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محاضرة السادسة 
إعداد خطة برنامج العلاقات العامة
سؤال : اسردى / اسرد  خطوات اعداد خطة برنامج العلاقات العامة بالترتيب مع شرح ثلاثة منهم ؟ 
أولا : خطوات اعداد خطة برنامج العلاقات العامة 
إن إعداد خطة برنامج للعلاقات العامة يحتاج إلى خبرة واسعة ومهارة في التحليل بالإضافة إلى الإلمام بأهداف المنشأة وفئات جماهيرها ،  وإجمالا ً فإن خطة برامج العلاقات العامة تتضمن الخطوات التالية:-
1. تقييم الوضع الحالي: يجب توضيح أن نقطة البدء هى في فهم الوضع الحالي, ويعني ذلك الإجابة على سؤال أين نحن الآن؟
2. ومن الضروري أن نبدأ  بانطباعات الجماهير عن المنشأة وسياساتها وأهدافها ومنتجاتها. وحتى نتمكن من تحديد هذه الانطباعات لابد من دراسة اتجاهات الجماهير أو آرائها عن طريق الملاحظة Observation أو البحث المكتبي Desk Research أو إستطلاعات الرأي Opinion Polls . 
لقد سبق وشرحنا طريقة الملاحظة, أما عن البحث المكتبي فنعني به دراسة المعلومات والإحصائيات المتوفرة والمسجلة أصلا ً, وأما إستطلاعات الرأي فإنها تتم عن طريق قيام الباحث بتوجيه أسئلة محددة إلى عينة تمثل الجمهور تمثيلا ً حقيقا ً ومن خلال تبويب الأجوبة وتحليلها يمكننا أن نقيم الوضع الحالي حيث يكون بعد ذلك من السهل علينا تمييز المشكلة الحقيقية.
2. تحديد أهداف إعداد البرنامج: على رجل العلاقات العامة أن يحدد أهداف الحملة الإعلامية والتي بناء عليها يقوم بتحديد النشاطات والأعمال المفترض القيام بها لتحقيق هذه الأهداف ومن الضروري أن يتم ترتيب هذه الأهداف وفق أهميتها النسبية فهنالك الأهداف الأكثر أهمية وهنالك الأهداف المهمة والأقل أهمية, وبالإضافة إلى ذلك يجب الفصل بين الأهداف طويلة المدى والأهداف قصيرة المدى. 
وحتى نعطي صورة أوضح عن المقصود بأهداف العلاقات العامة فإننا نورد فيما يلي أمثلة على هذه الأهداف :- 
· تغيير الصورة الذهنية لدي الجمهور عن الشركة ككون الشركة مثلا ً كانت تنتج غسالات كهربائية وأصبحت تنتج الآن ثلاجات كهربائية.
· تقديم الشركة إلى أسواق تصدير جديدة وجعلها معروفة لديهم.
· التقليل من معدلات الحوادث داخل الشركة.
· التوفير في إستخدام القرطاسية. 
· عدم الإسراف في إستخدام الطاقة.
· زيادة تفهم الجمهور المحلي لسياسات الشركة وأهدافها ونواياها.
· تخفيض معدلات الغياب.
· المشاركة مع جهات أخرى في زيادة الوعي التأميني لدى الجمهور. 

· هذا وينبغي مراعاة توفر الاعتبارات التالية في الأهداف عند تحديدها:- 
1. أن يكون الهدف واقعيا ً أي ضمن الظروف والإمكانات المتاحة حيث بالإمكان تحقيق الأهداف الموضوعة إذا كانت ضمن مخصصات الميزانية وكذلك إذا كان بإمكان العاملين تحقيق هذه الأهداف بعددهم الحالي وبأوقاتهم المخصصة لأنشطة العلاقات العامة.
2. أن يكون الهدف واضحا ً ومحددا ً من حيث المكان وتاريخ الإنجاز المتوقع .
5. أن يكون الهدف قابلا ً للقياس وذلك حتى نتمكن من إستخدامه كمعيار لمقارنته بالإنجاز المتحقق في نهاية الفترة.
8. المرونة في تحديد الأهداف وضرورة مراجعة هذه الأهداف كل فترة محددة.

3. تحديد الجماهير المستهدفة Target Audience :
· من هى تلك الجماهير؟ إنها تتفاوت بالنسبة لكل موضوع ويختلف عددها من موضع إلى آخر، فإن إتسع نطاق الأهداف زاد عددها, وإن ضاق النطاق تقلص عددها. 
· وعلى سبيل المثال لو تم شن حملة إعلامية كبيرة لمعالجة موضوع كحوادث السير, فلابد من توجيه الرسائل الإعلامية ومناشدة تأييد جماهير متنوعة كالسائقين والركاب, الأساتذة والطلاب, الأباء والأمهات, مؤسسات التأمين العام والأمن العام, وغيرهم من ذوي العلاقة المباشرة وأصحاب الإهتمام بالموضوع.
· وكما نعلم فإن هناك الكثير من الجماهير التي قد تتعارض مصالحا, كمصالح جمهور المساهمين وجمهور الموظفين, وجمهور العملاء مثلا ً. وبالتالي فإنه ينبغي دائما ً مراعاة المور التالية عند تحديد الجمهور وطبيعته:- 
· لما كان من المألوف أن تتضارب مصالح الجماهير, فمن الطبيعي أن تسعى الإدارة إلى إجراء التوازن بين هذه المصالح. أما كيف ينبغي أن يكون هذا التوازن بين المصالح المتضاربة, فذلك يتوقف على الظروف المتعلقة بكل حالة على حدة.
· أن قوام هذه الجماهير بشرا ً ويجري على أعضائها مايجري على البشر عموما ًمن حيث إختلاف الأفكار والإنفعالات والعواطف والتقلب.
· ينبغي الأخذ بعين الاعتبار الاتجاهات الاقتصادية والإجتماعية السائدة بين الرأي العام, مما يؤثر في القرارات الحكومية وأساليب الحياة المألوفة والمعتقدات ورودود الفعل إزاء المشكلات الإقتصادية والإجتماعية التي تختلف من وقت لآخر ومن منطقة جغرافية لأخرى.
· ومن المشكلات التي يواجهها الإعلامي تعرضه للإنفعال وهو يحاول التغلب على ما لدى العميل من كره طبيعي للسياسات طويلة الأجل لتحقيق الأهداف البعيدة التي تتميز بوجود أهداف ثانوية بطول الطريق تتحقق وفقا ً لنظام رتيب نتيجة لتنفيذ خطة متكاملة مرسومة بعناية. (فالطبيعة البشرية قد لا يكون لديها نفس طويل في هذا المجال) .
· لعامل الوقت أحيانا ً أثر كبير في هذا المجال, فقد يتعين على الإعلامي تبسيط الأهداف المباشرة, ويرجع ذلك إلى أن درجة إستيعاب الجمهور للأفكار تتفاوت تفاوتا ً مباشرا ً متى كانت الآراء الموجهة إليه معقدة ومنوعة. فلنفترض مثلا ً أن المشكلة التي تواجهنا في بيع سنوات التنمية وأن الحكومة تحتاج إلى الأموال في خلال شهرين. فسيكون هدفك المباشر أن تحاول الإقناع بجميع الوسائل الممكنة لتقرن شراء سندات التنمية بالروح الوطنية عوضا ً عن أن تحاول إقناع الجمهو بمزايا هذه السندات وفوائدها بالنسبة إليهم كمجال من مجالات الاستثمار . وهذا إتجاه سليم, لأن عقيدة خدمة الوطن تكون غريزية في حين أن التثقيف الإستثماري مهمة شاقة وطويلة.
· ويتعين على رجل العلاقات العامة في هذه الخطوة أن يحدد لمن من الجماهير سوف يوجه برنامج العلاقات العامة. هل سيوجه البرنامج إلى جمهور العملاء أو إلى جمهور الموظفين أو إلى جمهور المساهمين أو إلى غيرهم. كما أنه يجب معرفة إلى أي من فئات الجمهور سوف سوف نقوم بتوجيه رسائلنا الإعلامية . هل سوف نقوم بتوجيهها إلى فئة العمال أو إلى فئة كبار الموظفين , هل سوف نقوم بتوجيهها إلى العملاء من ذوي الدخول المرتفعة أو من ذوي الدخول المحدودة.
· أن عملية تحديد الجمهور المستهدف توفر الكثير من النفقات لأنها تقوم بالتركيز على الهدف مباشرة, ولا توجه رسائلها الإعلامية إلى الجماهير كافة وبالتالي فهذه الخطوة تؤثر على التكاليف بالإضافة إلى ذلك تؤدي إلى زيادة فاعلية وسائل الإتصال. 
· ومن هنا أصبح من الضروري توفر بيانات عن خصائص هذه الجماهير من حيث إتجاهاتها (بين مؤيد ومحايد ومعارض), وعاداتها وإحتياجاتها, وكذلك من حيث خصائصها الديمغرافية فيما يتعلق بالعمر والجنس ومكان الإقامة والمستوى التعليمي وغير ذلك.
4. تحديد وسائل الاتصال المناسبة: من مهمة رجل العلاقات العامة تحديد وسائل الإتصال المناسبة التي تكفل وصول الرسائل الإعلامية إلى فئات الجماهير المستهدفة بفعالية وبأسرع وقت ممكن وأقل تكلفة ممكنة. وفي العادة لا يتم اختيار وسيلة اتصال واحدة بل عدة وسائل اتصال أو بعبارة أخرى مزيج من وسائل الاتصال.
· ومن وسائل الاتصال ما تكون خاصة مثل الاجتماعات الدورية أو تشكيل اللجان أو نظام الباب المفتوح أو مجلة الشركة أو التقارير الدورية ومنها ما تكون جماهيرية كالصحف والإذاعة والتلفزيون والمعارض والمؤتمرات العامة.
· ولا يفوتنا في هذا المجال أن نؤكد على ضرورة اقامة علاقات جيدة مع وسائل الاتصال المختلفة وذلك لأجل الحصول على تسهيلات أفضل وتجاوب أكبر من المسئولين عنها.
· إن القائمين على إعداد برامج العلاقات العامة يجب أن يأخذوا بعين الاعتبار موضوع تكلفة كل وسيلة اتصال قبل إقرارها إذ أنه المفترض أن لا تتعدى تكلفة وسائل الاتصال الميزانية المخصصة لها حسب الخطة الموضوعة.
5. وضع خطة البرنامج: بعد أن استعرضنا الخطوات الأربعة الأولى لإعداد خطة العلاقات العامة, نأتي الآن إلى توضيح الخطوة الخامسة والمتعلقة بوضع برنامج خطة العلاقات العامة وتحديد الرسالة الإعلامية التي ينبغي توجيهها إلى الجمهور من حيث الشكل والمضمون. 
· وبشكل إجمالي فإن هذه الخطوة تتضمن ما يلي:-
· وضع نطاق المهمات المفترض تنفيذها وطبيعة هذه المهمات. ما هى برامج العلاقات العامة المنوي تنفيذها ؟
· فريق العمل المسئول عن تنفيذ المهمات مع الأخذ في الاعتبار مؤهلات أعضاء الفريق وخبراتهم , بما يتناسب مع طبيعة هذه المهمات.
· تحديد مضمون أو محتوى الخطة المنوي تنفيذها. أي بماذا نريد أن نخبر الجمهور ونحاول إقناعه؟
· جدولة الخطة أي وضع التوقيتات المناسبة لنشر المادة الإعلامية التي ستنشر في الصحف أو تذاع في الإذاعة أو تبث في التلفزيون . وتشمل عملية الجدولة في هذا المجال حجم المادة الإعلامية أو مساحتها, وعدد المرات التي سوف يتكرر بها إظهار المادة الإعلامية في كل من وسائل الاتصال المختلفة.
6. تحديد ميزانية البرامج Budgeting : أن حجم المبالغ المخصصة لميزانية العلاقات العامة تختلف من شركة إلى أخرى ومن صناعة إلى أخرى, بل يختلف بنفس الشركة من وقت إلى آخر. 
· فميزانية العلاقات العامة هى عبارة عن تعبير رقمي أو ترجمة رقمية لخطة العلاقات العامة وفقا ً لما جاء في كتاب Norman Stone عن إدارة وممارسة العلاقات العامة فإن شركة IBM خصصت مبلغ 2 مليون جنيه إسترليني للإعلان لحملات العلاقات العامة بهدف تحسين صورة الشركة والتي تعتبر شركة رائدة لتزويد برامج الكمبيوتر و شركة IBM تبيع بما قيمته حوالي 300 مليون جنيه في بريطانيا. وبذلك فإن نفقات الاعلان العلاقات العامة تشكل 0.66% من مجموع المبيعات. وميزانية العلاقات العامة لوحدها كانت 100000 جنيه أي حوالي 0.033% من إجمالي المبيعات. 
· ويدخل في ميزانية برامج العلاقات العامة كافة البنود التي تتعلق بتكاليف الأنشطة التي تقوم بها دائرة العلاقات العامة, والجدول رقم 4/1 يوضح لنا بعض البنود التي تظهر مخصصات ميزانية العلاقات العامة. 
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· أما عن طريق تقدير ميزانية العلاقات العامة فهنالك عدة طرق أهمها:-
1- التحديد العشوائي للميزانية: حيث يتم تحديد ميزانية العلاقات العامة عن طريق وضع رقم تقديري معين للميزانية من قبل المسئولين بدون أي أسس أو قواعد, ولكن هذه الطريقة على الرغم من بساطتها إلا أن قيمة المبلغ المحدد للميزانية يتذبذب بحسب نظرة نظرة الإدارة إلى مدى أهمية العلاقات العامة, فالإدارة التي تنظر إلى العلاقات العامة على أن لها أهمية كبيرة لابد وأن تخصص مبلغا ً كبيرا ً لميزانيتها وأما تلك التي تنظر على أن لها أهمية محدودة فإنها تخصص مبلغا ً نسبيا ً لميزانيتها.
2- حجم الإنفاق على العلاقات العامة للسنوات الماضية: ويتم بموجب هذه الطريقة تحديد حجم ميزانية العلاقات العامة للسنة القادمة بنفس حجم ميزانية السنة الحالية أو السنوات الماضية أو بزيادة نسبة مئوية تحددها الإدارة فلو فرضنا ان ميزانية العلاقات العامة للسنة الحالية كانت 100,000 دينار فيمكن تحديد ميزانية العام القادم إما بمبلغ100,000 دينار أو بنفس الحجم مضافاً إليه نسبة مئوية محددة حسب تقدير الإدارة . 
ج- نسبة مئوية ثابتة من حجم المبيعات: هنالك سبب رئيسي لانتشار هذه الطريقة هو بساطتها و من مزايا هذه الطريقة هو ربطها بحجم الأموال المتوفرة للشركة. فكلما كان حجم المبيعات اكبر كانت ميزانية العلاقات العامة أكبر. ولكن المشكلة بالنسبة لهذه الطريقة هي انخفاض المبيعات . هذا الوقت الذي تكون فيه العلاقات العامة بحاجة الي مخصصات اكبر لميزانيتها لممارسة انشطتها ووظائفها. 
د- نسبة مئوية  من صافي الربح: حيث تحدد الميزانية على أساس نسبة مئوية معينة من صافي الربح للسنة الماضية, وقد تتغير هذه النسبة المئوية من سنة إلى أخرى حسب تقديرات الإدارة, ويعاب على هذه الطريقة افتراضها بأن ايرادات وتكاليف السنة القادمة سوف تكون نفس ايرادات وتكاليف السنة الحالية. 
5- تقدير الميزانية على أساس موضوعي أي على أساس الأنشطة المتوقعة للعلاقات العامة خلال السنة القادمة. وبموجب هذه الطريقة يتم تحليل الوضع الحالي للمنشأة ووضع الأهداف التي تسمى العلاقات العامة إلى تحقيقها ثم تقدير الأنشطة اللازمة لتحقيق هذه الأهداف, وبعد ذلك يتم تقدير تكلفة كل نشاط من هذه الانشطة, والتي يكون مجموعها هو حجم الميزانية القدرة للسنة القادمة. 
هذا وقد يتأثر حجم الميزانية بنتائج البحوث التي تجربها العلاقات العامة عن انطباعات الجمهور عن انطباعات الجمهور عن الشركة وسياساتها وأهدافها ومنتجاتها, فكلما كانت هذه الانطباعات سيئة وأكثر سلبية كلما احتاجت العلاقات العامة إلى مجهودات أكبر وبالتالي إلى ميزانية أكبر, وبالإضافة إلى ذلك فإنه يجب أخذ المبالغ المخصصة لميزانيات العلاقات العامة للشركات المنافسة بعين الإعتبار عند تحديد ميزانية العلاقات العامة للمنشأة المعنية.
وبعد تحديد حجم مخصصات الميزانية التقديرية للسنة القادمة يجب وضع أنظمة الرقابة المالية على ميكانيكية الصرف الفعلي من هذه المخصصات, ومما يزيد من فعالية أنظمة الرقابة المالية على الصرف من مخصصات الميزانية وجود ميزانيات مرنة Flexible Budgets لأغراض المقارنة الأكثر دقة بين مبالغ الميزانية والمبالغ التي تم صرفها فعلا ً وهنا يقول Glenn A. Welsch وزملاؤه بأن الهدف الأساسي من الميزانيات المرنة هو تعزيز وسائل وأنظمة الرقابة على الصرف. بذلك ومن أجل أن نصل إلى دقة أكبر في الرقابة على الصرف, يتوجب علينا عمل ميزانيات مرنة لأنشطة العلاقات العامة. 
7. تنفيذ وإدارة البرنامج: بعد وضع العلاقات العامة المراد تطبيقه, تأتي مرحلة تنفيذ البرنامج وإرادته . وفي هذه المرحلة ينبغي التأكيد على ضرورة أن تتم عملية التنفيذ وفق ما هو مرسوم سواء من حيث مضمون الرسائل الإعلامية, أو توقيتاتها, أو استخدام وسائل الإعلام لنشرها أو من حيث التقيد بالميزانية المخصصة لها وعدم تجاوزها. إن إدارة البرنامج بحاجة إلى أشخاص مؤهلين حتى يستطيعوا القيام بالمهام المطلوبة منهم بكفاءة وفعالية, ولكي تكون لديهم القدرة على حل المشاكل وتذليل العقبات التي قد تعترض طريق التنفيذ.
8. متابعة وتقويم التنفيذ Follow up and Evaluation: أن متابعة برامج العلاقات العامة هى مهمة ضرورية, وذلك لأن موظف العلاقات العامة قد يحتاج إلى تعديل بعض البنود, أو إعادة تخصيص الموارد, أو إعادة تحديد الأولويات من أجل الوصول إلى تحقيق الأهداف الموضوعة بشكل أفضل. وتبدأ مرحلة المتابعة عند وضع خطة العلاقات العامة موضع التطبيق أي من البداية وتستمر حتى النهاية, فوضع خطة جيدة للعلاقات العامة لا يعني بأي حال حسن التنفيذ. أما بالنسبة لتقويم التنفيذ فإنه يهدف إلى قياس مدى فعالية كافة مراحل البرنامج, والتأكد أن التنفيذ قد أتى وفقا ً لما هو مرسوم في الخطة. 
سوال الثاني : تحدثي / تحدث عن بعض التطبيقات على برامج العلاقات العامة؟
ثانيا : تطبيقات على برامج العلاقات العامة
· قد يكون برنامج العلاقات العامة إعلاميا ً (حملات إعلامية) أو تأثيريا ً أو ترفيهيا ً أو تثقيفيا ً, وقد يجمع أكثر من وظيفة من هذه الوظائف. وهناك أيضا ً برامج الخدمات التي ترمي إلى تذليل العقبات والمساهمة في حل المشكلات التي تواجه الجماهير تحقيقا ً للدور الاجتماعي والانساني للمنظمة.
· وبهدف البرنامج الاعلامي إلى تكوين رأي عام مستنير مدرك للدور الذي يقوم به المنظمة في المجتمع, وذلك عن طريق نقل المعلومات المتعلقة بإنجازاتها وتفسير سياستها وأهدافها للجماهير المختلفة. 
· أما البرنامج التأثيري فيسعى إلى إقناع الجماهير واستمالتها لسياسة المنظمة وكسب التأييد لها، وتحقيق التفاهم والتناغم بين المنظمة وجماهيرها بالإضافة إلى تأكيد السمعة الطيبة والصورة المشرقة لها في أذهان الجماهير. 
· ويهدف البرنامج الترفيهي إلى توثيق أواصر الود والمحبة بين المنظمة وجماهيرها وتجديد نشاط العاملين بها, ودفع الملل الذي قد ينشأ عن العمل الجاد المستمر. 
· أما البرامج التثقيفية فهى من أهم البرامج التي ينبغي أن تقوم بها إدارة العلاقات العامة للعاملين بالمؤسسة. 
ومن أهم برامج العلاقات العامة:
1. الحملات الإعلامية للحد من حوادث السير:
· أن الحملة الاعلامية هى عبارة عن خطة مكتوبة وشاملة وقصيرة الأمد تحتوي على سلسلة من الرسائل الاتصالية المترابطة والمتصلة التي تظهر في وسائل الاتصال في فترة زمنية محددة قد تمتد إلى سنة أو أقل من ذلك . وتصمم الحملة الاعلامية لتحدد مشكلة وتحلل جمهورا ً مستهدفا ً , وتضع أهدافا ً , وتقترح استراتيجيات معينة من أجل التوصل إلى حل أمثل لمشكلة ملحة.
· وأما فيما يتعلق بالشكل الذي تتخذه الحملة الاعلامية وقت تنفيذها , فإن الحملة الاعلامية قد تتخذ عدة أشكال من أهمها:
· البداية القوية والتناقص التدريجي: تبدأ الحملة بدرجة عالية من التركيز والكثافة والانتشار حتى تحقق أكبر درجة تغطية ممكنة وأكبر تأثير اعلامي مستهدف, ثم تأخذ في التناقض التدريجي بعد ذلك, إلى أن تصل إلى حد معين تثبت عليه من حيث التكرار والانتشار.
· البداية المحدودة والتزايد التدريجي: وهو الشكل العكسي للشكل السابق, حيث تبدأ الحملة بعدد محدود من المواد الاعلامية في وسائل اعلامية محدودة, وسرعان ما تأخذ في التزايد تدريجيا ً من حيث الحجم وعدد مرات التكرار, وعدد الوسائل الاعلامية المستخدمة, حتى تصل إلى درجة اتساع وانتشار معينة تثبت عندها.
· التوازن : وهو الشكل الذي تتساوى فيه كمية المادة الاعلامية المطبوعة أو المعروضة أو المذاعة على امتداد الفترة الزمنية.
· التبادل في خلق الأثر الاعلاني: وهو الشكل الذي تبدأ الحملة الاعلامية بمقتضاه بداية قوية ثم تتناقص, ثم تقوى مرة أخرى, وتتناقص, وذلك وفقا ً لخطة مستهدفة من هذا الشكل التبادلي. وتتحدد أهداف استخدام هذه الطريقة عادة فيما يلي:-
1) إمكانية التركيز الاعلامي في الاوقات المناسبة لهذا النوع من التركيز.
2) مواصلة الحملة الاعلامية دون انقطاع طوال الفترة الزمنية المحددة واستخدام الاعلام في عملية التركيز بصفة دائمة.
3) إمكان نشر المادة الاعلامية واذاعتها وعرضها في عدد كبير من الوسائل الاعلامية المتاحة.
4) التمكن من إجراء تقييم جزئي ومرحلى مستمر للحملة الاعلامية وذلك على عكس الاشكال الأخرى للحملة.
· ان شن حملة اعلامية كبيرة للحد من حوادث المرور يتطلب الحصول على تأييد ومؤازرة عدد من الجماهير مثل السائقين والركاب والمدرسين والطلبة وأولياء الأمور, شركات التأمين
· الأمن العام ورجال المرور وغيرهم, ومن الضروري في هذه المشكلة والتي تتعلق بالتثقيف المروري أن تقسم الخطة إلى مراحل, فالمرحلة الأولى قد تتضمن إرشاد الناس إلى ضرورة التقيد بقواعد المرور. 
· أما المرحلة الثانية فيكون هدفها اقناع المواطن بوجود علاقة بين حوادث المرور وسرعة السيارات والشاحنات أو عدم انتباه السائق. أما المرحلة الأخيرة فقد يكون هدفها خلق جو عام صحي يوضح مخاطر حوادث المرور ويبين فوائد تخفيض عدد هذه الحوادث.
· وقد يتم الاعلان عن خطوات معينة لتعويض أسر ضحايا حوادث المرور, وكذلك نشر أخبار الحوادث المفجعة وبث صور تلك الحوادث ونشرها بوسائل الاعلام. وقد تقوم ادارة المرور بإقامة معرض عام لبيان الآثار السلبية لهذه الحوادث على الأفراد وعلى المجتمع, بالإضافة إلى أنها قد تعلن عن جوائز مادية وحوافز معنوية للسائق المثالي الذي لم يتسبب بأي حادث لمدة أكثر من خمسة وعشرون سنة مثلا ً.




2. برامج تقديم منتج جديد:
· يهدف هذا النوع من البرامج إلى تهيئة الجماهير المختلفة للسعة الجديدة لزيادة قبولها وإثارة الرأي العام والمساعدة على خلق الطلب الأولي على السلعة. 
· ويتطلب ذلك أولا ًتحديد الجماهير التي تسعى إدارة العلاقات العامة إلى التأثير فيها وتصميم البرامج التي تحقق هذا الهدف.
· مثال ذلك: أن إحدى المؤسسات التي تنتج الطائرات توصلت إلى اكتشاف نوع جديد من مظلات الهبوط في الجو, ولكن استعمال مثل هذه المظلة الجديدة يتطلب تكيفا ً وقبولا ً من الطيارين وأولياء أمورهم, بالإضافة إلى الشركات والهيئات المختلفة. وعلى هذا الاساس بنيت الخطة للاتصال بموظفي شركة الطيران الذين ينتجون المظلة, كما بينيت على أساس إعلامي هو نشر الأخبار والمعلومات بين جماهير الطيارين وأولياء أمورهم وخبراء الطيران والصحفيين والخبراء في شئون الدفاع وغيرهم. 
· أما البرنامج ذاته فقد صمم لكي يروي قصة اكتشاف هذه المظلة, ثم بيان قوة احتمالها, ومقارنتها بغيرها من المظلات, كما يهدف البرنامج إلى شرح أهمية هذه المظلة في الدفاع, وأنها ذات قيمة كبيرة في وقت الحرب والسلم.
· واقتضى هذا البرنامج إجراء سلسلة متصلة من الحملات الاعلامية والاتصالية في المنطقة المحلية ثم في المدينة حتى شملت البلاد بأسرها. لقد أرسلت خطابات إلى المساهمين لبيان أهمية المظلة والحصول على ثقة هؤلاء المساهمين. 
· بالإضافة إلى ذلك نشرت الأخبار والمقالات في المجالات العامة لإعلام الرأي العام. كما نشرت في مجلة المؤسسة لكسب ثقة المستخدمين في الداخل, مع التأكد على عدم النية لفصل العمال الذين كانوا يعملون في إنتاج المظلات الأخرى.
· وتطلب الأمر أيضا ً إعلام جماهير العسكريين ورجال الطيران بأهمية هذه المظلة الجديدة, وأنها قوية ومتينة, وأكثر أمنا ً وإطمئنانا ً. وكان لابد من عرض هذه المعلومات في صورة كتيب تزينه الصور والرسوم والإحصائيات والمقالات. 
· واخيرا ً أقيم معرض عام لهذه المظلات ليراها كافة الناس, وليتأكدوا من أنها قوية ومتينه, وذلكمن أجل كسب ثقة الجمهور العام. 
3- برامج رفع الروح المعنوية:-
· تلعب برامج العلاقات العامة دورا ً مهما ً في رفع الروح المعنوية بين الجنود والمحاربين, وبين طلبة الجامعات, وبين العمال في المصانع, والمستخدمين والعمال في المصالح الحكومية, والمؤسسات الأهلية وغيرها
· ومن الأمثلة على ذلك برنامج أعد لمحاربة الإسراف والاستهلاك في أحد المصانع ولرفع الانتاج بين العمال. فقد أعد البرنامج بحيث يعرف كل فرد واجبه. ولكي يشارك مشاركه شخصيه في إنجاح البرنامج.
· كانت نقطة البداية هي موضوع الوقاية من أخطار العمل لأنه موضوع يهم العمال جميعا ً. أما الموضوع الآخر فهو بيان خطر المنافسة, وهو من الموضوعات الهامة أيضا ً
· لأن المنافسة القوية قد تؤدي إلى التعطل ثم البطالة. فأساس البرنامج هو رفع الروح المعنوية, والعمل على تحسين جودة السلع ومحاربة الاسراف والاستهلاك الزائد
· فأخذت مجلة المؤسسات بنصيبها في الإعلام والتوجيه, ونشرت الأخبار والمعلومات الصادقة, وكانت الملصقات الملونة تبين خطوات البرنامج وأهدافه، كما أرسلت خطابات ودية وصريحة إلى العمال والمستخدمين لشرح أهداف البرنامج وخطواته شرحا ً تفصيليا ً مشوقا ً.
· وكلما تقدم البرنامج خطوة عرضت النتائج على لوحة كبيرة, وعليها بيان إجمالي في صورة الرسم البياني عن مدى التقدم الملموس. 
· ولا شك أن في ذلك حافزا ً على النهوض والتقدم, ورحبت المؤسسة بكافة الاقتراحات لتحسين السلعه وظروف العمل. 
· ونظمت المباريات, ونشرت الشعارات كما أعدت سلسله من المعارض التي تشرح خطوات التقدم وتفاصيل البرنامج. 

image2.emf

