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Обучение „Как да намерим спонсор и как да откажем спонсорство” 

Tеми в програмата:  

- как да структурирате предложение за спонсорство с максимум ползи за компанията и вашия проект; 

- какъв канал за комуникация да използвате; 

- къде да откриете вашия спонсор; 

- как да изберете подходяща инициатива за спонсорство; 

- как да откажете средства без това да повлияе негативно на отношенията ви с организацията; 

- как да водите преговори при ограничен бюджет; 

- каква отчетност помага за доброто разбиране на добавената стойност за двете страни и за създаване на дългосрочни 

отношения.  

 

Дата и място:  

18 октомври  2012 г., 14.00 – 18.00 ч. 

Интер Експо Център, Фестивал COPI’S 

 

Такса за участие: 70 лв. 

Преференциална такса за членове на БДВО: 50 лв. 

 

За допълнителна информация и регистрация: 02/ 495 85 82, 0887 45 00 40; office@bdvo.org    

Във време на недостигащи ресурси става все по-трудно да реализирате идеите си и все по-

често чувате “Не”. Фондонабирането е начин не просто да намерите пари, но и да 

ангажирате правилните компании като спонсори.  

Но процесът има и друга страна – компаниите са подложени на напрестанен натиск да 

подкрепят различни инициативи. Как да откажете, без да разрушите крехкото равновесие в 

отношенията? Как да подберете подходящите проекти и да обосновете финансирането им?  

Ако сте в една от двете позиции - търсите финансиране за нова инициатива или работите в 

компания, обект на стотици предложения за спонсорство, ако се колебаете какви ползи да 

предложите на компанията или какви да извлечете от спонсорството, имате шанса да 

научите отговорите на тези и други въпроси от практическото обучение „Как да намерим 

спонсор и как да откажем спонсорство”, организирано от БДВО. 

То ще развие вашите компетенции в две насоки – къде и как успешно да намерите спонсор 

и как да откажете спонсорство с позитивен ефект.   
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Очаквайте новия специален брой на “PRактики”, посветен на комуникациите в сферата на туризма 

Екипът на Българско дружество за връзки с обществеността подготвя издаването на специален брой на информационния бюлетин 

“PRактики“, посветен на темата “Комуникациите в туризма”. Изданието цели активизирането на дискусиите за ролята на връзките с 
обществеността в съвременния туризъм и утвърждаването на добрите и негативните практики в тази важна за обществото, държавата и 
бизнеса сфера.  
 
Туризмът като фактор в изграждане образа на България и образът на България като фактор за развитието на туризма; практики за 

осъществяване на ефективна комуникационна кампания в туризма; ролята на държавните институции за изграждане на 
привлекателен образ на страната като туристическа дестинация; културно-историческото наследство като обект на CSR са част от 
темите, които ще бъдат засегнати в специалното издание.  
 
Автори в бюлетина ще бъдат специалисти в областта на комуникациите, представители на държавни институции, бизнес и НПО сред 

които Иво Маринов, Заместник-министър на икономиката, енергетиката и туризма; Поли Карастоянова, Национален борд по туризъм; 
Боряна Димитрова, Управляващ партньор в Alpha Research; Светлана Ломева, изпълнителен директор на Асоциация за развитие на 
София; Радина Ралчева, Основател на агенция Go Green Communications; Нина Нейкова, V Consulting, доц. Соня Алексиева, 
Ръководител на секция „Туризъм”, НБУ и други.  
 

 
 
 

Предстояща среща на членовете на БДВО 

На 9 октомври 2012 г. от 19.00 ч. в централата на ОББ на адрес ул. "Света София" 7, ет 1 ще се проведе четвъртата за тази 

година среща на членовете на Българско дружество за връзки с обществеността. Събитието е повод да бъдат обсъдени 

текущите и предстоящи инициативи на Дружеството, както и да бъдат споделени добри идеи и предложения, свързани с 
дейността и развитието на Дружеството. Темите, които ще бъдат обсъдени, включват: 

 

- Реакция на БДВО при казуси от обществена значимост  

- Предстоящо обучение 

- Дейности и финансиране на БДВО до края на 2012 г.  

 
Екипът на БДВО благодари сърдечно за съдействието и любезното домакинство на Обединена Българска Банка.  
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Със съдействието на 

 

 

Юнайтед Партнърс стратегически разширява екипа си с мениджър нови клиенти 

Жанета Дядовска се присъединява към екипа на една от водещите български компании в сферата на 
комуникациите – Юнайтед Партнърс, като мениджър нови клиенти. Тази нова позиция е част от стратегията за 
разширяване и развитие на дейността на агенцията на международни и регионални пазари, както и в  сферата на 
дигиталните комуникации.                                                                                                                        .  

 
Жанета Дядовска има повече от 10 години опит в сферата на маркетинговите комуникации. Работила е по 
осъществяването на множество публични и политически кампании. Била е ръководител на отдел „Връзки с медиите“ и 
пресаташе на парламентарна група в  39-ото Народно събрание. През последните 6 години е част от  

комуникационната група MAG Communications, като е отговаряла за ключови клиенти на агенцията, стратегическо 
планиране, изготвяне на комуникационни стратегии и продуктови кампании, BTL активности, медийни проекти и др. 
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Опитен PR специалист оглави официалната новинарска агенция на Русия 

Със заповед на правителството на Русия в понеделник бе освободен генералният директор на официалната информационна агенция на 
Русия ИТАР-ТАСС Виталий Игнатенко. На негово място е назначен Сергей Михайлов – един от основателите на Руската асоциация за връзки с 
обществеността. 
 

Сергей Михайлов е завършил Факултета за международна информация (журналистика) в Московския държавен университет и от средата на 
90-те години се занимава с реклама и връзки с обществеността. В периода 1992-1993 г. работи в  рекламната агенция "Корпорация "Я", а след 
това основава PR агенция "Михайлов и партньори". От 2004 г. Михайлов работи в  структурите на Руските държавни железници, като от 2006 г. 
оглавява департамента за корпоративни комуникации. 

 
Според в. "Комерсант" назначаването на Михайлов погребва идеята за обединението на ИТАР-ТАСС и РИА "Новости" в една официална 
агенция. Изданието прогнозира, че предшественикът му Игнатенко може да оглави колегията на ТАСС или да стане член на Съвета на 
федерацията – горната камара на руския парламент. "Комерсант" припомня, че "Михайлов и партньори” е работила за кандидата за 

президент Михаил Прохоров. Олигархът се представяше като опозиция на Владимир Путин, но по-скоро изглежда като казионна алтернатива, 
дирижирана от Кремъл. "Сега задачата е да се влее свежа кръв в ТАСС и да се обнови агенцията. Въпросът е какво точно ще прави Михайлов, 
защото той няма опит в  информационна агенция. От друга страна, може да се получи някакъв свеж поглед", коментира пред изданието 
високопоставен източник в Кремъл. 

През годините е работила за български и чуждестранни клиенти като Petrol, Eurohold, Euroins, Ital Food Industry, Mango, Sigma Capital, 
EuroChance, Happy Bar&Grill, Министерство на икономиката, енергетиката и туризма и много други. Член на IPRA (International Public Relations 
Association) и БДВО (Българско дружество за връзки с обществеността). 
„Развитието на отличен професионален екип е важен фактор за успеха на агенцията. Новата ни стратегия е доста смела и специалисти като 

Жанета ще са ключов елемент в постигането на заложените цели”, коментира Мария Гергова, Управляващ директор на Юнайтед Партнърс. 

http://prnew.info/
http://prnew.info/iunaited-partnyrs-strategicheski-razshirqva-ekipa-si-s-menidjyr-novi-klienti/
http://prnew.info/opiten-pr-specialist-oglavi-oficialnata-novinarska-agenciq-na-rusiq/
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PR Thursday и темата за фестивалната култура напълниха Аулата на СУ „Св. Климент Охридски”  
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На 27 септември 2012 г. PR Thursday за първи път се проведе в Аулата на 

Софийски университет „Св. Климент Охридски”.  

 
„Фестивалната култура като начин за популяризиране на дадена идея” беше 

темата, която събра  много млади, активни и любознателни хора. 

 

Като при организацията на всяко събитие и при фестивалите далеч не липсват 

трудности, но ето какви съвети се откроиха: 

- да знаете защо го правите; 
- да имате добър екип и съмишленици, защото фестивал не може да се 

организира от сам човек; 

- да знаете кои са ви публиките и какво искате да им кажете; 

- да намерите точните хора, които да участват; 

- да предложите на различните медии информацията по различен начин – така,  

че те да ви отразят; 

- да подбирате релевантни на фестивала спонсори; 

- да се стремите вашето събитие да не се застъпва с други подобни, доколкото това е възможно. 

 
Своя опит по темата споделиха гостите Елена Пенева, PR и маркетинг мениджър на ON! Fest 2011 and 2012, Kavarna Rock 2012,  

Sozopol Fest 2011, Mellow Music Festival 2011, Drum and Jazz (4G) 2011 и др.; Суни Данаджъ, съорганизатор на градския фестивал 

„София диша”; Мариана Асенова, ръководител проект Sofia Contemporary. С гостите те говориха за фестивалната култура и 

идеите. Част от съветите, които споделиха с публиката: 

 

„Хората идват, когато нещо ги докосне, а това се случва само когато си вложил сърцето и душата си.“ - Мариана Асенова. 
„Трябва да си много упорит и да вярваш в това, което правиш.“ - Суни Данаджъ. 

„Работата на PR e да направи така, че едно събитие да тежи еднакво в различните медии.“ – Елена Пенева. 

Със съдействието на 

http://prnew.info/pr-thursday-i-temata-za-festivalnata-kultura-napylniha-aulata-na-su-%E2%80%9Esv-kliment-ohridski%E2%80%9D/
http://prnew.info/
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Комуникационният гигант HAVAS преименува световната мрежа агенции  
EURO RSCG на HAVAS WORLDWIDE 
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Като част от процес по ребрандиране, световната мрежа агенции за маркетингови комуникации Euro RSCG Worldwide 
се преименува на Havas Worldwide. Ребрандирането има за цел да подчертае единната култура на агенциите в 

групата на Havas и да представи една по-опростена и по-прозрачна корпоративна структура. 
 

Основният приоритет на Havas е да предложи напълно интегриран панел комуникационни услуги, което ще доведе до 

по-голяма ефективност, последователност и добавена стойност за клиента. Стратегията на групата е ръководена от 
очакванията на клиентите на комуникационната индустрия. В днешните условия те се сблъскват с множество мрежи, 

стотици марки и много различни култури и модели на работа. Същевременно търсят агенции-партньори, които имат 

поглед върху всеки сегмент на комуникацията и имат възможността да преминават безпроблемно от един на друг: 
творчески, медиен, дигитален. Затова Havas създава уникален бизнес модел, с опростена и ясна структура, който 

обединява криейтив, медии и дигитални комуникации и засилва видимостта на своята глобална марка чрез 

преименуването на най-голямата си мрежа агенции. 
 

Група Havas е съставена от две основни марки: Havas Media, която включва всички световни медийни агенции, и Havas 
Creative, която включва мрежата Havas Worldwide (бивша Euro RSCG), микромрежата Arnold Worldwide (16 агенции в 15 

държави на 5 континента) и всички други комуникационни агенции извън гореспоменатите мрежи. 

 
По повод на ребрандирането Стефан Дюлае, генерален директор на Havas за Балканите, сподели следното: „С 

голяма радост и емоция имам удоволствието да ви съобщя цялостното ребрандиране на марките ни в България и на 

Балканите, както и по целия свят. Казваме сбогом на трудното за произнасяне в нашия регион Euro RSCG (“Юро Ар Ес 
Си Джи”) и приветстваме нашата глобална марка Havas. Тази промяна подчертава прозрачната структура и 

регионалното единство на нашата група. В днешно време, когато все повече се набляга на „силата на единството”, 
марката Havas представлява един по-ясен модел за нашите клиенти, които срещаха трудности сред многото 

наименования на агенцията от групата. Освен това Havas е френска марка с дълга история и известна в целия свят, 

без съмнение това ще е предпоставка за бъдещи успехи”. 

Със съдействието на 

http://prnew.info/komunikacionniqt-gigant-havas-preimenuva-svetovnata-mreja-agencii-euro-rscg-na-havas-worldwide/
http://prnew.info/komunikacionniqt-gigant-havas-preimenuva-svetovnata-mreja-agencii-euro-rscg-na-havas-worldwide/
http://prnew.info/komunikacionniqt-gigant-havas-preimenuva-svetovnata-mreja-agencii-euro-rscg-na-havas-worldwide/
http://prnew.info/komunikacionniqt-gigant-havas-preimenuva-svetovnata-mreja-agencii-euro-rscg-na-havas-worldwide/
http://prnew.info/komunikacionniqt-gigant-havas-preimenuva-svetovnata-mreja-agencii-euro-rscg-na-havas-worldwide/
http://prnew.info/komunikacionniqt-gigant-havas-preimenuva-svetovnata-mreja-agencii-euro-rscg-na-havas-worldwide/
http://prnew.info/komunikacionniqt-gigant-havas-preimenuva-svetovnata-mreja-agencii-euro-rscg-na-havas-worldwide/
http://prnew.info/
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Как се пише наръчник по ПР в България и какви трябва да бъдат отношенията между  
клиент и ПР агенция – споделя в интервю за Marketing 360 д-р Александър Христов 

Д-р Александър Христов, Председател на Българско дружество за връзки с обществеността,  

акаунт директор в Civitas Global и преподавател в УНСС, НБУ и СУ, споделя любопитни факти 

около издаването на своята книга „ПР Практика: Работа с агенция“ и отношенията между клиент 

и ПР агенция в рамките на съвместната им работа: 

 

Защо избра хартиено копие на книгата си, а не модерния дигитален вариант? 

Най-вероятно от консерватизъм – хартиените книги са все още по-конвенционални, по-

разпространени и повече се възприемат като книги. Но това ме подсеща за един друг въпрос,  

който смятам, че е важен – в момента в ПР поне в страната ни има прекалено много вторично и 

излишно писане. Една прекомерна част от работата е свързана с подготовка на текстове, но 

не такива, които да свършат работа на клиента или на мениджмънта, а на такива, които да им 

покаже каква работа сме свършили, а също и да предотвратим евентуални недоразумения.  

Това са всичките отчети, огромни мейли, записки след всяка среща, мейли за потвърждение 

след уговорки по телефона и други. Това е затормозяващо и бюрократично, но 

необходимостта от него ще отпадне, когато тези, които ползват услугите ни, са по-наясно със 

спецификата и резултатите от ПР дейностите. По същия начин е и с дигиталните книги – когато 

нарасне познатостта им, повече автори ще се ориентират към тях. 
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Как се пише наръчник по PR в България? 

С усет и лупа за разликите между това „как се прави тук” и „как трябва да се прави”. Тук е мястото да кажа, че интервютата 

накрая отлично допълват картината. Ако пишеш наръчник само въз основа на съществуващите понастоящем практики, той 

ще е лош, защото ще утвърди и неща, което не бива да се случват. И вероятно ще прилича на указание за това как да 

стигнем от София до морето – в един определен момент може и да върши работа, но пък пътищата и превозните средства 

се променят. А ако пишеш наръчник само въз основа на добрата теория и западната практика, той ще е стерилен. Той 

няма и да е наръчник, а учебник или в по-тежкия случай – художествено произведение. 

 

http://mkt360.eu/interview_of_the_month-%D0%9F%D0%A0_%D0%B8_%D1%80%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BC%D0%BD%D0%B0%D1%82%D0%B0_%D0%B0%D0%B3%D0%B5%D0%BD%D1%86%D0%B8%D1%8F_%D0%BD%D0%B5_%D1%82%D1%80%D1%8F%D0%B1%D0%B2%D0%B0_%D0%B4%D0%B0_%D1%81%D1%8A%D0%B6%D0%B8%D1%82%D0%B5%D0%BB%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%B0%D1%82._%D0%A2%D0%B5_%D1%82%D1%80%D1%8F%D0%B1%D0%B2%D0%B0_%D0%B4%D0%B0_%D1%81%D0%B0_%D0%B5%D0%B4%D0%BD%D0%BE!-96
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В какви отношения трябва да "съжителстват" PR агенцията с рекламната агенция на даден клиент? 

Не трябва да съжителстват. Те трябва да са едно. Имам предвид не едно физическо или административно цяло, а да 

мислят и да действат заедно, в една посока. Само така комуникацията ще бъде консистентна, а това е предпоставка за 

повече ефективност. В смисъла и на предишния въпрос – дори и компанията да работи с една рекламна и с една ПР 

агенция, координацията между тях трябва да е съвършена. Ако например аз, от ПР агенцията, застана лице в лице с 

рекламист, моето дясно е негово ляво. Ако гледаме в една посока обаче, и това е посоката, в която гледа компанията, 

разминаване няма. Последното е важен принцип не само за отношенията между агенциите, а и за комуникациите 

въобще. 

  

Би ли описал "най-кошмарния клиент за една PR агенция"? 

Два типа са – първият е този, който е с единия или в двата крака в сивия сектор, а вторият е патологично самовлюбеният. Не 

знам кой е по-кошмарен, всеки от тези екземпляри е трагичен по своему. Първият е на мнение, че с пари и с бой всичко се 

постига и иска от агенцията си да действа по подобен начин – с груб натиск, с плащане или неплащане, борави с реплики 

от типа на „ш звънна на Бойко”, „оправете нещата” и други. Той пренася манталитета си на правене на бизнес върху 

отношенията с агенцията, която ако иска да работи професионално, няма възможност да го прави. А и лошият резултат се 

пише на нейната сметка. 

  

Самовлюбеният може да бъде разпознат през първите 10 минути от първата среща. Това е проява не само на черта от 

характера, това е и един особен корпоративен шовинизъм, формирал се в определени компании, който обаче действа 

много разрушително по отношение на трезвата преценка и на доброто управление на публичността. Вглеждането в пъпа 

проваля и добрите идеи, за съжаление. Проблемът не е в изключителността, проблемът е че в 99% от случаите тя не 

съществува, тъй като компанията продава съвсем тривиален продукт. А и както отбелязвам в книгата, няма смисъл да 

наемаш ПР агенция, ако не възнамеряваш да я чуеш, а ще слушаш само себе си. Просто ти излиза скъпо. 

 

Пълното интервю можете да видите ТУК 

 

Книгата “ПР Практика: Работа с агенция“ можете да закупите директно през офиса на БДВО.  

За повече информация: www.bdvo.org   
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Събития 

  

 

 
 

NegoLogic – Let’s question our answers 

http://www.mbacademy.eu/new/calendar-

trainings/58-negologic  
 

 
18 – 20 октомври  2012 г. (четвъртък – събота)  

София 

  

Тренингът ще бъде открит на 18 октомври с тричасов 

уъркшоп и ще продължи на 19 и 20 октомври 2012 г. 

 

Обучението е подходящо за специалисти, които работят в 

сферата на: 

- Търговия 

- Връзки с клиенти 

- Човешки ресурси 

- Публични комуникации 

- Управление на екипи и проекти 

- Психология 

 

Инструкторът Peter Frensdorf е професионалист с над 35 

години опит в сферата напреговорите. Той е обучавал и 

консултирал мениджъри на компании като ING Bank, 

Heineken, KLM, Siemens, Arla, Rockwool, Saxo Bank, Delta Lloyd, 

Mærsk, Adidas, Esprit Time, Asics, Pierre Cardin jewels, Reebok, 

Kangaroos, Sony, Hema, Diadora, Wrangler, General Stock 

Belgium, Converse, FDB, Santens, Kappa, We и Mexx jewels. 

 

Членовете на БДВО имат възможност да се възползват от 

специална отстъпка в рамер на 20%.  

 

Организатор: MBAcademy 
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GREEN HR FORUM 2012 

http://events.cleantech.bg/green-hr-forum-2012 
 

 
 

24 октомври (сряда) 

София 

 

Green HR Forum ще запознае мениджърите на компаниите с 

иновативни и нестандартни начини за създаване и развиване  

на „зелени” политики и устойчива комуникация в 

корпоративната среда, както и с начините, по които могат да 

активират потенциала на служителите за постигане на целите 

на корпоративно отговорна политика. БДВО е партньор 

вътрешни комуникации на Green HR Forum.  

 

Сред лекторите на събитието ще бъдат: Катрин Барбър,  

Шарже д'афер на дипломатическата мисия на Кралство 

Великобритания в София; Марина Стефанова, Изпълнителен 

директор на Българската мрежа на Глобалния договор на 

ООН; Зорница Янкова, Country HR Manager на Hewlett Packard 

в България; Петър Горялов, Председател на ICF Bulgaria, 

международната коуч федерация България и други 

специалисти и експерти в области като Green HR, устойчиви 

комуникации и иновации. 

 

Лекционната програма ще обхване  важни и съвременни теми 

като връзката между бизнеса и околната среда, корпоративна 

комуникация и устойчиви HR практики, иновативни подходи за 

устойчив бизнес, социални иновации, Green employability,  

устойчиви вътрешно и външнокомуникационни практики и др. 

 

Организатор:  Cleantech Bulgaria 

Съорганизатор: Go Green Communications 
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Събития 

Със съдействието на 

  

 

 
 

Начало на курс: "Основи на PR. Въведение в 

професията” 

http://www.eventbox.bg/events/3355  
 

 
 

10 октомври (четвъртък)  

София 

 

По време на курса ще научите: 

 

1. За какво служат теориите? За пропагандата, за лидерите на 

мнение, за общественото мнение и за стереотипите.  

2. Що е новина? Как се правят новини? Методът на „обърнатата 

пирамида”.  

3. Какво е и какво не е PR? Онова, без което не можем – дефиниции,  

функции, принципи, ключови понятия и знакови имена. Какво работят 

PR специалистите?  

4. PR мениджмънт: дефиниране на проблема; планиране и 

програмиране; действие и комуникация и оценка на програмата.  

5. Конструиране на стратегии и избор на ефективни тактики за 

достигане до целевите публики. PR концепция и PR програма – 

решаване на казуси.  

6. Изграждане на ефективни връзки с медиите. Предимства и 

недостатъци на комуникационните канали спрямо конкретния PR 

казус.  

 

Лектор: д-р Валерия Пачева 

 

Период на провеждане: от 10.10 до 31.10. 2012 г. понеделник и сряда 

(с изключение на официалните почивни дни) 

 

Организатор:  M3 College 

 

Вин Морар за "Пътят на успеха пред 

погледа на един нестандартен 

милионер" 
http://www.eventbox.bg/events/3367  

 

 
4 октомври 2012 г. (четвъртък) 

София 

  

По време на специалното издание на Клуб 

Investor.bg Talking with Vin Morar ще имате 

възможност да чуете как една забележителна 

личност, самоизграден милионер е достигнал върха 

на своята кариера.  

 

Вин Морар ще говори за пътя на успеха през погледа 

на един нестандартен милионер:  

 

1. За своята история, премеждията и провалите,  

успехите, с много невероятни, но всичките 

достоверни примери и истории  

2. Най-важните предпоставки за успех на един 

предприемач  

3. Идеи за това как да правим бизнес и пари в 

актуалната икономическа обстановка  

Срещата с Вин Морар ще промени вашата позиция, 

вашата визия и ще ви даде шанс да видите нови 

посоки за развитие и успех, ще ви помогне да 

продължите да развивате себе си. Ще чуете идеи за 

реализация на бизнес от истински успял 

предприемач.  
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Събития 

Със съдействието на 

  

 

 
 

Social Me Workshop #9: "Как да 

продаваме успешно чрез социалните 

медии" 
http://www.eventbox.bg/events/3376  

 

 

27 октомври (събота) 

София 

 

Сред темите, които ще бъдат засегнати, са:  

 

- Новите тенденции в социалните медии, какво се 

промени през 2012;  

- Кои социални медии да използваме активно и ще ни 

бъдат от полза;  

- Управление на бранд и фирмена фейсбук 

страница - казуси и примери от практиката;  

- Създаване на игри и конкурси във Фейсбук с цел 

привличане на повече фенове. Правила и позволени 

действия. Примери от практиката;  

- Създаване и използване на видео в социалните 

медии и фирмени страници с цел популяризиране 

на продукти/услуги;  

- Как да създадем и управляваме успешно онлайн 

магазин;  

- Нови тенденции и актуални новини в областта на 

онлайн търговията  

 

Лектори ще бъдат Ален Попович, маркетинг  

мениджър на Social Me; Иво Илиев; Бисер Вълов, ПР 

специалист; Стефан Чорбанов, Основавтел на Stenik  

и други.  

Курс: "Ефективно писане и общуване в PR“ 

http://www.eventbox.bg/events/3362  

 
20-21 октомври 2012 г. (събота – неделя)  

София 

  

Курсът по ефективно писане и общуване в PR има практическа 

ориентация. Той дава знания, умения и насоки за това как един 

специалист да подготвя интригуващи и убеждаващи текстове за 

постигане на максимална ефективност в корпоративните и 

политическите комуникации и способства за усъвършенстване на 

познанията и уменията за комуникация с публики и с лидери на 

мнение.  

 

Сред теми в програмата са:  

- Комуникационен професионализъм. Новият потребител – този, с 

когото говорим. Форма и съдържание на комуникацията.  

- Език и стилистика на PR текстовете.  

- Ефективното писане за PR – внимание и интерес, разбираемост.  

Факти и оценки.  

- Комуникационно послание. Интеграция на посланията.  

- Аргументация, опори на аргументацията. Истинност и лъжа – „Кралят 

на Франция е плешив”. Потвърждаване и отричане.  

- Подготовка на PR текстове: пресрилийз, изявление, презентация, 

статия или платена публикация (advertorial) и други.  

- PR комуникация онлайн. Създаване на съдържание в корпоративен 

сайт, в блогове и социални медии.  

- Принципи на ефективната комуникация с медиите. Езиковите грешки.  

 

Лектор на обучението е д-р Александър Христов – Председател на 

БДВО; Акаунт директор в CIVITAS; университетски преподавател 

 

Организатор:  M3 College 

 

 

  

11 

http://www.eventbox.bg/events/3376
http://www.eventbox.bg/events/3376
http://www.eventbox.bg/events/3362


PRактики, брой 60, 1 октомври 2012 г. 

Джани Каталфамо е Председател на Ketchum Pleon, 

Италия. Каталфамо е Директор международно 
обслужване за някои от най-големите технологични 
клиенти на Pleon. Ръководил обслужването на IBM за 
Европа в продължение на четири години и в момента е 
директор на европейския профил за Lenovo. Неговите 

клиентски екипи се възползват от ролята му на главен 
треньор и съветник в стратегиите за комуникации. 

Г-н Каталфамо, Вие сте Digital Director & Social Media Expert в 

Ketchum Pleon Europe. Каква е според Вас ролята на 
социалните мрежи в сферата на връзките с 
обществеността? 

Това е доста обширен въпрос. Смятам, че границите между 
маркетинга и комуникациите, между рекламата и връзките с 

обществеността, са доста размити. Според мен в динамично 

развиващия се свят, в който живеем, за да осъществиш 
успешно една кампания трябва да припознаеш, да обединиш 
връзките с обществеността, събитийния мениджмънт, 
креативността, рекламата в едно. Комуникационните агенции 

имат възможността да използват ефективно социалните 

мрежи. Специалистите по PR притежават специфичното 
умение да разбират съдържанието, да създават истории и да 

ги разказват по начин, интересен за аудиторията, което е 
изключително важно за онлайн общуването. Затова PR и 
социалните мрежи трябва да бъдат свързани.  

 
Бяхте член на журито в първото издание на фестивала за 

вирусна креативност EuroViral 2012. Кое е онова нещо, което 
прави дадено видео вирусно? 

Всъщност по време на фестивала се опитахме да отговорим 

именно на този въпрос. В тази връзка мога да дам няколко 
основни опорни точки, на които се основава вирусността. Едно 
от основните неща, които правят едно видео вирусно, е 
изненадата. Позовавайки се на своя личен опит, смятам, че 

важна за вирусността е и добрата музика.  

Лица 

Джани Каталфамо – Digital Director & Social Media Expert, Ketchum Pleon Europe 
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Интервю с Джани Каталфамо 
(продължение от стр. 12)‏ 

пилотен проект, след което 
минахме към дългосрочна работа. 

Големият проблем е, че с 
преминаването към дигиталните 
мрежи, нашите клиенти започнаха 
да си задават въпроса „Как мога да 

знам дали останалата част от 

компанията, моите служители, 
застават зад дигиталния напредък и 

развитието на компанията?“. 
Защото те осъзнават, че в момента, 

в който представят себе си в 
социалните мрежи, въпросът 
престава да бъде само как да 

предадат своите послания. 
Същественото става това как да 
ангажират служителите си с 

ценностите на компанията. 
Създаването на добра, вирусна 
компания, която всички гледат и 
споделят, е свързано с последващо 

обръщане на голяма част от 

потребителите към фирмата и 
задаването на въпроси. А хората не 

винаги се обръщат към бранд 
мениджърите или 

комуникационните специалисти. Те 
обикновено се обръщат към 

Съдейки по видеата, които се 
разпространяват като онлайн, всички 

те имат добра музика. Това го 
потвърди и един от клиентите, за които 
работим – един от най-големите 
продуценти на касови филми, сред 

които Цар Лъв и много други. Един ден 

попитах представител на компанията 
какво прави наистина добър един 

анимационен филм. А той ми 
отговори, че най-важното нещо е 

запомнящата се песен. Затова може 
би е добре да започнем с добрата 
музика, ако искаме да създадем 

вирусност.  
 
Можете ли да споделите някои нови 

тенденции в дигиталните 
комуникации? 
 
Практическа приложимост, повече 

внимание към вижданията на 

клиентите, както и към тези на 
потребителите. Виждам тенденции 

много компании да се позиционират в 
социалните мрежи. С повечето наши 

клиенти работата в социалните мрежи 
тръгна с осъществяването на един 

служителите, които са по-долу в 

йерархията. Нека дам пример. 

Представлявам компютърна фирма, 
която прави голяма вирусна кампания, 
основана на идеята, че фирмата се 
грижи за опазването на околната среда. 

Кампания, която всички обичат и 

споделят. В един момент обаче някой си 
задава въпроса дали наистина 

компанията се грижи за околната среда. 
И този някой се свърза с един от моите 

10 000 служители и пита „Наистина ли 
производствените процеси опазват 
околната среда?“. И служителят 

отговаря: „Знам какво казва шефът, но 
ме съмнява. Всъщност ние изхвърляме 

голяма част от ненужната продукция 

директно в реката“. Проблемът е, че 
компанията е създала очаквания, които 
хората не знаят дали отговарят на 
реалността. Затова на преден план 

излиза въпросът как да направя така, че 

всичките ми 10 000 служители да вярват 
на ценностите, които предавам.  

 
Какви са вашите очаквания за 
развитието на дигиталните 

комуникации в следващите 10 години? 
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Интервю с Джани Каталфамо 
(продължение от стр. 13)‏ 

парламент е доста нетипична, 

защото трябва да се обвържем и да 

ангажираме хора, които, никога не 
сме и няма да срещнем. 

Основното, което открихме, 
всъщност нещо изключително 

очевидно, бе, че интересите на 
българските избиратели са 
различни от тези на италианските. 

Убедихме се, че всяка страна има 
своите специфични приоритети. 

Това, на което трябваше 

първоначално да заложим, бе да 
качим програмата на партията на 
онлайн сайта, където всеки 
избирател можете да я види и да 

открие за себе си това, което го 
интересува. Но никой нямаше да го 
направи – никой нямаше да изчете 

300 страници. Да, в тази програма 
имаше отговори на въпросите, 
които българските избиратели си 

задават, както и на въпросите, които 
италианците имат, но те бяха 

именно в тези 300 страници.  

Мисля, че голямата разлика ще идва 

от това как и къде ще бъдем свързани 

с мрежата. В момента ние се 
интересуваме от устройствата, от 

измислянето на нови начини за 
свързване. В бъдеще, според мен, ще 

сме свързани с всичко. В момента 
трябва да решим защо искаме да се 
обвържем с някоя мрежа, следващите 

поколения ще трябва да избират защо 
да не го правят. Мисля, че това дори 

ще се случи много по-рано от 10 

години.  
 
Бихте ли ни дали пример за кампания 
в социалните мрежи, успешно 

реализирана от Вас и Вашия екип? 

 
Ще дам два примера. Единият е за 

кампания, която осъществихме за 
изборите за Европейски парламент 
през 2006 г. Бяхме ангажирани от една 

от партиите. Едно от нещата, които 
установихме, е че онлайн кампанията 

за изборите за Европейски  

Успяхме да убедим клиента, че 

всъщност основното, което трябва да 

направим, е да извадим няколко ключови 
по важност неща, които да кажем на 

избирателите. Успехът на кампанията, 
според мен, се дължи на това, че 

клиентът успя да проумее, че всъщност 
избирателите не искат да чуят много, а 
малко. Искат да чуят по-малко като 

количество, но то да бъде с по-голямо 
значение.  

Вторият пример, който бих искал да дам, 

е за кампания, която все още 
продължава, базирана в четири страни, 
която осъществяваме за клиент – 
производител на кухненски уреди. 

Използвахме социалните мрежи за да 
ангажираме текущите и потенциални 
клиенти да използват уредите. В случая 

важното е не самата идея, по-важното е 
да създадеш концепция, която да накара 
хората да мислят че правят страхотни 

неща, използвайки уредите на клиента. 
Важно е да направим хората герои. Ние 

направихме бранда по-човешки и това 
беше успешно.  
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Използването на известни личности като лица на социални каузи 

Социалните кампании като всички други 
комуникационни кампании имат нужда от 

своите говорители. Понякога техни 
говорители са хората, към които е насочена 

каузата. В други случаи въвличането им в 
медийния обмен рискува да заглуши 

положителния тон и да го замени с крайно 

негативен и тягостен. Именно в тази част с 
личната си позиция известните личности 
могат да внесат баланс, да очертаят модел 
на социално-желателно поведение, да 

насърчат разнообразни проявления на 
благородство у обикновени хора. Те 
транслират социалната кауза на езика на 

обикновените хора и съдействат за 
придобиването на по-голяма публичност. 
 

Известните личности са оптически уред или 
просто обикновена лупа за каузите. 
Пречупена през тях, всяка социална кауза 
изглежда по-голяма, по-значима, по-

внушителна.  

Привличането на известни личности за 

лица на социални каузи е нож, чието 
острие можеш да срещнеш бързо. 
 

От една страна, има опасност каузата да 
пострада от внезапно влошаване на 

имиджа на някоя „звезда”. Не може 

посланик на Коледна благотворителна 
кампания да бъде човек, който заявява, че 
не вярва в Дядо Коледа, както и не може 
посланик на кампания за защита на 

човешките права да бъде човек, обвиняван 

в опит за убийство. 
 

От друга страна, използването на 
оптическия инструмент лупа понякога води 
до разфокусиране и смесване на 

посланията. Каузата трябва да бъде на 
фокус. Известните личности – само 

инструмент. 
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Маркетинг в хотелиерството 
 

 

Изд. Зангадор, 2011 г. 

374 стр. 

Цена от Knigazateb.com за членове на БДВО: 22.50 лв. с код BDVO, изписан след името  

 

Моят ментор в пиарската професия Ивет винаги е казвала, че за да работиш това, трябва да си почти 

буквално специалист във всяка една област. И може ли да бъде по-вярно – с всеки нов и различен като 

бизнес особености клиент си длъжен да опознаеш почти изцяло един нов сектор (а доста често и 

повече от един). Е, тук на помощ идва и специализираната литература в областите, макар и невинаги 

да е съвсем достъпна на български.  

 

От няколко години работим с един от водещите курортни комплекси на Северното Черноморие и 

беше истинско удоволствие, когато излезе „Маркетинг в хотелитерството” на Станислав Иванов и 

Владимир Жечев. Да, книгата е написана като учебник, но ми се струва, че стилът е достатъчно 

изчистен и олекотен, за да бъде разбран и от неспециалисти – и в сферата на маркетинга, и в 

сферата на хотелиерството.  

Библиотека/ от Александър Кръстев 

В случая идеята на книгата е да запознае хотелиерите със спецификите на маркетинга в тяхната област, но е повече от подходяща и 

за обратното – да могат експертите по маркетинг да видят отблизо как на практика работи „машината” на един добре 

фонкциониращ хотел или цяло ваканционно селище, включващо персонал от стотици служители и доста на брой заведения за 

пребиваване и консумация. С две думи – преговаряш познанията си по маркетинг, пречупени през призмата на хотелиерството. 

 

„Маркетинг в хотелитерството” съдържа и любимите на всички елементи – добри практики и неща, които в никакъв случай не трябва 

да правим. Достатъчно много таблици за по-лесно възприемане, малко формули за по-запознатите и амалгамата е супер. Което я 

прави чудесна – знаеш как би трябвало да стоят нещата в рамките на един добре работещ механизъм и консултираш как могат да 

се премахнат нередностите и да се въведат подобрения в системата.  

 

Всички сме наясно, че в нашата професия нещата рядко се правят „по учебник” и точно в това е може би на това се дължи голяма 

част от чара й.  

Членовете на БДВО могат да получат своята отстъпка като изпишат  в скоби  
“BDVO” зад името за доставка! 

http://bit.ly/P3QRUP
http://bit.ly/P3QRUP
http://bit.ly/P3QRUP
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New         Generation/ от Адриана Василева   

Ребрандиране 

През последните дни се завихри социална буря, както я нарекоха приятелите от socialevo.net. Ребрандирането на M-

Тel беше прието със смесени чувства. Социалните мрежи за пореден път показаха силата на потребителите, които 
разпалено коментираха новото лого, слоган и визия. Имаше култови изказвания като „Имам чувството, че гледам 
кръстопъти на интегрална схема ” и „Вече няма да ви наричат M-Тel, а само tel”.  
 
Всичко, което се изписа около случката, дава много храна за размисъл на комуникационните специалисти за 

тънкостите на ребрандирането, управлението на репутацията и една наука, която според мен ще се роди съвсем 
скоро: хейт мениждмънта. Като се разграничим от пристрастно мнение е важно да намерим отговор на въпроса 
как да ребрандираме успешно. 
 Ребрандирането е голяма стъпка и е грешка да се прави на парче. За да има ефект, трябва да обхваща не само дизайна и логото, 

а самата запазена марка, характер, отношение, слоган, мисия, символ, история и преживяване, с което потребителите свързват 
бранда.  
 
Проучванията показват, че средностатистически, фирмите прибягват до ребрандиране на всеки 7 години. Като основни причини се 
посочват  необходимостта от разграничаване от конкурентите, справяне с отрицателен имидж на досегашния бранд, губене на 

пазарен дял, разширяване на пазарния дял, недостатъчен успех, структурни промени или сливане на няколко бранда.  
 
Промените на пазара могат също да доведат до нуждата от ребрандиране. Промяната в потребителските вкусове и интереси, 
промяната на навиците им, породена от дигитализацията, принуждава много брандове да преосмислят бизнес моделите си и да 
се адаптират.   

 
 

 

За да бъде този процес успешен, е важно предварително да се направи едно цялостно 
проучване на състоянието на пазара, конкурентите и самия бранд. Наемането на външни 
професионалисти с години опит в индустрията и брандинга е препоръчително. Дори да 
имаш страхотен екип, външният поглед би дал обективна, цялостна и свежа гледна точка, 
която би позиционирала бизнеса успешно в голямата картинка. 

 
Бизнесът, и особено комуникационният бизнес, не е блато. Той е стръмна река, която 
непрекъснато се променя и е в непрестанно движение. Ето защо промяната и 
адаптацията са сигнал за обществото и за пазара, че бизнесът се развива и поглежда по 
нов начин на потребностите на потребителите. Но важното е да правиш тази голяма крачка 

само когато знаеш, че можеш да я управляваш в свой интерес и да реагираш бързо и 
адекватно във времето на социалните мрежи.  
 
 
 

 

http://apieceofadi.com/
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Едно от нещата, които са по-стресиращи от търсенето на нова работа, е 

напускането на сегашната.  
 

Независимо дали напускате, защото са ви предложили страхотна нова позиция, или 

защото не можете да понасяте шефа си, важно е да поддържате високо ниво на 

професионализъм.  

 
Докато изгаряте от желание да кажете на настоящия си работодател всичко, което 

ненавиждате в работата и в колегите си, бизнес средата предполага да се отнесете 

към ситуацията внимателно. Досегашният ви шеф може да се окаже ваш клиент, 

както и стария ви клиент може да се окаже новия ви шеф. Професионалистите в 

областта говорят, а вие със сигурност не искате да замърсите вашата репутация, 
само защото сте били твърде емоционални и сте се оставили на инстинктите си. 

Избягвайте изкушенията и си гарантирайте плавен преход и силна бъдеща 

професионална препоръка: 
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Подгответе своята оставка в писмен вид и я предайте лично. Нищо не е толкова успешно, колкото комуникацията 

лице в лице. Вашата молба ще ви помогне да изпратите откровени, но позитивни послания на вашия шеф. Посочете 
положителните неща, които сте научили от компанията и колегите си. Изразете вашата благодарност за 

предоставената възможност.  

 

Когато провеждате разговора, вероятно ще ви попитат защо напускате. Не използвайте това като възможност да 

излеете негативи по отношение на работата и колегите. Ако HR специалистите настояват за обратна връзка, със 
сигурност можете да споделите, че сте били разочаровани от последното повишение или търсите възможност за 

повече отговорност и професионално израстване. Приемайте нещата професионално, не лично. Наблегнете на 

положителния опит, който се надявате да натрупате от новата работа. Вашият шеф или HR специалист ще разберат 

посланието, без това да ви донесе негативи.  

5 важни съвета в случай, че напускате работа 
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Предвидете достатъчно време за предизвестие. Освен ако не сте подложени на сериозно негативно влияние или 

злоупотреба, трябва да дадете поне двуседмично предизвестие. Този период ще ви позволи да предадете работата 
на колегите си и да ги запознаете със статуса на проекта, по който работите. Попитайте работодателя си как 

предпочита да уведомите клиентите и персонала за вашето напускане и се съобразете с неговите предпочитания.  

 

Не лентяйствайте по време на последните ви работни дни. Все още сте назначени на работа и ви плащат докато 

не напуснете компанията. Като служител, трябва да генерирате стойност и принос за компанията, независимо че 
мисълта ви е насочена другаде. Работодателите ви ще запомнят и оценят професионализма, който сте показали.  

 

Не разгласявайте. Когато напускате, най-вероятно ще бъдете затрупани с въпроси от колеги и клиенти за причините, 

поради които си тръгвате. Не се поддавайте на изкушението да говорите. Придържайте се към позитивните ключови 

послания за възможността, която сте получили (без да прекалявате с хвалбите по адрес на новата работа – 
фокусирайте се върху професионалните интереси и цели). Бъдете сигурни, че показвате колко много ще ви 

липсват досегашните колеги и компанията, която напускате.   

 

Ако успеете да си тръгнете с професионализъм и увереност, със сигурност ще получите положителна обратна 

връзка и препоръка от компанията. Вероятността отново да работите с бившия си шеф, клиент или колега е доста 
висока, особено ако сте бил добър служител.  

 

Всъщност, дори може да получите незабавно контра оферта. Макар да е трудно да устоиш на паричните 

изкушения, с уважение отхвърлете офертата. Парите никога не трябва да са основният фактор за напускане или 

оставане на дадена работна позиция. Корпоративната култура, клиентите и качеството на живот, което имате, 
оказват много по-голямо въздействие върху вашата удовлетвореност и щастие.  

  

 
Оригинал на публикацията: www.prdaily.com  

 

5 важни съвета в случай, че напускате работа – продължение от стр.18 
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