ОБЩЕСТВЕННОСТЬ В СФЕРЕ ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ
1. Понятие общественности
2. Типология групп общественности
3. Определение целевых групп общественности. Приоритетные группы
В теории и практике паблик рилейшнз одним из ключевых явля​ется многоплановое понятие «общественность». В наиболее обоб​щенном виде под общественностью подразумевают любую группу людей (и даже отдельных индивидов), так или иначе связанную с жизнедеятельностью организации или учреждения. Это могут быть ее собственные служащие, окрестные жители, потребители, работники средств информации, государственные служащие, выдающиеся лич​ности и т.д. В паблик рилейшнз общественность часто понимается как синоним понятия «аудитория» (аис11епсе). Однако связь этих двух понятий гораздо сложнее, чем это может показаться на первый взгляд.
Действительно, иногда возникают ситуации, когда между поня​тиями «общественность» и «аудитория» можно поставить знак равен​ства. Такое случается тогда, когда отдельная группа людей рассмат​ривается как объект определенных форм влияния, пассивный реципи​ент информации, к примеру, лекций, обращений, посланий и даже линии поведения какого-либо лица или организации, которые рекла​мируются.
Однако с точки зрения теории и практики паблик рилейшнз пас​сивная аудитория представляет специфический интерес для специа​листов данной профессии. Любая пассивность аудитории для работ​ника сферы связей с общественностью (особенно если такой аудито​рией являются группы, существенно влияющие на функционирование организации) означает, что по вине организации как таковой или вследствие просчетов ответственных за область паблик рилейшнз в организации не все благополучно. Поэтом}' не случайно постоянно разрабатываются и активно проводятся кратко- и долговременные ПР-кампании, направленные на то, чтобы пассивную аудиторию пре​вратить в активную, живо откликающуюся на политику, линию поведения, продукцию данной организации или фирмы. Для ПР-практиков именно такая активная аудитория и становится общест​венностью.
В теории и практике паблик рилейшнз широко используется си​туативный подход, при котором под понятием «общественность» (активная аудитория) понимают любую фушту людей, при опреде​ленных обстоятельствах так или иначе сплотившихся вокруг кон​кретных общих интересов или переживаний. Подобный подход к оп​ределению понятия «общественность» был предложен еще в начале века американским философом, представителем прагматизма Джо​ном Дьюи. По его мнению, общественность — это активное социаль​ное образование, в определенный момент объединяющее всех тех, перед кем встает общая проблема, чтобы вместе искать пути ее раз​решения. Группа общественности формируется на основе признания некоего зла, способного навредить общему интересу определенного круга людей. Однако без общения между собой фуппировка людей может остаться бесформенной тенью, чем-то таким, что судорожно ищет себя, сосредоточиваясь на химерах, а не на сути дела. 
Исходя из таких соображений, американский исследователь Джеймс Груниг обратил внимание на три фактора ситуативного ха​рактера, которые благодаря коммуникации и общению людей между собой превращают латентную (скрытую) общественность в активную. Среди этих факторов он называет:
1. Осознание проблемы. Это фактор, показывающий, в ка​кой мере люди ощущают изменения в ситуации, осозна​вая потребность в информации.
2. Осознание ограничений. Это фактор, свидетельствую​щий, в какой мере люди ощущают себя ущемленными воздействием внешних факторов и ищут пути выхода из конкретной сложившейся проблемной ситуации. Если люди считают, что могут что-то изменить или поатиять на проблемную ситуацию, они будут искать дополнитель​ную информацию для составления плана действий.
3. Уровень включенности. Это фактор, показывающий, до какой степени люди видят себя втянутыми в проблемную ситуацию и ощущают ее влияние на себе. Т.е., чем более они связывают себя с ситуацией, тем ак​тивнее будут общаться, отыскивая новую информацию по этому поводу.
Куда сложнее обстоит дело, когда речь идет об отдельном челове​ке, о том, к какой именно группе его отнести. Проиллюстрировать это можно следующим примером. Известно, что каждый человек как многогранная и многофункциональная личность, оставаясь автоном​ным индивидом, может реально принадлежать к разнообразным группам общественности. Каковы же эти фуппы общественности?
Прежде всего, как и всякий человек, он, безусловно, относится к группе потребителей, что может быть легко определено (описано) специалистами по вопросам маркетинга. Скажем, это молодой чело​век, в возрасте от 18 до 21 года, которого, с точки зрения рынка, мож​но причислить к группе потребителей с условным названием «студен​ты». Данная группа молодежи заслуживает особого внимания со сто​роны производителей разнообразных товаров и услуг, поскольку, да​же учитывая нынешнее положение студенчества, является емким рынком и может приносить хорошую прибыль. Студенты в большин​стве случаев живут не только на стипендию, но и получают помощь от родителей. Как бы ни было трудно родителям, все они хотят видеть своего сына или дочь хорошо одетыми, сытыми и пр. Молодые люди, несмотря ни на что, стремятся тем или иным образом организовать свой досуг, что также требует определенных затрат. Короче говоря, на моло​дежном рынке «крутятся» большие деньга и специалисты по маркетин​гу хорошо об этом знают, выделяя такую группу потребителей, как «студенты»).
Далее, этот молодой человек может принадлежать к определенной организации: политической, общественной, спортивной и т.д., то есть быть частью этих фупп общественности. Наконец, он может быть представителем определенной национальности, принадлежать к от​дельной этнической или религиозной группе.
То же самое можно сказать о любом человеке. Итак, каждая лич​ность одновременно принадлежит к разнообразным группам общест​венности (не только в ПР'Понимании) и, вероятно, мало кто жаждет быть «общественностью вообще». Задача специалиста по паблик ри​лейшнз именно в том и заключается, чтобы как можно точнее иден​тифицировать, определить эти фуппы 
2.Типология групп общественности
В теории и практике связей с общественностью важное значение имеет проблема группирования и идентификации общественности или «активной аудитории». Подход, используемый этой наукой для определения групп общественности, во многом созвучен тому, кото​рым пользуются социология и социальная психология. В то же время нетрудно заметить и ряд существенных отличий.
К вопросу группирования общественности специалисты по паблик рилейшнз подходят исключительно с прагматических позиций, выде​ляя в ней те группы, которые тот или иной институт (корпорация, го​сударственное учреждение, общественно-политическая организация или просто отдельное лицо) считает «своими». То есть речь идет о тех группах общественности, на которые оказывает влияние та или иная организация и от отношения которых к организации зависит успех или неудача ее деятельности.
В литературе по паблик рилейшнз наиболее распространенной и вместе с тем слишком обобщенной категоризацией общественности является деление ее на две группы: внешнюю и внутреннюю. Внеш​нюю общественность составляют группы людей, непосредственно не связанные с организацией: пресса, государственные органы, работни​ки сферы образования, клиенты, жители ближайшей к организации местности, поставщики и др. Внутренняя общественность — группы людей, входящие в состав собственно организации: рабочие, инже​нерно-технические работники, руководители, акционеры, совет ди​ректоров и т.д.
Пракгики-пиэрмены под понятием «внутренняя общественность» иногда подразумевают исключительно работающих по найму. Но та​кой подход имеет существенный недостаток с точки зрения социаль​ных функций института паблик рилейшнз, поскольку вместо того, чтобы рассматривать всех работающих в организации как единую команду, он жестко размежевывает их на руководителей и подчинен​ных. Это может приводить к возникновению «гетто-эффекта» в соз​нании рядовых работников и усложнять проблемы коммуникации внутри организации, особенно если на основании такого противопос​тавления профсоюз рабочих, например, начинает конфликтовать с руководством компании. В целом положительно оценивая разделение общественности на внешнюю и внутреннюю, следует заметить, что это слишком общий подход, малополезный для практики паблик рилейшнз.
Более плодотворной считается типологизация общественности, предложенная американским, исследователем Джерри Гендриксом. Для целенаправленной, опять-таки коммуникативной работы всякой организации он рекомендует выделять такие главные группы общест​венности:
1) работники средств массовой информации (местные, общена​циональные, специальные каналы);
2) общественность собственно организации^ в том числе руково​дящий и обслуживающий персонал центрального офиса, главные из​бранные и назначенные специалисты разного профиля, заслуженные и почетные члены организации, производственный персонал разных уровней, обслуживающий персонал на производстве, члены проф​союза и другие;
3) местные жители, их средства информации, лидеры групп и руководители местных политических, общественных, деловых, рели​гиозных, культурных и других организаций;
4) инвесторы, в том числе реальные и потенциальные, пресса по финансовым вопросам, статистическая служба, сети финансовой и экономической информации, страховые организации и д.т.;
5) государственные органы, включая представителей законода​тельной, исполнительной и судебной власти центрального и местного уровней, органы местного самоуправления и пр.;
6) потребители,, в том числе персонал собственно организации, различные группы потребительской общественности, активисты за​щиты прав потребителей, издательства для потребителей, местные средства массовой информации, лидеры местного значения;
7) общественность групп особенных интересов, их каналы ин​формации, лидеры, руководители организаций и т.д.
В развернутом виде различают около 150 разнообразных групп общественности 
В зависимости от задач организации и конкретных ситуаций могут использоваться и другие подходы к общей типологизации групп об​щественности, которая разделяется, например, на несколько катего​рий, пересекающихся между собой в социальном плане. В частности, с точки зрения весомости общественности для организации выделя​ются такие ее группы:
1. Главная, второстепенная и маргинальная. Главная обществен​ность — та, что может оказать наибольшую помощь или принести наибольший вред усилиям организации. Второстепенная обществен​ность — та, что имеет определенное значение для организации, а мар​гинальная — наименее существенная для нее. К примеру, руково​дство налоговой инспекции, контролирующее налоговые дела, может на какое-то время стать самой главной общественностью для коммер​ческих организации, ожидающих конкретных правил и инструкций по вопросам подачи информации о прибылях, тогда как законодатели и вся остальная общественность страны могут переместиться в разряд второстепенных,
2. Традиционная и будущая. Например, служащие организации, ее нынешние постоянные клиенты являются традиционными группами общественности, тогда как студенты и потенциальные клиенты пред​ставляют собой общественность организации в перспективе. Ни одна организация не может удоштетвориться отношениями со своими группами общественности, которые постоянно изменяются. Сегодня общественность организации, скажем, представлена многочисленны​ми социальными группами, начиная с женщин, национальных мень​шинств и заканчивая престарелыми гражданами, инвалидами и др. Но каждая из них потенциально может стать главной для жизнедеятель​ности организации в будущем.
3. Сторонники, оппоненты и безразличные. Такая типологизация важна с практической точки зрения. Ведь вполне понятно, что орга​низация или учреждение должны по-разному относиться к тем, кто поддерживает их, или к тем, кто выступает против. Например, по от​ношению к сторонникам организация должна налаживать коммуни​кации, которые укрепляли бы их доверие к ней. Что касается скепти​ков, то для того, чтобы изменить их мнение в свою пользу, организа​ция должна скорее прибегать к аргументированию и убеждению. Ре​шающее значение, особенно в политической сфере, имеет безразлич​ная общественность. Многочисленные избирательные и другие кам​пании были выиграны именно потому, что некоторые кандидаты или политические деятели сумели лучше своих конкурентов привлечь на свою сторону избирателей, не определившихся или равнодушных к политике. 
Как видим, любая организация в той или иной ситуации может иметь дело с огромным количеством важных для нее групп общест​венности. Ей необходимо быть внимательной к их специфическим интересам, пожеланиям и проблемам. Она должна помнить, что лю​бая группа особенного интереса сама по себе является сложным соци​альным явлением. Поэтому гармоничное согласование действий, не​обходимых для завоевания ее поддержки, возможно только благодаря продуманной, гибкой системе паблик рилейшнз, когда в определен​ной ситуации учитываются особенности и интересы каждой целевой группы.
Проверив «ситуативную теорию» общественности на материале целого ряда проблемных ситуаций, в частности экологических, упо​минавшийся уже Д.Груниг сделал вывод, что, например, экологиче​ские группы общественности, образовавшиеся в результате совпаде​ния характера коммуникационного поведения для защиты окружаю​щей среды, как правило, имеют уникальную динамику и существенно отличаются от других групп, формирующихся по демографическим или каким-либо другим признакам и установкам. На основании этого он предлагает выделять следующие четыре группы общественности:
1. Общественность, реагирующая на все проблемы, то
есть проявляющая активность по любому вопросу.
2. Равнодушная общественность, то есть индифферент​ная, не проявляющая активности ни по каким проблемам.
3. Общественность вокруг одной проблемы, то есть ак​тивная по поводу одного или ограниченного числа взаи​мосвязанных вопросов (к примеру, защита животных).
4.  Общественность вокруг обострившейся проблемы. Эта общественность начинает активно действовать после того, как благодаря средствам массовой информации проблема уже известна практически всем и стала предме​том широкого обсуждения в обществе (например, паде​ние рождаемости в стране).
Правда, ситуативный подход к группированию общественности и предложенные определения групп в конкретных обстоятельствах от​личаются уникальностью, неповторимостью, поэтому при иных спе​цифических обстоятельствах они могут быть использованы нечасто. Например, оказалось, что эффективно работающие определения групп общественности выходят за рамки сугубо ситуативных, демо​графических или «психографических» подходов и включают соответ​ствующие индикаторы, свидетельствующие как о признании общих интересов людей вообще, так и о ситуативных переменных величи​нах, обостряющих интерес только определенных индивидов к специ​фическим ситуациям или проблемам. Другими словами, процесс группирования общественности является в основном результатом реагирования людей на особые проблемы или ситуации, а не просто совпадения черт их индивидуальных особенностей. Отсюда именно специфические проблемы и ситуации детерминируют состав, величи​ну, силу реакции каждой релевантной группы общественности.
В современной теории и практике паблик рилейшнз все большее значение при типологизации групп общественности приобретает психографический подход к особенностям людей, прежде всего, учет их эмоционального состояния, ценностных ориентации, особенностей поведения, стиля жизни и пр. Данный подход, как и большинство ПР-подходов к группированию общественности, дает возможность пре​одолевать жесткие и большей частью огрубленные классически-социологические требования, построенные с учетом социально-демографических, социально-экономических характеристик населе​ния, и выделять те или иные группы общественности, которые носят транссоцилъпый характер. Это имеет особое значение для паблик рилейшнз, поскольку типологизация групп общественности, в первую очередь с учетом свойственных им интересов, установок, убеждений, повседневных предпочтений и привычек, оказывается довольно эф​фективной при решении конкретных задач организации, скажем, в сфере рекламы или маркетинга Такой подход широко используется и для решения ряда политических задач, особенно во время проведения избирательных кампаний политическими партиями или отдельными кандидатами.
Примером этого может служить типология потребительской об​щественности, разработанная с учетом ценностных ориентации и сти​лей жизни людей. Это одна из новых систем психографической сегментации и предвидения поведения потребителей (прежде всего аме​риканских), получившая название «сеть типологии потребителей» Данная система (см. схему) уже более десяти лет лидирует в психографическом подходе к типологизации потребительской общест​венности. Заложенные в ней принципы оказались достаточно эффек​тивными для сфер маркетинга и рекламы. 
Данный подход к типологии потребителей основан на концепции, получившей название «самоориентации индивида», а также на осо​бом понимании их ресурсов.
Самоориентация
Концепция самоориентации базируется на том, что потребители ищут и приобретают товары, услуги или вырабатывают навыки, вызы​вающие у них удовлетворение, наполняющие и характеризующие их индивидуальность. Поведение потребителей мотивируется одной и" трех активных разновидностей самоориентации индивида — принци потреби​тели в процессе выбора товара или услуг руководствуются скорее убе​ждениями и принципами, нежели чувствами, какими-либо событиями или желанием получить одобрение окружающих. Ориентированные на статус потребители чрезвычайно склонны реагировать на события, одобрение и мнение других Ориентированные на действие потребите​ли исходят из потребностей социальной и физической активности, склонности к разнообразию и риску. Каждый сегмент потребителей, ти-пологизированных на основе особенностей ценностных ориентации и стиля жизни, существенно отличается от других своей самоориентацией.
Ресурсы
В данном случае под ресурсами понимают набор психологиче​ских, физических, материальных и демографических возможностей, имеющихся в распоряжении потребителей. Объем таких ресурсов ранжируется от минимальных до максимальных. Состояние ресурсов определяется с помощью показателей уровня образования, доходов, самоуверенности, состояния здоровья, интеллектуального уровня и энергичности потребителей, желания делать покупки. Такого рода ре​сурсы обычно возрастают в период формирования и зрелости лично​сти (особенно на этапе между юношеским и средним возрастом), а потом уменьшаются к старости, когда сокращаются финансовые воз​можности, ухудшается физическое и психологическое состояние и наступает депрессия.
Сеть различающихся взаимосвязанных сегментов
Используя два приведенных показателя — самореализацию и ре​сурсы, — предложенная типология выделяет восемь сегментов по​требителей, отличающихся между собой ценностными ориентацкями, образцами поведения и принятия решений. сИги сегменты сбаланси​рованы по величине таким образом, что каждый репрезентирует вполне определенную группу потребителей, существующую в дейст​вительности и являющуюся объектом влияния. Типология охватывает целую сеть взаимосвязанных сегментов. Типы потребителей, нахо​дящиеся по соседству, имеют примерно одинаковые характеристики и их можно так или иначе комбинировать, что отвечает конкретным  потребностям маркетинга В целом система является достаточно гиб​кой и предсказуемой с точки зрения поведения потребителя.
Реализаторы.  Это процветающие, проверенные на деле люди, ко​торые берут на себя ответственность, имеют чувство собственного достоинства и обладают значительными ресурсами. Они заинтересо​ваны в собственной карьере, стремятся разными путями развивать, испытывать и выражать себя, иногда руководствуясь при этом прин​ципами, иногда — желанием произвести впечатление, изменить что-либо. Для решшзаторов очень важен имидж, однако не для того, что​бы засвидетельствовать свой статус или власть, а чтобы продемонст​рировать свой вкус, принадлежность к сословию, характер. Реализа-торы — это те, кто стал или стремится стать лидером в предпринима​тельстве, государственной деятельности, продолжая при этом испы​тывать себя. У них достаточно широкие интересы, они обеспокоены социальными проблемами и готовы к переменам. Их жизнь богата и разнообразна. Принадлежащая им собственность и их досуг отлича​ются изысканностью и утонченным вкусом.
Реализовавшие себя и верующие, ориентированные на принципы
Ориентированные на принципы потребители стремятся соотнести свое поведение с собственными представлениями о том, каким дол​жен быть мир.
Реализовавшие себя — зрелые, удовлетворенные, обеспеченные и мыслящие люди, которые ценят порядок, знания и ответственность. Большинство их хорошо образовано, они находятся в предпенсион-ном возрасте или только что вышли на пенсию после высококвали​фицированной работы. Они хорошо ориентируются в международ​ных и внутренних событиях, склонны использовать всякою возмож​ность для расширения своего кругозора. Это люди, удовлетворенные своей карьерой, семьей и положением, их отдых ориентирован на се​мейный очаг. Реализовавшие себя трезво относятся к существующему статус-кво, институтам власти и социальному этикету. Они склонны принимать решения, руководствуясь твердыми принципами, поэтому чувствуют себя спокойно и уверенно. Несмотря на то, что их достаток предполагает широкий выбор, реализовавшие себя остаются консер​вативными, особенно в сфере потребления; делая покупки, они отда​ют предпочтение функциональным свойствам, ценностям и возмож​ности длительного пользования товаром.
Верующие — обычные консервативные люди, с конкретными убе​ждениями, базирующимися на традиционных, устойчивых кодексах: семьи, церкви, общины и нации. Многие верующие придерживаются глубоко укоренившихся и получивших литературное оформление мо​ральных ценностей. Они отстаивают устойчивые порядки, окружающие их дома, семьи, общественные и религиозные организации, к которым принадлежат. Как потребители верующие консервативны и предска​зуемы, предпочитают отечественные товары и известные марки. Их об​разование, доходы и энергичность умерены, но этого вполне достаточно для удовлетворения собственных потребностей.
Исполнители и старательные, ориентированные на статус
Ориентированные на статус потребители занимают или стремятся занять престижное место в обществе. Их выбор обусловлен желанием улучшить свое положение или перейти в другую, более престижную социальную группу. Если старательные присматриваются к окру​жающим, к тем, кем они хотели бы стать, то исполнители, имея ог​ромные возможности и энергию, стремятся к признанию и самоопре​делению благодаря успеху на работе и в своей семье.
Исполнители — люди, ориентированные на работу и делающие успешную карьеру; они не только стремятся контролировать свою жизнь, но и, как правило, контролируют ее. В противовес риску они предпочитают устойчивые структуры, предсказуемость и стабиль​ность, любят интимность и самооткрытия. Это глубоко преданные своей работе и семье люди. Работа для них связана с чувством долга, материальным вознаграждением и престижем. Их социальная жизнь концентрируется вокруг семьи, церкви и работы. Исполнители ведут умеренный образ жизнь, политически консервативны, уважают власть и статус-кво. Для них важен имидж. Как потребители они от​дают предпочтение традиционным товарам и услугам, демонстри​рующим их успех среди равных себе. Старательные — люди, которые в своей мотивации и самооцен​ке ищут одобрения со стороны окружающих. Они хотят найти безо​пасное место в жизни. Будучи неуверенными в себе, обладая незначи​тельными экономическими, социальными и психологическими ре​сурсами, старательные глубоко заинтересованы в чужом мнении и ищут поддержки у других. Деньги для старательных выступают ме​рилом успеха, но поскольку их не хватает, они часто уверены, что жизнь у них не сложилась. Старательные импульсивны, легко впада​ют в гнев. Многие из них стремятся шиковать. Они пытаются пере​щеголять тех, кто имеет большие возможности, однако то, к чему они стремятся, выше их возможностей.
Испытатели и мастера, ориентированные на действие
Ориентированные на действие потребители отдают предпочтение тому, чтобы практически влиять на свое окружение. Испытатели де​лают это главным образом дома и на работе. Мастера же поступают так в более широких масштабах. Оба типа — чрезмерно увлекающие​ся люди.
Испытатели — молодые, энергичные, полные энтузиазма, им​пульсивные и бунтующие люди. Они ищут разнообразия и соблазнов, смакуют новое, идут против течения и рискуют. Находясь в состоя​нии формирования жизненных ценностей и образцов поведения, они быстро зажигаются новыми планами и так же быстро остывают. На этом этапе своей жизни — это политически неграмотные, неосведом​ленные и крайне амбивалентные по своим убеждениям люди. Испы​татели объединяют абстрактное презрение к конформизму и власти с аутсайдерским благоговением перед богатством, престижем и силой других. Их энергия находит выход в спортивных занятиях, досуге вне дома и социапьной активности. Испытатели — ненасытные потреби​тели, почти все свои средства тратящие на одежду, музыку, кино и видео.
Мастера — практичные люди, владеющие мастерством конст​руирования и ценящие самостоятельность. Они замыкаются в рамкаотдыха и мало интересуются происходящим за пределами этого. Мас​тера познают мир, совершенствуя его, — строят дома, воспитывают детей, ремонтируют автомобили, консервируют овощи. При этом об​ладают достаточным мастерством, имеют доход и наделены энергией для претворения в жизнь своих планов. Мастера — политически кон​сервативны, подозрительно относятся к новым идеям, уважают госу​дарственную власть, организованный труд, с негодованием отвергая посягательства государства на права собственности. Они не увлека​ются материальными ценностями, исключение делают лишь для того, что имеет практическое и функциональное назначение (например, ин​струменты, грузовики, рыболовные снасти и др.).
Борцы. Жизнь борцов ограничена. Хронически бедные, малообра​зованные, низкоквалифицированные, без прочных социальных свя​зей, стареющие, озабоченные своим здоровьем, они пассивны, зачас​тую находятся на грани отчаяния. Как люди ограниченные, они не проявляют склонности к самоориентации, сосредоточены на преодо​лении повседневных проблем. Главные их заботы — безопасность и осторожность. Борцы — осторожные потребители. Они представляют собой достаточно скромный рынок для большинства товаров и услуг, однако лояльно относятся к любимым маркам товаров.
Итак, особенность подхода к определению групп общественности, используемого в теории и практике паблик рилейшнз, заключается в том, что он преследует цель не просто выяснить ценностные ориента​ции определенных слоев населения (на чем, собственно, и завершают свою работу социологи-эмпирики), а с учетом этих и других данных социально-психологического содержания разработать стратегию и тактику, реализовать программу, направленную в первую очередь на достижение взаимопонимания и взаимодействия организации и об​щественности, влияющей или способной повлиять на организацию (в данном случае — стать потребителем ее товаров и услуг). Не случай​но поэтому психографические характеристики людей и особенно об​щественное мнение рассматриваются специалистами по ПР, с одной стороны, как исходная информация, помогающая оценить работу организации, определить эффективность линии ее по​ведения, а с другой, что самое главное, — как ориентиры влияния в желаемом для организации направлениих традиционных проблем семьи, практических занятий, физического 
3. Определение целевых групп общественности
В системе паблик рилейшнз определение групп общественности для целенаправленного влияния, как правило, выполняют ПР-практики. У них группы общественности носят абстрактные названия, которыми из прагматических соображений удобнее пользоваться при планировании программ (не удивительно поэтому, что в теории и практике паблик ршгейшнз существует такое множество основ, на ко​торых строится типология общественности). Ведь ответственным за планирование нужно определенным образом идентифицировать (дать название) те или иные группы общественности, чтобы потом сформу​лировать цели, стратегию и тактику реализации ПР-программы. Но хотя присвоенные группам общественности названия в основном аб​страктны, они, как правило, имеют четкие соответствия в социальной реальности.
Наиболее общей, хотя и наименее полезной абстракцией с точки зрения потребностей ПР-практики является понятие «общественность в целом». Распоряжайся практики паблик рилейшнз неограниченны​ми материальными ресурсами, они бы наверняка вообще отказались от подобной абстракции и имели бы дело исключительно с конкрет​ными индивидами. Однако такая ситуация маловероятна. Поэтому, отказываясь от слишком общих абстракций, они стремятся иметь де​ло с определением конкретных групп общественности, хотя и тут не могут преодолеть привычку к некоторой степени абстрагирования, выработавшейся в лексике практиков-пиэрменов.
Распространенные в практике паблик рилейшнз демографические подходы в определении групп общественности не всегда оказываются полезными для разработки стратегических ПР-программ. Ведь про​стой перечень общих категорий потенциальных ключевых групп об​щественности не содержит исчерпывающей информации для тех, кто разрабатывает и рештизует эти программы. Такой перечень почти ни​чего не говорит им о том, как именно люди каждой из общих катего​рий воздействуют на проблемную ситуацию и организацию или же как они подпадают под влияние последних.
Например, такие ключевые категории общественности, как наем​ные работники, акционеры, выпускники вузов, потребители, община, правительственные организации и т.д., могут содержать в себе то, что Джеймс Груниг называет «необщественностью, латентной общест венностью, осведомленной общественностью и активной обществен​ностью».. 
Необщественность — люди, не оказывающиеся в проблемной ситуации, не втянутые в нее, либо те, на кого не воздействуют органи​зация или другие люди. Уровень их включенности настолько незна​чителен, что они не оказывают никакого воздействия на организацию, и организация в свою очередь заметно не влияет на них.
Латентная общественность охватывает объективно причастных к проблемной ситуации людей, которые еще просто не осознают сво​ей причастности к другим людям или организации в данном вопросе или проблемной ситуации.
Осведомленная общественность —~ люди, осознавшие, что на них определенным образом влияет проблемная ситуация, либо они вместе втянуты в нее, но еще не обменивались мнениями (не обща​лись) между собой по этому поводу,
Активная общественность — люди, осознавшие проблемную си​туацию и начавшие активно общаться и организовываться для овла​дения данной ситуацией.
Таким образом, самыми полезными для программы паблик ри-лейшнз являются определения групп общественности, базирующиеся на понимании того, в какой степени люди втянуты в проблемную си​туацию и как она влияет на них, кто они, где живут, к каким органи​зациям принадлежат, как именно поступают в данной ситуации и т.д. Такие определения выводятся из конкретной ситуации, ради которой, собственно, и планируется ПР-вмешательство.
Основные подходы при определении целевых групп общественности той или иной организации. Каждый из этих подходов может быть ис​пользован отдельно и в комбинации с другими:
I. Географический — учитываются природные или администра​тивно-территориальные границы, то есть он указывает, где ис​кать людей. Однако такой подход содержит мало полезной ин​формации об особенностях и отличиях внутри данных границ. Он удобен, когда нужно выбрать средства информации, распре​делить ресурсы для выполнения программы с учетом степени плотности населения. Важными составляющими информации тут выступают почтовые индексы, телефонные коды, черта го​рода, района и т.д.
2.   Демографический — пол, доход, возраст, семейное положе​ние, образование — наиболее часто используемые индивиду​альные характеристики. Однако они не позволяют оконча​тельно понять, почему или каким образом люди включаются в проблемную ситуацию или же подпадают под ее воздействие. Демографические и географические данные предоставляют возможность сделать первый «срез», однако без дополнитель​ной информации (как именно люди включаются в проблему или оказываются под влиянием этой проблемы или ситуации) они, как правило, маю помогают при разработке стратегии и тактики.
3. Психографическим — характеристики психологические и об​раза жизни (перекрестнсьситуативные) — широко используется пиэрмеиами под названием VALS (выше уже приводился от​дельный пример такого подхода) и сегментирует взрослое насе​ление на основе его «психологической зрелости». Информация о стиле жизни и ценностных ориентациях людей, безусловно, полезна, но только в единстве с другими атрибутами, связы​вающими эти сегменты с чем-то еще, что имеет отношение к конкретной ситуации.
4. С учетом скрытой власти — подход, при котором во внима​ние принимаются люди, не обязательно находящиеся на вер​шине пирамиды власти, однако оказывающие существенное, внешне незаметное экономическое и политическое влияние на мнения и решения других. Для идентификации таких людей необходимо комбинированное, тщательное и длительное на​блюдение, интервьюирование причастных к проблемной си​туации людей, анализ документов, фиксирующих или отсле​живающих скрытую власть.
5. С учетом статуса. Чтобы идентифицировать такие целевые группы общественности, внимание обращается на официаль​ное положение индивида, а не на атрнбутику его инднвиду-штьности. Во многих ситуациях люди признаются важными благодаря той роли, которую их положение играет в опреде ленных условиях. Занимаемые ими должности делают их важными «игроками», если речь идет об усилиях по достиже​нию программных задач и целей пиэрменов.
6. С учетом репутации — подход, определяющий «осведомлен​ных» и «влиятельных» индивидов, исходя из соображений и мнений о них других людей. К таким группам общественно​сти относятся «лидеры общественного мнения», влиятельные лица, которых признают таковыми другие заинтересованные и причастные к ситуации люди. Их не следует путать с груп​пами, пользующимися скрытой властью, или с теми, кого, по определению сторонних наблюдателей ситуации, считают ли​дерами мнения.
7. С учетом членства — подход, при котором учитывается место человека в официальном штатном расписании, списке, его партийная принадлежность как показатели причастности к конкретной проблемной ситуации. Членство в профессио​нальной ассоциации или в группе специального интереса сви​детельствует скорее о включенности в определенную ситуа​цию данной личности, а не какого-то постороннего лица. Чле​ны организации, например, могут пользоваться принадлежа​щими ей средствами информации.
8. С учетом роли в процессе принятия решения — подход, пре​дусматривающий наблюдение за процессом принятия реше​ний, уточнение того, кто и какую именно роль играет в приня​тии решений в конкретных обстоятельствах. Этот подход по​могает выявить самых активных среди активных групп обще​ственности, людей, действительно принимающих решения, реально действующих и общающихся. При этом знание одних только личных качеств индивидов опять-таки может оказаться менее важным, чем знание того, как они ведут себя в процессе принятия решения, связанного с проблемной ситуацией.
На основании изложенного можно утверждать, что главная осо​бенность подхода специатистов по ПР к определению целевой общественности заключается в том, чтобы установить, как люди включаются в ситуацию и как ситуация влияет на них. Это дает возможность пиэрменам разрабатывать и эффективно реализовывать программы вмешательства в проблемные ситуации. Ответственные за планирование ПР-программ могут выдвигать цели и предлагать стра​тегии деятельности лишь при условии, что они знают, какой инфор​мацией о ситуации владеют разные люди, каково их отношение к ней, что они предпринимают ради устранения или же нагнетания про​блемной ситуации. Другими словами, знание того, что известно лю​дям, как они себя чувствуют и что они делают, в соединении с ин​формацией о том, кто и какое положение занимает, именно и со​ставляет базу для подготовки продуманных программных задач по работе с каждой отдельной целевой группой общественности.
Приоритетные группы общественности
Практики сферы паблик рилейшнз должны общаться и общаются не с общественностью вообще, а с ее отдельными группами. Каждая из многочисленных групп общественности имеет свои особые по​требности, ценностные ориентации, а потому требует особых типов коммуникации и подходов к себе. Как уже отмечалось, границы ме​жду группами общественности часто достаточно размыты и пересе​каются между собой. Поэтому с точки зрения потребностей каждого субъекта паблик рилейшнз (учреждения, организации) важное значе​ние всегда имеет определение приоритетных групп общественности (приоритизация).
Задание это не из простых, особенно если учитывать воздействие научно-технического прогресса, «массовизации» общества на взаимо​зависимость людей и организаций между собой. Вот почему всевоз​растающее значение для руководства организаций приобретает во​прос, как справиться с паутиной подобной взаимозависимости.
Действительно, внутри организации руководство должно напря​мую иметь дело с подчиненным ему персоналом разного уровня, с пересечениями, возникающими при взаимодействии этих подчинен​ных между собой. В то же время, если речь идет об окружающей ор​ганизацию внешней среде, руководство обязано иметь дело с систе​мой, в состав которой входят государственные учреждения, профсо​юзные объединения, группы потребителей и множество других взаи​мозависимых, нередко взаимосвязанных между собой организаций. Поэтому задача паблик рилейшнз именно в том и заключается, чтобы эффективно регулировать процессы коммуникации между руково​дством и этими разнообразными группами общественности, которые, ко всему прочему, зачастую тянут организацию в разные стороны, подобно «лебедю, раку и щуке».
Именно поэтому в практике паблик рилейшнз существенное зна​чение придают ранжированию весомости той или иной группы обще​ственности в жизнедеятельности конкретной организации в отдель​ный отрезок времени. В зависимости от этого при некоторых обстоя​тельствах (проблемных ситуациях) может определяться приоритет​ная, то есть целевая труппа общественности , которая пе​ремещается в фокус ПР-условий организации.
Чтобы представить себе, как та или иная группа общественности становится приоритетной, рассмотрим несколько примеров. Если в стране, скажем, предлагается новая программа охраны здоровья, то мнение Академии медицинских наук как группы общественности яв​ляется ключевым. Организация или учреждение, инициирующие про​грамму, подобно другим объединениям, поддерживающим данную инициативу, должны прежде всего сосредоточить свое внимание на членах академии как целевой общественности, заручиться их под​держкой, профессиональными и авторитетными соображениями и выводами. Ведь без одобрения предложенной программы охраны здоровья со стороны общепризнанных специалистов АМН, особенно если это касается сугубо медицинских вопросов, она с самого начала обречена на провал. Точно также должны быть четко определены приоритетные группы общественности в случае экономического обоснования, политической и общественной поддержки названной программы.
Иногда приоритетность групп общественности может определяться глобальными изменениями в социально-экономических или социально-политических условиях деятельности организации. Например, начиная с конца 80-х годов американские корпорации для сохранения и усиле​ния своей конкурентоспособности на мировом рынке, где они стали за​метно поступаться лидерством японским корпорациям, существенно модифицировали некоторые приоритеты деятельности и решили, что им необходимо: по отношению к конкурентам — больше сотрудниче​ства; по отношению к поставщикам — больше связен на долговремен​ной основе; по отношению к инвесторам — больше долговременных и выходящих за рамки банков соглашений; по отношению к наемным ра​ботникам — тесное партнерство; по отношению к правительству — по​стоянное сотрудничество.
Практики паблик рилейшнз, особенно представители организаций (корпораций, фирм, политических и общественных формирований), по​стоянно и тщательно уточняют списки внутренней и внешней общест​венности, определяя те их группы, которые могут иметь исключитель​ный вес для реализации той или иной конкретной программы. Отсле​живаются и группы общественности, не яштяюшиеся приоритетными, но на которые также может повлиять реализация программы организа​ции. При наличии полной и точной информации о каждой из них орга​низация может своевременно нейтрализовать нежелательные последст​вия для таких периферийных групп.
Приоритизация групп общественности может осуществляться раз​личными методами. Одним из подходов, предложенных специали​стами по паблик рилейшнз, может служить следующий способ опре​деления индекса приоритетности значения групп общественности для организации;
В
Важность аудитории для организации
П         +
У
Потенциальность
Уязвимость
влияния органи-
организации
зации на них
от их влияния
(шкала от 1 до 10)
(шкала от 1 до 10)
Чем выше показатель В, тем большее влияние оказывает та или иная группа общественности на функционирование организации. 
Самым надежным путем распознавания и определения приори​тетных групп общественности является, безусловно, исследователь​ская работа, внимательный анализ того, кто же в самом деле входит в их состав, каково их реальное мнение, каково их отношение к различ​ным вопросам, к организации, почему линия их поведения именно та​ков. Особо подчеркнем — именно исследование всех этих и множест​ва других вопросов, а не предположения, надежда на собственную интуицию. Нарушение этого правила чревато большими неприятно​стями долговременного характера.
Чтобы иметь четкое представление о позиции приоритетных групп общественности, пиэрмен обязан выработать в себе чуткость по отношению каждой из них, уметь войти в их положение и спросить себя: если бы я принадлежал к данной группе, как бы я действовал в подобных обстоятельствах? Выработав у себя такую привычку, этику отношения к целевой группе, пиэрмен имеет больше шансов не толь​ко выстроить план работы с ней в быстро изменяющихся обстоятель​ствах, но и точно выбрать наиболее эффективные каналы коммуника​ции с ее представителями. Вместе с тем всегда необходимо помнить — иерархия приоритетных групп общественности всякой организа​ции никогда не остается постоянной. Она может существенно изме​няться в зависимости от обстоятельств.
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