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ПЕРЕДМОВА
Наявність в установі, компанії, організації прес-служби - вимога часу, нагальна необхідність, чи примха, начальницька забаганка; прес-секретар – це посадова особа, яка реально впливає на стан справ, імідж організації або публічної особистості, чи своєрідний «атрибут» престижу? Відповідь може бути така: в залежності від того, який в організації визначено пріоритет ролі і місця прес-служби, прес-секретаря. Але як би там не було, практика свідчить, що значення комунікаційних структур останнім часом дедалі збільшується. Це пояснюється постійними змінами, що відбуваються в інформаційному суспільстві, зростанням ролі цифрових технологій, перенасиченістю респондентів інформацією, засиллям фейків, необхідністю медійного супроводження тієї чи іншої діяльності. 

Прес-служба - складова частина зв’язків із громадськістю, і в цьому сенсі мета навчальної дисципліни «Організація роботи прес-служб» - сприяти усвідомленню студентами місця і ролі прес-служб у структурі паблік рілейшзн і в сучасному світовому комунікаційному просторі, розумінню ними основних принципів функціонування інформаційного середовища, взаємовідносин і взаємодії прес-служб і засобів масової інформації, спеціалістів комунікаційних структур і журналістів, а також навчити студентів навичкам з планування комунікацій, спілкування з представниками засобів масової інформації, організації і проведення медіа-заходів, підготовці основних інформаційних документів прес-служби. Завдання цієї навчальної дисципліни полягають у вивченні і осмисленні здобувачами вищої освіти класифікації, структури, організації, принципів, основних засад діяльності та функції прес-служб різного типу, принципів забезпечення інформаційної безпеки, реагування на появу недостовірної інформації. 

Разом з тим, наявний «інструментарій» в роботі прес-служб, перевірені часом способи взаємодії із ЗМІ зовсім не означає, що їх працівники не повинні проявляти творчий підхід, шукати нові форми роботи. Тому одне із основних завдань курсу – навчити студентів діяти нестандартно і креативно. Посібник має допомогти розібратися в тонкощах роботи керівника прес-служби, прес-секретаря, речника, або ж «рядового» спеціаліста паблик рілейшзн, сприяти оволодінню певними практичними навичками. З цією метою пропонуються не лише теоретичний матеріал, а й завдання під час практичних занять, перевірка знань в ході виконання завдань в тестовій формі, аналізу кейсів. Видання фактично відображає структуру навчальної дисципліни, містить тематичний план, питання до заліку.

Посібник містить методичні вказівки і рекомендації щодо викладання дисципліни,  організації самостійної роботи студентів. Може стати в нагоді як студентам, які обрали спеціалізацію «Реклама та зв’язки з громадськістю», так і тим, хто вчиться за журналістським фахом. 

СТРУКТУРА НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ

	Форма навчання
	Курс
	Семестр
	Лекційні заняття
	Практичні заняття
	Всього ауд. годин
	Курсові роботи
	Контрольні роботи
	Самостійна робота
	Всього годин
	Кількість кредитів ECTS
	Екзамен
	Залік

	очна
	   3
	   5
	   20
	   24
	  44
	-
	-
	  46
	  90
	3
	-
	+

	заочна
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-


ТЕМАТИЧНИЙ ПЛАН

	№

п/п
	Тема
	Лекційні заняття (год.)
	Практичні заняття (год.)
	Самостійна робота (год.)

	1
	Поняття про прес-службу. Виникнення, становлення, місце і роль прес-служб у системі комунікацій
	2
	2
	4

	2
	Функції, принципи, класифікація, структурна організація прес-служб
	2
	2
	4

	3
	Основні засади ефективної взаємодії прес-служби із ЗМІ
	2
	2
	6

	4
	Прес-конференція, брифінг, прес-тур: алгоритм підготовки і проведення медіа-заходів
	2
	4
	6

	5
	Підготовка прес-службами інформаційної продукції для ЗМІ
	2
	4
	6

	6
	Керівник прес-служби, речник, прес-секретар
	2
	2
	4

	7
	Етичні засади в діяльності прес-служби
	2
	2
	4

	8
	Організація роботи прес-служби в умовах кризи
	2
	2
	4

	9
	Реагування на критичні виступи ЗМІ 
	2
	2
	4

	10
	Як правильно спілкуватися з журналістами
	2
	2
	4

	
	Всього
	20
	24
	46


НАВЧАЛЬНИЙ КОНТЕНТ

Тема 1. Поняття, виникнення, становлення, місце і роль прес-служб у системі комунікацій
Питання:

1. Поняття прес-служби. 

2. Виникнення і становлення прес-служб.

3. Місце і роль прес-служб в системі комунікацій.
Мета вивчення
Надати уявлення та сформувати систему знань про роботу прес-служб, їх сутність, виникнення і становлення, роль і місце в інформаційній системі суспільства, системі                               комунікацій

Результати навчання 

Здобувач вищої освіти отримає можливість і буде спроможний:

1) дати визначення поняттю «прес-служба»;

2) послуговуватися і спиратися на знання про історію виникнення і становлення прес-служб;

3) усвідомити місце і роль прес-служб у системі комунікацій.

Основний зміст

1. Поняття прес-служби.   

Прес-служба  -  підрозділ суб’єкту  паблік рілейшзн, який забезпечує реалізацію його інформаційної політики у взаємовідносинах зі ЗМІ.  

На сьогодні відсутнє єдине законодавче визначення прес-служби як складової системи суспільства, так само не існує якогось типового, універсального  положення про прес-служби, яке могли б використати як державні, так і бізнесові чи громадські організації. 
Інформаційна діяльність, за визначенням Закону України "Про інформацію", це "сукупність дій, спрямованих на задоволення інформаційних потреб громадян, юридичних осіб, держави". 3 цією метою держава піклується про створення інформаційної системи суспільства, до складу якої, крім традиційних ЗМІ (преса, радіо, телебачення) входять також прес-служби.

Таким чином, робота прес-служби - це сплановані і здійснювані протягом тривалого часу дії, направлені на встановлення і підтримку доброзичливих відносин і взаєморозуміння між організацією і громадськістю, насамперед через залучення, і, будемо говорити відверто, використання ЗМІ.

2.  Виникнення і становлення прес-служб.
           З історії відомо, що паблік рилейшзн, або зв’язки з громадськістю, зародилися в давні часи, і сьогодні для  того, щоб оцінити роль, місце і значення паблік рилейшзн, достатньо відзначити, що провідні світові компанії, корпорації на нього відводять до 20 відсотків свого бюджету. 

         Отже, для того, щоб реалізувати високий потенціал управлінської функції інституту паблік рилейшнз, організації все частіше удаються до організації прес-служб в паблік рилейшнз-відділах (або – у разі відсутності структури паблік рилейшнз - як окрему структуру).

В Україні першими були створені прес-центр Верховної Ради та прес-служба Кабінету міністрів України. Проте, початкові кроки засвідчили, що вони виконували тільки функції ретранслятора. Це відбувалося з кількох причин. У Верховній Раді — через наявність різних політичних фракцій із протилежною ідеологічною спрямованістю, у Кабінеті Міністрів — через небажання "влізати" у політичні суперечки та зосередженість на суто економічних та господарських проблемах.

  Отже, лише після введення інституту президентства (1992) та запровадження у структурі президентської адміністрації прес-служби Президента України, почали налагоджуватися служби зв'язків із громадськістю, проте з досить обмеженими політичними функціями.

          Після створення замість апаратів виконкомів рад місцевих адміністрацій, в усіх областях були сформовані прес-служби, відповідні структурні підрозділи або призначені люди, яким доручалося вести цю ділянку. Проте, з причин відсутності директивних документів, рекомендацій, положення про прес-службу тощо, постійної координації діяльності з боку прес-служби президента України, недостатнього розуміння деякими керівниками ролі й ваги роботи із засобами масової комунікації в областях спостерігалася велика строкатість у статусі, чисельності, формах і методах діяльності пресових служб. 
Як результат, в областях, у містах Києв та Севастополь було створено 15 прес-служб, 5 прес-центрів, 3 інформаційно-аналітичних центри (відділи) з функціями прес-служби. У чотирьох областях ця робота покладалася на консультантів (Житомир і Тернопіль), головного спеціаліста (Кіровоград) та завідувача організаційного відділу (Рада Міністрів Автономної Республіки Крим).

Пізніше прес-служби (прес-центри) почали створювати у міністерствах і відомствах. Однією з перших в Україні, наприкінці грудня 1991 року, була створена прес-служба Міністерства оборони України. 

3.    Місце і роль прес-служб в системі комунікацій.
          На сьогоднішній день прес-служби створені і діють як в органах влади, відомствах, так і в багатьох комерційних компаніях, громадському секторі, шоу-бізнесі. Причому їх діяльність в сьогоднішньому інформаційному суспільстві стає дедалі виразнішою. Це пояснюється тим, що глобалізація комунікаційних процесів, перехід суспільства до інформаційної доби створюють потребу у швидкому та детальному інформаційному обміні між різноманітними суспільними інститутами, державою та громадянами. І саме прес-служби покликані задовольнити інформаційні та комунікаційні потреби організацій, у рамках яких вони функціонують, та забезпечити й полегшити роботу ЗМІ, які є однією з головних ланок інформаційного обміну в суспільстві. Євроінтеграційні процеси теж позначаються на підвищенні ролі прес-служб, надто в системі державного управління, оскільки європейська практика засвідчує відповідальну роль прес-служб в організації діяльності різноманітних державних і суспільних інститутів та у формуванні громадської думки щодо цього.
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Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Чи є (якщо так, то які) відмінності у визначенні поняття «прес-служба» в українських та закордонних джерелах.
2. В яких вітчизняних органах влади першими були створені інформаційно-медійні структури?
3.  Чим пояснюється зростання ролі прес-служб в системі комунікацій?
Завдання та кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти
Завдання
1. Доведіть, що створення на початку 90-х років 20 ст. прес-служб (прес-центрів) в органах державної влади було нагальною необхідністю, а не даниною моді.

2. Визначте прес-службу органу державної влади, робота якої, на ваш погляд, є найбільш помітною (приведіть цифри та аргументи).

                                                                   Кейс

Урядовим рішенням два міністерства об’єднані в один центральний орган виконавчої влади (зі збереженням усіх функцій колишніх двох міністерств). Перші п’ять кроків, які треба зробити при формуванні прес-служби новостворюваного міністерства. 
Тема №2. Функції, принципи, класифікація, структурна організація прес-служб
Питання:     
1. Функції прес-служби.

2. Принципи діяльності прес-служби.

3.   Класифікація прес-служб.

4.   Структурна організація прес-служби.

Мета вивчення
Надати уявлення та сформувати систему знань про роботу прес-служби, структурну організацію, класифікацію, функції, принципи

Результати навчання
        Здобувач вищої освіти отримає можливість і буде спроможний:

1) аналізувати і розробляти структурну організацію прес-служб;

2) класифікувати прес-служби;

3) планувати власну діяльність як працівника прес-служби, спираючись, на знання функцій і принципів пррес-служби.

Основний зміст

1.   Функції прес-служби.   

      До основних функцій  прес-служби належать інформаційна, аналітична, організаційна. 
       Інформаційна функція реалізується через оперативне поширення в ЗМІ офіційних повідомлень, підготовку і поширення інших інформаційних документів,  у т.ч. теле-, фото- та аудіоматеріалів, пов'язаних з діяльністю організації. Підтримка корпораційного сайту, моніторинг, контент-аналіз, експрес-аналіз.
      Аналітична функція може бути реалізована через підготовку аналітичних матеріалів в жанрі огляду, звіту.

       Організаційна  функція  вбирає в себе  взаємодію, організацію  безпосередніх  контактів з представниками ЗМІ. Проведення прес-конференцій, брифінгів, прес-турів, передоглядів (прев’ю), зустрічі з журналістами, фото-, теле-, кіно сесії. 
2. Принципи діяльності прес-служби.
    Основними принципами  роботи прес-служби прийнято вважати оперативність, законність, гнучкість, неперервність, конструктивність. Крім того, принципами комунікації органів державної влади зі ЗМІ і громадськістю, до прикладу, є прозорість, відкритість, підзвітність, партнерство, толерантність, об’єктивність, адресність, своєчасність, зрозумілість, доступність, творчість та креативність. 
   Прес-служба як державної, так і комерційної структури мусить ретельно перевіряти інформацію перед тим, як надати її журналістам, оскільки несе за неї відповідальність.
3.Класифікація прес-служб.

     Прес-служби класифікують:

•  по галузях діяльності

•  по рівню управління і підлеглості

•  по  територіально-виробничій приналежності

•  по якісному і  кількісному кадровому складу

•  по фінансових можливостях

•  по рівню матеріально-технічного забезпечення
•  за ступенем впливу на медіасередовище 
 4.   Структурна організація прес-служби.
         В крупних організаціях прес-служби, як правило, є підрозділом відділу паблік рилейшзн, причому відповідальний за зв'язок з пресою знаходиться в підпорядкуванні керівника відділу. У менш крупних організаціях обов'язки керівника служби паблік рилейшзн і відповідального за зв'язок з пресою може суміщати одна людина. Прес-служба паблік рилейшзн-відділу зазвичай виступає в ролі представника організації, але вказівки з приводу того, яку політику проводити, вона, безумовно, повинна отримувати від керівника паблік рилейшзн-відділу, який, у свою чергу, відповідає перед своїм керівництвом.

   Організаційна структура будь-якої корпоративної прес-служби зазвичай відповідає її функціональному призначенню та, як правило, включає до свого складу наступних фахівців:

   - ньюсмейкери («робітники новин»);
   - аналітики;

   - фотографи та телеооператори;

   - технічний персонал для роботи з інформацією.

     Додамо, що в такій службі необхідні висококваліфіковані спеціалісти по Інтернету.

         До так би мовити оптимальної структури прес-служби входять  відділ (сектор) по  зв’язках із ЗМІ, відділ (сектор) підготовки інформаційних  матеріалів,  відділ (сектор, група) моніторингу (аналізу і прогнозування). Вже сама їхня назва певною мірою відображає функції прес-служби, про які йшлося в першому питанні лекції.
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Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Назвіть основні функції прес-служби?

2. Яким чином реалізується та чи інша функція?

3. Чому так важливо, щоб робота прес-служби мала неперервний характер?

4. Які відділи (сектори, групи) вбирає в себе оптимальна структура прес-служби?
Завдання та кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти
Завдання

1. Відберіть по 3  прес-служби, які можна кваліфікувати по галузевому принципу, по рівню управління і підлеглості, а також по  територіально-виробничій приналежності.

2. Складіть проект організаційної структури прес-служби заводу «Сталь-канат».

Кейс

Розділіться на дві групи з 3-5 чоловік, проаналізуйте і зазначте основні відмінності організаційної структури прес-служби Головного управління  Служби з надзвичайних ситуацій у Одеській області і прес-служби ФК «Чорноморець». 

Тема №3. Основні засади ефективної взаємодії прес-служби із ЗМІ.
 Питання:

1. Вивчення ринку ЗМІ, сутності, переваг і недоліків різних медіа. 

2. Медіапланування, напрацювання бази даних - як необхідні передумови ефективної взаємодії прес-служб із ЗМІ.

3. Як прес-службам налагодити дієву комунікацію із ЗМІ.

4. Акредитація ЗМІ. 

                                                              Мета вивчення
Надати уявлення та сприяти розумінню сутності преси, вивчення особливостей організації ЗМІ, основ встановлення ефективної з ними взаємодії

Результати навчання 

Здобувач вищої освіти отримає можливість і буде спроможний:

1) класифікувати за різноманітними критеріями ЗМІ, встановлювати між ними принципову різницю;

2) володіти  методикою складання інформаційних карток  ЗМІ;

3) використовувати в практичній діяльності знання про те, як правильно поводитися із ЗМІ та їхніми представниками

                                                                          Основний зміст

1.   Вивчення ринку ЗМІ, сутності, переваг і недоліків різних медіа.                  

Вивчення медіа є дуже важливою частиною роботи, професійного життя прес-служби і паблік рілейшенз загалом. Знання про те, як працюють ЗМІ – основа будь-якої стратегії співпраці із ЗМІ. Преса постійно змінюються. Крім того, на це «накладається» те, що змінюються журналістика, лідируюча роль видів ЗМІ, жанрів (форматів), з’являються нові різновиди, тренди тощо. 

Працівнику прес-служби треба знати, як працює та чи інша газета, той чи інший журналістський колектив. Якщо, скажімо, говорити про друковану пресу, - в які дні тижня виходять матеріали певної спрямованості, під тією чи іншою рубрикою, яка середня доля їхньої газетної площі, «географія» розташування тощо. 

В різних газетах можуть бути різні (і так частіше за все відбувається) підходи до заголовків, лідів, скорочень тощо. Усвідомивши, що газетна площа насправді є обмеженою, що газета діє за планом, має чіткі рубрики і проблемно-тематичні напрямки («розписані» по днях), певні свої якщо не традиції, то стиль, працівник прес-служби буде активніше намагатися зробити свій матеріал цікавим, постарається його виконати в необхідному об’ємі і своєчасно. 

Так само потрібно розуміти, як в редакції готуються новини, а саме за яким принципом (за принципом т.з. перегорнутої піраміди чи якимсь іншим), знати принципи відбору і підготовки новин. 

 В роботі прес-служби треба враховувати особливості і відмінності радіо, телебачення, нових медіа. Причому, різнитися між собою можуть самі радіостанції чи телеканали. Скажімо, одні подають новини, а інші ні, одні подають новини щогодини, інші – тричі на добу. Одні телеканали проводять політичні ток-шоу, інші ні, одні випускають новини у «прямому» ефірі, інші – у запису тощо. Працівник прес-служби має розуміти переваги і недоліки тих чи інших ЗМІ, наприклад, радіо і телебачення. Так, радіоматеріал може бути підготовлений більш оперативно, ніж телевізійний, та ще й з меншими фінансовими затратами. Разом з тим, телебачення може передати картинку, чого не може радіо. 


У прес-службі мають знати розклад інформаційних випусків новин, у тому числі й підсумкових за тиждень, інших програм, що дасть змогу правильно спланувати час проведення прес-конференції, брифінгу, прес-туру, запису інтерв’ю тощо. Якщо говорити про газету, то так само важливо бути в курсі, коли, скажімо, підписується в номер перша шпальта, коли підготовлений номер підписується в світ. Прес-служба має розуміти, що журналістам доводиться рахуватися з багатьма речами – графіком здачі матеріалів, обсягами публікацій, розмаїттям інформації. Це, з одного боку, прояв поваги до журналістської праці, а з іншого, може позбавити вас від зайвих, даремних зусиль.

Важливо навіть знати, коли у журналіста, який курує в редакції вашу сферу, день народження, хоча про взаємовідносини між працівниками прес-служби і журналістами ми поговоримо дещо пізніше.

2. Медіапланування, напрацювання бази даних - як необхідні передумови ефективної взаємодії прес-служб із ЗМІ.

Робота із ЗМІ, так само як і інші форми паблік рілейшинз,  повинна мати плановий характер. Медіапланування є важливою, практично необхідною складовою діяльності прес-службы.  Медіаплан  - це  план  работы прес-служби  із ЗМІ,  який передбачає певні кількісні показники, час виходу  публікацій  в цільових ЗМІ. 

Починається ж медіапланування із складання медіалиста і медіакарти.  

Медіа-лист - перелік цільових для  прес-служби ЗМІ, їх  характеристика, де зазначаються назва ЗМІ, формат, тип (або маркіровка, щось на зразок «щотижнева газета для допитливих людей»), засновник, періодичність, наклад, аудиторія, кількість шпальт, основні рубрики, журналісти, які працюють з певною тематикою, їх координати. 

Медіакарта - довідкові дані про якийсь один ЗМІ: матеріали, які друкуються на кожній шпальті, основні рубрики, розділи, політична спрямованість, більш детальна інформація про журналістів редакції, обсяг  мовлення,  телефони  та  адреси  редакції,  імена  та  прізвища головного редактора, провідних журналістів, завідувачів певних відділів, регіон розповсюдження чи покриття сигналу тощо. 
Медіа-карта  дозволяє адресно доправляти інформацю  конкретній особі  для  публікації  в  конкретній рубриці, на конкретній сторінці. Для цього представникам прес-служби варто відвідати ЗМІ,  особисто познайомитися з деякими журналістами, з’ясувати, яку інформацію, в якому вигляді, до яких термінів і тому подібне вони хотіли б отримувати. 

Ведення такої бази даних – практично безперервний процес. Світ ЗМІ, як і саме наше життя – надто динамічний, мінливий. Одні медіа відкриваються, інші припиняють своє існування, хтось потрапляє в скандали й втрачає рейтинги, хтось неочікувано вибивається в лідери переглядів тощо. І володіння цією інформацією в якийсь час може знадобитися. Принаймні, якщо не принести користь, то - убезпечити від чогось.


Усі ці знання про медіа-ринок не просто інформація заради інформації, вони допоможуть вам відшукати «свої» ЗМІ і «своїх» журналістів. Тобто ЗМІ, аудиторія яких в найбільшій мірі є вашою, так би мовити, клієнтською базою. Якраз знання цієї аудиторії, потенційно зацікавленої у вашому бізнесі, сприятиме вам у розумінні того, як краще подавати новини про компанію, які використовувати формати.

3.       Як знайти «спільну мову» прес-службам і ЗМІ
           Прес-служби приречені на взаємодію із журналістами, і це не перебільшення, хоча хтось може сказати: а хіба не можна обійтись без журналістів? Мабуть, можна, але то буде над-то дорого. Рано чи пізно, кожен працівник прес-служби розуміє: ЗМІ комунікаційним структурам більш потрібні, ніж комунікаційні структури ЗМІ.


Прес-служби часто закидають журналістам їхню упередженість, замовний характер матеріалів, байдужість, поверховість, недбалість, ігнорування важливих, на їхню думку, речей. Останні, у свою чергу, «звинувачують» піарників в нав’язливості, намаганнях маніпулювати журналістами, низькій якості прес-релізів. 
У будь-якому разі, для ЗМІ важливі події і факти, широкий контекст — яке значення, який вплив подія чи факт (які ви пропонуєте) мають на життя громадян. Тобто, важливо пояснювати і доступно демонструвати складні контексти подій, які розгортаються. Якщо ж будете розповідати лише про суцільні досягнення, вам не повірять.


Довіра насправді багато вартує. Вище ми відзначали важливість встановлення по суті партнерських відносин. Але щоб вони були сталі, важливо не втратити довіру, бути надійним партнером, і насамперед  не підводити журналістів наданням їм недостовірної інформації.  
      Довіра практично неможлива без дотримання принципу рівності серед журналістів. Разом з тим, подекуди прес-службі для цього потрібно проявляти ледве не дипломатичні здібності. До прикладу візьмемо ситуацію, коли ви є власником цікавої для ЗМІ інформації.  Очевидно, вам хотілося б ексклюзивно надати її найбільш впливовим ЗМІ, які працюють з вашою аудиторією. Однак, щоб піти на такий крок, ви мусите володіти мистецтвом вміння не пересваритися з іншими репортерами, від яких ви, звісно, не маєте права приховувати відомості, які надаєте журналістам.  
Журналісти не люблять загальні фрази, канцелярську лексику, дуже багато статистичних даних, пояснень «на пальцях», брехню і намагання уникнути відповідей на запитання. Тому працівники прес-служби повинні вміти достовірно розповідати про обставини,  узагальнювати факти, не прикрашати і не ховати обставини, факти, події, бути зрозумілими, вміти пояснювати складні терміни та значення.
Досвід свідчить: в журналістах треба бачити не супротивників, а партнерів по діалогу. Вони об’єктивно менше, ніж ви, поінформовані з певних питань, але це не привід для вашого роздратування. Журналістські запити не завжди є обов'язково точними. Але запит журналіста є своєрідним сигналом: тут потрібна допомога! Реагуємо швидко і якісно. Відповідаємо на усі телефонні дзвінки із ЗМІ.  Якщо журналісту не вдалося до вас додзвонитися, як правило, пізніше треба буде його набрати. Особливо це стосується прес-служб органів влади.
   Як підсумок, прес-служби мають бути зацікавлені у вибудовуванні довготермінових стосунків із представниками ЗМІ. Для цього їм треба інформувати про позицію відомства (установи, організації, компанії) з приводу тих чи інших подій, не чекаючи, поки ЗМІ звернуться до них із запитом; ні за яких обставин не надавати неправдиву інформацію; завжди бути готовими до спілкування із журналістами; дотримуватися правил ввічливості, не запізнюватися, не йти дочасно; не робити припущення і не говорити про те, чого не знаєш; ніколи не реагувати агресивно, навіть якщо це дуже неприємно; не використовувати фразу «без коментарів»; знати аудиторію, до якої звертаєтеся; не відповідати на запитання, які містять твердження, з якими у прес-службі не згодні. 
4.Акредитація ЗМІ. 

Акредитація є одним із головних інструментів вибудови відносин працівників прес-служби з представниками ЗМІ і конкретними журналістами. Фактично, у такий спосіб встановлюються правила й регулюються їхні відносини.
 Як свідчить практика, частіше за все акредитація проводиться державними прес-службами. Вона переслідує мету обліку ЗМІ, з якими встановлюється постійне співробітництво, надає можливість регулювання процедурними питаннями у відносинах зі ЗМІ, у тому числі питання явки на спеціальні прес-заходи, регулює правила поведінки представників ЗМІ на території чи в будівлі установ і організацій; сприяє встановленню більш дієвого контролю за розповсюдженням інформації у ЗМІ. 
 Зазвичай, процедуру акредитації проходять не конкретні ЗМІ, а журналіст (журналісти). При цьому перебування останніх в штаті тієї чи іншої редакції не є обов’язковим.     

Акредитація може бути постійною, періодичною або спеціальною (тимчасовою). Кожен із цих варіантів реалізується у відповідних умовах, як залежать або від характеру діяльності організації або установи, які вводять акредитацію, або ж від характеру того заходу, на який акредитуються представники ЗМІ. 
Організаційно акредитація здійснюється за попередніми заявками від керівництва (редакцій) ЗМІ, які направляють своїх журналістів для работи у відповідні установи і організації. 
У випадку проведення заходів за участі VIP-персон, зазвичай організуються спеціальні пули із числа акредитованих журналістів. 
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Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Для чого працівнику прес-служби варто знати, як у визначеній газеті подаються новини?

2. Чому прес-службам важливо мати базу даних ЗМІ?

3. Чому представникам прес-служби варто вміти роз’яснювати ситуацію, узагальнювати факти?

4. Без чого неможлива ефективна взаємодія між прес-службою і медіа?

5. Для чого проводиться акредитація?

Завдання та кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти
Завдання

1. На прикладі конкретного видання показати основні відмінності друкованого та інтернет-видання  щодо подачі новин. 

2.  Скласти медіа-лист Білгород-Дністровського регіону.

Кейси

                                                                    №1
Першу особу організації запросили сьогодні увечері взяти участь у найбільш популярному в місті телевізійному ток-шоу. Так співпало, що саме в ці дні у вашого керівника триває скандальний судовий процес, пов'язаний із розлученням з дружиною. Перші 5  кроків, які прес-служба має здійснити перед тим, як прийняти рішення щодо суті рекомендації першій особі відносно участі в програмі.
                                                                     №2


 Очолюваній вами прес-службі обласної державної адміністрації належить провести прес-тур з виїздом до головної лікарні міста Ізмаїл. Проінструктуйте представника прес-служби щодо проведення ним спеціальної акредитації.
         Тема№ 4. Прес-конференція, брифінг, прес-тур: алгоритми підготовки і проведення медіа- заходів
               Питання:

1. Медіа-захід: алгоритм підготовки і проведення.

2. Особливості підготовки і проведення прес-конференції, брифінгу. 

3. Прес-тур, прев’ю, зустріч з пресою, інтерв’ю. 

Мета вивчення
Надати уявлення та сформувати систему знань про роботу прес-служби, розуміння щодо організації і проведення медіа-заходів 

Результати навчання 

          Здобувач вищої освіти отримає можливість  і буде спроможний:

                   1)   вибудовувати алгоритм будь-якого організаційного заходу прес-служби;

2) класифікувати організаційні заходи, які проводяться прес-службою;

3) використовувати на практиці методику підготовки і безпосереднього  проведення прес-конференції;

4) розробляти прес-тур, передогляд (прев’ю), зустріч з журналістами
Основний зміст
1.   Медіа-захід: алгоритм підготовки і проведення

До медіа-заходів, або, як їх ще називають, спеціальних заходів прес-служб, відносять прес-конференцію, брифінг, прес-тур, передогляд (прев’ю), зустріч з журналістами, інтерв’ю. Через них, власне, в найбільшій мірі реалізується організаційна функція прес-служб. Цікавий інформаційний привід, філігранна організація поряд з творчим втіленням чітко продуманого плану – ті «гачки», які перетворюють медіа-заходи в заходи, які є по-справжньому привабливими для журналістів і ефективними для їх організаторів. 

Загалом можна говорити про значну схожість алгоритмів підготовки прес-конференції, брифінгу, прес-туру. Найперше, треба визначитися з метою, оскільки вона матиме безпосередній вплив на всі інші аспекти планування. По-друге, ми мусимо розуміти, на яку цільову аудиторію розраховано наш медіа-захід. Це, у свою чергу, допоможе визначитися з локацією та місцем проведення, сприятиме адаптації виступів спікерів до очікувань учасників заходу.

Далі, слід вирішити, коли ми плануємо провести медіа-захід, які у нас наявні фінансово-економічні, технічні ресурси для його реалізації. 
Нарешті, треба визначитися з типом медіа-заходу. 

Автори видання «Медіа-захід: інструкція з організації та проведення» (підготовлене ГО «Інтерньюз-Україна») радять продумати всі можливі ризики та змоделювати різні ситуації, які можуть загрожувати якісному проведенню медіа-заходів. Крім того, - розписати кожному учасникові команди сфери відповідальності за рівнем компетентності та навичок.
2.   Прес-конференція, брифінг: особливості підготовки і проведення 

  Прес-конференція є однією з найбільш поширених і ефективних форм взаємодії із ЗМІ.  Разом з тим, її варто проводити лише за наявності такого інформаційного приводу, який по-справжньому може зацікавити журналістів. «Причиною» прес-конференції не обов’язково має стати подія, це може бути підбиття підсумків діяльності, втілення якогось проекту, або навпаки, початок реалізації якихось планів. Сутність цього заходу полягає в тому, що він дає можливість (і такою ж є його мета) надати ЗМІ проблемну, фактографічну і коментуючу інформацію.

     При визначенні дати і часу проведення прес-служба має рахуватися з графіком роботи ЗМІ – виходом телевізійних програм і друкованих видань. Найбільш оптимальний час – між 10-ма і 15-ма годинами. 

Запрошення ЗМІ варто розсилати приблизно за тиждень.  І не дивлячись на те, що анонс заходу буде розміщений у вас на веб-сторінці, в соціальних мережах, додатковим  запрошенням  по телефону не варто нехтувати. 

Далі - готуємо прес-реліз (в ідеалі – комплект інформаційних матеріалів і сувеніри, де прес-реліз стане однією із вагомих складових). Хтось скаже на це: «а для чого, адже на прес-конференції усі все почують і побачать?». А для того, що завдяки прес-релізу журналісти отримають так звану «рибу» їхнього майбутнього матеріалу. І що не менш важливо, - з коректними термінологією, формулюваннями, прізвищами, посадами тощо. 

           Готуємо спікерів (вступне слово, можливі питання-відповіді, певні поведінкові нюанси, особливо якщо наші спікери не мають достатнього досвіду участі в прес-конференціях). 

   Готуємо приміщення, відповідні таблички з прізвищами та посадами, визначаємося з потребою щодо технічних засобів, починаємо думати про те, варто чи не варто організовувати невеличкий фуршет після заходу для неформального спілкування. 

   В «день Х» перебуваємо в готовності зустрічати журналістів приблизно за півгодини до початку прес-конференції. Якщо медіа-захід проводимо в місті, куди  журналісти можуть дістатися самостійно, заздалегідь причіпляємо на видних місцях вказівники, що скеровуватимуть маршрут учасників саме до тієї зали, де відбуватиметься захід. 

   В деяких випадках, зрозуміло, не обійтись без проходження пунктів, що потребують перепусток або попередньо узгоджених списків учасників. Тому попередньо перевіряємо наявність списків у охорони, збираємо усіх учасників та просимо їх підготувати паспорти. У такий спосіб вдається значно оптимізувати тривалість процесу. До речі, за таких умов вже тут паралельно можна провести і реєстрацію представників ЗМІ. Якщо ж вхід до приміщення вільний, реєстрацію рекомендується провести у спеціально відведеному місці. Під час якої у нас якраз з’являється добра нагода роздати учасникам прес-пакети.

    Також зустрічаємо і проводжаємо до місця проведення заходу спікерів. Бажано – з заходом в одне із сусідніх приміщень, де за чашкою кави можна обговорити певні питання з ведучим прес-конференції.

    Уточнивши, хто з учасників-спікерів фактично буде присутній на заході, варто  розставити відповідні таблички, принцип розміщення яких наступний: що вища позиція, рівень компетенції спікера, то ближче до центра він має сидіти в президії. Якщо з певних причин відбувається зміна промовця, і ви при цьому не маєте змоги до початку заходу надрукувати табличку, варто прибрати їх взагалі.

   Остаточно перевіряємо готовність технічних засобів, оцінюємо, чи достатньо освітлення у залі. Крім того, якщо в залі є мережа wi-ɬ, яку дозволено використовувати журналістам, треба перевірити, чи можливо до неї приєднатися, і зробити пам’ятку для учасників з паролем до мережі.

  Якщо прес-конференція запланована в невеличкій залі, варто до початку узгодити місце для камер. Інформаційно-рекламні матеріали (банери, плакати) також необхідно встановити до початку заходу. Якщо ви зацікавлені в потраплянні банера в об’єктиви відео- та фотокамер, розташуйте його біля промовців, але так, щоб він не заважав їм та журналістам працювати під час медіа-заходу. Врахуйте, що за деяких обставин запрошені спікери мають бути заздалегідь повідомлені про наявність банера, і що за певних об’єктивних причин спікер може не погодитися на такий виступ.

Прес-конференція повинна мати сценарій, тобто своєрідну дорожню карту. Після представлення ведучим спікерів (2-3 хв.),  слово надається спікеру (спікерам), отимальна тривалість вступного слова - 5-7 хвилин.  Практично весь інший час прес-конференції відводиться на запитання-відповіді, оптимальна тривалість заходу 30-40 хв., хоча в деяких випадках – до 1 год. 

По завершенні прес-конференції  може бути проведений фуршет (звісно, в залежності від  теми, учасників медіа-заходу), з метою укріплення ділових стосунків з журналістами під час неформального спілкування. Паралельно з цим визначені посадові особи в оперативному порядку готують інформаційне повідомлення за підсумками прес-конференції з подальшими розсилкою і розміщенням на власних медійних платформах, здійснюють моніторинг телеефіру, публікацій в інтернет-ресурсах, інформаційних агенціях, соціальних мережах. 
 Брифінг - коротка (як правило, до 30 хв.) зустріч офіційних представників органзацйії із журналістами,  під час якої останні  отримують  або коментуючу інформацію, або відповідні заяви з конкретного інформаційного приводу. Почасти брифінги проводяться у зв’язку із якимось форс-мажорними обставинами, тут у вигляді заяви викладається позиція з того чи іншого питання. 
Форма спілкування під час брифінгу – виступи офіційних представників суб’єкта  паблік-рілейшзн. Повідомлення для представників ЗМІ тут носять односторонній, інформуючий характер.  Питання-відповіді в ході брифінга  не передбачені, або ж проводяться в режимі «бліц». 

Кількість спікерів -  не більше одного-двох.  Кількість  журналістів,  як  і  під час прес-конференції, не обмежується, але можуть мати місце статусні обмеження.

Як правило, на брифінг готуються прес-реліз і прес-пакет. 

Організаційні питання щодо запрошення (оповіщення), зустрічі, реєстрації журналістів реалізуються практично аналогічно як і у випадку проведення прес-конференції.

3. Прес-тур, прев’ю, зустріч з пресою, інтерв’ю
Прес-тур - спеціально організований виїзд на об’єкт із завчасно відібраною групою журналістів з метою надання інформації   про підприємство (організацію), або ж підготовки журналістських матеріалів про подію. Прес-тур може бути різнорівневим, тобто мати локальный (в рамках одного підприємства, району, міста), регіональний (для  знайомства представників ЗМІ з життям конкретного  регіону),  країнознавчий  (для знайомства  журналістів  із життям конкретної країни), або ж міжнародний  характер. Кожен виїзд може мати як ситуативний, так і тематичний характер (наприклад, вивчення наслідків паводків у районах Закарпаття, або стану медичних закладів Одеської області). 
 В ході прес-туру журналісти зазвичай мають нагоду що називається побачити об’єкт «на власні очі», набрати матеріалу для тієї чи іншої історії (тут в залежності від редакційного завдання і запропонованого формату роботи на об’єкті), задати запитання і отримати відповіді, отримати інформаційні матеріали. Тривалість прес-туру залежить від його характеру, - від кількох годин до кількох днів. 
Як правило, журналістів в ході прес-туру супроводжують до двох представників прес-служби. На місцях можуть додатково залучатися прес-працівники або посадові особи, які працюватимуть в інтересах прес-служби. 

Кількість журналістів в прес-турі практично завжди є обмеженою, оскільки це пов’язано з місцями в транспортних засобах, готелях тощо, з фінансовими можливостями  сторони, яка організовує медіа-захід. Але інколи прес-тур як формат може бути схожим на передогляд (прев’ю), хоча частіше прев’ю може бути включеним в маршрут прес-туру. Але мета у них практично однакова – ознайомити з об’єктом. 
Передогляд (прев’ю) - спеціально організований захід для преси, в ході якого відбувається попереднє знайомство з конкретним об’єктом (будівництвом, виставкою, комплексом, спорудою тощо), які плануються до відкриття. Він може бути проведений, скажімо, на початку, або в середині якогось будівництва, з тим, щоб, телеканали мали можливість використати це відео не тільки зараз, а й через певний час, коли об’єкт буде збудовано.
Прес-тур корисний тим, що тут під час своєрідних міні-пресконференцій або підходу до преси також можуть бути відзняті інтерв’ю, синхрони (фрагменти інтерв’ю), дані вичерпні роз’яснення журналістам.  

Кількість журналістів в передогляді, як і в прес-тур, практично завжди є обмеженою, оскільки це так само пов’язано з місцями в транспортних засобах (хоча багато які ЗМІ можуть дістатися власним транспортом). Проте, прев’ю, на відміну від прес-туру, може бути організоване для зовсім обмеженого кола журналістів, або ж для якогось одного телеканалу. 
Зустріч із журналістами – спеціальний медіа-захід, метою організації і проведення якого є спілкування   (як правило, керівника або представників керівництва організації) з журналістами в неформальній обстановці. Цей формат не має чітко визначеного регламенту, На практиці найчастіше проводиться у вигляді сніданку, бізнес-ланчу, коктейлю, кави-брейку з журналістами, форма спілкування – вільний обмін думками з питань, які є цікавими усім сторонам. Причому, тут передбачено взаємний обмін запитаннями і відповідями. 


Даний формат використовується для більш близького знайомства з журналістами, а також для роз’яснення позиції, ситуації тощо. Характерно, що після таких зустрічей не прийнято робити публікацій.  Подібні зустрічі можуть бути традиційними, їх тривалість – від години до двох. Кількість запрошених – від п’яти до десяти осіб, від приймаючої сторони – до двох осіб. 

Інтерв’ю – діалогічна форма спілкування першої особи або визначеного представника організації з журналістом, з метою надання інформації, думок, оцінок, висновків. Ініціаторами проведення цього формату можуть бути як прес-служба, так і якесь конкретне ЗМІ. Інколи таке інтерв’ю може бути заплановане в рамках проведення прес-туру. 

Готується завчасно; вивчається тема, підбирається фактура, розробляються тези, позиційні матеріали. 

Учасники – як правило, один на один, хоча інколи інтерв’ю дає перша особа кільком журналістам, до прикладу, трьом телеканалам. 

Тривалість – від 20 хв. до 1 год.

Фото-,  теле-  і  кіно сесії -  це медіа-захід, який прес-служба організовує з метою фіксації візуального зображення тієї чи іншої особи, події або об’єкта. Розрізняють спеціальні, постановочні і репортажні сесії. Проводяться поза часовими рамками, якщо тільки вони не є запланованим пунктом прес-туру чи зустрічі з журналістами. 
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               Контрольні запитання  для перевірки досягнення результатів навчання

1. В чому схожість алгоритмів підготовки прес-конференції, брифінгу, прес-туру?

2. Що є однією із найбільш важливих умов для проведення прес-конференції?

3. Чим брифінг докорінно відрізняється від прес-конференції?

4. Якою є мета передогляду?

Завдання та кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти
Завдання

      Скласти докладний (по днях) план заходів з підготовки до проведення прес-конференції лідера партії, яка відбудеться за тижень, одразу по завершенні з’їзду очолюваної ним політичної сили. 
1. Прес-службі поставлено завдання підготувати зустріч із журналістами. Вже завтра треба доповісти керівництву відповідні пропозиції. Які перші 5 справ їй треба зробити?

2. Скласти сценарний план прес-конференції, присвяченої підписанню договору про співпрацю, в якій братимуть участь керівник  вашої компанії (крупного промислового об’єднання) і керівник компанії-партнера.                                                                                                                                                

Кейси

          №1  

             В крупному об’єднанні готельного бізнесу приблизно за місяць буде готовий до запуску новий готельний комплекс. За відсутності належного фінансового ресурсу прийнято рішення не проводити масштабну рекламну кампанію, натомість вирішено організувати заходи для преси. Сплануйте відповідні медіа-заходи. 

                                                                             №2


У місті областного підпорядкування за тиждень відкривається новозбудований медичний центр, у відкритті якого візьмуть участь міністр охорони здоров’я і голова обласної державної адміністрації. У розпорядженні голови ОДА прес-служба ОДА визначена як відповідальна за висвітлення події у ЗМІ. Які заходи для ЗМІ доречно провести в дні, що залишилися, і безпосередньо в день відкриття? 

     Тема № 5. Підготовка прес-службами інформаційної продукції для ЗМІ
               Питання:

1. Прес-служба і створюваний нею інформаційний потік.
2.  Інформаційні продукти прес-служби: особливості, вимоги до підготовки, тенденції застосування. 
3. Основні прес-жанри служб зв’язків з громадськістю.
4. Прес-реліз – базовий документ прес-служби. 
Мета вивчення
Надати уявлення та сформувати систему знань про роботу
прес-служби, види  інформаційної продукції для ЗМІ

Результати навчання 

Здобувач вищої освіти отримає можливість і буде спроможний:

                   1) усвідомлювати значення важливості створення постійного інформаційного потоку;

                   2) розрізняти і класифікувати жанри прес-текстів; 

 3) готувати прес-матеріали.

                                                                          Основний зміст
1.  Прес-служба і створюваний нею інформаційний потік         
Ефективність  роботи прес-служби в значній мірі залежить від її активності в інформаційному відношенні, а саме, чи вдається їй створювати конкурентоспроможний потік інформації (останнє, до речі, є важливою складовою принципу безперервності роботи прес-служби, про який ми говорили раніше). Інформаційний потік утворюється, з одного боку, завдяки систематичній організації медіа-заходів, про які йшлося вище (в даному випадку інформацію про організацію продукують ангажовані прес-службою ЗМІ), а з іншого, - через підготовку власної інформаційної продукції для ЗМІ (прес-продукції, або інформаційних матеріалів прес-служб). Але в обох випадках запорука успіху - створення  насправді цікавих інформаційних  приводів. З чим ці приводи можуть бути  пов'язані? З  історією  компанії,  початком/завершенням реалізації якогось проекту, оновленням асортименту або технологічного устаткування, отриманням якихось нагород, сертифікатів тощо.
Розглядаючи аспекти підготовки медіа-заходів, ми вже відзначали важливість наявності прес-пакетів, або, щонайменше, прес-релізу. Проте, потреба в останніх може виникати і без прив’язки до проведення медіа-заходів. Як відомо, медіа-заходи часто-густо потребують витрачання певних (інколи досить значних), матеріально-технічних, фінансових, людських, часових ресурсів. На відміну, до речі, від тих же прес-пакетів і прес-релізів. Хоча, зрозуміло, подекуди і розміщення в ЗМІ інформаційних матеріалів, особливо якщо вони мають відверто рекламний характер, потребує фінансування. Разом з тим, треба завжди пам’ятати і про можливість безкоштовного розміщення прес-продукції в ЗМІ. За яких умов це реально здійснити? Ну, якщо ваші, скажімо,  прес-реліз, заява чи стаття не тільки актуальні, не лише мають гарний інформаційний привід, відповідають журналістським стандартам, але й досить цікаво написані, не потребують суттєвої редакційної правки. Варто зазначати і таке: підготовка якісної власної інформаційної продукції стає особливо нагальною в умовах економічної скрути, коли організаціям через брак коштів доводиться зменшувати витрати  на рекламу. А ще одна обов’язкова умова - коли до складу прес-служби входять працівники, здатні на належному  професійному рівні готувати (писати, редагувати, розсилати) продукцію для преси. 

2.   Інформаційні продукти прес-служби: особливості, вимоги, тенденції застосування 

Збоку працівників прес-служби було б помилково вважати, що журналісти понад усе чекають на їхні прес-матеріали. Так само не варто розраховувати, що той чи інший матеріал, який ЗМІ «взяв в роботу», побачить світ у його незмінному вигляді. Більше того, треба розуміти, що деякі матеріали прес-служб для ЗМІ просто не підійдуть, а деякі приймуть до відома або для розуміння ситуації. 


 Для того, щоб інформаційний продукт прес-служби побачив світ,  а головне, в максимальній мірі був використаний ЗМІ, потрібно, щоб він був не лише дуже схожим на, як ми кажемо, журналістський матеріал, а й певною мірою відповідав стилю видання. Якщо ми говоримо про прес-реліз, замітку, інформаційне повідомлення, то вони мають бути побудовані за принципом так званої перевернутої піраміди, коли спочатку (у перших двох реченнях, які практично є першим абзацем), відповідаючи на питання «хто», «що»,  «де», «коли», «як», «чому» подається все найголовніше, а потім вже - менш важливе. Щоб прес-продукція прес-служби зацікавила журналістів, вона має бути написана доступною мовою, без зайвих метафор, складних образів, в тексті повинно бути менше прикметників і прислівників, натомість більше іменників і дієслів, мінімум ввідних слів. Рекомендується найбільш цінні у інформаційному відношенні слова розміщувати наприкінці речення. Ще одна вимога до тексту – його благозвучність, ритмічність. Нарешті, треба мати на увазі: людина найкраще сприймає речення в середньому із семи слів, тобто, пам’ятати про межі, можливості людської пам’яті.

3.      Основні прес-тексти прес-служби
Виходячи з того, що прес-служба (медіа-рілейшзн)  є частиною паблік рілейшзн, усі тексти, які вона готує «власноруч», вважаються PR-текстами. Разом з тим, у більшості підручників і книг з паблік рілейшзн відсутнє чітке розмежування між PR-текстами і «власне» прес-текстами. Якщо ж спробувати виокремити «чисто» PR-тексти, які готують працівники прес-служби, то тут, очевидно, слід виходити із практики, що склалася, «прописаних» функцій і завдань структурних підрозділів, посадових обов’язків,  навченостей і компетенції. 

До основних  «жанрів» прес-матеріалів, «інформаційного інструментарію» прес-служби відносяться: прес-реліз (про  цей базовий документ прес-служби йтиметься окремо), стаття (байлайнер), бекграунд ер, заява (для преси), досьє проблеми, кейс-історія, звернення,  коментар, запитання-відповідь, спростування, біографія, буклет, брошура, інформаційний  бюлетень, прес-дайджест,  проспект,  експрес-огляд, репліка.  Значна частина цих прес-матеріалів може «пакуватися» в прес-кіт (медіа-кіт), про який наразі надійшла черга розповісти.

Прес-кіт (медіа-кіт) (media-kit) - набір, комплект інформаційних матеріалів, який вручається представникам ЗМІ під час прес-конференцій, прес-турів, інших медіа-заходів. Це другий (після прес-релізу) за значенням засіб, його матеріали потенційно корисні для газети/ журналу. Зазвичай, прес-кіт містить прес-реліз, байлайнер, бекграундер, кейс-історію, фотографії тощо). 

Байлайнер (by-liner) – іменна (або авторська) стаття, підписана посадовою  особою  компанії. 
Бекграундер (backgrounde) - різновид тематичного досьє,   що містить матеріали, які стосуються  історії актуальної проблеми (подробиці ситуації, короткий екскурс в історію розвитку проблеми, біографічні дані основних  учасників  подій,  документи,  свідчення  тощо).  Як  правило, бекграундер  містить  інформацію,  що  доповнює  прес-реліз. 
Коментар (comentar) – оперативний відгук або  точка зору на подію. 

Біографія  (biography) –  факти  про  особу.  Форма  подачі  матеріалу залежить від цільової аудиторії, мети і завдань, характеру новинної події, в  рамках  якої  ця  біографія  надається.  Більшість  організацій  формують добірки всього  вищого  керівництва  для  можливого  невідкладного використання, таких, до прикладу, як несподіване призначення на посаду чи смерть. 
Запитання-відповідь (question-&-answer form) - форма, в якій наводяться ймовірні запитання, і підготовлені відповіді (тези відповідей). Використовуються, як правило, керівним складом під час прес-конференцій, брифінгів, піходів до преси (скажімо, в рамках прес-туру), інтерв’ю. Іноді «запитання-відповідь» можуть (в залежності від обсягів і «глибини»), практично замінити (стати основою) інтерв’ю з посадовою особою. 
    Кейс-історія (the case history), або історія-випадок – різновид інформаційного жанру, повідомлення про вдале використання споживачем продукту  чи  послуги  або  вирішення  проблемної  ситуації.  
4.    Прес-реліз – базовий документ прес-служби

Прес-реліз є найбільш поширеною формою передачі інформації в ЗМІ, тому він і називається базовим документом прес-служби, або базовим інструментом комунікації із ЗМІ. На сьогодні багато хто вважає прес-релізом ледве не все, що «виходить з під пера» прес-служби, але це вірно тільки у випадку, коли, скажімо, якась крупна компанія розсилає повідомлення прес-служби щоденно, або коли такі розсилки (знову ж таки, щоденно) здійснює прес-служба якогось виборчого штабу. Дехто вважає прес-релізом запрошення на медіа-захід, або елементарні прес-анонси. 
 Разом з тим, прес-реліз – це, насамперед, новина, точніше, він мусить в своїй основі містити новину. А якщо так, то готуватися він має за канонами новинної журналістики,  і в ньому доцільно розкрити тільки один інформаційний привід. Прес-релізу, як і новині, потрібен цікавий, привертаючий увагу заголовок. В прес-релізі повинно бути максимум  інформації  про  подію. Як і в новині, найбільш важливе в прес-релізі має міститися в першому абзаці, практично в першому реченні; тобто, його структура – це вже відома нам перевернута піраміда. Прес-реліз має мати пояснювальний характер, і разом з тим - бути стислим, фактомістким, виконувати передусім інформаційну і роз’яснювальну функцію. Прес-релізи складають таким чином, щоб редактори могли одразу вирішити, що це саме та інформація, яку слід опублікувати. Відтак, факти треба подавати у тій формі, як це уявляє, як це очікує редактор. 
 Є кілька видів прес-релізів, але найбільш поширені з них - це прес-реліз–новина (або ньюз-реліз, тобто повідомлення, що містить важливу новину або корисну інформацію для широкої аудиторії), і прес-реліз анонс (анонс якоїсь події, того чи іншого заходу). 
 Все більш популярним стає новий формат прес-релізу, який дістав назву SMR (Social Media Press\ News Release), або соціомедіареліз. Соціальний прес-реліз (соціомедіареліз) - це прес-реліз нового формату, написаний спеціально для соціальних медіа, тобто всього комплексу інтернет-ресурсів, що працюють із новинами (пошукові системи, блоги, форуми, ділові соціальні мережі, сайти соціальних новин, сайти онлайн-закладок). Прес-реліз розміщується на окремій постійній веб-сторінці. Лінк на сторінку відображається для вільного копіювання. Текст оптимізований для просування в інтернеті (SMO-оптимізація) та складається з таких елементів: логотип компанії, фотографії, відео- та аудіоматеріали; контактна інформація, що включає посилання на корпоративний блог, біографію і профілі компанії /персони в соціальних мережах; можливість оформлення RSS-, е-mail-розсилки; завантаження у форматі pdf, друк та переадресування; використання ключових слів прес-релізу, що дає змогу привернути увагу цільової аудиторії; актуальні тематичні посилання; з веб-сторінки легко скачати мультимедіа- файли: фотографії, відео, аудіо; після розміщення прес-релізу відображаєть- ся вікно з корпоративним сайтом компанії; закладки на популярні соціальні сервіси тощо. Відеореліз  відповідає сучасним вимогам до оперативності поширення інформації та її змістовності.

  Щоб прес-реліз не сприймався як реклама, у заголовку не потрібно вказувати назву компанії, її треба «заховати» у тексті або в  коментарях (коментарі) представників фірми (наявність цитати у прес-релізі, яка йде після наведення найголовніших фактів, є також дуже важливим). Журналісти не зрозуміють вас, коли ви в тексті будете відкрито рекламувати свої товари і послуги чи продукцію. Разом з тим, їхню увагу можуть привернути цікаві  цифри,  статистика, пов'язані  з ринком, на якому ви працюєте, з вашим підприємством.  
    Обсяг прес-релізу, як правило, не повинен перевищувати однієї сторінки формату А-4. Він не має містити абревіатур і скорочень (крім загальноприйнятих). Імена та прізвища наводяться повністю, принаймні один раз. Іншомовні імена та прізвища наводяться в оригінальному написанні та в українській транскрипції. Прес-реліз не потрібно перевантажувати цифрами.

      Інколи прес-релізу потрібен бекграунд, щоб швидко «ввести» читача в курс справи.  

     Прес-реліз має обов’язково бути оформленим. У його лівому верхньому куті вказують адресу та повну назву організації, з якої він походить. Нижче повідомляють, що це прес-реліз. Ще нижче в лівому куті зазначають дату надсилання, назву ЗМІ та посаду того, кому спрямований даний документ. У правій частині вказують координати особи чи осіб, до яких можна звернутися за додатковою інформацією. Однак ці відомості можна наводити як на початку прес-реліза, до заголовка, так і в самому кінці. Потім зазначають відомості щодо публікації реліза, коли його можна публікувати, а нижче, великими літерами, подається заголовок, після якого вже йде основний текст.
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              Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Чому інформаційні матеріали прес-служби мають бути схожі на журналістські матеріали?

2. Назвіть основні жанри прес-текстів.

3. Якою є основна особливість прес-релізу?

4. Чим прес-реліз принципово відрізняється від новини (замітки, повідомлення)?

Завдання та кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти
Завдання

1. Розкажіть про складові інформаційного потоку прес-служби.

2. Складіть прес-анонс, присвячений доброчинній акції, яку збирається провести ваша компанія.

3. Складіть прес-реліз (йдеться про прес-реліз–новину, або ньюз-реліз) за підсумками проведеної вашою компанією виставки, на якій демонструвалися нові зразки продукції.

Кейси

№1
      Внаслідок аварії на одному із підприємств вашої компанії, виливом нафтопродуктів завдано певної шкоди навколишньому середовищу. Масштаби аварії уточнюються, але вже очевидно, що вони не є суттєвими; за усіма ознаками, кризова ситуація через це навколо підприємства не виникне. Вже побачили світ короткі повідомлення Служби із надзвичайних ситуацій, прес-служби міської ради. Яку дію щодо впливу на інформаційний простір, аудиторію вчинить ваше підприємство?
№2

Працівник прокуратури, знаходячись за кермом власного автомобіля (попередньо, перебував у тверезому стані), спричинив ДТП, внаслідок якої загинули люди. Визначте найбільш доцільний в цій ситуації прес-текст, метою якого має стати нівелювання, зменшення іміджевих втрат установи.
   Тема №6. Керівник прес-служби, речник, прес-секретар
   Питання:

   1. Керівник прес-служби (прес-секретар): функції, обов’язки, якості. 

   2. Практичні аспекти діяльності керівника прес-служби (прес-секретаря).
Мета вивчення
Надати уявлення та сформувати систему знань про роботу
прес-служби, функціонал і роль її керівництва

        Результати навчання 

Здобувач вищої освіти отримає можливість і буде спроможний:

         1) усвідомлювати і розрізняти функції і завдання керівника прес-служби, прес-секретаря;

2) знатися на практичних аспектах роботи прес-секретаря.
Основний зміст
1.        Керівник прес-служби (прес-секретар): функції, обов’язки, якості.

Для початку варто акцентувати на такому: в різних організаціях, відомствах, установах чи компаніях керівник прес-служби почасти є й прес-секретарем. Подекуди ці дві посади розділені (при цьому, є різні варіанти підлеглості: прес-секретар підпорядковується керівнику прес-служби, прес-секретар не підпорядковується очільнику прес-службиа а «замикається» безпосередньо на керівника підрозділу паблік-рілейзн або керівника організаці), а подекуди є лише керівник прес-служби, в певних випадках – лише прес-секретар (якщо, скажімо, в прес-службі тільки одна штатна одиниця). Але функції і повноваження голови прес-служби і прес-секретаря, частіше за все, збігаються, тому далі ми не будемо акцентувати на подібних нюансах.


Прийнято вважати, що прес-секретар багато чим схожий на журналіста, який збирає інформацію для громадськості, але - всередині державного органу чи приватної структури, організації. Проте, 
якщо завдання журналіста дійти до істини, подати історію цікаво, об’єктивно й з «відкритим» фіналом, то завдання прес-секретаря - подати історію так, як це репутаційно вигідно його організації. 
Функція прес-секретаря полягає в тому, щоб надавати журналістам інформацію, яка допоможе їм краще зрозуміти державну політику (політику бізнес-сруктури), плани, рішення та дії. Прес-секретар – це людина, яка виконує різноманітні функції, пов'язані з формуванням іміджу компанії або персони. При цьому всі функції можна об'єднати у три великі групи: провідник лінії поведінки і соціально-значущої позиції компанії або особистості;  посередництво у взаємодії журналістів, громадськості та компанії; прес-секретар, надаючи певну інформацію, створює комунікаційне поле навколо компанії, керує її сприйняттям цільовими групами; захист і корекція негативних уявлень і стереотипів про компанію, нівелювання наслідків негативних подій та помилкових дій керівника.
 
Обов'язки прес-секретаря:
· надавати матеріали для журналістських публікацій 
· писати релізи для преси про події в компанії
· готувати і вичитувати інтерв'ю
· відповідати на запити газет і телеканалів 
· моніторинг публікацій про компанію
· звітувати керівництву про поточний імідж в пресі
· організація виступів керівника, підготовка прес-конференцій, інтерв'ю.
           В досить невеликих компаніях прес-секретар наповнює сайт новинами і веде акаунти в соціальних мережах. 
           Також він відповідає за імідж компанії і її керівника, готує прес-конферненції, брифінги, статті, інтерв’ю, що формують позитивний образ організації. Зазвичай йому доводиться також займатися фотографуванням та брати участь у підготовці рекламних матеріалів.
Якості прес-секретаря. Гарний прес-секретар вільно говорить і добре пише, вільно орієнтується в тематиці і завжди готовий допомогти журналісту. 


Він завжди готовий до несподіванок, за потреби вміє одночасно працювати над кількома завданнями, швидко реагує на події. 


Професійний прес-секретар не боїться спілкування із журналістами і не вагається, коли треба брати участь у публічній дискусії від імені своєї організації. 

          Традиційний набір якостей, необхідних хорошому прес-секретарю, включає також відповідальність, ініціативність, пунктуальність. Він повинен бути уважною і стриманою людиною, адже в якійсь мірі по ньому судять про всю організацію. І, звичайно, такий фахівець повинен бути професійно підготовлений і добре освічений. Прес-секретар має постійно удосконалювати свої знання і бути в курсі новин. 

2.   Практичні аспекти діяльності керівника прес-служби (прес-секретаря).


Для керівника прес-служби (прес-секретаря) дуже важливо зарекомендувати себе в професійному комьюніті і журналістському середовищі, особливо, якщо очолюваний ним підрозділ тільки починає свою роботу.  


Прес-секретар – це морально складна робота, що передбачає добровільно-примусове розділення поглядів і принципів керівника. 
Прес-секретар має знати практично все, що відбувається в компанії, бо тільки за такої умови він здатен зорієнтуватися, що і як подавати публічно. 
Прес-секретар – це не та посадова особа, яка може дозволити собі роботу тільки з 9 до 18, їй взагалі важко у цьому житті щось планувати особисте. Особливо, якщо він представляє інтереси публічної особи в масштабах країни, або - масштабної організації. Бо трапитися, як відомо, може будь-що і будь-коли.
Прес-секретар має бути менеджером, вміти делегувати певні функції, контролювати та перевіряти, бо самому важко і практично неможливо з усім впоратися. Йому дуже доцільно знати  сучасний ринок ЗМІ, його структуру,  принципи  управління, політичну  орієнтацію і  економічну специфіку  діяльності  конкретних ЗМІ, технологічні  особливості  друкованого, радіо-  і  телевиробництва,  рейтинг  ефірного й друкованого продукту,  цінову  рекламну політику, володіти  необхідними журналістськими  навичками,  вміти  вести моніторинг і аналіз поточної інформації в ЗМІ, вміти користуватися такими технічними засобами, такими, як диктофон, фотокамера,  відеокамера,  комп’ютер, сканер, ксерокс.
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Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Назвіть основну очевидну відмінність мети прес-секретаря і мети журналіста під час підготовки історії про компанію?

2. Чому прес-секретар не може собі дозволити собі роботу з 9 до 18?

3. Чому прес-секретар – морально складна робота?

Завдання та кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти
Завдання

1. Складіть особистий план роботи на місяць прес-секретаря ректорату університету.

2. Наведіть переконливі аргументи на користь того, що прес-секретар має знати практично все, що відбувається в компанії?

3. Розкажіть, яким ви бачите типовий день прес-секретаря міського голови.

                                                                              Кейси

№1

Керівник компанії під час прес-конференції допустив не зовсім коректні  висловлювання на адресу деяких ЗМІ, представники яких були відсутні на заході. Які дії в такій ситуації має вчинити прес-секретар керівника компанії? 
№2


Прес-служба Одеського апеляційного суду готує прес-конференцію керівництва установи за підсумками року. Як керівник прес-служби-прес-секретар Одеського апеляційного суду, розподіліть між підлеглими ділянки відповідальності.  
Тема №7. Етичні засади в діяльності прес-служби.
Питання:

1. Кодекси правил професійної поведінки служб паблік рілейшзн та прес-служб в Україні.

2. Вплив етичних норм на специфіку роботи прес-служб.
Мета вивчення
Надати уявлення та сформувати систему знань про роботу
прес-служби, знатися на аспектах, пов’язаних з етичними питаннями в діяльності прес-служб

Результати навчання 

Здобувач вищої освіти отримає можливість і буде спроможний:

1) оперувати нормативно-правовими актами, кодексами щодо етичних засад в діяльності прес-служби;
2)  вільно орієнтуваися в  основних положення кодексів щодо етичних засад в діяльності прес-служби.
Основний зміст
1. 
Кодекси правил професійної поведінки служб паблік рілейшзн та прес-служб в Україні.
         У міжнародній практиці PR є свої кодекси правил професійної поведінки. Як приклад можна навести знаменитий Афінський кодекс Міжнародної асоціації паблік рілейшнз (Code of Athens of the Internatiol Public Relations Association), прийнятий в Афінах в 1965 р. і модифікований в 1968 р. в Тегерані. Акцент у цьому кодексі робиться на права людини. IPRA має членів у 70 країнах світу.
На відміну від кодексу IPRA, кодекс правил практичної діяльності, розроблений Британським інститутом паблік рілейшнз (Code of Pratice of the British Institute of Public Relations), є цілком робочим документом, який створений для того, щоб надавати допомогу в практичній PR-роботі.

Кодекси мають і такі організації, як товариство зв'язків з громадськістю Америки (Public Relations Society of America (PRSA)) і Міжнародна асоціація фахівців, зайнятих у сфері ділової комунікації (International Association of Business Communicators (IABC)).

Кодекс PRSA слід відзначити особливо, оскільки він є одним з найстаріших документів подібного роду (його виникнення датують 1950 р.), які надали найбільш сильний вплив на інші організації, що працюють у сфері комунікаційної діяльності.

Ключовими моментами з точки зору правових та етичних норм для фахівців паблік рілейшнз є неухильне дотримання, насамперед, законів країни, в якій вони діють. Повною мірою це відноситься до законів про поширення інформації, нанесення шкоди через опублікування неправдивих або навмисно перекручених відомостей, порушення прав особи на приватне життя. Настільки ж обов'язковим для них є дотримання етичних норм, що накладаються професією. 
           Основні положення цих кодексів можна об'єднати навколо чотирьох головних проблем:

- порушення етичних норм по відношенню до суспільства, засобів масової комунікації, колег по професії;

- публікація інформації, потенційно здатної завдати шкоди всьому суспільству або його частини;

- навмисна публікація інформації, що утискає інтереси і гідність особи або організації;

-  порушення корпоративних правил;

- поширення інформації, потенційно здатної завдати шкоди всьому суспільству або його частини.

         Ефективна прес-служба ніколи не порушить кодекс, якого вона дотримується. Кодекс - це запорука успіху, він гарантує дотримання прав людини, регулює відносини між людьми в певних організаціях, а так само ставить морально-етичні норми, і можна зробити висновок, що кодекси - це дуже важлива частина у роботі прес-служби, навіть незамінна.

2.        Вплив етичних норм на специфіку роботи прес-служб організацій.

Прес-служба виконує важливі суспільно значущі функції, виступаючи в якості сполучної ланки між, з одного боку, органами влади та організаціями, які вони представляють, і, з іншого - громадськістю, забезпечуючи обмін інформацією, створюючи позитивний імідж органів і організацій, формуючи сприятливу громадську думку про їх діяльність.

          Будучи структурним підрозділом державного або  представницького органу, комерційної організації або громадського обєднання, політичної партії або якогось політика, прес-служба повинна, перш за все, дотримуватися відповідних законів, регулюючих діяльність того органу або організації, до складу якого вона входить і інтереси якого вона представляє. Водночас, всі прес-служби, незалежно від своєї підпорядкованості, мають справу з інформацією та інформаційними технологіями, використання яких має здійснюватися в рамках чинного законодавства. Кожен працівник прес-служби повинен знати соціальні норми і етичні кодекси, якими керуються PR-фахівці. Ось чому ця тема актуальна.

         Разом з тим, не всі фахівці, що працюють в прес-службі, мають достатні професійні знання в своїй сфері, і не повною мірою усвідомлюють всю відповідальність здійснюваної ними діяльності. Нерідко вони проявляють брак професіоналізму, незнання чинного законодавства, що регулює питання зв'язків з громадськістю та засобами масової інформації.
          В цілому діяльність прес-служб як структур, що здійснюють зв'язки з громадськістю, визначають наступні умови:

- вимоги загального законодавства до суб'єкта правових відносин;

- положення статутних документів організації;

- регламенти роботи відділів, управлінь та інших структур зі зв'язків з громадськістю всередині підприємства (організації) або відомства;

- нормативні акти з окремих суміжних сфер;

           Крім того, в процесі роботи співробітникам прес-служб необхідно враховувати і досить специфічні умови, які випливають з характеру цієї сфери та об'єктів її уваги. 
           Етика відіграє значну роль і в поведінці PR-фахівців. Високі моральні якості стають частиною їх професійної майстерності, як і лікарів, вчителів чи бухгалтерів. Слід особливо відзначити, що якщо роботодавці просять PR-фахівців виконати щось, що виходить за рамки дозволеного, в останніх є певна сила, закладена в кодексах професійної честі, яка дозволяє їм відмовитися від виконання роботи непрофесійним чином.
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            Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1.  Яких дій працівникам прес-служб слід уникати з етичних міркувань?

2. Чому використання довіри суспільства збоку прес-служби може стати проблемою етичного характеру?

Завдання та кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти
Завдання

1. Наведіть три гіпотетичні ситуації, коли публікація інформації прес-служби потенційно здатна завдати шкоди всьому суспільству або його частині.
2. Викладіть свою точку зору на ситуацію, коли керівник прес-служби про найцікавіші, найголовніші новини і події в житті підприємства (установи) спочатку повідомляє на власному аканті у соціальній мережі, а потім вже на корпоративних інформаційних майданчиках.
 Кейс

У районному відділку Національної поліції України сталося побиття громадянина, що підтвердили дані перевірки. Разом з тим, Відділ зв’язків з громадськістю (прес-служба) Головного управління НПУ в М. області в своєму офіційному повідомленні по «гарячих слідах» зазначив, що побиття не було, громадянин сам наніс шкоди власному здоров’ю. Як в цій ситуації далі бути зазначеній прес-службі? 
Тема №8.  Організація роботи прес-служби із запобігання і подолання кризових ситуацій.
Питання:

1. Як прес-службі бути готовою до кризової комунікації?

2. Яких помилок у спілкуванні із ЗМІ треба запобігти на початку кризової ситуації.

3. Типовий алгоритм дії прес-служби в кризовій ситуації.

Мета вивчення
Надати уявлення та сформувати систему знань про роботу
прес-служби, вивчити і засвоїти алгоритми діяльності в умовах передкризової і кризової ситуації

Результати навчання 

Здобувач вищої освіти отримає можливість і буде спроможний:
1) розширить спектр власних уявлень і знань про кризовий менеджмент;

2) використовувати у практичній діяльності знання щодо запобігання кризової ситуації, алгоритму дій прес-служби в умовах кризи.
Основний зміст
1.        Як прес-службі бути готовою до кризової комунікації?
Криза або кризова ситуація за певних обставин може спіткати будь-яку організацію, установу чи компанію, й завдати чи не найбільшої шкоди репутації та призвести до іміджевих втрат. Саме тому прес-служба повинна бути готовою до кризової комунікації. Із чого складається ця готовність? Насамперед, прес-службі треба мати список потенційно кризових ситуацій, регулярно його оновлювати. Важливо сформувати групу потенційних «кризових» спікерів, скласти і регулярно оновлювати так звану кризову контактну базу даних (телефони, електронні адреси, адреси у ФБ-сторінках керівників, усіх співробітників, службовців вашого органу влади, відомих журналістів, редакторів телеканалів, радіо та газет).

        Рекомендується мати шаблон медіа заготовки тієї чи іншої кризової ситуації, а також своєрідну матрицю запитань-відповідей. 

       Прес-службі слід намагатися уникати ситуацій, що породжують чутки, проводити активні заходи боротьби з ними, позаяк чутки теж можуть стати одним із каталізаторів кризової ситуації.
       Усвідомлювати, що ключовими повідомленнями під час кризи мають стати:

          -   наші відчуття у зв'язку з тим, що відбулося;

                -   повідомлення про те, що саме відбулося;

                -   наші дії у зв'язку з тим, що відбулося.

2.      Яких помилок  у спілкуванні  із ЗМІ треба запобігти на початку кризової ситуації.
       Існують типові помилки в комунікаціях між прес-службами і журналістами в умовах кризової ситуації. 
        Перша, це намагання приховати інформацію, закритися від журналістів. Разом з тим, треба розуміти, що відсутність офіційної інформації про те, що відбувається, не є порятунком, навпаки, може принести шкоди через поширення чуток, домислів. Крім того, за таких обставин журналісти звернуться до інших джерел, які можуть надати невірну, спотворену інформацію. Тобто, це не захищає від розвитку кризи.
       До найбільш поширених помилок у спілкуванні із ЗМІ на початку кризової ситуації відносяться:

       -  туманність і невизначеність відповідей;

       -  пустопорожні міркування на задану тему; 
       -  суперечливість відомостей; 
       - порушення порядку пріоритетів, коли мова йде про нанесену шкоду, згідно якому на першому місці насправді мають бути люди, потім - навколишнє середовище, а вже далі – майно і гроші;

      -   невміння уникнути звинувачень і конфронтації. 
3.   Типовий алгоритм дій прес-служби в кризовій ситуації.
      Основні правила побудови кризових комунікацій, які здійснює прес-служба і які, в принципі, є типовим алгоритмом дій під час кризи, наступні. 

      Надавання інформації якомога швидше і оперативніше.
      Обмеження кола ньюсмейкерів. 
      Підготовка і розповсюдження внутрішньокорпоративної інформації задля налагодження ефективних комунікацій всередині підприємства. 
      Працювати разом зі ЗМІ, а не проти них.     
      В жодному разі не тримати людей в емоційній напрузі, натомість треба надавати важливу для них і актуальну інформацію, поради, застереження, правила поведінки, необхідні адреси та телефони.
     Створення офіційного каналу інформації, постійного потоку новин.
    Надання ексклюзивної інформації для ключових ЗМІ.

     Підготовка і розсилка прес-релізу, запис виступу керівництва з коментарями.

     Проведення прес-конференції. 
     Створення позитивних інформаційних приводів. 
     Активна співпраця з органами влади. 
     Підготовка прес-папки з основною інформацією про кризову ситуацію.
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Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Чому важливо сформувати групу потенційних «кризових» спікерів?
2.  Чи варто на початку кризи приховувати інформацію від журналістів?

3. Наскільки доцільним і виправданим є створення в період кризової ситуації позитивних інформаційних приводів?

Завдання та кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти
Завдання

1. Складіть список потенційно кризових ситуацій в місці вашого проживання, або місці проживання ваших рідних.

2. Підготуйте шаблон медіа-заготовки однієї із потенційно можливих в регіоні базування вашої прес-служби кризових ситуацій.

3. Опишіть алгоритм дії умовної прес-служби в запропонованій викладачем ситуації.
Кейси

№1

  На одному із суден судноплавної компанії вночі сталося сталося загоряння, яке на даний час практично вдалося ліквідувати (власними силами і за допомоги сил і засобів порту і теруправління із надзвичайних ситуацій). «Надзвичайники» вже поширили коротке повідомлення, в якому оприлюднили назву судна і компанії, якій воно належить. Які в ситуації що склалася мають бути  дії прес-служби судноплавної компанії?

                                                                           №2
Через конфліктну ситуацію в адміністрації підприємства, звільнилося кілька начальників провідних відділів і спеціалістів. Звільнення кращих працівників невдовзі може позначитися на стабільності, фінансовій стійкості компанії. Деяким ЗМІ вже стало відомо про ситуацію, що склалася. Складіть алгоритм дій прес-служби компанії. 

         Тема№9. Реагування на критичні виступи ЗМІ
          Питання:
1. Визначення, класифікація критичних матеріалів в ЗМІ.

2. Профілактика появи критичних публікацій.

3. Методи реагування на критичні виступи ЗМІ.

Мета вивчення
Надати уявлення та сформувати систему знань про роботу
прес-служби, визначитися з методами реагування на критику в ЗМІ

Результати навчання
Здобувач вищої освіти отримає можливість і буде спроможний:
1) враховувати в практичній діяльності принципову різницю між критичними матеріалами;

2) отримання навичок профілактики критичних публікацій;

3) застосовувати на практиці способи і методи реагування прес-служби на критичні виступи.

Основний зміст
1. Визначення, класифікація критичних матеріалів в ЗМІ. 
Критичні матеріали -  це публікації і телевізійні сюжети в ЗМІ, які містять негативні (або різко негативні)  аналіз,  відгуки і коментарі збоку журналістів,  експертів,  пересічних громадян відносно діяльності організації або її окремих співробітників. 
Поява  критичних  матеріалів  у ЗМІ за певних обставин здатна нанести значну шкоду організації або її окремим представникам. 
Критичні  матеріали  можна класифікувати за характером згадок і змістовній спрямованості.


Якщо говорити про класифікацію за характером згадок, то слід зазначити, що дана група стосується виокремлення долі уваги журналіста до компанії в рамцях конкретного матеріалу. З огляду на це, є наступні типи згадок: 
Контекстна.  Негативна характеристика діяльності конкретних підрозділів організацації, її співробітників наводиться у контексті опису іншої ситуації і має до неї непрямий стосунок. 

Базова.  Робота  підрозділів і конкретних  співробітників організації  перебуває у  центрі  уваги  журналіста,  матеріал  із самого початку присвячено цій темі.  
Так от, говорячи про критичні матеріали змістовної спрямованості, варто виділити две основні групи: внутрішні проблеми  (низька  кваліфікація  співробітників, корупція, низька якість продукції, недоліки матеріальної інфраструктури тощо), і проблеми  взаємодії із зовнішніми   суб’єктами  (низька оперативність  роботи з громадянами, конфлікти з органами влади, тощо).

Найбільш небезпечними з точки зору загрози іміджу організації є критичні матеріали, які містять згадку базового типу, і вона, як правило, знаходить своє відображення вже у заголовку публікації.
Саме тому мистецтво мінімізації впливу  критичних  матеріалів є  одним  из ключових для співробітників прес-служб, а профілактика  появи  критичних  матеріалів  є  однією із основних цілей  работы  прес-служби із ЗМІ.

2. Профілактика появи критичних публікацій.

 Попередити появу критичної публікації дорівнює недопущенню оприлюднення небажаної для організації інформації, а це значить, що широкі верстви  населення не дізнаються про негативну (тим більше, що насправді вона такою, можливо, і не є) інформацію,  а головне, громадська думка про організацію не зміниться в гірший бік. 
Попередження небажаної публікації не такий ресурсовитратний процес, як  спростування вже оприлюдненої нформації.

Що можна вчинити задля профілактики?  

Основною запорукою мінімізації ефекту від появи критичних матеріалів в ЗМІ є наявність стійких робочих контактів прес-служби з найбільш впливовими журналістськими  співтовариствами на різних рівнях. Але є й інші напрямки. Вони наступні.
      Моніторинг  інформаційного  прострору з метою виявлення «недружніх» ЗМІ,  журналістів,  потенційних  замовників негативної інформації про організацію, критиків її роботи тощо. 
      Створення стратегії,  орієнтованої на роботу з критичними матеріалами.

      Здійснення комплексу заходів, спрямованих на роботу з тими каналами і джерелами інформації, в яких  поява  критичних  матеріалів  найбільш вірогідна.

      Оцінка ефективності здійснюваних заходів з метою виявления найбільш доречних  методів  роботи  зі  ЗМІ.  Систематизація  накопиченого досвіду для  напрацювання найбільш   оптимальних  форм  роботи у майбутньому.

      Особистий контакт керівників організації, прес-служби із ЗМІ.  Тим більше, що останні, особливо в невеликих містах і районах, й самі зацікавлені в конструктивній взаємодії з представниками організації. 
      Подієва комунікація, організація і проведення медіа-заходів - прес-конференцій, брифінгів, прес-турів, що свідчить про інформаційну відкритість організації. 
      Розповсюдження власної прес-продукції, інформаційних матеріалів.  

      Це, нарешті, вплив на інформаційний простір через (у разі їх наявності) корпоративні видання і телеканали.
       3. Методи реагування на критичні виступи ЗМІ.

Якщо інформація, котра з’явилася у ЗМІ, є недостовірною, очевидно, що організація якимось чином мусить реагувати на неї. Тому що мовчання буде схоже на визнання організацією критики, вона, начеб-то, погоджується з тим, що викладено у матеріалі. І тут важко переоцінити значення компетентності прес-працівників і оперативності реагування збоку прес-служби. Але при цьому важливо не гарячкуватися, реально оцінити виклики і загрози, ступінь протиріч, пам’ятати, що прес-служба, зрештою, контролює зміст, і аж ніяк - не контекст. Прес-служба не може вказувати ЗМІ, про що тим писати, а про що ні, який заголовок обирати, а від якого відмовлятися, кого із персон чіпати, а кого не чіпати. 
Якщо в прес-службі вважають, що наведені в публікації факти є недостовірними, варто в першу чергу звернутися до автора публікації, або відповідного відділу, нарешті, до головного  редактора з пропозицією щодо спростування. Слід пояснити, у чому помилка, можливо, запропонувати власний текст спростування.  Як варіант, - нагадати про обов’язок ЗМІ спростовувати недостовірну інформацію (ст. 37 Закону України «Про друковані ЗМІ (пресу)»). Бо досить часто трапляється так, що редакція визнає свою неправоту, проявляє готовність компенсувати нанесену шкоду, і конфліктна ситація невдовзі вичерпується, іміджеві втрати практично незначні. 

Якщо ж журналіст (редакція) відмовляються надати  спростування, то ефективним  способом  реагування  є  опублікування  на  офіційному веб-сайті  спростування,  власного  тлумачення справи, з повідомленням про це редактора ЗМІ. 

Достатньо поширеною формою є заява для ЗМІ. Ця заява покликана як спростувати певні речі, так і викласти своє ставлення до, скажімо, перекручувань, свою позицію по суті справи. Заява може бути розміщена на сайті організації (в письмовому виді, або ж у відео форматі), в соціальних мережах, озвучена на прес-конференції чи брифінгу, розіслана ЗМІ.   

Але варто пам’ятати і про таке. Навіть якусь гучну інформацію чи публікацію обговорюють кілька днів, а далі вона витісняється іншими новинами. Крім того, кожне ЗМІ має власну аудиторію, й іншого разу публікація спростування може тільки збільшити кількість громадян, які раніше не знали, а тепер також знають про неприємну для організації інформацію. Так от, є такий досить досить популярний метод, як метод ігнорування. Ним особливо варто скористатися, коли організація, скажімо, має справу із  маргинальним, небагатотиражним ЗМІ, у якого недостатнє охоплення цільової аудиторії, яка цікавить нашу організацію.  
І, нарешті, ще одна міра реагування – звернення до суду. Часом звернення до суду є чи не єдиним виходом із ситуції. Але прибігати до нього варто тільки тоді, коли дійти добровільного врегулювання інциденту не вдалося. І тільки у тому випадку, коли є повна впевненість, що дане судове засідання організацією буде вигране. Варто пам’ятати, що не можна притягти до відповідальності журналіста  за висловлення оцінок тощо; що суб’єкти  владних  повноважень  як  позивачі  у  справах про  захист  честі,  гідності  та  ділової  репутації  можуть вимагати лише спростування, та не мають права на відшкодування моральної шкоди; подавати текст спростування або текст відповіді повинен позивач;�доведення  достовірності  інформації  покладається  на відповідача  (журналіста або ЗМІ).

        На рішенні щодо застосування того чи іншого методу можуть позначитися дані проведеного аналізу: тип ЗМІ, тип матеріалу, характер відносин із ЗМІ тощо. 

� � Слід пам’ятати, що для багатьох скандально відомих об’єднань (груп)  необґрунтована критика на адресу якоїсь (а частіше - досить відомої) організації – додатковий привід привернути до себе увагу громадськості, преси, тому судові тяжби для них  тільки «на руку». 

�    В деяких випадках доцільно звернутися  за підтримкою до  журналістської  спільноти  (НСЖУ,  КЖЕ, ІМІ та інших).

        Варто наголосити й на важливості своєчасного виявлення, фіксації критичних виступів. Досягається це насамперед через постійний моніторинг ЗМІ.

       Як висновок, системна  робота  зі ЗМІ стає  одним  із  пріоритетів  діяльності,  спрямовавних  на  покращення  іміджу  організації.  Особливе місце в цій роботі належить попередженню появи  критичних  матеріалів, своєчасному реагуванню на них, підтриманню партнерських стосунків з журналістами, інформаційній відкритості прес-служб. 
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Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання
1. Яким чином класифікують критичні матеріали в ЗМІ?

2. Що є основною запорукою мінімізації ефекту від появи критичних матеріалів в ЗМІ?

3. Як треба реагувати на критику збоку громадської організації (об’єднання, спільноти тощо), якщо ви дійшли висновку, що  їй (скоріше за все) для більш широкої відомості потрібен скандал? 

Завдання та кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти
Завдання

1. Оберіть певну існуючу в природі прес-службу і здійсність моніторинг  інформаційного  простору з метою виявлення «недружніх» до неї ЗМІ,  журналістів,  потенційних  замовників негативної інформації про організацію, критиків її роботи тощо. 

2. Підготувати під час практичного заняття за запропонованою викладачем вихідною ситуацією текст спростування у відповідь на критичний виступ в ЗМІ.

3. Наведіть ситуацію (умовну або ту, що мала місце в реальному житті), коли на критичний виступ в ЗМІ 
аргінальним
 методом ігнорування. 

      Кейс
Відоме видання однієї із європейських країн надрукувало повідомлення про те, що український дипломат в такий-то день в такому-то місті і місці збив на авто жінку і залишив місце ДТП. Усі «докази» - інформація очевидця, який начеб-то встиг помітити українські дипломатичні номери автівки. 

Разом з тим, в прес-службі українського посольства з’ясували, що службова автівка посольства в той день не покидала межі амбасади, а дипломат тоді взагалі перебував в іншій країні. Як краще вчинити прес-службі посольства у даній ситуації?
Тема №10. Як правильно спілкуватися з журналістами.

          Питаня:
1. Професійне спілкування із журналістами як вагома складова успішної  взаємодії прес-служби із ЗМІ.

2. На що представникам прес-служби варто звернути увагу, спілкуючись з журналістами письмово і телефоном.

3. Загальні поради представникам прес-служби щодо поводження під час інтерв’ю (телеінтерв’ю, підходу до преси).

Мета вивчення
Надати уявлення та сформувати систему знань про роботу прес-служб, оперувати основними правилами поводження співробітників прес-служби, представників організації із журналістами
Результати навчання 

Здобувач вищої освіти отримає можливість і буде спроможний:

1)  знатися на особливостях різних видів професійного спілкування з журналістами;
2) володіти знаннями нюансів, пов’язаних із спілкуванням з журналістами в письмовій формі і телефоном;

3) використовувати на практиці рекомендації щодо усного спілкування з журналістами, під час інтерв’ю (телеінтерв’ю, підходу до преси).

Основний зміст

1. Професійне спілкування із журналістами як вагома складова успішної взаємодії прес-служби із ЗМІ. 

 Взаємодія прес-служби із ЗМІ, як вже відзначалося, загалом має носити стратегічний, постійний характер, по кількох напрямках. Разом з тим, «взаємодія» - це у тому числі і спілкування між співробітниками прес-служби і журналістами, подекуди – повсякденне, і  не тільки професійне. Якість, характер професійного спілкування для представників прес-служби відіграють важливу роль, оскільки це питання ефективності діяльності інформаційно-медійної структури і організації в цілому. То ж професійне спілкування працівників прес-служби із журналістами – вагома складова взаємодії прес-служби із ЗМІ.

   Спілкування з представниками ЗМІ продиктоване, з одного боку, необхідністю доведення до масової аудиторії точки зору відомства, а з іншого - коли преса сама звертається з проханням щось прокоментувати. 

          Спілкування відбувається як письмово, коли журналісти надсилають листи, запити, а представники прес-служби дають на них відповіді, так і телефоном, або ж просто наживо під час інтерв’ю (телеінтерв’ю), підходів до преси. 

2. На що представникам прес-служби варто звернути увагу, спілкуючись з журналістами письмово і телефоном.

  Практика останніх років свідчить про активне використання пресою інформаційних запитів. Така форма є достатньо зручною для обох сторін. Для журналістів тим, що лист можна надіслати за допомоги імейл. Своєю чергою, для прес-служби це добре з кількох причин. Отримавши запит, вона може перевірити контактні дані журналіста, матиме час для роботи з запитом. Крім того, письмове звернення – це вже певне документальне «свідчення».

  Коли мова йде про запит на інформацію, то в даному випадку дії «сторін» чітко регламентовані Законом України «Про доступ до публічної інформації». Коли ж йдеться про такі документи, як лист-заявка на телевізійну зйомку, лист щодо отримання інтерв’ю тощо, прес-службі варто поставити роботу таким чином, щоб у ньому містилися: назва видання (телеканалу), ім’я представника ЗМІ, контекст майбутньої статті (сценарний план телепередачі), орієнтовні питання, терміни подання інформації, дата публікації  тощо. Про все це допустимо попросити журналістів телефоном, або письмово порекомендувати їм так вчинити. 

 Спілкуючись телефоном, представник прес-служби повинен пам’ятати, що його структура зацікавлена в якомога точнішому донесенні інформації до її споживача (аудиторії). Тому подекуди варто утриматися від відповіді на запитання відразу, тим більше, якщо знаєте, що через свою непоінформованість будете «плавати». Натомість, варто повідомити кореспонденту, що вам потрібно деякі нюанси уточнити, і що в найближчий час надішлете відповідь електронним листом, або перетелефонуєте. Це не означатиме, що ви не бажаєте давати коментар взагалі, це означатиме лиш те, що ви потребуєте додаткового часу на вивчення питання та сформулювання якнайповнішої відповіді. 
Варто пам’ятати, що усна мова відрізняється від письмової, тому не слід говорити довгими реченнями. Треба чітко структурувати відповідь. Бажано також з’ясувати, чи почув і зрозумів вас ваш співрозмовник.  

Досвідчені працівники прес-служби завжди готуються до ймовірних запитань, і намагаються неподалік телефону тримати важливі цифри, посилання, факти, які важливо повідомити, цитати (до прикладу, керівника компанії), які так само можуть знадобитися.

 

3. Загальні поради представникам прес-служби щодо поводження під час  інтерв’ю (телеінтерв’ю, підходу до преси).

     Найперше, до кожної зустрічі із журналістом – будь-то участь в «прямому ефірі» на телеканалі, газетне інтерв’ю, чи «просто» синхрон (телевізійники синхроном називать невеличкий фрагмент інтерв’ю) треба ставитися серйозно, і - готуватися.  А значить, зібрати необхідні цифри, вивчити існуючі негативні аспекти проблеми тощо. Спробувати відповісти на власне запитання: «чого я прагну досягти цим інтерв’ю»? Визначити цільову аудиторію, до якої будете звертатися. 
 
Якщо говорити про синхрон (фактично про короткий ваш коментар), то варто продумати тезу, яка стане основою вашого повідомлення (коментаря), і сформулювати її в зрозумілому і легкому для запам’ятовування вигляді. Тобто, по суті, написати одне речення, в якому стисло викласти повідомлення, оскільки основна думка має бути висловлена протягом 15-20 секунд (синхрон довше й не може бути). 
Готуючись до синхрону чи телеінтерв’ю на локації, треба запропонувати журналісту місце і зручний час для зустрічі, продумати, на якому фоні (плані) відбуватиметься запис.

Якщо ж представник прес-служби бере участь у телепередачі (яка може бути у форматі ток-шоу, телеінтерв’ю), або дає інтерв’ю друкованому виданню чи інтернет-ресурсу, одна із порад - обов’язково дослухати запитання до кінця, і тільки після цього відповідате. Не поспішати, подумати, - кілька секунд на обмірковування того варті. Ще одне: у присутності телекамери треба вести себе так, ніби вона завжди увімкнена. Звертайте увагу на мову вашого тіла.

Не давайте абстрактних відповідей. Разом з тим, ведіть свою лінію. Якщо відчуваєте, що інтерв’ю йде до свого завершення, а потрібна організації теза ще не озвучена, слід вибрати зручний момент і задати самому вголос питання (на яке у вас вже є готова відповідь). Не дозволяйте відповідати за вас, не бійтеся уточнювати, якщо вас витлумачили неправильно. Завжди намагайтеся останнє слово щодо висловленої вами думки залишити за собою.

Уникайте односкладних відповідей. Будьте конкретним, говоріть короткими реченнями, використовуйте переконливі практичні приклади. Уникайте зайвої статистики, спирайтеся на 1 чи 2 цифри, які доводять ваші аргументи. 

Не відповідайте запитанням на запитання. Глядач розраховує одержати саме вашу відповідь.
Використовуйте просту розмовну мову, і вас не звинуватять у застосуванні підготовлених заздалегідь формальних фраз.
Не відповідайте на гіпотетичні запитання, на запитання, що повторюються, завжди дотримуйтеся вашої (запланованої) відповіді. 

Якщо журналіст ставить небажані, гострі запитання, застосовуйте перехідні фрази, паузи, навіть блокування, наприклад: «Це цікаве питання, але, на мій погляд, наші громадяни більше стурбовані…». Варто при цьому пам’ятати, що ми говоримо не репортеру – глядачам!

Можете не відповідати на театральну паузу, якою журналіст спонукає вас сказати більше. 
Якщо ви даєте інтерв’ю представникам телебачення,  ваша поведінка перед камерою так само важлива, як і те, про що і як ви говорите.

Не одягайте занадто екстравагантні костюми чи краватки, яскравий одягу чи одяг в смужку з білим комірцем, в горошину, клітину — він «хапатиме за очі». Будьте обережні з прикрасами. Тільки одна деталь, не більше, бо все зайве відволікатиме увагу.

Не треба дивитися в камеру - лише на співбесідника. Ідеально - про камеру забути взагалі. Дивитися треба на співрозмовника (кореспондента, який задає питання, тримає мікрофон), лише ненадовго відводячи очі дещо вбік. Якщо ви спілкуєтеся із групою журналістів, звертайтеся до того, хто поставив запитання.
Стійте рівно, слідкуйте за виразом свого обличчя. Тримайтеся спокійно, з гідністю. Намагайтеся поводитися природно, не переграючи, але і не дерев'яніючи при цьому.
Макіяж перед ефіром - це не примха, а необхідність. Спеціалісти краще за вас знають, як зробити так, щоб ваше обличчя в кадрі не блищало, не мало темних кілець під очима  тощо. Тому не варто сперечатися, тому що раніше ви такого «ніколи не робили».

Перед початком ефіру ви маєте знати основний план розмови - теми, орієнтовні питання. До ефіру завжди треба готуватися, щоб добре володіти темою і вміти донести ваші меседжі до глядачів.

Забудьте, що існують провокативні питання, зберігайте спокій, не давайте волю емоціям, не кричіть. Іноді буває, що саме провокація і є темою ефіру, але не допомагайте тим, хто має іншу мету, аніж донесення інформації до телеглядачів. Вчіться відповідати на запитання коротко, по суті, завершено, без слів-паразитів. Цьому потрібно вчитися, якщо ваша робота - публічність і спілкування з медіа.
У ході інтерв’ю руки тримайте в природному положенні. Але вже якщо ви зазвичай допомагаєте собі висловитися за допомоги жестикуляції, тримаєтеся в рамках пристойності.

Не перебивайте співрозмовників. Правила в студії встановлює ведучий, він же відслідковує час і надає слово. У студії головний не ви.

Ніколи не ходіть на ефіри, якщо ви не володієте темою або вас запрошують поговорити «про життя».

Не намагайтеся відповідати на запитання, які не відносяться до вашої компетенції, функціональних обов’язків, говоріть лише про те, що належить до вашої компетенції. Ніколи нічого не домислюйте та не говоріть неправди. Говоріть про факти, уникайте припущень та здогадок. Ви не завжди можете пам’ятати усі факти чи дані, запропонуйте уточнити їх пізніше.
Не можна дозволити собі піддатися тиску з боку кореспондента. 

Ніколи не коментуйте чутки й думки інших людей. Не коментуйте поведінку інших осіб чи органів; будьте дипломатом, що б там не сталося.

Ніколи не говоріть “Без коментарів”, бо працівник прес-служби взагалі не має права так говорити за визначенням.

Пам'ятайте, що після того, як програма закінчилася, мікрофони можуть залишатися увімкненими, бо далі на каналі, скажімо, заплановані новини «від того самого» ведучого, який щойно говорив з вами.  Краще нічого не коментуйте.

Й кілька слів про поставу. 


Рекомендується плечі тримати рівно, та рівномірно розподіляти свою вагу.


Стоячи, руки можна скласти разом за спиною.


Сидите за столом – покладіть передпліччя на стіл та тримайте руки разом. 


Не робіть багато жестів перед своїм обличчям, тримайте лікті щільно до тіла.


Значну частину цих правил і рекомендацій прес-служба може використати й при підготовці представника організації до інтерв’ю. 
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Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Перерахуйте види (форми) спілкування представників прес-служби із журналістами.

2. Чому представнику прес-служби не рекомендується під час спілкування із представником ЗМІ щось домислювати?

Завдання та кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти
Завдання

1. Назвіть переваги письмового спілкування представників прес-служби із журналістами.

2. Вдень вас запросили взяти участь у вечірньому «прямому ефірі» нам місцевому телеканалі. Який мінімум питань ви повинні уточнити у того, хто зателефонував вам з цього приводу? 

Кейси
№1

  В прес-службу надійшов лист від однієї із редакцій національного телеканалу, яка готує сюжет про вашу компанію, з переліком об’єктів для бажаноъ зйомки і списком запитань до інтерв’ю з першою особою компанії. Разом з тим, прес-служба, добре знаючи журналіста і не маючи сумніву, що знімальна група приїде із завчасно приготовленим сценарієм і готовими, негативними для організації висновками, противиться цьому. Що може вдіяти прес-служба? 

№2


Першій особі вашої компанії під час «прямого ефіру» на одному із місцевих телеканалів поставили цілу низку незручних, в значній мірі неочікуваних запитань (за підсумками  попереднього обговорення, вони не планувалися). Як після цього прес-служба має вибудовувати співпрацю з даним телеканалом? 

БАНК ТЕСТІВ ДЛЯ САМОКОНТРОЛЮ ЗДОБУВАЧІВ ВИЩОЇ ОСВІТИ ЗА ТЕМАМИ ПРАКТИЧНИХ ЗАНЯТЬ
До Теми 1. Поняття, виникнення, становлення, місце і роль прес-служб у системі комунікацій

Прес-служба – це: 

       а)   усі наявні в організації медіа-активи, які працюють на її імідж;

       б) підрозділ суб’єкту  паблік рилейшзн, який забезпечує реалізацію його інформаційної політики у взаємовідносинах зі ЗМІ; 

      в) підрозділ суб’єкту  паблік рилейшзн, який одноосібно веде інформаційну діяльність;  

      г) совокупність дій підрозділів організації у співпраці із ЗМІ.


2. Діяльність прес-служб в сьогоднішньому інформаційному суспільстві стає дедалі виразнішою через те, що: 

а) зростає роль Інтернету;

б) інформаційний простір перенасичений фейками і дезінформацією;

      в) прес-служби у взаємодії із ЗМІ в найбільшій мірі можуть задовольнити інформаційні та комунікаційні потреби організацій; 

      г) зросла чисельність багатьох прес-служб, вони стали більш структуровані.

До Теми 2. Функції, принципи, класифікація, структурна організація прес-служб

1. До основних функцій  прес-служби належать:

а) інформаційна, аналітична, консолідуюча;

     б) просвітницька, аналітична, організаційна;

     в) інформаційна, аналітична, організаційна;

     г) аналітична, контролююча, інформаційна.

2. До оптимальної структури прес-служби входять:

а) підрозділ SMM, підрозділ фото- відеофіксації; підрозділ спічрайтерів;

б) підрозділ по  зв’язках із ЗМІ, підрозділ підготовки інформаційних  матеріалів,  підрозділ моніторингу;

в) підрозділ теле- кінохроніки, підрозділ підготовки прес-релізів; підрозділ аналітики;

г) підрозділ супроводження журналістів, підрозділ листування із ЗМІ, підрозділ новин.

До Теми 3. Основні засади ефективної взаємодії прес-служби із ЗМІ

        Знання розкладу інформаційних випусків теленовин дасть змогу:

а) передбачливо спланувати час проведення прес-конференції, брифінгу, прес-туру, запису інтерв’ю;

б) бути в курсі останніх подій;

в) зрозуміти, хто з ведучих новин не у відпустці;

г) зробити висновок про характер підсумкової програми за тиждень;

д) найбільш правильна та повна відповідь​​​​​​​​​​​​__________________________________________

До Теми 4. Прес-конференція, брифінг, прес-тур: алгоритми підготовки і проведення медіа-заходів

1. Готуючи медіа-захід, важливо розуміти, на яку цільову аудиторію він розрахований,  тому що: 

а) це дасть змогу визначитися, за скільки днів анонсувати захід у ЗМІ;

б) це допоможе зрозуміти, які саме ЗМІ варто запросити до його висвітлення;

в) це допоможе визначити локацію та місце проведення, сприятиме адаптації виступів спікерів до очікувань учасників заходу;

 г) це може оптимізувати фінансові витратиї;

д) найбільш правильна та повна відповідь​​​​​​​​​​​​__________________________________________

2.Інформаційним приводом для прес-конференції міського голови може бути:

а) завершення навчального року в школах міста;

б) придбання містом партії нових шкільних автобусів;

в) місто першим в країні отримало право на участь в пілотному проекті в сфері освіти;

г) 25 серпня у місті відбудеться шкільний ярмарок.

3. Для відбору журналіста у прес-тур прес-службі потрібна як мінімум: 

а) обіцянка збоку журналіста про те, що той підготує репортаж;

б) відповідна заявка у прес-службу;

в) приналежність журналіста профільному відділу редакції;

г) наявність у журналіста редакційного посвідчення; 

4.  Чому інформаційний  привід потрібен не лише медіа-текстам, а й медіа-заходам?
а) тому що ЗМІ кожен день пишуть про щось нове;

б) тому що ЗМІ не зацікавить медіа-захід, в якому відсутні «фішка», по-справжньому цікава «причина» для розповіді;

в) тому що такою є сутність переважної більшості ЗМІ;  

г) тому що у кожного ЗМІ є своя періодичність виходу; 

д) найбільш правильна та повна відповідь​​​​​​​​​​​​__________________________________________

До Теми 5. Підготовка прес-службами інформаційної продукції для ЗМІ

1. Конкурентоспроможний інформаціний потік організації є поєднанням:
 а) великої кількості інформації і її оперативної розсилки; 
б) об’ємних і невеликих матеріалів; 
в) «інфоприводомістких» медіа-заходів і прес-продукції; 
г) вдалого підбору фактів і аналітичного підходу.

2. До прес-матеріалів прес-служби не відносяться (у кожній відповіді є дві хибні позиції):
 а) прес-реліз, стаття, заява, досьє проблеми, кейс-історія, звернення, коментар, спростування,  біографія, буклет,  аналітична кореспонденція, брошура, прес-дайджест, рецензія, запрошення; 
б) звернення, заява, репортаж, кейс-історія, прес-реліз  коментар, спростування,  памфлет, біографія, буклет,  брошура, стаття, прес-дайджест, досьє проблеми, запрошення; 
в) заява, досьє проблеми, кейс-історія, звернення,  фейлетон, коментар, спростування,  біографія, буклет, замітка, брошура, прес-дайджест, рецензія, запрошення; 
г) прес-реліз, стаття, звіт, замальовка, кейс-історія, звернення,  коментар, спростування,  біографія, буклет,  аналітична кореспонденція, брошура, прес-дайджест, рецензія, запрошення.

3. Прес-реліз в своїй основі містить: 
а) заяву; 
б) новину; 
в) факти; 
г) аналітику.

4. Прес-реліз має шанс бути надрукованим, коли в ньому будуть міститися: 
а) цікаві  цифри; 
б) взаємні звинувачення; 
в) гумор; 
г) скандальна інформація.   
До Теми 6. Керівник прес-служби, речник, прес-секретар

1. Відмінність прес-секретаря від журналіста насамперед в тому, що журналіст прагне дійти до істини, цікаво розповісти історію, тоді як прес-секретар:

а) донести правду;

б) подати історію так, як репутаційно вигідно його організації;

в) подати інформацію так, щоб не наразитися на критику;

г) сказати так, щоб нічого не сказати.

2. До типових обов'язків прес-секретаря не входить:
а) надавати матеріали для журналістських публікацій; 
б) писати релізи для преси про події в компанії;

в) готувати інфографіку;

г) відповідати на запити газет і телеканалів.

До Теми 7. Етичні засади в діяльності прес-служби

1. Неухильне дотримання представниками прес-служби відповідних законів, професійних кодексів і етичних норм є:
 а) нагальною необхідністю; 
б) даниною традиції;

в) умовою успішної діяльності;
 г) те, що треба вміти обходити.

2. Поширення прес-службою некоректної (напівправдивої) інформації інформації може мати наступні наслідки: 
а) призведе до покращення іміджу організації; 
б) дасть можливість організації пережити «важкі часи»; 
в) нанесе значної шкоди репутації організації;
г) принести організації тимчасовий успіх.

До Теми 8. Організація роботи прес-служби із запобігання і подолання кризових ситуацій

1. Одним із ключових повідомлень для ЗМІ під час кризи не повинно стати: 
а)  наші відчуття у зв'язку з тим, що відбулося; 
б) відчуття наших конкурентів у зв'язку з тим, що відбулося; 
в) повідомлення про те, що саме відбулося;
 г) наші дії у зв'язку з тим, що відбулося.

2. Яким в повідомленнях прес-служби щодо кризової ситуації має бути порядок   пріоритетів, коли мова йде про нанесену внаслідок надзвичайної ситуації, кризи шкоду?

а) люди, навколишнє середовище, майно і гроші;

б) навколишнє середовище, люди, майно і гроші;

в) люди, майно і гроші; навколишнє середовище;
г) майно і гроші;  навколишнє середовище, люди;
д) майно і гроші; люди,  навколишнє середовище. 
До Теми 9. Реагування на критичні виступи ЗМІ

1. Що із перерахованого не є дієвим заходом з профілактики критичних публікацій в ЗМІ?

а) підтримання стійких робочих контактів прес-служби з найбільш впливовими журналістськими  співтовариствами на різних рівнях;

б) моніторинг  інформаційного  простору;

в) попередження журналіста телефоном про неприпустимість перекручувань;

г) здійснення комплексу заходів, спрямованих на роботу з тими каналами і джерелами інформації, в яких  поява  критичних  матеріалів  найбільш вірогідна.

2. Якщо в прес-службі вважають, що наведена в публікації інформація є недостовірною, або  перекрученою, в першу чергу варто: а) звернутися до редакції з пропозицією щодо спростування;

б) звернутися до суду з позовною заявою; 
в) опублікувати  на  офіційному веб-сайті  спростування; 
г) зробити заяву для ЗМІ.

3. За яких обставин кращою реакцію на недостовірну інформацію про вашу організацію   може бути її ігнорування?

А) ЗМІ є дуже популярним, рейтинговим;

б) ЗМІ є маргінальним, не рейтинговим, з невеликим накладом;

в) телесюжет з критикою вийшов тільки в нічному ефірі;

г) ведучий телепрограми, де прозвучала критика, є одіозним, з неоднозначною репутацією журналістом.

4. Які дві з наведених нижче передумов слід обов’язково брати до відома при зверненні  до суду?

а) коли дійти добровільного врегулювання інциденту не вдалося;

б) коли є повна впевненість, що дане судове засідання організацією буде вигране;

в) коли знаємо, що у протилежної сторони слабкий юридичний захист;

г) коли протилежна сторона вперше братиме участь у судовому процесі.

До Теми 10. Як правильно спілкуватися з журналістами

1. Утримуючись від відповіді телефоном на журналістське запитання відразу, представник прес-служби може це пояснити (знайдіть дві невірні відповіді) таким чином: а) потрібно уточнити деякі цифри; 
б) він вважає, що журналісту взагалі не варто про це писати, і наступного разу,коли буде час, він пояснить чому; 
в) тому що, за його інформацією, невдовзі це питання стане не актуальним; 
г) ви потребуєте додаткового часу на вивчення питання та сформулювання якнайповнішої відповіді.

2. Синхрон представника прес-служби в телесюжеті триватиме: 
а) 5-10 сек.; 
б) 35-40 сек.; 
в) 15-20 сек.;
 г) до 1 хв.
3. Якщо ви бачите, що інтерв’ю йде до свого завершення, а потрібну тезу ви ще не озвучили, вам слід (знайдіть одну правильну відповідь):
 а) невідкладно домовитися з журналістом, що він врахує вашу думку під час підготовки тексту; 
б) вибрати зручний момент і задати самому вголос питання, на яке у вас підготовлена відповідь; 
в) пожурити журналіста, висловити своє незадоволення;
 г) перебити телеведчого, вибачитися і нагадати, про що домовлялися перед ефіром.  

4. Чому не можна нічого коментувати тоді, коли програма закінчилася, але ви ще залишаєтеся в студії? 

а) мікрофони можуть залишатися увімкненими, глядачі почують небажані речі;

б) вас можуть записати, потім колись використати це проти  вас;

в) бо журналіст може кудись поспішати і не приділить вам належної уваги;

г) питання «не для ефіру» можуть ставитися з провокативною метою.

5. Якщо ви будете відповідати запитанням на запитання, у глядача може скластися враження, що ви: 

а) уникаєте відповіді на незручне запитання;

б) не обізнані в темі;

в) «підкидаєте» йому додаткову головоломку замість відповіді;

г) не вихована людина;

д) найбільш правильна та повна відповідь________________________________________
МЕТОДИЧНІ ВКАЗІВКИ (РЕКОМЕНДАЦІЇ̈) ДЛЯ ВИКЛАДАЧІВ, ЯКІ ПРОВОДЯТЬ ПРАКТИЧНІ ЗАНЯТТЯ
     Проведення семінарських занять дозволяє вирішувати такі дидактичні цілі: 
- оптимально поєднувати лекційні заняття із систематичною самостійною навчальнопізнавальною діяльністю студентів, їх теоретичну підготовку з практичною;
 - розвивати уміння, навички розумової праці, творчого мислення, уміння використовувати теоретичні знання для вирішення практичних завдань; 
-    формувати у студентів інтерес до науково-дослідної роботи і залучення їх до наукових досліджень, які здійснює кафедра; 
-   забезпечувати системне повторення, поглиблення і закріплення знань студентів за певною темою; 
-  формувати уміння і навички здійснення різних видів майбутньої професійної діяльності; 
-   здійснювати діагностику і контроль знань студентів з окремих розділів і тем програми, формувати уміння і навички виконання різних видів майбутньої професійної діяльності.
     Практичні (семінарські) заняття проводяться в об’ємі, не меншому, ніж зазначений у цьому комплексі для таких занять. При проведенні семінарських занять викладач заздалегідь формує порядок проведення семінарського заняття, у якому визначає порядок і послідовність заслуховування підготовлених відповідно до теми заняття доповідей, обговорення їх, опитування студентів, проведення захисту рефератів, у разі наявності таких та проведення дискусії з теми семінарського заняття. 
   Слід також продемонструвати види записів, використання яких допоможе їм приймати участь у обговоренні конкретних проблем: - виписки, цитати - дослівні, точні записи конкретного тексту з посиланням на джерело інформації та його автора; - план виступу - сукупність чітко сформульованих, послідовно викладених думок, які відбивають основний зміст прочитаного; - тези - основні положення тексту без додаткових пояснень; - конспект - короткий послідовний виклад інформації з першоджерела. 
Оцінка доповідей, відповідей на запитання оцінюються за національною шкалою, про що ставиться відмітка у журналі академгрупи. При проведенні занять, крім відповідей на питання (відповідно до рекомендованих планів), студентами розв’язуються ситуативні завдання (задачі). Оцінювання вирішення ситуативних завдань проводиться також за національною шкалою, про що робиться відмітка в журналі академгрупи.
МЕТОДИ КОНТРОЛЮ УСПІШНОСТІ СТУДЕНТІВ

Поточний контроль успішності студентів здійснюється в усній та письмовій формах під час проведення семінарських, практичних занять. Оцінка поточного контролю знань студентів виставляється за:

· Систематичність та активність на семінарських (практичних) заняттях, при цьому оцінюється рівень знань, продемонстрованиху відповідях і виступах на семінарських заняттях, активність при обговоренні дискусійних питань.

· Виконання домашніх письмових завдань, передбачених самостійною роботою студента.

· Виконання тематичних контрольних робіт (при цьому оцінка виставляється за практичні навички та теоретичні знання, яких набули студенти після опанування певної теми, за результатами тестування, відповідей на теоретичні питання, розв’язання практичних завдань, виробничих ситуацій, виконання індивідуальних занять, у тому числі підготовки рефератів).

Облік успішності здійснюється у відповідному журналі групи у традиційній 5-бальній шкалі. На підсумковому занятті викладач розраховує і доводить до відома студентів середню із всіх поточних оцінок. 

«Відмінно» виставляється студенту, якщо його відповідь (рішення) на завдання свідчать про глибокі, всебічні знання навчально-програмного матеріалу, основної й додаткової літератури, рекомендованої програмами по дисципліні, який повно відповів на всі запитання, а також показав здібності самостійно і творчо аналізувати та неоднозначне вирішувати правові проблеми, давати правильну правову оцінку соціальним явищам та ситуаціям. 
«Добре» виставляється студенту, який при виконанні завдання продемонстрував засвоєння навчально-програмного матеріалу, основної літератури, успішно відповів на запитання. Як правило, оцінка «добре» виставляється студентам, які показали достатні знання, здібність самостійного мислення та виконання завдань. 
«Задовільно» виставляється студенту, який, відповідаючи на завдання, виявив знання основного програмного матеріалу в обсязі який вимагає подальшого поглиблення знань для успішної роботи за фахом. Як правило, оцінка «задовільно» виставляється тим студентам, які допустили помилки (неточності) при відповіді на запитання або мають потенційні можливості (резерви) для їх засвоєння (вирішення) під керівництвом викладача.  

«Незадовільно»  виставляється студенту, який при відповіді на питання не показав достатніх знань навчально-програмного матеріалу, допустив серйозні помилки при виконанні завдання. Як правило оцінка «незадовільно» виставляється студентам, які не можуть виконати контрольну роботу і не мають знань і навичок для самостійного розв’язання практичних і теоретичних завдань.
ПИТАННЯ ДЛЯ ЗАЛІКУ
1. Дати визначення поняттю «прес-служба».

2. Виникнення і становлення вітчизняних прес-служб.

3. Виникнення і становлення іноземних прес-служб.

4. Визначіть місце і роль прес-служб в системі комунікацій.  

5. Функції прес-служби.

6. Принципи діяльності прес-служби.

7. Класифікація прес-служб.

8. Структурна організація прес-служб.
9. Сутністьі, переваги і недоліки різних медіа. 

10. Що таке медіапланування, бази даних.  
11. Основні напрямки роботи прес-служби по налагодження дієвої комунікації із ЗМІ.

12. Охарактеризуйте види акредитація ЗМІ. 
13. Медіа-захід: алгоритм підготовки і проведення.

14. Особливості підготовки і проведення прес-конференції.

15. Особливості підготовки і проведення брифінгу для преси. 

16. Підготовка та проведення прес-туру.

17. Підготовка та проведення зустрічі з пресою, 
18. Підготовка та проведення інтерв’ю. 

19. Прес-служба і створюваний нею інформаційний потік.
20.  Інформаційні продукти прес-служби: особливості, вимоги до підготовки, тенденції застосування. 
21. Основні прес-жанри прес-служби.
22. Прес-реліз – базовий документ прес-служби. 

23. Керівник прес-служби (прес-секретар): функції, обов’язки, якості. 

24. Практичні аспекти діяльності керівника прес-служби (прес-секретаря).
25. Кодекси правил професійної поведінки служб паблік рілейшзн та прес-служб в Україні.

26. Вплив етичних норм на специфіку роботи прес-служб
27. Як прес-службі бути готовою до кризової комунікації?

28. Яких помилок у спілкуванні із ЗМІ треба запобігти на початку кризової ситуації.

29. Типовий алгоритм дії прес-служби в кризовій ситуації.

30. Визначення, класифікація критичних матеріалів в ЗМІ.

31. Які заходи складають профілактику появи критичних публікацій?
32. 3. Методи реагування на критичні виступи ЗМІ.

33. Визначення, класифікація критичних матеріалів в ЗМІ.

34. Професійне спілкування із журналістами як вагома складова успішної  взаємодії прес-служби із ЗМІ.

35. Особливості спілкування представника прес-служби з журналістами письмово і телефоном.

36. Як представникові прес-служби вести себе під час інтерв’ю (телеінтерв’ю, підходу до преси).
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