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[image: image3]Тема. Связи с общественностью

1. Понятие общественных связей (PR), их функции и основные цели

2. Основные категории PR. Принципы и правила PR.

3. Внутренние коммуникации (ПР с занятыми)

1. Понятие и виды внутренних коммуникаций

2. Роль ПР в кадровой политике организации

4. Внешние коммуникации организации (содержание ПР с деловыми кругами):

   4.1. Отношения с потребителями.

   4.2. Отношения с госструктурами. Взаимодействие с местными органами управления и местной общественностью. 

   4.3. Лоббирование.

   4.4. Спонсорство. Разновидности спонсорства.

5. Средства массовой информации как инструменты связей с общественностью
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1. Понятие общественных связей, их функции и основные цели

     Развитие информационных технологий, глобальных телекоммуникаций определяет значимость общественных связей (Паблик Рилейшнз или Public Relations) в управлении всеми социально-экономическими системами: компаниями, государственными организациями, странами и регионами мира, международными союзами и объединениями. 


Свидетельством растущей актуальности общественных связей (ПР) как сферы знаний и практической деятельности является усиление внимания к ним политиков, менеджеров, маркетологов, политологов, журналистов, психологов, социологов во всем мире.


Public relations (PR) - «публичные отношения», чаще переводят как «связи с общественностью» - комплекс действий и мероприятий, имеющих целью улучшение имиджа фирмы или ее продукции путем формирования благоприятного общественного мнения о них обычно посредством СМИ.

     Понятие “Связи с общественностью” (английский аналог - public relations (паблик рилейшнз) - имеет большое число дефиниций (определений). Еще в 1975 г. американский фонд Foundation for Public Relations Research and Education выявил около 500 определений PR.  Участники исследования не ограничились простыми подсчетами, а тщательно проанализировали собранные материалы и вывели свое, синтезированное определение, согласно которому: 

 «Паблик рилейшнз” - это особая функция управления, которая способствует установлению и поддержанию общения, взаимопонимания и сотрудничества между организацией и общественностью, решению различных проблем и задач; помогает руководству организации быть информированным об общественном мнении и вовремя реагировать на него; определяет и делает особый упор на главной задаче руководства - служить интересам общественности; помогает руководству быть готовым к любым переменам и использовать их наиболее эффективно; выполняет роль “системы раннего оповещения” об опасности и помогает справиться с нежелательными тенденциями; использует исследования и открытое, основанное на этических нормах общение в качестве основных средств деятельности».

         Этот подход можно назвать альтруистическим, он присутствует и в других определениях PR, как более ранних, так и появившихся позднее. В этом русле существуют также определения, данные общественным связям другими авторитетными организациями и исследователями. Так, британский Институт общественных отношений (IPR), созданный в 1948г., принял следующую трактовку:

         «Паблик рилейшнз - это планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и общественностью».

     Альтруистическое определение, направленное на достижение абстрактной общественной гармонии, предлагает известный английский PR-специалист Президент Международной ассоциации PR Сэм Блэк:

     «Паблик рилейшнз - это искусство и наука достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности»

       Существует и другой подход в определении PR-деятельности - компромиссный, делающий упор не на абстрактной общественной гармонии, а на удовлетворении конкретных интересов. Суть подхода в том, что организация учитывает интересы общественности для того, чтобы и ее интересы были восприняты с пониманием. Такой подход к PR еще в первые десятилетия XX в. предлагал один из основателей связей с общественностью - Эдвард Бернейз. Вот его определение:

        “Паблик рилейшнз” - это усилия, направленные на то, чтобы убедить общественность изменить свой подход или свои действия, а также на гармонизацию деятельности организации в соответствии с интересами общественности и наоборот. 

       Этот подход разделяет достаточно большое число PR-профессионалов. Так, на первой Всемирной ассамблеи ассоциаций PR, собравшей в 1978 году в Мехико представителей более чем 30 национальных и региональных ассоциаций PR было принято определение общественных связей именно с этой позиции:

      Практика “паблик рилейшнз” - это искусство и социальная наука, позволяющие анализировать тенденции, предсказывать их последствия, консультировать руководство организаций и претворять в жизнь планируемые заранее программы действий, которые служат интересам как организаций, так и общественности.

      Существует также прагматический подход, лишенный всякого идеалистического содержания. Его суть - умение общаться с людьми - это товар, который можно свободно купить, как сахар или кофе. Прагматический подход был широко распространен в период становления деятельности по связям с общественностью - в начале XX века, а в настоящее время он очень распространен в России и бывших советских республиках, где PR только начинает развиваться как новый вид деятельности. Так, в Словаре новых иностранных слов, изданном в 1995 г. в МГУ,  PR понимается как “организация общественного мнения в целях наиболее успешного функционирования предприятия (учреждения, фирмы) и повышения его репутации. Осуществляется разными путями, но прежде всего через СМИ. Искусство взаимоотношений между государственными (управленческими), общественными структурами и гражданами в интересах всего общества”.

        Автор одного из лучших современных учебных пособий по общественным связям А.Н.Чумиков определяет PR-деятельность следующим образом:

         Паблик рилейшнз - это система информационно-аналитических, и процедурно-технологических действий, направленных на гармонизацию взаимоотношений внутри некоторого проекта, а также между участниками проекта и его внешним окружением в целях успешной реализации данного проекта.

           Другие подходы в определении PR имеют целью описание деталей (приемов, инструментов, функций и т.д.). Так, в изданном в США в 1944 г. Словаре социологии (Dictionary of Sociology) подчеркивается, что теория и методы PR “предполагают использование социологии, социальной психологии, экономики, политических наук, а также специальных навыков журналиста, артиста, организатора, специалиста по рекламе и т.п. для решения специфических проблем в области связей с общественностью “.

          Разные подходы потребовали определенной стандартизации в определении связей с общественностью. На рубеже второго и третьего тысячелетий и индивидуальные исследователи, и мировое PR-сообщество вновь озаботились анализом определений этого вида деятельности, что было вызвано новыми трансформациями целей и задач общественных связей. В 1999 г. по решению Европейской конфедерации “паблик рилейшнз” (CERP) была создана терминологическая рабочая группа во главе с Т. Баратом. Она подготовила доклад о трактовках PR, которые применяются в европейских странах. На основе этого доклада Генеральная ассамблея CERP в июне 2000 г. рекомендовала всем практикующим PR-специалистам в Европе использовать следующее определение:                   

         “Public relation - это сознательная организация коммуникации. PR - одна из функций менеджмента. Цель PR - достичь взаимопонимания и установить плодотворные отношения между организацией и ее аудиториями путем двусторонней коммуникации”.

Определения PR разнородны, однако основные характеристики PR можно сгруппировать в следующие категории:

1.         Онтологический статус PR – это искусство, это наука, практика, социальный институт;

2.         PR характеризуется как коммуникация, коммуникационный процесс;

3.         PR это менеджмент, управление информацией или одна из его функций;

4.       Целью PR является гармонизация отношений двух субъектов – организации и ее общественности;

5.         PR это субъект-субъектные отношения.

       Виды и методы пиара

        В зависимости от того, каковы цели пиара и на кого он направлен, выделяют несколько его разновидностей. 

     Главные виды PR – это коммерческий и политический пиар. 

     Первоначально пиаровская деятельность была направлена исключительно на потребителей. Программы public relations, направленные на создание положительной известности производящих товары фирм, и сейчас остаются важнейшим направлением пиара. Это особенно важно при выводе на рынок новых видов товара, когда надо уверить настороженных потребителей в высокой репутации фирмы-производителя. В наши дни объектом PR-компаний становятся также потенциальные инвесторы (финансовый пиар), властные структуры, работники самой фирмы. Помимо обыденных пиаровских мероприятий применяют кризисный пиар, когда надо ликвидировать негативные последствия поразившего фирму кризиса. 

       Политический пиар начал развиваться в эпоху представительной демократии, когда политическим лидерам стало необходимо убеждать самые широкие круги избирателей голосовать за них. Современный политический пиар уже не сводится к созданию благоприятного имиджа отдельным политикам или политическим партиям. В эпоху глобализации развивается международный PR, направленный на достижение взаимопонимания между гражданами разных стран, невзирая на культурные различия. От имиджа страны зависит ее репутация, на которую реагируют зарубежные инвесторы, общественное мнение других стран. Поэтому деятельность современных дипломатов обязательно включает организацию публичных мероприятий, прославляющих достижения и культуру их страны. 

        Можно выделить пять основных направлений деятельности по связям с общественностью: 

       отношения со СМИ (паблисити) – создание новостей о лице, продукте или услуге, которые появляются в СМИ (газетах, телепередачах и т.д.); 

        отношения с персоналом – внутренние коммуникации компании со своими сотрудниками. В их основе лежат программы мотивации сотрудников к выполнению своей работы наилучшим образом; 

       отношения с финансовым сообществом – взаимодействие с государственными финансовыми органами, с частными и корпоративными инвесторами, с фондовыми брокерами и финансовой прессой; 

      отношения с властными структурами – тесное сотрудничество (включая лоббирование) с федеральными, региональными, окружными и местными органами власти; 

      отношения с местным населением – поддержание позитивных связей с местным сообществом включает спонсорство, например – помощь в решении экологических проблем региона. 

      Важной особенностью правильно организованного пиара является то, что это работа направлена не столько на сиюминутный результат, сколько на достижение долгосрочных выгод. Например, коммерческий PR приносит результаты в виде подписанных контрактов, правительственных льгот, новых инвестиций и т.п. спустя длительное время после проведения компаний, формирующих «хороший» имидж фирмы. 

        Часто заказчик требует от пиарщиков быстрого результата. Особенно это типично для политиков, срочно нуждающихся в повышении своей популярности накануне выборов. Если затратить крупные средства и использовать манипулятивные технологии, то можно резко повысить рейтинг даже крайне непопулярных фигур. Большое значение при этом играет «черный пиар» – «обливание грязью» противников, чтобы избиратель проголосовал за «меньшее зло». Однако такие методы дают лишь краткосрочный результат и в конечном счете губят репутацию заказчика. 

Предмет PR определяют и как формирование позитивного общественного мнения, и как производство эффективного для его субъекта публичного дискурса, и как менеджмент коммуникаций, и как собственно публичную коммуникацию.

            Основные функции ПР:


Принято считать, что в целом паблик рилейшнз выполняют три основные функции. При этом перечисленные функции последовательно отражают исторические этапы становления и развития этого института.

1) Контроль мнения и поведения общественности с целью удовлетворения потребностей и интересов организации, от имени которой проводятся PR-акции. В рамках этой функции организация рассматривает общественность как свою «жертву», поэтому эта функция часто критикуется. Она напоминает манипулирование сознанием и поведением людей в определенном направлении.

2) Реагирование на общественность. В данном случае организация учитывает события, проблемы или поведение других и соответствующим образом реагирует на них. Т.е. организация стремится прислуживать общественности, рассматривая тех, от кого зависит ее судьба, как своих хозяев.

3) Достижение взаимовыгодных отношений между всеми связанными с организацией группами общественности путем содействия плодотворному взаимодействию с ними (в том числе со служащими, потребителями, поставщиками, производственным персоналом и т.д.). Именно эта функция является фундаментом модели компромисса и считается наиболее плодотворной, поскольку целевые группы общественности тут рассматриваются как партнеры организации, с которыми она вступает во взаимодействие.

        Задачи PR-деятельности. Связи с общественностью используются специалистами различных фирм для решения таких задач, как:

· - подбор, мотивация и обучение персонала; 

· - улучшение взаимоотношений служащих компании; 

· - оптимизация маркетинговой политики; 

· - управление финансами; 

· - развитие экспортной базы; 

· - подготовка и проведение рекламных кампаний; 

· - организация специальных PR-мероприятий; 

· - охрана окружающей среды; 

· - защита прав потребителей; 

· - формирование и укрепление позитивного имиджа компании в среде партнеров по бизнесу и других категорий общественности. 

          Сфера (направления, область применения) деятельности ОС:

1. Работа со средствами массовой информации или СМИ или с широкой общественностью;

2. Отношения с потребителями;

3. Отношения с партнерами;

4. Отношения с местной общественностью;

5. Отношения с занятыми;

6. Отношения с государством и местными органами управления;

7. Отношения с инвесторами;

8. Отношения с общественными организациями;

9. Управление кризисом.

  Целью PR является формирование эффективной системы коммуникаций социального субъекта с его общественностью, обеспечивающей оптимизацию социальных взаимодействий со значимыми для него сегментами среды.

Генеральная цель ПР — формирование ситуации успеха фирмы в обществе. 

        Методически удобно выделить пять основных целей мероприятий public relations: 

· ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ PR-объекта; 

· ВОЗВЫШЕНИЕ имиджа (или: "управление репутацией"); 

· АНТИРЕКЛАМА (или: снижение имиджа, "черный PR"); 

· ОТСТРОЙКА ОТ КОНКУРЕНТОВ; 

· КОНТРРЕКЛАМА (или "отмыв"). 

1. Позиционирование объекта ПР (от англ. position — положение, нахождение) — создание и поддержание (воспроизводство) понятного, благоприятного и управляемого имиджа.

2. Повышение имиджа — после квалифицированно выполненного позиционирования можно перейти к повышению (возвышению) имиджа, используя ранги показателей имиджа и ранжируя их по степени значимости.

3. Антиреклама, т. е. снижение имиджа. Снижать имидж легче, чем возвышать, т.е. позиционировать достоинства. Цель антирекламы —уменьшить приток клиентов в том случае, если фирма не в состоянии всех удовлетворить, а обижать отказом нежелательно. В этом случае следует разъяснять клиентам существующие проблемы.

4. Отстройка от конкурентов — как правило, это комбинация возвышения одного имиджа при снижении другого (или позиционирование своего объекта ПР на фоне конкурентов). Отстройка может быть явной и скрытой (например, зачем пить плохой кофе, если можно пить хороший чай).

5. Контрреклама — восстановление случайно сниженного имиджа. Опровержение недобросовестной (неэтичной, заведомо ложной) и иной рекламы конкурентов. Контрреклама распространяется с целью ликвидации негативных последствий недобросовестной рекламы, устранения противоречий. Контрреклама обязательно должна быть дана вовремя, тогда она эффективна вдвойне".

Примеры контррекламы.

1. Некое АО, производящее специфический товар, стало жертвой недобросовестной рекламы недругов, начавших в СМИ кампанию по распространению слухов об утере этим АО рынков своего товара. Меры контррекламы последовали незамедлительно:

— в СМИ была опубликована информация о направлениях и объемах поставок товара за последний год;

— организовано несколько интервью с руководителями предприятий-потребителей;

— в прессе опубликована информация о мероприятиях по благотворительности и мерах по защите окружающей среды и спонсированию строительства очистных сооружений. И все стало на свое место.

2.  Преуспевающая компания выиграла тендер на выгодный экспортный заказ. Но в СМИ появились жесткие публикации об угрозе отказа от сотрудничества с этой фирмой поставщиков комплектующих, инспирированные претендентами на этот заказ. Казалось, что перспектив благополучного исполнения заказа нет. Компания ничего не сделала для того, чтобы вовремя “выйти к людям” и подать голос в свою защиту, не использовала потенциал контррекламы. В результате недостоверные сведения не были вовремя опровергнуты и навсегда 

Специалисты в области ПР насчитывают сотни мероприятий, по праву включаемых в ПР. Естественно, что каждая фирма, каждый субъект предпринимательской деятельности выбирает те из них, которые могут быть выполнены квалифицированно и со временем принесут наибольшую пользу.

2. Основные категории PR. ПРИНЦИПЫ И ПРАВИЛА PR.

      Основные категории PR включают:

1. Общественность. Для того чтобы тот или иной социальный субъект стал элементом общественности, понимаемой в широком смысле, необходимы следующие условия:

— наличие у него общего интереса или общей ценности с другими субъектами;

— осознание (или эмоциональное переживание) этого интереса или ценности как общего с другими субъектами;

—представленность этого общего интереса или общей ценности в актуальном публичном дискурсе;

— включенность субъекта в отношения коммуникации.

Это понимание общественности в широком смысле, в PR же используется более узкое определение этого феномена. Под общественностью в РR понимается элемент широкой общественности, интересы и ценности которого связаны с деятельностью субъектов PR. 

В PR под общественностью обычно понимаются, во-первых, население того города или района, где расположена организация, во-вторых, органы власти – те, чьи решения прямо или косвенно влияют на ее деятельность, в-третьих, партнеры, имеющиеся и потенциальные, и, в-четвертых, собственный персонал. Достаточно часто к общественности причисляют также средства массовой информации, непосредственных клиентов организации, выделяя их из населения, и инвесторов как специфическую разновидность партнеров. Все вместе они составляют общественность организации.

2. Публичная коммуникация. 

Для публичной коммуникации характерны, во-первых, открытость (в том числе, способность функционировать в пределах общедоступного дискурса) и, во-вторых, ориентация на общее благо (общий интерес).

Непубличная коммуникация имеет дело с информацией, у которой нет публичного статуса. К этому виду коммуникаций относятся, например, приватные коммуникации, специализированные коммуникации, закрытые и секретные коммуникации и т.п.

3. Паблисити. Термин паблисити используется в трех значениях:

1) информация, которая привлекает внимание публики к объекту (индивиду, группе, институту, территории или предмету) 

2) заинтересованное внимание публики (общественности) к тому или иному объекту 

3) деятельность или бизнес по завоеванию и удержанию публичного заинтересованного внимания к тому или иному объекту 

4. Общественное мнение. Д. Гавра определяет общественное мнение как «заинтересованно-ценностное оценочное отношение социального субъекта к затрагивающим его интересам, дискуссионным и информационно доступным объектам, функционирующее в духовной или духовно-практической форме (в форме суждения или поведенческой готовности)».

 

Посол Японии в России - Минору Тамба 

«Глупый политик не учитывает общественного мнения, 

слабый и неумелый – следует за ним, 

а сильный – формирует его». 

Сутью, ядром работы по ПР является воздействие на состояние общественного мнения. Общественное мнение – это фон, атмосфера, в которой компания работает. Общественность – это группа людей, оказавшихся в аналогичной неразрешимой ситуации, сознающих неопределенность и проблематичность ситуации и определенным образом реагирующих на создавшуюся ситуацию. 

Большинство акций ПР проводятся с целью: 

1) убедить людей изменить свое мнение по какому-либо вопросу, продукту или организации;

2) сформировать общественное мнение, когда его нет;

3) усилить существующее мнение общественности.

   Деятельность ПР направлена на обеспечение желаемого поведения целевых групп общественности посредством влияния на общественное мнение. Например, компании стремятся сформировать о себе позитивное мнение, чтобы обеспечить желаемое поведение потребителя (покупку продуктов компании). Кандидат в депутаты в ходе предвыборной компании всемерно стремится улучшить мнение избирателей о себе. Это позитивное мнение формируется для того, чтобы обеспечить желаемое поведение избирателя на выборах – голосование за данного кандидата.


Мнение – это выраженное отношение по какому-либо вопросу. Только после того, как отношение выражено в форме мнения в дискуссии или другой публичной коммуникации, оно способно влиять на формирование и изменение общественного мнения. В данном контексте общественное мнение – это совокупность многих индивидуальных мнений по конкретному вопросу, затрагивающему группу людей. 


Работа организаций в области общественного мнения должна учитывать следующие его особенности:

1. Общественное мнение меняется – недостаточно его однократно сформировать – с ним надо работать постоянно.

2. Поведение общественности определяется реальностями действительности.

3. Не существует единой унифицированной широкой общественности – влияние на общественное мнение должно ориентироваться на конкретные группы или сегменты общественности.

4. Общественное мнение меняется в большей степени событиями, чем словами. 

5. Мнение общественности определяется ее интересами.

Пример активного и успешного использования общественного мнения демонстрирует ФБР США. С 1950-го года эта организация ведет программу сотрудничества с СМИ «10 наиболее разыскиваемых преступников США», публикуя в газетах а затем размещая на радио, телевидении и в Интернете фотографии и информацию о самых опасных 10-ти преступниках. Из 456 преступников, побывавших в списке к середине 1999 г разысканы и задержаны 438 – причем значительная часть с помощью граждан.

           Принципы и правила деят-сти в РR

        Общие принципы установления и поддержания связей с общественностью являются неизменными для всех ее категорий, видов коммуникаций и средств распространения информации: планомерность, комплексность, оперативность, непрерывность, объективность, законность, эффективность. 

        Эти принципы закладывают основу эффективного взаимодействия компании с собственным персоналом, потребителями ее продукции (работ, услуг), поставщиками сырья, материалов, полуфабрикатов и комплектующих изделий, акционерами, кредиторами, торговыми посредниками, финансовыми структурами, страховщиками, контролирующими органами, местной администрацией, населением, конкурентами и другими категориями общественности.

        1. Планомерность предполагает прогнозирование тенденций изменения общественного мнения, долгосрочное и оперативное планирование различных мероприятий и программ по развитию коммуникаций. Планы должны быть экономически обоснованы, иметь соответствующее ресурсное обеспечение и быть увязаны по срокам с наиболее значимыми событиями в деятельности компании.

        2. Комплексность означает учет при разработке и реализации основных PR-мероприятий интересов всех категорий и групп общественности. Она требует проведения серии взаимосогласованных мероприятий с использованием  различных, дополняющих друг друга средств распространения информации.

        3. Оперативность требует от специалистов быстрой реакции на изменения общественного мнения, связанные с деятельностью компании. Реализация данного принципа зависит от профессионализма работников соответствующих внутрифирменных служб, уровня их технического оснащения, количества и надежности используемых каналов передачи информации и т.д.

           4. Непрерывность требует обеспечения постоянного воздействия на конкретных потребителей информации и общественное мнение в целом. Непрерывный поток новостей необходимо подкреплять PR-мероприятиями (выставками, ярмарками, торговыми показами, презентациями, конференциями, деловыми встречами, приемами и т.п.).

         5.Объективность достигается за счет использования достоверной и полной информации, умения специалистов проводить непредвзятый анализ поступающих сведений, готовности признавать допущенные ошибки, способности быстро реагировать на необъективные публикации и высказывания о деятельности фирмы, умения отстаивать правильную точку зрения и добиваться необходимых опровержений.

        6. Законность в деятельности по установлению и поддержанию связей с общественностью предусматривает использование только легитимных способов получения, обработки и распространения информации. Так же должна соблюдаться законность при работе со сведениями, содержащими государственную тайну, охраняемую интеллектуальную собственность, коммерческую тайну и т.п. Этот принцип важен при планировании и проведении рекламных кампаний и специальных PR-мероприятий.

        7.Эффективность деятельности выражается в изменении конкретных экономических показателей фирмы. Стоит еще раз отметить - что главная цель - это достижение как можно более положительной репутации организации среди самых разных, широких слоев общества. В итоге доходы должны превышать ее совокупные затраты на содержание этих служб и общую стоимость подготовки и осуществления конкретных мероприятий и программ по обеспечению связей с   общественностью.

          Общие правила коммуникационной политики фирмы, которые необходимо соблюдать в любой ситуации следующие:

          1.Инициативность предполагает активную работу при доведении позиции компании по тем или иным важным вопросам до различных категорий ее общественности, постоянный поиск новых партнеров и посредников по обмену информацией, а также разработку и реализацию новых эффективных форм коммуникаций.

          2. Двусторонний характер связей означает передачу предприятием или организацией какой-либо информации своим поставщикам, потребителям, акционерам и др., изучение с использованием каналов обратной связи их реакции на полученные сведения, учет мнений и конструктивных предложений общественности в решении тех или иных вопросов функционирования фирмы.

          3. Для минимизации возможных потерь необходимо заблаговременно осуществлять разнообразные профилактические мероприятия по недопущению негативных публикаций, их своевременному опровержению и изменению общественного мнения в интересах компании.

           4. Достижение поставленных целей может быть обеспечено настойчивым и убедительным разъяснением смысла проводимой компанией политики, аргументированными возражениями оппонентам, выдвижением мотивированных требований, использованием взаимозаменяемых и дополняющих друг друга форм передачи информации, сочетанием различных видов и средств коммуникаций со специально подготовленными PR-мероприятиями и т.д.

           5. Для успешной работы любому предприятию или организации необходима гибкая система взаимосвязей с различными категориями общественности, которая предполагает готовность к достижению определенного компромисса, полный или частичный учет общественного мнения в решении текущих и перспективных задач развития компании, возможность использования альтернативных форм информационных взаимосвязей, применение различных (в том числе дублирующих) средств коммуникаций и т.д.

            6.Необходимый профессионализм сотрудников обеспечивается изначально имеющимся уровнем подготовки в соответствующей области, и постоянным обучением и повышением квалификации на специальных курсах, семинарах, стажировках и т.п.

            7. Специалисты и обслуживающий персонал должны быть компетентными для понимания сущности, правильного и эффективного решения стоящих перед ними задач и проблем. При недостатке опыта и знаний сотрудников целесообразно привлекать соответствующих специалистов из других компаний или независимых агентств.

           8. Конструктивность предполагает информирование, поиск и использование таких форм организации взаимоотношений компании с ее поставщиками, потребителями, акционерами и т.п., которые позволяют достичь намеченных целей при максимально полном учете интересов каждой из сторон, использовать при этом прогрессивные способы информационного взаимодействия, обеспечить основы дальнейшего плодотворного сотрудничества.

            9. Доброжелательности в отношениях с различными категориями общественности тяжело добиться из-за существующих разногласий в решении тех или иных вопросов. Однако вчерашние противники и оппоненты под воздействием меняющихся обстоятельств могут стать союзниками компании.

            10. В современных условиях успешное установление и поддержание связей с общественностью невозможно без хорошей технической оснащенности соответствующих служб и персонала. Руководство компании должно выделять средства на приобретение, эксплуатацию, ремонт, обслуживание и обновление необходимой оргтехники, средств связи, аудио- и видеоаппаратуры, транспорта, офисной мебели и т.п., необходимых для нормального функционирования внутрифирменных служб по связям с общественностью.

3. Внутренние коммуникации (ПР с занятыми)

1. Понятие и виды внутренних коммуникаций

       Под внутренними коммуникациями понимаются информа​ционные обмены, осуществляемые внутри организации, между ее элементами (различными уровнями и подразделениями).

       Их назначение – обеспечить баланс внешней и внутренней сред организации средствами коммуникации. О значимости внутриорганизационных коммуникаций свидетельствует существование в корпорациях должности директора внутренних коммуникаций. Целевой аудиторией внутренних ПР являются занятые. 

      Под системой внутренних коммуникаций (далее ВК) понимается совокупность информационных каналов, позволяющих передавать сведения делового, интеллектуального и эмоционального содержания между сотрудниками организации. 

Внутренние (внутрикорпоративные) коммуникации полностью ориентированы на взаимодействие, «общение» внутри организации. В той или иной степени эта деятельность присутствует в любой организации, независимо от количества сотрудников, а в глобальных корпорациях без internal communications точно не обойтись. Важно отметить, что цель внутрикорпоративного пиара – не только проинформировать сотрудников о том, что происходит в организации, но и вовлечь их в жизнь организации, добиться соответствующего отношения с их стороны.

Понимание всех вышеперечисленных инструментов коммуникаций, их целей, задач и возможного результата равно важны для эффективной работы специалиста в области PR.

       Внутренний PR чрезвычайно важен потому, что, выходя за пределы компании, сотрудники из целевой аудитории превращаются в канал коммуникации с внешней средой, причем один из наиболее действенных и практически неконтролируемый. Особенно ярко это проявляется в кризисных ситуациях, когда персонал является порой для СМИ единственным источником неофициальной информации о происходящем. 

         Основные принципы ПР, которыми призвана руководствоваться любая организация при создании внутренних взаимосвязей, выглядят следующим образом:

1. Взаимоуважение, представляющее важнейший принцип не только в ПР, но и во всех межличностных отношениях. Выражая уважение человеку, руководитель создает предпосылки для позитивной обратной связи, что способствует решению проблем и сглаживанию конфликтов. Сотрудников следует уважать и как личность, и как работника. Но нужно иметь в виду, что грань между уважением и лестью бывает очень тонка, уважение должно быть заслуженным. 

2. Объективная оценка сотрудников. Честно, объективно обсуждая с работниками их сильные и слабые стороны, руководитель дает оценку каждого и позиционирует его на шкале ценностей организации. Объективная оценка является сильнейшим стимулом для самосовершенствования. Некоторые менеджеры считают, что не стоит обсуждать негативные стороны поведения сотрудников, оценивая лишь положительные их качества, полагая, что это поможет избежать ненужных конфликтов. Данный подход не всегда правилен. Сотрудник обязан чувствовать, когда его поведение не совпадает с общей линией поведения, принятой в организации. Отсюда столь важно своевременно указать ему на допущенные ошибки, не доводя до критической ситуации, когда интересы сотрудника вступят в конфликт с интересами организации.

      Признание положительного вклада сотрудников в успехи предприятия. Руководство обязано признавать вклад сотрудников в общее дело. Работа сотрудника ПР состоит в том, чтобы предложить механизм стимулирования отличившихся специалистов и создать мотивационные факторы, способствующие развитию инициативы в компании. 

       Поощрение, одобрение. Все исследования в области коммуникационного менеджмента доказывают, что важнейшими стимуляторами являются деньги, а также различные привилегии, предоставляемые сотрудникам. Кроме них существует еще такой важный фактор, как простая похвала. Профессионалы менеджмента свидетельствуют, что важно не то, чем вы поощряете, как вы это делаете. Каждый из сотрудников стремится заслужить доверие и уважение коллектива, в котором он работает. Поощрение является показателем уважения. 

 3. Стремление выразить собственное мнение. Сотрудники всегда хотят, чтобы у них существовала обратная связь с руководством. Им необходима свобода выражения собственного мнения по всем вопросам управления. Высшее руководство призвано прислушиваться к их голосу и делать соответствующие выводы. Кроме того, сотрудники должны иметь право на критику собственного руководства в том случае, если она действительно обоснована.

      4. "Доступность" и доверие высшего руководства. Все большее число компаний стараются ныне стереть грань между руководством и обычными сотрудниками в отношении привилегий. Тем не менее, до сих пор еще нередко существуют отдельные спортивные залы, кафетерии и даже места парковки для руководства. Это удобно для последнего, но часто приводит к потере чувства команды. Те организации, которые действуют против подобного иерархического разделения, добиваются хороших результатов. Организация действует более слаженно, если каждый из ее сотрудников ощущает себя ее важной и неотъемлемой частью. В последние годы на Западе даже появился термин "MBWA" (Management by walking around), отражающий способ управления, когда руководитель находится в той же среде, что и подчиненный. Интересно, что один из руководителей крупной американской корпорации на вопрос о том, как он относится к упразднению специальных мест парковки для высшего звена управления рядом с офисом компании, ответил, что для него это не создало какие-либо неудобства, поскольку в то время, когда он начинает работать, в офисе еще нет ни одного сотрудника.

          5. Приоритет внутренних коммуникаций над внешними. Худшее, что может случиться с организацией, это то, когда ее сотрудники узнают о плохих новостях не от своего руководства, а из информационного выпуска по телевидению. В эффективно действующих организациях существует приоритет внутренних коммуникаций над внешними. Сотрудник должен быть обеспечен правдивой и полной информацией до того, как она станет доступной для журналистов. Обладая лучшей информированностью, чем другие люди, сотрудник будет гордиться тем, что он работает в компании.

          6. Точность во внутренних коммуникациях, ясность. Все материалы, предназначенные для внутренних коммуникаций, должны быть изложены ясным языком. Не должно оставаться впечатления чего-то непонятного или незавершенного.

           7. Дружественный тон. Лучшие организации создают «ощущение семьи» во всем, что они делают.

           8. Сохранять чувство юмора, использование этого качества. Эксперты соглашаются, что в наше время отношение к работе стало весьма серьезным. Люди в основном беспокоятся о сохранении своего рабочего места. Это отрицательно сказывается на их отношениях, порой действует разрушительно на систему внутренних коммуникаций. Сотрудники напряжены, а отношения становятся натянутыми. В такой ситуации чувство юмора играет роль спасательного круга. Юмор позволяет находить выход из конфликтных ситуаций и способствует сплочению коллектива.

          9. Различные аспекты формирования благоприятной, располагающей сотрудников к общению атмосферы сводятся к соблюдению принципа доверительного общения. Цель ПР-менов - не просто убедить сотрудников, что общение необходимо, что руководство стремится к общению с ними, но и убедить, что общение должно происходить в атмосфере взаимного доверия

Внутренние коммуникации несут для сотрудников следующую информацию:

· Что и почему происходит в организации

· Что должно произойти в организации

· Значение изменений или достижений для занятых персонально

· Решения, принимаемые в организациях и их причины

               Сyщecтвyeт нecкoлькo видoв кoммyникaций внyтpи opгaнизaции: 

· мeжypoвнeвыe кoммyникaции — пepeмeщeниe инфopмaции в paмкax вepтикaльнoй кoммyникaции. Мoгyт пpoиcxoдить пo ниcxoдящeй (cooбщeниe пoдчинeнным ypoвням o пpинятoм yпpaвлeнчecкoм peшeнии), пo вocxoдящeй (oтчeты, пpeдлoжeния, oбъяcнитeльныe зaпиcки); 

· кoммyникaции мeждy paзличными oтдeлaми, или гopизoнтaльныe кoммyникaции. Оpгaнизaция cocтoит из мнoжecтвa пoдpaздeлeний, пoэтoмy oбмeн инфopмaциeй мeждy ними нyжeн для кoopдинaции зaдaч и дeйcтвий. Рyкoвoдcтвo дoлжнo дoбивaтьcя, чтoбы пoдpaздeлeния paбoтaли coвмecтнo, пpoдвигaя opгaнизaцию в нyжнoм нaпpaвлeнии; 

· кoммyникaции «pyкoвoдитeль — пoдчинeнный». Связaны c пpoяcнeниeм зaдaч, пpиopитeтoв и oжидaeмыx peзyльтaтoв; oбecпeчeниeм вoвлeчeннocти oтдeлa в peшeниe зaдaч; oбcyждeниeм пpoблeм эффeктивнocти paбoты; oпoвeщeниeм пoдчинeннoгo o гpядyщeм измeнeнии; пoлyчeниeм cвeдeний oб идeяx, ycoвepшeнcтвoвaнияx и пpeдлoжeнияx пoдчинeнныx; 

· кoммyникaции мeждy pyкoвoдитeлeм и paбoчeй гpyппoй. Пoзвoляют pyкoвoдитeлю пoвыcить эффeктивнocть дeйcтвий гpyппы; 

· нeфopмaльныe кoммyникaции. Кaнaл нeфopмaльныx кoммyникaций — этo кaнaл pacпpocтpaнeния cлyxoв. Тaк кaк пo кaнaлaм cлyxoв инфopмaция пepeдaeтcя нaмнoгo быcтpee, чeм пo кaнaлaм фopмaльнoгo cooбщeния, pyкoвoдитeли пoльзyютcя пepвыми для зaплaниpoвaннoй yтeчки и pacпpocтpaнeния oпpeдeлeннoй инфopмaции типa «мeждy нaми». 

         

         Отношения сотрудничества и взаимодействия в коллективе характеризуются следующими условиями:

1. Уверенность друг в друге и доверие между руководителем и сотрудником;

2. Свободное движение информации как вверх, так и вниз по иерархической структуре, а также налаженные горизонтальные каналы коммуникации;

3. Удовлетворение коллектива имеющимся статусом, обеспечивающим активное участие в деятельности компании для каждого из сотрудников;

4. Постоянное сотрудничество в работе без борьбы и интриг;

5. Хороший психологический климат;

6. Положительные достижения предприятия на рынке;

7. Оптимистические оценки будущего компании. 

      Первоочередной задачей ПР является помочь сотрудникам оценить цели и направление, в котором движется организация, обеспечить свободный доступ к необходимой информации и наладить систему коммуникаций в организации.              

         В практике ПР обычно выделяют три вида внутренних коммуникаций, принципиально отличающихся один от другого характером восприятия информации: печатный, вербальный и вербально-визуальный вид внутренней коммуникации. 

К печатным средствам организационных коммуникаций относятся периодические новостные издания (листки новостей, газеты и журналы), управленческие публикации, брошюры, методические инструкции, книги, письма, вкладыши и приложения, репринты речей и выступлений, доски объявлений.

Листки новостей, газеты и журналы.

Периодиче6ские новостные публикации организации могут иметь форму простого листка новостей, малоформатной газеты или издания, объединяющего формат газеты со стилем журнала. 

Листок новостей быстро готовится, недорого печатается (принтер, ксерокс). Листки могут быть тематическими, могут окрашиваться в свой цвет. Формат листка определяется его назначением. Формат А-4 удобен для кратких сообщений, но мал для обзоров, очерков, историй, аналитических статей. 

Дизайн или планировка листка требуют от редактора определения статей, мест размещения фото, формулировок заголовок. Редактор следит за «чистотой» новостей, проводит критический анализ листка с тем, чтобы следующее издание было лучше. Забота редактора – структура и содержание новостей. Отбор статей фокусируется на организационных стратегиях и управленческих целях (реструктуризация, новые назначения). На последней странице могут размещаться объявления, реклама, имеющие отношения к интересам читателей.

Распространение листков:

· по подписке (позволяют выявить заинтересованность занятых), 

· по принципу «почитал – передай другому», 

· адресно (руководителям подразделений),

экземпляры могут выкладываться в нескольких местах в специальных лотках открытого доступа. 

Периодичность издания: от 1 до 8 раз в месяц.

Корпоративная газета (Корпоративный бюллетень) может размещаться на корпоративном Интернет сайте. Здесь же могут быть представлены официальные документы, дискуссионные материалы, опросные формы и контакты для обратной связи. 

       Корпоративный бюллетень можно сравнить с ньюслеттером, поскольку и здесь и там содержатся новости, полезная информация или выражение позиции организации по какой-либо конкретной теме. Однако в отличие от ньюслеттера, корпоративный бюллетень рассчитан прежде всего на "внутреннюю" аудиторию, которая знакома с "контекстом" жизни организации, где проводит значительную часть жизни. Поэтому в бюллетене публикуются сообщения, в которых могут фигурировать знакомые и коллеги читателя, или даже он сам. Здесь вполне оправданны кок большие объемы информации и "развернутое" освещение некоторых тем, так и внимание к "мелочам" и "деталям".

       Наиболее часто используемая форма внутренней периодической публикации - информационный бюллетень. Из-за недорогого и упрощенного технологического процесса создания они выпускается очень оперативно, доступны всем и недороги. Многие организации используют их на регулярной основе и в случаях необходимости быстрого доведения до коллектива сведений по отдельным вопросам.

В развитых странах практически каждая из компаний имеет свой информационный бюллетень, в котором отражены как внешние, так и внутренние новости. Их роль могут выполнять дайджесты прессы, оформленные в печатном виде (по банкам, по недвижимости, по фондовому рынку и т.д.), а также все более и более популярные в настоящее время электронные дайджесты - сводки новостей в электронном виде.    

Раньше в ходу у нас были стенгазеты. Сейчас популярность их в связи с развитием электронных средств коммуникации значительно снизилась. Однако данный вид передачи информации персоналу до сих пор остается одним из основных в силу ряда причин, важнейшей из которых является привычка к такому способу коммуникации, оставшаяся еще с социалистических времен, а также слабость развития издательской базы.        

       Хотя компьютеры появились уже практически во всех организациях, лишь немногие из компаний имеют компьютерные сети, доступ в Internet, не всегда достаточно эффективно используют даже имеющееся в их распоряжении электронные средства коммуникации.

        Некоторые формальные публикации такие, как, скажем, журнал для руководства предприятия, обычно содержат более конфиденциальную информацию, чем стандартная газета для сотрудников. Организация может освещать свои основные, глобальные задачи в газете для сотрудников, но раскрыть формы и методы достижения намеченного уровня прибыли - в журнале для менеджеров, для руководителей. Затраты на это не столь велики, а результаты, отдача порой просто отличны.


Ежегодные отчеты для занятых.

       Большинство работающих активно интересуются проблемами организации, следят за ее функционированием, за достигнутыми результатами и за теми действиями и решениями, которые принимает руководство. Представление отчета всему персоналу организации является прекрасным способом обсудить эти вопросы честно и неформально. Данный отчет должен быть фактическим, освещающим информацию о работе организации в течение года, а также информативным, отражающим все основные изменения, произошедшие в организации.

Годовой отчет несет в себе информационную функцию, отражая деятельность и значительные события  компании в течение года. Он должен носить мотивационную функцию (гордость и патриотизм занятых).

 Письма, вкладыши, репринты публикаций, доски объявлений.

        В современных условиях в качестве средств коммуникации возрастает роль писем. Даже при наличии факса, электронной почты и сотовых телефонов письма остаются основой для внутренней и внешней коммуникации организации. После возникновения текстовых редакторов и всемирного распространения компьютеризированной обработки текстов искусство переписки продвинулось далеко вперед. Несколько лет назад изменились правила деловой переписки, связанные с переходом на набор текстов на компьютере. Письма дополняются не столь часто публикуемым журналом для сотрудников. Указанные средства коммуникации предоставляют ведущим руководителям возможность общаться с сотрудниками и их семьями в разговорной, персональной манере общения.

В организациях, где существует внутренняя почта, письма – это значимое средство коммуникации. К преимуществам письма относятся прямой и индивидуальный подход, впечатляющее оформление. 

         Письма поддерживают устные коммуникации, обеспечивая аккуратность, наглядность и точность информации.  В эпоху электронных коммуникаций письма или сообщения рассылаются по электронной почте, которая дает возможность быстрого и одновременного информирования десятков и сотен человек. Принято заглядывать в электронный ящик не реже 3-4 раз в неделю.


Вкладыши и приложения – информация, дополняющая письма и периодические издания. Вкладыши могут раскладываться в конверты с другими материалами и используются для обращения с предложением принять участие в каком-либо событии (в опросе для исследования общественного мнения или в праздничном фуршете). 

       За рубежом люди, получающие счета по почте, получают одновременно различные вложения и приложения. Ежемесячно в конверте вместе со счетом приходит целый набор красочных реклам и буклетов. Как средство контактов вложение является важным элементом в ПР. Например, призыв к сотрудникам или акционерам проголосовать в поддержку каких-либо общественно-политических взглядов или представителей, уведомление об организационных изменениях в компании и т.д. часто приходят в виде вложений. Очевидное преимущество этого метода коммуникации в том, что информация направляется прямо к четко определенной и предварительно изученной аудитории. Если учтены психологические моменты группы, которая является потенциальным читателем вложений и приложений, отклик может быть высоким и эффективным.


Для доведения позиции компании до занятых по важным вопросам используются репринты публикаций других изданий (копии публикаций выступлений менеджеров, экспертных оценок). Выражение позиции организации в репринтах - широко известный и эффективный метод коммуникации применительно к выбранной контактной аудитории. Организации, так или иначе, отвечают на необходимые вопросы в выступлениях своих руководителей, а также на слушаниях, обсуждениях, пресс-конференциях. Перенос выступлений на бумагу и их опубликование раскрывает то, о чем говорилось, и иногда является средством защиты организации от недобросовестных журналистов, использующих отдельные реплики из выступлений руководителей компании в своих репортажах в средствах массовой информации.

       Основной целью использования этого метода коммуникации является необходимость проинформировать и; успокоить людей, обеспокоенных теми или иными проблемами, связанными с организацией. Такие материалы рассылаются сотрудникам, официальным правительственным лицам, финансовым аналитикам, руководителям групп, средствам массовой информации, лидерам общественных организаций и т.д. Обратная сторона использования такой методики в том, что иногда путем рассылки подобных материалов руководители реализуют свои личные интересы, пытаясь развить собственный бизнес через продвижение товаров и услуг. Как правило, читатели сразу осознают настоящую цель, которую преследует автор, что отрицательно сказывается на имидже компании и отношении к ней общественности.         

           Сходным методом расширительного распространения материалов ограниченной циркуляции является перепечатка опубликованных статей. С разрешения автора или издателя, важные события, анализ интересных для сотрудников вопросов и другие публикации могут быть перепечатаны и разосланы. 

         
Доски объявлений Было время, когда эти формы информации совсем исчезли, поскольку их стали считать неэффективным средством коммуникации, но сейчас они все чаще испытывают второе рождение и становятся информационными центрами. Форма их стала более привлекательной: используется графика, фотографии и т.д. Доска объявлений становится важнейшим источником новостей и общей информации во внутренних коммуникациях компании. Хотя теперь доски объявлений опять широко используются, их природа претерпела существенные изменения, поскольку большинство сотрудников во многих организациях работают за компьютерными терминалами и имеют доступ к так называемым электронным доскам объявлений и сообщением. Их рабочие дни, как правило, и начинаются с проверки электронной почты.

       Доска объявлений располагается у входа в компанию, или в другом месте интенсивного потока занятых – в переходах и коридорах. 

      Доска может быть разделена на тематические разделы. 

      Доски объявлений позволяют воспринимать систематизированную информацию, созданную путем опубликования коротких сообщений. Их применение является действенным средством для пресечения слухов. 

     Поскольку доска объявлений стала постоянно привлекать внимание, ее необходимо как можно чаще обновлять. Наличие свежей информации выступает одним из основных способов стимуляции ознакомления с содержанием досок объявлений. В группе, занимающейся ПР в компании, должен функционировать ответственный за своевременное обновление информации на доске объявлений. Одно и то же повторяемое сообщение начинает людей раздражать. К похожим инструментам относятся и плакаты на стенах или колоннах внутри рабочих помещений, темами которых обычно являются безопасность, здоровье, производительность труда. Все надо систематически освещать. Это возлагает дополнительные заботы на службу ПР.

      Чтобы работать с подобными средствами, сотрудник обязан иметь навыки не только в подготовке материалов и их редактировании, но и уметь фотографировать, иметь чувство стиля, быть дизайнером. Учитывая, что в наше время практически все графические и текстовые разработки производятся на компьютерах с помощью соответствующих программных пакетов, такой сотрудник призван уметь свободно обращаться с компьютером и работать с соответствующим программным обеспечением.         

         Внутренние публикации организации носят универсальный характер, являются полностью контролируемым средством коммуникации. Преимущество таких публикаций состоит в том, что они позволяют довести нужную информацию до каждой конкретно определенной группы сотрудников.

         Одним из недостатков и в то же время преимуществ внутренних публикаций является некоторая негибкость по отношению к внутреннему каналу обратной связи. Чтобы облегчить получение отклика от контактной аудитории, т.е. сделать связь двусторонней, нередко прибегают к модели «вопрос – ответ». Все желающие задают вопросы, на которые отвечает редакция. Данный подход требует полной поддержки со стороны руководства компании, поскольку необходимо время для того, чтобы проводить исследования и отвечать на вопросы. С другой стороны, двусторонняя коммуникация обеспечивает атмосферу полного доверия, ведь часто сотрудники при непосредственной встрече с руководителями не очень активны. Внутренние же публикации обеспечивают отличный механизм для обратной связи.

         Проблема создания и развития обратной связи возникает в каждой организации. Для создания надежной обратной связи важно, прежде всего, создать благоприятные условия для реализации стремления сотрудника улучшить работу организации. Так, в одной из довольно крупных отечественных компаний был создан так называемый "ящик для вопросов к руководству", в который, по предположению руководства, рядовые сотрудники должны были опускать записки с волнующими их вопросами. Идея создания подобной обратной связи не нова, но интересно было то, что сам ящик висел в холле приемной Генерального директора, куда по понятным причинам рядовые сотрудники компании просто боялись заходить. На вопрос, почему ящик висит в приемной, специалист по ПР отвечал, что это, якобы, отражает близость проблем персонала директору компании. После того, как ящик был перемещен, руководство просто завалили вопросами.

     В последнее время растет значение вербальных коммуникаций. Новые средства такой коммуникации заменяют и совершенствуют традиционное индивидуальное общение, но все равно прежние формы общения заслуживают особого внимания. 

Основные формы вербальных коммуникаций:

        Особую роль играют совещания, собрания сотрудников организации. Собирая людей вместе, обеспечивая им способность говорить и способность слушать, гарантируют двустороннюю коммуникацию. Собрания рабочих групп, обсуждение результатов работы отдела контроля качества, сессии с участием менеджмента - все это примеры небольших совещаний, ориентированных на решение определенных задач. Коллективные обсуждения и совещания вообще-то накладны для организации, поскольку отрывают людей от их непосредственных задач, однако долгосрочный эффект их положителен не только потому, что это один из эффективнейших способов обсуждения и генерации новых идей (метод "мозговой атаки"), но и потому, что они позволяют постоянно поддерживать командный дух в коллективе.

Собрания в организациях могут проводиться по различным поводам и с различной регулярностью. Они должны быть четко спланированы и организованы. Собрания должны (иногда хотя бы) иметь приятный аспект. Это могут быть приятные новости, небольшое угощение. 

        Как и любая другая коммуникационная стратегия, собрания требуют постановки определенных целей, четкого планирования и опытного управления. Обмен мнениями должен быть свободным, но контролируемым, чтобы собрание не потеряло единой линии, не отклонилось от решения тех задач, которые вынесены на обсуждение. 

         Некоторые крупные компании создают глобальные системы электронных совещаний, позволяя людям со всего мира - сотрудникам одной группы, работать над единой проблемой. Раньше это было невозможно - ученые обменивались письмами, потом - электронными посланиями. Теперь можно реализовать мечту и объявить время и пространство - люди, находящиеся в разных концах земного шара, способны общаться одновременно в одном и том; информационном окружении. Но пока такие системы совещаний доступны не всем компаниям. Телекоммуникационные технологии пока довольно дороги, но, несмотря на это, при обсуждении важной проблемы с сотрудниками единой организации, находящимися в разных странах, гораздо дешевле организовать "виртуальное" совещание, чем всем им встречаться в одном месте. Именно поэтому системы поддержки групповых решений пользуются такой популярностью.

Конференции, проводимые раз в год или полгода, собирают людей, которые редко встречаются вместе. Здесь может проводиться обучение персонала, демонстрация и тестирование нового продукта. Недостатком конференции как средства коммуникации является отрыв специалистов от текущих дел и стоимость проведения мероприятия.

      Старые как мир средства общения такие, как речи и выступления, однако не потерявшие своего значения. В организации любого размера, как правило, существуют официальные лица, способные свидетельствовать информативно и интересно о вопросах, интересующих их подчиненных. За рубежом таких людей называют спичмэйкерами и спикерами.     

       В крупных организациях обычно существуют так называемые "спикерские группы", обеспечивающие спичмейкера той информацией, которая им необходима. Для ведущих руководителей, государственных чиновников такие группы могут быть довольно многочисленными и включать значительное число специалистов в различных областях.

      По мнению специалистов ПР, существуют следующие важные моменты, которые необходимо помнить, чтобы эффективно помогать основным ораторам:

1. Тщательный отбор и тренировка ведущих спикеров;

2. Выбор темы, которая удовлетворяет нужды аудитории и выносит подходы и позиции организации на обсуждение;

3. Обеспечение оратора визуальными материалами: слайдами, видеокассетами;

4. Продвижение и популяризация доступности главных ораторов для соответствующих аудиторий.

Преимуществом личной встречи руководителя с занятыми является возможность для занятых задать вопрос и выразить свое мнение.

Визиты руководителя  в подразделения помогают преодолеть «отдаленность» своих лидеров. Особенно это значимо для территориально отдаленных компаний. Такие визиты могут быть приурочены к торжественным датам, открытиям подразделений, к награждениям. Лидеры компаний могут участвовать во встречах штата в штаб-квартире, в локальных офисах или национальных конференциях. Частичным заменителем личных встреч является персональная Интернет-страница менеджера, на которой размещается информация, интересная для занятых. 

Укреплению отношений между сотрудниками способствуют праздники-вечеринки, юбилейные банкеты, выездные экскурсии и спортивные состязания с участием семей и друзей занятых. Компании могут побуждать и спонсировать участие занятых в хобби-клубах и спортивных обществах, где общение сотрудников продолжается.

Мифы, легенды, притчи и слухи – это неформальная информация (истории о компании, ее героях и лидерах, продуктах), распространяющаяся в организации по личным каналам, посредствам устных коммуникаций.  

        Мифы могут формироваться как результат народного творчества, а также создаваться в рамках коммуникативной политики компании. Целью может быть поддержка решения корпоративной задачи. (Пример о мифе компании McDonaid's о чистоте ресторанов: основатель компании посетил один из ресторанов и обнаружил там единственную муху. Две недели спустя ресторан потерял право использовать марку McDonaid's). 

ПР-специалисты могут выступать создателями мифов и легенд, а затем поддерживать их. Это может быть история менеджера, который «сделал себя сам», история компании, которая начиналась «в гараже». Мифы могут поддерживаться рубрикой корпоративного сайта, прессой, включаться в доклады. 

     Слухи,  чаще всего, появляются в связи с недостатком информации. Сотрудники хотят получать информацию прямо от их непосредственных руководителей. В некоторых компаниях практикуется проведение совещаний, на которых присутствуют как сотрудники, так и их непосредственные руководители.    Эффективность таких совещаний заключается в их регулярности и прямом общении сотрудников, обладающих различными уровнями ответственности. В любом общении ключевым моментом в улучшении внутренних коммуникаций является постоянное прямое взаимодействие между руководителем и подчиненным.

       Слух является неформальным и слабо контролируемым средством коммуникации. Он несет информацию более волнующую, чем просто факты или правда, так как возникает в том случае, когда отсутствует четкая и правдивая информация по данному вопросу. В психологии существует эффект "стремления к подтверждению слухов", т.е. сотрудники ищут подтверждение возникшим слухам в происходящих событиях и, сами того не зная, провоцируют реализацию слухов. Отсюда организация должна корректировать слухи, реагировать на них сразу, как только они возникли. Поскольку они появляются при отсутствии информации, то наиболее эффективным методом их устранения является удаление информационного вакуума, обеспечение доступа к необходимым сведениям.

          Для предотвращения отрицательного воздействия слухов информацию важно предоставлять постепенно, сглаживая острые углы, приоткрывая завесу таинственности. Эффективными методами борьбы со слухами является распространение контрслухов или раскрытие реальной информации лидером организации для пресечения слухов.

           Несмотря на отрицательные стороны слухов, часто разрушающих коммуникации, их нельзя рассматривать как негативный элемент в коммуникации. Они являются таким же способом общения как, например, собрания или совещания. Кроме того, они могут оказаться даже более ценными, поскольку из-за того, что они возникают при отсутствии четкой информации, им очень доверяют. Поэтому управляемый слух может оказаться гораздо важнее и эффективнее, например, чем проведение собрания. К положительным сторонам слухов можно отнести и то, что они служат индикатором ошибки в системе внутренних связей - по их возникновению можно определять те вопросы, которые недостаточно освещены другими средствами коммуникации. Слух заполняет информационный вакуум, возникший при несовершенной системе коммуникации. Неформальные, неконтролируемые каналы станут преобладать там, где отсутствуют формальные.

         Все шире в системе ПР реализуются и вербально-визуальные виды связей.      

       Видеофильмы, представленные по заказу компании, становятся внутренним средством коммуникации. Сегодня почти 90% в населения получают основные новости с помощью телевидения. К этому привыкли. Поэтому внутреннее видео уже стало очень эффективным средством информирования и контактирования. Десятиминутный видеоролик с записью речи руководителя, рассказывающего о новой политике компании, содержит в сотни раз больше информации, чем аудиокассета с тем же сообщением, которая, в свою очередь, вбирает в себя в сотни раз больше информации, чем отпечатанный доклад данного руководителя. В настоящее время внутреннее телевидение набирает обороты. На Западе крупнейшие корпорации уже давно создают собственные видеостудии для обучения персонала путем показа различных учебных роликов.      Внутреннее видео - эффективное средство для распространения информации, но к нему нужно подходить с осторожностью, доверять создание видеоматериалов только профессионалам. Как и к любому ответственному процессу, к созданию видеоматериалов следует приступать только после глубокого исследования целей и задач, поставленных компанией. Если организация не в состоянии создать видеоматериалы высокого качества, этим вообще не следует заниматься.

           Все чаще имеют место телеконференции. Технологические преимущества спутниковой коммуникации расширили возможности для различных встреч и выступлений. Так, выступления основных докладчиков, не имеющих времени для того, чтобы лично приехать и присутствовать на встрече, могут транслироваться через спутниковые средства телекоммуникаций. Одновременно проводимые деловые совещания в нескольких городах могут быть таким же образом связаны с выступлениями, демонстрируемыми на крупном экранном телевизионном оборудовании. Экономия на времени и стоимости коммуникации, организации встречи и размещении участников может многократно превзойти расходы на использование такой технологии.

          Основная причина использования телеконференций в том, что они позволяют объединить людей в различных местах в одно и то же время единой информацией. Учитывая такую эффективность коммуникации, которая достигается путем использования телеконференций, спутниковые телекоммуникации все чаще не ограничиваются внутренним применением.     

         Особое место в системе ПР занимает внутреннее телевидение. Скажем, новая система коммуникаций, вводимая компанией Дженерал Моторс на своих заводах, предусматривает возможность для создания внутреннего кабельного телевидения. Система позволяет пересылать по сети или видеокассетой фильмы почти 2000 сотрудникам в одно и то же время. Они разбиваются на команды по 16 человек (примерный размер эффективно работающей команды). Это помогает обсуждать видеоматериал в процессе его трансляции, что помогает появлению новых идей, различных инноваций.

             Очень перспективно использование внутреннего телевидения, но к его использованию следует подходить очень обдуманно, поскольку для ознакомления с видеоматериалом сотрудника приходится отвлекать от работы. Это ведет к потере производительности труда. Поэтому то, что смотрят сотрудники, должно быть для них и для компании очень полезным хотя бы в расчете на перспективу. Применение телеконференций, внутреннего телевидения означает, что специалисты по ПР призваны осваивать эти новые средства связи, комбинирующие вербальные и визуальные коммуникации. В то время как сами технологии передачи данных такого типа на большие расстояния относительно новы, навыки общения с видеоизображениями уже давно стали частью опыта специалистов ПР.

          Широко используются также фильмы и демонстрации слайдов. Последние создаются организацией и предлагаются ею для тренингов или достижения целей ПР. 

          Многие из преимуществ видеофильмов относятся и к слайдовой демонстрации. В том случае, если движение в процессе демонстрации не является принципиальным, можно использовать менее дорогой слайдовый показ - это также будет эффективно.

           Организации все чаще широко используют внутренние компьютерные сети для того, чтобы общаться быстро и эффективно. Сегодня две трети американских компаний уже имеют внутреннюю сеть. Уже в первые годы нового века каждая крупная организация должна будет иметь собственную сеть.

         Любые способы внутренних коммуникаций тем не менее дополняют, а не заменяют прямолинейное персональное общение, необходимое для успешных деловых взаимоотношений. Справочник или буклет для нового сотрудника не являются заменой дружеского рукопожатия или частого общения с его непосредственным руководителем. Упомянутыми выше способами внутренней коммуникации не исчерпываются все средства, используемые в практике ПР.

        Практика доказала, что хорошо налаженная деятельность в области внутренних отношений на предприятии является непременным условием успешного решения любой стоящей перед ним хозяйственной задачи.

3.2. Роль ПР в кадровой политике организации

        Кадровая политика, как и любая управленческая деятельность, должна определяться стратегическим планом развития. Стратегический план должен предусматривать сценарии, базирующиеся на принципиально новых тенденциях развития ситуации. Таким образом, стратегия кадровой политики предусматривает наличие краткосрочных, оперативных, среднесрочных и долгосрочных планов, сценариев развития (диктуется типом стратегического развития фирмы: предпринимательская; динамического роста; прибыльности; ликвидационная.)

       Этапы современной кадровой политики:

· разработка стратегии; 

· организационно-штатная (база данных о сотрудниках и резерве, сбор информации о предложении работниками своих услуг, взаимодействие с центрами занятости); 

· финансовая – определение принципов распределения ресурсов, разработка эффективной системы стимулирования труда; 

· совершенствование персонала; 

· оценка результатов деятельности.

        Кадровая политика определяется во многом переходом от “случайного” набора коллектива к целенаправленному формированию команды – это одно из требований современного менеджмента.

                Типы кадровой политики :

1. Пассивная кадровая политика не имеет четкой программы, разбитой на перечисленные выше этапы. Некоторым преимуществом пассивности руководства при поиске новых сотрудников перед жесткими кадровыми стратегиями является наличие серьезных перспектив для собственных активных, предприимчивых, инициативных сотрудников: они становятся “кадровым резервом”.

2. Реактивная кадровая политика представляет собой контроль за признаками кризисной ситуации, а также мероприятия по локализации кризиса (определение причин кризиса, например, отсутствие квалифицированной рабочей силы и снижение мотивации, а затем, определение мер противодействия, например, увеличение оплаты).

3. Превентивная кадровая политика характеризуется тем, что руководство предприятия владеет обоснованным прогнозом развития ситуации, но не имеет средств влияния на нее (например, есть и прогноз кадровой ситуации, и план финансового оздоровления, но нет необходимых ресурсов).

4. Активная (рациональная) политика – это проведение предприятием целенаправленной работы по формированию команды, когда руководство имеет реальный прогноз развития кадровой ситуации.

5.  Авантюристическая кадровая политика как разновидность активной кадровой политики  представляет набор мер по влиянию на кадровую ситуацию при отсутствии прогноза этой ситуации. 

         Основными принципами кадрового менеджмента являются формирование высококачественного кадрового потенциала и ориентация на профессиональное ядро коллектива. Под кадровым ядром коллектива понимается группа работников, имеющих знания, навыки, мастерство, в подобном сочетании на данном этапе недоступные конкурентам. 

       Комплекс профессиональных качеств работников, входящих в кадровое ядро коллектива, характеризуется следующими чертами:

· существенны для выживания организации; 

· являются значимым источником повышения эффективности производства (за счет сочетания уникальных ресурсов – научно-технического, кадрового, производственного, управленческого потенциалов).

          Особую роль любая управленческая деятельность приобретает в кризисных условиях. Кризисный кадровый менеджмент – это мобилизация кадрового потенциала предприятия, а также привлечение дополнительных кадровых ресурсов для реализации программ финансово-экономического оздоровления фирмы.

        Последовательность этапов кризисного управления кадрами может варьироваться. 

1. Фаза агитации представляет собой объяснение персоналу организации того, что судьба организации и, соответственно, их личные перспективы карьеры и роста доходов находятся под угрозой. Важно сохранить доверие к руководству, способному вывести предприятие из кризиса. Следует избежать двух опасностей: паники и излишней уверенности.

2. Фаза профессионального роста должна привести к повышению эффективности труда, способствовать квалификационному росту сотрудников. 

3. Фаза интеграции является периодом выбора и последующей реализации системы антикризисных мер, объединения усилий коллектива.

         Существуют две модели роста конкурентоспособности организации: 

       - структурная реорганизация;

       - поиск уникальных черт организации (диверсификация производства, новые рынки). 

      Использовать их нужно параллельно, но скорее всего ситуация предопределит преимущественное применение одной из моделей.       

      Реорганизация, особенно в условиях кризиса, – это весьма сложная задача. Основой успешного решения этой проблемы, которое позволит предприятию выйти из кризиса окрепшим, – сохранение устойчивого психологического климата в коллективе. 

        Одним из важных аспектов деятельности менеджеров и ПР-специалистов в условиях кризиса является работа с кадрами. Как вариант можно рассматривать использование недирективных методов сокращения персонала, суть которых – в умении руководителя объяснить работнику отсутствие для него перспектив профессионального, творческого, карьерного роста в данной организации или в данном подразделении. 

      Достаточно широко распространены на Западе рекомендательные письма. Еще один весьма достойный, но пока лишь изредка используемый нашими менеджерами, прием: составление базы данных сокращаемых работников. Возможное улучшение конъюнктуры, диверсификация (расширение отраслевого профиля) фирмы – и ушедший специалист вполне может быть востребован. 

        Однако, отечественные менеджеры пока предпочитают иные формы работы с кадрами в условиях кризиса, а именно, принудительные методы сокращения. Серьезным основанием использования этих методов может быть ограниченное время на проведение реорганизации, а почти неизбежным следствием – разрушение сложившегося коллектива. Более гибким методом являются адаптивные изменения (использование названных выше корректных приемов, поиск компромиссов). Метод управления сопротивлением приближается к методу принудительных сокращений, но применяется поэтапно. 

         Управление кризисной ситуацией (как разновидность кадровой политики в условиях кризиса) вполне возможно, если специалисты по внутреннему ПР сделают очевидной всему персоналу саму ситуацию и необходимость срочных мер по выходу из кризиса.

        Важной задачей кадровой политики является планирование карьерного роста каждого сотрудника (обязательно тех, кто составляет кадровое ядро коллектива). Карьера – это собственное суждение работника о своем служебном положении, перспективах служебного роста, возможностях получения больших доходов от занятия профессиональной деятельностью, возможностях самовыражения, профессионального роста и творческого удовлетворения. Направления внутрифирменного карьерного роста: 

· вертикальное продвижение; 

· горизонтальное перемещение или расширение задач и возможностей заработка на прежнем месте; 

· центростремительное движение – приближение к руководству организации. 

    Различными могут быть цели карьерного роста:

· высокая зарплата; 

· возможности отдыха; 

· творческая самореализация.

       Организация программы карьерного роста для каждого сотрудника предполагает соблюдение следующих требований:

· организация взаимосвязи целей фирмы и каждого сотрудника; 

· планирование карьерного роста каждого сотрудника; 

· создание атмосферы открытости в кадровой политике; 

· постоянное использование творческого потенциала каждого работника, поиск путей повышения такого потенциала; 

· создание целостной системы принципов служебного роста, которые могут быть использованы в каждом конкретном случае; 

· постоянное информирование каждого работника об его конкретных возможностях, о том, каких результатов ему нужно достичь, чтобы он мог рассчитывать на продвижение по службе. 

         Всегда (не только в условиях кризиса) существует проблема: если руководитель ожидает эффективной, напряженной и творческой работы, то он должен гарантировать подчиненному стабильность и перспективы, что не всегда возможно в наших условиях. Существует разнообразный опыт решения этой проблемы:

· пожизненный найм (характерный в Японии); 

· “неспециализированная карьера”, т. е. смена профессий или направлений деятельности, что возможно лишь в крупном диверсифицированном концерне (для менеджера весьма полезно поработать на младших и средних командных позициях в разных подразделениях фирмы – он увидит свою организацию “с разных сторон”).

          Руководители, кадровики, пиармены, занимающиеся проблемами карьерного роста сотрудников фирмы, должны регулярно информировать коллектив о принципах кадровой политики. 

           Рекомендации для начинающего специалиста, стремящегося к карьерному росту. Менеджеры и специалисты по кадрам должны “примерять” этот набор принципов на молодых сотрудников. И те, кто отвечает приведенному “джентльменскому набору начинающего карьериста”, могут рассматриваться как кандидаты в кадровый резерв: 

· старайтесь оказаться под началом инициативного руководителя; 

· постоянно занимайтесь профессиональным самообразованием, используйте все имеющиеся возможности для повышения профессионального уровня; 

· готовьте себя к работе на вышестоящей должности (не “подсиживайте” начальника, но будьте готовы выполнять его обязанности. Если Ваш руководитель – инициативный и творческий профессионал, то его повышение весьма вероятно); 

· не абсолютизируйте собственный опыт, но, разумеется, не стесняйтесь им поделиться; 

· рассматривайте организацию как рынок труда, но не пренебрегайте поисками “своего шанса” на внешнем рынке труда; 

· имидж ответственного и инициативного специалиста вовсе не совпадает с образом “трудоголика” – рационально планируйте свое рабочее и личное время, имейте возможность полноценного отдыха. 

          Один из путей улучшения внутреннего климата в коллективе и создания атмосферы творческого соперничества, предоставления реальных перспектив ответственным и инициативным сотрудникам является формирование кадрового резерва. Программа подготовки резерва, основные сведения о программе карьерного роста каждого сотрудника постоянно должны быть достоянием “внутренней общественности”. Это позволит избежать многочисленных недоразумений, “подсиживания”, угодничества.

       Схема кадрового резерва – это план развития структуры компании, ориентированный на конкретные личности (каждого сотрудника или, как худший, но допустимый вариант, кадровое ядро коллектива) и их приоритеты, индивидуальную мотивацию.

     Характеристики сотрудников, которых можно включить в состав кадрового резерва, достаточно очевидны: ответственность, инициативность, профессионализм. Поэтому в качестве оценочных критериев используются:

· уровень общего и профессионального образования; уровень компетентности,

· наличие опыта руководящей работы; организаторские способности, 

· личностные характеристики (отношение к работе, способность к восприятию нового, умение работать в команде, здоровье, возраст, нравственные качества).

         Для создания внутренней системы обучения и целенаправленной работы по повышению квалификации сотрудников необходима программа переквалификации, которая должна быть частью общей системы кадровой политики. Начинается система переобучения с исследования – изучение потребностей организации в специалистах более высокой квалификации, определение потребностей сотрудников в профессиональном и творческом росте (раздаются стандартные листки, и каждый сотрудник выбирает, какие дополнительные знания ему необходимы).

        Согласовать желание профессионала иметь более интересную работу и служебную необходимость – еще одна задача специалистов по внутреннему ПР. 

4. Внешние коммуникации организации (содержание ПР с деловыми кругами)

          Внешние коммуникации ориентированы на взаимодействие с общественностью, не являющейся частью организации.  Любая организация существует не изолированно, а во взаимодействии со своей внешней средой. От факторов внешней среды зависят коммуникационные потребности организации. И от того, какие факторы этой среды (потребители, конкуренты, органы государственного регулирования, общест​венное мнение и т. д.) оказывают наибольшее влияние на рабо​ту организации и ее результаты, зависят характер и способы ее коммуникаций. 

В первую очередь к внешним коммуникациям относится работа со СМИ и социальная деятельность организации (спонсорство, благотворительность и др.), а также к ним  можно отнести и организацию мероприятий.

Под социальной деятельностью, как правило, понимают спонсорскую и благотворительную поддержку различных социальных проектов, а также др. инициативы организации. Ведя активную социальную деятельность, организация приобретает репутацию ответственного и небезразличного члена общества, подчеркивая свою принадлежность к нему.

4.1 Отношения с потребителями

        Отношения с потребителями - важнейшее направление ПР-деятельности организаций. Нередко именно это направление деятельности ПР занимает больше всего времени и усилий организаций. Хорошие отношения с потребителями позволяют продавать продукты и услуги более успешно. В наибольшей степени ПР результативны для продвижения инноваций и уникальных продуктов. Работа с потребителем во время и после продажи также должна строиться на основе политики ПР.

Сначала отношения с потребителями строились как средство работы с претензиями и рекламациями. В последние годы многие организации расширили свою функцию отношений с потребителями. Эта функция теперь включает разработку методик оценки услуг и продуктов для менеджмента, разработку программ реализации потребностей потребителей и увеличения объемов продаж, разработку программ обучения персонала и оценки эффективности работы организации с потребителями. 

       Главная цель в работе с потребителями – увеличение объема продаж. Это не исключает необходимости целенаправленной работы по снижению издержек, улучшению качества уже привычных для покупателя товаров. Но главным остается увеличение объемов реализации, т. е. учет интересов потребителя. Стратегической целью маркетинговых ПР является анализ потребительского рынка и поведения покупателей. Текущее потребительское поведение изучается совместно маркетологами и пиарменами. Определить сценарии будущего потребительского поведения, найти и образ фирмы через 5–10 лет, и ее будущую рыночную “нишу” – это задача ПР-специалиста. 

Поведение потребителя определяется набором факторов, среди которых немало внеэкономических: социальных, социокультурных, эмоционально-психологических. Необходимость учета маркетологом и пиарменом социокультурных реалий требует специального рассмотрения. 

Всех покупателей организации можно разделить на группы, каждая следующая из которых входит в состав предыдущей:

1. Все покупатели;

2. Удовлетворенные покупатели;

3. Вторичные покупатели;

4. Приверженные покупатели.

Задача маркетолога – переводить потребителя из первой группы в последнюю, последовательно реализуя следующие задачи:

1. Привлечение новых потребителей, путем их информирования и убеждения в достоинствах своих продуктов. Во многих отраслях цены и качество конкурирующих продуктов аналогичны. Выбирая среди марок, покупатель может основывать свое решение на впечатлении о компании, на том, как с ним общаются. 

2. Удержание существующих потребителей. Сохранение существующего клиента в несколько раз дешевле привлечения нового (не требует затрат на рекламу, презентации, усилий по персональным продажам и консультаций квалифицированного персонала). 

3. Маркетинг новых товаров и услуг.  Потребитель может теряться в информации о новых продуктах, которые наполняют рынок, ему необходим персонифицированный сервис и большая информация о новых продуктах. Многие организации создают центры – бесплатные круглосуточные телефонные услуги, информирующие потребителей о новых продуктах и услугах организации. 

4. Сокращение затрат. Обучение потребителя правилам выбора и использования товара позволяет продавцу сэкономить время и деньги на возвращенных товарах и разборе претензий. 

5. Проверка ведения рекламаций. Многие крупные организации устанавливают процедуры учета, анализа рекламаций и ответа на них. Профессионализм сотрудника, принимающего претензии может спасти отношения с потребителем. Кроме того, анализ рекламаций для совершенствования продукта и услуги позволяет организации усилить свою конкурентную позицию на рынке.

Неудовлетворенный потребитель может:

- просто перестать покупать товар (в данном магазине или товар данной марки);

- предъявить претензии продавцу;

- начать распространять негативную информацию;

- обратиться с претензией в общество защиты прав потребителей, в СМИ;

- обратиться в суд. Однако даже если потребитель не обращается в суд, последствия его неудовлетворенности наносят ущерб поставщику.

Исследования, показали, что:

1. Только 4 из 100 неудовлетворенных потребителей предъявляют претензии, т.е. на каждого предъявителя претензий приходится 24 потребителя с той же претензией, которые ее не заявляют.

2. Каждый из неудовлетворенных потребителей сообщает об этом примерно 20-ти потенциальным потребителям (негативная реклама «из уст в уста»).

3. 90% разочарованных не разрешением своих проблем потребителей больше не покупают товар у компании-обидчика. Однако, если претензии удовлетворительно разрешены, то 50-70% ранее недовольных потребителей остаются лояльными к компании.


В отношениях с потребителями организация  не должна занимать оборонительную позицию. Наоборот, сотрудники, занятые отношениями с потребителями должны делать все возможное для того, чтобы потребители были осведомлены о преимуществах использования продукта компании к моменту решения о покупке.

      В работе с претензиями потребителей важен превентивный подход – не ждать, пока потребители и журналисты начнут распространять негативную информацию, а тем более не ждать судебных исков, а предупредить неудовлетворенность клиентов. Предложения и жалобы клиентов нельзя оставлять без ответа. Если фирма относится к малым или средним, то ответ может подписывать руководитель компании. Личный ответ руководителя крупной фирмы клиенту может показаться скорее отпиской или в лучшем случае – актом вежливости. Поэтому ответ на те или иные пожелания и жалобы в крупную фирму должен подписать пиармен, работающий, например, в “офисе претензий”.

         Западный фармацевтический концерн не мог реализовать партию лекарства от головной боли на Ближнем Востоке в силу того, что местное население не понимало рекламную картинку. Реклама представляла собой три изображения слева направо: женщина измучена головной болью; героиня рекламы принимает таблетку; и на последнем изображении клиентка улыбается – ей помогло лекарство. Арабы и евреи читают справа налево, понимая эту рекламу наоборот.

      Всем специалистам, занимающимся взаимодействием с потребителем, следует помнить известную социально-психологическую закономерность: личные контакты наиболее надежны, клиента, с которым такой контакт установлен, нужно сохранять, не жалея сил и средств.

        К наиболее распространенным формам установления долгосрочных контактов с клиентом относятся: 

· дни открытых дверей; 

· опросные анкеты, вложенные в упаковку или предложенные посетителю магазина и офиса; 

· прием клиентов топ-менеджменом и ответственными специалистами; 

· взаимодействие с потребителями по различным коммуникационным каналам; 

· создание так называемого “офиса претензий”, целенаправленно учитывающего даже незначительные пожелания и жалобы клиента; 

· создание базы данных постоянных клиентов, содержащей различную информацию.

         Последнее важно сразу в нескольких аспектах. Можно нарисовать приблизительный “социальный портрет” своего потребителя – четко понять свою рыночную нишу, работая со своей социальной или демографической группой, искать пути “к душе и кошельку” других групп. Налаживание диалога с потребителем позволит учитывать любые его пожелания. Западные маркетологи рекомендуют включать в базу данных постоянных клиентов даже те или иные личные подробности о потребителе. Это даст, например, возможность поздравить клиента с днем рождения или семейным праздником.

        Для продвижения продукта, длительно присутствующего на рынке, обычно используется реклама. Она результативна для поддержки продаж продукта, не представляющего собой ничего нового и продаваемого уже несколько лет. Отсутствие рекламы для такого продукта может вызвать падение продаж как результат снижения осведомленности потребителя о продукте. Поддержка уже продаваемого на рынке товара средствами пресс-релиза, выставок, презентаций затруднена в связи с отсутствием новизны объекта продвижения.

        Поддержка уже присутствующего на рынке товара предполагает обеспечение его достаточного освещения СМИ. Это освещение, однако, ведется уже не в колонках новостей, а на страницах, помещающих занимательные статьи (feature), интересные истории. Эти статьи могут служить инструментом продвижения для многих сервисных индустрии — туризма, гостиничного бизнеса, финансовых, образовательных услуг.

       Спонсорство также может поддержать осведомленность о существующем продукте. Сфера спонсорства (что спонсировать) зависит от отрасли и продукта. Так, например, Microsoft — крупнейший разработчик программного обеспечения, спонсировала первую российскую выставку «Интернет и интранет» в Москве в ноябре 1996 г. Эту же выставку спонсировал «провайдер» доступа к Интернет в России — Релком, а также производитель компьютеров – компания Acer. В числе продвигаемых на выставке продуктов были те, что уже присутствуют на рынке в течение нескольких месяцев.

         Начало запуска нового продукта требует четкой ориентации на сроки. Важно обеспечить синхронизацию сроков освещения продукта в СМИ, рекламы, осведомления продавцов о новом товаре и поступления товара в продажу. Информацию для медиа необходимо предоставить до того, как начнет выходить какая-либо реклама. Журналисты занимаются сбором новостей, а то, что уже рекламируется — не является новостью и требует усилий для привлечения интереса читателей. Размещение новости предполагает знание конечных сроков представления информации в СМИ. 

       Успешный выпуск продукта на рынок также может быть предметом занимательной истории. Любопытными могут быть причины успеха продукта на рынке, а также количественная оценка успеха. Достижение продажами рекордной величины или «круглой» цифры, — повод для истории. Выход с конвейера миллионного автомобиля или обслуживание миллионного пассажира также может служить поводом для истории.

       Освещение нового индустриального товара больше ориентировано на специфическую, профессиональную аудиторию. Удачно представленное в СМИ событие способно привлечь достаточно широкую аудиторию к продукту. Например, закладка нового судна на судостроительном заводе с участием известных политиков улучшает репутацию завода среди партнеров и потребителей. Запуск информации в СМИ о новом, технически сложном продукте, — например, самолете, — нередко должен предшествовать появлению самого продукта на рынке. Заблаговременное информирование потенциальных рынков продукта и рынка инвестиций позволяет собрать достаточное количество заказов и привлечь инвесторов к финансированию проектов производства.       

4.2. Отношения с госструктурами. Взаимодействие с местными органами управления и местной общественностью

Органы государственного управления создаются обществом для оказания гражданам ряда услуг: правосудие, общественный порядок, здравоохранение и образование, культура, национальная оборона, социальные программы, охрана окружающей среды, транспорт.


Государственную власть в Беларуси осуществляют: Президент РБ, Правительство РБ, суды РБ. 


Деятельность органов государственной власти затрагивает все стороны жизни общества и поэтому зависит от работы с общественностью. Спецификой работы госструктур является то, что они призваны отражать интересы страны в целом, всех граждан или значительной их части. Если бизнес изначально ведется в интересах собственников и ориентируется на нужды потребителей, то государство не может преследовать интересы узкой группы. 

        В этой широте своей целевой аудитории и преимущества и проблемы работы госаппарата. К преимуществам относятся широкий охват интересов, широкая социальная база, а  к недостаткам – невысокая сфокусированность на жизненных интересах каждого отдельного гражданина. 


Успешная подготовка и реализация решений госаппарата зависит от уровня общественной поддержки его инициатив, в том числе и на международном уровне.


Деятельность ПР, проводимая госструктурами, должна строиться исходя из двух принципов:

1. Демократическое государство должно отчитываться о своей деятельности перед своими гражданами;

2. Эффективное государственное администрирование требует активного участия и поддержки граждан.

        Общими целями ПР органов госуправления, независимо от уровня, являются:

1. Информирование граждан о деятельности государственного органа.

2. Информирование госаппарата о состоянии общественного мнения.

3. Побуждение граждан участвовать в государственных программах (голосование, защита окружающей среды).

4. Побуждение бизнеса и общественных организаций участвовать в подготовке и реализации государственных программ.

5. Информационная поддержка эффективного взаимодействия ветвей государственной власти в интересах общества.

6. Обеспечение благоприятного отношения и поведения международной общественности и международных организаций в отношении страны.

Сегодня практически каждый орган государственного управления имеет свою службу связей с общественностью, которая информирует общественность о работе органов государственного управления, представляя новости в СМИ, готовя публичные выступления официальных лиц, организуя проведение круглых столов, ведя работу с целевыми группами общественности – бизнесом, общественными организациями, лидерами мнений.

Политику открытости демонстрируют госструктуры различных стран. 

Несколько дней в неделю парламент США открыт для бесплатного посещения всех желающих. Эти дни указаны во всех справочниках и каталогах достопримечательностей Вашингтона. Граждане могут свободно бродить по коридорам и залам, где заседают сенаторы, посидеть на балконе для прессы и гостей. Аналогичные экскурсии ведутся службами ПР в Парламенте Германии, открыта для посетителей и Еврокомиссия в Люксембурге. 

Правительства многих стран используют возможности Интернет для информирования своих граждан, где можно без редакционной правки наблюдать работу парламента. Через правительственные WEB-сайты гражданин США может ознакомиться в деятельностью Верховного суда, получить формы и бланки официальных документов, получать статистическую информацию, ознакомиться с официальной реакцией на слухи и неточные материалы СМИ. 

Отношения организаций с госструктурами.

Работа организаций с госструктурами строится на основе следующих принципов:

1. Информирование. Бизнес должен быть уверен, что госструктуры, регулирующие его деятельность, имеют достаточно объективную картину событий. С другой стороны и бизнес должен быть информирован о том, как и почему принимаются решения. Строя работу с Парламентом, деловые круги должны учитывать то, что многие члены парламента никогда не были заняты бизнесом. При этом депутатам приходится принимать решения по вопросам, затрагивающим жизненно важные интересы конкретных отраслей и компаний.

2. Социальная ответственность.  В стремлении достичь благоприятного поведения госструктур, бизнес должен видеть свою сторону ответственности в решении проблем общества. Например, участие бизнеса организации и финансировании проектов мэров городов, губернаторов областей можно было бы ассоциировать с попыткой заинтересованного давления на власть. Однако отказ от предложения участвовать – свидетельство отстраненности от проблем города, области. 

3. Сотрудничество с госструктурами. Сотрудничество часто доходит до непосредственного участия представителей бизнес-кругов в работе госструктур.

4. Объединение и кооперация. Работа компаний с госструктурами может вестись на основе объединения. 

5. Общественное мнение. Работа с госструктурами должна сопровождаться информированием общественности.

      Направления деятельности служб по связям с общественностью в органах государственного и муниципального управления:

•установление, поддержание, расширение контактов с гражданами и организациями;

•информирование общественности о существе принимаемых решений;

• анализ общественной реакции на действия должностных лиц и органов власти;

•прогнозирование социально-политического процесса, обеспечение органов власти прогнозными аналитическими разработками;

•формирование благоприятного имиджа власти и должностных лиц.

      Эти направления модифицируются в зависимости от уровня отношений внутри органов власти и между ними. Здесь выделяется микроуровень (отношения внутри структур органов власти, когда каждая из них рассматривается как относительно автономный субъект управления), мезауровень (отношения между различными структурами государственного и муниципального управления) и макроуровень (отношения органов власти с институтами гражданского общества).


Местные органы власти – администрации областей, районов, городов, которые могут оказывать серьезное влияние на деятельность компаний и организаций на своей территории. Администрация области может быть акционером, кредитором компании, может вносить свой вклад в судебное разбирательство и его исход. Органы местной власти могут создавать льготный режим для бизнеса на своей территории в обмен на решение своих проблем, прежде всего социальных.


К сферам пересечения интересов компаний и органов местной власти можно отнести: 

· налогообложение;

· индустриальный потенциал, инвестиции;

· природные ресурсы региона;

· стабильность деловой среды;

· инфраструктура;

· экология;

· занятость населения.

В этих сферах заложен потенциал конфликтов и согласования действий местных органов власти и компаний.

Наряду с местной администрацией целевую группу ПР-активности компании может составить и местное население. Местные жители могут выступать против застройки территории, эксплуатации и строительства вредных и опасных производств. Во избежание проблем реализации строительства необходимо реализовать фазу социальной адаптации проекта. Продвижение идеи строительства занимает нередко в два раза больше времени, чем само строительство и обходится инвесторам в 2-3% стоимости проекта. Социальная адаптация проекта включает в себя исследование состава жителей и их потребностей, потом публичное обсуждение проекта, в котором участвуют представители местных жителей и их объединений. 

Спецификой ПР-активности на местном уровне является то, что:

1. Совещания местных органов госуправления обычно менее доступны СМИ. Вместе с тем местная печать в регионах нередко более читаема, чем центральная, поэтому полезны контакты с журналистами местных газет, репортерами местного телевидения.

2. Местные госструктуры больше работают непосредственно с людьми и на местах. Они решают практические задачи обеспечения качества работы школ, служб правопорядка, транспорта. На местном уровне управления госструктуры ведут работу с общественностью – это и выступления по местному телевиденью и радио, форумы и встречи с людьми. В этой деятельности, так или иначе, может принять участие бизнес.

         Для установления контакта с местными должностными лицами и жителями специалисты ПР организации могут использовать такие возможности как:

· Публичное открытие нового корпуса,

· Праздничные мероприятия,

· День открытых дверей,

· Создание групп давления для решения проблем экологии, занятости, здравоохранения. 

        День открытых дверей представляет возможность для установления хороших отношений с местной общественностью. Важно подготовить условия для посетителей, журналистов, а также проинструктировать персонал для ответов на вопросы. Надо помнить, что положительный имидж компании позволяет ей привлекать лучшие кадры региона.

         На местном уровне нередко создаются группы давления – для решения проблем экологии, здравоохранения, занятости. Также организация может объединяться для решения социальных проблем с профсоюзными организациями. 

         Возможны также экскурсии и открытые встречи с местной общественностью, сопровождаемые небольшой экспозицией.

3. Решением социально-бытовых вопросов жителей могут заниматься выборные органы местного самоуправления, которые не входят с систему органов госвласти. Реализация решений этих органов опирается на поддержку местного населения и бизнеса.

Организация может объединяться с местными профсоюзами, работниками социального обслуживания.

4.3. Лоббирование

Термин лоббизм произошел от английского lobby, что означает закрытое помещение для прогулок, коридор, вестибюль, кулуары. Термин происходит от англ «лобби» - коридор, так как давление на законодателей часто проводились в коридорах. 

          Традиция лоббизма в США восходит ко времени президентства Улиса Гранта (1869-1877 гг.). Определенные наработки в этой сфере деятельности имел к этому времени и английский парламент. Начало истории развития лоббизма было наполнено фактами недозволенных методов давления на законодателей и чиновников.

       Современный лоббизм - особая система и практика реализации интересов отдельных организаций и групп общественности путем целенаправленного влияния на законодательные и исполнительные органы государственной власти. 

         Лоббизм в его современных, цивилизованных формах является легальной формой влияния разнообразных кругов и групп общества на аппарат государственной власти, особенно на парламент, причем влияния снизу. Лоббизм базируется на фундаментальном праве каждого гражданина демократического общества направлять индивидуальные и коллективные обращения (петиции) органам государственной власти и должностным лицам. Это право зафиксировано в конституциях всех демократических государств мира.

       Конституция Республики Беларусь, Статья 3. Единственным источником государственной власти и носителем суверенитета в Республике Беларусь является народ. Народ осуществляет свою власть непосредственно, через представительные и иные органы в формах и пределах, определенных Конституцией.

           Значение (функции) лоббирования:

          Посредничество между общественностью и органами государства путем информирования последних об интересах отдельных групп граждан, состоянии дел в тех или иных сферах жизни. Лоббисты (группы давления на структуры власти), добиваясь преимуществ для себя, одновременно обеспечивают благоприятные условия восприятия обществом и конкретными группами общественности принятых государством законов.

          Упорядочения плюрализма общественных интересов. В пределах определенного правового поля интересы общественных групп или людей сталкиваются, а потому необходимы способы и механизмы сопоставления интересов и определения приоритетов, ведь последствия лоббирования могут оказаться масштабными и затронуть огромные массы населения страны.

         Лоббизм дополняет сложную систему сдерживаний и противовесов, он позволяет сравнивать групповые интересы, возможности и последствия разнообразных действий в пределах законных демократических «правил игры».               

         Лоббизм дополняет конституционную систему демократического правления. Он позволяет участвовать в принятии и реализации политических решений тем труппам общественности, которые лишены этой возможности.

            Таким образом, лоббирование:

─        обеспечивает гласность политического процесса;

─        делает его предсказуемым;

─        расширяет круг участников политической жизни;

─        ограничивает всесилие аппарата государственной власти;

─        предупреждает законодателей и государственных служащих о последствиях принятия законодательного акта или административного распоряжения.

Новый стимул для роста института лоббизма - это потребность негосударственных организаций устанавливать хорошие отношения с государственными учреждениями и чиновниками на государственном и местном уровнях. Государство разнообразными путями (через экономическое законодательство, налоговую политику и различного рода контрольные функции) все настойчивее проникает во все сферы деятельности частных организаций и жизнь отдельных граждан. Потому в корпорациях, частных организациях, общественных объединениях и группах особого интереса создаются специальные подразделения по вопросам связей с органами государственной власти на национальном и местном уровнях. Так лоббирование стало частью функций public relations отдельной негосударственной организации.

Лоббистский контакт – коммуникация устная или письменная, от имени клиента к официальному лицу исполнительной или законодательной ветви по поводу законодательства, правил, регулирования, займов, решений, составляющих предмет одобрения госвласти.

Задачи специалистов по лоббированию:

1. Улучшение коммуникаций с персоналом госструктур и самими государственными  ведомствами.

2. Мониторинг работы законодателей в сферах, затрагивающих деятельность организации.

3. Обеспечение интересов организации на всех уровнях госуправления. 

4. Влияние на законодательство в рамках интересов организации.

5. Обеспечение осведомленности и понимания законодателями деятельности организации. 

Лоббирование ведется представителями корпораций, различных организаций, профсоюзов, правительства и самими законодателями. 

Необходимость лоббирования обусловлена расхождением мнений и позиций различных групп по всем возможным вопросам жизни общества. Различия возможны по многим критериям – партийному, территориальному, отраслевому. Сам парламент состоит из представителей групп конкурирующих интересов. Эффект разногласия может быть специальным механизмом. 


В Беларуси, России институт цивилизованного лоббирования находится в процессе формирования, в США он прошел длительный путь становления. В 1946 г. в США принят закон федерального регулирования лоббирования, который контролирует чрезмерное влияние групп давления. Закон требует от каждого лица, чья главная цель – влиять на законодательный процесс, регистрироваться в Конгрессе и ежеквартально заполнять финансовую отчетность, детализируя свои лоббистские затраты и источники закона. В основе закона лежит предположения, что лоббисты не могут сделать много вреда, если сведения об их активности публикуется. 


В России, Беларуси существуют неформальный механизмы влияния граждан и организаций на законодательный процесс, действующие в условиях отсутствия закона о лоббировании. Организации и граждане могут адресовать свои предложения по законодательству депутатам Госдумы, Правительству, Президенту. 

Основная работа по подготовке законопроектов, их оценке и согласованию лежит на комитетах, среди которых комитет по бюджету и налогам, по экономической политике и предпринимательству, по аграрным вопросам и т.п. При этом возможно включение представителей заинтересованных организаций в рабочую группу комитета, работающую над законопроектом. 

Отношения с парламентариями заинтересованных групп следует вести не только в экстремальных ситуациях, а постоянно. Поэтому многие организации имеют постоянных представителей по отношениям с парламентариями или государством. 

Крупный бизнес должен поддерживать постоянный контакт со своим депутатом. Началом контакта может быть предложение главного управляющего парламентарию показать завод, во время визита поговорить о перспективах бизнеса. Это «мягкое лоббирование». Оно помогает парламентарию выявить связь своего электората с законопроектами и определить свою позицию, дает возможность парламентарию свободно обратиться в организацию за советом или консультацией, если это будет необходимо в процессе проведению закона и т.п. 

Требования к специалисту-лоббисту:

· Хорошо разбираться в законодательном процессе;

· Знать механизмы функционирования государственной власти

· Быть лично знакомым с законодателями и официальными лицами, пользоваться их доверием;

· Иметь опыт юридической, политической, управленческой работы.

Большинство лоббистов участвуют в следующей работе:

1. Поиск фактов. Госаппарат располагает огромным количеством статистики, экономической информации, экспертных оценок и решений, которые обычно можно запрашивать.

2. Интерпретация действий госаппарата. Лоббист предсказывает законодательные события и рекомендует соответствующие действия менеджменту.

3. Интерпретация действий компании. Постоянно контактируя с членами госаппарата лоббист сообщает им, как относятся к законопроекту конкретные целевые группы. Лоббист должен быть сведущим в бизнесе клиентов и в отношении организации к действиям государства.

4. Защита позиций. Наряду с предоставлением фактов лоббист защищает позицию клиентов.

5. Поддержка корпоративных продаж. Правительство любой страны – крупнейший национальный закупщик товаров. Лоббисты нередко служат проводниками в осуществлении продаж.

Успех лоббистов зависит от их мастерства в области ПР: способность построить и представить убедительные коммуникации для официального лица, для своего клиента. Успех лоббистских усилий зависит от умелого сочетания лоббирования с другими средствами ПР – работой со СМИ, профессиональными ассоциациями и заинтересованными группами.

Советы начинающим лоббистам:

1. Будь независим – политики ценят независимую точку зрения.

2. Будь информирован – современные факты, глубокие знания предмета и конкретные примеры бесценны.

3. Будь внепартиен – дела лучше представлять на внепартийной основе. Политику лучше оставить политикам.

4. Публикуйся – ясное и убедительное мышление в статьях замечается в правительственных кругах.

5. Будь упорен – для ведения дел с законодателями необходимы длительные и настойчивые затраты времени.

6. Будь практичен – политики ценят практические рекомендации, которые они могут защищать перед своими избирателями.

7. Будь честен. 

                                Технологии лоббирования
         Процесс лоббирования в общем состоит из двух этапов: подготовительный и процесс лоббирования.

        На подготовительном этапе осуществляется сбор информации (официальной документации, разного рода банков данных, касающихся круга вопросов, по которым проводится лоббирование, текущая информация, расстановка сил в законодательном органе, существующие точки зрения и т.д.). Источниками являются открытые слушания, которые проводятся совместно законодательными и исполнительными ветвями государственной власти для рассмотрения законопроектов или постановлений; обмен мнениями с официальными представителями исполнительных органов власти, ответственными работниками профсоюзов и их объединений и т.д., которые владеют богатым фактическим материалом. 

          В итоге этой работы необходимо довести все данные и факты до сведения руководства организации-клиента; подготовить конкретные рекомендации о том, как на них реагировать.

       Кроме того, на подготовительном этапе необходимо провести коалиционное строительство, суть которого состоит в объединении групп или отдельных людей (включая коллег-лоббистов), интересы которых относительно конкретного вопроса совпадают. Работая вместе, такие группы в состоянии достичь большего результата, разработать более продуманную тактику действий.

        Процесс лоббирования может быть непосредственным и опосредованным.

        Непосредственное лоббирование - процесс прямой защиты интересов представляемой лоббистом организации, давления на законодателей. Оно предусматривает предоставление им официальных данных об организации-клиенте, ее интересах и последствиях, которые могут возникнуть в той сфере, где она действует, если будет принят либо не принят определенный закон или постановление.

         Среди законодателей особого внимания лоббиста заслуживает представитель избирательного округа, где расположена организация, чьи интересы защищает лоббист. На этой территории проживает и работает (в том числе и в организации) население, избравшее данного депутата. Лоббист должен лично знать этого депутата, постоянно общаться с ним, помогать ему, предоставлять дополнительную информацию о состоянии дел в его округе.

          Лоббист должен активно общаться с другими законодателями. Среди них могут быть довольно влиятельные особы - председатели постоянных комиссий или подкомиссий законодательного органа, которые по профилю обязаны рассматривать законопроект, интересующий лоббиста. Задачи общения - добиваться доброжелательного отношения к своей организации-клиенту, как социально важной и ответственной структуре, и к себе лично как авторитетному и полноправному ее представителю. С этой целью можно организовать разнообразные мероприятия с участием в них депутатов, которые благодаря СМИ получают желаемое для себя паблисити.

        Необходимо предлагать законодателям подготовленные тексты проекта закона или постановления, где учитывается точка зрения организации-клиента. Вместе с тем лоббист должен передать законодателю авторитетные заявления или свидетельства экспертов, которые обычно прилагаются к предлагаемому законопроекту и зачитываются во время слушаний в парламенте.

         Непосредственное лоббирование иногда имеет скрытые формы по сравнению с простым обменом информацией в официальной обстановке. К скрытым формам относится оказание гостеприимства законодателю или должностному лицу. Далее, законодатели и государственные чиновники откликаются на приглашения посетить общественно-значимые мероприятия, спонсируемые влиятельными корпорациями, общественными организациями и различного рода фондами. Такие встречи имеет хорошую прессу, создают непринужденную атмосферу, благоприятную для обсуждения общественных и деловых проблем.

        Опосредованное (местное) лоббирование является второй составляющей деятельности лоббистов. Это лоббирование снизу с помощью организации различных массовых кампаний, мобилизации общественности за пределами столицы в поддержку какого-либо акта органов государственной власти либо в противовес ему. Его цель - повлиять на общественное мнение и, активизировав избирателей, усилить давление на законодателей.

        Деятельность лоббиста на местном уровне включает:

-  работу с центральными и местными средствами информации;

-  личное общение и работу с местными организациями общественности;

- управление кампаниями обращения (отправка писем и другой корреспонденции) к законодателям, государственным чиновникам с целью добиться воздействия избирателей на них.

      Работа со СМИ включает распространение точки зрения организации-клиента, общественного мнения избирателей, демонстрацию актуальности и гражданской значимости затронутого вопроса. К таким акциям прибегают, когда законодатель, представляющий избирательный округ, противодействует позиции клиента или остается нейтральным к ней и тем самым действует не в интересах избирателей.

        Высшая форма лоббистской деятельности на местном уровне - это управление кампанией массовой отправки почтовой корреспонденции законодателям и учреждениям столичного уровня. В мобилизации избирателей могут принять участие не только лоббисты, но и партийные организации, инициативные группы, которые в обход бюрократической машины доводят до сведения законодателей и высших чиновников общие настроения общественности.

       Из двух описанных разновидностей лоббирования - непосредственного и опосредованного - наибольшую эффективность имеет деятельность на местном уровне (лоббирование снизу). Однако этот вид деятельности требует значительно больших затрат средств и времени, а так же не может использоваться постоянно - во избежание обвинений в чрезмерном давлении на законодателей.

          Методы лоббирования. Для успешного выполнения своей роли лоббисту нужно четко определить приоритеты, разработать стратегию деятельности. Но наиболее существенное значение имеет то, насколько хорошо лоббист знает:

- обсуждаемые вопросы;

- законодателей;

-  как с ними разговаривать;

- законодательный процесс;

-  бюджетный процесс.

       Глубокое знание обсуждаемых вопросов:

        Лоббисту необходимо как следует изучить законодательство, нормативные акты, инструкции и вопросы финансирования и разобраться в их сути. При этом очень важно проконсультироваться со специалистами, хорошо разбирающимися в вопросах законодательства в соответствующей сфере.   Кроме того, нужно выяснить, кто из депутатов является экспертом по данному законодательству.

         Лоббист должен следить за работой постоянного комитета или специальной комиссии, где готовится и рассматривается данный вопрос. Ни один депутат не в состоянии глубоко разобраться во всех деталях каждого законодательного акта, готовящегося к обсуждению или обсуждаемого в парламенте. Вот почему для него очень весомой становится своевременная и надежная информация.

        Депутат, как правило, не может обойтись без информации трех следующих видов:

─  деталей предложенного законопроекта;

─  знания того, как в случае одобрения законопроект повлияет на изменение действующего законодательства и существующее статус-кво в соответствующей сфере жизни;

─  знания того, как эти изменения повлияют на население его избирательного округа.

          Если у депутата нет такой информации, то во время голосования он может не только навредить своей репутации, но и случайно оказаться в политически взрывоопасной ситуации.

          Депутат может получить интересующую его информацию от специалистов или заинтересованных людей, которые заблаговременно и целенаправленно ее готовят.

           Чтобы заслужить репутацию надежного источника информации, лоббист должен:

─  устанавливать и постоянно поддерживать связи со специалистами, профессионально занимающимися определенной проблемой;

─ собирать информацию о тех, кто поддерживает то или иное решение обсуждаемой проблемы или выступает против; изучать все обстоятельства, связанные с данной проблемой в определенном регионе (избирательном округе); собирать в отдельное досье публикации, затрагивающие обсуждаемую проблему;

─  отслеживать позиции, занимаемые по данной проблеме разными законодателями;

─  создавать коалиции людей, организаций, работающих над данной проблемой.

            Личное знакомство с депутатами. В первую очередь устанавливается личный контакт со своим депутатом, основание для этого в том, что лоббист - это тоже избиратель. Ему важно иметь обстоятельную информацию о депутатах - их образовании, предшествующей деятельности, интересах, основных сторонниках, союзниках и оппонентах, а также о проблемах, волнующих население их избирательных округов.

       Лоббисту необходимо планировать проведение мероприятий, которые дают возможность лоббисту поближе познакомиться с депутатами и склонить их и к себе лично, к своей организации и ее руководству. Это могут быть приглашения депутатов посетить организацию и принять участие в каком-либо торжественном событии, устройство презентаций и других социальных мероприятий, способных вызвать общий интерес.

          Общение с депутатами. Договариваться о встрече всегда нужно заранее. В процессе подготовки к встрече необходимо:

1.  Составить краткое письмо по поводу основных вопросов, которые он должен обсудить. Предусмотреть вручение этого письма депутату во время встречи.

2. Подумать над тем, чтобы подобрать и передать депутату информационные письма, бюллетени и другие печатные материалы по обсуждаемым вопросам.

3.  Уточнить и обновить список депутатов, государственных служащих, руководителей учреждений и ведомств, так или иначе причастных к рассматриваемым вопросам.

4.  Последовательно записать главные пункты обсуждаемого вопроса, чтобы по ходу беседы их можно было отмечать.

5.  Не забыть за несколько часов до встречи убедиться посредством телефона в том, что она состоится.

6.  Если есть намерение обсудить какой-то отдельный вопрос, лоббист должен хорошо к этому подготовиться.

            Как успешно провести встречу:

1.  Перед началом разговора еще раз напомнить о себе, вручить депутату визитную карточку или лист бумага с собственными персональными данными (фамилия, имя, отчество, адрес, номер телефона).

2.  Сразу же приступать к сути дела.

3. Не задерживаться на каком-то одном предмете разговора.

4. Не раздражаться и не пытаться угрожать. В будущем еще не раз придется встречаться с депутатом по другим вопросам.

5. Следить за планом разговора и хорошо понимать, о чем идет речь.

6. Отвечать на любые вопросы, которые может поставить депутат.

7.  Не пытаться комментировать точку зрения оппонента до тех пор, пока не будет уверенности, что это на пользу делу.

8.  Держаться уверенно и спокойно. Депутат, так же, как и другие чиновники, работает ради людей и дела и должен ценить высказанные ему мнения.

Возможности для лоббирования в Республике Беларусь
          В условиях независимой Беларуси такое специфическое политическое явление, как лоббирование, еще не получило своего правового оформления.       Термин лоббизм все еще считается ругательным. Но наряду с этим, до сих пор функционирует особая, негласная непарламентская форма лоббизма. Это - «толкачи», которые выбивают для предприятий и организаций различные привилегии и преференции в столичных кабинетах. К непарламентским формам лоббирования можно отнести и «телефонное право». Существующая ныне практика отстаивания групповых интересов носит неупорядоченный характер.

          Но политические и общественные организации, группы активных избирателей, различные субъекты экономической и иной деятельности могут использовать положительный опыт легитимного, законного лоббирования при отстаивании своих интересов.

          Отчетность депутата перед избирателями предоставляет основную возможность для лоббирования. Депутат обязан держать отчет перед коллективами и организациями, которые его выдвигали. Так, в избирательном округе на депутата возлагаются обязанности поддерживать связи с избирателями, информировать о работе парламента и реализации своей программы; принимать участие в выполнении законов в своем избирательном округе; изучать общественное мнение, потребности и запросы населения и вносить соответствующие предложения; вести прием граждан; рассматривать предложения, заявления и жалобы от граждан, проверять их и принимать соответствующие меры и т.д.

            Закон «О статусе депутата Палаты представителей, члена Совета республики Национального Собрания Республики Беларусь»,  принятый            4 ноября 1998 г. предоставляют возможность встречаться с депутатом в его избирательном округе и влиять на линию его поведения в парламенте.

          Но в реальной жизни связь депутата с избирателями зависит от личности парламентария, его активности, работы в общественных организациях и партиях. Еще одна возможность оказывать влияние на законодателей предоставляется через наказы избранному в одномандатном округе депутату.

          Конечно, депутата можно поставить в довольно жесткие рамки. Однако эту возможность мало кто использует. Тут открывается безграничное поле деятельности для организации целенаправленного влияния на депутата, особенно тогда, когда эту работу будут умело направлять профессионально действующие лоббисты.

            Еще одна возможность влияния на депутата связана с освещением его деятельности в СМИ. Это может быть - освещение в местной прессе отчетов депутата; обнародования результатов поименного голосования; публикации материалов (возможных постановлений) в ответ на запросы депутата от имени граждан и организаций избирательного округа.

            Еще одну возможность для легального лоббирования предоставляет открытость законотворческого процесса, создание благоприятных условий для участия в нем множества социальных групп и организаций. Открытость законотворческого процесса предоставляет гражданам возможность удостовериться, что они являются непосредственными участниками самоуправления, а установление двусторонней связи между депутатом и избирателями является эффективным путем сохранения своего парламентского места в будущем.

   4.4. Спонсорство. Разновидности спонсорства.

          Виды поддержки организаций:

        Благотворительность – финансовая или иная поддержка общественных объединений, культурных и спортивных организаций и их программ, осуществляемая коммерческими структурами на безвозмездной основе, благотворительность отличается от спонсорства тем, что не предполагает даже неформальных обязательств со стороны получивших поддержку.

        Патронаж – долгосрочное финансовое и организационное покровительство, оказываемое коммерческой структурой общественному объединению, организации социальной или культурной сферы. Патронаж предполагает неформальные, личностные обязательства представителей патронируемой организации (объявлять название фирмы-патрона на своих мероприятиях, сообщать о патронажной деятельности фирмы при общении с СМК, представителями власти или других общественных объединений).

        Спонсорство – вклад, в основном, финансовый (или – другими ресурсами – техникой и тому подобное) со стороны коммерческой фирмы в тот или иной социальный или культурный проект, в котором фирма непосредственно не участвует. Спонсорская поддержка допускает договор между спонсором и спонсируемым общественным объединением (спонсорский договор) об обязательстве последнего создавать паблисити для спонсора.

         Основными направлениями спонсирования и патронажа являются сфера образования, науки и культуры, искусство и спорт, социальная сфера, экологическая деятельность, СМК и издательская деятельность. Мотивы спонсорской активности фирмы многообразны. Нелепо отрицать, что благотворительность может иметь своей причиной далеко не альтруистические мотивы. Законодательство предполагает налоговые льготы, фирма-спонсор получает серьезные возможности имиджевой рекламы, достигается социальная стабильность и растет благосостояние потенциальных клиентов. Русские купцы, фабриканты и заводчики славились усилиями в области благотворительности. Следует отметить, что состоятельные люди, жертвовавшие немалые средства на развитие культуры, искусства, народного образования были в старой России все же исключением, а не правилом. Большая часть “рептильной” (И.К. Пантин) русской буржуазии начала ХХ в. мало чем отличалась от нынешних нуворишей. И, не отрицая того, что благотворительная деятельность лучших представителей русского купечества порождалась, зачастую, благородными мотивами – традиционными этическими и религиозными установками, стремлением путем распространения грамотности среди неимущих слоев и поддержкой интеллектуалов сгладить общественные конфликты, подчеркнем, что ключевым фактором, заставлявшим непроизводительно расходовать немалые суммы, был низкий социальный статус буржуазного сословия, непрестижность богатства.

        Спонсоринг – это спонсорская деятельность фирмы, осуществляемая на принципе взаимности, интерактивная форма отношений, с использованием таких инструментов, как реклама, стимулирование сбыта, паблик рилейшнз, личная продажа. Основные области использования спонсоринга приведены в табл. 1.

Таблица 1.Объекты и области эффективного использования спонсоринга 

	                Объекты                                          

                     спонсоринга

Области

применения
	Личность, 

группы, 

организации
	Представления,

мероприти

	Реклама
	Надписи на одежде

Оформление и проведение контрактных церемоний.

Реклама тестирования
	Надписи на лентах.

Указатели в программах и плакатах.

Название тем мероприятий именем или титулом спонсора

	Стимулирование сбыта
	Часы представления автографов.

Торговые встречи, ярмарки.

Доклады
	Праздники для очень важных персон.

Почетные ложи.

Концерты специально приглашенных артистов

	Паблик рилейшнз
	Встречи с известными спонсируемыми лицами.

Пресс-конференции.

Доклады.
	Конгрессы, заседания.

Почетные ложи.

Концерты очень известных артистов

	Личная продажа
	Спонсируемые личности как представители предприятий
	Беседы о продажах во время спонсируемых представлений



Спонсорская деятельность, исходя из целевой аудитории, подразделяется на три направления:

· спонсоринг на целевых клиентурных рынках;

· спонсоринг в сфере формирования общественного мнения;

· спонсоринг по мотивации труда сотрудников фирмы-спонсора.

Целями мероприятий спонсоринга, как правило, являются следующие:

· достижение и сохранение контактов, взаимодействие с конкретными целевыми группами;

· повышение уровня известности фирмы;

· создание имиджа фирме и/или продукту.


На сегодняшний день спонсоринг осуществляется в области спорта, культуры, социального обеспечения и экологии. 


Спонсоринг в спорте является наиболее развитым направлением (65% от общих затрат на спонсоринг). Этому способствует высокая эффективность вложения средств в данную сферу деятельности, что основано на массовости зрительской аудитории, популярности спортсменов и спортивных команд.


Маркетинговый подход к принятию решений о выборе вида спорта базируется на общности аудиторий сторонников конкретного вида спорта и группой клиентов целевого рынка, на который направляет свою деятельность фирма-спонсор. Также во внимание принимаются такие факторы, как численность состава зрительской аудитории; престижность данного вида спорта, популярность данного вида спорта на территории, где находятся целевые сегменты рынка фирмы-спонсора.


При спонсорской деятельности как у одной, так и у другой стороны есть свои обязанности. Спонсор, как правило, берет на себя обязанности по:

· обеспечению полного или частичного оснащения спортивного коллектива необходимыми ресурсами;

· оказанию транспортных и медицинских услуг;

· страхованию команды или отдельного спортсмена;

· организации на соревнованиях общественного порядка;

· формированию системы специального питания во время проведения спортивных мероприятий;

· финансированию крупных спортивных мероприятий и т.д.

Спонсируемая сторона берет на себя ответственность за: 

· пропаганду фирмы спонсора;

· пропаганду фирменного стиля (логотип, эмблемы) на спортивной одежде или на спортивных принадлежностях;

· упоминание спонсора в интервью СМИ;

· участие команды или известного спортсмена в рекламе фирмы-спонсора по ТВ или по радио.

Спонсоринг в области культуры – это совместная работа спонсора с представителем искусства или организациями искусства (25 % от общих затрат). Менее широкий масштаб деятельности в области культуры, чем в спорте связан со следующими обстоятельствами:

· численность зрительской аудитории относительно невелика;

· средства массовой информации недостаточно оповещают аудиторию о событиях и мероприятиях в мире искусства;

· общество может негативно относится к связи искусства с предпринимательством;

· уровень индивидуализации в искусстве весьма высок, что требует относительно дорогих индивидуальных спонсорских мероприятий.

Наиболее развита спонсорская деятельность на телевидение, в театре, эстраде, в частности с экранов телевизоров очень часто можно услышать, кто является спонсором показа какого-либо сериала, проведения тематической передачи, команды КВН и т.д.

Социальный спонсоринг реализуется в оказании поддержки лицам, организациям, общественным движениям в достижении социально значимых целей (7% от общих затрат). Направлениями спонсорской деятельности может являться поддержка таких мероприятий, как исследование опасных для человека болезней; оказание помощи вузам, школам, конкретным образовательным проектам; проведения научных исследований; оказание помощи незащищенной категории населения.

Экоспонсоринг является производным из социального сносоринга ввиду значимости сохранения экологического равновесия в природе. Он связан в первую очередь с охраной окружающей среды, борьбе с радиационными нарушениями, пропагандой методов и способов защиты населения от влияния техногенных отходов. В данном случае спонсируемая сторона обязуется распространять буклеты и фирменные значки, а также сведения о конкретной продукции фирмы-спонсора.

Спонсорство представляет собой современную форму покровительства. В прежние времена монархи и знать выступали покровителями искусств, но со временем эта функция перешла к государству, правда, в ограниченных пределах. Вместе с тем в последние годы промышленные круги все чаще стали практиковать различные формы спонсорства по отношению к искусству и спорту.

Спонсорство промышленных кругов характеризуется более широким покровительством, нежели его предшественница филантропия. Миллионеры Рокфеллер и Карнеги вошли в историю как щедрые филантропы. В Великобритании своей благотворительной деятельностью в пользу колледжей и университетов отличились Нуффильд, Вольфсон и некоторые другие промышленники. Существует также целый ряд фондов, выделяющих стипендия на различные полезные начинания. Спонсорство же практикуется в более скромных масштабах, однако его коммерческая выгода находится в прямой зависимости от вложенных усилий и финансовых ресурсов.

Правильнее всего определить спонсорство как один из видов предпринимательской деятельности, основная цель которой заключается в действиях на благо как самого спонсора, так и получателя его помощи. Несмотря на то, что эта деятельность финансируется по статьям расходов на рекламу, ее следует рассматривать как отдельный элемент маркетинга.

Спонсорство является составной частью стратегии маркетинга, которая определяет лицо компании. В осуществлении этой стратегии особое место отводится ПР и органичному сочетанию практических методов ПР со спонсорством.

Деятельность организации, предлагающей спонсорство, может быть тесно связана с ее коммерческим профилем, а может составлять и отдельное направление работы. Вместе с тем:

Покровительство в своей основе представляет собой деятельность альтруистического характера.

Субсидии — финансовая помощь от правительственных организаций и местных властей.

Возвратный платеж — перевод средств за пользование оборудованием и одеждой согласно предварительной договоренности.

Спонсорство отличается от других видов поддержки тем, что оно предоставляет средства в обмен на ожидаемую пользу.

Существует много разновидностей спонсорства:

1. Спорт. Значительная часть средств спонсоров направляется в такие виды спорта, как крокет, бильярд, теннис, мотогонки, гольф, плавание, велогонки, легкая атлетика и др.

2. Культура и искусство. Это второе крупное направление спонсорства, где оказывают поддержку различным зрелищным мероприятиям (оперные, балетные и драматические спектакли, концерты и т.д.).

3. Книги. Справочник Мишлена и книга рекордов Гинне-са являются наиболее характерными примерами спонсорства в этой области.

4. Выставки — один из самых старых видов спонсорства. Например, в Лондоне на протяжении уже многих лет проходят выставки "Идеальный дом", организуемые газетой "Дейли Мейл".

5. Образование. Направлениями деятельности спонсоров в этой области являются: выделение стипендий, услуги для различных кафедр университетов, проектов, курсов и т.д. Нередко среди получателей спонсорской помощи — начальные и средние школы.

6. Премии. Спонсоры учреждают немало различных премий за выдающиеся достижения и успехи в области журналистики, архитектуры, театральной деятельности, менеджмента и других областях человеческой деятельности.

7. Благотворительность и полезные начинания.

8. Экспедиции. Спонсорская деятельность в этом направлении простиралась от поддержки первого восхождения на Эверест до финансирования множества других экспедиций и исследовательских групп.

9.  Мероприятия местного масштаба. Из года в год с успехом проводятся выставки цветов, карнавалы, показательные выступления.

 Некоммерческие организации используют PR в целях привлечения средств для организаций и их проектов. 

Спонсоринг (sponsor, sponsorship) — поручительство, попечительство, поддержка. В развернутом виде спонсоринг представляет собой подбор или организацию события (или иного объекта спонсирования), ведение и контроль события, проведение и/или контроль PR и рекламной кампании, гарантированное осуществление проекта и учета интересов спонсора. 

Фандрайзинг (fund-raising) — сбор средств. Целенаправленный систематический поиск спонсорских (или иных) средств для осуществления социально значимых проектов (программ, акций) и поддержки социально значимых институтов. Может осуществляться как бизнес, как благотворительная и как спонсорская деятельность. 

Фандрайзинг может принимать различные формы:

-- пожертвования, вложения спонсоров, которые приходят от частного и государственного бизнеса 

— проведение целевых / благотворительных мероприятий по сбору средств;

— гранты, распределяемые фондами;

— финансирование из бюджета (обычно — из местного, на уровне городских или областных комитетов по культуре, по делам молодежи и т.д.);

— создание малых предприятий, кооперативов, акционерных обществ с целью доходов от собственной коммерческой деятельности; 

— пожертвования частных лиц;

— доходы от сбора членских взносов.

Спонсорский пакет представляет собой полный набор юридических, творческих, программных, финансовых и оформительских документов, обеспечивающих необходимый эффект спонсируемого мероприятия (акции, организации) для спонсора, и включает в себя следующие компоненты: 

1. Литературное описание проекта (акции). Составляется в форме популярной статьи с выделением наиболее значимых для спонсора деталей. Определяет значение проекта для страны, региона, города, значимых социальных групп. Намечает направления рекламы и PR для проекта и для спонсора в целом.

2. Программное описание проекта. Включает место проведения, сценарий проекта, повременную программу; перечисляются авторы, организаторы и участники акции.

3. Поддержка проекта. Указываются наименования и доказательства поддержки государственных структур, престижных учреждений науки, культуры, благотворительных фондов, известных и уважаемых людей. Решения, рекомендательные письма и т.п.

4. Бюджет проекта. Общая стоимость по максимуму и по минимуму. Часть расходов организаторов (постатейно). Расходы, которые должны быть покрыты за счет спонсорских взносов.

5. Спонсорские градации. Принимаются следующие основные спонсорские градации: титульный спонсор (100% стоимости проекта), генеральный спонсор (50%), официальный спонсор (25%), спонсор-участник. Еще одну категорию составляют информационные спонсоры (СМИ) и бартерные спонсоры, оказывающие помощь товарами или услугами. Возможны и другие градации, в т. ч. эксклюзивное спонсирование (патронаж).

6. Спонсорская реклама и PR. Включает официальную часть: объявления названия компании на акциях и презентациях, выступления первых лиц, логотип и название компании-спонсора на полиграфической, сувенирной продукции и т.п. Далее: медиа-планы, подготовка теле- и радиопередач, статей для газет и журналов, рекламных буклетов и брошюр, имеющих целью ярко и выпукло представить роль спонсора в проекте и другие важные для представления черты спонсора. Объемы рекламы фиксируются в договорах и соответствуют спонсорской градации.

7. Прогноз спонсорского эффекта. Включает расчет прямого воздействия рекламы (участники, зрители — целевая группа), аудиторию СМИ (телевидения, радио, газет), количество людей, которые увидят внешнюю рекламу (целевая аудитория).

 

КОЛЛЕКТИВНОЕ СПОНСОРСТВО

Новое начинание в области спонсорства — объединение усилий неконкурирующих между собой компаний с целью поддержки таких мероприятий, как, например, Кубок Дэвиса. Сейчас основной спонсор теннисного турнира на Кубок Дэвиса — "Ниппон Электрик Компани" (НЭК).

Для НЭК спонсорство в Кубке Дэвиса прежде всего преследовало цели ПР. "Ниппон Электрик Компани" — ведущая фирма мира в области производства средств связи, название которой, однако, мало кому известно.

Стремясь дать себе рекламу и получить международное признание, компания подыскивала для этого соответствующую рекламную базу, прилагала максимум усилий к тому, чтобы любая атрибутика этих соревнований ассоциировалась с ней. Буквы НЭК есть даже на судейской вышке. Поэтому в эмблеме, названии, программах и других печатных материалах, освещающих ход соревнований, присутствует буквенное сокращение названия фирмы. Оно же неизменно появляется в ходе пресс-конференций, культурных и прочих мероприятий.

Среди коллективных спонсоров соревнований на Кубок Дэвиса представлены: фирма "Кока-Кола", прохладительные напитки которой можно видеть на каждом корте в период соревнований; "Лакост" — компания по производству спортивной одежды и инвентаря; "Ивеко", обеспечивающая соревнования специальным транспортом. Они получают немалую выгоду от постоянного представительства на кортах.

Примером другого вида спонсорства можно назвать фонд "Лив Мюзик Hay", созданный но инициативе всемирно известного скрипача Йегуди Менухина. Первым начинанием в рамках этого фонда был концерт Менухина для служащих компании "Перно" в Лапернодери, Франция. Успех этого концерта способствовал созданию на основе "Лив Мюзик Hay" фонда "Презанс де ля Мюзик", который ежегодно дает от 100 до 200 концертов в школах, больницах, армейских частях и исправительных учреждениях.

Яркий пример спонсорства доброй воли — деятельность компании "Гудйэар" (Goodyear, авиарейсы в Европе и США), которая способствует развитию научных изысканий в этой области авиации. Однако она не ограничивается только этим. Широко известны се услуги операторам съемочных групп, ведущих репортажи со спортивных соревнований, службе контроля за движением на автострадах. В частности, в ночное время суток авиасредства этой компании совершают облеты городов с яркими рекламными сообщениями на борту.

Можно не сомневаться, что роль спонсорства будет неизменно возрастать в будущем и занимать одно из главных мест в системе ПР.

4.5. Программа отношений с инвесторами

         Особое место в деятельности связей с общественностью занимают финансовые связи с общественностью, или отношения с инвесторами (инвестор рилейшнз) — распространение информации, которая влияет на понимание акционерами и инвесторами финансового состояния и перспектив организации, а также способствует улучшению отношений между корпорацией и ее акционерами.

        Инвестор - юридическое или физическое лицо, вкладывающее собственные, заемные или иные привлеченные средства в инвестиционные проекты.      Финансовые ПР (investor relations) приобретают все большее значение в практике отношений организаций со своей общественностью. Функция отношений с инвесторами помогает планировать, позиционировать, оптимизировать восприятие организации и прояснять состояние её акций для финансового сообщества и инвесторов в частности.

       Финансовое сообщество составляют следующие основные группы: инвестиционные аналитики, институциональные и частные инвесторы, финансовые журналисты. Работа с каждой из групп финансового сообщества требует знания финансов и коммуникаций одновременно.

       Основной задачей специалистов по отношениям с инвесторами является обеспечение достижения акциями компании своей рыночной цены. Высокая цена на акции останавливает акционеров от продажи акций. Акционеры рассматривают высокую цену как свидетельство надежности и выгодности хранения своих средств в активах компании. Нередко начало падения цены акций провоцирует растущий сброс акций все большим числом владельцев и возможную смену владельца контрольного пакета, что угрожает самостоятельности и сохранению команды управляющих. Высокая цена акций отражает высокую ценность компании, приписываемую ей инвесторами, аналитиками, консультантами.

         Инвесторы покупают акции компании в том случае, если она успешно работает. Ясно, что слабая компания не может длительное время строить успешные коммуникации и удачно продавать свои акции. Однако, хорошо продуманная и реализованная программа финансовых коммуникаций способна значительно улучшить репутацию и рыночную популярность успешно работающей компании.

          К общим принципам финансовых ПР относятся:

· наличие стратегического плана ПР-активности и постоянный мониторинг за его выполнением, корректировка, при необходимости, долгосрочной схемы; 

· предоставление объективной и полной информации, создание четкого представления о рентабельности компании – всех формах дивидендов, доходов от продажи акций; 

· предоставление и для внешней, и для внутренней общественности информации о компании, ее подразделениях и филиалах; 

· наступательность коммуникации, продвижение успеха; 

· постоянные поиск инвесторов и взаимодействие с ними, инициатива должна исходить, как правило, от компании, а не от инвесторов.

       Задачи инвестор рилейшнз:

· установление надежного взаимодействия с вкладчиками капитала; 

· установление прочных отношений с финансовыми аналитиками и брокерскими агентствами; 

· мониторинг ситуации на рынке ценных бумаг; 

· предоставление всем заинтересованным кругам (вкладчики, реальные и потенциальные, госорганы, аналитики) объективных доказательств добросовестности фирмы в финансовых вопросах.

  В зависимости от организационной формы и происхождения инвесторов можно разделить на: иностранных корпоративных, внутренних корпоративных и внутренних индивидуальных — население. 

       В соответствии с этим можно выделить две стороны работы по инвестор рилейшнз. С одной стороны – это работа с существующими и потенциальными неинституциолизироваными инвесторами – мелкими вкладчиками. Другая сторона работы (другая агрегированная целевая аудитория) – это профессионалы, работающие в финансово-инвестиционном секторе. При работе с последними, необходим предельно высокий уровень ответственности.     

        Серьезные знания в области экономики и финансов или обязательно умение грамотно использовать информацию, которую предоставили финансовые аналитики, – одно из профессиональных требований к ПР-специалисту, работающему на частную фирму.

         Пиармен, работающий в области инвестор рилейшнз, должен помнить, что факторы, обусловливающие поведение инвесторов, сводятся к трем группам:

· макроэкономические – общая финансово-экономическая ситуация, характер взаимодействия реального сектора и инвестиционных структур; 

· государственно-регулируемые – нормативные документы, регулирующие инвестиционную, финансовую, банковскую деятельность; 

· микроэкономические – ситуация в самой компании, ситуация в банках, фондах, фирмах, являющихся потенциальными инвесторами.

       Круг проблем, интересующих потенциальных инвесторов в первую очередь:

· риски в деятельности компании (ниже остановимся на этом вопросе подробнее); 

· профессиональные качества руководителя (квалификация, опыт, предыдущие успехи и неудачи, личностные характеристики); 

· технологический уровень; 

· поставщики и потребители; 

· прогноз маркетинговой ситуации; 

· отношения с властью, а, в наших условиях, и с криминалом; 

· репутация в банковских кругах.

       К наиболее вероятным факторам, которые могут оттолкнуть инвестора (как мелкого вкладчика, так и крупный банк) относятся риск ликвидности, процентный риск, кредитный риск, рыночный риск, форс-мажорные (непредвиденные) обстоятельства. Риск ликвидности – утрата возможности быстро превратить активы, имущество и ценные бумаги в денежную форму или быстро привлечь дополнительные финансовые ресурсы. Процентный риск – колебания ставки банковского процента. Кредитный риск – возможность невыполнения заемщиками своих обязательств. Рыночный риск – возможность обесценения ценных бумаг. 

Работа с профессиональными финансовыми аналитиками и институциолизированными инвесторами (крупными вкладчиками) может быть сведена для рилайтера к организации взаимодействия специалистов. Деловое или неформальное общение руководства, а также специалистов фирмы по финансово-экономическим вопросам и представителей банков, инвестиционных групп, финансово-аналитических изданий должно быть организовано с соблюдением всех правил бизнес-коммуникации. 

К основным типам ПР-акций в инвестиционно-финансовой сфере относятся:
          • оценка мнений о компании ее акционеров, биржевых аналитиков, экспертов по финансам, как независимых, так и работающих в агентствах по бизнес-консалтингу или обслуживающих правящие круги, и т. п.;

• участие специалистов по связям с общественностью в подготовке финансовых отчетов, собраний акционеров;

 • подготовка конференций, «круглых столов», неформальных встреч с участием руководителей компании и ответственных специалистов фирмы, занимающихся инвестиционно-финансовыми проблемами, с одной стороны, аналитиков, экспертов по финансам, обозревателей изданий, специализирующихся на финансово-экономической проблематике, — с другой;

• стандартные ПР-акции, учитывающие специфику финансовой сферы (стратегическая коммуникация, подготовка финансовых пресс-релизов и т. п.).

  В связях с инвесторами большую роль играет обеспечение информационной прозрачности компании для потенциальных инвесторов.

   Инвестору необходимо четко видеть цель, которую преследует компания в своей деятельности, и убедиться, что руководство прилагает все силы для достижения поставленной цели. Инвестор заинтересован в минимизации риска.

Источники получения информации для потенциальных инвесторов:

1. Документы, публикуемые организацией:

·         годовые отчеты за прошлые годы; 

·         квартальные финансовые отчеты; 

·         официальная информация; 

·         заявления руководства для прессы. 

2. Обзоры, подготовленные специалистами брокерских компаний по анализу ценных бумаг. Подобные обзоры содержат анализ текущих перспектив доходности компании. Они помогают разобраться в текущей деятельности и проблемах компании.

3. Ежегодное собрания акционеров.

Этапы связей с инвестором по привлечению новых инвестиций:

1. Составление бизнес-плана.

2. На основе бизнес-плана компании, составляется инвестиционный меморандум для потенциальных инвесторов, который включает в себя:

·         описание бизнеса и отрасли в целом; 

·         стратегию компании; 

·         управление компанией; 

·         тактические шаги по достижению поставленных целей; 

·         анализ конкурентной среды; 

·         специфику РФ; 

·         политическое устройство и политическую ситуацию в России; 

·         экономическое положение в России; 

3. Рассылка инвесторам меморандума. После определения реакции компании, консультант договаривается о встрече инвесторов с руководством компании. 

4. Обсуждение прогнозов финансовых результатов. Инвестор всегда смотрит на последнюю строку отчета о прибылях и убытках. Вне зависимости от формы инвестирования его интересуют будущие денежные потоки компании.

5. Поиск оптимальных условий привлечения инвестиций, которые будут приемлемы для руководства компании.

6. В случае положительного исхода переговоров подписывается протокол о намерениях.

7. Обсуждение и проработка технических, юридических и организационных деталей.

 Предоставляя весь спектр информации о своей деятельности в рамках ИР, предприятие предотвращает распространение ложной информации о своей деятельности.

 

          Целенаправленные и систематические отношения с инвесторами следует строить на основе соответствующей программы. Аудитория отношений с инвесторами включает:

· акционеров

· финансовых аналитиков, рекомендующим инвесторам покупать или продавать акции

· брокеров, специализирующихся на акциях институциональных или индивидуальных инвесторов

· СМИ

· Занятых

· Госструктуры и другие группы.

      Программа коммуникаций с финансовой общественностью включает описание целей и стратегий их достижения, а также календарь финансовых коммуникаций. Календарь может строиться в виде матрицы.

	Группы финансового сообщества
	Периоды (месяцы, кварталы, недели)

	
	1
	2
	3
	4
	………….

	1. Акционеры
	
	
	
	
	

	2. СМИ
	
	
	
	
	

	3. Брокеры
	
	
	
	
	

	4. Финансовые аналитики
	
	
	
	
	

	5. Занятые
	
	
	
	
	

	6. Госструктуры
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	


Элементами программы могут быть – изучение восприятия организации, институциональные встречи (один на один или групповые), коммуникации с акционерами, консалтинговая деятельность, мониторинг рынка ценных бумаг, работа с учреждениями, отношения с финансовой/местной/ центральной прессой

       В клетках матрицы отражается конкретное мероприятие, например, — встреча с журналистом городской газеты, подготовка аналитического обзоpa, издание годового отчета, подготовка и рассылка пресс-релиза.

5. Средства массовой информации как инструменты связей с общественностью

      Связям со СМИ, или media relations, всегда уделяется особое внимание. Что, в общем-то, вполне логично. Ведь цель организации – строить, поддерживать определенную репутацию и имидж компании среди общественности – вашей целевой аудитории. А это невозможно без помощи «четвертой власти». Поэтому следует осознавать всю значимость этой работы и уметь общаться с прессой. 

   Средства массовой информации (массовой коммуникации) — организационно-технические комплексы, обеспечивающие быструю передачу и массовое тиражирование словесной, образной, музыкальной информации.

         Ведущая роль средств массовой информации (СМИ) в формировании общественного мнения отражается в их определении как «четвертой власти».                                

           СМИ – информагенства, пресса, радио, телевидение, Интернет. 

           Примерно четвёртую часть времени бодрствования человек испытывает воздействие СМИ. Каждое из СМИ имеет свою знаковую систему. Печать, или пресса — письменное слово и визуальный образ. Радио использует устную речь и музыку. Телевидение синтезирует устное слово, движущееся изображение и музыку.

       Интернет — относительно новое информационное средство, постепенно обретающее черты СМИ. Число пользователей этой международной информационной сети растет в геометрической прогрессии. Коммуникации через Интернет используют письменную речь в интерактивном режиме, гипертекст (поиск связанных текстов по словам исходного текста), звук речи и музыки, а также анимацию — движущиеся цветные образы.

Сфера деятельности ПР-специалиста, работающего со СМИ (media relations) включает в себя:

1. Первоначальное взаимодействие с репортерами по запросам СМИ;

2. Разработку ключевых сообщений, идей и поводов для СМИ;

3. Обсуждение ракурсов историй с репортерами для интервью;

4. Управление графиком интервью для репортеров;

5. Посещение всех ключевых интервью;

6. Руководство работой ПР-агентств со СМИ;

7. Определение новостной ценности событий и ценности выпуска информации для СМИ;

8. Написание или просмотр пресс-релизов.

Сегодня жизнь невозможно представить без информационных технологий. Интерактивное телевидение, мультимедиа, использование компьютерной техники в телевидении повышают интенсивность распространения информации и воздействия её на людей. Средства доставки электронной информации непрерывно совершенствуются. Электронные СМИ вышли на первый план среди других средств массовой информации. С внедрением космических спутниковых систем коммуникаций, информационной сети Интернет формируется глобальная информационная инфраструктура, существенно меняется информационное пространство. Сегодня мировые компьютерные информационные системы, предназначавшиеся в первоначальном варианте для исполнения других функций, стали сильнейшими средствами массовой информации на базе принципиально нового носителя информации. Такая революция на информационном поле СМИ ставит новые международные правовые вопросы. ЮНЕСКО в 1995 году одобрило среднесрочную стратегию обеспечения свободного потока информации и развитие телекоммуникаций на 1996-2001 гг. 

Требуется проведение анализа механизма воздействия средств массовой информации (СМИ) на общественное мнение, общественное сознание и массовое поведение людей. Хотя сами средства массовой информации исследуется многими учеными, пока ещё не разработана методика систематического наблюдения за самим процессом воздействия СМИ на массовую аудиторию, оценки состояния, осуществление контроля за характером реакции массовой аудитории на то или иное воздействие со стороны различных СМИ. 

Синтез телекоммуникаций и информационных технологий с аудиовизуальными средствами массовой информации открывает новые возможности в прогрессе научного подхода к распространению информации. В то же время глобализация телекоммуникаций ставит проблему сохранения культурного многообразия, распространяя однородные информационные продукты и услуги.

Различные люди или социальные группы не одинаково понимают, а потом и оценивают полученную информацию из средств массовой информации. Многие новости погружают массовую аудиторию в сферу медиасобытий, которая формирует некую достаточно самостоятельную подсистему в социальной системе. Эти события могут быть и нереалистичными, т. е. находиться в сфере так называемых псевдособытий, внушающих зрителям ложные представления о явлениях и процессах. Так или иначе эта субсистема все же зависит от социальной системы. Современными исследователями ставится задача выяснить причины распространения  таких новостей и закрепления их в массовом сознании..

Рассмотрим основные СМИ.

 Информационные  агентства

        Информационные агентства — это организации, собирающие и пересылающие новости. Традиционно информационные агентства составляют основу национальной и международной систем распространения новостей. Корреспонденты информационного агентства собирают информацию (новости) для агентства, которое затем перепродает новости подписчикам — газетам, журналам, государственным органам, телекомпаниям, коммерческим и другим структурам.

       Наиболее известными в Беларуси являются БелТА (Белорусское телеграфное агенство), БелаПАН (Белорусская информационная компания),  в России являются: ИТАР-ТАСС (Информационное телеграфное агентство России и созданное в 1925 г. РИА «Новости» (Российское информационное Агентство «Новости»), «Интерфакс. Агентство «Прайм» выделилось из агентства «Интерфакс» в 1993 г. В 1996 г. В результате объединения служб деловой информации агентств «Прайм» и ИТАР-ТАСС образовалось новое агентство «Прайм»-ТАСС.

       Ни одна газета крупного масштаба (национальная, столичная, либо профессионально-ориентированная) не может обойтись лишь своим штатом корреспондентов в сборе новостей. Крупные телерадиокомпании и радиокомпании — тоже. Поэтому информация мировых информационных агентств особенно необходима для центральных СМИ. Информация РИА «Новости», ИТАР-ТАСС, «Интерфакс», «Прайм»-ТАСС постоянно присутствуют на полосах сводки новостей деловой и центральной прессы,  а  также в выпусках новостей  центральных электронных СМИ.

      В столицах государств работают иностранные информационные бюро и агентства, собирающие и распространяющие информацию в мировом масштабе. Среди них: Associated Press, United Press International, Reuters.                

      Рассмотрим подробнее их роль в работе средств массовой информации.

     Associated Press (АР)- информационное агентство, имеющее более 80 бюро в различных странах мира и более 140 бюро в США. АР обслуживает более 15 тысяч клиентов во всём мире — газеты, журналы, телевизионные и радиостанции [Сейтель, с 289 ]. Ежедневно передаёт 20 миллионов слов, сотни фотографий и рисунков. Работает 24 часа в сутки 365 дней в году. АР — корпоративное объединение в собственности своих членов — американских газет и радиотелевизионных компаний. Информацию АР получают МИД РФ, ИТАР-ТАСС, российское телевидение, газета «Известия». Московское бюро АР располагается на Кутузовском проспекте.

      United Press International — второе по величине информационное агентство США после АР и его конкурент. Штаб-квартира находится в Вашингтоне. Агентство имеет более 146 отделений в США и более 80 за границей США. UPI имеет меньше подписчиков, чем АР.

        Британское информационное агентство Reuters Holdings Pic, или просто Reuters — международная организация с ограниченной ответственностью. Снабжает иностранной информацией свыше 15 тыс. газет, информационных агентств, теле- и радиокомпаний, правительственные учреждения более чем 160 стран мира. Штаб-квартира расположена в Лондоне. Агентство имеет региональные отделения и корреспондентские более чем в 110 странах мира. В структуре агентства работает более 10 тыс. журналистов. Reuters — это агентство деловых новостей плюс служба общих новостей. Информацию агентства использует, например, российская газета «Деловой мир».

       К крупным деловым информационным агентствам США относится Dow Jons. Его основным изданием является газета для крупного бизнеса Wall Street Journal. В США компании обязаны «обнародывать» новости своей работы, которые могут влиять на решение инвестора — держать, продать или купить акции этой компании. При этом Dow Jones, Reuters и местная пресса извещаются одновременно. Телеграммы новостей агентств Dow Jons, Reuters, АР и UPI можно обнаружить в офисах газет, брокерских фирм, банков, инвестиционных компаний и многих корпоративных офисах по всем США.

          В США существуют и коммерческие телеграфные информационные агентства, распространяющие материалы ПР организациям, выпускающим новости (газеты, телерадиокомпании). В отличие от АР и DPI они берут плату с организаций/за распространение их пресс-релизов пословно. Эти коммерческие информационные агентства служат для компаний, заинтересованных в релизе (обнародовании) новостей о себе самих, гарантами того, что их объявление хотя бы достигло организацию, выпускающую новости (газету, телерадиокомпанию). К таким коммерческим информационным агентствам относятся PR News Wire и Business Wire.

 Пресса

      Пресса — это массовые периодические печатные издания — газеты и журналы. В США издается более 1650 ежедневных газет, большинство из которых/ выходит во второй половине дня. Первая печатная газета в России — «Ведомости» Петра I вышла в 1702 г.

         Газета публикует в первую очередь сведения о текущих сообщениях, а также обзорно-аналитические материалы. Объем газеты составляет от 2-х до 100 и более полос (страниц).

        Газеты различаются: 1)по периодичности выхода (ежедневные (утренние/вечерние); воскресные; еженедельные), 2) по масштабам (центральные, или общенациональные; региональные; местные (областные, районные, городские); корпоративные (компаний, университетов), 3) по профилю (массовой ориентации; специализированные — профессиональные). У каждой газеты — своя аудитория определенного размера (в зависимости от тиража), профессионального и социально-демографического профиля.

       Основными преимуществами газеты как средства передачи информации компанией являются оперативность, большое количество читателей и относительно низкие расходы на передачу информации по сравнению с другими СМИ. Главные недостатки газеты - кратковременность ее существования на информационном рынке, небольшое количество «вторичных» читателей и низкое качество воспроизведения информационно-рекламных материалов.

         Преимущества журнала складывается из его ориентации на более конкретную и узкую читательскую аудиторию, лучшее качество воспроизведения информационно-рекламных материалов, престижность публикации, длительность существования на информационном рынке (большее количество «вторичных» читателей). Недостатком журнала как средства передачи информации можно считать его невысокую оперативность.

        Ведущие газеты мира имеют свои бюро в ряде зарубежных стран. Так, в Москве размещаются московские бюро американских ежедневных газет «Washington Post» (тираж 850 тыс.экз.), «Wall Street Journal» (тираж почти 2 млн.экз.), «New York Times» (тираж 1,2 млн.экз.), «Business Week» (тираж 1 млн.экз.), еженедельный журнал «Time» (тираж 4 миллиона, объем 80—100 стр.), еженедельная газета американских коммерсантов «Journal of Commerce» (тираж 150 тыс. экз.) и другие.

      Через газету человек отождествляет себя с обществом, она помогает ему ощущать себя гражданином, членом профессиональной или иной социальной группы. Газету или журнал, — в отличие от информации радио и телевидения — можно сохранить, обратиться к ней повторно, собирать в подшивку. Информация в журнале менее оперативна, зато более красочно оформляется и дольше сохраняется читателем, содержит больше обзорно-аналитического, чем событийного материала в сравнении с газетой. Читатель рассчитывает найти в газете самые свежие новости и надеется, что они окажутся достоверными.

        Газеты всё ещё остаются приоритетной целью в отношениях со средствами массовой информации. Создание и поддержание позитивной известности — паблисити — через ежедневную газету — критическая задача менеджеров крупных и средних компаний. Так, для корпоративных менеджеров США престижно попасть на страницы New York Times, для политиков — в Washigton Post. Практик ПР помещает «историю» — рассказ о своей компании в газете посредством, в частности, составления и отсылки пресс-релиза редактору. Содержание американских и немецких газет на 50—70% состоит из материалов, присылаемых редакторам специалистами по ПР различных организаций. В российской практике в среднем таких материалов пока меньше, в т.ч. из-за недостатка квалификации специалистов большинства организаций и компаний в работе со СМИ.

Радио

       Письменная речь в ряде отношений беднее устной. Говорят, что есть 50 способов сказать «да» и пятьдесят способов сказать «нет», и только один способ написать это. Поэтому радио в сравнении с печатью имеет свои преимущества.

       Уникальность радио — в его вездесущности и общедоступности. Люди слушают радио, занимаясь другими делами. Они пользуются радио, чтобы узнать новости, послушать музыку, развлечься и чувствовать себя причастными и к жизни окружающего мира.

      В сборе новостей многие радиостанции полагаются на информационные агентства. Здесь радиоредакторы часто переделывают тексты телеграмм новостей, полученные от информационных агентств, в тексты для радиовещания.

          Радио в сравнении с бумажной прессой имеет свою специфику, значимую для ПР-активности:

1. Использование устной речи создает эффект прямого обращения к слушателю «персона – нерсоне».

2. Тексты новостей и других сообщений коротки. Длинна текста главной истории 100 слов и менее.

3. Программные материалы могут производиться очень быстро и недорого. Крупные компании могут иметь собственные радиостанции.

4. Радио – общедоступно (в том числе и из-за дефицита времени, не говоря об экономических причинах).

Радиопрограммы состоят из следующих материалов:

1. Новостные программы. 

2. Программы прямого эфира в студии, включая интервью и ток-шоу.

3. Записанные программные материалы.

4. Специально произведенные радиоверсии телевизионных программ, передаваемые в прямом эфире или записи.

5. Программа «звоните – отвечаем», где ведущий предлагает тему, а слушатели задают свои вопросы или сообщают комментарии по телефону.

    Телевидение

      Синтезируя звук и изображение, телевидение обеспечивает более широкие коммуникационные возможности. Для зрителя, наблюдающего прямую трансляцию с места события, телевидение способно создать «эффект присутствия» — больший, чем радио или газета. «Эффект личностного общения» сближает телевизионную коммуникацию с формами межличностного общения. Зритель знает, что передачу одновременно с ним смотрят миллионы людей, и тем не менее воспринимает выступление с телеэкрана как обращенное непосредственно к нему.

     Известно, что общение может быть прямым и опосредованным. Массовая коммуникация всегда носит опосредованный характер. Это значит, что между отправителем и получателем есть дистанция — пространственная и/или временная. Для кино и прессы дистанция пространственно-временная. А на телевидении, как и на радио, дистанция может быть лишь пространственной — в случае прямого вещания.

         Телевидение в глазах своей аудитории ближе других средств массовой информации стоит к прямому, непосредственному, личностному и двустороннему общению. Такое восприятие создается эффектами присутствия, доверительности и диалогичности телекоммуникаций.

         Телевидению свойственна программность — т.е. передача аудитории сообщений определённым образом организованных. Еще в 1992 г. в Москве было зарегистрировано 27 российских теле-, радио- и телерадиокомпаний. К концу 1996 г. В России насчитывалось более 600 телекомпаний. К числу наиболее известных российских телерадиокомпаний относятся ОРТ (Общественное Российское Телевидение), РТР (Российская телерадиокомпания), НТВ, ВГТРК, ВКТ (Ваше коммерческое телевидение), телеканал «2x2». Около 80 иностранных телерадиокомпаний имеют свои московские бюро. В их числе — CNN (Cable News Network)— частная телекомпания. Существует на отчисления от абонентской платы кабельных систем и доходы от рекламы. Штаб-квартира находится в Атланте (штат Джорджия, США). Компания вещает 24 часа в сутки на английском языке для более чем 150 стран на всех континентах. Имеет 25 представительств в различных регионах мира. Московское бюро CNN открылось в 1988 г.      Телекомпания NBC — (National Broadcasting Company) — тоже компания США. ВВС (British Broadcasting Corporation) — государственная телерадиокомпания Великобритании. Её аудитория — 140 млн.чел., объем вещания — 785 часов в неделю. В 1995 г. бюджет ВВС составил 6,7 млрд. фунтов стерлингов. Служба иностранного вещания ВВС — ВВС World Service с 1938 г. ведет вещание на другие страны. Кроме английского, передачи транслируются на 45 языках мира. ВВС имеет более 30 зарубежных корреспондентов и полтора десятка стрингеров — вольнонаёмных журналистов. Германская телекомпания DFA также имеет в Москве своё бюро.

Телевидение обладает определенной спецификой:

1. сочетает звук, движение визуальность, цвет.

2. производство программ требует много времени и средств в отличие от радио.

3. телевидение требовательно к визуальной привлекательности материала. ПР-специалисту необходимо продуманно подбирать предметы показа (процессов, людей, зданий, товара). 

4. время телеэфира дорого, поэтому ПР-информация имеет временные лимиты предоставления. 

5. телевизионное освещение событий требует специального оборудования и технического персонала.

   Телепрограммы составляют следующие материалы:

1. выпуски новостей.

2. серии с информирующим содержанием («Глас народа», «Независимое расследование»).

3. драматические материалы: фильмы, пьесы, сериалы.

4. музыкальные программы.

5. ток-шоу.

6. спортивные программы.

7. детские программы.

8. научные и научно-популярные программы.

9. образовательные программы.

Работа с радио и телевидением особенно актуальна для организаций, чья деятельность затрагивает интересы большого количества территориально рассредоточенных людей. Это крупные мультинациональные компании, органы власти (федерального уровня), крупные политические партии. 

Работа ПР-специалиста предполагает знание аудиторий различных программ, выбор жанра, времени и продолжительности трансляции. Знание особенностей теле- и радиосообщений дает возможность ПР-специалисту эффективно работать с профессиональными журналистами, корреспондентами, а также выполнять их функции при подготовке материалов для трансляции (особенно по каналам корпоративных радио и теле- коммуникаций).

Интернет 

Интернет – это глобальная компьютерная информационная сеть, объединяющая множество людей. Интернет была создана американским правительством и военными исследовательскими организациями. Интернет предоставляет следующие возможности:

1. Обмениваться посланиями за секунды с одним или множеством людей

2. получать доступ к отдаленному компьютеру, располагающему базой данных и использовать эти данные.

3. подписаться на дискуссионный лист и участвовать в обсуждении различных вопросов.

4. получать и рассылать регулярные выпуски – новостей, пресс-релизов по конкретной тематике.

5. представлять организации, персоны, идеи, товары и услуги, а также продавать товары и услуги.

    Число пользователей Интернет растет в геометрической прогрессии, что свидетельствует о приобретении ею свойств СМИ. Развитие WWW (World Wide Web — всемирная паутина) — относительно нового средства Internet, предоставляет перспективные возможности для ПР. WWW — это гипертекстовая информационная система с элементами мультимедиа. (гипертекст — это набор текстовых, звуковых и видеодокументов, материалов, связанных взаимными ссылками-переходами, в т.ч. и на удаленных компьютерах). На серверах WWW размещается все больше информации организаций и компаний разных стран. 

         Лидеры средств программного обеспечения активно инвестируют в создание электронных СМИ. Компания Microsoft тратит 20% своего научного бюджета на разработку новых медиальных проектов.

        В США студенты, преподаватели, сотрудники университетов имеют возможность круглосуточного доступа ко всем ресурсам Интернет, в том числе, со своего домашнего компьютера. В этой стране каждое третье домохозяйство имеет компьютер, и нередко не один. В Европе и Японии — только каждое десятое.

         В России, Республике Беларусь также растет доступ компаний, вузов, госструктур к Интернет 

        Использование Интернет для информирования профессиональных групп, многотысячной международной общественности подписчиков ньюз-групп и дискуссионных листов, для продвижения идей в этих группах, для лоббирования уже превратило информационную сеть в один из перспективных и мощных инструментов ПР. Рост числа пользовательской аудитории во всем мире превращает Интернет в глобальное СМИ.

Общие правила отношений со СМИ.  

              Специалисты ПР призваны дирижировать отношениями между своей организацией и СМИ, поддерживать информационный баланс двустороннего информационного взаимодействия. В долгосрочной перспективе как организация, так и СМИ заинтересованы в поддержании такого взаимодействия.

     В цивилизованных странах СМИ манипулировать сложно. Однако, им можно представить точку зрения организации в той форме, в которой она может быть сообщена общественности. Формируя отношения с СМИ, организация — крупная в особенности — должна установить формальную политику этих отношений. Эта политика определяет, с одной стороны, правила представления информации для СМИ, а с другой - правила сбора и анализа информации, уже выпущенной СМИ для общественности. 

       К основным принципам работы организации с СМИ относятся:

1) Гибкость и адаптивность к ситуации. Организация, претендующая на широкую позитивную известность, несомненно должна иметь план работы со СМИ, работать по нему и ожидать того же от СМИ. Однако в работе с внеплановыми запросами СМИ гибкость может быть предпочтительнее жестко ограничительной политики. 

2)  Предоставление средствам массовой информации одного голоса. Это позволяет сформулировать позицию организации для общественности в целостной и непротиворечивой форме. СМИ предпочитают много спикеров, для получения яркой и живописной картины событий, однако для организации это не всегда выигрышный вариант. Выигрышным он может быть для организации, где широкая палитра мнений способствует укреплению имиджа организации в целом и отдельных «звёзд» одновременно. Если «споукперсона» для СМИ представляется в единственном числе, то лишь она одна и в единственном числе должна быть доступна для СМИ. И всем в организации должно быть известно, что лишь эта персона уполномочена сообщать информацию внешнему миру от имени организации.

3) Не предлагайте в качестве «споукперсоны» первое лицо организации. Певое лицо может быть хорошим руководителем и профессионалом, что однако, недостаточно для широкого публичного успеха. СМИ часто настаивают на диалоге именно с первым лицом. Иногда это имеет смысл — в переломные моменты истории организации. В большинстве случаев гораздо выигрышнее предложить средствам массовой информации подготовленную «споукперсону», имеющую достаточно знаний и опыта работы с фокусами, причудами репортеров и СМИ.

4) Не ждите, пока будут собраны все факты, чтобы опровергнуть несправедливые обвинения организации. Своевременное опровержение покажет публике, что вы не собираетесь принимать необоснованные обвинения.

5) Не обязательно отвечать на каждый вопрос. Если медиа спрашивает, это не значит, что вы обязаны отвечать. Отвечать следует лишь на вопросы, с которымы вы можете справиться.

6) Возражайте, если ваша позиция неправильно отражена публично. Если СМИ допускают ошибки, обруштесь на них. Позвоните репортеру, потребуйте и добейтесь исправлений. Если вы этого не сделайте, ошибка пойдет дальше, пока не станет медиа-фактом. Вероятность ошибок снижает процедура предварительного согласования материала с автором до запуска в печать.

7) Не держите журналистов «на коротком поводке». Работа журналиста - достать историю вне зависимости от последствий. Роль специалиста ПР — быть адвокатом для организации. Пока обе стороны понимают и уважают позицию друг друга, сотрудничество с журналистами может быть в лучших интересах организации.

8) Разделяйте информацию с союзниками. Занятые, поставщики, потребители и держатели акций могут быть полезными союзниками в работе с общественностью и медиа. Поэтому они должны быть осведомлены о позиции организации по предметам интереса СМИ.

        9) Тактический проигрыш может сохранить стратегическую позицию в общественном мнении. Вы можете проиграть баталию с СМИ, но выиграть долгосрочную войну за доверие общественности. Должностное лицо, своевременно и публично признающее свои ошибки, позволяет сохранить доверие к организации.

Правила взаимодействия ПР-специалиста со СМИ:

1. Будьте правдивы. ПР-специалист не должен сообщать СМИ неправду. Ложные сведения подрывают доверие общественности к СМИ.

2. Будьте справедливы. Новости и другие материалы ПР-специалист должен передавать всем СМИ, не выбирая фаворитов. 

3. Соответствуйте запросам. Необходимо обеспечивать журналистов новостно-ценными, интересными и своевременными историями и фотографиями – теми, что они хотят, когда они хотят и в форме, готовой для использования. (Фото, информация  для нового назначения или умершего управляющего).

4. Не умоляйте и не придирайтесь. Журналисты отлично знают, что имеет новостную ценность, а что нет. Можно в итоге получить обратную статью. 

5. Не просите о снятии материала. Это непрофессионально и редко срабатывает. Для журналиста это покушение на свободу слова и массовой информации, на сферу его профессиональной компетенции. Лучший путь не допускать неблагоприятных историй в СМИ – не создавать для этого повода.

6. Возражайте, если ваша позиция неправильно отражена публично.

7. Не заполняйте медиа неуместными материалами. Материалы в СМИ должны посылаться адресно. Редактору отдела политики не надо отправлять материал, относящийся к экономике. 

Особенности работы со средствами массовой информации (виды материалов для прессы, пресс-релиз, пресс-конференция, мониторинг СМИ и др.).

Отношения с прессой (пресс релейшен) – одна из значимых составляющих ПР. Пресса служит для организации, во-первых, каналом широкого информирования общественности о самой организации, а во-вторых, источником информации для принятия решений. 

        В работе с прессой следует помнить, что организация заинтересована в освещении только позитивной стороны своей деятельности или в выгодной для себя информации. Пресса же, как уже отмечалось, заинтересована в идеях и материалах, на основе которых можно построить журналистские материалы, вызывающие интерес у читателей. Пресса в основном публикует статьи и очерки остросоциального характера — на злобу дня или общезначимого (для отрасли, общества) характера. Поэтому информация, представляемая организацией, должна представлять собой новость или содержать элемент новости.

Связь с прессой - достаточно ответственная деятельность. До сих пор общественное мнение формируется в значительной степени под воздействием того, что люди читают в центральной, местной, специальной прессе.

         Функции связи с прессой могут реализовываться самой организацией или возлагаться на посредника-консультанта. В зависимости от объема работ, функция пресс-рилейшнз может выполняться: 

1) пресс-специалистом (пресс-секретарём), 

2) пресс-бюро, 

3) отделом по работе с прессой, 

4) пресс-службой или пресс-центром, 

5) службой (руководителем) ПР непосредственно, 

6) внештатным работником или внешней консультативной фирмой на договорных условиях.

       Крупные организации и компании имеют собственные пресс-службы или пресс-центры, в небольших организациях эта функция может совмещаться с другими функциями исполнителя. Штат пресс-центра может составлять различное количество людей — от одного— двух до 20-ти и более.

         В крупных организациях пресс-центры (или службы) чаще являются подразделениями отдела ПР, а ответственный за связь с прессой (press officer) подчиняется руководителю отдела ПР. Желательно, чтобы все запросы прессы направлялись через пресс-офис — двусторонний канал связи с прессой. В обычных случаях ответственный за связь с прессой выступает от имени организации. Однако необходимо, чтобы по вопросам, представляющим жизненно важный интерес для организации от её имени выступал сам руководитель организации. Ответственный за связь с прессой должен прикладывать максимум усилий к тому, чтобы руководитель организации находил время для выступлений в прессе, а также по радио и телевидению, для участия в общественной жизни.

К основным сферам ответственности пресс-службы (ответственного за связь с прессой) организации как правило, относятся: 

1) оперативное распространение информации о деятельности организации, 

2) организация оперативного взаимодействия организации с СМИ, 

3) информационно-аналитическое обеспечение менеджеров и занятых организации по вопросам, затрагивающим интересы компании, 

4) создание информационного банка данных, фототеки, видеотеки, отражающих общественно-значимую деятельность организации, 

5) организация пресс-конференций, брифингов,

 6) оперативный сбор и экспресс-анализ материалов печати, имеющих отношение к деятельности организации, 

7) подготовка интервью должностных лиц организации для СМИ.         

Пресс-служба крупных организаций может иметь в своем распоряжении фото-, радио-и телестудии.

Виды материалов, которые пресс-специалист готовит для прессы:


1) Бэкграундеры (backgrounder), т.е. информация текущего, событийного характера. Это новость, не являющаяся сенсацией, — о новых направлениях деятельности, о текущих мероприятиях. Например, о предстоящем «дне открытых дверей». Такую информацию следует отсылать регулярно — для поддержания непрерывного потока новостей, исходящих из организации. Чем крупнее организация, чем выше её значимость в решении актуальных проблем общества, тем более необходимо предоставление бэкграундеров прессе. Необходимо, хотя это и не легко, убедить руководство в том, что информировать о себе прессу надо постоянно. Бэкграундер может содержать информацию, дополняющую более короткий пресс-релиз и помогающую журналисту сделать историю. Например, двухстраничный пресс-релиз о слиянии двух компаний может сопровождаться 4—5-тистраничным бэкграундером, содержащим более подробную информацию о каждой из компаний и историю слияния.

2) Ньюз-, или пресс-релиз (news-release, press-release). Это сообщение, содержащее важную новость или полезную информацию для широкой аудитории. Например, о проведении учебных семинаров известной фирмой, об открытии нового зарубежного представительства компании, о предоставлении нового вида услуг.

Пресс-, или ньюз-релиз: подготовка и рассылка

      Существует 3 наиболее распространенных предмета релиза:

· Объявление (нового продукта или нового этапа/ события в развитии организации),

· Управленческие изменения в организациях (смена лидеров),

· Публичное выступление менеджера компании.

          Рекомендации по составлению пресс-релиза.

1. Структура пресс – релиза. Пресс-релиз, включающий в себя всю необходимую информацию, соответствует правилу 5 «W» и «H» и отвечает на следующие вопросы: Who? — Кто? What? — Что? When? — Когда? Where? — Где? Why? — Почему? How? — Как? 

2. Информацию обычно располагают в порядке уменьшения ее важности. 

3. Пресс-релиз лучше печатать на бланке организации — с названием, адресом.

4.Пресс-релиз должен иметь броский заголовок. 

5. Пресс-релиз имеет различное содержание для общенациональных и специализированных СМИ. 

6 Следует обратить внимание на дизайн и верстку.

7. Четко указывается: 

· название и адрес отправителя (организации);

· имя и должность, телефон лица, которое предоставит для издания дополнительную информацию;

·  дата, ставится пометка «к публикации». Это значит, что новость готова к немедленному «обнародованию». 

9. Текст пресс-релиза 300-500 слов не должен быть очень большим. 1-          

     2 страницы.

  Текст должен быть кратким, печатается на одной стороне листа бумаги, через два интервала и с большими полями для пометок редактора (3-5 см). Параграфы должны быть краткими – не более 6 строк. Слова не следует разрывать для переноса. Все комментарии и цитаты должны быть приписаны официальным лицам.

10. К пресс-релизу можно приложить фотографии по теме сообщения.

11. Пресс-релиз от имени организации подписывается ее представителем.

3) Медиа-кит (media-kit, - медиа-набор/комплект/ пакет). Медиа-, или пресс-кит - второе по значимости средство ПР после пресс-релиза. Пресс-кит содержит несколько видов материалов, потенциально полезных для газеты или журнала. Это пресс-релиз, бэкграундер, биография, фото и еще один-два других материала. Кит предназначен для ответа на наиболее вероятные вопросы прессы по поводу заявления организации. Медиа-кит также может включать факт-листы, а также листы «вопросы и ответы». Задачей специалиста ПР является решить — как много и какой информации должно быть включено в пресс-кит.

4) Занимательная статья (the feature) — это статья, цель которой — не столько информировать, сколько развлекать. Стиль ее — неформальный, легкий, иногда юмористический. Эта статья может начинаться с примера-иллюстрации, анекдота, а суть может излагаться позднее.  Занимательная статья строится по схеме: описание — объяснение — оценка и служит для информирования читателя в увлекательной форме.

5) Кейс-история (the case history), или случай-история. Часто используется для рассказа о благоприятном использовании потребителем продукта/ услуги компании, или о разрешении проблемной ситуации. Обычно составитель такой истории работает на компанию,  чей продукт/услуга вовлечены.  Многие компании уже имеют успешный опыт 3—5 лет работы в рыночной среде и их «кейс-истории» вполне ожидаемы в прессе. Журналы, особенно торговые, приветствуют такие истории, поскольку опыт одного потребителя может быть полезен для другого. Кейс-истории обычно пишутся по формуле: а)представление проблемы одной компании, актуальной и для других, в) как проблема рассматривается компанией, г) показ использованного решения проблемы, и его преимуществ, д) детализация опыта после использованного решения.

6) Именные, или авторские статьи (by-liner). Это статьи, мнимо подписанные должностным лицом конкретной фирмы. Чаще эти статьи пишутся специалистом ПР. Использование авторской статьи придает публикации престижность, а также позволяет корпоративным спикерам высказать свои взгляды в более авторитетной форме. Авторские статьи повышают репутацию компании и руководства. Конечная аудитория обычно шире, чем тираж издания. Организации нередко используют копии таких статей в прямой рассылке в целях формирования и поддержки своего позитивного имиджа для ключевых контактных групп.

7) Обзорные статьи (round-up article). Обзорные статьи могут инициироваться как самими изданиями, так и специалистами ПР. Паблисити меньших по размерам и более слабых компаний может улучшиться в результате включения материалов о них в обзорную статью вместе с материалами о крупных и сильных противниках. Журналы «Маркетинг, реклама и сбыт», «Деловой мир» и др. активно используют обзорные статьи.

8) Факт-лист (fact sheet), — это короткий документ, компактно отражающий профиль организации, должностного лица, или события. Факт-листы обычно поддерживают информацию пресс-релиза или бэкграундера и служат редактору подручным источником ресурсных материалов для статей. Типичный одностраничный факт-лист включает краткое описание компании и ее продуктных линий, имена менеджеров, месторасположение, текущие цифры продаж, основную продукцию, и краткую историю компании.

9) форма “Вопрос-ответ” (question-and-answer form). Она часто заменяет или дополняет факт-лист в сообщении наиболее вероятно запрашиваемой информации. В форме «Вопрос-ответ» пишущий перечисляет наиболее часто задаваемые вопросы по предмету и представляет на них ответы. Умело написанная форма «Вопрос-ответ» часто может заменить интервью редактора с корпоративным должностным лицом.

10) Биография. Биография перечисляет факты о конкретном индивидууме. Большинство организаций ведут сборник биографий всех высших руководителей. Ведущие американские газеты готовят аналогичные «опорные» биографии на хорошо известных людей. Такие биографии хранятся для возможного немедленного использования в новостях, возникающих в процессе подготовки выпуска, таких как внезапная смерть или неожиданное назначение.

11) Фотографии. Фотографии используются для поддержки текстовых материалов. Основными требованиями к фотографиям являются: четкое отражение объекта, выразительность, правильный выбор угла и точки съемки.

12) Заявления. Заявления призваны объявить или объяснить позицию/политику организации по какому-либо вопросу. Чаще заявления носят оборонительный характер или служат для предупреждения нежелательных событий. Важно, чтобы оно было кратким и недвусмысленным.

Мониторинг СМИ

        Отношения организации с СМИ носят двусторонний характер. С одной стороны, организация стремится передать информацию о себе в СМИ. А с другой стороны, — отследить содержание массовых коммуникаций по ряду вопросов, в том числе о себе самой. Иногда оба потока информации формируются корпоративными специалистами ПР. При этом на рынке ПР-услуг предлагается аналогичная деятельность независимыми компаниями.

       Некоторые агенства выполняют мониторинг упоминаний компании в прессе и других СМИ. Такие пресс-клипинг бюро могут предоставить подборку материалов газет, журналов по любому вопросу и о любой компании Пресс-клипинг бюро могут быть наняты корпоративными специалистами ПР для осуществления мониторинга местных новостей или специальных проектов, требующих специального отслеживания. (Цена услуги в США составляет около 200 долл. в месяц плюс 1 долл. за каждый клип.)

       Услуги контент-анализа представляют более сложный анализ содержания упоминаний о клиенте в СМИ. Американские фирмы, такие как Ketchum Public Relations и PR Data используют компьютерный анализ для выявления позитивных и негативных упоминаний об организациях. Хотя этот метод несколько субьективен и приблизителен, он позволяет организации получить более ясную информацию о том, какой портрет ей создаётся в СМИ. Однако, этот метод нельзя считать точным тестом отношения аудитории.

       Контент-анализ ведут и российские организации. Так, газета «Деловой мир» публикует контент-каталог информации о более чем 50 российских банках в СМИ. Показывается число упоминаний о банке за неделю, код содержания упоминания и присутствие в рейтингах СМИ.

      Мониторинг СМИ ведется организациями не только для оценки общественного мнения по поводу собственной деятельности. Он полезен также для анализа и использования опыта других организаций в решении конкретных задач. Например, американская телекоммуникационная компания NCR ведет мониторинг СМИ для выявления позитивного опыта других иностранных компаний в продвижении своих товаров и услуг на российском рынке. Истории успеха предшественников, отраженные СМИ, служат моделью поведения на рынке для остальных компаний.

       Системная и широкомасштабная работа с прессой предполагает ведение информационных баз данных, отражающих информацию об изданиях, их направленности, профиле, о целевых аудиториях и тиражах, об опубликованных материалах/статьях, о журналистах/авторах. Ведущие информационные центры мира, в том числе, библиотеки университетов США, имеют электронные базы подобного рода — на жестких компьютерных и оптических дисках (CD-ROM), на серверах Internet. Подобные базы предоставляют информацию по ключу-запросу, информация может передаваться в интерактивном режиме on-line, т.е. в реальном режиме времени и на дальние расстояния.  Так, например, можно узнать — на какую тему пишет конкретный журналист и что именно. Эта информация позволит организации решить вопрос об аккредитации конкретных журналистов для работы в ней. С помощью информационной базы можно также узнать — что, где и когда было опубликовано на конкретную тему.

Мониторинг публикаций в прессе

      Отслеживание публикаций в прессе — одна из функций пресс-центра организации. Её могут выполнять 1—2 сотрудника, анализируя всю национальную и ведущую зарубежную прессу определенного профиля. При этом делается подборка статей по интересующим вопросам. Крупные организации, а также организации, ежедневно контактирующие с общественностью, ведут мониторинг прессы собственными силами и ежедневно.    Ксерокопии вырезок представляются руководителям компании для ознакомления. Материалы хранятся в базах данных и могут извлекаться по кодам, датам и изданиям.                           

Специальные мероприятия в отношениях со CМИ (Формы делового общения)

        С целью создания и поддержания позитивного общественного мнения, обеспечения желаемого поведения общественности организации используют многообразные формы делового общения. Важную роль при этом играет грамотное использование вербальных и невербальных коммуникаций.

     В практическом аспекте вербальные, или речевые, коммуникации особенно важны для высшего звена управления — на церемониальных открытиях выставок, презентаций, дней открытых дверей, торжественных приемах, конференциях, круглых столах и др.

В практике коммерческой работы бывают ситуации, когда внезапно возникают ложные и вредные слухи и появляется срочная необходимость их опровергнуть. Так, например, внезапно возникли слухи, что торговый знак всем известной с 1851 г. крупной компании США «Проктер энд Гэмбел» — символ сатаны, дьявола. На фирменной торговой марке изображен сидящий на месяце человек в окружении 13 звезд, представляющих изначально 13 колоний, составляющих основные штаты Америки. Фирме пришлось оперативно провести мощную кампанию ПР, в том числе были организованы брифинги, пресс-конференции, разосланы ПР-сообщения во все средства массовой информации с подробными разъяснениями, что никто из создателей фирмы никогда не думал о культе сатаны.

Рассмотрим наиболее традиционные формы общения, в том числе пресс-конференции, брифинги, приемы, презентации, дни открытых дверей, круглые столы.

Пресс-конференции

       Пресс-конференция — встреча официальных лиц (представителей деловых, общественных, правительственных кругов) с представителями средств массовой информации с целью информирования общественности по актуальным вопросам.

Правила подготовки и проведения пресс-конференции:

1.   Время проведения. Лучше всего проводить пресс-конференцию в середине недели, потому что понедельник — редакционный день в СМИ, и желаемой явки не получится, а пятница — день, предшествующий уик-энду, день культурных программ, и это также отразится на присутствии журналистов. Известно, что журналисты — профессиональные «совы» (поздние записи, монтаж, тракты и т. п.), поэтому целесообразно назначать пресс-конференцию в промежутке от 12.00 до 14.00 ч, так как с 15.00 начинается сдача материалов в редакциях, записи, студийное время.

2.   В приглашении-факсе, письменном, электронном сообщении или устном оповещении должна быть непременно указана тематика, что позволит редакциям отправить на пресс-конференцию компетентных в данном вопросе журналистов. Приглашение лучше оформлять как именное и отправлять его за пять-семь дней до открытия самой пресс-конференции.

3.   Пресс-конференция должна иметь четкий сценарный план проведения, состоящий из двух частей — изложения позиции фирмы по проблеме и ответов на вопросы журналистов. Время на проведение каждой части определяется организатором и зависит от позиции руководства — отвести ли больше времени на раскрытие проблемы или же, наоборот, максимальное время выделить на ответы.

4.   Вести пресс-конференцию может лицо, ответственное за связи с общественностью или с прессой. Ведущий обязательно представляет журналистам участников, среди которых желательно присутствие лица, уполномоченного принимать окончательные решения по вопросам пресс-конференции.

5.   Целесообразно провести регистрацию участников пресс-конференции со стороны СМИ, что позволит анализировать результаты встречи по последующим публикациям. При регистрации очень полезно раздавать материалы, сообщающие факты и разъясняющие проблему, которым посвящена пресс-конференция. Это оградит вас от кривотолков (не так записали, услышали, показалось и т.д.) и обеспечит понимание существа вопроса.

6.   Бесспорно способствует доброжелательности и активности журналистов организация угощения (прохладительные напитки, кофе-брейк, фуршет и т.д.). Угощение следует проводить по окончании конференции, так как организаторы при этом получают возможность неформального общения, установления более близких контактов, доверительных отношений, запуска нужных слухов.

Выступающие лица — докладчики рассаживаются на некотором возвышении. Перед каждым из них ставятся таблички с именами, должностями, названием организации. Таблички должны быть написаны достаточно крупным шрифтом — чтобы надписи было видно с задних рядов. Все сотрудники службы ПР, задействованные на пресс-конференции, должны иметь нагрудные значки/таблички-идентификаторы (бэйджи) со своими именами, должностями и названием организации. Эти таблички помогают журналистам и другим приглашенным ориентироваться в обстановке; идентифицируют сотрудников, к которым можно обратиться за справкой или помощью.

После выступления докладчики отвечают на вопросы аудитории журналистов. После окончания пресс-конференции журналистов принято угощать напитками и иногда лёгкими закусками.

Брифинг — короткая, сжатая во времени инструктивная встреча руководства коммерческой фирмы или компании с журналистами, с приглашением представителей органов государственной власти. Сообщение на брифинге носит односторонний оповещательный характер с иллюстрацией конкретных фактов. Это та же пресс-конференция, но без комментариев.

Брифинги проводятся в случаях чрезвычайных происшествий, общественных скандалов (массовых отравлений, срывов в работе транспорта, связи и т. д.), чтобы дать объяснения происшедшему, его причинам, предотвратить возможные ошибки и преувеличения.

Прием — одна из форм внешней и внутренней жизни организации, заранее подготовленная, разработанная и обеспеченная руководством и специалистами ПР для совместного проведения времени представителей фирмы-хозяина и гостей. Следует различать текущий и представительский приемы.

Текущий прием осуществляется на регулярной основе в рамках повседневной деятельности фирмы. Руководство и персонал, участвующий в текущем приеме, должны быть специально подготовлены и четко представлять, с кем, когда, в течение какого времени состоится встреча гостей, чтобы обеспечить спокойную, с соблюдением корпоративных традиций и фирменного стиля атмосферу переговоров.

Представительский прием — организационная форма общения сотрудников фирмы с гостями, носящая эпизодический характер, по случаю знаменательных событий, юбилейных дат, годовщин основания фирмы или создания организации. Представительские приемы сопровождаются встречей высоких гостей, делегаций фирм-партнеров.

Приемы могут быть дневные и вечерние, формальные и неформальные, с рассаживанием гостей по заранее распределенным местам и без рассаживания.

Дневные приемы — это «бокал шампанского», «бокал вина», завтрак. Прием «бокал шампанского* или «бокал вина» начинается обычно в 12.00 и длится около одного часа. т. е. до 13.00. На приеме подают только шампанское или вино и соки, возможно, орешки, маленькие бутерброды и пирожные. Поводом для такого приема может служить годовщина фирмы, проводы представителя фирмы-партнера, открытие выставки, показ моделей, образцов. Напитки и закуски разносят официанты, прием происходит стоя. Форма одежды на таком приеме — повседневная.

Завтрак может проводиться с 8.00 до 15.00 и продолжаться полтора-два часа. Отличается от обеда меньшим количеством блюд. Устраивается по случаю визита интересных и нужных людей, подписания важных контрактов, для поддержания полезных связей с партнерами и представителями прессы. Форма одежды обычно повседневная. Ходом приема руководят ведущий или группа ведущих, хорошо осведомленных в предмете обсуждения или подписания, и заинтересованных в результатах обмена мнениями.

Вечерние приемы считаются более торжественными, к ним относятся «коктейль», «фуршет», «обед», обед-буфет», «чай», «ужин».

Подготовка приема включает такие этапы, как постановка цели, выбор формы, определение состава участников, составление плана рассаживания приглашенных, составление меню, сервировка стола и обслуживание гостей, культурная программа, очередность выступлений, тостов, речей.

Прием «коктейль» начинается между 17.00 и 18.00 часами и длится около двух часов. Официанты разносят напитки, холодные закуски, иногда горячие блюда. Прием «фуршет» проводится в те же часы. Но при «фуршете» гости сами подходят к накрытым столам, набирают закуски и отходят, давая возможность подойти другим. «Коктейль» и «фуршет» проходят стоя, что позволяет принять большое количество гостей и обеспечивает свободу перемещения с целью максимально возможного установления деловых контактов. После приема возможен показ фильма, как художественного, так и рекламного, в зависимости от преследуемых целей.

Рекламные фильмы — мощное средство паблик рилейшнз, позволяющее бесплатно распространять информацию, так необходимую для фирмы. При подготовке видеороликов также необходимо тщательно продумать сценарий фильма, цель, которую преследует демонстрация фильма, продолжительность, сроки подготовки и графики выполнения работ, материальное обеспечение и установить живую связь между сценаристом, издательством, продюсером, режиссером и ответственным от фирмы за его выпуск. Рекламные фильмы очень удобны при выезде на выставку, участии в международных симпозиумах, для показов на приемах, презентациях и во время другой формы общения.

Торжественность вечернего приема может быть подчеркнута указанием в приглашении торжественной формы одежды.

Прием «обед» — наиболее торжественная форма приема, которая, как правило, начинается в период с 17.00 до 19.00 ч. Длится 2—3 часа и более. Гости находятся за обеденным столом в течение часа, затем переходят в другое менее официальное помещение, куда подаются фрукты, чай, кофе. Обед проводится с рассаживанием гостей, форма одежды обычно торжественная.

Прием типа «обед-буфет» предполагает свободное рассаживание участников за столами по четыре-шесть человек. Гости набирают закуски, выставленные на одном большом столе, и садятся за свободный столик. Меню — как на фуршете. Такой прием организуется обычно в паузах между конференциями. «Обед-буфет» менее официален, чем «обед».

Прием типа «чай» организуется между 16.00 и 18.00 и, как правило, для женщин. Накрываются один или несколько столов, подаются кондитерские изделия, фрукты, десертные и сухие вина, соки и, возможно, небольшое количество сандвичей с икрой, рыбой и сыром. Продолжительность 1—1,5 ч.

Ужин с рассаживанием гостей отличается от обеда только более поздним проведением — не раньше 20.00 ч.

Презентация — самостоятельная акция, которая считается приемом. Презентация — это представление фирмы, новой продукции фирмы приглашенной аудитории. Как правило, презентация фирмы проводится по случаю открытия или создания фирмы, ежегодной демонстрации новых достижений, новых видов продукции, нового лица компании. Презентации отличаются от пресс-конференции прежде всего большим количеством приглашенных от различных общественных кругов, большим акцентом на культурную программу, а главное — тематикой. Если пресс-конференции обычно посвящены проблемным темам, то презентации связаны с определенными конкретными результатами в деятельности фирмы, к которым есть смысл привлечь внимание СМИ и общественности.

Проведение презентации включает этапы:

      1.   Определение цели и ее приоритетов в области привлечения новых клиентов, формирования имиджа фирмы, привлечения новых партнеров, в том числе выгодных поставщиков, инвесторов, улучшения отношений с местными органами власти, определенными кругами общественности.

       2.   Обоснование концептуализации презентации путем формирования идеи, определения места и сроков проведения, состава участников и размеров совокупных затрат. Целесообразно начинать презентацию во второй половине дня, ее продолжительность не более 4 ч, в том числе торжественная часть и культурная программа — 1,5–2 ч; ужин или
фуршет — 2 ч.

       3.   Разработка программы презентации. Назначается ответственный (ведущий), занимающий высокий пост в администрации фирмы и владеющий искусством оратора, навыками международного этикета. 

          Как правило, сценарий презентации следующий:

а)
ведущий представляет руководителей фирмы и отдельных особо важных гостей;

б)
показываются рекламные видеофильмы длительностью 7–12 мин с сюжетами, отражающими идею презентации (инновационность, общественная значимость, актуальность и оригинальность объекта презентации);

в)
ведущий предоставляет слово руководителям фирмы для кратких сообщений на 2–3 мин с демонстрацией образцов, макета новых видов продукции, технологий;

г)
предоставляется время на вопросы присутствующих и ответы на них руководителей фирмы и ведущих специалистов;

д)
ведущий предоставляет слово гостям для выступления с пожеланиями, комментариями, поздравлениями, предложениями и конструктивными замечаниями; предусматривается вручение сувениров, памятных альбомов, значков, адресов;

е)
заключительная часть предполагает проведение банкета, фуршета, неформальный обмен информацией, контакты и другие формы делового общения.

Дни открытых дверей позволяют всем желающим ознакомиться с деятельностью фирмы, ее планами, задать руководству интересующие вопросы. Предполагается приглашение сотрудников для близкого знакомства. На зарубежных фирмах для всех желающих проводятся экскурсии по фирме; сопровождающий рассказывает об истории создания и основных направлениях деятельности фирмы, о ее социальной значимости для общественности.

Круглый стол — одна из форм обсуждения идеи, проблемы, имеющей значение для широких кругов общественности; участниками круглого стола являются авторитетные представители науки, бизнеса, деловых кругов, общественных и государственных организаций.

Тема и обсуждаемые вопросы планируются и объявляются заранее. Участников круглых столов знакомят с ними приблизительно за 10–14 дней до начала заседания. Это дает возможность участникам подготовить аргументы, материалы для демонстрации, цифры и факты, что делает обсуждение более конструктивным и предметным. Число участников обычно не. превышает 14–15 человек. Карточки — идентификаторы участника облегчают общение друг с другом.

Работу круглого стола организует ведущий. Перед началом обсуждения и выступлений участники коротко представляются всем присутствующим. Как правило, это происходит по порядку занятия участниками мест за столом (по часовой стрелке). Ведущий предлагает порядок обсуждения и объявляет регламент для каждого выступающего в соответствии с важностью его выступления. В процессе обсуждения ведущий следит за соблюдением регламента, тактично предлагая прерваться или, наоборот, выделяя дополнительное время. Заканчивая обсуждение, ведущий коротко в пределах 2–3 мин делает резюме.
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