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העבודה: להכין תכנית של יחסי ציבור של כל גוף שהוא (פוליטי או מסחרי).

בשיעור ראינו תעמולת בחירות מ- 1984 עם הגשש החיוור ועם ספי ריבלין.

כיצד בונים תכנית תקשורת:

תכנית תקשורת היא הבסיס לבניית תדמית.

· הערכת מצב תדמיתית.

סקרים (כמותי), קבוצות מיקוד (איכותי) מקבלים עומק, אסוציאציות, תחושות.

כל גוף מסחרי, לפני שהוא מתחיל משהו, הוא עושה הערכת מצב תדמיתית.

כשרוצים לראות האם ניתן לשווק הרגשה טובה, אז הפרסומת תהיה:

"טעם החיים" – קוקה קולה.

"דור חדש" – פפסי קולה.

קביעת ציבור היעד:

האוכלוסייה הרלוונטית שרוצים לשווק לה את המוצר.

בתחום הפוליטי, הוא הציבור המהסס, הקול הצף. הוא גם נקרא – החציון.

בעיירה דאונס ב- 1957 – היה המקרה הראשון בשיווק מודרני.

העיירה הייתה מחולקת לשניים ע"י כביש שעבר במרכזה. על הכביש היה בית מרקחת. בא אדם נוסף ופתח גם כן בית מרקחת ממול. ע"י כך נוצרה תחרות.

כשיש תחרות מתחילים המסרים.

תכנית – אמירה שיווקית שמטרתה לשווק את אותה תדמית שאיתרנו בקבוצת המיקוד.

מנתחים תכונות שליליות וחיוביות וע"י זה משקללים את התכונות ונותנים את התשובות לתכונות השליליות והחיוביות.

מנסים למצוא את התשובה האופטימלית לשווק זה.

איך בונים את המסרים:

על סמך סוג החשיבה שאותו שדה תחרות הוא מוצר כמו מוצרים אחרים, אך מביעים את הרושם שלנו ע"י מיצוב של המוצר – הגדרה מדויקת של אותו מוצר בהגדרה השיווקית ( מכונית – ספורט, משפחה, רכב שטח וכו').

בידול – מדוע הוא שונה מאחרים ומדוע לקחת דווקא אותו.

המסרים צריכים להיות קצרים, ענייניים וקליטים.

השכפול של המסר, בא באלמנט החזרה מספר פעמים רב.

פרסום חיובי ושלילי – אם מישהו אומר משהו חיובי, סימן שהצד השני אומר את ההיפך.

מסרים קצרים – הזמן שניתן לפוליטיקאים באמריקה, 9 – 12 שניות בחדשות בטלביזיה.

מסרים רגשיים מול מסרים לוגיים – מסר טלביזיוני עובד יותר על החושים ופחות על האינטלקט.

מסרים ויזואלים מול טקסטואליים.

מדברים על המסר הסמלי – לא מסרים בוטים.




את התוצאה הטובה ביותר משיגים ע"י זיהוי הציפיות של קהל היעד. 

ניתן ליצור מניפולציה על מנת להשפיע על קהל היעד.

הטלביזיה היא המכשיר בעל העצמה הגדולה ביותר כיום, מקור אינפורמציה מרכזי, יותר מרדיו ועיתונים. רוב עבודתם של אנשי יחסי הציבור מתרכזת מול מכשיר זה.

 תחרות
מס' 1 לא מתייחס למס' 2. לא יורד על מס' 2 (קוקה קולה, במשך שנים לא הזכיר את פפסי, ידיעות לא הזכירו את מעריב).

פפסי אמרו על קוקה קולה – הענק מצמץ.

חברת "הרץ", הודו שהם מספר 2, אבל טענו "אנחנו משתדלים יותר" או "We try harder".

מס' 2 מערער על מס' 1, מעורר אותו לתגובה, מעצבן אותו.

· אל תאבד יוזמה, אל תפסיק לדווח גם כשאתה במצב של משבר. תהיה כל הזמן בחדשות כי הנושא הוא בלאו הכי הוא הנושא החם. אז המסר הוא שמדובר בתקלה מקרית ואתה לא בורח מהשטח.

· גרום לתוהו ווהוו אצל היריב, תקוף את נקודות החולשה ולא החוזק. תעסיק את היריב עם המסרים שלך. זוהי אסטרטגיה של גישה עקיפה.
קונפליקט כמרכיב של תכנית תקשורת – 

שתי סוכנויות למכירת מכוניות בפלורידה – ארה"ב, רבו ביניהן וכתוצאה מכך המכירות של שתיהן עלו מאחר והמודעות לחברות אלו עלתה.

· אם אתה עומד בפני מתקפה תקשורתית, תבחר את הצדדים השליליים שלך ותצא עם זה לציבור.

· תחתור לחשיפה מירבית כדי להעביר את המסר – אינך מדווח, משמע אינך קיים.
· התאמה בין המסר הפרסומי למסר התקשורתי – סינכרוניזציה של כל ערוצי השיווק שיהיו בנויים על אותם מסרים וסיסמאות.
אין הבדל בין פרסום פוליטי ומוצר מסחרי. רק שהמוצר הפוליטי יכול לקלקל את הסחורה במוצא פיו.








