку. Как утверждает научный сотрудник института Ирина Маринина, это уникальный случай. 

Нюре суждено принять участие в научном эксперименте. Уже несколько лет в институте разрабатывается уникальный прибор. Он даст возможность наблюдать за млекопитающими, регистрировать особенности их поведения, качество  и время сна, снимать медицинские показания. Прибор крепится на спину животного. По сигналу животное будет возвращаться. Полученные данные ученые подвергнут анализу и, возможно, сделают интересные открытия.

Приложение 6.

Пример типового бэкграунда

ЯРМАРКА СОЦИАЛЬНО ЗНАЧИМЫХ ПРОЕКТОВ ПРИВОЛЖСКОГО ФЕДЕРАЛЬНОГО ОКРУГА

Одновременно с нашей Ярмаркой 28 - 30 ноября проходит Ярмарка социально значимых проектов  Приволжского федерального округа. Это крупнейшее из подобных мероприятий России. Только призовой фонд 
альтернативного конкурса, который проводят СМИ, свыше нескольких десятков тысяч долларов. Впервые в ярмарке примут участие и представят свою деятельность организации со столь значительной широкой территории, как федеральный округ.  Попечительский совет ярмарки возглавляет Полномочный представитель Президента Российской Федерации в Приволжском федеральном округе С.В. Кириенко. В организационный комитет входят известные ученые и 
деятели культуры, лидеры бизнеса, представители органов власти, а также известных общественных организаций, в том числе Нижегородской ассоциации неправительственных некоммерческих организаций «Служение», Общественного фонда «Тольятти», Уральского центра поддержки негосударственных организаций. Экспертный совет конкурса «Социальное партнерство» и «биржи» инновационных идей включает ведущих специалистов в социальной сфере, представителей международных благотворительных фондов. 

Ярмарка объединяет три важных мероприятия:

  1) Авторы инновационных идей получат возможность представить их потенциальным спонсорам и привлечь к ним внимание менеджеров и продюсеров. Есть отдельная номинация "Образы будущего" для идей, носящих перспективный характер. Свои идеи могут представить организации любой формы собственности и частные лица.  К рассмотрению принимались предложения в областях искусства, культуры, социальной политики, ЖКХ, политики СМИ и экономики. Отбор участников осуществлялся экспертным советом и организационным комитетом ярмарки. 

  2)  В Ярмарке важное место занимает конкурс социально значимых проектов, на который было подано свыше 500 заявок со всего округа. Победителям конкурса будет предоставлен грант на финансирование проекта в размере до 300 тысяч рублей. Проекты представляются в номинациях по развитию третьего сектора в общем, по отдельным тематическим направлениям, связанных с образованием, здоровьем, правозащитной деятельностью, социальной помощью.

            3) Конференция «Решение социальных проблем в местном сообществе. Российский и международный опыт» обеспечивает дискуссионную часть ярмарки. На ней предполагается обсудить опыт работы субъектов Российской Федерации и крупных муниципальных образований, входящих в состав округа, по реализации социального заказа, общественных фондов и других моделей взаимодействия. Конференция даст возможность подробно познакомиться с проектами общеокружного значения, финалистами конкурса, обеспечит непосредственный обмен 
идеями и опытом, по приоритетным направлениям реформ социальной сферы.

Приложение 7.

Пример типового информационного бюллетеня

Информационный бюллетень « Успех благотворительной деятельности » выпускается  Областной  общественной организацией «Клуб «БЛАГО» - Уральским  представительством Межрегионального общественного фонда «Центр поддержки общественных инициатив». Первый номер « Успеха благотворительной деятельности » вышел в 1999 году. С тех пор было выпущено более 36 номеров, бюллетень «потолстел» и стал 10 полосным, тираж вырос до 900 экземпляров, свыше 400 подписчиков в  Свердловской области и России. 

Среди подписчиков « Успеха благотворительной деятельности » – органы государственной власти, бизнес структуры, средства массовой информации, музеи, библиотеки и некоммерческие организации. В бюллетене рассказывается о деятельности некоммерческого сектора в  Свердловской области. Среди постоянных рубрик – новости НКО; дайджест «АСИ – Москва», «АСИ – Урала»; информация о фондах, грантах и конкурсах; статьи о новых  общественных организациях и образовательные материалы, например «Как написать заявку». На страницы « Успеха благотворительной деятельности » могут попасть все организации, у которых есть что рассказать коллегам «по цеху». Подписка на бюллетень бесплатна. 

Приложение 8.

Проверка качества информационного материала.

Ответы на предлагаемые ниже вопросы помогут вам внести последние коррективы, верно расставить акценты, убедиться в правильности своих действий.

Содержание


- Будут ли преподносимая вами информация или сообщаемые вами новости интересны публике, для которой они предназначены?
- Дает ли ваша информация ответы на все вопросы, которые могут возникнуть у читателей или слушателей?
- Дается ли в преподносимой вами информации объяснение ее значимости для аудитории?
- Достаточно ли значима ваша информация, чтобы выдержать жесткий отбор на читательский интерес при утверждении материалов в печать/ эфир?
- Насколько соотносится преподносимая вами конкретная информация (в рамках кампании по связям с общественностью) с конечными целями вашей организации? Насколько эта информация будет полезной?
- Все ли факты, имена и даты указаны точно? Объяснены или просто обозначены основные положения?

Стиль и структура

- Сможет ли информация, изложенная в основном абзаце, привлечь и сосредоточить на себе внимание читателя? Достаточно ли броско дан заголовок и легко ли его можно выделить зрительно? Достаточно ли хорошо заголовок выражает основную мысль статьи и насколько кратко он сформулирован?
- Насколько легко читается ваша информация, есть ли в ней "балласт" и не переусердствовали ли вы при выборе стиля или языка? (Правильно
преподнесенная информация должна быть четко сформулированной, краткой и точной.)
- Представлена ли информация с достаточной долей эмоциональности? Соответствует ли эмоциональный настрой содержанию сообщения?

Оформление

- Проверьте, насколько грамматически правильно написан ваш материал, напечатан ли он через два интервала, не превышает ли объем двух страниц, правильно ли сделаны сноски и размечены приложения, имеется ли четкое завершение.
- Правильно ли и насколько полно указан источник данной информации, даны ли имя, адрес, номера телефона и факса? Легко ли будет редактору, в случае необходимости, сверить вашу информацию с источником?
- Если выход материала желательно приурочить к определенной дате, проверьте, указана ли эта дата на предназначенном для сдачи в редакцию экземпляре.
- Все ли лица указаны должным образом: имя, отчество и фамилия полностью, должность, полное название организации?
- Существуют ли еще лица, помимо непосредственной аудитории, которым могла бы быть интересна предоставляемая вами информация? Если да, то проверьте, указаны ли их координаты в списках для рассылки.
- Если информация выйдет в срок, останется ли она достаточно свежей для читателя?

� См. : Духонина Т. Миф как техника PR. М. 2003


� Аналитическая статья «Медиа-пилот – online»; Режим доступа : http://mpilot.ru/analitics-view-1350.html


� Агентство социальных новостей Бурятии .  Режим доступа: http://asi.buryatia.ru/start?news_date=2007-02-09








