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Предисловие
Самоучитель разработан для направлений подготовки 49.03.01 Физическая культура и 49.03.02 Физическая культура для лиц с отклонениями в состоянии здоровья (адаптивная физическая культура) квалификации «бакалавр» и предназначен для студентов дневной и заочной формы обучения в качестве источника дополнительной информации по курсу «Пропаганда и связи с общественностью в сфере физической культуры и спорта» в пределах времени, отведенного на самостоятельную работу.
Целью самоучителя является формирование у студентов терминологической базы, необходимой для овладения основами связей с общественностью в сфере физкультурно-спортивного движения России в условиях рыночной экономики, совершенствование хозяйственного механизма деятельности физкультурных и спортивных организаций, принятие экономически обоснованных управленческих решений, наиболее рациональное использование всех ресурсов отрасли - финансовых, материальных, трудовых.

Главным вопросом подготовки бакалавров для сферы физической культуры и спорта является вопрос о том, какими качествами должен обладать выпускник учебного заведения, готовящий себя к трудовой деятельности.  Исходя из этого сегодня необходимо применять такие формы и методы подготовки студентов, которые могли бы развивать интуицию, самостоятельность, творчество и логику мышления.

Самоучитель имеет ряд конкретных задач:

- обеспечение целостного представления о системе связей с общественностью, управлении общественным мнением, выстраиванием взаимоотношений общества и государственных органов или коммерческих структур, в том числе для объективного осмысления социальных, политических или экономических процессов управления в отрасли физическая культура и спорт в современных рыночных условиях;

-  формирование первичных управленческих понятий, необходимых для эффективного изучения других гуманитарных и социально-экономических дисциплин,  собственного управленческого мировоззрения и управленческой культуры, способности принимать правильные, эффективные управленческие решения в своей профессиональной деятельности,  навыков и умений обобщения и использования информации о достижениях в области отраслевого управления, способности ориентироваться в современной системе органов управления физической культурой и спортом в России;

- освоение более полного спектра управленческих проблем физической культуры и спорта с использованием современной организационно-управленческой информации различного уровня и т.д. 

Студент, освоивший материал самоучителя, сможет владеть:

- широкой терминологической базой;

- приемами «менеджмента» и «самоменеджмента»;

- навыками самостоятельного овладения новыми знаниями, используя современные образовательные технологии.
Материалы самоучителя могут быть использованы в образовательном процессе по дисциплинам «Пропаганда и связи с общественностью в сфере физической культуры и спорта», «Менеджмент физической культуры и спорта», «Менеджмент» для студентов высших и средних учебных заведений, средних профессиональных образовательных учреждений, факультетов профессиональной переподготовки, a также широкого круга читателей.

Основные понятия в паблик рилейшн (ПР)
AIDA модель рекламной пирамиды, предложенная Левисом в начале XX века. Применяется для оценки эффективности коммуникации. Аббревиатура английских слов: attention - внимание;interest - интерес; disire - желание; action - действие. 
ATL (above the line) Прямая реклама, к ней относится: радио, ТВ, наружная реклама, интернет-реклама и пр. 
BTL (BELOW THE LINE) 1. Под btl (в переводе с английского «под чертой») понимают непрямую рекламу, воздействие на покупателей, отличающихся от прямой рекламы, которую называют ATL (Above the Line – «над чертой»). 2. Комплекс маркетинговых коммуникаций, отличающихся от прямой рекламы "Above the Line". Он включает в себя стимулирование сбыта, мерчендайзинг, POS-материалы, direct marketing, public relations. BTL отличает от рекламы уровень воздействия на потребителей и выбор средств воздействия на целевую аудиторию. BTL позволяет доносить рекламное сообщение или призыв к покупке непосредственно к индивидуальному потребителю, сообщение в этом случае носит максимально личностный и индивидуальный характер, место воздействия максимально приближается к месту продажи или к месту, где принимается решение о покупке. Если сравнивать BTL и рекламу, то принципиальное отличие просматривается лишь в выборе средства воздействия на целевую аудиторию. т.е. BTL - это различные виды рекламного воздействия, направленного на более узкую (конкретизи GRP (Джи-ар-пи) суммарный рейтинг всей рекламной компании (Gross Rating Points) 
PRODUCT PLACEMENT (PP) Размещение изображения торговой марки или самого товара в художественном или телевизионном фильме, сериале, телепрограмме, теле-шоу, компьютерной игре, музыкальном клипе, мультфильме с рекламными целями, целями создания подсознательной ассоциации ТМ с героем или сюжетом художественного произведения. SMM (Social media marketing) Процесс привлечения трафика или внимания к бренду или продукту через социальные платформы. 
SWOT-АНАЛИЗ исследование рыночной ситуации, выражающееся в определении сильных и слабых сторон фирмы, а так же потенциальных угроз и возможностей организации (S.W.O.T. - Strengths-сила; Weaknesses-слабость; Opportunities-возможности; Threats-угрозы). 
TTL (THROUGH THE LINE) Это комплекс услуг, сочетающий использование как прямой (ATL), так и непрямой (BTL) рекламы. 
АНАЛИЗ КОНКУРЕНТОВ Процесс выявления основных конкурентов, оценка их целей, стратегий, сильных и слабых сторон и спектра вероятных ответных действий, а также выбор конкурентов, которых следует атаковать либо избегать. 
АНТИКРИЗИСНОЕ УПРАВЛЕНИЕ (CRISIS MANAGEMENT) Направление PR, ставящее задачами прогнозирование возможных кризисных ситуаций и разработку стратегий их сдерживания и опережения; а в условиях кризиса управление процессом коммуникации, направленное на распространение позиции организации, влияние на восприятие проблемы, предотвращение распространению слухов и дезинформации; нейтрализация или минимизация последствий кризиса. Верхом же профессионализма является ориентация управления проблемами не только на защиту организации от воздействия внешних факторов, но и на получение пользы компанией путем усиления ее деловой активности за счет нейтрализации факторов, представляющих угрозу тем преимуществам, которыми она располагает. 
АРБИТРОН Система мгновенного получения рейтинга телевизионной передачи на основе данных, полученных с установленных в домашних телевизорах электронных устройств. 
БАРРАЖ вид целенаправленной кампании с целью подготовки общественного мнения к какой-либо последующей акции, крупного PR-обращения, выставке товаров, выходу на новые рынки. 
БАСОРАМА рекламный элемент (как правило, панель с подсветкой), установленный на крыше автобуса. 
БЕНЧМАРКИНГ Исследование технологии, технологических процессов и методов организации производства и сбыта продукции на лучших предприятиях партнеров и конкурентов в целях повышения эффективности собственной фирмы. 
БИЗНЕС-ПЛАН документ, содержащий план постановки и развития проекта, в нем сформулированы основные цели, стратегия, предмет, направление деятельности и т.д. 
БИЛЛБОРД рекламный щит больших размеров, предназначенный для наружной рекламы. 
БЛЭК-АУТ одна из разновидностей радио-рекламы в виде сценки-диалога продолжительностью 20-30 секунд (часто используются элементы оригинальной композиции, юмора). Бриф (brief) – техническое задание, которое необходимо составить перед началом планирования рекламной кампании, промо-акции или другого проекта. 
БРЭНД (BRAND, БРЕНД) 1. Торговая марка, имеющая эмоционально-оценочное содержание. 2. Торговая марка или товар, имеющий широкую известность. Положительно воспринимается большинством общества 2. Торговая марка, которую удалось раскрутить до такой стадии виртуальности, что она определяет социальный статус потребителя или стиль его жизни, пробуждает у потребителя индивидуальное ответное чувство, вызвает устойчивую ассоциацию с определенным ощущением или настроением. Характеристиками бренда являются: приверженность брэнду, ожидаемое качество, степень осведомленности покупателей о брэнде. 
БРЭНДИНГ (BRANDING, БРЕНДИНГ) 1. Наука и искусство создания долгосрочного покупательского предпочтения к определенной товарной марке - бренду. 2. Вся система маркетинговых и PR-акций, направленная на создание брэнда. От имеющегося неизвестного товара или фирмы до "у всех на слуху". 
БЭКГРАУНДЕР (Backgrounder) 1. Информация текущего, событийного характера, регулярно отсылаемая для поддержания непрерывного потока новостей, исходящих из организации. А также информация, дополняющая короткий новостной пресс-релиз, - различные обстоятельства, окружающие какое-либо событие или предшествовавшие ему и ставшие причиной, которые могут помочь журналистам подробно и без искажений подготовить материал. 2. Информация текущего, событийного характера. Это новость, не являющаяся сенсацией. Такую информацию следует отсылать регулярно для поддержания непрерывного потока новостей, исходящих из организации. 
ВЕРИФИКАЦИЯ Проверка информационных источников на достоверность, правдивость информации. 
ВНУТРЕННИЕ ОБЩЕСТВЕННЫЕ СВЯЗИ (EМPLOYEE RELATIONS) Направление PR, ставящее задачами управление мнением и поведением сотрудников компании по отношению к руководству, к собственно компании, к конкурентам; создание опорных ценностей на которые ориентируются сотрудники для формирования собственного поведения и позиционирования себя в компании, т.е. создание эффекта культурной саморегуляции в коллективе. Целевой аудиторией здесь выступают управленческий персонал, специалисты, рабочие, работники продающей сети, филиалов и представительств, профсоюзы, ветераны, семьи сотрудников. Наиболее широко распространенные методы работы - выпуск корпоративных изданий и проведение корпоративных мероприятий. 
ВОПРОС-ОТВЕТ (Q&A) Тип текста в PR. Его использование создает иллюзию интерактивности: вопрос-ответ. И хотя сами вопросы зачастую придумываются теми же людьми, которые готовят ответы на них, и этот тип текста можно рассматривать как манипулятивный инструмент, он тем не менее повышает доверие к сообщаемой в нем информации.
 ВЫБОРКА Часть населения, отобранная для проведения маркетингового исследования, которая должна представлять все население в целом. 
ВЫБОРОЧНОЕ НАБЛЮДЕНИЕ Наблюдение, в ходе которого исследованию подлежат не все единицы генеральной совокупности, которая охватывает все объекты, а только их часть, выбранная на основании определённых принципов. ГУДВИЛЛ Нематериальный капитал фирмы. Например, деловая репутация, образ, имидж, связи, влияние и т.д. Концепция Гудвилла определяет, например, ценность торговой марки в сознании потребителей. 
ДЖИНГЛ музыкальный куплет(песенка), используемый в качестве рекламы. 
ДЖИНСА (профессиональный сленг) заказная платная статья с прямой или косвенной рекламой. 
ДЖОББЕР фирма, скупающая отдельные крупные партии товаров для быстрой перепродажи. 
ДИРЕКТ-МЕЙЛ Другими словами, прямая рассылка - рекламное обращение, которое отсылается по электронной почте конкретному представителю целевой аудитории. 
ДИСКЛАМАЦИЯ объявление о том, что торговая марка или ее отдельный элемент не подлежат защите при ее регистрации ввиду несоответствия регистрационным данным. 
ДИСКУРС процесс взаимодействия, обсуждения каких-либо идей, мнений. 
ДИФФАМАЦИЯ целенаправленное распространение каких-либо сведений, наносящих ущерб репутации кого-либо или чего-либо. 
ЖАЛОН рекламоноситель в форме рекламируемого товара на месте продаж. 
ЗАКАЗНЫЕ ПУБЛИКАЦИИ Синонимы: "заказуха", "джинса", "косуха". Публикация оплаченных материалов под видом редакционных статей, мнения редакции, общественного мнения. Их существование возможно при низкой культуре общественного сознания - до тех пор пока "джинсу" читают и верят ей, клиенты платят деньги за подобные публикации, PR-специалисты их проталкивают в СМИ, а журналисты - размещают. 
ЗАЩИТНАЯ МАРКА Регистрируется одновременно со словесным торговым знаком и используется для его защиты от подражания. Например, для известного товарного знака ADIDAS в качестве защитной марки могли бы быть зарегистрированы ABIBAS, ADIBAS, AIDAS, ADIDA и т.п. 
ИМЕННАЯ СТАТЬЯ (BY-LINER) Материал, написанный известным человеком для того или иного издания. Авторство знаменитости заметно повышает престиж публикации и доверие читателей к ней, хотя именные статьи, как правило, только подписывается "звездой", а составляются или редактируется PR-отделом. 
ИМИДЖ (IMAGE) 1. Обобщенный портрет личности или организации, создающийся в представлении самых разных групп общественности и формирующий в общественном или индивидуальном сознании эмоциональное отношение к ней, на основании того, что личность или организация заявляет и, особенно, что делает. 2. Образ товара, сходство, отражение, представление о чем-либо. Социально-психологическое явление, тесно связанное с экономикой товарного рынка. И. товара ассоциируется с репутацией товара, товарной марки, предприятия и страны изготовителя. 
ИМИДЖ И РЕПУТАЦИЯ Имидж является составной частью репутации и определяет ее внешние характеристики, ее общественное лицо, тогда как понятие репутации трактуется шире и описывает также ее внутренние, поведенческие характеристики, ее потенциальные возможности - так как они воспринимаются различными аудиториями. Также представляется, что имидж имеет актуальное, сегодняшнее значение, тогда как репутация имеет также и ретроспективный характер, т.е. сообщает о прошлом компании, о ее предыдущих состояниях.
 ИМИДЖЕВАЯ МЕТКА Символическая часть (деталь, особенность) умело построенного имиджа, внедренная в массовое сознание и обеспечивающая узнаваемость имидженосителя. (Челка и усики Гитлера, трубка Сталина, сигара Черчилля, кепка Лужкова, "понимаешь" Ельцина, "это однозначно" Жириновского и пр.). 
ИМИДЖЕВАЯ РЕКЛАМА Имиджевая реклама - реклама, главной целью которой является обеспечение популярности брэнда, торговой марки или имени конкретного человека (как правило, в политической рекламе) обычно с перспективой на будущее. 
ИМИДЖЕОБРАЗУЮЩИЕ КАЧЕСТВА Качества, демонстрируя которые, личность или организация достигает формирования в общественном сознании планируемого отношения к себе. 
ИМИДЖМЕЙКИНГ (IMAGE MAKING) Направление PR, ставящее задачей создание благоприятного образа (имиджа) личности или организации. 
ИННОВАЦИЯ Идея, товар или технология, запущенные в производство и представленные на рынке, которые потребитель воспринимает как совершенно новые или обладающие некоторыми уникальными свойствами. 
ИНСАЙДЕР Журналист, имеющий доступ к закрытой информации, сведениям.

 ИНТЕГРИРОВАННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ (IMC) Единая многоканальная синхронизированная коммуникация, объединяющая в единое целое три разных направления продвижения товара - маркетинг, рекламу, PR; ориентированная на установление отношений, желательно двухсторонних, с целевой аудиторией. Для этого: - вводится единое финансирование и устраняется вечный спор за бюджеты по разным направлениям; - организуется единый центр управления кампанией по продвижению продукта; - производится единое планирование кампании, устраняющее отправку в общество различных и порой даже противоречивых сообщений о продукте. IMC-подход, по оценкам специалистов, в 2-2,5 раза дешевле традиционного, поскольку позволяет отказаться от прямого размещения рекламы на телевидении. 
ИНФОРМАЦИОННЫЕ ТЕХНОЛОГИИ МАРКЕТИНГА 1. Средство повышения эффективности разработки, создания и использования технологий маркетинга. 2. Совокупность средств и методов, представляющая собой целостную технологическую систему, которая призвана обеспечить эффективность планирования, организации и управления процессом маркетинговой деятельности, на том или ином иерархическом уровне экономики за счет кумулятивного эффекта интеграции и взаимодействия элементов информационной технологии, таких как компьютерные комплексы, компьютерные сети, интеллектуальные терминалы, комплекс средств и методов организации массивов данных, кодирования и поиска информации и др. 
ИНФОРМАЦИОННЫЙ ПОВОД Событие, достойное того, чтобы стать новостью. КАРТУШ графическое украшение, внутри которого помещается рекламный текст, бренд. 
КАЧЕСТВЕННОЕ ИССЛЕДОВАНИЕ Поисковое исследование, проводимое с целью выявления побуждений, реакций и поведения потребителей. Проведение фокус-групп, интервью и метод устойчивых матриц - методы, используемые в ходе этого исследования. 
КАЧЕСТВЕННЫЕ РЕЙТИНГИ Числовые характеристики аудитории, которые описывают не только объём аудитории, но и её реакции, интерес и внимание к рассматриваемой передаче, каналу. 
КЕЙС-ИСТОРИЯ (CASE STORY) Тип текста в PR - "история-случай". Информационным поводом здесь является позитивный или негативный опыт потребления продукта или услуги компании, решения конкретной проблемы, актуальной и для других. Кейс-истории охотно публикуют деловые и специализированные издания, поскольку эти материалы несут в себе некий образовательный аспект, а издание как бы помогает своим читателям, которые сталкиваются с подобными проблемами и ситуациями. 
КЛАЙМ претензия покупателя к продавцу по поводу плохого качества товара. 
КОММУНИКАТИВНАЯ ПОЛИТИКА 1. Перспективный курс действий предприятия и наличие у него такой обоснованной стратегии использования комплекса коммуникативных средств (коммуникативный микс) и организации взаимодействия со всеми субъектами маркетинговой системы, которая обеспечивает стабильную и эффективную деятельность по формированию спроса и продвижению товаров и услуг на рынок с целью удовлетворения потребностей покупателей и получения прибыли. 2. Разработка комплекса стимулирования, т.е. мероприятий по обеспечению эффективного взаимодействия бизнес-партнеров, организации рекламы, методов стимулирования сбыта, связи с общественностью и персональной продажи. 
КОММУНИКАТОР Лицо, группа лиц или организация, от которых непосредственно исходит информация в коммуникативном процессе. 
КОММУНИКАЦИЯ процесс передачи информации, мыслей, мнений от источника к получателю посредством речи, символов или действий, используя различные каналы коммуникации (ТВ, печатные СМИ, личные выступления и т.д.) 
КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ Многоплановая рекламная деятельность, включающая в себя рекламу в средствах массовой информации, мероприятия паблик рилейшнз, сейлз промоушн и директ-маркетинг, сопутствующие материалы и мероприятия. 
КОМПЛЕКС ПРОДВИЖЕНИЯ Специфическое сочетание рекламы, личной продажи, мероприятий по стимулированию сбыта и организации связей с общественностью, используемых компанией для достижения рекламных и маркетинговых целей. 
КОМПРОМАТ Недостоверная порочащая субъект информация. 
КОНКУРЕНТНОЕ ПРЕИМУЩЕСТВО Преимущество, приобретамое компанией над конкурентами, посредством предложения потребителям большей ценности либо за счет предложения товаров и услуг по более низким по сравнению с конкурентами ценам, либо за счет предоставления потребителям больших выгод, которые в достаточной мере компенсируют более высокие цены на товары и услуги. 
КОНКУРЕНЦИЯ 1. Соперничество на каком-либо поприще между отдельными лицами, заинтересованными в достижении одной и той же цели каждый для себя лично, в частности, между предпринимателями - за большую долю прибыли, за рынки сбыта, за источники сырья. 2. Экономический процесс взаимодействия, взаимосвязи и борьбы, коммуникаций субъектов рыночной системы в процессе создания, сбыта и потребления материальных и духовных благ. 
КОНСАЛТИНГ (CONSULTING) Консультирование производителей, продавцов, покупателей в сфере технологической, технической, экспертной деятельности. Услуги по исследованию и прогнозированию рынка, разработке маркетинговых программ и т.п. предоставляют специализированными консалтинговыми компаниями. 
КОНСЮМЕРИЗМ (CONSUMERISM) Движение в защиту интересов потребителей. Реализуется в формировании обществ, публичных выступлений, в бойкоте фирм, магазинов и т.п. Развитие этого движения повлекло к возрастанию степени самоконтроля в рекламе, учёту защиты прав потребителей во всей рекламной деятельности. 
КОНЦЕПЦИЯ РЕКЛАМНОЙ КАМПАНИИ Общее представление, включающее рекламную идею, рекламную аргументацию, особенности рекламных сообщений, обоснование выбора средств распространения рекламы, тип и логику рекламной кампании с учетом маркетинговых задач рекламодателя. 
КОРПОРАТИВНАЯ СОЦИАЛЬНАЯ ОТВЕТСТВЕННОСТЬ (КСО) ответственность организации перед обществом (населением города), заключающаяся в социальной помощи и поддержке(организация мероприятий, благотворительность, социальная поддержка и т.д.), т.е. вклад предприятия в экономику, социальную сферу, качество жизни населения страны/города. 
КОРПОРАТИВНЫЕ ИЗДАНИЯ Корпоративные газеты и журналы выполняют задачу донесения до широкой общественности без искажений позиции и мнения компании, сообщить ей о своих достижениях и планах. Кроме того они являются эффективным инструментом формирования корпоративной культуры. 
КРЕАТИВ Творческая неординарная идея, замысел, проект. 
КРОСС ПРОМОУШН Совместные акции. 
КРЫШНАЯ УСТАНОВКА Эксклюзивные имиджевые конструкции, расположенные на крышах зданий. Часто создаются с использованием неона и внутренней подсветки. Высота установки обычно составляет 1 - 5 м., а длина зависит от содержания рекламного сообщения. Преимущества: один из самых престижных видов рекламы. Размещение крышной установки позволяет компании-рекламодателю заявить о себе, как о преуспевающей фирме, которая планирует долго присутствовать на рынке. 
ЛЕГЕНДА 1. Эффект восприятия, основанный на сопоставлении аудиторией миссии, целей и реальной работы личности или организации. Легенда возникает лишь когда присутствуют все эти три компонента, взаимно увязанные между собой. 2. Специально подготовленная не соответствующая действительности информационная модель субъекта, направленная на формирование ложного имиджа субъекта (мифа), соответствующая интересам ее создателя. 
ЛИЧНАЯ ПРОДАЖА (DIRECT MARKETING) Любая активная деятельность по вовлечению в коммуникацию потенциальных и реальных потребителей товара и получению обратной связи и информации об их желаниях, потребностях, интересах с ориентацией на долговременные отношения. Личная продажа включает выявление перспективных покупателей и личное знакомство с ними, регулярное индивидуальное общение, выявление мнений об усовершенствованных и новых товарах. 
ЛОГОТИП Элемент фирменного стиля в виде оригинального начертания наименования рекламодателя, используемое как символ товара или фирмы, зачастую являющееся торговой маркой. После регистрации имеет правовую защиту. 
МАКРЕЙКЕРЫ Журналисты, обличающие в своих статьях коррупцию в структурах государственной власти. 
МАКСИМАЛЬНАЯ АУДИТОРИЯ ИНТЕРНЕТА Все посетители Интернета, включая и тех, кто имел хотя бы единичный опыт посещения Интернета. 
МАРКА (ТОРГОВАЯ МАРКА) Имя, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, идентифицирующие товары или услуги одного или нескольких производителей - марка производителя, а также продавцов - торговая марка, и отличающие их от конкурирующих товаров и услуг. 
МАРКЕТИНГ (MARKETING) Процесс создания ориентированных на потребителя товаров и услуг, выбора привлекательных целевых рынков, определения ценообразования, разработки эффективных программ коммуникаций и продвижения товаров на рынок. В следствие все более активного интегрирования коммуникационных технологий PR в маркетинговую деятельность возник новый подход, получивший название интегрированные маркетинговые коммуникации и призванный объединить в единое целое три разных направления продвижения товара - маркетинг, рекламу, PR. 
МАРКЕТИНГ-МИКС комплексная программа маркетинговых мероприятий. 
МАРКЕТИНГОВАЯ СТРАТЕГИЯ Элемент стратегии деятельности предприятия, направленный на разработку, производство и доведение до покупателя товаров и услуг, наиболее соответствующих его потребностям. Различают стратегию привлечения покупателей и стратегию продвижения продукта. 
МАРКЕТИНГОВОЕ РЕШЕНИЕ Одна или несколько альтернатив из множества возможных вариантов осуществления одного или совокупности маркетинговых мероприятий, необходимых для устойчивого формирования, развития и удовлетворения спроса на товары или услуги потребителей. 
МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ Систематический и объективный сбор и анализ информации, связанной со сбытом продукции и предложением услуг. Проведение исследований увеличивает вероятность применения наиболее эффективных маркетинговых действий. Часто исследования предпринимают как реакцию на существующую проблему, хотя маркетинговая информация может быть использована и как основа для перспективного планирования. 
МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ Систематический процесс постановки целей исследования; идентификации объемов; сбора; анализа объективной рыночной информации и разработки рекомендаций для принятия конкретных управленческих решений относительно любых элементов рыночно-продуктовой стратегии фирмы и методов их реализации для достижения конечных результатов в деятельности фирмы в условиях конкретной маркетинговой среды. Прикладные исследования предполагают принятие конкретных управленческих исследований. (2) Вид деятельности, который с помощью информации связывает потребителя, покупателя и общественность с маркетологом; получаемая информация служит для выявления и определения маркетинговых возможностей и проблем; для выработки, совершенствования и оценки маркетинговых действий; для отслеживания результатов маркетинговой деятельности; а также для улучшения понимания процесса управления маркетингом. 
МАРКЕТИНГОВЫЙ PR Процесс планирования, исполнения и оценки программ, способствующих росту продаж и удовлетворению потребителей, через передачу достоверной информации и создание благоприятного имиджа компании, идентификации ее продуктов с потребностями, желаниями и интересами потребителей. 
МЕДИА (Media) 1. Средства распространения рекламы. 2. Вся совокупность средств аудио-, теле- и визуальной коммуникации. 
МЕДИА-ПЛАН подробный перечень средств массовой информации, планируемых для -рекламной или PR-кампании, включая указание причин их выбора, соответствующих затрат и возможных вариантов. 
МЕДИАСЕЛЛЕР специалист, занимающийся продажей рекламного пространства от имени и по поручению владельца.
МЕНТАЛЬНОСТЬ (МЕНТАЛИТЕТ MENTALITY) 1. Психологический термин, говорящий о разнице восприятия между людьми, их оценок и взглядов, обусловленных образом жизни, воспитанием, образованием, культурой. Учитывается при подготовке рекламных обращений и аргументов для потребителей рынков. 2. Оценки, взгляды и особенности восприятия людьми определенной социально-политической группы различных общественных и гуманистических ценностей. Является важным фактором, который следует учитывать при выработке наиболее эффективных и адекватных форм рекламно-имиджевых обращений. 
МЕРЧЕНДАЙЗИНГ элемент маркетинга, направленный на скорейшее продвижение товара на месте продаж (выкладка товара, оформление витрин, размещение POS-материалов, отслеживание акций конкурентов, раздача сувениров, скидки). 
МЕТОДЫ ПРОГНОЗИРОВАНИЯ В МАРКЕТИНГЕ Научное предвидение, основанное на анализе фактических данных прошлого и настоящего исследуемого объекта. По величине периода укрепления выделяют краткосрочные прогнозы (до 1,5 лет); среднесрочные прогнозы - (5 лет); долгосрочные прогнозы - 10-15 лет, основанные на системе прогнозов различных составляющих. По форме представления прогнозы делятся на количественные и качественные; по охвату прогнозированием объекта исследования прогнозы бывают общими и частными. 
МИССИЯ Краткое выражение функции, которую организация или проект пытаются выполнить в обществе - "во имя чего этот человек или компания существуют в обществе, для чего они занимаются своей деятельностью?". Как правило провозглашаются социальные обязательства и гражданская ответственность перед обществом, принципы отношения к различным группам общественности, к окружающей среде и т.д. 
МИФ Не соответствующий действительности, недостоверный имидж, сформировавшийся в условиях дефицита у общественности информации о субъекте (преднамеренно или непроизвольно). 
МОНИТОРИНГ СМИ отслеживание сведений о компании в средствах массовой информации. Это могут быть статьи об организации, поздравления руководителя компании, годовые отчеты в СМИ и т.д.
 НЬЮСМЕЙКЕР Люди, чья деятельность предполагает намеренную или ненамеренную публичность и вызывает устойчивый интерес СМИ. Как правило журналистов интересует текущая деятельность ньюсмейкера, пресс-события, изменение его статуса, изменения в окружении, его личная жизнь. Различают должностных ньюсмейкеров, ставших ими в силу своего положения, должности, статуса - чиновники, руководители, политики, бизнесмены; и харизматических, ставших таковыми благодаря личным качествам - артисты, шоу-звезды, телеведущие, вожди.
 ОБЗОРНЫЕ СТАТЬИ (ROUND-UP ARTICLE) Статьи, интегрирующие опыт нескольких компаний в отрасли. Готовятся не всегда журналистами, даже специализирущимися на конкретных темах, поскольку здесь необходимо знание проблемы, что называется изнутри. В основном авторами здесь выступают эксперты или даже руководство компаний, которые анализируют определенную отрасль или сегмент рынка, подвергают экспертной оценке их динамику и перспективы развития, приводят соответствующие факты и цифры. Паблисити меньших по размерам и более слабых компаний может улучшиться в результате включения материалов о них в обзорную статью вместе с материалами о крупных и сильных конкурентах. 
ОБЩЕСТВЕННЫЕ ДЕЛА (PUBLIC AFFAIRS) Направление PR, связанное с налаживанием и поддержанием доброжелательных отношений между правительственными учреждениями, органами самоуправления и общественностью. Эта деятельность, в основном, связана с информационной работой и официальным общением с гражданами или их группами. 
ОТНОШЕНИЯ С ПОТРЕБИТЕЛЯМИ (CONSUМER RELATIONS) Содействие в создании позитивных отношений с потребителями, обеспечение быстрого и эффективного реагирования на жалобы, проблемы и потребности потребителей, поддержка усилий по продаже и маркетингу. ОФЕРТА Коммерческое, рекламное, торговое обращение.
 ПАБЛИСИТИ (PUBLICITY) 1. Популяризация, создание известности. Действия, направленные на привлечение внимания. 2.(как явление) - положительная известность субъекта среди его общественности. 3.(как деятельность) - достижение положительной известности субъекта среди его общественности. 4.(как технология) - технология достижения положительной известности субъекта среди его общественности. 
ПАЙЛОТ-ФИЛЬМ видеоролик, снятый в целях рекламы выпускаемого в прокат фильма или определения реакции аудитории на готовящийся к съемкам фильм. Он раскрывает сюжет и представляет основных действующих лиц фильма. 
ПАРТИ-ПЛЭНТ (ПАРТИ-ПЛАНТ, PARTY-PLANT) Одно из средств стимулирования сбыта. Организация демонстрации товара на дому во время специально устроенного приема гостей. 
ПЕРВИЧНАЯ МАРКЕТИНГОВАЯ ИНФОРМАЦИЯ Информация специально собранная фирмой или специализированной маркетинговой организацией для принятия конкретных управленческих решений в области маркетинговой стратегии. 
ПЕРИОДИКА Издания, выходящие с определенной периодичностью: газеты, журналы и т.п. 
ПИАР (PR, PUBLIC RELATIONS, ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ) 1. Это система коммуникационных технологий, включаящая практические приемы, техники, методики, базирующиеся на знаниях из социологии, психологии, журналистики, экономики, менеджмента, маркетинга, рекламы и многих других наук. Причем данными технологиями в полной мере не владеют специалисты ни одной из сфер человеческих знаний: психологи, социологи, культурологи, журналисты, политологи, не говоря уже о более узких специальностях. Основным идентификационным признаком PR является создание информации и бесплатное ее распространение. Классическое определение PR было дано Сэмом Блэком: "PR - это искусство и наука достижения гармонии с внешним окружением посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности". Однако это определение весьма идеалистично. 2.коммуникативная активность, (включая косвенную рекламу), направленная на формирование гармоничных отношений с обществом, обычно открыто оплачиваемая и используемая как дополнение к рекламе, осуществляемая с целью информирования общественности. 
ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ ТОВАРА НА РЫНКЕ Формулирование комплекса маркетинга, имеющего избирательную привлекательность для выбранного/ых сегментов и определение места марки товара в сознании потребителей. Позиционирование может основываться на особенностях товара, выгодах от него, возможностях покупки и пользования услугами, типами пользователей, сравнением с конкурентами. 
ПОЗИЦИОННОЕ ЗАЯВЛЕНИЕ (POSITION PAPER) Краткое и аргументированное изложение позиции организации по какому-либо вопросу или доказательство своей правоты в какой-то ситуации. В кризисных ситуациях бывает необходимо быстро донести его без искажений до целевой аудитории, поэтому иногда предпочтительнее размещать его на платной основе на правах рекламы. 
ПРАЙМ-ТАЙМ Время наибольшего охвата аудитории теле- или радиоканалов. 
ПРЕСС-КИТ (MEDIA-KIT) Подборка материалов о фирме/проекте/товаре для наиболее полного информирования журналистов и ответов на наиболее вероятные вопросы прессы. В его состав обычно входят историческая справка, информационная справка, пресс-релиз, а также фотографии, видеоматериалы. 
ПРЕСС-КЛИППИНГ Контроль и анализ выходящих в СМИ материалов. 
ПРЕСС-КОНФЕРЕНЦИЯ Организованная встреча журналистов с представителями госучреждений, общественно-политических организаций, коммерческих структур, имеющая целью предоставление СМИ проблемной и комментирующей информации, и характеризующаяся возможностью получения информации из первых рук, проверки сведений и уточнения версий с помощью вопросов. 
ПРЕСС-ПОСРЕДНИЧЕСТВО (PRESS AGENTRY) Написание материалов или организация специальных мероприятий с целью привлечения внимания средств информации и обеспечения общественной заметности. Оно предусматривает планирование и проведение таких мероприятий (иногда просто трюков), которые заслуживают того, чтобы стать новостью или привлечь внимание к организации, человеку, товару или идее. 
ПРЕСС-РЕЛИЗ Сообщение, подготовленное для журналистов и редакторов СМИ, о событии, мероприятии или другом информационном поводе. Его главная задача - сообщить новость таким образом, чтобы заинтересовать журналиста и побудить его обратиться за комментариями и дополнительной информацией. Структура пресс-релиза представляет собой "перевернутую пирамиду": сначала краткое изложение новости или события, затем - наиболее важные подробности (что, где, когда), если надо цитаты и разъяснения. Заканчивается пресс-релиз практической информацией - где и когда состоится/состоялось событие, условия аккредитации/получения дополнительной информации, а также имена, должности, телефоны и другие контактные данные тех людей, у которых журналист сможет аккредитоваться/получить дополнительную информацию. 
ПРЕСС-ТУР Экскурсия, организованная для журналистов, с целью привлечения внимания к региону, проекту, заводу-производителю или предприятию. Часто может служить самостоятельным информационным поводом. 
ПРОДВИЖЕНИЕ (PROMOTION) Специальная активность или организованные события, рассчитанные на формирование и стимулирование интереса к товару, личности, организации или направлению деятельности. Продвижение выполняет задачу формирования мнения. 
РАБОТА СО СМИ (MEDIA RELATIONS) Развитие и построение отношений со СМИ: обеспечение связей со СМИ, производство и размещение в СМИ различных публикаций, пресс-поддержка различных акций и кампаний, организация пресс-туров, создание информационных поводов с целью привлечения внимания средств информации. 
РЕКЛАМА Стратегическая задача рекламы сводится к созданию желания, мотивировки спроса на товар. Реклама дополняет общую программу паблик рилейшнз, призванием которых является формирование доверия, на основе чего только и может возникнуть положительное отношение. 
РЕПУТАЦИЯ (REPUTATION) Существующее мнение о компании (персоне), осведомленность о ее деятельности и ее оценка, представленные в восприятии различных аудиторий, составляющих общественное мнение. Репутация - это интегральный образ, который формируется в общественном сознании и определяет отношение различных общественных групп к ее деятельности и ее перспективам. 
СВЯЗИ С ИНВЕСТОРАМИ (INVESTOR RELATIONS) Направление PR, ставящее задачами выработку стратегии, проведение публичных информационных и аналитических мероприятий, в том числе подготовку и распространение финансовой отчетности, направленных на установление эффективных связей с акционерами, инвесторами, финансовыми аналитиками, инвестиционными банками, властными структурами, кредиторами. Это PR-сопровождение приватизаций, слияний, поглощений, реструктуризаций, дополнительных эмиссий, изменения структуры собственности, проведения собрания акционеров, подготовки квартальных и годовых отчетов, привлечения кредитов. 
СПЕЦИАЛЬНЫЕ СОБЫТИЯ (SPECIAL EVENTS) Когда повседневная жизнь организации не создает достаточного количества новой информации, ее инициируют путем организацией специальных событий. Не будучи случайными, они планируются, устраиваются или инициируются. Они устраиваются ради того, чтобы о них сообщили, поэтому в сам план закладывается такое качество, как способность быть новостью. Вопрос "настоящее ли событие?" менее важен по сравнению с вопросом "заслуживает ли оно того, чтобы быть новостью?". К специальным событиям можно отнести: презентации, церемонии открытия, закладки первого камня; фестивали, ярмарки, торговые шоу; встречи, круглые столы, конференции, симпозиумы; годовщины, юбилеи; дни открытых дверей, экскурсии по предприятию и т.п. 
СПИЧРАЙТЕР (SPEECH-WRITER, SPEECHWRITER) Специалист (PR-менеджер, журналист, копирайтер) по составлению текстов речей для выступления руководителей/политических деятелей. 
СПОНСОРИНГ (SPONSORSHIP) Подбор или организация события (или иного объекта спонсирования), поручительство или попечительство над ним, поддержка его осуществлению или проведению с учетом интересов спонсора. 
СПОТ короткое по времени рекламное сообщение (ролик) или произведение (обычно, не более 1 минуты). Предназначен для включения в радио- и телепередачи. 
СРТ Стоимость трансляции на тысячу зрителей. 
СТИМУЛИРОВАНИЕ ПОКУПАТЕЛЯ (CONSUMER PROMOTION) Разнообразные средства воздействия, стимулирующие спрос и сбыт товара покупателем, включая экономические: сэмплинг, тестинг, купоны, льготные покупки, розыгрыши, игры, конкурсы для покупателей, премии. 
ТАБЛЬДОТ общий стол в обеденном зале в гостиницах, кафе, ресторанах, используемый для рекламы продуктов (презентации) 
ТЕСТЕМОНИУМ форма рекламы, использующая авторитет популярной личности. 
ФАНДРАЙЗИНГ (ФАНДРЭЙЗИНГ, FUND-RAISING) Поиск или сбор спонсорских (или иных) средств для осуществления социально значимых проектов (программ, акций) и поддержки социально значимых институтов. Может осуществляться как бизнес, как благотворительная и как спонсорская деятельность. 
ФАСТИНГ товары, быстро раскупаемые в розничной торговле. 
ФИЧЕР (FEATURE STORY) Тип текста в PR в виде истории, написанной в достаточно неформальном легком информативном стиле иногда с элементом развлекательности. Как правило история плавно разворачивается по схеме: описание-объяснение-оценка. Главная задача здесь - упоминание в СМИ в наиболее привлекательном для читателя виде. Хорошо подготовленные занимательные истории всегда могут украсить газету или журнал и привлечь читательский интерес. 
ФОКУС - ГРУППА качественный метод исследования в PR, направленный на изучение объекта исследования, используя дискуссию с участием группы людей. Ф.г. проводится в специально оборудованном помещении (камеры, микрофоны), предполагает вознаграждение для участников (деньги либо продукция фирмы). 
ФРАНЧАЙЗИНГ предоставление лицензии (франшизы) на торговлю или производство товаров и услуг под товарным знаком (брендом) лицензиара на строго определенном рынке. То есть, уступка права на использование своего товарного знака на условиях договора. 
ХАЙП - РЕКЛАМА обманная, трюковая реклама. 
ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ Определенная группа людей,состоящая из потенциальных потребителей товара (покупателей и клиентов), на которых направлено сообщение. 
ЧЁРНЫЙ PR (ЧЕРНЫЙ PR, ЧЕРНЫЙ ПИАР) Методы и технологии Public relations, противоречащие закону, не соответствующие этическим и моральным нормам общества (пока каждый решает для себя этот вопрос в индивидуальном порядке); направленные на то, чтобы намеренно очернить конкурента, подорвать его репутацию; а также подкуп журналистов и размещение информации в прессе на платной основе без указания на ее принадлежность к рекламе; компроматы, содержащие ложную или собранную незаконными методами информацию. Однако, "черный PR" это уже не PR по определению, поскольку PR - это совокупность техник или действий, направленных на гармонизацию отношений между некоторыми субъектами или институтами с внешним окружением посредством взаимопонимания. Очевидно, что в "черном PR" ни о какой гармонизации не может идти и речи. Можно сказать, что существует не "черный PR", а "черные" технологии - выборные, информационные и другие, которые по незнанию или целенаправленно и причисляют к PR. 
ЭФФЕКТ ДЖИФФЕНА парадоксальный эффект роста спроса на товар при повышении цены на него. 
ЭФФЕКТИВНОСТЬ РЕКЛАМЫ Степень воздействия рекламных средств на потребителей в интересах производителя или посредника. Определяется до и после передачи рекламного обращения. Определение влияния рекламы на результаты продаж (экономическая эффективность) проводится путем относительного сравнения затрат на рекламу и объемов реализации товара по итогам деятельности в прошлом. Точность последнего метода не высока, так как на результаты продаж оказывают влияние помимо рекламы множество других факторов. 
ЭХО-ФРАЗА завершающая часть рекламного текста, дословно или по смыслу повторяющая заголовок или основной мотив данного сообщения. Ее основная функция - закрепить в сознании потребителей основную суть сообщения.


Реклама и связи с общественностью в сфере услуг
Агент рекламный – сотрудник рекламного агентства, предлагающий воспользоваться услугами рекламного агентства. Получающий определенный процент от суммы заключенных договоров. 
Агентство рекламное – фирма, предприятие, предлагающее комплекс или отдельные виды рекламных работ или услуг. 

Аккредитация (от лат. accredere – оказывать доверие) – процедура назначения и вступления в должность главы дипломатического представительства; регистрация и разрешение на проведение журналистской деятельности для корреспондентов СМИ (как 

правило, при том или ином органе государственной власти)  

Антикризисное управление – направление деятельности службы отношений с общественностью, задачами которого являются: 

· прогнозирование кризисных ситуаций и разработка стратегий их сдерживания и опережения; а в условиях кризиса 

· управление процессом коммуникации в условиях кризиса, направленное на распространение позиции организации и на предотвращение распространения дезинформации; 

· нейтрализация или минимизация последствий кризиса 

Аудитория (publics) – потенциальная или фактическая аудитория для любого РR – сообщения. Ее характеристики базируются на уровне дохода, возрасте, гендерной и расовой принадлежности, географических или психографических характеристиках. 

Аудит маркетинга (marketing audit) – системная независимая проверка внешней среды маркетинга, целей, стратегий и отдельных видов маркетинговой деятельности организации в целом и отдельных хозяйственных единиц. 

Аудиопресс-релиз (audio news please) – пресс-релиз, распространяемый по радиостанциям по телефону или аудиокассете. 

Базис рекламный – определенная сумма знаний у покупателя о фирме, накопившаяся в результате предыдущих рекламных мероприятий. 

Банк данных – хранилище данных из социальных обзоров. В них концентрируются обширные запасы знаний об изменении общественного мнения в течение конкретного отрезка времени. Источник очень важной информации. 

Баннер – в Internet – графическое изображение или текстовый блок рекламного характера, являющийся гиперссылкой на веб-страницу с расширенным описанием продукта или услуги. Баннеры размещают на веб-страницах, для привлечения посетителей (потенциальных клиентов) или для формирования имиджа. 

Барнум Финеас Тейлор (1810-1891) – основатель знаменитого цирка. Начал свою карьеру в 1835 году как организатор цирковых зрелищ. Барнум был самым известным и удачливым из всех агентов по связям с прессой на протяжении всего XIX века, ему принадлежит идея «одурачивания публики». Известно его высказывание, что каждую минуту на свет рождается простофиля. 

Бернайз Эдвард (1891-1995) – разработчик теоретико-методологических основ РR. 

Основоположник РR. Впервые разработал и стал читать университетский учебный курс по РR в Америке. В 1919 году открыл собственное бюро РR в Нью-Йорке, а в 1923 г. написал труд «Кристаллизация общественного мнения», в которой представил принципы, которыми должен руководствоваться советник по РR. Журнал «Лайф» включил Бернайза в список наиболее известных американцев XX века. 

Библиотека стандартных текстов с различными вставками (boilerplate) – стандартный текст пресс-релиза, обычно разбитый на абзацы, содержащий базовую информацию о компании, включая символы акций и адрес в Интернете. 
Биография (bio) – краткое резюме чьей либо жизни, часто входящее в состав пресс – кита или являющееся частью напечатанной программы мероприятия. 

Благотворительность – проявление филантропии, не предполагающее каких-либо финансовых или экономических обязательств со стороны получателя помощи, осуществляется на безвозмездной основе. 

Блэк Сэм (1915-1999) – один из пионеров РR в Британии. Почетный член многих национальных ассоциаций РR, награжден Президентской медалью Международной Ассоциации паблик рилейшнз. Почетный профессор РR Стерлингского университета (Stirliny University) и внештатный профессор РR колледжа имени Св. Марка и Святого Джона в Плимуте. Автор книги «Введение в паблик рилейшнз». 

Брифинг – короткая, сжатая по времени, инструктивная встреча официальных лиц с журналистами по какому-либо вопросу, посвященная изложению позиции. Возможно, с приглашением других официальных лиц. Сообщение на брифинге носит односторонний характер от коммуникатора к журналистам, без комментария. Как правило, дается пояснительная информация о каком-либо событии. 

Брошюра (от франц. brochure) – печатное издание небольшого объема (в международной практике от 5 до 48 стр.). 

Брэнд – интеллектуальная часть товара, выраженная в свойственных только данному товару названии и дизайне, способствующая устойчивой и сильной положительной коммуникации с потребителем. 

Буклет – рекламный материал, небольшой по объему, многоцветный, выполненный на плотной бумаге, с рисунками или фотографиями. Содержит рекламное описание фирмы или рекламного продукта, или услуги. Обычно делается на одном печатном листе, сложенном любыми способами в несколько сгибов (путеводители и т. п.); применяется в РR для краткого информирования о предприятии, товаре, услугах. Рекламная информация большего объема, как правило, размещается в проспектах. 

Бэкграундер (backgrounder) – текущая информация событийного характера, не содержащая сенсации. Новость рядового плана, информация о плановых мероприятиях. Такую информацию следует рассылать регулярно для непрерывного поддержания известности организации. 

Бюджет – план, отражающий ожидаемые результаты и распределяемые ресурсы в количественной форме. Служит в качестве контрольного эталона. 

Бюллетень (от франц. – записка, листок) – краткое официальное сообщение, вид периодического или эпизодического издания организации, содержащее информацию о её финансово-экономической, социальной деятельности. 

Видеоролик (b-roll) – только видеочасть пленки без сопроводительного текста Она может содержать дополнительное звуковое сопровождение, которое редактор может включить в выпуск новостей. 

Видео пресс-релиз (video news release) – краткий популяризационный материал в формате для немедленного использования телевизионным каналом. 

Внутрифирменная газета – периодическое издание (как правило, небольшого формата – A3 или А4), посвященное событиям текущей корпоративной жизни и общественной деятельности организации, предназначенное для сотрудников, партнеров, клиентов, акционеров. Распространение внутрифирменных газет осуществляется как непосредственно в организации, так и путем прямой почтовой рассылки. 

Внутренние общественные связи – направление деятельности службы отношений с общественностью, задачами которого являются: 

· управление мнением и поведением сотрудников компании по отношению к руководству, к собственно компании, к конкурентам; 

· создание опорных ценностей, на которые ориентируются сотрудники для формирования собственного поведения и позиционирования себя в компании. 

Вторичные исследования (desk research) – сбор и анализ информации с использованием рекламных материалов, прессы, выставочных каталогов и баз данных по продажам. 

Выборка (sample) – часть элементов генеральной совокупности, исследуемая группа респондентов. 

Выставка – публичная демонстрация достижений тех или иных отраслей материальной или духовной сферы жизни общества, основная цель которой – обмен идеями, теориями, знаниями. 

Выхлоп (сленг.) – эффект от рекламы. 

Гвоздь (сленг.) – ударный материал в прессе. 

Гонорар (от лат. honorarium – вознаграждение за услуги) – денежное вознаграждение, выплачиваемое автору литературного, музыкального, научного произведения, изобретения, а также их наследникам за публикацию и использование произведений. 

«Горячая линия» – прямое воздействие руководителей и подчиненных, дающее возможность быстрого прохождения сигналом «обратной связи» (критических замечаний, предложений и т.п.). 

Джинса (сленг.) – заказные материалы, размещаемые под видом редакционных, скрытая реклама. 

Диалог – форма речи, рассчитанная на обмен высказываниями. В журналистике диалог – самостоятельный литературно – публицистический жанр, имеющий в своей основе доказательство определенной мысли, системы воззрений, истинность которых обнаруживается в ходе обмена мнениями. 

Дизайн – художественное конструирование промышленных изделий, товаров, проектирование интерьеров. 

Директ-маркетинг – постоянно поддерживаемые направленные коммуникации с отдельными потребителями или фирмами, имеющими очевидные намерения покупать определенные товары. Деятельность в области директ-маркетинга осуществляются путем прямой почтовой рассылки или через узкоспециализированные средства распространения рекламы. 

Демонстрация – организованное публичное выражение общественных настроений граждан с использованием во время передвижения плакатов, транспарантов и иных средств наглядной агитации. 

Доверие – вера в надежность человека или системы. Степень основополагающего доверия, приобретаемого в детстве к людям и учреждениям, часто рассматривается как необходимая для позитивных долгосрочных социальных отношений между организацией и ее общественностью. Доверие, по Э. Гидденсу, развивается в контекстах, простирающихся от тесных личных уз до глобальных систем интеграции. 

Доля канала (share) – процент телезрителей, смотрящих определенный канал. 

Драйв тайм (от англ. – drive – ехать в транспорте, time – время) – время, в которое потенциальная аудитория слушателей едет на автомобилях на работу и возвращается домой; время с 6 до 10 и с 16 до 19 часов. Считается на коммерческом радио лучшим, наиболее эффективным для рекламы, и потому самым дорогим. 

«Желтая пресса» – периодические издания, специализирующиеся на публикациях сенсационных материалов, скандальных сообщений и пр. В результате непрерывного поиска сенсаций в «желтой прессе» сложилась тенденция публикации статей с низкой достоверностью. Представители «желтой прессы», как правило, находятся в оппозиции к властям, состоят в противоречии с правительством и негативно относятся к крупным предприятиям. 

Журналистика – общественная деятельность по сбору, обработке и периодическому распространению актуальной социальной информации через печать, радио, телевидение. 

Закон Мерфи – рекламный закон, который гласит: «Недостаточные рекламные расходы приводят к бессмысленной трате денег». 

Законы успешного общения по Блеку: 

1. Всегда настаивайте на правде и полной информации. 

2. Сообщение должно быть простым и понятным. 

3. Не преувеличивайте, не набивайте цену. 

4. Помните, что половина вашей аудитории – женщины. 

5. Делайте общение увлекательным, не допускайте излишней скуки, обыденности. 

6. Следите за формой общения, оно не должно быть слишком вычурным или экстравагантным. 

7. Не жалейте времени на выяснение общественного мнения. 

8. Помните: непрерывность общения и выяснения общественного мнения жизненно необходимы. 

Закрытый вопрос (closed question) – вопрос в анкете, предполагающий ответ да – нет. 

Заметка – газетный жанр, краткое сообщение, в котором излагается какой-либо факт или ставится конкретный вопрос. Заметке присуща оперативность, в ней содержится новость, в краткой форме раскрывается логика факта. 


Заражение 
– 
совокупность 
способов 
и 
результатов 
информационно-

психологического воздействия наряду с внушением. Осуществляется бессознательно. В ходе заражения происходит передача разного рода психических состояний – паники, тревоги, азарта, экстаза, радости, которые бесконтрольно воспринимаются и воспроизводятся в ситуации непосредственного общения. 

Индекс популярности (hit) – термин, использующийся в отношении числа людей, посетивших определенную Интернет- страницу. 

Идентификация – процесс отождествления индивидом себя с другим, группой, социумом в процессе которого происходит усвоение и преобразование норм, ценностей, социальных ролей. 

Идеология – система взглядов и идей, выражающая интересы отдельных общественных групп. В PR под идеологией понимается также мировоззрение идеалы групп или организаций. 
Имидж (от лат. image – образ) – распространенное представление о характере объекта, целенаправленно сформированный образ-представление, наделяющий носителя имиджа при помощи ассоциаций дополнительными ценностями и способствующий более целенаправленному и эмоциональному восприятию. Можно сказать, что это искусственно конструируемый образ кого-либо или чего-либо: фирмы, товара, личности, города, страны, призванный оказать эмоционально-психологическое воздействие на кого-либо в целях популяризации, рекламы и т.п. Имидж основывается на убедительных фактах о личности (или компании, марке). Выделяют несколько видов имиджа: зеркальный, текущий, желаемый, корпоративный, множественный. 

Имиджелогия – наука о технологии личного обаяния. 

Имиджмейкер – специалист по формированию имиджа, представления репутации физического или юридического лица, товара, услуги в целях популяризации, рекламы, пропаганды и т.п. 

Интервью – информационный жанр в журналистике. Одна из наиболее распространенных форм подачи материала в СМИ, позволяющая получить информацию из первых рук (компетентных в конкретной области) по проблемам, волнующим общество. 

Интранет (intranet) – частная сеть внутри организации для эксклюзивного использования сотрудниками. Интранет основывается на том же принципе работы, что и Интернет. 

Информация (от лат. informatio – разъяснение, изложение) – общенаучное понятие, включающее обмен сведениями между людьми, человеком и автоматом; совокупность знаний, сведений, данных и сообщений, которые формируются и воспроизводятся для регулирования общественных отношений. Сведения, передаваемые одними людьми в процессе межличностной коммуникации, или распространяемые по каналам специальной или массовой коммуникации. 

 Информационное письмо – информационно-рекламный материал, имеющий вид письма, оформленный на фирменном бланке и адресованный конкретному лицу, коротко информирующий о фирме, направлениях деятельности, ее задачах и целях. 

Информационные агентства – организации, собирающие и пересылающие новости. Центры внутренних и международных систем распространения социальной информации. 

Информационные технологии – термин, применимый ко всем машинным технологиям коммуникации. Данный вид технологий упорядочивает поток информации и используется менеджерами в управлении и координации действий предприятий. 

Информационный лист – рекламный материал, по содержанию аналогичный информационному письму, но не имеющий атрибутов адресата. 

Исследование (research study) – материал, использующий информацию, полученную в результате опросов, обзоров или научного анализа, публикуемый с целью привлечения внимания читателей и для демонстрации значения продукта или услуги. 

Кампания по связям с общественностью – совокупность последовательных и целенаправленных коммуникативных воздействий и общественных мероприятий в назначенный отрезок времени с целью создания и распространения определенного образа РR-объекта. «Комплексное и многократное использование РR-средств, а также рекламных материалов в рамках единой концепции и общего плана воздействия на мнения и отношения людей в целях популяризации имиджа, поддержания репутации, создания паблисити». 

 Канал связи (применительно к обмену информацией) – средство передачи информации: письменной, устной, формальной, неформальной, пригодной для электронных средств связи и т.п. 

Канализирование (channeling) -использование групповых подходов и ценностей для создания выразительного сообщения. 

Каталог – рекламный материал, имеющий обычно формат небольшой книжки. Содержит перечень товаров и услуг, предлагаемых данной фирмой. 

Качественные исследования (qualitative research) – сбор, анализ и интерпретация данных, полученных и проанализированных нестатистическими методами. 

Кейс (case) – история или случай; в практике деятельности служб по связям с общественностью – рассказ о положительном опыте использования потребителями популярных продуктов, услуг компании или же об успешном разрешении проблемных ситуаций; детализация опыта. 

Клише – стереотипное, избитое выражение, шаблонная фраза. 

Количественные исследования (quantitative research) – исследования, получающие результаты в количественной форме с помощью статистических методов. 

Коммуникационный аудит – квалифицированный анализ, контроль, проводимый специалистами, как правило, независимых служб с целью установления коммуникативных проблем, формирования предложений по их устранению и выработке предложений по улучшению коммуникационной политики руководства. 

Команда – группа единомышленников, работающих не только (не столько) за вознаграждение, но и за идею. 

Коммуникационный менеджмент – теория и практика управления коммуникациями как внутри организации, так и между организацией и внешней средой, с целью проведения оптимально благоприятных для организации коммуникационных процессов, направленная на формирование и поддержание имиджа и общественного мнения, достижение согласия, сотрудничества и общественного признания. 

Командный дух (корпоративный) – это «духовные узы», скрепляющие в одно целое активную организационную жизнь, придающие ей соответствующую форму и создающие этим функционирующую корпорацию. 

Комментарий (от лат. commentarium – объяснение, толкование) -разновидность оперативного аналитического материала, близкого к информационным жанрам, разъясняющего смысл актуального общественно-политического явления, события, группы фактов документа и т.п., объединенных определенной смысловой идеей. 

Коммерческое предложение – рекламный материал, отличающийся от других видов меньшей рекламной направленностью и большей информативностью. 

Коммуникативная способность – средства, включая правила, которыми люди осуществляют коммуникативные обмены и интеракции с другими людьми сообщества. 

Коммуникация – специфический обмен информацией, в результате которого происходит процесс передачи информации интеллектуального и эмоционального содержания от отправителя к получателю. Передача или обмен информацией посредством принятых в данной культуре знаковых систем (языков), приемов и средств их использования; это один из базовых механизмов и важнейшая составляющая социокультурного процесса, обеспечивающая возможность формирования социальных связей, управления совместной жизнедеятельностью людей и регулирование ее отдельных областей, накопления и трансляции социального опыта. 

Компромат – публичное оглашение сведений о некотором лице – способных вызвать недоверие к этому лицу; порочащих его репутацию; и подрывающих его престиж и авторитет 

Консалтинг – консультирование производителей, продавцов, покупателей в сфере технологической, технической, экспертной деятельности. Услуги по исследованию и прогнозированию рынка, разработке маркетинговых программ и т.п. предоставляют специализированные консалтинговые компании. 

Концепция – система взглядов; основная мысль. 

Концепция рекламной кампании – общее представление о рекламной кампании, включающее: 

· рекламную идею; 

· рекламную аргументацию; 

· особенности рекламных сообщений; 

· обоснование выбора средств распространения рекламы; 

· тип и логику рекламной кампании с учетом маркетинговых задач рекламодателя. 

Конъюнктура – создавшееся положение в какой-нибудь области общественной жизни. 

Конкуренция – наличие на рынке большого числа независимых покупателей и продавцов и возможность для покупателей и продавцов свободно выходить на рынок и покидать его. 

Конкурентное отличие – высокая компетентность организации в какой-либо области, которая дает организации наилучшие возможности привлекать и сохранять клиентуру. 

Консенсус – существование в обществе, общине или группе фундаментального согласия по базовым ценностям. 

Контекст – относительно законченный отрывок письменной или устной речи (текста), 
общий 
смысл 
которого 
позволяет 
уточнить 
(установить) 
значение 
и употребление входящих в него слов и словосочетаний. 

Контент-анализ – методика объективного количественного изучения содержания СМИ. Включает в себя составление диаграмм или подсчет того, как представлены в информационном источнике интересующие исследователя смысловые единицы. 

Конфликт – несогласие между двумя или более сторонами (лицами или группами), когда каждая сторона старается сделать так, чтобы были приняты именно ее взгляды или цели и помешать другой стороне сделать то же самое. 

Концепция рекламной кампании – общее представление о рекламной кампании, включающее:  

· рекламную идею; 

· рекламную аргументацию; 

· особенности рекламных сообщений; 

· обоснование выбора средств распространения рекламы; 

· тип и логику рекламной кампании с учетом маркетинговых задач рекламодателя. 

 Кооперация – общая деятельность по достижению желаемой цели. Добровольные организации производителей или потребителей, характеризуются отношениями сотрудничества между их членами в условиях капиталистической конкуренции. 

Копирайтер – составитель текстов. Разработчик текстовых обращений, лозунгов, девизов. 

Корпоративная идентичность (от лат. corporatio – объединение; от лат. Identicus – тождественный, одинаковый) – отождествленность сотрудниками или отдельными организационными структурами себя как части организации, с признание ее философии, норм и правил поведения. Формирование корпоративной идентичности является комплексной стратегией формирования имиджа предприятия и строится на ознакомлении общественности с целями организации, содержанием ее деятельности и развитием комплекса организационных коммуникаций. 

Корпоративная коммуникация – система коммуникаций, осуществляемых внутри организации, а также между организацией и ее средой. Внутренние коммуникации организации подразделяются на вертикальные и горизонтальные. 

Корпоративная культура – качественная реализация позитивного корпоративизма на основе системы ценностей и убеждений, разделяемых сообществом корпорации, которые определяют его поведение, характер деятельности, максимизацию корпоративного духа и менеджмента, с учетом социально-этической ответственности. 

Корпоративная миссия – определенная концепция управления, позволяющая идентифицировать организацию. Это накопленные организационные ценности, стиль, подходы к принятию решении. Способ создания корпоративной культуры и корпоративного духа организации.  

Корпоративный имидж – имидж организации в целом, объединяющий ее престиж, репутацию, успехи и стабильность. 

Корпоративное позиционирование – сознательно организованное распространение посланий о корпорации в целях продвижения ее адекватного имиджа, создания ей высокой репутации и побуждения целевых групп к желательным для корпорации действиям. 

Корпоративная философия – полное, развернутое, подробное изложение морально – этических норм, принципов, кредо, которым руководствуются сотрудники фирмы или участники проекта. 

Креатив (create – творить) – творческая составляющая рекламной деятельности. 

Кризис – переломный момент, заключающий в себе обостренное неустойчивое положение организации, неизбежно повторяющееся в условиях социальной динамики. 

«Круглый стол» – одна из форм совместного обсуждения идей, проблем, ситуаций, имеющих значение для широких кругов общественности. 

Ли Айви Ледбеттер (1877-1934) – американский специалист по связям с общественностью. Считается «отцом РR». Ли открыто назвал себя консультантом по связям с общественностью и прессой. Его «Декларацию о принципах» получили все редакторы городских газет по всей стране. В 1913 г. он начал работать с семьей Рокфеллеров и сделал невозможное – создал из Рокфеллера-старшего «Отца нации». 

Лидер – вождь, стремящийся к движению вести людей, а не управлять ими, и за которым признается право решения в важных ситуациях. 

Лидер-абзац – первый абзац пресс-релиза, который должен читаться как введение в новость. Вся основная информация, суммирующая всю ситуацию, должна содержаться в этом абзаце. 

Листок новостей – достаточно доступное и дешевое средство коммуникации. Как правило, выполняется специалистами по связям с общественностью на принтере и размножается с помощью ксерокса. Листки новостей различны по тематике, например, «новости рынка», «новые проекты» и т.д. 

Лоббизм – направление деятельности службы отношений с общественностью, заключающееся в работе с законодателями и правительственными чиновниками с целью добиться усиления или недопущения некоторого законодательства или регулирования. 

Лоббирование (от англ. lobby – кулуары, коридор) – принятая форма демократического процесса, ее суть определяется типом политической системы. Лоббирование имеет три базовых элемента: расследование, коммуникация и давление. 

Макет – (mechfnical) – шрифт, фотографии, графические элементы и текст, собранные на одной пластине, используемой для офсетной печати. 

Манипулирование (от лат. manipulus – пригоршня, горсть) тема способов идеологического воздействия на население (часто с помощью СМИ) для достижения субъективных целей, способы оказания психологического давления на коллектив, формирование общественного мнения при проведении переговоров, подтасовка фактов и другие неблаговидные действия для достижения своих целей. 

Маркетинг – система организации производственно-сбытовой деятельности предприятия, в основе которой лежит изучение рынка, оценка и учет всех условий производства и сбыта продукции, товаров, услуг в ближайшее время и более отдаленной перспективе. Основными элементами маркетинга выступают: маркетинговые исследования и сбор информации, планирование ассортимента продукции, реализация, реклама и стимулирование сбыта. Маркетинг – социальный и управленческий процесс, с помощью которого отдельные лица и группы лиц удовлетворяют свои нужды и потребности посредством создания товаров и потребительских ценностей и взаимообмена ими. 

Маркетинговые исследования – система сбора и обработки маркетинговой информации, совокупность статистических, социологических, психологических методик. 


Маркетинговые коммуникации 
– 
совокупность 
технологий 
продвижения 

(promotion) товаров или услуг, к которым принято относить рекламу (advertaising), прямой маркетинг (direct marketing), стимуляцию сбыта (sales promotion), общественные отношения (public relation). 

Маркетинг рекламный – исследование внешней среды рекламы. Сбор и систематизация знаний об изданиях, теле- и радиопередачах, создание баз данных. 

Масс-медиа – название средств массовой информации (СМИ). 

Массовая информация – односторонняя передача сведений, рассчитанная на их восприятие массовым зрителем, читателем, слушателем. 

Массовая коммуникация – процесс передачи информации с помощью технических средств на численно большие рассредоточенные аудитории. 

Массовая рассылка по факсу (bulk fax) – отправка материалов по факсу одновременно нескольким получателям. 

Медиасообшение (media alert) – уведомление редакторов о мероприятии, которое может стать объектом фото- или видеорепортажа. 

Медиабаинг – оптовая покупка площадей в СМИ с целью дальнейшей перепродажи рекламным агентствам и рекламодателям. 

Медиа-кит- содержит несколько видов материалов, полезных для газет и журналов, в том числе: пресс-релиз, бэкграундер, факт-листы, фотографии, видеопленки. 

Медиа-микс – план комплексного использования различных средств распространения рекламы для проведения рекламной кампании. 

Медиа-план – оптимальный порядок размещения информации рекламного характера в каком-либо СМИ, определяющий бюджет, последовательность, целесообразность использования конкретных СМИ, периодичность и объем размещаемой информации. 

Медиа-рилейшнз (media relations) – комплекс мероприятий, обеспечивающих эффективные связи компании с масс-медиа. 

Медиарынок (media market) – район охвата аудитории средствами массовой информации, принадлежащими той или иной компании, зона эффективной реализации информационной техники, программ и распространения рекламы с помощью масс-медиа. 

Митинг – массовое присутствие граждан в определенном месте для публичного выражения общественного мнения по поводу актуальных проблем преимущественно общественно- политического характера. 

Миссия – краткое выражение функции, которую организация или проект пытаются воплотить в обществе. 

Мозговая атака (brainstorming) – специально организуемое коллективное обсуждение специалистами какой- либо проблемы при полной свободе выдвижения предложений по ее решению. 

Модератор (moderator) – специалист, следящий за соблюдением правил в групповых дискуссиях, ведущий (в чатах, форумах, телеконференциях, при проведении фокусгрупп); в каталогах – редактор текстов, ответственный за тот или иной тематический раздел. 

Мотто – остроумное изречение, используемое в рекламе. 

Менеджмент – совокупность современных принципов, методов, средств и форм управления предприятием в условиях рыночной экономики в целях достижения наивысшей эффективности и увеличения прибыли. 

Мерчандайзинг – направлен на формирование внешнего вида продукта, а также рекламу и продвижение товара. Специалисты по мерчандайзингу – это мастера графики, цвета, осязательных и эмоциональных реакций на физический образ. 

Месячная аудитория (monthly reach) – количество реципиентов рекламы, накопленное в течение месяца. 

Мониторинг СМИ – отслеживание специалистами РR сообщений в прессе по определенной тематике с последующей подборкой интересующего заказчика материала. 

Мотивация – искусство и процесс инициирования и поддержки определенных побуждений и интересов людей, заставляющих их активно действовать с определенной целью. 

Меценатство – индивидуальные пожертвования, обращенные к отдельному деятелю искусства или некоммерческому учреждению. Исходят от одного человека. МИС (marketing research) – маркетинговое исследование. 

Миссия организации – философия и предназначение организации, смысл ее существования на рынке, отличие организации от всех остальных организаций. 

Мозговая атака – методика стимуляции творческой активности и продуктивности людей. 

Мониторинг – постоянное наблюдение за каким-либо процессом с целью выявления его соответствия желаемому результату или первоначальным предложениям. В РR используется для функциональной обратной связи. 

Мультимедиа технологии – совокупность современных средств аудио- теле – визуальных и виртуальных коммуникаций, используемых в процессе организации, планирования и управления рекламной деятельностью. 

Навязчивая реклама (hype) – преувеличенная популяризация продукта, услуги или знаменитости. Часто характеризуется пышными эпитетами, напыщенными заявлениями. 

Нагрузка (tie-in) – техника продвижения товара, которая связывает один товар с другим, с тем, чтобы продавец мог воспользоваться известностью торговой марки другого товара. 

Наружная реклама – вид рекламы, размещающейся на зданиях, улицах, транспорте. 

Недельная аудитория (reach weekly) – накопленное количество реципиентов рекламы в течение недели. 

Неэтичная реклама в РФ – реклама, которая: 

· содержит текстовую, зрительную, звуковую информацию, нарушающую общепринятые нормы гуманности и морали путем употребления оскорбительных слов, сравнений, образов; 

· порочит объекты искусства, составляющие национальное или мировое культурное достояние; 

· порочит государственные символы, национальную валюту РФ или иного государства, религиозные символы; 

· порочит физическое или юридическое лицо, деятельность, профессию, товар. 

Обратная связь – благодаря установлению этой связи становится возможным получать комплексные сведения о различных реакциях целевых аудиторий на поступившие сигналы с учетом совокупности факторов общего фона социальной обстановки. 

Общение – взаимодействие двух или более людей, состоящее в обмене информацией общего или познавательного характера. 

Общественное мнение — состояние массового сознания, заключающее в себе отношение к событиям, различным группам и личностям. Выражение позиции по политическим проблемам или текущим делам членами общества. Ю. Хабермас считал, что общественное мнение имеет различное значение в зависимости от того, вводится ли оно в игру из соображений, что политическая и социальная власть должна подвергаться общественному дискурсу, обсуждению, либо просто служит для манипулирования в интересах правительственных или влиятельных учреждений. 

Общественность – группа людей, выражающих по какой-либо проблеме определенное мнение, а также реагирующих на события и возникшие ситуации. По Г. Блумеру, «общественность – группа людей, которые: а) сталкиваются с какой-то проблемой; б) разделяются во мнениях относительно подхода к решению этой проблемы; в) вступают в дискуссию, посвященную этой проблеме». 

Общественные дела – направление деятельности службы отношений с общественностью, связанное с налаживанием и поддержанием доброжелательных отношений между правительственными учреждениями, органами самоуправления и общественностью. 

Опрос – сбор первичных данных, направленный на выяснение знаний, взглядов, предпочтений потребителей и особенностей покупательского поведения. 

Оперативное планирование (среднесрочно) – планирование (до 1 года), ориентированное на ближайшую перспективу и связанное с целевыми параметрами воздействия в сфере связей с общественностью. 

Организация общественного мнения – управленческая функция, в рамках которой осуществляются: 

· оценка отношений общественности; 

· соотнесение принципов и приемов деятельности лица или организации с общественными интересами; 

· планирование и претворение в жизнь программ действий, рассчитанных на завоевание понимания и восприятия со стороны общественности. 

Открытая общественность – широкая массовая общность потребителей товаров и услуг, многоликая аудитория СМИ, члены ассоциаций потребителей, идейные участники политических движений, партий и фракций.  

Открытый вопрос (open-ended question) – вопрос в анкете, предполагающий свободный, неформальный ответ. 

Отношения с общественностью – система связей фирмы с общественностью, прессой, выборными учреждениями и общественными организациями. Деятельностью по организации общественного мнения: 

· обеспечивает фирме благожелательную известность; 

· формирует представления о фирме как об организации с высокой гражданской ответственностью; 

· противодействует распространению неблагоприятных слухов и сведений. 

· консультирование руководства по вопросам общественной значимости, положения и образа фирмы. 

Охват (reach) – процент членов целевой группы, видевших хотя бы одну минуту из рассматриваемого эфирного события. 

Паблик рилейшнз (РR) – «искусство и наука достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информативности» (Сэм Блэк). Паблик рилейшнз состоит из всех форм планируемой коммуникации, направленных внутрь и вовне, между организацией и ее общественностью для достижения специфических целей, относящихся к области взаимопонимания. 

Паблисити – деятельность, связанная с распространением разнообразной информации о компании или ее продукции в средствах совой информации, не оплачиваемая спонсором. 

Пакет компонентов фирменного стиля (минимальный) – словесный товарный знак, графический товарный знак (логотип), цветовая гамма, фирменный шрифт, фирменный блок. 

Патронаж – покровительство, не только финансовое, но и организационное, оказываемое на стабильной и долговременной основе. 

Перебор (wearout) – избыточное повторение сообщения, приводящее к негативной реакции потребителя. 

Планирование – процесс выбора целей и решений, необходимых для их достижения. 

Позиционирование – создание и поддержание понятного клиентам образа, имиджа, то есть четкий анализ того, что представляет собой марка (или компания, личность, политическая партия), для кого она предназначена и почему кто-то может заинтересоваться и выбрать ее. 

Позиционирование продукта (product positioning) – маркетинг позиции продукта 

(ценовой и неценовой), осуществляемый на конкретном сегменте рынка. 

Подкрепляющая реклама – реклама, направленная на то, чтобы уверить нынешних покупателей в правильности сделанного ими ранее выбора. 

Позиционирование рынка (market positioning) – маркетинг на целевых рынках, включающий в себя анализ позиций продуктов с целью выявления их наиболее конкурентоспособных параметров. 

Поисковые исследования (exploratory research) – необходимы для определения ключевых проблем, приоритетов и определения направления действий. 

Первичные (полевые) исследования (field research) – получение и анализ информации полученной путем наблюдения, опросов, экспертных оценок. 

Плагиат (plagiarism) – форма кражи, при которой автор приписывает себе идеи или материалы, принадлежащие другому человеку. 

Политическая реклама – оплачиваемые кандидатом, избирательным объединением либо иным лицом, действующим в интересах кандидата, избирательного объединения, сообщения, материалы, побуждающие, призывающие граждан совершить предлагаемые действия. 

Политическая цель – создание движения, привлечение сторонников и удержание их в подчинении с точки зрения этого движения. 

Почтовый опрос – вид заочного анкетного опроса, при котором анкета распространяется по почте по специально подобранным адресам с просьбой к респондентам вернуть заполненную анкету исследователю. 

Прайм-тайм (от англ. prime – первый, лучший, time – время) – эфирное время на радио и телевидении, охватывающее максимальное количество радиослушателей и телезрителей (обычно с 19 до 22 часов); самое дорогое эфирное время для рекламы, предвыборной агитации и т. п. 

ПР в избирательной кампании – сознательная (системная) организация коммуникации политической фигуры или группы с различными социально- профессиональными (целевыми) группами в обществе, направленная на достижение понимания, согласование взаимоприемлемых интересов, привлечение на свою сторону и получение определенных политических, социальных и (или) экономических результатов, главным, но не единственным среди которых является победа на выборах. 

Презентация – представление фирмы, ее продукции, деловых механизмов приглашенной аудитории с акцентом на культурную программу. 

Пресса – массовые периодические печатные издания – газеты и журналы, выполняющие одну из главных ролей СМИ в формировании общественного мнения. 

Пресс-кит – пресс-релиз, историческая справка, биографии участников, описания товаров и иная информация для журналистов, относящаяся к тематике встречи. 

Пресс-клуб – профессиональное объединение журналистов, регулярно устраивающее встречи с популярными политиками, бизнесменами, деятелями культуры. 

Пресс-конференция – встреча журналистов с представителями государственных учреждений, общественно-политических организаций, коммерческих структур в целях информирования общественности по актуальным вопросам определенной тематики. Назначение пресс-конференции – способствовать распространению информации (новостей, документов, фотографий) среди редакций СМИ. 

Пресс-релиз – официальное сообщение, подготовленное для журналистов и редакторов СМИ, о событии, мероприятии или другом информационном поводе. 

Пресс-тур – экскурсия, организованная для журналистов, с целью привлечения внимания к региону, проекту, заводу-производителю или предприятию. Пресс-тур может выступать самостоятельным информационным поводом. 

Престиж- уважение статуса, сложившегося в общественном и деловом мнении. 

Престижная реклама – рекламная деятельность с целью формирования долговременного имиджа организации, фирмы или личности 

Прогнозирование – метод планирования, в котором предсказание будущего опирается на накопленный опыт и текущие предположения относительно будущего. 

Программа по связям с общественностью – общие принципы деятельности по связям с общественностью, не имеющие временных ограничений. 

Проекционный метод (projective technique) – неструктурированная и непрямая форма работы с потребителями или экспертами, побуждающая их к высказываниям своих скрытых мотивов, убеждений или чувств относительно обсуждаемой проблемы. 

Проспект – рекламно-информационный материал. От буклета отличается большим объемом, преобладанием цветных фото, диаграмм. 

Простая случайная выборка (simple random sampling – SRS) – вероятностный метод выборки, согласно которому каждый элемент генеральной совокупности имеет известную и равную вероятность отбора. 

Пропаганда – манипулятивное воздействие на массовые аудитории тенденциозно (полуправда) подобранными фактами, которые нужным образом комментируются, что задает общую ориентацию в восприятии информации и регуляции ответных реакций. 

Псевдособытие (pseudoeuent) – термин, введенный историком Даниэлем Бурстином для описания событий и ситуаций, организованных прежде всего для освещения в прессе и привлечения внимания средств массовой информации. 

Публичное мероприятие – открытая, мирная, доступная каждому, проводимая в форме собрания, митинга, демонстрации, шествия или пикетирования либо в различных сочетаниях этих форм акция, осуществляемая по инициативе граждан Российской Федерации, политических, других общественных объединений и религиозных объединений. 

Регламент проведения публичного мероприятия – документ, содержащий повременное расписание (почасовой план) основных этапов публичного мероприятия с указанием лиц, ответственных за проведение каждого этапа. 

Редакционное расписание – список тем и вопросов, которые издание будет освещать в течение года. 

Реклама – неличная форма коммуникации, осуществляемая посредством платных носителей распространения информации, целью которой является реализация сбытовых или других задач промышленных, сервисных и общественных организаций. Оплаченная информация формируется таким образом, чтобы оказывать воздействие на массовое или индивидуальное сознание, чтобы вызвать должную реакцию выбранной потребительской аудитории. Вид рекламы – имиджевая, стимулирующая и стабильности. 

Рекламно-демонстрационный ролик – используется для демонстрации посетителям офиса, выставки, на телевидении. Содержит информацию о новых товарах, их свойствах. 

Рекламный листок – рекламная информация о конкретном виде товара или услуги. Отличается более броским оформлением, более «рекламным» текстом. 

Реклама в управлении персоналом – мероприятия по распространению сведений с целью создания положительного образа организации в глазах потенциальных сотрудников. Такая реклама используется для покрытия потребности в кадрах. Реклама в управлении персоналом может быть реализована в виде: 

· объявлений в средствах массовой информации, в специализированных изданиях, на специальных стендах, в учебных заведениях; 

· специальных рекламных буклетов; 

· устных бесед вербовщиков с предоставлением рекламных материалов и т.п. 

Реклама на индивидуального потребителя – вид рекламы, используемой производителями, чтобы донести свое обращение до индивидуального потребителя и воздействовать на него в отношении товаров личного потребления или товаров домашнего обихода Обычно реклама на индивидуального потребителя реализуется через прямую почтовую рассылку. 

Рекламная аудитория – общее число лиц, которые могут увидеть (услышать, прочитать и т.п.) определенное рекламное сообщение, переданное конкретным источником информации. 

Рекламная кампания – реализация комплекса спланированных рекламных мероприятий, рассчитанных на определенный период времени, район действий, рынок, круг лиц. 

Рекламная читательская аудитория – потребители рекламной информации, публикуемой в печатных органах массовой информации. 

Рекламное издание – издание, содержащее изложенные в привлекающей внимание форме сведения об изделиях, услугах и мероприятиях с целью создания спроса на них. 

Рекламное резюме – соглашение между рекламным агентством и рекламодателем о целях рекламной кампании. После согласования рекламного резюме агентство самостоятельно подготавливает технические средства рекламного воздействия и оценивает их стоимость, а также составляет план распространения рекламы. 

Рекламное шоу – распространение сведений о ком-либо, о чем-либо с целью создания известности и популярности в форме пышного сценического зрелища, действия с участием известных актеров, спортсменов и т.д. 

Рекламные мероприятия – показы, выставки, дегустации и т.д. 

Рекламные сувениры – реклама с помощью мелких бесплатных сувениров, содержащих информацию о рекламодателе и рекламируемом товаре. 

Рекламный бюджет – смета ассигнований, расходов на рекламную деятельность. 

Рекламный листок – вид напечатанной рекламы, которая раздается в руки потенциальным потребителям, опускается в почтовый ящик и т.д. 

Рекламный материал – каталоги, проспекты, брошюры, плакаты и др. печатные материалы, а также незначительные по стоимости предметы, явно носящие рекламный характер. 

Рекламный носитель – первый уровень рекламы в сети Интернет. Рекламный носитель – внешняя реклама, размещаемая рекламодателем у издателей. Обычно рекламный носитель имеет ссылку непосредственно на сайт рекламодателя (второй уровень рекламы), где пользователь может более подробно ознакомиться с предложением. 

Возможными проявлениями рекламных носителей являются: баннеры, текстовые блоки, байрики, вставки, минисайты. 

Рекламный охват – количество уникальных посетителей, которым была показана реклама в заданный промежуток времени. 

Рекламораспространитель в РФ – юридическое или физическое лицо, осуществляющее размещение и/или распространение рекламной информации путем предоставления и/или использования имущества, в том числе технических средств радиовещания, телевизионного вещания, а также каналов связи, эфирного времени и иными способами. 

Рекламный эквивалент (advertisining ecuiualency) – определение стоимости популяризационных материалов в средствах массовой информации путем конвертации по ставке, отражающей стоимость размещения рекламы на этом же месте. 

Рекламный проспект – печатная реклама, красочное издание, бук лет, содержащие информацию о товаре или группе товаров родственного назначения, предлагаемых одной фирмой. 

Рекламный фильм – средство рекламы, сочетающее звук и изображение. Различают короткометражные рекламные фильмы и фильмы-минутки. 

Рекламодатель – заказчик рекламы. В роли рекламодателя могут выступать производители, розничные и оптовые продавцы, фирмы услуг, дистрибьюторы, государственные и общественные органы, частные лица и т.д. 

Рекламопроизводитель – юридическое или физическое лицо, осуществляющее полное или частичное приведение рекламной информации к готовой для распространения форме. 

Ролевые игры (roles playing) – техники взаимодействия с интервьюируемыми, при которых им предлагается побыть в роли другого человека и представить, как тот будет себя вести в той или иной ситуации. 

Репортаж с места события (actuality) – запись высказываний, используемая в сводке новостей на радио. 

Репутация – приобретенная объектом общественная оценка его качеств, достоинств, недостатков. 

Самопрезентация – умение подавать себя, привлекая к себе внимание, актуализируя к себе интерес людей к каким-то своим видео-, аудиокачествам. 

Связи с общественностью (public relations) – искусство и наука достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности. 

Связи с инвесторами – направление деятельности службы отношений с общественностью, в задачу которого входит проведение публичных информационных и аналитических мероприятий, направленных на установление эффективных связей с акционерами, инвесторами, финансовыми аналитиками, инвестиционными банками, властными структурами, кредиторами. 

Связи с прессой – направление деятельности службы отношений с общественностью, заключающееся: 

· в производстве и размещении в СМИ публикаций познавательно -событийного характера; 

· в пресс-поддержке различных акции и кампании; 

· в организации пресс-туров; и 

· в создании информационных поводов с целью привлечения внимания средств информации. 

Сегментация рынка (market segmentation) – выделение групп потребителей продукта по тому или иному признаку. 

Сейлз промоушн (sales promotion) – деятельность по реализации коммерческих и творческих идей, стимулирующих продажи изделий или услуг рекламодателя, нередко в короткие сроки. Главная цель – формирование в восприятии потребителя большей ценности фирменных товаров, замаскированных определенным товарным знаком. 

Слоган – рекламный лозунг или девиз, содержащий сжатую, легко воспринимаемую, эффектную формулировку рекламной идеи.  

· несет эмоциональный смысл всей рекламной кампании; 

· во многом формирует имидж товара и отношение потребителя к нему. 

Слухи – совокупность оценочно- нейтральных сведений (истинных или ложных), которые возникают из автономных источников информации и распространяются по неформальным каналам. 

Совокупный рейтинг (GRP – gross rating points) – сумма рейтингов всех показов рекламы при проведении рекламной кампании (всех выпусков рекламного объявления). Рассматривается процент членов целевой группы, смотревших хотя бы одну минуту из рассматриваемого эфирного продукта. 1% целевой аудитории эквивалентен 1 баллу рейтинга. 

Создание имиджа – активное доведение до всеобщего сведения основных достоинств организации одновременно с попыткой обойти молчанием недостатки и трудности/ 
Социальная реклама (PSA) – краткие сообщения, как правило, от некоммерческих организаций и государственных органов, используются на радио или телевизионных каналах на общественных началах, бесплатно. 

Специалист по связям с общественностью – работник организации, имеющий дело со средствами массовой информации. В задачу такого специалиста входит поддержание имиджа организации 
Спонсорство – взаимовыгодное сотрудничество в форме совместного проекта или программы. Спонсорская поддержка осуществляется в виде целевых субсидий, перевода средств, передачи материальных ценностей, оборудования, инструментов, организационной поддержки. 

Список рассылки (listseru) – каждый список автоматически отправляет сообщения по электронной почте подписчикам на услугу. 

Средство массовой информации рекламного характера – средство массовой информации, в котором реклама превышает 40 процентов объема отдельного номера периодического издания, а в теле- и радиопрограммах – 25 процентов объема вещания. 

Средства массовой коммуникации – систематическое распространение информации через печать, радио, кино, видео, звукозаписи с целью утверждения духовных ценностей данного общества и оказания идеологического, политического, экономического и организационного воздействия на оценки, мнения, поведение людей. 

Степень охвата (incidence rate) – характеризует процент респондентов, обладающих требуемыми характеристиками. 

Стереотип – обобщенное представление похожих объектов, сокращающее набор отличительных черт (характеристик) и образующее схематизированный образ, упрощающий их восприятие, понимание и оценку. 

Спонсоринг – подбор или организация события (или иного объекта спонсирования), ведение и контроль события, проведение и / или контроль рекламной и РR- кампании, гарантированное осуществление проекта с учетом интересов спонсора. 

Стратегический РR – деятельность по формированию общественного мнения, связанного со стратегическими планами фирмы. 

Стратегическое планирование – планирование осуществляет и ориентируется на глобальные проблемы, которые должны быть решены (или циклически решаться) для достижения целей, и решений соответствующих задач. 

Стратегическая цель – описание корпорации в перспективе, причем в лучшем положении, чем она находится в настоящее время. 

Страница фактов (fact sheet) – краткая информация: кто, что, где, почему, как. Отправляется журналистам в качестве источника базовой информации. 

Сувенирная продукция – брелки, зажигалки, часы, авторучки, коврики для мыши и 

т.д. с логотипом фирмы-рекламодателя. 

Социальная технология – способ реализации социального проекта воздействия на предмет какой-либо деятельности расчлененный на отдельные этапы, процедуры, операции и умения, направленные на поддержание социальной системы в рабочем состоянии или преобразование ее в соответствии с заданными параметрами. 

Тактический РR – формирование определенной системы ценностей у целевых групп, связанных с тактическими маркетинговыми задачами или отдельными проектами фирмы. 

Тактическое планирование (краткосрочное) – планирование, ориентированное на реализацию отдельных, конкретных РR – акций, кампаний, мероприятий: распределение по времени (посуточно), средствам, персоналу и с конкретными датами. 

Телереклама – реклама, построенная с помощью видеообразов, демонстрируется по телевидению. Ведущий вид рекламы. 

Тестирование товара (goods test) – оценка реакции потенциальных покупателей на новый товар. 

Товарная пропаганда – направление деятельности службы отношений с общественностью, заключающееся в использовании редакционного (не платного) места и/или времени во всех средствах распространения информации, доступных для чтения, просмотра или прослушивания существующими или потенциальными клиентами фирмы, для достижения поставленных целей сбыта. 

Торговая марка – знаки, названия или символы, используемые компаниями для идентификации и установления отличия их товаров и услуг от товаров и услуг других компаний. 

Торговая реклама – часть маркетингового коммуникационного комплекса, направленная на потенциального (массового, индивидуального) потребителя с целью вызвать заданную реакцию создаваемым и передаваемым представлением о товаре, услуге с тем, чтобы привлечь его внимание и побудить проявить практическую активность, совершить определенное действие (покупку). 

Транспортная реклама – реклама с помощью средств городского транспорта (как внутри, так и снаружи). 

Традиции – образцы порядка, отношений, мышления, деятельности и поведения, которые ввиду своей действительной (мнимой принадлежности к наследию фирмы оцениваются ее членами положительно (отрицательно). 

Тренд (trend) – тенденция развития явления во времени, которая определяется при анализе данных ряда динамики. 

Тренинг – подготовка персонала для проведения промоушн-акции а также подготовка персонала дистрибуторов и сети розничной торговли. 

Уведомление о проведении публичного мероприятия – документ, посредством которого органу исполнительной власти субъекта Российской Федерации или органу местного самоуправления в порядке, установленном настоящим Федеральным законом, сообщается информация о проведении публичного мероприятия в целях обеспечения при его проведении безопасности и правопорядка. 

Управление клиентской базой (customer relationship management) – идеология построения длительных взаимоотношений с клиентами, опирающаяся на специальные софтверные решения (CRM). 

Устная реклама – реклама товара или услуги при непосредственном контакте с покупателем или пользователем. 

Утечка информации – метод, при помощи которого руководство распространяет информацию, зачастую ссылаясь на круги, близкие к высшему руководству. Прием «утечки информации» позволяет манипулировать общественным мнением, так как «утечку» можно легко опровергнуть или подтвердить. 

Фандрайзинг – целенаправленный систематический поиск спонсорских (или иных) средств для осуществления социально значимых проектов (программ, акций) и поддержки тех или иных институтов. 

Фирменный девиз (слоган) – лаконичная формулировка рекламного обращения, пароля, лозунга фирмы, который может иметь музыкальное сопровождение. 

Фирменный стиль – совокупность графических, цветовых, аудио- и видеоприемов, которые обеспечивают единство повседневного рабочего пространства, продуктов и рекламных мероприятий организации или проекта, способствующих их узнаванию, запоминанию и лучшему восприятию сотрудниками, партнерами и потребителями; позволяют четко отличать свой корпоративный имидж от имиджа конкурентов. 

Фокус-групп (focus group) – метод сбора и анализа информации, который позволяет с высокой степенью достоверности оценить эффективность интегрированной маркетинговой коммуникации на любом этапе: от возникновения идеи до конкретного ПР- продукта. 

Фотопресс-релиз (PNR) – фотография с длинной сопроводительной надписью под ней, в которой излагается вся история. 

Фоторепортаж- репортаж средствами фотографии. 

Цели (в организации) – конкретные конечные состояния или искомые результаты, которых хотела бы добиться группа, работая имеете. Формальные организации определяют цели через процесс планирования. 

Целевая аудитория – часть аудитории, объединенная общими демографическими характеристиками и культурными вкусами, на которую рассчитывают создатели товаров и услуг. 

Частота появления рекламы – количество рекламных объявлений, публикаций за определенный календарный период: год, квартал, месяц. 

Черный PR – методы и технологии public relations: 

· противоречащие закону и не соответствующие этическим и моральным нормам общества; 

· направленные на намеренный подрыв репутации конкурента; 

· использующие подкуп журналистов, компромат или собранную незаконными методами информацию. 

Шествие – массовое прохождение граждан по заранее определенному маршруту в целях привлечения внимания к каким – либо проблемам. 

Электронный журнал (e – pub) – электронный информационный бюллетень, распространяемый через Интернет. Иногда называется электронное издание. 

Электронная почта (e-mail) – персональные сообщения для индивидуальных получателей через Интернет 

Эталонные исследования (benchmark studies) – оценка общественного мнения до и после РR – кампании. 

Эхо – фраза – завершающая часть рекламного текста, предназначенная для закрепления в сознании потребителя яркой образной информации. 

Язык рекламы – своеобразное сочетание приемов оформления, стиля написания текстов, присущих рекламным объявлениям. 

Реклама и связи с общественностью в сфере продаж
В2В – это сектор рынка, ориентированный на организацию взаимодействия между компаниями в процессе производства и продажи товаров или услуг. В широком понимании можно сказать, что В2В – это услуги и товары для бизнеса.

B2C (Business-to-Customer, рус. Бизнес для Потребителя) — термин, обозначающий коммерческие взаимоотношения между организацией (Business) и частным, так называемым "конечным" потребителем (Customer) [1]GR — менеджер по связям с государственными структурами

IR (investor relations) – это коммуникации с различными аудиториями и организациями, которые могут оказать влияние на стоимость ценных бумаг с целью обеспечения справедливой оценки рынком мероприятий по обеспечению эффективного взаимодействия с инвесторами, аналитиками, партнерами и пр. в целях повышения стоимости компании.

Product Placement – размещение определенной торговой марки или самого товара в кинофильме, телефильме или в TV-программе

Анкетирование – это способ соц измерения с помощью которого в ходе опосредованного контакта выявляются мнения респондентов

Байлайнер – именная или авторская статья, посвященная новостному событию, написанная PR-специалистом и мнимо подписанная должностным лицом фирмы, организации.

Биография – жанр PR, представляющий опорную фактическую информацию о должностном лице организации, фирмы или социально значимой персоне. Особая разновидность – некролог.

Бриф – это техническое задание, которое необходимо составить перед началом планирования рекламной кампании, промо-акции или др. проекта.

Брифинг – 1) инструктаж, формулировка задачи для творческой команды по ходу работы над рекламным материалом; 2) короткое вступление ответственного лица перед журналистами с пояснительной информацией о каком-либо событии.

Бренд ( По Котлеру, ввел Огилви) - назв-е, термин, символ или дизайн (либо комбинаця всех этих понятий), обозначающ-е опр. вид товара или услуги отд-но взятого производит-ля и выделяющие его среди товаров и услуг др. производителей.

Брэндинг – область системы маркетинговых коммуникаций, занимающаяся разработкой фирменного стиля, его элементов, формированием уникального имиджа фирмы, отличающего ее от конкурентов. Это продвижение бренда на рынке, реклама, PR, sales promotion и т.д.

Брошюра – печатное издание, объемом свыше 4х, но не более 48 страниц, в мягкой обложке.

Буклет – печатное издание обычно на листе формата А4 с последующей двойной фальцовкой (6 полос)

Бэкграундер – жанр PR-текста, представляющий расширенную информацию текущего характера о субъекте PR, которая служит цели поддержания паблицитного капитала базисного субъекта PR

Выборка – сегмент населения, призванный олицетворять собой генеральную совокупность т. е. население в целом.

Выставка – кратковременное мероприятие, периодически проводимое в одном и том же месте, в рамках которого значительное количество предприятий с помощью образцов дают представительную картину предложения товаров/услуг одной или нескольких отраслей и стремится информировать конечных потребителей о своей фирме и ее продукции с конечной целью содействия продажам.

Газета – основной носитель информации в прессе. Г. бывают ежедневными, еженедельными, воскресными, местными, региональными, общенациональными.

Группы общественности – это группы людей внутри организации или вне нее, с которыми организация так или иначе взаимодействует.

Директ-мейл – (прямая почтовая рассылка) рекламное обращение, посылаемое по почте конкретному представителю целевой аудитории.

Заказная статья – реклама, сделанная в виде журналистского текста, написанная работником газеты или журнала по заказу фирмы. Выходит на рекламной полосе или под рубрикой «Реклама».

Заявление - это PR-текст, объявляющий или объясняющий позицию базисного субъекта PR по какому-либо вопросу или реакцию на событие.

Интегрированные маркетинговые коммуникации в местах продажи – это комплексное синтетическое средство маркетинговых коммуникаций, включающее элементы и приемы рекламы, стимулирования сбыта, прямой продажи, ПР и других коммуникационных средств (выставки, фирменный стиль, упаковка).

Информационный бюллетень — печатное издание, выпускаемое с целью информирования целевой группы людей (специалистов и/или других потребителей) по определенным вопросам.

Информационной повод (медиа-событие) – событие, которое может быть интересно читателям, зрителям и слушателям СМИ, из которого можно создать информационное сообщение

Имидж – специально формируемое представление о каком-либо объекте/явлении, выделяющее его ценностные характеристики и служащее целям популяризации, рекламы и т.д.

Имиджевая статья – жанр PR-текста, представляющий актуальную социально значимую информацию проблему, где факты, сама проблема, лежащие в основе материала, а также точка зрения на данную проблему способствуют формированию или приращению паблицитного капитала.

Имиджевое интервью – текст беседы с первым (или должностным) лицом организации и способствует формированию ее паблицитного капитала.

Кейс-стори – один из жанров PR-текста, в котором паблицитный капитал поддерживается на примере сообщения о благоприятном опыте данного базисного субъекта PR.

Ключевая аудитория - такая группа людей, при помощи которой можно добиться наиболее эффективного воздействия на целевую аудиторию.

Коммуникатор – лицо или предприятие, которое осуществляет коммуникацию, источник информации.

Коммуникация – это эффективное синхронное и диахронное взаимодействие субъектов из мира живой природы, способных к автономному поведению, сущность которого составляет движение от одного субъекта (источника) к другому (получателю) информации, имеющей смысл для обоих субъектов (коммуникационной субстанции или сообщения в идеальной или идеально-материальной форме).

Контент-анализ – метод изучения сообщений, создаваемых в различных сферах социальной коммуникации и зафиксированных в форме письменного текста (на бумаге) или записи на каких-либо иных физических носителях.

Копирайтинг (от англ. copywriting) — профессиональная деятельность по написанию рекламных и презентационных текстов.

Лидеры мнений – влиятельные группы людей или отдельные лица, формирующие основные акценты восприятия PR-сообщений в общественном мнении.

Лист вопросов и ответов – жанровая разновидность PR-текста, позволяющая в форме ответов на возможные или наиболее часто задаваемые вопросы поддерживать паблицитный капитал организации.

Листовка – это комбинированный PR-текст, который содержит информацию о базисном субъекте PR, служит целям позиционирования, приращения или отсройки паблицитного капитала

Логотип – элемент фирменного стиля. Является одной из форм товарных знаков, поэтому на логотип распространяется требование о регистрации, после которой он подлежит правовой защите.

Лозунг – четкая, ясная и лаконичная формулировка основной темы рекламного обращения.

Маркетинг – это процесс, заключающийся в прогнозировании потребностей потенциальных покупателей и в удовлетворении этих потребностей путем предложения соответствующих товаров – изделий, технологий, услуг.

Медиа-канал – совокупность средств распространения рекламы, однотипны с точки зрения способов передачи информации и характеризующихся одинаковым типом восприятия аудитории.

Медиа-носитель – конкретный представитель медиа-канала (т.е. впуск печатного издания, телепрограммы, в котором размещено рекламное сообщение.

Медиа-планрование – выбор оптимальных для размещения медиа-носителей и распределение между ними средств бюджета.

Менеджмент – руководство, управление, дирекция, администрация.

Мониторинг СМИ — отслеживание сообщений СМИ, соответствующих заданной тематике.

Модератор – ведущий круглого стола, телевизионной программы.

Новость – информационное сообщение в СМИ, содержащее актуальную т значимую для общества информацию, оформленную в виде новостного сообщения.

Ньюслеттер – корпоративное периодическое издание, содержащее PR-тексты, собственно журналистские материалы, и являющиеся одни из инструментов позиционирования или поддержания паблицитного капитала базисного субъекта PR.

Обратная связь – связь между деловыми партнерами путем информации, поступающей коммуникатору от реципиента, направленная на контроль за результатом коммуникативного воздействия и создающая одну из предпосылок для наиболее оптимального планирования мероприятий.

Общественное мнение – усредненная и поддерживаемая большинством точка зрения разных социальных групп на определенную проблему с учетом развития массового сознания и ролевых представлений о поведении и мышлении внутри социума

Опрос – сбор ответов на подготовленные заранее вопросы с целью выяснить мнение аудитории посредством контактов с ней лично, по телефону или по почте.

Организация – определенная социальная система, созданная для конкретных целей с правилами поведения, выполнение которых осуществляется властной структурой.

PR – политика и деятельность по распространению информации о чем-то и создание благоприятного отношения человека к аппарату, корпорации, организации.

PR – это усилия направленные на формирование общественного мнения, доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и ее общественностью.

Паблисити – популяризация, создание известности посредством СМИ.

Партизанским маркетингом (guerrilla marketing) называют малобюджетные способы рекламы и маркетинга, позволяющие эффективно продвигать свой товар или услугу, привлекать новых клиентов и увеличивать свою прибыль, не вкладывая или почтине вкладывая денег.

Поздравление – жанровая разновидность PR-текста, представляющая поздравление от первого лица (должностного лица, коллегиального органа) базисного субъекта PR со знаменательным событием.

Позиционирование – процесс определения и акцентированного выделения наиболее важных и сильных сторон объекта (товара, услуги, проекта, организации, отдельного лица) с целью обособления от конкурентов, формирования максимально понятного и узнаваемого имиджа.

Позиционный документ (Кривоносов) – исследовательский жанр, который представляет корпоративную культуру компании: излагает ее идеологию, ценности, миссию.

Презентация – официальное, торжественное представление созданной компании, проекта, продукции, проводимое для СМИ, общественности или потенциальных потребителей.

Пресс-кит – это набор представляющих интерес для прессы текстов, а также иконических материалов, объединенных одним новостным поводом и дающих максимально полную информацию о конкретном новостном событии.

Препресс - это допечатная подготовка (предпечатная подготовка) макета

Пресс-досье представляет собой сборник материалов, документов, сведений, статей, опубликованных в различных средствах массовой информации, и содержащих подробную информацию о конкретном человеке, компании, мероприятии.

Пресс-конференция – это встреча журналистов с представителями организации. ПК проводится только в тех случаях, когда есть общественно значимая новость.

Пресс-релиз - это основной жанр PR-текста, несущий предназначенную для прессы актуальную оперативную информацию о событии, касающемся базисного субъекта PR.

Пресс – секретарь – ответственный за связь фирмы или должностного лица со СМИ посредством проведения пресс-конференций, подготовки и распространению пресс-релизов.

Пресс-служба — специализированная структура, осуществляющая взаимодействие субъекта PR со СМИ.

Приглашение – текст о событии в жизни базисного субъекта PR, в котором адресату предлагается принять участие и который направлен на привлечение адресата к участию в мероприятии.

Пропаганда (от лат. propaganda – подлежащее рассмотрению)- распространение политических, философских, научных, художественных и других идей в обществе. В более узком смысле политическая или идеологическая пропаганда с целью формирования у масс определенного мировоззрения.

Проспект – это сброшюрованное многостраничное печатное издание, отличающееся обилием цветных фотографий, схем, таблиц, носящее престижный характер и часто выпускаемое к юбилейным событиям в жизни базисного субъекта PR.

Реклама – это платная форма неличного представления или продвижения идей или услуг от имени известного спонсора.

Репутация – это оценка фирмы, предприятия, бизнесмена со стороны сотрудников, контрагентов, потребителей; представление партнеров о фирме, благоприятствующее ее деятельности и учитываемое в условиях хозяйствования

Социологическое исследование – это система логически последовательных, методологических, методических и организационно-технических процедур, подчиненных единой цели: получить точные объективные данные об изучаемом социальном явлении.

Социальная среда – общественные отношения между различными группами людей, работающих в организации и находящихся за ее границами, но связанными с организацией через коммуникации.

Слоган – 1) рекламная словесная формула в виде афористичной, легко запоминающейся короткой фразы; 2) краткий девиз, отражающий направления деятельности и качественную специфику компании и ее продукции.

Слухи – специфический вид межличностной коммуникации, в процессе которого сюжет, отражающий некоторые реалии, реальные или вымышленные события становятся достоянием обширной, диффузной аудитории.

Специальные события - это мероприятия, проводимые компанией в целях формирования позитивного имиджа организации и привлечения внимания общественности к самой компании, ее деятельности и продуктам.

Спиндоктор – PR-специалист по менеджменту новостей, занимающийся представлением и корректировкой информации о различных событиях в благоприятном для организации аспекте

Спонсорство – один из видов предпринимательской деятельности, основная цель которой заключается в действиях на благо как самого спонсора, так и получателя его помощи.

Под средством массовой информации понимается периодическое печатное издание, сетевое издание, телеканал, радиоканал, телепрограмма, радиопрограмма, видеопрограмма, кинохроникальная программа, иная форма периодического распространения массовой информации под постоянным наименованием (названием);

Факт-лист – это жанр PR-текста в виде краткого документа, отражающего профиль организации, представляющий факты события. Отличие об бэкграунда – это не единый, законченный текст.

Фирменный стиль – это совокупность цветовых, графических, типографических, дизайнерских постоянных элементов, обеспечивающих визуальное и смысловое единство всей исходящей от фирмы информации, товаров и услуг, ее внутреннего и внешнего оформления.

Целевая аудитория - такая группа людей, которую можно идентифицировать по каким-то определенным качествам, потребностям, интересам, установкам, социальным характеристикам, на которые ориентируется ПР при работе с ней.
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