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Вступ

Програма навчальної дисципліни  «Технології кампаній  зв’язків з громадськістю» складена відповідно до освітньо-професійної програми підготовки першого (бакалаврського) рівня вищої освіти, спеціальності 054 Соціологія, освітньої програми «Соціальні комунікації, реклама та зв’язки з громадськістю».
1. Опис навчальної дисципліни

1.1. Мета викладання навчальної дисципліни – ознайомити студентів з основними технологіями  Паблік Рилейшнз

1.2. Основні завдання вивчення дисципліни

Оволодіння інструментами Паблік Рилейшнз. Набуття практичних навичок з реалізації основних напрямків PR-діяльності.

1.3. Кількість кредитів – 4
1.4. Загальна кількість годин – 120 год. 
	 1.5. Характеристика навчальної дисципліни



	Нормативна 



	Денна форма навчання
	Заочна (дистанційна) форма навчання

	Рік підготовки

	3-й
	3-й

	Семестр

	5-й
	5-й

	Лекції

	-
	-

	Практичні, семінарські заняття

	48 год.
	18 год.

	Лабораторні заняття

	-
	- 

	Самостійна робота

	78 год.
	102год.

	Індивідуальні завдання 

	-
	-


1.6. Заплановані результати навчання

У результаті вивчення даного курсу студент повинен

знати:

· основні складові стратегічного плану PR-програми;

· основні процеси зовнішньої та внутрішньої комунікації;

· процедурні технології Паблік Рилейшнз;

· техніку конструювання новин і форми подачі інформаційних матеріалів;
· техніку невілювання негативу в умовах кризи;
уміти:

· застосовувати на практиці набуті аналітичні знання;

· організовувати і проводити комунікативні заходи (прес-конференція, презентація, фандрайзинг);

· складати інформаційні матеріали: прес-реліз, привітання, постер, партнерська пропозиція, історія бренду.

2. Тематичний план навчальної дисципліни

ТЕМА 1. Вступ до курсу. PR-стратегія та її складові

Структура PR-стратегії: місія, бачення, стратегічні цілі, завдання; позиціонування, конкурентні переваги; сильні та слабкі сторони, можливості та загрози. Місія (коротке вираження функції, яку організація чи проект мають виконувати в майбутньому) і бачення (опис бажаного стану організації чи проекта в перспективі) організації. Основна мета стратегічного планування формулюється баченням, а другорядні цілі визначаються як подолання розривів у розділах планування. Завдання – зміна кінцевих результатів діяльності організації. Підготовка плану дій (програмування, складання графіка, складання бюджета, розподіл відповідальності, рецензування і доопрацювання). 

Цільове планування – визначення цілей організації. Типи цілей. Цілі виходу (розподіл неконтрольованих ЗМІ, розподіл або використання контрольованих ЗМІ). Цілі впливу (інформаційні, в сфері установок, у сфері поведінки).

Принципи формування завдань проекту. На відміну від мети, завдання – можливі зміни ситуації, які відбудуться в результаті реалізації програми, – піддаються вимірюванню. Завдання мають бути максимально чіткими і містити кількісні дані про корисність проекту. Завдання є кінцевим результатом, визначенням стану справ, це – можливе покращення ситуації, якого ми сподіваємось досягти в результаті діяльності. Під час формування завдань використовується методика SMART, за якою кожне положення перевіряється за 5 критеріями – конкретність («S» [specific] – Чи конкретне завдання, чи достатньо зрозуміло, як, коли й де зміниться ситуація?), здатність бути виміряним та обчисленим («M» [measurable] – Чи піддається завдання кількісній оцінці?), територіальність («A» [area-specific] – Чи визначає місцевість або групу населення?), реалістичність («R» [realistic] – Чи призведе виконання програми, реформи до зрушень і змін, визначених у завданнях?), визначеність у часі («T» [time-bound] – Чи відображає завдання період часу, за який воно має бути виконане?).

ТЕМА 2 

Планування в паблік рилейшнз

Планування як функція менеджменту. Стратегічне планування – створення системи ключових кроків на шляху до мети, визначення того, що має бути досягнуто. Програмування як вироблення системи складових елементів послідовного розгортання програми проекту задля втілення у життя соціальної місії організації. Елементи планування комунікативної стратегії проекту: визначення теми, програми дій і підготовка звернень; визначення змісту дій і характеру спеціальних подій; визначення ЗМІ; вибір принципів ефективної комунікації.

Дослідницький етап планування. Дослідження як систематичний збір інформації, необхідної для всебічного розуміння ситуації, перевірки припущень щодо громадськості та наслідків зв’язку з нею. Типи досліджень громадської думки. Етапи формального дослідження. SWOT-аналіз – оцінка інформації про внутрішнє і зовнішнє середовище. Планування на основі SWOT-аналізу як засіб використання можливостей і нейтралізації перешкод.

Класична формула планування, проведення та оцінки комунікативної стратегії проекту – RACE: R – Research (дослідження: аналіз та постановка завдання), A – Action (дія: розробка програми та кошторису), C – Communication (спілкування: реалізація програми інформаційно-комунікаційними засобами), E – Evaluation (оцінка: визначення результатів та внесення коректив у програму). Подібні моделі: FPCE, ROPE, 6-елементна модель процесу PR Ф. Джефкінса, модель П. Гріна.

Підготовка PR-концепції. Правила побудови відносин із топ-менеджментом. Визначення програмних цілей, ідентифікація ключових груп громадськості, регламенту вибору і визначення стратегій. Узгодження між собою загальної програмної мети і цілей, які ставляться перед окремою цільовою групою громадськості і виробленої стратегії. Визначення ролі і місії організації. Узгодження змісту та обсягу роботи. Визначення основних напрямків роботи. Розробка системи індикаторів ефективності. 
ТЕМА 3. Система PR- технологій

PR- технології/інструменти – спеціальні заходи, які мають на меті створити відносини довіри та доброзичливості між цільовими аудиторіями організації/проекту та його ініціаторами, виконавцями й партнерами; PR-акції, що виступають інформаційним приводом для зацікавлення з боку журналістів, редакторів та інших представників ЗМІ.

Заходи для представників ЗМІ: прес-конференція та брифінг, прес-тур. Інструменти розміщення у ЗМІ: прес-релізи, статті, інтерв'ю, експертні коментарі, блоги і форуми, фільми, телепередачі та новинні сюжети. Публічні заходи, орієнтовані на гомогенні цільові аудиторії: конференції, форуми, семінари, дебати та дискусії, круглі столи, публічні слухання. Івенти: презентації, професійні свята, ювілеї, експозиції, спортивні змагання, конкурси, екскурсії. 

Освітні проекти: тренінги, майстер-класи, ворк-шопи, контекстне навчання. Добродійність та спонсорство.

Нові технології у PR-діяльності. Соціальні витоки трансформації PR- технологій у сучасному суспільстві. Мобільний маркетинг. Прес-релізи в Інтернеті та блоггінг. Флеш-моби та роад-шоу. Веб-презенс у керуванні репутацією компанії.

ТЕМА 4. Інформація в паблік рилейшнз. Механізми управління інформацією і конструювання новин.

Можливості управління ЗМІ. Механізми прямого і прихованого управління ЗМІ.  Механізми управління інформацією в паблік рилейшнз: формування власного інформаційного потоку, сегментування інформаційного потоку, маніпулювання інформацією, пріоритетне постачання інформації, інформаційне партнерство, оптимізацію стилю і форми подавання матеріалу. Прийоми конструювання новин: прив’язування до круглої дати, придумування свят, залучення впливових осіб, перетворення проблем на суспільно значущі, інтрига, скандал. Прийоми посилення новин. 

ТЕМА 5. Базові PR – документи у відносинах із ЗМІ.

Правила створення тексту. Матеріали для розповсюдження в ході організації і проведення новинарних подій (прес-реліз, анонс, бекграунд, медіакіт, фотографії, біографія, історична довідка, заява). Матеріали для безпосереднього публікування в ЗМІ (авторська стаття, оглядова стаття, интервью, кейт-стори, розважальна стаття). Прес-реліз. Стиль і формат прес-релізу. Тематика повідомлень. Основи створення тексту. Формула Рудольфа Флеша – правило перевернутої піраміди. Організація важливих фактів у логіці зменшення важливості. 

Прес (медіа) -реліз, інформаційний лист. Відкритий стиль як основа створення прес-релізів. Мета прес-релізу. Ньюз-реліз (реліз-анонс) та пост-реліз. Тематика повідомлень для ЗМІ. Новина в медіа-релізі: змістовна сторона. Стиль і формат медіа-релізу. Медіа-релізи в Інтернеті. 

Бекграундер, медіа-кит, факт-лист, авторська стаття, кейс-історія, інтерв'ю та ін. 

ТЕМА 6. Базові PR – документи у спілкуванні із партнерами і клієнтами.

Загальні правила побудови відносин із партнерами і клієнтами. Брошюра. Флайєр. Річний звіт. 

ТЕМА 6. Корпоративні PR – документи та корпоративні ідентифікатори

Види корпоративних PR – документів. Корпоративні видання. Корпоративні газети і журнали. Індекс Фога. 

Мистецтво «корпоративного» дизайну та корпоративний стиль. Фірмовий стиль – єдність постійних візуальних і вербальних компонентів, що ідентифікує приналежність до конкретної організації – суб'єкту PR та відрізняє її від інших організацій. Основними елементами фірмового стилю є: логотип; графічний товарний знак; кольорова гамма; фірмовий шрифт; фірмовий блок; схема верстки; слоган; рекламний символ фірми; радіоспот (музична заставка). Носії фірмового стилю: фірмовий бланк, конверт, візитна картка, папка, прайс-лист; рекламна та сувенірна продукція. Правила використання фірмового стилю можуть фіксуватися у таких документах, як брендбук (brandbook), гайдлайн (guideline), кат-гайд (cut guide). Особливості дизайну логотипа та дизайну кольору. Психологія сприйняття кольору.

ТЕМА 7. Креативні методики
МОЗКОВИЙ ШТУРМ Оперативний метод розв’язання проблеми на основі стимулювання творчої активності, коли учасникам обговорення пропонують висловлювати якнайбільше варіантів рішення, хай навіть фантастичних. Після цього з-поміж висловлених ідей вибирають найбільш вдалі, які можна застосувати на практиці. Метод винайдено одним із засновників рекламної компанії ВВDО Алексом Осборном та описано в книжці «Ваша креативна сила» (Your Creative Power) 1948 року.

ЛАТЕРАЛЬНЕ МИСЛЕННЯ • Едвард де Боно запропонував чимало методик розвитку творчості та мислення. Саме він увів поняття латеральне мислення, що відрізнається тим, що вихідні дані ставлять під сумнів. • Яскравим прикладом організації латерального мислення є техніка шести капелюшків (білий - аналітичне мислення, червоний - емоційне, чорний - критичне, жовтий - оптимістичне мислення, зелений - творче, синій - мислення в далекій перспективі). • У метафоричному розумінні, одягаючи кожний із капелюшків, людина може подивитися на проблему з різних точок зору.

СИНЕКТИКА • Методику творчості під назвою синектика розробив Уільям Гордон та Джордж Принс у 1950 рр. Учасники намагаються «зробити відоме дивним, а дивне - відомим». Методика складається з 10 кроків: • аналіз і визначення проблеми, • пропозиція спонтанних розв’язань проблеми, • нове формулювання проблеми, • побудова прямих аналогій, • побудова особистих аналогій, • побудова символічних аналогій, • знову побудова прямих аналогій, • аналіз прямих аналогій, • перенесення аналогій на проблему та розробка підходів до розв’язання.
ТЕМА 8. Медіа Рилейшинз 

Медіа-рілейшинз як напрям PR-діяльності. Практика медіа-рілейшинз: створення і супровід media events; пабліситі нового товару або послуги; створення переліку лояльних журналістів з певної тематики; моніторинг мас-медіа та регулярна медіа-аналітика (медіа-дайджест, Press-report, тематична аналітична записка); підготовка спікерів компанії для роботи на MR-заходах; підготовка рекомендацій по участі експертів компанії в профільних круглих столах і галузевих конференціях; організація поздоровлень журналістів; написання текстів. 

Загальна характеристика мас-медіа. Види ЗМІ. Акредитація. Медіа-карта. Умови побудови позитивних відносин із ЗМІ. Організація популяризації у мас-медіа. 

Діюче регулювання відносин організації та мас-медіа. Закони  «Про інформацію», «Про телебачення та радіомовлення», «Про друковані засоби масової інформації в Україні», «Про рекламу» та ін.

Спеціально організовані форми подачі новин та інформаційних матеріалів. Прес-конференція та брифінг. Умови налагодження відеоконференцзв’язку. Основні фігуранти у взаємодіях із ЗМІ. Спеціальна подія – акція, дія організації з метою створення сприятливого відношення до організації або окремих осіб. Презентація. Конференція. On-line конференція. Круглий стіл. Інші форми спеціальних заходів. Конкурси та благодійні заходи. Соціальна мотивація.

ТЕМА 9. Візуальні комунікації у PR  

Візуалізація – це подання даних у формі зображень. Візуалізація може сприяти ефективному вирішенню деяких завдань.

Інфографіка (від лат. «іnformatio» – освідомлення, роз'яснення, виклад; та греч. «гραφικός» – письмовий, пишу) – це графічний спосіб подання інформації, даних і знань, один із способів візуального представлення інформації. Довідкова чи ілюстративна інформація, представлена за допомогою різних методів візуалізації – графіків, діаграм, гістограм, ментальних карт, часових шкал і т.д.

Спектр застосування інфографіки: географія, журналістика, освіта, статистика, соціологія, соціальні комунікації, технічні тексти. Інфографіка здатна не лише організувати великий обсяг інформації, але й більш наочно показати взаємозв’язок явищ та фактів в часі і просторі, а також продемонструвати тенденції.

Інфографіку в управлінні комунікаціями використовують для демонстрації актуальності проблеми, яка є предметом PR – діяльності; способів вирішення / корекції ситуації; порядку реалізації проекту; варіантів отримання практичних переваг в ході реалізації проекту; соціального призначення подій; інформації загального використання / широкого доступу; принципів роботи законів; нових обставин життя суспільства.

ТЕМА 10. Публічні виступи і спічрайтинг.

Фахівці з написання текстів (спічрайтер, копірайтер). Меморандум, правила написання меморандума. Техніка написання текстів виступів (підготовка, дослідження, написання). Схема  текстів виступів - вступ, тезис, основна частина, завершення. Прийоми підкреслення особливостей усної мови. 

Публічний виступ: страх, мета, самоналаштування, захоплення аудиторії, композиція виступу, чинники впливу на публіку, привернення та утримання уваги. Структура виступу: інтродукція, теза, основна частина, висновки. Правила поведінки під час публічного виступу. Спеціальні засоби усного мовлення для посилення ефекту виступу: алітерація, антитеза, метонімія, метафора і порівняння, персоніфікація, повторення, гумор.

ТЕМА 11. Інтернет-комунікації в паблік рилейшнз

Переваги Інтернету перед іншими ЗМК. Веб-сайт як PR-інструмент. Електронна пошта. Відносини із ЗМІ через Інтернет. Інтернет як інструмент урегулювання кризових ситуацій. Інтернет як ЗМІ. Написання матеріалів для Інтернету.

Прес-релізи в Інтернеті та блоггінг.
ТЕМА 12. «Івенти» як інструмент паблік рилейшнз
Еvent-менеджмент і event-маркетинг. Концепція event: мета і прибуток. Фази та віхи event-менеджменту. Побудова контрольних таблиць. Тейлорінг (перепрофілювання таблиць для конкретного заходу). Реєстратор заходу. Планування заходу: логістика і організація. Кейтеринг (організація громадського харчування), інфраструктура. Загальні умови: права та відповідальність; довкілля, здоров'я; техніка безпеки; податки.

Види заходів:

· турне, інформаційні заходи та презентації, виступи зі сцени;

· дні відкритих дверей, екскурсії, огляди (музеїв тощо);

· ярмарки, виставки;

· заходи, пов'язані з продажем;

· семінари, конференції, симпозіуми, виступи з доповідями;

· збори, засідання;

· свята, ювілеї, урочистості;

· музичні, спортивні свята;

· дні міста;

· дозвіллєві та спортивні заходи;

· колективні поїздки з пізнавальною метою.

Тема 14.    PR у кризових ситуаціях

Кризова ситуація — інша, це вже зруйнована система. Багато найбільших компаній світу зникли, оскільки не змогли адекватно відреагувати на кризу, що вибухнула. Останнім часом число криз та аварій різко зростає. Майже скрізь їх супроводжують людські жертви. І криза відразу стає новинною подією для засобів масової комунікації. Як справедливо зазначає професор Сем Блек, подібна подія може мати "серйозні наслідки для компанії. Тому менеджмент кризи відразу ж включає кризові паблік рилейшнз". Перед нами проходить немовби сплеск подібної інформації, що формує громадську думку. З іншого боку, цей потік стає менш керованим, а то й зовсім некерованим. У цій ситуації вже складніше обмежувати доступ до даної інформації: вона переходить із розряду внутрішньої в суспільну. Усе це і приводить до особливої уваги паблік рилейшнз до кризового управління, роблячи його на сьогодні однією з найбільш бурхливо зростаючих галузей (поряд з фінансовими та урядовими ПР). Пітер Грін визначає галузь кризового управління таким чином: "Це менеджмент ПР-аспектів таких серйозних подій, які володіють потенціалом практично раптово зруйнувати або серйозно зашкодити репутації організації". При цьому він наводить цілий список можливих подій: природне лихо, лихо, створене людьми, витік інформації, юридичні проблеми, екологічні проблеми, поведінка вищих управлінців, неточне інформування преси, урядові дії. П. Грін також говорить про те, що техніка ПР, яка використовується в цих випадках, та сама, важлива ж відмінність полягає в тому, що відрізняються умови, роль часового фактора і всілякий тиск.

Тема 15. Спонсоринг і фандрайзинг.

Визначення спонсорингу і фандрайзингу. Цільові аудиторії і спонсорський ефект. Приклад заявки на грант. Пошук комерційних спонсорів.

Фандрайзінг (FR) як процес залучення грошових коштів та інших ресурсів організацією (переважно некомерційною) з метою реалізації певних соціальних програм для організаційної підтримки некомерційних проектів. Фандрайзінгове планування некомерційних організацій. Види донорів у практиці FR: фонди, програми. Комунікативні аспекти FR.

Стадії FR: підготовка, реалізація, рost-FR. Основні напрямки підготовки соціального проекту для фандрайзінгу: представлення ідеї проекту, план реалізації проекту, бюджет, складання переліку організацій і потенційних партнерів, оформлення партнерсько-спонсорської пропозиції, оформлення факт-листу про організаторів. Post-FR: фінансовий та «творчий» (фото, відео, дипломи) звіти.

Види спонсорів. Приклад партнерсько-спонсорської пропозиції
Тема 16. PR в Інтернеті

Інтернет PR та контент маркетинг. Відпрацювання негативу. Швидкість поширення інформації. Інструменти залучення. Безкоштовні платформи для розміщення пресрелізів.

Пресслужба vs smm-відділ.

3. Структура навчальної дисципліни

	Назви розділів і тем
	Кількість годин

	
	денна форма
	заочна форма

	
	усього 
	у тому числі
	усього 
	у тому числі

	
	
	л
	п
	лаб.
	інд.
	с. р.
	
	л
	п
	лаб.
	інд.
	с. р.

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13

	1. Моделі планування у PR.
	6
	-
	2
	-
	-
	4
	8
	-
	2
	-
	-
	6

	2. Дослідження у PR-плануванні.
	9
	-
	4
	-
	-
	5
	9
	-
	2
	-
	-
	7

	3. PR-концепція.
	6
	-
	2
	-
	-
	4
	8
	-
	1
	-
	-
	7

	4. Key Messages.
	9
	-
	4
	-
	-
	5
	7
	-
	1
	-
	-
	6

	5. PR-стратегії.
	6
	-
	2
	-
	-
	4
	7
	-
	1
	-
	-
	6

	6. Креативні методики PR-планування.
	9
	-
	4
	-
	-
	5
	8
	-
	1
	-
	-
	7

	7. KPI PR.
	6
	-
	2
	-
	-
	4
	7
	-
	1
	-
	-
	6

	8. Тактики візуальних комунікацій у PR
	9
	-
	4
	-
	-
	5
	7
	-
	1
	-
	-
	6

	9. Storytelling.
	6
	-
	2
	-
	-
	4
	8
	-
	1
	-
	-
	7

	10. Media Relations.
	9
	-
	4
	-
	-
	5
	7
	-
	1
	-
	-
	6

	11. PR-тексти.
	6
	-
	2
	-
	-
	4
	7
	-
	1
	-
	-
	6

	12. PR-заходи.
	9
	-
	4
	-
	-
	5
	8
	-
	1
	-
	-
	7

	13. Презентації та публічні виступи.
	6
	-
	2
	-
	-
	4
	7
	-
	1
	-
	-
	6

	14. Спонсорінг та фондрайзинг.
	9
	-
	4
	-
	-
	5
	7
	-
	1
	-
	-
	6

	15. PR у кризових ситуаціях
	6
	-
	2
	-
	-
	4
	8
	-
	1
	-
	-
	7

	16. PR в Інтернеті
	9
	-
	4
	-
	-
	5
	7
	-
	1
	-
	-
	6

	Усього годин
	120
	-
	48
	-
	-
	72
	120
	-
	18
	-
	-
	102


4. Теми практичних і семінарських занять
	№

з/п
	Назва теми
	Кількість годин

д/в
	Кількість годин

з/в

	1. 
	Менеджмент в паблік рилейшнз

1. Наведіть схему, за якою здійснюється планування PR-діяльності. 

2. На які питання мають відповідати тактичні цілі організації? 

3. Які існують етапи ефективного менеджменту за PR-цілями. 

4. Дайте визначення PR-концепції. Із чого складається її стандартний шаблон? 

5. Які існують підходи до організації роботи PR-відділу. 

6. Як визначається бюджет PR – діяльності?
	4
	-

	2. 
	Планування у паблік рилейшнз: дослідницькі стратегії. 

Дослідницький етап планування. Дослідження як систематичний збір інформації, необхідної для всебічного розуміння ситуації, перевірки припущень щодо громадськості та наслідків зв’язку з нею. Типи досліджень громадської думки. Етапи формального дослідження. 

Інтернет-аналіз цільового ринку або ніши. Сегментація цільових аудиторій. Портрет клієнтської групи. Карта емпатії клієнта.

Аналіз внутрішнього і зовнішнього середовища: SWOT, PRIMEFACT І ICEDRIPS. SWOT-аналіз як оцінка інформації про внутрішнє і зовнішнє середовище. Планування на основі SWOT-аналізу як засіб використання можливостей і нейтралізації перешкод.

Методи досліджень в PR. Інформаційний аудит
	2
	-

	3. 
	Аналіз ринку та ніші. Аналіз місій

PRIMEFACT и  ICEDRIPS-аналіз.

SWOT-аналіз

Аналіз ринку. Сегментація ЦА.  

Портрет клієнтських груп.
	4
	1

	4. 
	Імідж, репутація, довіра в паблік рилейшнз
1. Практичне завдання «Розробка персонального іміджу»

2. Практичне завдання «Розробка іміджу організації»

3. Практичне завдання «Зміна іміджу»
	2
	-

	5. 
	Key Messages

Визначення Key Messages — чітке, орієнтоване на цінності аудиторії твердження, здатне визвати суспільний резонанс та позитивну реакцію на діяльність  спікера, спонукає до дії

Призначення та характеристика. Принципи розробки та використання. Мапа ключового повідомлення. Використання «Домівки повідомлень» у комунікаціях.
	4
	1

	6. 
	Креативні методики 

Латеральне та синектичне мислення: • Методику творчості під назвою синектика розробив Уільям Гордон та Джордж Принс у 1950 рр. Учасники намагаються «зробити відоме дивним, а дивне - відомим». Методика складається з 10 кроків: • аналіз і визначення проблеми, • пропозиція спонтанних розв’язань проблеми, • нове формулювання проблеми, • побудова прямих аналогій, • побудова особистих аналогій, • побудова символічних аналогій, • знову побудова прямих аналогій, • аналіз прямих аналогій, • перенесення аналогій на проблему та розробка підходів до розв’язання.
	2
	1

	7. 
	Застосування креативних методик для створення піар-рішень

Тексти люше. Креативні ігри

Історія-легенда для брошури про проект

Логотип. Бренд-бук. Інфографіка. 

Он-лайн інструменти візуалізації
	4
	1

	8. 
	Візуальні комунікації у PR

Візуалізація. Інфографіка. 

Базові принципи візуалізації інформації. Принципи візуалізації у слайдах. 

Мистецтво «корпоративного» дизайну та корпоративний стиль. 
	2
	1

	9. 
	Інформація в паблік рилейшнз. Механізми управління інформацією і конструювання новин.

1. Новина в паблік рилейшнз.

2. Менеджмент новин

3.Переваги і недоліки ЗМІ 

4.Особливості професії «Спіндоктор». Морально-етичні аспекти професії.

5. Засоби посилення новин. Основна і додаткова вага новини

6.Чутки, шляхи їх розповсюдження і боротися з ними.
	4
	-

	10. 
	Інтернет-комунікації в паблік рилейшнз
1. У чому переваги Інтернету перед іншими ЗМК?

2. З якою метою створюється Веб-сайт?

3. Які необхідні іфнормаційні та комунікаційні складові Веб-сайту?

4. У чому переваги використання електронної пошти в паблік рилейшнз?

5. Які напрямки відносин із ЗМІ серез Інтернет?

6. Як можна використовувати Інтернет у разі виникнення кризових ситуацій?

Інтернет як ЗМІ. Які існують правила написання матеріалів для Інтернету?
	2
	-

	11. 
	Базові PR – документи у відносинах із ЗМІ

1. Рольова гра «Розміщення повідомлення»

2. Практичне завдання «Підготовка медіакита»

3. Практичне завдання «Розробка подійно-новинарного ряду»

4. Практичне завдання «Жорстка новина (Новина у три речення)»
	4
	-

	12. 
	Базові PR – документи у спілкуванні із партнерами і клієнтами

1. Практичне завдання «Легенда»

2. Практичне завдання «Використання міфологій»

3. Практичне завдання «Позитивна історія»
	2
	1

	13. 
	PR-заходи и Media Events

Еvent-менеджмент і event-маркетинг. Види заходів:

· турне, інформаційні заходи та презентації, виступи зі сцени;

· дні відкритих дверей, екскурсії, огляди (музеїв тощо);

· ярмарки, виставки;

· заходи, пов'язані з продажем;

· семінари, конференції, симпозіуми, виступи з доповідями;

· збори, засідання;

· свята, ювілеї, урочистості;

· музичні, спортивні свята;

· дні міста;

· дозвіллєві та спортивні заходи;

· колективні поїздки з пізнавальною метою, прес-конференція
	4
	-

	14. 
	Прес-реліз по казці
	2
	1

	15. 
	Публічні виступи і спічрайтинг
7. Які існують типи публічних виступів?

8. Як виглядає технологічний ланцюг підготовки публічного виступу?
9. Назвіть засоби утримання уваги протягом виступу. 
10. Розкрийте правила написання меморандума. 
11. Які правила поведінки під час публічного виступу?  
	4
	-

	16. 
	Спонсоринг і фандрайзинг

1. Які принципи успішного ведення комунікацій з інвесторами ви знаєте? 

2. Дайте визначення фандрайзінга.

3. Які існують форми фандрайзінга. 

Назвіть цільові заходи щодо залучення фінансів.
	2
	1

	Разом
	48
	8


5. Завдання для самостійної роботи

	№

з/п
	Назва теми
	Кількість годин

д/в
	Кількість годин

з/в

	1. 
	Аналіз ніши
	9
	12

	2. 
	Клієнтський портрет
	12
	12

	3. 
	Розробка стратегії. Опис ЦА, технології, УТП, філософії та цінностей компаній з ніші
	9
	13

	4. 
	Наповнення брошури
	10
	13

	5. 
	Написання власної бренд-сторі
	9
	13

	6. 
	Створення інфоприводу для казки
	10
	13

	7. 
	Концепція піар-заходу
	9
	13

	8. 
	Фондрайзингова пропозиція
	10
	13

	Разом
	78
	102


6. Індивідуальні завдання 

-

7. Методи контролю

Контрольні робота та реферат. 

8. Схема нарахування балів

Денна форма
	Поточний контроль, самостійна робота, індивідуальні завдання

за номером теми (кількість балів відповідно)
	Залік


	Сума

	
	Індивідуальне завдання
	Контрольна 

робота
	Разом
	
	

	Т1
	Т2
	Т3
	Т4
	Т5
	Т6
	Т7
	Т8
	Т9
	Т10
	Т11
	Т12
	Т13
	Т14
	Т15
	Т16
	-
	
	
	Тест
	-

	8
	6
	7
	6
	6
	6
	6
	-
	15
	60
	40
	100


Заочна форма

	Поточний контроль, самостійна робота, індивідуальні завдання

за номером теми (кількість балів відповідно)
	Залік


	Сума

	
	Індивідуальне завдання
	Контрольна 

робота
	Разом
	
	

	Т1
	Т2
	Т3
	Т4
	Т5
	Т6
	Т7
	Т8
	Т9
	Т10
	Т11
	Т12
	Т13
	Т14
	Т15
	Т16
	-
	
	
	Тест
	-

	8
	6
	7
	6
	6
	6
	6
	-
	15
	60
	40
	100


Шкала оцінювання

	Сума балів за всі види навчальної діяльності

 протягом семестру
	Оцінка

	
	для дворівневої шкали оцінювання

	 90 – 100
	зараховано

	70 – 89
	

	50 – 69
	

	  1– 49
	не зараховано


9. Рекомендоване методичне забезпечення
Базова

1. Коль А. Експрес-курс: Робота з мас-медіа / За загал. ред. В. Ф. Іванова / Астрід Коль. – К.: Академія Української Преси, 2005. – 69 с.

2. Коник Дм. Стратегічні комунікації: посібник для державних службовців / Дмитро Коник // Міжнародний банк реконструкції та розвитку / Світовий банк. – Київ: ТОВ «Обнова Компані», 2016. – 256 с.

3. Королько В.Г. Паблік  рилешнз. Наукові основи, методика, практика. Підручник, 2-е вид. Доп.-К.: Видавничий дім “Скарби”, 2001.- 400 с.

4. Кривоносов А.Д. PR – текст в системе публичных коммуникаций.- 2-е изд., доп.- СПб.: «Петербургское  Востоковедение», 2002.- 288 с.

5. Оливер С. Стратегия в паблик рилейшнз / Сандра Оливер; [Пер. с англ. под ред. А.Н. Андреевой]. - 2. изд. - СПб. : Нева : Нева экономикс, 2003 (ПФ Красный пролетарий). - 156 с.

6. Ольшевский А.С. Антикризисный PR и консалтинг. – СПб.: Питер, 2003. – 432 с.

Додаткова:

1. Буари Филипп А. Паблик рилейшнз, или Стратегия доверия: Пер. с фр. – М.: Консалтинговая Группа “ИМИДЖ-Контакт”: ИНФРА, 2001. – 178с.

2.  Горкина М. Б., Мамонтов А. А., Манн И. Б. PR на 100%: как стать хорошим менеджером по PR. ( М.: Альпина Паблишер, 2003. ( 214 с. 

3.  Грин Э. Креативность в паблик рилейшнз. 2-е издание.- СПб.: Издательский Дом “Нева”, 2004. ( 256 с. 

4. Джефкинс Ф., Ядин Д. Паблик рилейшнз: Учебное пособие для вузов. ( М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2003. ( 416 с.

5. Доти Дороти И. Паблисити и паблик рилейшнз /Перевод с англ. Издание  2-е, стереотипное – М.: Информационно-издательский дом “Филинъ”, 1998. – 288 с. 

6. Игнатьев Д., Бекетов А., Сарокваша Ф. Настольная энциклопедия Public Relations. ( М.: Альпина Паблишер, 2002. ( 229 с. 
7. Почепцов Г. Г. Паблік рилейшнз: Навчальний посібник. – К.: Т-во “Знання”, КОО, 2000. – 506 с.

8. Самые успешные PR-кампании в мировой практике. ( М.: Консалтинговая группа “Имидж-Контакт”: ИНФРА – М., 2002. – VIII, 310 с.

9. Стратегія і тактика комунікацій із громадськістю для організацій третього сектора: Методичний посібник/ За ред. В. Г. Королька.  ( К., 2003 ( 216 с.

10. Филлипс Д. PR в Интернете / Дэвид Филипс. ( М.: ФАИР-ПРЕСС, 2004. ( 320 с.

11. Харрисон Ш. Связи с общественностью. Вводный курс. ( СПб.: Издательский дом «Нева»; М.: ОЛМА-ПРЕСС ИНВЕСТ, 2003. ( 368 с.

12. Хейг М. Электронный Public Relations. ( М.: ФАИР-ПРЕСС. 2002. ( 192 с.

13. Шишкина М. А. Паблик рилейшнз в системе социального управления. – СПб.: Изд-ва «Паллада – медиа» и СЗРЦ «РУСИЧ» – 2002 – 444 с.
14. Шо Роберт Б. Ключи к доверию организации: Результативность, порядочность, проявление заботы. – М.: Дело, 2000. – 272 с.
15. Якокка Л. Карьера менеджера. – М., 1991. – 356 с.
10. Критерії оцінювання практичних, семінарських, контрольних робіт

ЗВД 1. Аналіз цільової аудиторії та ніши в Інтернеті

8 балів

Критерії оцінки:

Відповідь на питання: Чи є проблема, яку ви хочете вирішити? (2 бали)

Відповідь на питання: Сезонність і тренд розвитку ринку? (2 бали)

Відповідь на питання: Хто ваш клієнт або хто шукає вирішення цієї проблеми? (2 бали)

Опишіть 2-3 клієнтських портрета (обґрунтуйте) (2 бали)

ЗВД 2. Конкурентний аналіз 3 компаній з одного ринку

6 балів

Аналіз за кожним критерієм – 1 бал.

1.
Продукт

2.
ЦА

3.
Технологія

4.
УТП

5.
Філософія 

6.
Назва

ЗВД 3. Брошуру

7 балів

Критерії оцінки: 

відповідь на запитання

1-2 бали - хто ?, що ?, де? коли ?, чому?

1-2 бали - відповідність золотому колі довіри Саймона Сінеко https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action?language=uk

1-2 бали - відповідність оформлення змісту.

1 бал - креативність (подобається / не подобається)

ЗВД 4. Сторітелінг

6 балів

Критерії оцінки: наявність кожного компоненту – 1 бал.

* Мета

* Проблема\слабкість

* Злодій

* Рішення

* Ціна

* Мораль

ЗВД 5. Прес-реліз

6 балів

Критерії оцінки: наявність кожного компоненту – 1 бал.

1. Реквізити (акредитація, контакти, назва, дата, лінки, лід тощо) - формула Флеша

2. Соціальна актуальність акції

3. Переваги для ЦА

4. Локалізація (актуальність для місцевих спільнот)

5. Причини вірити (відповідь на запитання "чому?")

6. Цільова дія

ЗВД 6. Публічний виступ

6 балів

1-3 уроки – 2 бали

4-6 уроки – 2 бали

7-10 уроки – 2 бали

ЗВД 7. Фондрайзингова пропозиція

6 балів

Критерії оцінки: 

1. Реквізити 1 бал

2. Мотивація 2 бали

3. Пропозиція 1 бал

4. Аргументи та переваги для донора 2 бали

КР. Критерії  оцінки контрольної роботи:
У кожному питанні є  лише одна правильна відповідь (0.75 бал). Разом  15 балів. 

1-5 балів – задовільно

6-10 балів – добре

11-15 балів - відмінно

Критерії  оцінки залікової роботи:

Тест. 1 вірна відповідь дорівнює 1 балу. Разом 40
