Кейс № 1

«PR-сопровождение приоритетной краевой программы «Дом»

Описание ситуации:

Для поддержки различных категорий граждан, приобретающих жилье, в Красноярском крае действует несколько федеральных и краевых программ с общим объемом финансирования на 2008 год около 3,4 млрд. рублей.

Проект «Доступное и комфортное жилье – гражданам России» по данным опроса населения, проведенного осенью 2007 года, является наиболее востребованным для 26,8 % населения края, программа «Дом» - для 27,5 % населения края.
Одно из направлений краевого приоритетного проекта «Дом» - решение проблемы ветхого и аварийного жилья. К 2009 году в рамках проекта «Дом» планируется:

-
строительство жилых домов, общей площадью 70 тысяч кв. метров;

-
реконструкция жилых домов, общей площадью 3 тысяч кв. метров;

-
приобретение жилых помещений, общей площадью 20 тысяч кв. метров.

Все это жилье будет предоставляться жильцам взамен ветхого и непригодного для жизни.
Непростая ситуация с ветхим и аварийным жильем в крае сопровождается информационным накалом. В СМИ Красноярска регулярно (несколько раз в неделю) появляются сообщения о коммунальных авариях, разрушающийся стенах домов, о людях, проживающих в непригодных для жизни условиях.

Кроме этого, при переселении граждан из ветхого жилья (предоставления жилья социального найма в связи с выселением) поступают жалобы от населения в связи с тем, что им предоставляется жилье равнозначное ранее занимаемой жилплощади. Жильцы подлежащих сносу домов ожидают, что им будет предоставлено благоустроенное жилье, пригодное для проживания большей площади или с большим количеством комнат. Эти заблуждения основаны на действующем еще в советский период порядке предоставления жилья взамен сносимого, тогда жилье давали в зависимости от числа проживающих. Новые нормы предоставления жилья  закреплены в статье 89 Жилищного кодекса РФ, принятого 29.12.2004г.

За проведение жилищной политики на территории края ответственным является департамент строительства и архитектуры администрации Красноярского края. Проводится постоянная разъяснительная работа с населением края через органы местного самоуправления, СМИ. Но как показывают опросы, этого недостаточно для популяризации жилищных программ среди населения и разъяснения основных положений жилищной политики, действующих правил и нормативов. Около 37% опрошенных жителей края считают, что надо проводить более активную агитацию и разъяснительную работу среди всех потенциально заинтересованных групп населения.

Целевая аудитория: Владельцы и жильцы ветхих и аварийных домов Красноярска и края.

Глобальная цель: 1. Повысить уровень информированности людей, живущих в домах, признанных негодными для проживания, о краевой программе переселения из жилья, признанного непригодным для проживания. Усилить разъяснительную работу по основным аспектам жилищной политики (в том числе, то тем которые вызывают напряженное отношение целевой аудитории). 2. Переломить общественное мнение в пользу того, что жилищный фонд края восполняется, а программа «Дом» планомерно реализуется.
Коммуникативная задача: Вы – руководитель пресс-службы департамента строительства и архитектуры администрации Красноярского края. В вашем распоряжении вся информация по программам, налаженные отношения с ключевыми медиа-каналами. Ваша задача – разработать коммуникационную кампанию (долгосрочную или краткосрочную) для достижения поставленной цели, а также для формирования и закрепления имиджа приоритетной краевой программы «ДОМ» в целом. 

Опишите коммуникативные каналы, через которые можно воздействовать именно на данную целевую аудиторию, основные «послания», крупные PR-мероприятий. 
Кейс № 2 

«PR-сопровождение приоритетной краевой программы «Деревня» 

Описание ситуации:

Целью приоритетной краевой программы «Деревня» и национального проекта «Развитие АПК» является создание благоприятных экономических и социальных условий для жизни на селе. 

В рамках этой краевой программы кооперативам представляются льготные кредиты на 2, 3 и 5 лет (производится компенсация части процентной банковской ставки из краевого бюджета), компенсируется часть стоимости удобрений, 30 % стоимости тракторов, сельскохозяйственных и специализированных машин, грузовых автомобилей и технологического оборудования. 

Членам кооператива предоставляются субсидии на приобретения жилья (30 % от стоимости жилья компенсируется их федерального бюджета, 40 % - из краевого, кроме того, компенсируется 20 % собственных средств, вложенных участником программы, итого –  около 76 %). 

Также кооперативы помогают своим членам (в том числе владельцы личных подсобных хозяйств) сбывать свою сельскохозяйственную продукцию. 

Однако владельцы личных подсобных хозяйств не спешат вступать в кооперативы, так как в перестроечный период сложилось негативное отношение к самому понятию «кооператив». Стереотип восприятия кооперативного движения в общественном сознании тесно связан со спекуляцией, и даже мошенничеством. Недоверие кооперативам в сельскохозяйственной отрасли усиливается еще недостаточным информированием о программе, а как следствие возникающими слухами и домыслами.

За проведения сельскохозяйственной политики на территории края ответственным является департамент сельскохозяйственной и продовольственной политики администрации Красноярского края. Проводится постоянная разъяснительная работа с населением края через органы местного самоуправления, СМИ, но как показывают опросы, этого недостаточно для популяризации сельскохозяйственных программ среди населения. 

Целевая аудитория:

Сельские жители, владельцы домашних хозяйств.

Глобальная цель: 

Привлечение граждан, проживающих в сельской местности, в кооперативы для развития и возрождения села. Разрушение устоявшегося стереотипа и формирование благоприятного общественного мнения в отношении кооперативного движения в сельскохозяйственной отрасли.

Коммуникативная задача:
Вы – руководитель пресс-службы департамента сельскохозяйственной и продовольственной политики администрации Красноярского края. В Вашем распоряжении вся информация по программам, налаженные отношения с ключевыми медиа-каналами. Ваша задача – разработать коммуникационную кампанию (долгосрочную или краткосрочную) для достижения поставленной цели и изменения сложившегося отношения к кооперативам. 

Опишите коммуникативные каналы, через которые можно воздействовать именно на данную целевую аудиторию, основные «послания», крупные PR-мероприятий. 

Кейс № 3

«PR-сопровождение приоритетной краевой программы «Демография».

Описание ситуации: 

В Красноярском крае на данный момент зарегистрировано 17,5 тысяч многодетных семей. Это составляет чуть более 4 % от общего числа семей края, где есть несовершеннолетние дети. 

Многодетные семьи края имеют право на государственную поддержку: бесплатное питание в школах, бесплатные лекарства детям до 6 лет, компенсация проезда в междугородном транспорте к месту лечения 50%. Дети из многодетных семей имеют право на ежемесячные денежные выплаты на одного ребенка в размере 70 рублей на проезд в транспорте (социальный проездной билет). Многодетные семьи, чей уровень жизни ниже прожиточного минимума, имеют 50%-ную льготу на оплату коммунальных услуг.

Также с 2007 года семье, в которой родился второй ребенок, выплачивается материнский капитал в размере 270 тыс. рублей. А в Красноярском крае, в рамках краевого приоритета «Демография», родителям, в семье которых родилось два или более ребенка одновременно,  выплачивается по 35 тыс. рублей на каждого ребенка.

В связи со сложной демографической ситуацией в стране и крае остро стоит проблема потери ценности большой семьи. Наблюдается устойчивое сокращение числа детей в семье и семей с детьми в целом, а также уменьшение количества полных и многодетных семей. Увеличение значимости роли и места семьи в системе ценностей каждого жителя края – одна из основных целей приоритетного проекта «Демография».

Контент-анализ СМИ нашего региона показал, что словосочетание «многодетная семья» чаще всего встречается в материалах, рассказывающих о:

· помощи малообеспеченным слоям населения;

· благотворительных и иных мероприятиях, направленных на материальную поддержку и поощрение многодетных семей со стороны администрации;

· недостатке средств у многодетных семей, даже считающихся благополучными.

Опросы показывают, что у большинства людей многодетные семьи вызывают жалость. В обществе сложилось два устоявшихся мнения о многодетных семьях:

1. Иметь троих и более детей – тяжелый труд, сопровождающийся постоянной нехваткой средств к существованию.

2. Большое количество детей появляется в неблагополучных семьях, где родители ведут асоциальный образ жизни и соответственно не воспитывают детей должным образом. 

Благополучные семьи редко решаются на третьего ребенка. Родители в семьях, в которых уже есть дети-школьники, предпочитают не уходить в декретный отпуск и отпуск по уходу за младенцем, чтобы не лишиться работы и иметь возможность обеспечивать достойный уровень жизни своей семьи. 

За проведения социальной политики на территории края ответственным является департамент здравоохранения и социального развития администрации Красноярского края. Проводится постоянная разъяснительная работа с населением края через органы местного самоуправления, СМИ, но как показывают опросы, этого недостаточно для решения проблемы увеличения количества детей в семье. 

Целевая аудитория: Широкая общественность,  молодежь, молодые родители.

Глобальная цель: изменить сложившееся отношение к многодетной семье, сформировать образ семьи с тремя и более детьми как успешной и счастливой ячейки общества. 

Коммуникативная задача: Вы – руководитель пресс-службы департамента здравоохранения и социального развития администрации Красноярского края. В вашем распоряжении вся информация по программам, налаженные отношения с ключевыми медиа-каналами. Ваша задача – разработать коммуникационную кампанию (долгосрочную или краткосрочную) для достижения поставленной цели, а также для информирования общественности о мероприятиях краевого проекта «Демография».

Опишите коммуникативные каналы, через которые можно воздействовать именно на данную целевую аудиторию, основные «послания», крупные PR-мероприятий. 

Кейс № 4

«PR-сопровождение приоритетной краевой программы «Дети»

Описание ситуации:

На данный момент в Красноярском крае регулярно занимаются спортом и туризмом 13% от общей численности школьников края.

В Красноярском крае предпринимается немало усилий по созданию физкультурно-спортивных, туристско-спортивных клубов в общеобразовательных школах, оснащению их спортивным оборудованием и инвентарем, строительству новых современных спортивных школьных дворов. 

Занятие спортом и туризмом играет важную роль в сохранении здоровья молодежи края. Данный фактор влияет на формирование полноценной личности юного жителя края, так как уберегает от вредных привычек, прожигания времени в социально-неблагополучных компаниях, от подростковой преступности. Приучает к здоровому образу жизни.

Существующая система дополнительного образования обеспечивает занятость физкультурно-спортивной, туристско-краеведческой деятельностью только мотивированным, спортивно одаренным детям и подросткам. Доля подростков, занимающихся физической культурой, в возрасте 12-17 лет составляет 13,3 %, туризмом – 2,3 %. Для сравнения удельный вес подростковой преступности по Красноярскому краю –  9,9%.

Ответственность за привлечение детей к спортивной жизни лежит на родителях, так как фактор семьи является доминирующим в становлении и развитии любого ребенка. Многие родители оставляют занятие спортом на усмотрение детей («Хочет – занимается, не хочет – ну и ладно!»), не настаивают на необходимости физкультурно-спортивной активности. Лишь немногие родители готовы сами регулярно заниматься спортом совместно со своими детьми (например, ходить в бассейн), чтобы воспитать в своих детях потребность и привычку регулярно заниматься физической культурой.

Немаловажным фактором здесь является убеждение многих родителей в том, что все спортивные секции платные. Это заблуждение останавливает их вообще заниматься вопросом спортивного развития детей, так как семейный бюджет попросту не сможет потянуть дополнительных расходов (оплата инструкторов, покупка спортивной формы и инвентаря). 

За проведения социальной политики на территории края ответственным является департамент образования, науки, культуры и спорта администрации Красноярского края. Проводится постоянная разъяснительная работа с населением края через органы местного самоуправления, СМИ, но этих действий оказывается недостаточно для популяризации занятий физической культурой и спортом среди родителей и их детей.

Целевая аудитория: 

Родители детей от 4 до 15 лет, молодежь, молодые семьи.

Глобальная цель: 

Популяризация детского спорта и семейных занятий спортом. Формирование чувства ответственности родителей за вовлечение своих детей (от 4 до 15 лет) в спорт. Информирование о бесплатных секциях занятия спортом.

Коммуникативная задача: 

Вы – руководитель пресс-службы департамента образования, науки, культуры и спорта администрации Красноярского края. В вашем распоряжении находится вся информация по проекту, налаженные отношения с общественными институтами и ключевыми медиа-каналами. Ваша задача – разработать коммуникационную кампанию (долгосрочную или краткосрочную) для достижения поставленной цели.

Опишите коммуникативные каналы, через которые можно воздействовать именно на данную целевую аудиторию, основные «послания», крупные PR-мероприятий. 

Кейс № 5

«PR-сопровождение приоритетной краевой программы «Культура»

Описание ситуации:

2008 год официально объявлен Годом творчества в Красноярском крае. В 2008 году приоритетный краевой проект «Культура» реализуется под девизом «Творчество – ресурс развития».

Программа Года творчества предусматривает реализацию грантовой программы Губернатора под названием «Творчество – ресурс развития», а также меры по бюджетной поддержке профессионального искусства, в основном это касается деятельности краевых учреждений культуры - театров, концертных организаций, творческих союзов художников, писателей, композиторов, архитекторов и пр. 

Однако люди творческих профессий, чья жизнь и работа тесно связаны с искусством и культурой, составляют немногим более 1% от населения края. Большинство людей не находят в своей жизни времени и места для творчества, придерживаются стандартного подхода в решении ежедневных задач, не используя свои возможности для личностного роста и развития.

Этот факт во многом объясняется сложившимися за многие годы методиками в системе образования – стандартные решения стандартных задач, не позволяющие проявить индивидуальные способности и творческий подход. «Шаблонный» подход, сформированный системой образования и прочно прижившийся в обществе, существенно ограничивает ресурс его развития.

Сравнительно немного людей уделяют внимание творчеству в своей ежедневной жизни, занимаясь какой-либо творческой деятельностью, посещая культурно-досуговые мероприятия, либо просто находя и применяя нестандартные решения в своих домашних делах и профессиональной деятельности. 

За усиление роли культуры и творчества как приоритетного направления на 2008 год в социально-экономическом развитии края ответственным является Департамент образования, науки, культуры и спорта администрации Красноярского края. В крае регулярно проводятся культурные мероприятия, творческие выставки и фестивали, организовано их освещение в СМИ. Но как показывают опросы, этого недостаточно для решения проблемы. 

Целевая аудитории: широкая общественность: молодежь, молодые родители и родители с маленькими детьми, школьники, домохозяйки, пенсионеры, особенно люди, располагающие ресурсом свободного  времени.

Глобальная цель: Создание творческой среды, благоприятного информационного поля для развития творчества, интереса к процессу творчества среди всех слоев населения. Формирования благоприятного имиджа творческих профессий и любой творческой деятельности. Привлечение жителей края к участию в различных видах творческой деятельности. Стимулировать повышение интереса к творческим событиям, мероприятиям и урокам творчества.

Коммуникативная задача: Вы – руководитель пресс-службы департамента образования, науки, культуры и спорта администрации Красноярского края. В вашем распоряжении вся информация по программам, налаженные отношения с ключевыми медиа-каналами. Ваша задача – разработать коммуникационную кампанию продолжительностью 9 месяцев для достижения поставленных целей, а также для формирования и закрепления благоприятного имиджа приоритетной краевой программы «Культура» в целом.

Выберите любую из представленных целевых аудиторий и обозначьте коммуникативные каналы, через которые можно воздействовать именно на данную аудиторию, также опишите основные «послания», крупные PR-мероприятий. 

Кейс № 5

«PR-сопровождение приоритетной краевой программы «Кадры»

Описание ситуации:

Задача приоритетной краевой программы «Кадры» - подготовка конкурентоспособных рабочих и специалистов для обеспечения кадровой потребности организаций, участвующих в освоении территории Красноярского края.

В рамках краевой целевой программы "Кадровое обеспечение инвестиционных проектов, реализуемых на территории Красноярского края на 2007-2009 годы" (иначе Краевого приоритета «Кадры») планируется модернизация 15 учебных заведений начального и среднего профессионального образования. На реализацию программы из краевого бюджета выделено 150 млн. рублей. Главным в программах перепрофилирования учебных заведений станет целевое обучение с последующим трудоустройством учащихся, когда новые кадры готовятся под конкретный заказ со стороны промышленных кампаний, работающих в крае. 

В настоящее время промышленные предприятия столкнулись с серьезным кадровым дефицитом. Средний возраст рабочих на производстве, на сегодняшний день, 50 лет. Потребность в рабочих кадрах в нашем крае до 2010 года составляют 70 тыс. человек, только для реализации инвестиционных проектов потребуется более 45 000 специалистов. Прежде всего, это рабочие специальности – строители, сварщики, водители, крановщики, монтажники и т.д. 

При такой большой кадровой потребности экономики прием учащихся в системе начального профессионального образования, ежегодно снижается примерно на 1 тысячу. Ситуация с набором в училища и техникумы осложняется демографической ситуацией. Так, только по г. Красноярску - в 2009 г вместо 7 тыс. выпускников 9 классов, будет всего 2 тыс. человек.

Но основным барьером является ситуация с отношением к рабочим профессиям, сложившаяся в постперестроечный период. Экономические факторы: низкие заработные платы рабочих, остановка части заводов и производств и т.п. привели к тому, что в обществе сформировался устойчивый стереотип, согласно которому «рабочий – это человек второго сорта», а «в училище идут те, кто не поступил в ВУЗ, а значит, не отличается особым умом и способностями». В результате училище вместо того, чтобы быть тем местом, куда идут получить рабочую профессию, превратилось в социальную камеру. Здесь молодые люди практически пережидают три года, чтобы потом уйти в армию. 

Целевая аудитория:

Предлагается сосредоточиться только на одной целевой группе – молодые люди в возрасте 15-18 лет, которые оканчивают школу и стоят перед выбором будущей профессии.

Глобальная цель:

Изменить сложившийся стереотип в глазах молодых людей, повысить престиж рабочих специальностей и способствовать осознанному выбору профессии выпускников 9 классов с перспективой восполнения кадрового пробела в экономике края.

Коммуникативная задача:

Вы - руководитель пресс-службы департамента образования и науки администрации края. В вашем распоряжении вся информация по программам, налаженные отношения с ключевыми медиа-каналами. Ваша задача – разработать коммуникационную кампанию (долгосрочную) для достижения поставленной цели. 

План кампании должен включать: описание коммуникативных каналов, через которые можно воздействовать именно на данную целевую аудиторию, описание основных «посланий» (месседжей, смысловых доминант), описание крупных PR-акций. 
